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Under ett personalméte fick jag forfragan av foretag x ifall jag ville skriva mitt
slutarbete at dem om CRM-system. Féretag x har inget CRM-system och ar darfor
i behov av ett nytt system.

| teoridelen beskrivs vad begreppet CRM betyder och innebar. Arbetet presenterar
aven olika faktorer som &r av vikt vid en investering av ett CRM-system.

Empiridelen innehaller intervjuer med tva anstéllda fran foretag x och intervjuer
med fem CRM-leveranttrer. Syftet med intervjuerna ar klargora vad foretag x soker
och att avspegla vad som finns pa marknaden. | empiridelen finns &ven investe-
ringskalkyler som gor att det gar att se vilket CRM-system som ar ekonomiskt mest
I6nsamt.
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During a staff meeting | was asked by the case company if | wanted to write my
thesis for them about CRM systems. The company does not have a CRM-system at
the moment and is therefore in need of a new system.

The theoretical part of the study describes the concept of CRM and what it is all
about. This thesis includes also different factors that come into play when assessing
an investment in a CRM system.
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1 INLEDNING

Ett CRM system ger fordelar for ett foretags formaga att bygga varaktiga kundre-
lationer. Sma och medelstora foretag ar dock tveksamma till att investera i sadana
system. CRM &r en foérkortning av customer relationship management och omfattar
styrning, organisering och administration av kunder. Var tids digitalisering har gjort
att uppmarksamheten kring CRM-system har 6kat och det har blivit allt mer aktuellt
for foretag att kopa in nya datasystem. Den 6kade globaliseringen har ocksa lett till
att kunderna har 6kat kraven pa foretagen och de vill ha mer &n bara produkter eller
tjanster av foretagen. Konkurrensen okar och foretagen maste utvecklas och satta
kunden mer i fokus. CRM-system kan vara ett hjalpmedel och kan gora det lattare
for foretagen att bygga goda relationer och erbjuda bra produkter och god service
till kunderna. Beslut om investering av ett CRM-system &r dock inte I4tt att ta och
implementeringsprocessen kan vara problematisk. Darfor kan det vara intressant att
fa veta vad ett foretag anser ar viktigt med ett nytt CRM-system samt vad leveran-
torerna av systemen anser ar viktigt nar man skall valja vilket CRM-system man
vill kdpa in. Foretag x har inget befintligt CRM-system och &r i behov av ett nytt

system.
1.1 Problemformulering

| takt med en 6kad globalisering, digitalisering och konkurrens mellan féretag har
sma foretagen svarare att hanga med och konkurrera med de storre foretagen och
for att kunna vara tillrackligt konkurrenskraftiga pa marknaden maste inte bara per-
sonalen och produkten halla en tillrackligt hog standard, utan dven data-systemen
bor halla en hog standard. Systemen skall vara effektiva och kostnaderna skall vara

laga. Det kan vara en utmaning att hitta ratt system som passar ett foretags profil.
1.2 Syfte

Foretag x planerar att investera ett nytt CRM-system och syftet med arbetet &r att

forklara vad CRM é&r och att kartlagga vilka olika alternativ som finns att vélja mel-
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lan for ett mojligt investeringsbeslut av ett CRM-system. Arbetet kommer att fun-
gera som ett forsta steg mot en implementering av ett CRM-system for foretag x

och ge svar pa vilket CRM-system som skulle passa bra for foretag x.
1.3 Avgransning

Det finns manga olika CRM-system att valja mellan och darfor kommer arbetet att
avgransas till att endast CRM-system som passar in med de 6nskemal som foretag
x har. Arbetet kommer inte att underséka ERP-system. Respondenterna som deltar
i den kvalitativa delen av undersékningen kommer fran Finland. | investeringskal-

kylerna har jag bara tagit med payback-metoden och nuvardesmetoden.
1.4 Metoder

Arbetet kommer att bestd av kvalitativa intervjuer med personal fran foretag x och
olika leverantérer av CRM-system. Jag kommer &ven att gora investeringskalkyler
for att se vilket system som snabbast betalar sig tillbaka och vilket CRM-system
som har det hogsta nuvardet. | teoridelen kommer kallor fran bade elektronisk och

tryckt litteratur att anvandas.
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2 CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT

| detta kapitel kommer relevanta teorier som berdr undersékningen att presenteras.
De teorier som lyfts fram i lardomsprovet ar viktiga for att man ska kunna fa en klar
uppfattning om de centrala aspekterna kring CRM-system. Teorierna anvéands for
att analysera resultatet i undersokningen. Det som tas upp i detta kapitel &: CRM
historia, internets paverkan pa CRM, vad ar CRM, fordelar och utmaningar med
CRM, olika varianter av CRM, CRM-processen, CRM plattformer, CRM-system
och integration mellan olika system och CRM-systemens prissattning.

2.1 CRM historia

CRM ér ett begrepp som blev mycket populért under 1990-talet. Det gav langsiktiga
forandringar och fordelar for foretag som valde att anvanda det. CRM gav foretagen
ett helt nytt satt att interagera med sina kunder. CRM kan vara utmarkt pa lang sikt.
De foretag som bara soker kortsiktiga resultat har inte alltid sa stor nytta av CRM.
En anledning till detta var att kunderna och deras kopbeteende var svart att dvervaka
effektivt.

Under arens lopp har CRM genomgatt manga forandringar, som har hjélpt det att
vaxa och utvecklas. Dessa forandringar har bidragit till att CRM blivit det som ut-

vecklarna ursprungligen tankt att det ska vara. (Exforsys, 2006)
2.2 Internets paverkan pd CRM

Tillkomsten av internet har gett en skillnad i férmaga att bygga kundrelationer.
Framfor allt sokmotorerna gor det lattare for kunderna att hitta handlare som saljer
sina produkter och tjanster pa internet. Dessa aterforsaljare erbjuder sina kunder ett
stromlinjeformat satt att bestéalla och ta emot produkter och tjanster. (Dyche, 2007,
10)

Internet forenklar tvavagskommunikation. Tillkomsten av internet har gjort det
mojligt for konsumenterna att 6verféra personlig eller ekonomisk information till
handlaren utan mellanh&nder. Den potentiella kunden behover bara skicka ordern

via internet, nar produkten eller tjansten har en kortare leveranstid. Innan internet
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var kunderna tvungna att ga igenom postorderkataloger, dar informationen inte var
I realtid. Internet har gjort det mojligt for kunden att kunna butikers produkter och
tjanster i realtid. (Dyche 2007, 10)

Internetanvéandarna uppskattar det faktum att de inte behéver ga ut for att kopa pro-
dukter som de sjélva valjer. Ocksa sjalva kopprocessen ar enklare nar kundtillfreds-
stallelsen nastan redan ar garanterad. Internet erbjuder alternativ som inte ar till-

gangliga via andra distributionskanaler. (Dyche 2007, 10)
Alternativ som internet erbjuder

- 24 timmars 6ppethallningstid

- Prisséttning i realtid

- Online kundbetjaning

- Sjélvbetjaning

- Personligt innehall (Dyche 2007, 10-11)

2.3 Vad ar CRM?

CRM ar ett begrepp vars betydelse manga har olika uppfattningar om och det ar
inte latt att komma Overens om vad det egentligen betyder. (Gentle 2002, 36) En
del tanker pa customer relationship management. Grunden till begreppet har sitt
ursprung fran det som en organisation gor for att skapa och uppréatthalla nya och
befintliga kundrelationer (Buttle 2004, 3). En definition av CRM 4dr att det kan ses
som en kombination av manniskor, processer och teknologi som forsoker forsta fo-
retagets kunder. (Chen & Popovich 2003, 672).

Kotler, Armstrong & Parment, 2013 menar att CRM kan ses som en uppsattning
aktiviteter direkt ledda ur kunddatabasen. Med ett bredare synsétt kan man séga att
CRM ér en Overgripande process for att bygga och utveckla kundrelationer genom
att leverera battre kundvéarde och tillfredstéllelse an konkurrenterna. Har ingar
kundférvarv, kundvard och utveckling av kundrelationer. (Kotler, Armstrong &
Parment 2013, 20)
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Enligt Storbacka & Lehtinen (2000) ar syftet med CRM é&r att skapa relationsstra-
tegier som foradlar relationer och pa sa satt okar deras vérde. (Storbacka & Lehtinen
2000, 10-12)

Som i borjan diskuterades sa har CRM de senaste decennierna blivit ett allt vanli-
gare samtalsamne och styrningsinstrument tack vare att teknologin har utvecklats
och en allt mer fordelaktig och populdr kundfokuserande foretagsfilosofi har vuxit
fram. CRM grundar sig i relationsmarknadsforing som bygger pa langsiktiga kund-
relationer som kan 6ka lénsamheten for foretag. (Chen & Popovich 2003, 675-676)
Relationsmarknadsforing beskrivs som en process som berdr en hel verksamhet och
alla avdelningar i ett foretag. Det beskrivs som en planméssig strategi som bestar
av planerad kommunikation och hur kommunikationen skall utféras. (Grénroos
2002, 31-33) Tidigare lade man mer fokus pa att locka nya kunder, vilket har visats
vara mer kostsamt &n man trott. | dagens lage har det visat sig att det &r fordelakt-
igare att forsoka bevara kunderna istéllet for att soka nya. Med hjalp av CRM-sy-
stem har foretagen mojlighet att fa tillgang till en mangd vardefull information om
kunderna direkt ur systemet, som t.ex. vilka képmonster kunderna har, en helhets-
bild av hur marknadsforingen bor se ut eller vilka kunder som &r lI6nsammast for
foretaget. (Chen & Popovich 2003, 676-677)

Galbreath & Rogers (1999) menar att CRM inte bara &r en programvara, utan aven
en kombination av olika element av teknologin, ménniskor, informationsresurser
och processer som skapar en helhets bild 6ver kunderna, vilket kan sammanfattas

pa foljande vis:

“Activities a business performs to identify, qualify, acquire, develop and re-
tain increasingly loyal and profitable customers by delivering the right prod-
uct or service, to the right customer through the right channel, at the right
time and the right cost. CRM integrates sales, marketing, service, enterprise
resource planning and supply-chain management functions through business
process automation, technology solutions, and information resources to max-
imize each customer contact. CRM facilitates relationships among enter-

prises, their customers, business partners, suppliers, and employees.” (Gal-
breath & Rogers 1999, 162)
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Vidare menar Dyche (2007) att CRM &r som en infrastruktur som gor att man kan
visualisera kundinformation och darmed gora sa att anvandaren pa ratt satt kan mo-
tivera vardefulla kunder att vara lojala och kdpa igen. | basta fall & CRM mera an
ett kundhanteringsverktyg och nér det fungerar bra kan det foérandra kundens relat-

ion till foretaget och pa samma gang gora sa att intakterna okar. (Dyche 2007, 4-5)
2.4 Fordelar och utmaningar med CRM

Ett foretags kunder bor betraktas som deras viktigaste tillgang. Kunderna bor darfor
hanteras efter det faktumet. Det behdvs inte mer &n en kund for att en verksamhet
skall kunna anvanda sig av CRM. Ett bra och val fungerande CRM ger foretaget
nojda kunder och pa lang sikt skall CRM gora sa att kundrelationerna blir langva-
riga och kunderna halls lojala. (Hedman & Kalling, 2002, 156-157)

Ett foretag som anvander sig av CRM kan skapa fordelar pa manga olika satt. En
fordel kan vara att foretaget lar sig att forsta kundernas kopbehov. Andra fordelar
kan vara att CRM gor ett foretags forséljning och marknadsféring mer effektiv och
andamalsenlig. CRM gor sa att foretag kan leda och mata olika delar hos kunden

som mojliggdr en battre konkurrenskraft. (Mantyneva 2001, 11-12)

For att CRM skall fungera sa bra som mojligt behéver alla som jobbar med CRM
och kundhantering na den enhetliga informationen som finns i kunddatabasen. Pa
detta satt kan foretaget tillgodose kundens behov pa bésta satt. Exempel pa det kan
vara att foretaget levererar det som kunden faktiskt har kopt. (Grass & Sahlsten
2012, 6)

Foretagets serviceniva paverkas direkt av med hur stor framgang implementeringen
av ett CRM-system genomfors. Vid en lyckad implementering kan man senare
ocksa tillgodose kundens behov. Anledningen till att man ibland investerar i ett nytt
CRM-system ar ofta for att forbattra kundnojdheten, 6ka forséljningstillvaxten och
forbéttra resultatet. (Grass & Sahlsten 2012, 6)

Newell menar att det riktiga vardet med CRM ligger i vad kunden och foretaget ger

varandra. Det &r inte i informationen eller i teknologin som vérdet ligger. Vérdet
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okar nar man kan sammankoppla dessa tva faktorer och anvanda kunskapen for att
hantera relationen med varje enskild kund. (Newell 2002, 295)

Typiskt for CRM projekt ar att man forsoker att fa den tysta informationen att bli
synlig information. Pa detta satt har alla anstéllda, inte bara de som har kontakt med
kunderna, tillgang till kundernas historik, kontrakt och framtida planer. Det &r
otacksamt for en kund att behdva beratta om sin historik varje gang den gér affarer.
(Oksanen 2010, 150)

CRM systemets centrala fordel: tyst information blir synlig information och den
synliga informationen om kunden utnyttjas av hela organisationen. Nar alla har till-
gang till informationen om kunden kan foretaget betjana kunden effektivare och
mer individuellt. Med CRM systemet behalls kundkontakterna i organisationen
dven om nagon slutar och att inte bara en enda person har tillgang till vissa kontak-
ter.

Fordelarna ar manga och de olika CRM leverant6rerna lovar olika fordelar med just
deras CRM-system. | teorin kan man dock kategorisera fordelarna i karnfordelar,
dvs. fordelar som forekommer i flera forfattares forskning samt att fordelarna inne-
fattar CRM som en del av informationssystemet samtidigt som den uppnar en stra-
tegisk nytta. Jones definierar CRM kérnférdelar med de fordelar som beskrivs ne-

dan.

CRM kéarnfordelar ar:

1) Forbattrad formaga att kanna igen de I6nsamma kundrelationerna
2) Integration av informationsvagar

3) Forbattring och effektivering av forséljning

4) Individuell marknadsféring

5) Anpassning av produkter och tjanster enligt kunden

6) Effektivering av kundbetjaning

7) Forbattrad prissattning
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(Richards & Jones 2008, 123)

Ett CRM-system ar dock inte livsviktigt for ett foretag. Om ett foretags CRM-sy-
stem plotsligt skulle sluta fungera sa skulle verksamheten anda kunna fortga néstan
som vanligt. Vid forséljningen bestar kundinformationen trots allt till storsta delen
av tyst kunskap. Kundservicen kan nastan fungera som vanligt da kunskapen finns
oftast inom personalen. Marknadsféringsavdelningen kan ocksa till stor del arbeta
utan CRM-system. (Oksanen 2010, 25-26)

Genom att lanka ihop alla avdelningar inom ett foretag kan man uppna goda resul-
tat. CRM gar att uppfylla i ett foretag oavsett om det finns ett CRM-system eller
inte. En av de viktigaste faktorerna &r dock att kunna skapa en strategi som baserar
sig pA CRM som kan lanka ihop alla avdelningar i foretaget sa smidigt som mojligt.
(Storbacka, Sivula & Kaario 2000, 145)

En faktor som &r viktig att lyckas med nar man implementerar CRM &r att forsoka
anpassa CRM-systemet efter foretaget. Ett nytt system kan vara mer skadligt &n vad
det gor nytta i varsta fall. Foretaget bor kartlagga noga vad man vill ha ut av det nya
systemet. (Storbacka & Lehtinen 2000)

Det &r viktigt att personalen stoder olika IT-l6sningar som implementeras i foreta-
get. Ny teknik bor implementeras steg for steg och i en forsiktig takt. Det kan vara
till fordel att marknadsfora den nya tekniken internt, sa att personalen blir positivt

instéllda till den nya tekniken. (Grénroos 2002)
2.5 Olika varianter av CRM
2.5.1 Strategisk CRM

Strategisk CRM (Strategic CRM) ar en kundfokuserad affarsstrategi vars syfte ar
att varva nya kunder samt att behalla lonsamma kunder genom att skapa och leve-
rera ett hogre varde an konkurrenterna. Denna kultur syftar till vinnande och be-
hallning av kunder genom att skapa och leverera Gverlagset varde jamfort med dess
konkurrenter. Denna verksamhetskultur avspeglas i ledarskaps beteenden, utform-

ningen av formella system i foretaget, myter och berattelser som skapats i foretaget.
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En typisk kundfokuserad organisation borde skapa en kultur som skulle tillata re-
surser att fordelas dar de béast skulle 6ka och forbattra kundvérdet, beléningssystem
som skulle framja anstélldas beteenden till att 6ka kundndjdheten och bevarandet
av kunder. Kundinformation som samlas in skulle delas och tillampas i hela verk-
samheten, hjéltarna forvéntas vara de av anstéllda som levererar enastaende vérde

eller service till kunderna.

En organisation som ar kundfokuserad sétter sina kunder forst; Den samlar, sprider
och anvander kunder och konkurrenskraftig information for att skapa mer prisvérda
erbjudanden for sina kunder. Denna typ av verksamhet anpassar sig standigt efter
kundens krav och konkurrenskraftiga villkor. Kundfokuserad kultur konkurrerar

med andra affarskulturer sdsom:

1. Produktorienterad: mycket innovativa och entreprenérsforetag tror att kunder
valjer produkter med basta kvalitet, prestanda, design och funktioner. Manga nya
foretag ar produktorienterade och i sadana foretag ar det vanligt att kundens rost
saknas nar viktiga marknadsforings-, forséljnings- eller servicebeslut gérs. Denna
verksamhetskultur ger lite eller ingen uppmérksamhet till kundforskning; i stéllet
gor ledningen antaganden om vad kunderna vill ha. Det slutliga resultatet av detta
synsétt ar att produkterna ofta ar for bra eller éverkonstruerade for marknadens krav
och darmed for dyra fér manga kunder.

2. Produktionsinriktade: Produktionsinriktad verksamhet anser att kunder féredrar
billiga produkter. Darfor stravar dessa foretag efter att uppratthélla laga kostnader
och att utveckla billiga vagar till marknaden. Denna kultur kan visa sig vara effektiv

I utvecklingsekonomier men majoriteten av kunderna har olika krav.

3. Forséljningsorienterade: Forsaljningsorienterade foretag anser att kunder skulle
Overtalas att kopa om foretaget investerar mer i reklam, forsaljning, PR och mark-
nadsforing. Det ar vanligt att vélja produktionsorientering fore forsaljningsoriente-
ring, men foretaget producerar billiga produkter och bér marknadsféra dem kraftigt.
(Buttle, 2009, 4-5).



18

2.5.2 Operativ CRM

Operativt CRM (Operational CRM) fokuserar pa att automatisera kundprocesser
sasom marknadsforing, forsaljning och kundservice. Man vill erbjuda olika produk-
ter eller tjanster samt service till olika kundgrupper for att pa sa satt fordela foreta-

gets egna resurser (forsaljning, marknadsforing och kundservice) optimalt.

Marknadsforingsaktiviteterna handlar om att hantera kundrelaterade marknadsakti-
viteter. Den mest centrala aktiviteten ar kampanjhanteringen som fokuserar pa att
ge kunden information i rétt tid och genom lampliga kanaler, for att se till att kon-
takten med kunden fortséatter. (Buttle, 2009, 6-7).

Forsaljningsaktiviteterna omfattar stod for forsaljningen vid individuell kundkon-
takt. Forsaljningsaktiviteter kan vara orderhantering som ar en central saljfunktion
da de behandlar forsaljningsprocessen (t.ex. prissattning, avtalsvillkor), sparning av
order, samt kundforfragningar. Séljsupport ar annu en forséljningsaktivitet som ef-
fektiviserar chanserna for foretagen. Alla ndmnda aktiviteter kan goras online och
uppgifterna ar tillgangliga for forsaljningsavdelningen. Olika funktioner som mat-
char andra aktiviteter i realtid, stoder saljsupporten med t.ex. besoksrapportering,
forsaljningsfrekvens, och besoksfrekvens dar tid som finns for kundbesok kan ut-
nyttjas optimalt.

Serviceaktiviteterna stodjer sa klart serviceavdelningen och ar en viktig faktor for
underhall av langsiktiga kundrelationer. CRM-system har funktioner for kundser-
vice (Torggler 2008, 45).

2.5.3 Analytisk CRM

Analytisk CRM levererar lagliga och anpassade losningar till problem som uppstatt
hos kunderna och darmed okar kundtillfredsstéllelsen. Dessa framtidsutsikter hjal-
per foretag att besluta vilka bast saljande tillvagagangssatt som bor tillampas for
olika kundgrupper. (Buttle 2009, 9-10)
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2.5.4 Kollaborativ CRM

Kollaborativt CRM (Collaborative CRM) &r tekniken som gor att man kan spranga
granser som funnits i organisationen for att optimera verksamheten, forhallandet till
partners och dven kundvardet. De olika avdelningarna i ett foretag kan dela all in-
formation som de samlar in fran interaktion med kunderna. Syftet med samarbetet
ar att forbattra kvaliteten pa kundservicen och som ett resultat, 6kad kundnojdhet

och lojalitet. Alla avdelningarna delar samma information. (Buttle 2009, 11).
2.6 CRM processen

CRM processen ar fortgaende och tar inte slut. Under CRM processen omvandlas
information om kunden till kundrelationer. En viktig aspekt for CRM processen &r
att hela tiden samla in information och lara sig mer om kunden for att lyckas med
de mal som foretaget har satt upp och pa sa vis hoja I6nsamheten och forbattra
kundhanteringen sett till ett l&ngre perspektiv. CRM processen ar uppdelad i fyra
faser: ny kunskap (knowledge discovery), marknadsplanering (market planning),
kundinteraktion (customer interaction), och analys och forbattring (analysis and re-

finement). Nedan kan man se en figur som illustrerar hur processen fungerar.

> S
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Figur 1. CRM processen (Swift 2001, 40)
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I den forsta fasen (ny kunskap) analyseras kunddata som samlats in for att sedan
identifiera specifika marknadsmaojligheter och investeringsstrategier. Detta gors ge-
nom kundidentifiering, kundsegmentering och kundforutségelse. For att den har fa-
sen skall bli effektivare bér man samla all data i en kunddatabas. Detaljerad kunddata
som samlats in kan bidra till att kundernas kopbeteende avsléjas och kan darefter

ge riktlinjer for om hur kundhanteringen boér skotas.

I marknadsplaneringsfasen skapas en strategisk kommunikationsplan. Denna plan
definierar bland annat speciella kunderbjudanden, férséljningskanaler och sche-

man.

Efter att kunddata samlats in, blivit identifierad och en plan har skapats sa forverk-
ligas planen i kundinteraktionsfasen. Nar det sker en interaktion med en kund kart-
laggs kundens inkdp, hur kunden koper och vilken teknologi kunden foredrar att

anvanda.

I den sista fasen (analys och forbattring) bor man ta lardom av den tidigare inform-
ationen som man fatt under de andra faserna for att kunna forbattra de kommande

kommunikationsplanerna. (Swift 2000, 40)
2.7 CRM plattformer
2.7.1 Traditionellt CRM-system

Programvaran till ett traditionellt CRM-system kan upphandlas av foretaget sa att
man koper dganderatten till det. (Bennett, Munro, Gold, Layzell, Budgen, & Brere-
ton 2001, 3). Kunden kdper licenser till programvaran och installerar den och for-
valtar den sjalv pa egna hardvaror och egen anskaffad infrastruktur. Sa har det sett
ut i flera decennier. Det kan dock uppsta problem med denna modell. De dolda
kostnaderna, tidsatgangen och bordan att forvalta investeringen kan vara exempel

pa problem som uppstar utéver inkdpandet av licenserna. (Waters, 2005, 34).

Enligt Sysmans (2006) &r traditionella programvaror designade for att enbart an-

vandas av kunden och programvarorna installeras pa kundens egen server. Till skill-
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nad fran molntjanst och SaaS (Software as a Service) applikationen &r de tradition-
ella modellerna inte designade for att hyras av manga. Waters (2005) menar att vid
inkop av traditionella IT investeringar 6verdimensioneras ofta kapaciteten eftersom
det rader osakerhet om hur mycket kapacitet som behdvs i framtiden. Enligt
Sysmans (2006) kan man skraddarsy traditionella programvaror i hogre grad &n vad
man kan nér det géller Saa$ tjanster. Gruman (2007) papekar att affarssystem som
utgdr karnan i foretag inte riktigt lampar sig for SaaS. Forfattaren menar att det kan
bero pa att systemen ar langt gaende skraddarsydda efter foretagens unika verksam-

hetsprocesser som gor att foretaget skiljer sig fran andra foretag.

Foretaget maste gora ett beslut om vad man vill ha. Kostnaderna ar ofta lagre for
SaasS tjansten och det kan uppsta kostsamma problem i framtiden om tjansten maste
anpassas valdigt mycket for att kunna integreras med 6vriga resurser i verksam-
heten. (Carraro & Chong, 2006b).

2.7.2  Oppen kallkod

Liksom manga andra kontorsprogram finns &ven CRM som 6ppen kallkod (Oksa-
nen, 2010, 188) Termen 6ppen kallkod (open source) avser nagot som kan andras
eftersom dess design &r tillganglig for allménheten. Oppen kallkod har uppstatt ur
mjukvaru- eller programvaru-utvecklingen. Oppen kallkod projekt, produkter eller
initiativ ar det som omfattar 6ppet utbyte, samarbete, snabb prototyp framstéllning,
genomskinlighet och utveckling av olika forum. Program med 6ppen kallkod gor

dess kallkod tillganglig for modifiering eller forbattring.

Kéllkoden &r den del som anvéndaren néstan aldrig ser. Det dr koder som datapro-
grammerare kan andra pa sa att nagot i ett program eller nagon applikation fungerar
pa ett annat satt. Programmerare som har tillgang till ett programs kallkod kan for-
battra programmet genom att lagga till nagon funktion eller forbattra delar som inte

riktigt fungerar som de bor.

CRM med 6ppen kéllkod ger organisationer kontroll 6ver CRM-IGsningarna och
ytterligare andringar kan goras for att uppfylla sina affarsmal. Det ar en vardefull

resurs for foretag av alla storlekar, allt fran sma foretag till riktigt stora och inom
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alla branscher. Exempel pa éppen kéllkod CRM-I6sningar ar: Zoho CRM, Sugar
CRM och Vtiger CRM, insightly CRM, nimble CRM m.fl. (Opensource, 2014)

2.7.3 CRM som molntjanst

Med CRM som molntjanst (Cloud CRM) avser man den tekniska delen av foreta-
gens CRM-programvara eller verktyg finns i molnet och levereras till slutanvanda-
ren via internet. Typiskt for molntjanster ar att man har tillgang till applikationen
via webbaserade verktyg eller webblésare, som man kan se i figur 2. Den som ad-
ministrerar 6ver CRM-systemet kan styra vem i organisationens personal som har
rattigheter att logga in pa applikationen. Personalen kan samtidigt logga in pa CRM-
systemet fran vilken dator eller apparat med internettillgang som helst. Leveranto-
rerna kan ofta forse anvandarna med mobila applikationer sa att det skall vara lattare

att anvanda CRM-systemet pa smart-telefoner eller surfplattor. (Webopedia 2014)

Figur 2. Molntjanster for olika applikationer (Student CRM, 2015)

En stor fordel med CRM som molntjénst ar att applikationen ar skalbar. Ett moln-
baserat CRM-system ar ofta flexibelt utformat sa att foretagen kan skala upp eller

ner utgaende fran behovet pa kapacitet.

De vanligaste kostnaderna for CRM som molntjanst bygger ofta pa antalet anvan-
dare och storleken pa lagringskapaciteten. Om behovet av storre lagringskapacitet
Okar, Okar dven kostnaderna. Minskar lagringskapaciteten, minskar kostnaderna.
Genom att kontakta leverantdren och be om att skala upp eller ner pa kapaciteten

kan man enkelt genomfdra &ndringar.
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CRM som molntjanst ar ofta ett bra val for sma foretag som saknar den interna IT-
kunskapen for att kunna skota om ett lokalt CRM-system. Med CRM som moln-
tjanst ansvarar leverantdren for att hantera programvaran, ger ut uppdateringar till
systemet, skoter om tekniska buggar och besvarar évriga fragor som uppstar. Andra
fordelar med CRM som molntjanst ar att det gar att integrera med de vanligaste
anvanda applikationerna pa kontoret, som t.ex. fakturerings system, e-post system,
integration med social data (social CRM) och automatiska data sakerhetskopie-
ringar. (Webopedia 2014)

2.7.4 Social CRM

Social CRM ér en fras som anvands for att beskriva tilldgg av ett socialt inslag i
traditionella CRM processer. Social CRM bygger pA CRM genom att utnyttja ett
socialt inslag som gor att ett foretag kan ansluta kund konversationer och relationer

fran sociala natverkssajter i CRM processen. (Webopedia 2014)

I dagens lage ar det inte alltid féretagen som bestdmmer var kommunikationen mel-
lan kund och saljare sker. Platserna fordndras hela tiden och platserna kan vara t.ex.
Facebook, Twitter eller Linkedin. En viktig faktor &r att det finns ett forum dar
kunder och allménheten kan stalla fragor, diskutera och méta foretagets produkter.
Social CRM handlar om att rora sig dar kunderna finns. Andras omddme kan spela
stor roll. Eventuella kunder vill se utvarderingar av foretag och deras produkter.
Ofta hittas det ndgonting. Man borde beméta alla kommentarer och visa att man ar
aktiv. Man blir en del av konversationen. (Allt om CRM, 2015)

Robb (2011) skriver i sin artikel att CRM gurun Paul Greenberg menar att tradit-
ionellt CRM forklaras ibland som en filosofi och en affarsstrategi som stdds av ett
system och en teknologi, som &r designad for att forbattra interaktionen mellan
manniskor i affarsomgivningen. Greenberg séger vidare att Social CRM ocksa &r
en filosofi och en afférsstrategi som stods av teknik, regler, arbetets flode, olika
processer och sociala egenskaper. Social CRM dr utformad att engagera kunden i
kommunikationen mellan foretag och kund for att skapa ett 6msesidigt varde i ett

palitligt och 6ppet foretagsklimat.
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Allmént sett ar det inte manga som vet riktigt vad social CRM betyder. For vissa
betyder det inte mer &n att kommunicera med kunder Gver t.ex. Facebook eller Twit-

ter. Aven om det ar en stor del av det sa innefattar social CRM mer &n sa.

Sociala natverk har gjort det mojligt for kunder att traffas for att satta press pa fo-
retagen. Det ar mycket svarare att ignorera en samordnad kundgrupp an massor av
enskilda individer. Om ett foretag inte ger en plats for kunderna att utbyta asikter
sa erbjuder internet massor av andra platser for dem att gora det, oftast i en mycket
mindre konstruktiv betoning. Foretagen maste synas for att kunna lyssna pa sina
kunder. Foretagen kan kanske tycka att lyssna pa kunderna ar vardefullt i olika sam-
manhang. Kundernas asikter kan t.ex. beaktas nar man utformar nya produkter eller

forsoker identifiera problem med produkter. (Enterprise App Today, 2015)
2.8 CRM-system

CRM-systemen harstammar fran ERP-systemen (enterprice resource planning),
som ar affarssystem som uppkommit fran den interna foretagsvarlden. Fran ERP-
systemen har allt efter hand nya affarssystem utvecklats och blivit CRM-system.
Kunden och kunskap om den har varit huvudfokus vid utvecklingen av CRM-sy-
stemen. (Storbacka, Sivula & Kaario 2000 s. 137-140)

IT-l16sningar for kundhantering kallas generellt for CRM-system eller CRM-pro-
gramvara. CRM-systemen representerar darfér kundhanteringens tekniska del. Det
ar dar som t.ex. kunddatabaser och de anvanda programvarorna kombineras med
varandra. Kunddatabaser ar mera an bara ett adressregister. | basta fall far de som
jobbar med CRM-systemen en 360 graders helhets bild av kunderna. (Grass &
Sahlsten 2012, 5.)

Grass & Sahlsten (2012) menar att 360 graders helhetsbilden inte bara innehaller
kontaktinformation till kunderna, utan &ven kontrakt, rakningar, bestéallningar, of-
ferter, planer, nuvarande forséljningsprojekt och framtida forsaljningsprojekt,
kundinriktade marknadsforingsaktiviteter, kundens felrapportering och 16sningsut-
veckling, reklamation och alla kundrelaterade dokumentationer. Se exempelfigur

nedan:
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Figur 3. Figur som visar exempel som kan foras in i ett CRM-system

Ett enda affarssystem behover inte alltid racka till nar det ar fragan om foretagets
kundhantering. Man kan fa béattre resultat genom att kombinera alla system som
finns med varandra. Pa det hér sattet har foretag latt att komma at all kundinform-
ation som finns oberoende av vilket system som blivit anvént. Det bésta resultatet
far man da CRM-systemets alla delar ar integrerat med foretagets affarssystem
(Mantyneva 2001, 69).

Det finns manga olika alternativ nar en organisation skall vélja ett CRM-system.
Produktutbudet kan delas upp i internationella, inhemska, 6ppen kallkod och egen
gjorda produkter. De internationella systemen &r oftast storre &n de inhemska, dar
resurserna for utveckling ocksa ar storre hos de internationella &n de inhemska. De
fornyar, forbattrar och foljer trenderna mer én vad de inhemska tillverkarna gor.
Det finns ocksa ett mycket brett utbud av produkter for bassystemen, darfor att de
stora internationella foretagen har en mangsidigare kundbas. En sak som man bor
tanka pa nar man valjer system &r att om de internationella systemen faktiskt passar
for de finska omstandigheterna. Andra saker som man bor tanka pa ér applikation-
ens sprak, data innehall, sekretessvillkor och de befintliga stodtjansterna. Stora in-
ternationella systemleverantorer ar Microsoft Dynamics CRM, Salesforce.com,
Oracle, SAP CRM. (Oksanen 2010, 186-187) Andra internationella system &r:
Zoho CRM, Sugar CRM, Web CRM, Fortnox CRM, Lime CRM, Pyramid CRM
m.fl. (Dnapouta, 2014)
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2.9 Integration mellan olika system

CRM-systemens integration med andra informationssystem rekommenderas da av-
sevard mangd data finns och behandlas i flera olika system. Att varje gang fora in
eller andra samma data i tva, tre eller fyra system ar inte sa klokt ur effektivitets
synvinkel. Efter en tid sa gloms att fora in data pa ett system och om systemet inte
blir anvant pa en stund blir systemen osynkroniserade och informationen stammer
inte 6verens med informationen pa de andra systemen. Med hjalp av integration
mellan systemen skulle man inte behdva skriva in samma sak flera ganger for att

systemen skall hallas uppdaterade. (Oksanen 2010, 170)

Systemintegration hjalper utvecklingen av affarsprocesser och manga av arbetsupp-
gifterna kan foljaktligen automatiseras. (Oksanen, 2010, 167-172) Nar man pratar
om integration ar det inte bara en fraga om datateknik utan det handlar dven om
manniskor som anvéander systemen. Malet med systemintegration &r att hjalpa och
effektivisera arbetet i en organisation. (Tahtinen 2005, 16)

e

Internet

.

E-Post

Y 3 g

applikationer/system

s

g

Figur 4. Egengjord figur som visar poster som kan integreras

Data6verforing kan ske pa tva olika stt: i en satsvis dverforing eller i realtid. Ofta
ar 6verforingen av en enda sats automatiserad att kdra under natten, medan éverfo-

ring av realtidsdata uppdateras omedelbart i informationssystemet. Figur 4 visar
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exempel pa olika poster som kan integreras med ett CRM-system. Integration med
andra applikationer eller system kan goras pa bada ovanfor namnda satten. Funkt-
ionen kan vara inbyggd i CRM-systemet, bestéllas av nagon annan forsaljare eller
goras pa egen hand. Telefonintegrering kan gora sa att de inkommande samtalen
styrs till ratt person och utgaende samtal direkt fran skarmen. Med hjalp av tekniken
far man reda pa samtalsloggarna. E-post integration maéjliggor en automatisk kon-
takt process med kunden. Genom att integrera internet med CRM-systemet ar det
mojligt att overfora data som t.ex. prissattning eller produktinformation mellan
komponenterna eller underlattar kontakten via hemsidan genom realtids chatt tjans-
ter. (Buttle 2009, 385-387).

Forhallandet mellan ERP-system och CRM-system diskuteras ofta. Réacker det att
man har ett av systemen eller behéver man bada systemen? Det bor noteras att kun-
derna har blivit mer kravande, och fast ett ERP-system finns gor det inte sa att or-
ganisationen uppnar de 6nskade resultaten. CRM-system &r utformade for att till-
fora ett mervarde till kundrelationen och for att forbattra informationsflédet inom
organisationen. | allmanhet ar affarssystem inte konstruerade i atanke for dessa sa-
ker. | vissa smaféretag behdver man inget ERP-system for att CRM-systemet kan
fungera som ett affarssystem (Toiminnanohjaus, 2011).

Enligt Mantyneva (2001, 69) kommer man inte till de resultat man énskar inom en
organisation med bara ett informationssystem. Det blir dven svart att ur kundhante-
ringens synvinkel att lyckas med de mal resultat man har. Ofta finns majligheten
att integrerar systemen med varandra. Darfér uppnar man de bésta resultaten genom

att integrera alla operativa informationssystem med varandra.

Téahtinen (2005, 13) menar att det ar viktigt att fran borjan forsta vad systeminteg-

ration verkligen ar:

”Det ar inte en produkt eller teknik. Det ar ett tAnkesétt - ett satt att beskriva
foretagets tekniska arkitektur. Systemintegration ar en samling metoder som
med hjalp av informationssystem som foretaget tillhandahaller och utnyttjar

pa basta mojliga satt dar bolagets verksamhet behover.”
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| vissa ekonomiforvaltningsapplikationer kan samma information som finns i
CRM-systemen finnas. (Toiminnanohjaus, 2011) Finns mgjligheten till integration
av ekonomisk forvaltning i CRM-systemet borde man 6vervéga att gora det. Men
enligt Oksanen (2010, 171) bor man se till att integrationen sker pa det sattet att
information bara uppdateras via ett system. Pa det sattet haller sig informationen
hogklassig.

Ur IT-synvinkel kan man kalla integrationen for bade system- och applikationin-
tegration. Grundtanken ar att informationen ror sig mellan olika logiskt planerade
komponenter. Vid systemintegration kan Metcalfes lag tillampas, ndr organisation-
ens informationssystem ar kompatibla i ett natverk och darmed kan information
delas mellan dem. Det totala vardet pa natverket véxer alltid nar ett nytt system
tillkommer. Organisationer bor undvika forhastade systemintegrationslésningar,
utan snarare koncentrera sig pa att utforma en sa noggrann, langsiktig och flexibel
I6sning som mojligt (Tahtinen 2005, 16, 22-23).

For CRM-system integration finns det olika tidtabeller. Det gar att utféra integrat-
ionen direkt fran borjan eller i ett senare skede. Det gar dven att gora integrationen
i en mellanform d&r man tar steg for steg. En fordel med att gor integrationen direkt
fran borja ar att man kan halla tydligt organiserade aktiviteter, om man gor allting
pa ratt satt. Risken finns dock att projektet blir for stort och integrationen blir inte
bra. Fordelen med att gora integrationen i ett senare skede ar kundbasens stabilitet,
vilket gor att vanliga andringar gar att géra problemfritt under hela integrationspro-
cessen. Integration steg for steg faster uppmarksamheten pa att integrera de mest
kritiska systemen forst utan att gora hela integrationen direkt fran borjan. Detta
kommer att underlatta databearbetningen och darmed kommer att undvika stora
mangder data pa en gang. Det kommer ocksa att ge en bild av hur man bor ga till

vaga for framtida integrationsprojekt (Oksanen, 2010, 170-171).
2.10CRM-systemens prissattning

Kostnaderna i alla former av IT-investeringar kan indelas i kostnader for program-
vara, hardvara och de professionella tjanster som kravs for forvaltning av en appli-

kation (Sysmans, 2006, 16) | en den traditionella CRM investeringen spenderas en
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stor del av budgeten pa férvaltningen och hardvaran. En liten del av kostnaden kan
direkt ledas till den programvara som skapar direkt vérde for det implementerande
foretaget. |1 SaaS kan kostnaderna hos kunden i hdgre grad foras direkt till den pro-

gramvara som utgor tjansten (Carraro & Chong, 2006a).

Det finns bade CRM-system som kostar och de som ar gratis. De som kostar bygger
pa programvarulicenser som antingen betalas som en klumpsumma eller genom hy-
resavtal. Att hyra kallas ofta for SaaS, som Oksanen (2010) kallar for CRM ur stop-
sel modellen. Den kostnadsfria I6sningen baseras pa 6ppen kallkod och medfor dar-
for inga direkta kostnader. Kop av experttjanster for utveckling av programvaran &r
det som ofta kostar nar det ar fraga om 6ppen kéllkod CRM. (Oksanen, 2010, 188)

Den traditionella agarmodellen som visas i figur 5 i har CRM licensen kopts och
programvaran har installerats pa foretagets server och allt uppratthalls utav egen
personal. Den andra traditionella modellen, det vill s&ga SaaS-modellen, hyr fore-
taget rattigheterna att anvanda det placerade CRM-systemet som antingen finns i
egna maskiner eller i leverantérens moln. Underhallet ansvarar leverantorerna eller
en tredje part for. Mellan dgande- och hyresmodellerna kan nésta vilken som helst

prismodell finnas.
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Figur 5. Prissattningsmodell

Bada modellerna har sina fordelar. Ser man endast pa kostnaderna for anvandarrét-
tigheterna sa ar hyresmodellen dyrare an dgarmodellen sett i ett langre perspektiv.
Manga CRM-leverantorer prissatter hyresmodellen sé att de 36-50 forsta manader-
nas intakter motsvarar ett kop av licensen och underhallet av systemet. Efter det ar

hyresmodellen mer kostsam for anvandaren och Iénsammare for leverantoren.

Man kan inte bara rdkna kostnaderna for anvandarrattigheterna. Under ett systems
livslangd fods kostnader for utveckling, underhall och stod till systemets olika de-
lar. FOr 4garmodellen betalar oftast kunden dessa kostnader direkt vid kdp, men i
hyresmodellen ingdr redan en del av dessa kostnader i den manads- eller arsbase-
rade avgiften. Eftersom CRM-systemens livslangd ar langa bor man jamfora kost-
nader for tre, fem eller tio ar. (Oksanen 2010, 189-190)
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3 FINANSIELLA ASPEKTER

| detta kapitel presenteras de finansiella aspekterna i ett foretag som paverkar val
av CRM-system. Forst behandlas ekonomistyrning generellt och dérefter behandlas
centrala begrepp som: budgetering, investering och investeringskalkyl. Och till sist
beskrivs de tva vanligaste investeringskalkyleringsmetoderna: payback- och nuvér-

desmetoden samt CRM-systemens prissattning.
3.1 Ekonomistyring

Med ekonomistyrning menar man att foretagets verksamhet genomfors, utvérderas,
planeras och anpassas till att na finansiella och icke finansiella mal som féretaget
satter (Ax 2002, s. 52).

For att ekonomistyrning inom ett foretag skall bli valfungerande och effektiv kravs
det att foretaget har en vision hur foretaget ska utvecklas i framtiden sa att foretaget
kan styra mot denna vision i framtiden. Det kravs dven en genom tankt affarsidé sa
att det gar att se hur foretaget ska utvecklas for att visionen ska nas. Till sist kravs
en strategi som visar hur foretaget ska gora for att na visionen och de delmal som
finns. (Ax 2002, s. 53-57)

Genom de tidigare namnda delarna gar det att fa fram olika delmal som kan nas

med hjalp av bland annat ekonomistyrning. (Ax 2002, s. 61)

I en god ekonomistyrning finns utrymme for hela den ekonomiska processen. Detta
betyder att ekonomistyrningen startar fran budget och slutar med resultat. Budgeten
och dess kalkyler ska géras med malen i atanke. De ska sedan féljas upp for att se
om malen har uppnatts och for att se vad som hant inom foretaget. Efter det analy-
seras de uppléagg som tagits fram for att sedan kunna utvardera det som har hant och

for att kunna paverka kommande budgeteringar. (Ax 2002, s. 64-67)

Om ekonomistyrning ska genomforas krévs det styrmedel. Detta &r olika satt att
styra foretaget mot mal som blivit uppsatta. Exempel pa harda styrmedel ar kalky-
ler, budgetar och intern redovisning. Andra mer mjuka ar t.ex. organisationsform,

larande och ledningsstil. (Ax 2002, s. 68) Déar budgeteringen sétter upp ramar for
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hur pengarna anvands (Ax 2002, s. 69). For att se hur utvecklingen pa ett foretag
ser ut kostnadsmassigt kravs det att det gors kalkyler pa planerade och genomférda
atgarder sa att det gar att se intakter och kostnader pa vad som genomforts och
formodade intékter och kostnader pa vad som skall genomforas. (Ax 2002, s. 165-
168)

3.2 Budgetering

Alla foretag behover ha en 6verblick éver framtiden och sin verksamhet. Har man
en god Overblick ar det lattare att skapa stabilitet. Mojligheterna okar till battre be-
slut som t.ex. att rekrytera ratt personal, investera i ratt maskin eller att kbpa in ratt
material. Detta behdvs for att foretaget skall fungera och kunna ge bra och rétt ser-

vice till sina kunder.

Det finns olika former av budgetering. Planering gors for olika delar t.ex. for per-
sonalen, en fOr investeringar, en for materialet osv. Detta kallas delbudget eller del
plan. Delbudgeterna sammanstélls sedan till huvudbudgeter som likviditetsbudget,
resultatbudget och budgeterad balansrdkning. Man anvander sig av budgetar dagli-

gen om inte vanliga sa formaliserade. (Ax 2002, 362-363)

Som tidigare namnts sa ar budgetering ett verktyg som kan anvéandas for att skapa
den framtida verksamheten. Det ses som ett grundldggande syfte. (Ax 2002, 366-
367) En budget kan hanga samman med flera kalkyler, varifran budgeten fatt sin
information. (Andersson 2001, 34)

3.3 Investering

Investering ar ett beslut vars konsekvenser stracker sig dver lang tid. Investering
kan allmant definieras som en resursinsats som ger férandringar i framtiden. Inve-
steringar kan vara forandringar av materiella, reala, tillgangar, t.ex. anlaggningstill-
gangar som byggnader, inventarier och maskiner. Produktkapaciteten kan paverkas
av investeringsbeslut. Genom okat utflode med givet inflode och utrustning kan
produktionskapaciteten 6ka. Det gar ocksa att investera i vardepapper och finansi-

ella aktier. En tredje huvudgrupp som det gar att investera i ar strategiska eller im-
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materiella investeringar som produktutveckling, forskning, utbildning osv. De im-
materiella investeringarna som t.ex. CRM-programvara, far en allt storre roll och
blir allt vanligare bland foretag. De kan dven kallas mjuka investeringar. (Anders-
son 2001, 230-234)

Investeringar kan vara nyinvestering eller expansionsinvestering, som betyder att
kapaciteten dkar. Rationaliseringsinvestering &r en specialform dar meningen &r att
den skall sanka kostnader genom automatisering och mekanisering. Ersattningsin-
vestering innebdr att trots resurser byts ut sa fortsatter kapaciteten att behallas den
samma. En investering kan aven goras for att na miljoeffekter. Miljoinvesteringar
kan vara frivilliga initiativ eller foreskrivna av myndigheter. Vid sékerhetsinveste-
ringar faster man stor vikt pa icke ekonomiska faktorer. Darfor har sakerhets- och
miljoinvesteringar de mest speciella investeringskalkylerna. (Andersson 2001, 230-
234)

3.4 Investeringskalkyl

Investeringskalkyler anvands i manga sammanhang for att bedéma langsiktiga in-
vesteringar, som ett CRM-system, dar kostnader och intékter uppstar I6pande, med
andra ord handlar det om inbetalningar och utbetalningar. En investeringskalkyl
kan anvandas huvudsakligen i tva syften. For att bedéma om en viss given investe-
ring ar I6nsam eller inte eller for att beddma vilket av flera investeringsalternativ
som ar ekonomiskt mest fordelaktigt. | investeringskalkyler fokuserar man mest pa

betalningsstrommarna och pa den tidpunkt nér de intraffar.

In- och utbetalningar kan inte direkt jamforas. Darfor ar det viktigt att veta nar de
intraffar. Forhallandet mellan investeringens betalningar och deras spridning under
livslangden hamnar i fokus vid investeringskalkylering. Pengars vérde forandras. 1
euro idag kan vara vart 1,10 efter ett ar och 1,21 efter tva ar, om den satts in pa en

bank med 10 % réntesats.

Vid produktkalkylering kan man bortse fran att betalningar &r olika varda vid olika
tidpunkter. Betalningskonsekvenserna ar vanligen ganska samlade med tiden. Fo-

kus ligger pa kostnader och intékter. Vid investeringskalkyler kan man dock inte
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bortse fran betalningarnas spridning 6ver tid. Mest fokus far inbetalningarna ef-
tersom de dr mest osakra och har storst inverkan pa investeringens Ionsamhet. Pro-
blemen vid produktkalkylering och investeringskalkylering ar olika. Bada kalkyle-
ringstyperna skiljer sig fran varandra pa manga grundlaggande punkter. (Andersson
2001, 230-232)

Grundinvestering kan kallas for initialinvestering och den gors i inledningen av in-
vesteringen. Den sker vid utbetalningstillfallet. (Andersson 2001, 233) Grundinve-
steringen innehaller inte endast anskaffningsutgiften for en t.ex. anlaggningen utan
ocksa eventuell installation, hemtransport och ibruktagandet av anlaggningstill-
gangen. Investeringens sarbetalningar ar betalningar som uppstar endast om inve-
steringen genomfors. Sarbetalningen bestar av grundinvesteringen, l6pande betal-
ningar och restvardet. Lopande betalningar ar investeringens séarutbetalningar och
sérinbetalningar. De &r de kostnader och intdkter som investeringens anvandning
medfor. Restvarde &r det varde som anlédggningen har i slutet av den ekonomiska
livslangden (Greve 2009, 542-545).

Den ekonomiska livslangden ar den tid som det ar ekonomiskt 16nsam att anvanda
investeringen. Teknisk livslangd ar den maximala tiden som investeringen forvan-
tas fungera och &r vanligtvis langre an den ekonomiska. Investeringskalkylerna an-
vander sig av den ekonomiska livslangden. Restvérde eller skrotvérde ar investe-

ringens berédknade kvarvarande varde vid ekonomiska livslangdens slut.

Kalkylrantan eller diskonteringsranta paverkar investeringskalkylering. Den skall
motsvara avkastningskravet pa kapital. Den skall ocksa uttrycka en tidsreferens, hur
mycket ar en euro vart efter ett ar? Kalkylrantan skall galla for hela livslangden.

Darfor ar det svart att faststalla ratt kalkylranta i forvag.

Payback-metoden ar den enda av kalkyleringsmodellerna som inte forsoker pa olika
satt att jamfora in- och utbetalningar med olika betalningstidpunkt. Man kan goéra
det genom att forflytta betalningsstrommar i tiden dvs. Diskontering. Diskontering
sker med hjélp av réntetabeller som finns. | tabellerna finns olika réntesatser och
tidsperioder. (Andersson 2001, 233-234)
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De fyra vanligaste kalkylmetoderna ar payback-metoden, nuvédrdemetoden, annui-
tetsmetoden och internrantemetoden. Med payback-metoden raknas aterbetalnings-
tiden ut, nuvardemetoden visar investeringens lonsamhet, annuitetsmetoden visar
aven lénsamheten per ar och med internrantemetoden fas investeringens avkastning
I procent. (Tullgren 2007, 107-109)

3.4.1 Payback-metoden

Med hjalp av payback-metoden beréknas den tid som det tar for en investering att
aterbetala sig. Den ar en vanlig och en enkel metod att anvanda (Greve 2009, 545).
Ibland anvands aterbetalningsmetoden som term istéllet for payback-metoden. Den
investering som aterbetalat sig snabbast med inbetalningséverskott ar den forman-
ligaste. Alla betalningar som gors efter payback-tiden beaktas inte. Payback-tiden
raknas ut genom att dividera grundinvesteringspriset med det arliga inbetalningso-
verskottet. Overskottet fas genom att minska intakterna med driftskostnaderna. Me-
toden &r enkel och kan ses som en forsta grovsallning for att fa fram investerings-
alternativ. (Andersson 2001, 237-238)

Payback (ar) = grundinvestering / arliga inbetalningséverskott

3.4.2 Kapitalvardemetoden/Nuvardesmetoden

Nuvéardesmetoden ar en annan investeringskalkyl man kan anvanda sig av. Kapital-
vardemetoden kan ocksa metoden kallas for. Metoden gar ut pa att jamféra alla in-
och utbetalningar vid nolltidpunkten. Den tidpunkt som motsvarar investeringstill-
fallet. Alla framtida inbetalningsoverskott raknas om till nuvarde. Genom att dis-
kontera alla betalningar till samma tidpunkt med hjalp av kalkylréantan gors de jam-

forbara.

Beslutsregel for I6nsam investeringen & om nuvérdet av inbetalningsoverskottet
Overstiger investeringens storlek. Differensen kallas kapitalvarde. Investeringen ar
I6nsam om den har ett kapitalvarde som &r storre &n noll. Det investeringsalternativ

som har storst kapitalvarde ar ocksa det basta.
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Nuvéarde av inbetalningsdverskotten + nuvarde av restvarde — grundinveste-

ring = Kapitalvarde (nettonuvérde)

Kapitalvardemetoden ar en bra metod. Jamfér man investeringar som har stora
skillnader i grundinvesteringen kan metoden vara missvisande for ett foretag som
har kapitalbegransningar, for om foretaget maste vélja eller prioritera mellan flera
alternativ med positivt kapitalvarde, gynnas den storsta investeringen. Det gar da
att anvanda kapitalvardekvoten for att rangordna investeringsalternativen. Genom
kapitalvardekvoten far man information om investeringens relativa I6nsamhet. Da
blir det mojligt att jamfora och rangordna investeringsalternativen. (Skarvad & Ols-
son 2011, 309-311)

Kapitalvardet/grundinvesteringen = Kapitalvardekvot
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4 EMPIRISK DEL

For att fa en djupare uppfattning om CRM och vilket CRM-system som skulle passa
at foretag x har jag valt att i min forskningsdel intervjua tva personer fran foretag x
och fem leverantérer av CRM-system. Jag ville intervjua foretag x for att fa veta
mer detaljerat vad de soker och darefter intervjua leverantdrerna for att se vad som
finns att tillgd pa marknaden. Jag har &ven gjort investeringskalkyler, payback-me-
toden och nuvardesmetoden, for att se vilket CRM-system som snabbast betalar

tillbaka sig och vad nuvérdet ar pa de olika systemen.
4.1 FOretagspresentation

Foretag x ar uppdragsgivaren for det har arbetet. Foretaget ar grundat 1970 och var
Finlands forsta exportframjande organisation. Idag ar foretag x en av Finlands le-
dande administratorer for samexportprojekt. Foretag x erbjuder sma och medelstora
foretag tjanster som framjar internationalisering. Foretagets huvuduppgift &r att bi-
sta foretag inom alla branscher i export- och internationaliseringsfragor med hjalp
av radgivning och olika tjanster. Till tjansterna hor bade foretagsspecifika tjanster
och samexportprojekt. De foretagsspecifika tjansterna bestar av spraktjanster och
marknadsundersokningar. Samexportprojekten omfattar gemensamma montrar pa
internationella méssor, marknadsundersdkningsresor och exportnéatverk. Europa
och Skandinavien ar omraden dit de flesta av projekten styrs i dagens lage. Foretag
x har 8 anstéllda och verkar bade regionalt samt riksomfattande. Kontoren finns i
Jakobstad, Karleby och Vasa.

4.2 Forskningsmetod

N&r man skriver ett lardomsprov och gor den empiriska delen till sitt arbete kan
man vélja mellan olika forskningsmetoder. Man kan vélja mellan att gora en kvan-
titativ eller kvalitativ forskning (undersokning). Da man tillampar en kvantitativ
metod anvander man sig av statistiska och matematiska metoder for att fa inform-
ationen i siffror t.ex. svar fran enkatundersokningar med fardiga svarsalternativ och
andra métbara resultat som kan omvandlas till siffror och tabeller. I en kvalitativ

undersokning maste man vara mera narvarande och oftast i personlig kontakt med
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respondenterna. Vid en kvantitativ undersokning ar det inte obligatoriskt att vara
narvarande. Man kan skicka ut undersokningen till respondenterna utan att vara i
personlig kontakt. | en kvalitativ undersokningsmetod far man resultaten verbalt

som man senare analyserar och transkriberar. (Nyberg & Tidstrom 2012, 122-125)

Jag har valt att anvanda mig av personliga intervjuer som forskningsmetod. Detta
ar alltsa en kvalitativ forskning vilket ger en djupare forstaelse i &mnet och inform-
ationen man far blir mera detaljerad (Ghauri & Gronhag 2010, 105-106). Med in-
tervju har respondenten mojlighet att sjalv formulera sina svar istallet for fylla i

fardiga svarsalternativ.

Tva saker som man bor tanka nar man stéller fragor for att samla information vid
intervjuer. Det forsta &r hur stort ansvar den som gor intervjun har for i vilken ord-
ning och utformning fragorna stalls. Det kallas grad av standardisering. Det andra
ar grad av strukturering, vilket innebér till hur stor del intervjupersonerna har moj-
lighet att tolka fragorna fritt beroende pa egna erfarenheter eller instéllningar. I kva-
litativa intervjuer ar graden av standardisering ofta 1ag medan graden av strukture-
ring varierar. (Patel & Davidson 2009, 78)

Enligt vad Patel och Davidsons (2009, 71) menar, var mina intervjuer nastan helt
standardiserade. Jag stallde samma fragor, i sasmma ordning at alla intervjupersoner.
Mina foljdfragor skiljde sig dock at fran de olika intervjutillfallena beroende pa
respondenternas tidigare svar. Jag valde att halla standardiserade intervjuer for att
jamfora och dra slutsatser fran svaren. Min grad av strukturering var enligt Patel
och Davidson lag eftersom jag inte anvande mig av nagra ja och nej fragor. De

oppna fragorna och gav respondenterna ett storre svarsutrymme.

Jag har varierat mina intervjuer med telefonintervju, personlig intervju och intervju
via e-post. Jag tycker att man far ut mer av en personlig intervju &n med andra
forskningssétt. Nar jag anvande mig av denna forskningsmetod kunde jag &ven
stalla foljdfragor och fa svar pa fragor som jag tidigare inte hade tankt pa. Jag skulle
aven kunnat gora en enkéat undersékning men da skulle jag behovt ett storre antal

respondenter.
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| arbetet finns aven investeringskalkyler, payback-metoden och nuvérdesmetoden.
Jag har anvént excel for att kunna rékna ut kalkylerna. Jag har &ven tagit med en

prissattningstabell dar man ser vad de olika systemen kostar.
4.3 Urval

Jag borjade med att kartldgga vilka olika leverantdrer det finns via internet genom
att soka pa CRM-leverantérer. Det kom upp manga som jag inte visste eller hort
om tidigare, men jag hade &ven pa forhand fatt tips och hort om system som skulle
kunna passa at foretag x som jag ville ta med i undersokningen. Jag valde ut 15
stycken foretag som levererar olika CRM-system. Jag valde att kontakta 15 for att
jag raknade med ett bortfall pa ca 50 procent. | det hér arbetet var det fem stycken
CRM-leverantorer som ville svara pa mina fragor. Pa forhand sett sa skulle ett Iamp-
ligt antal respondenter vara fran fem till sju stycken. Ett lampligt antal eftersom
intervjuerna var djupa och langa. Intervjuerna bandades in och skulle sedan tran-

skriberas.
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5 PRESENTATION AV INTERVJUER

Jag anvande mig av samma fragor vid alla intervjuer. Olika foljdfragor har jag dven
stallt beroende pa vad den intervjuade svarat. Jag anvande mig av en semistruktu-
rerad intervju, en del forutbestamda fragor som jag ville fa svar pa, men responden-
ten fick sjalv beratta fritt om damnet. Jag bandade in alla intervjuer sa att jag skulle
kunna hora pa dem i efterhand for att senare kunna analysera och skriva svaren i
arbetet. Jag anvande mig av en personlig intervju, fem telefonintervjuer och en e-

postintervju.
5.1 Intervju med foretag x
Intervjufrdgorna kommer forst och svaren efterat.
1. Varfor behover foretag x ett CRM-system?
2. Hur jobbar foretaget idag?
3. Malsattningar med CRM-systemet i framtiden?
4. Vilket ar det nuvarande systemet?
5. Vad har foretaget for budget for CRM-systemet?
6. Vad har ni for tidigare erfarenheter av CRM-system?
5.1.1 Intervju 1 - F0retag x verkstallande direktor (VD)

Den forsta intervjun gjordes med foretag x verkstallande direktér (VD). Intervjun

gjordes dver telefon.

Foretag x VD sager att man i forsta hand behover ett nytt CRM-system for att kunna
marknadsfora sig pa ett bra satt till de stora kundgrupperna fran de olika branscher
som foretaget har. Ovrig kundhantering och integrering med elektronisk fakturering
kommer lite mer i andra hand. VDn menar dock att det ar for tillfallet viktigast att
fa ett valfungerande och latthanterligt CRM-system som gor det méjligt att hantera
marknadsforingen till kundgrupperna pa ett bra och effektivt satt.
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Som det ser ut just nu jobbar foretag x med ett ’konstgjort” system. Foretag x an-
vander sig av programvaran Microsoft Outlook och den fungerar som ett kundre-
gister, men motsvarar inte riktigt ett vanligt CRM-system. VVDn sdger att det &r ett
system som ar kravande och det gar at mycket resurser for att halla igang det. Sy-
stemet saknar manga finesser som ett vanligt system har. Nagra exempel som VVDn
tar upp dar sorteringsfunktioner och uppféljningen av kundkontakter &r bristfallig
och kraver aven den en del resurser, vilket han anser leder till att personalen later
bli att anvanda sig av systemet. Motivationen sviker helt enkelt. Det kommer ocksa
fram att eftersom fa anvénder sig av systemet sa betyder det att alla har sitt egna
satt att arbeta pa. Programvaror som ocksa anvands ar t.ex. Microsoft Word och

Excel.

| framtiden 6nskar VVDn att systemet ar flexibelt och latthanterligt sa att hela orga-
nisationen tar till sig systemet, for att kunna anvénda sig av sorterings- och uppfolj-
ningsfunktionerna. Systemet skulle integreras med ett elektroniskt faktureringssy-
stem och for framtida andamal sa skulle det vara bra om systemet kan integreras
med andra system s latt som majligt, t.ex. genom att samarbeta med andra organi-
sationer. Det fors en statlig diskussion om ERP- och CRM-system som kan mojlig-
gora sa att manga organisationer kan fa samma system och kan samarbeta pa ett
smidigt satt, nagot som VDn ser som ett dromscenario.

Det nuvarande systemet ar egentligen inte &r ett CRM-system utan mer ett kundre-
gister som det gar att gora e-post massutskick med men inte mycket mera &n det.
Systemet ar resurskravande och svarhanterligt nar man inte alls kan sortera och dela

upp kundgrupperna.

VDn hoppas pa ett sa formanligt system som majligt, men ser budgetfragan som en
svar fraga att svara exakt pa. Han har dock budgeterat for ett CRM-system till detta
ar. Ett problem é&r att just nu kan de pengarna som &r amnade att investeras i ett
CRM-system kan ga till annan finansiering, vilket ar en fraga i sig. Men VDn un-

derstryker att under x bér CRM-system kosta.

VDn sager att hans egna erfarenheter fran CRM-system ar ett skraddarsytt system

som han anvéande under sin tid vid sin tidigare arbetsgivare. Han tyckte det fanns
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intressanta funktioner med systemet men att det var resurskravande vilket visade
sig gora sa att personalen inte anvande systemet, som i sin tur ledde till att all per-
sonal arbetade lite pa sitt egna sétt. Systemet var bra uppbyggt med kunduppfélj-
ningsfunktioner som var riktigt bra. Det gick att bl.a. att lanka reserapporter fran
kundbesok och offerter till systemet sa att vem som helst kunde se vad som hade
gjorts tillsammans med kunden. Edda hette systemet men foretaget hade dopt det
till Alexandria. En anstalld pa foretaget hade sjalv skraddarsytt systemet pa det sat-

tet som foretaget ville ha det.
5.1.2 Intervju 2 — Internationaliseringsexpert pa foretag x

Den andra intervjun gjordes med en internationaliseringsexpert pa foretag x som
var en av de i foretaget som forst kom med forslaget om att foretaget bor investera

i ett CRM-system. Denna intervju gjordes personligen.

Den intervjuade menar att ett CRM-system behdvs for att kunna kategorisera in-
formationen om kunden i olika kategorier t.ex. om det &r en aktiv kund eller passiv
kund, vilken bransch, varifran kunden kommer osv. Respondenten ville att man
skall ha mera kontroll pa vad som gjorts och gors tillsammans med kunden. Alla
bor ha tillgang till informationen om kunden. Alla bér anvanda samma system for
att inte glomma bort nagon kund eller tappar bort viktig information. Den storsta
orsaken till att investera i ett CRM-system anser respondenten att &r for att man
skall kunna sétta in en ny kund i systemet efter att traffat den eller kommit i kontakt
for att sedan kunna vidare utveckla méjligheten att salja till den. Var slutar samtalet
senast? Detta ar en fraga som man bor kunna svara pa nar man traffat en kund.
Respondenten vill ha en klar struktur pa kunderna. CRM skall ge mer &n bara kund-

databasfunktioner. Dagens system kan inte kategorisera kunderna.

Det finns inget riktigt ”way of working” inom foretaget, som den svarande kallade
det. Alla har sitt eget satt att arbeta pa. | dagens lage finns det delvis exempel pa
hur foretaget kan jobba, med en klar struktur. Man bér komma 6verens om ett ge-
mensamt sétt att arbeta och integrera det med CRM-systemet. Respondenten tycker
systematik foder effektivitet. Foretaget far salt mera produkter om man har en god

systematik i arbetsprocesserna. Respondenten tycker att det skulle behévas mera
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samarbete, vilket skulle gora sa att hela organisationens resultat skulle bli béttre.
Nar detta uppnas lyckas man jobba mera med andra organisationer ocksa. Mycket
av det hér har att géra med CRM. Andra samarbetande organisationer &ar delvis

kunder, men delvis rekryterar de kunder at foretag ocksa, berattar respondenten.

Malséttningen med ett CRM-system é&r att fa med mera foretag pa foretag x evene-
mang, med andra ord att salja mera produkter och tjanster. CRM-system hjéalper till
med det. Meningen &r att traffa foretag och satta in dem i systemet sa att andra ser
vad som gjorts och bor goras, uppfoljning med andra ord. Malséattning att alla jobbar

pa samma satt och att olika kunder far olika information pa ratt tid till ratt person.

Nuvarande system ar Microsoft Outlook, men det &r inte ett CRM-system utan mer
en kunddatabas. Orsaken till inférandet av det systemet vara for att det var gratis
och alla hade tillgang till det och foretaget visste inte vad som behovdes just da. Nu
finns det en béttre bild av vad som behdvs. Nya utmaningar kraver kanske dndrade
arbetssatt vilket kan skapa problem i framtiden.

Budgeten for CRM-systemet vet respondenten néstan ingenting om. Men menar att
en budget ar uppgjord och att VVDn vet mera exakt hur den ser ut. Det finns manga
olika system bade billiga och dyra. Man bor inte ta det billigaste och forsoka spara
pengar, berattar respondenten.

Respondenten séger att han tidigare anvént sig av Sibel som &r en produkt av
Oracle. Det var bra grafik och struktur i programmet, men allt for dyrt. Det finns
manga olika varianter och det ar svart att hitta ratta. Satter man mycket pengar pa
ett CRM-system sa bor det dven fungera. Darfor skall foretaget veta vad man vill
ha och vad man skall anvanda systemet till. Ett system ldser inte automatiskt alla
problem i foretaget. Det kan gora sa att det skadar mer &n vad det gor nytta ifall

man véljer helt fel system.
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5.2 Intervju med CRM-system leverantérerna

Intervjufragorna kommer forst och svaren efterat. Fyra av intervjuerna gjordes 6ver

telefon och en av intervjuerna gjordes dver e-post. Alla intervjuer bandades in.
1. Varfor bor foretag enligt er anvanda sig av CRM-system?

2. Vilka CRM-system erbjuder ni?

3. Inom vilka branscher har ni era kunder?

4. Hur ser er prissattning ut pa era CRM-system?

5. Vilket CRM-system skulle ni rekommendera at foretag x?

5.2.1 Intervjul- Lundlogik Ab

Den forsta intervjun med CRM-leverantorerna har jag gjort med Heidi Valleala fran
Lundalogik. Enligt Valleala &r det utan ett CRM-system oftast svart att halla all
information om kunder pa samma plats. Informationen ar utspridd. T.ex. e-poster,
kontaktuppgifter eller fakturor kan finnas pa olika platser inom foretaget. Man far
ingen gemensam bild av kunden och det saknas ordning. Har man ett val fungerande
CRM-system ser man hela dverblicken vad som gjorts tillsammans med kunden.
Man kan fa ut rapporter ur systemet t.ex. hur mycket man ringt en kund och for hur
mycket man salt till en annan kund. CRM-systemet kan dven anvandas for att hjalpa

kundservicen nar kunden sjalv ringer in. Da kan man latt se vad historiken visar.

Lundalogik saljer bara CRM-system vilket betyder att deras system maste integre-
ras med andra affarssystem t.ex. integrering med ett faktureringssystem. Valleala
séger att 97 % av alla program kan integreras med Lundlogisks CRM-system. Man
utvecklar och séljer systemen sjalva. Man har i dagens lage tva olika produkter,
Lime Easy och Lime Pro, dar Lime Pro & en mer omfattande version jamfort med

Lime Easy modellen.

Kunderna finns i princip i alla mgjliga branscher. Lundalogik har ingen bransch

man &r specialiserad pa eller séljer mer av sina system till.
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Lundalogik har tva olika betalningsmodeller. Man kan képa produkten pa en gang
och betala allt direkt for varje anvéndare. Det tillkommer en anvéndnings avgift i
aret. Det andra betalningssattet gar ut pa att man betalar manadsvis. En licensavgift

for varje anvandare.

Valleala menar att det &r viktigt att veta vad foretag x vill ha for att kunna ta fram
ett sa bra erbjudande som mojligt. Hon tillagger att det gar att anvanda systemet till

alla applikationer utom Mac.
5.2.2 Intervju 2 — Zapps Oy

Den andra intervjun gjorde jag med Timo Jaakkola fran Zapps Oy. Jaakkola beréttar
att CRM-system anvands for att foretag skall fa information om sina kunder. Vem
ar vara kunder, vem ar potentiella kunder &r fragor som man kan stalla ur kundhan-
teringens synvinkel. Om foretag inte har ett CRM-system sa ar oftast informationen
om kunderna utspridd inom foretaget t.ex. en enskild forséljare har allt i sina egna
excel dokument eller bara i hans huvud, vilket Jaakkola inte tycker &r bra for han
anser att den enskilde forséljarens information om en kund bor hela féretaget kunna
ta del av pa ett latt och smidigt satt. Skrackscenariot skulle vara att forsaljaren slutar
och all information kan i varsta fall férsvinna helt och foretaget far borja fran noll.
Skulle foretaget haft ett CRM-system fran borjan sa skulle hela processen mellan
foretaget och kunden vara sparad i CRM-systemet sa att man enkelt skulle kunnat

ga in och se hur man gatt tillvaga for att sélja nagonting till en viss kund.

Jaakkola berattar att Zapps Oy saljer Zoho CRM som blivit framtaget i USA och
har hela Nordamerika som dess huvudmarknad. Zoho CRM &r mer ként ut i vérlden
an i Finland. Jaakkola menar dock att det hela tiden blir mer och mer populart ocksa
i Finland. Zoho CRM ér ett system som fungerar via molnet och finns inte att tillga
pa andra satt. Nufortiden finns de flesta CRM-systemen i molnet, vilket Jaakkola
tycker ar battre och smidigare &n att behova installera allt pa egna datorer eller att
halla uppe en server pa egen hand. Traditionella CRM-system hor mer till storre
foretag dar CRM-systemet &r en storre del av affarskdrnan &n i mindre foretag.
Jaakkola ndmner att t.ex. forsvarsmakten ar ett exempel som inte skulle anvanda

sig av ett molnbaserat CRM-system pga. sakerhetsriskerna att nagonting skulle
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lacka ut fran molnet. Jaakkola tycker att Zoho CRM ér latt att anvanda och kan
integreras med de flesta tillaggs applikationer t.ex. Outlook e-post, olika fakture-

ringsprogram osv.

Zoho CRM anvinds framst av sma och medelstora foretag. Zoho CRM anvénds
nog av stora foretag ocksa men de vill oftast andra pa olika funktioner for att syste-
met skall passa in pa verksamheten, beréattar Jaakkola. Zapps har kunder fran alla

olika branscher och kan inte saga exakt vilken bransch man har mest kunder.

Sammanlagt finns det 4 versioner av Zoho CRM som Zapp kan leverera. Det finns
en gratis-version av Zoho CRM. Ifall man har ett lite anvandarantal &r det helt kost-
nadsfritt att anvénda sig av det. Upp till tre stycken anvandare. Sedan finns det dven
Zoho Standard, Professional och Enterprise. Dér priserna uppgar till 13 € per an-
vindare per ménad for Standard, 22 € per anvandare och manad for Professional
och 35 € per anvéindare och manad for Enterprise. Zapps Oy skolar sina anvandare
vid ibruktagande av nagot system. En person ur foretag skolas lite intensivare och

resten far en lite kortare skolning efterat, berattar Jaakkola.

Jaakkola rekommenderar nagot av Zohos olika CRM versioner till foretag x. Syste-
men &r latta att anvanda. lbruktagandet stracker sig fran en till tva veckor vilket &r
en kort tid menar Jaakkola.

5.2.3 Intervju 3 - Norlic Oy

Den tredje intervjun gjorde jag med Magnus Ljung fran Norlic Oy. Ljung berattar
att CRM-system framst anvands av de anstallda i ett foretag. Personalen ar foreta-
gets resurs och Ljung menar att foretag x personal ar néstan till 100 procent foretag
x anda resurs da foretaget fungerar inom foretagsradgivningsbranschen. Darfor ar
det viktigt att alla i foretag x skulle kunna fa tag i informationen om kunder sa att
effektiviteten halls hogre och det far man via ett CRM-system, anser Ljung. Ser
man pa kostnaderna sa ar de laga om man jamfoér dem med vad man far ut i effek-
tivitet. Har alla olika versioner av insamlande av information sa avtar effektiviteten
avsevart. Man séatter tid pa att soka informationen istallet for att koncentrera sig pa

vad man skall vidta for strategier for att t.ex. sdlja en produkt till en kund. Ljung
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tror &ven att personalen kéanner sig mer uppskattad av foretaget om man far ta del
av informationen om kunder. Frustration kan daremot framkomma om man inte har
den informationen om kunden som man skulle vilja ha. CRM é&r en del av ERP och
ar mest till for att kommunicera och lagra information ti foretaget. Ljung anser att
det &r viktigt att kunna integrera CRM med andra affars applikationer sasom faktu-
rering och kanske inkdp. Genom att integrera med andra applikationer kan man fora
statistik pa vad som bor kopas in och vad som &r inkopt. Ljung papekar att det ar
valdigt viktigt att man vet vad man vill ha nar man soker efter ett passande CRM-
system eller 6vriga affarsapplikationer. Om man koper in fel system kan det bli mer
skada an nytt i foretaget.

Norlic Oy erbjuder ett CRM-system som heter Pyramid, som ar svenskt. Pyramid
ar ocksa ett komplett ERP-system. | Pyramid finns en CRM modul som gar att an-
vandas separat fran hela ERP-systemet. Pyramid kan integreras med de delar som
man har behov av att integrera med CRM-systemet.

Ljung papekar att de fraimsta anvandarna av Pyramid ar foretag med 1-50 anstéllda.
Norlic har halften av sina kunder inom servicebranschen. Resterande ar fran olika
branscher men Ljung menar att det ror sig om manga byggféretag och industrifore-
tag.

Prissattningen &r beroende pa hur manga som anvander sig av systemet. Ljung me-
nar att det ar viktigare i ett mindre foretag att de flesta har tillgang till systemet an
vad det ar i ett storre dar kanske bara en liten del av personalen behéver ta del av
CRM-systemet. Ljung beréattar vidare att det & manatliga betalningar som galler
nar man tar i bruk Pyramid. Det finns ingen ingangs kostnad. Allt & molnbaserat
sa ingenting behdvs installeras heller. Ljung menar att det ar vanligast i dagens lage
att ha sitt CRM-system i molnet. Det ar for krdvande att ha ett traditionellt CRM-
system nar man maste ta hand om det sjalv. Réknar man med timmarna som kostar
for att halla igang CRM-systemet sjalv jamfort med vad det kostar att ndgon annan

haller igang systemet sa blir det betydligt mindre kostnader.
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Ljung skulle rada foretag x att noga fundera ut vad som foretag x verkligen behéver
for att klara av det dagliga arbetet sa effektivt som méjligt. Ljung papekar att gra-
tisprogram lockar ofta men ar det verkligen det alternativ som &r det smartaste?
Gratis versioner ar oftast samre an ett som kostar och for att inte ga miste om tid sa
skulle det vara klokt att investera direkt i ett ordentligt system. Ljung tycker foretag
x skall satsa pa ett dar man far med alla funktioner som behovs i foretaget t.ex.
inkops funktion och fakturering. Ljung sager att det i dagens lage egentligen inte

finns s& manga mindre bra system som har integrationsmajlighet.
5.2.4 Intervju 4 — Stratman Oy

Den fjarde intervjun gjorde jag med Pekka Ketonen fran Stratman Oy. Ketonen
berattar att CRM bor ses som BRM dar B star for business istéllet for customer.
Han menar att foretag bor fundera mera kring hur foretaget skots an att fundera pa
kunderna. Fordelar som Ketonen tar upp ar iallafall att CRM-system dr ett verktyg
som kan hjalpa forséljningen och marknadsforingen i foretaget. Med CRM-system
slipper man onddigt strulande och krangel nar man inte vet var informationen om
en viss sak finns. Ketonen menar att det viktigaste av allt ar att alla vet vad som
gjorts och gors tillsammans med en kund. Allt finns pa ett och samma stalle. Han
namner att foretaget som soker CRM-system borde vara medvetna om vad de vill
ha for funktioner till sitt CRM-system. Det finns en uppsjo av olika alternativ och
det ar svart att veta vad man skall vélja. Det gar ofta att &ven om man valt en viss

applikation sa kan man &nda i efter hand lagga till funktioner som man vill ha.

Stratman saljer och levererar CRM-system med 6ppen kallkod. Tva olika produkter
erbjuds. vTiger CRM och SugarCRM. Dessa tva produkter kan man pa egen hand

programmera i funktioner om man kan och vill.

Ketonen beréttar att de inte har nagon specifik bransch de sljer sina produkter till.
Storsta delen av kunderna ér dock business to business” foretag och service fore-
tag. De arbetar med de flesta foretag som vill ha deras tjanster men de gar inte in i

allt for exotiska uppdrag ndmner Ketonen.
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Inférandet ar formanlig och det ingar alltid en skolning av programmen. Fran 500-
1000 € ér priset pa inforandet. Forsta fir man en huvudansvarig och sedan en sam-
skolning i foretaget. Man betalar sedan en manatlig avgift om man vill pa 60 € for
programmet och da skots allt underhall av Stratman Oy. Vill man kan man kopa

programmet pa traditionellt satt och uppratt halla allt sjalv.
Sugar CRM skulle passa valdigt bra at foretag x, anser Ketonen.
5.2.5 Intervju 5 - ValueFrame Oy

Min femte och sista intervju gjorde jag med Topias Mononen fran Valueframe. Han
menar att ett CRM-system &r lednings verktyg for hantering av kundrelationer inom
fram for allt forsaljning. Det fungerar som ett kund- och kontaktregister och kan
fungera som forsaljningsteamets dagliga verktyg. | CRM-systemet lagras t.ex. all
kundinformation, handelser, marknadsaktiviteter och e-postkonversationer. For-
séljningsteamet kan dven ha nytta av systemet som telefonens samtalsverktyg. For-
séljarna skapa spellistor och kampanjer, samt skickar sina anbud via samma system.
Det gar att synkronisera allas kalendrar sa att man sakert vet vad var och en haller
pa med just nu. Fran forséljningsrapporterna gar det att 6vervaka genomforandet av
forsaljningsprognoser och mal. Allt det har gor sa att sékandet och behandlingen av
informationen blir smidigare, nér allt finns i samma system och kunderna, kontak-
terna och andra Kklassificeringar ar logiskt indelade. Det behdvs inte egna minnes-
haften mera, nar man skriver in allt i systemet som hela teamet ser. En som slutar
har inte all sin information pa egen dator utan det ar sparat inne i systemet. Va-
lueFrame CRM &r uppbyggt sa att det stoder séljarbetet, fran olika leads till att géra
affarer och skapa vérde for kunden.

Den svarande séger att de erbjuder ett webbaserat Valueframe CRM-system. Och
att de erbjuder &ven projektledningssystem och ERP-system for tjdnsteorganisat-
ioner, som kombinerar projektledning och kundvard i en enda enhet. Det gar att

integreras med en méngd olika andra funktioner.
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Pa fraga om vilka kunder som de har svarar Topias att kunderna ar oftast tjansteor-
ganisationer. De vanligaste kunderna &r arkitekter, ingenjorer och andra designstu-
dios, reklam och kommunikationsbyraer, IT-foretag, konsultforetag, revisionshy-

raer och B2B séljorganisationer.

Prissattningen for ValueFrames CRM-system ar manadsavgifter och priset beror pa
antalet anvandare samt ytterligare specifika funktioner. | deras service ingar dven
projektgenomfdrandet déar experter parameter systemet enligt kundens behov och
utbildar anstallda att anvanda systemet sa effektivt som mojligt. Inforandet av pro-

jekt priset bestdms enligt hur stort projektet ar.

Den svarande tycker att det verkar som det skulle vara lamplig for en bredare 16s-
ning for foretag x. Som ValueFrame PSA Pro med en kundrelationshanterings
funktion som tillagg till projektledning. Timmar skulle raknas och baserat pa gjorda
timmar skulle olika projekt faktureras. | systemet skulle darfor finnas kundvard,
séaljverktyg, uppfoljning av arbetstid, resor och kostnader upptagning, fakturor,

gruppkalender, fakturering, och forvaltnings rapportering.
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6 RESULTATREDOVISNING

| det har kapitlet kommer jag att jamfora teorin, kalkylerna och respondenternas
svar i den empiriska delen. Pa basen detta kommer jag att redogéra resultatet av
arbetet och gdra upp ett forslag pa vad som skulle passa bra at foretag x. Genom att
jamfora intervjuerna och kalkylerna med varandra kan man dra en del slutsatser i
amnet. Till en stor del kan man se att de intervjuade svarat pa liknande sétt. En del
fragor har fatt olika svar. Av leverantorsintervjuerna som gjordes pa svenska, inter-
vju 1 och intervju 3, var klart lattare att utféra an de som gjordes pa finska eftersom
jag inte talar flytande finska. Det finns inte sa stora skillnader mellan CRM-syste-
men men det som har klart och tydligt kommit fram i intervjuerna med de olika
leverantorerna ar att foretagen bor veta vad de vill ha fére man investerar i ett CRM-

system.
6.1 Sammanfattning av foretag x svar

Pa basen av intervjuerna med foretag x kan man konstatera att foretaget ar i behov
av ett nytt CRM-system for att de inte riktigt har ett befintligt system och att verk-
samheten skulle fa effektivare arbetsprocesser om man valjer att investera och im-
plementera i ett CRM-system.

En klar struktur 6ver kunderna dénskas av de svarande. Marknadsforing, forséljning,
projektuppfoljning, kundhantering och integration med andra system ar de delar

som flyts fram som viktiga att utveckla tillsammans med CRM.

Foretag x arbetar idag med ett ’konstgjort” CRM-system som heter Microsoft Out-
look och &r enligt de bada respondenterna inte mer &n en kunddatabas. Eftersom
foretaget till viss del inte har ett gemensamt arbetssétt skulle ett CRM-system vara

behovligt.

Budgeten ar &nnu oklar och osaker. Det ar till en viss del darfor foretag x vill att jag
gor ett slutarbete om CRM-system, sa man far en klarare bild av vad som finns och
vad som skulle kunna vara et bra alternativ. Ett forsta steg mot ett nytt CRM-sy-

stem.
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Respondenternas egna erfarenheter stracker sig till andra system och ingen av dem
har stott pa nagot av de system som jag stotte pa i min undersokning, vilket ar trakigt

for da skulle man fatt en bredare insyn i det systemet.
6.2 Sammanfattning av leverantrernas svar

Svaren som CRM-leverantdrerna gav var till stor del likadana. Jag anvande en semi-
strukturerad intervju dar jag stallde samma fragor till alla respondenterna och foljd-

fragor om det dok upp nagonting intressant att fraga.

De flesta av de fem leverant6rerna namner att det gar att halla reda pa all informat-
ion om kunden som &r viktig pa ett och samma stalle med ett CRM-system. CRM-
systemet anses som ett hjalp verktyg till framst forsaljning- och marknadsférings-

avdelningen men ocksa till alla i hela organisationen.

Respondenterna erbjuder flera olika CRM-system. Alla system finns som Moln-
tjanst eller SaaS. Stratman Oy erbjuder 6ppen kallkod CRM-system, Sugar CRM
och vTiger CRM, viket sticker lite ut ur mangden. Nagot som ocksa sticker ut ar
Zoho CRMs gratis-version som kan anvandas av upp till tio stycken anvandare.
Néagra av CRM-leverantérerna gav tydlig information om deras prissattning och
andra gav inte nagonting alls. Ibland blev jag dven hanvisad till leverantdrens hem-

sidor for narmare information.

Ingen av respondenterna séljer sina CRM-system till nagon specifik bransch. De
har alla méjliga typer av kunder. Tjansteforetag och sma- och medelstora foretag
tycks dock vara de vanligaste foretagen som investerar i CRM-systemen som re-

spondenterna saljer.

Prissattningen for CRM-systemen &r oftast betalning manadsvis och i enstaka fall
kan man kopa in systemet helt och hallet pa en gang. Skolning och ibruktagandet
kostar men &r heller inte tidskravande. Skolningen gar ofta till pa det sattet att en ur
foretaget skolas intensivare och efterat skolas hela organisationen. Skolning och
ibruktagandet av systemen beror forstas pa hur stora foretagen ar och var de ar lo-

kaliserade.
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Nar man fragar om vilket CRM-system som respondenterna skulle sjalva rekom-
mendera till foretag x sa svarar alla med nagot av deras egna system, ett system i
medelprisklassen eftersom foretag x ar ett litet foretag och behover inte alla funkt-
ioner for att lyckas med bra resultat. Nagonting som de flesta av respondenterna
rekommenderar ar dock att foretag x bor veta vad man vill ha for att gora en sa bra
investering som mojligt. Det kan skada mer &n vad man tror ifall man véljer fel

CRM-system med fel funktioner.
6.3 Sammanfattning av investeringskalkylerna

Jag har sammanstallt tva olika investeringskalkyler, payback-metoden och nuvar-
desmetoden. Man kan konstatera med hjalp av prissattningstabellen att Zoho CRM
ar det formanligaste alternativet med en gratis-version, men valjer man en annan
version tillkommer det en skolningsavgift och kostnad for ibruktagandet. Zoho

CRM hade de lagsta avgifterna per manad, se bilaga dver prisséttningstabell.

Jag raknade inte ut nagon investeringskalkyl for Zapps och ValueFrames CRM-
system eftersom jag inte fick tag i tillrackligt med prissattningsuppgifter fran fore-

tagen.

Norlics Pyramid ar det CRM-system som snabbast betalar tillbaka sig. Det kan vara
mycket svart att bedoma hur mycket ett CRM-system betalar tillbaka per ar. | detta
arbete har jag utgatt fran en inbesparnings summa p& 500 € for varje anvéandare,
som ar baserade pa timinbesparning och merforséljning. Det finns inte rum for
misslyckande i implementeringen. Med andra ord sa antas det att systemen fungerar

bra.

Det ar extremt svart att uppskatta den konkreta nyttan i form av merforsaljning tack
vare béttre system och darfor har jag enbart tagit med timinbesparning for de an-

stallda och en blygsam merforsaljning.

Som ekonomisk livslangd har jag utgatt ifran 5 ar. Kalkylranta ar 5 procent. Det
hogsta nuvardet far man av Norlics Pyramid och Lundalogiks Lime Easy.



54

Enligt prissattningstabellen ar grundinvesteringarna inte stora. Det handlar om ut-
gifter for skolning och ibruktagande. Skolningarna varierade och ibruktagandet
kunde ta upp till nagra veckor. Enstaka foretag hade den traditionella engangsbe-
talningen som alternativ. Goda forberedelser kan minska pa kostnader for skolning

och ibruktagandet.
6.4 Resultat

Det jag har kommit fram till nér jag har analyserat teorin, den empiriska delen med
intervjuer och kalkyler ar att skillnaderna mellan systemen och leverantdrerna inte

ar stora.

Som tidigare namndes i teoridelen sa ar foretag x investering av ett CRM-system
en rationaliseringsinvestering, som &r en specialform dar meningen &r att den skall

sénka kostnader genom automatisering och mekanisering.

Ett CRM-system som jag skulle velat ha med i arbetet ar Microsoft Dynamics. Sa
man kan sdga att jag inte fick med tillrackligt med intressanta CRM-system i min

undersokning.

Det framgick i leverantorernas intervjuer 1 och 3 att foretag x bor noga ta reda pa
vad foretaget vill ha, vilket stimmer 6verens med vad Storbacka & Lehtinen 2001
beréttar i teorin samt det den anstallda internationaliseringsexperten beréattar i sin

intervju.

| teorin kan man ocksa lasa Méantynevas 2001 forklaring att fordelar med CRM kan
vara att ett foretags forsaljning och marknadsforing blir mer effektiv och &ndamals-
enlig, vilket ocksa ar ett av foretag x behov, som VDn uttrycker: att man i forsta
hand behdver ett nytt CRM-system for att kunna marknadsfora sig pa ett bra sétt.
Allt detta stammer 6verens med intervju 4 dar Ketonen beréttar att fordelar kan vara
att CRM-system ar ett verktyg som kan hjalpa forséljningen och marknadsforingen

i foretaget.

Utifran detta arbete sa skulle Zapps Zoho CRM, Lundalogiks Lime Easy och Nor-

lics Pyramid vara de alternativen som skulle passa foretag x bra. Zoho CRM har en
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gratis-version av deras CRM-system och upp till tio kan anvanda det. Sa pa ett satt
kan man sdga att Zoho CRM dr det formanligaste CRM-systemet. Om man véljer
att investera i ett dyrare alternativ av Zoho séa kan prismodellen andras beroende pa
vad man valjer. Norlics Pyramid och Stratmans vTiger CRM betalar sig tillbaka
snabbast och Lundalogiks Lime Easy har det hogsta nuvardet. Dessa CRM-system
erbjuder det som foretag x efterlyser i intervjuerna, med ett latthanterligt och vél-
fungerande CRM-system dar det finns sorterings och kunduppféljnings mojligheter
och med mojlighet att integrera med andra affarssystem. Grundinvesteringen éver-

stiger inte den summan som VDn ndmnde i intervjun.

Det var bra att jag i undersokningen fick med alla de olika plattformerna av CRM-
systemen som leverantdrerna saljer. Plattformerna var traditionell modell, molnba-

serade och 6ppen kallkod som fanns med i teoridelen.

Prissattningstabellen &r uppgjord efter intervjuerna. Jag har i efterhand gatt in pa
leverantérernas hemsidor for att fa mera information om hur prissattningen faktiskt
ser ut. Jag har aven fragat de intervjuade CRM-leverantrerna om prissattningen

Over e-post.

Man kan dock konstatera att detta inte var det optimala sattet att hitta det mest
lampliga systemet. Jag tror att det krévs vidare undersokningar for att fa reda pa det
bésta alternativet.

6.5 Forslag pa fortsatt forskning

Jag tycker jag inte fatt med allt jag skulle velat fa med och man kan séga att jag har
skrapat pa ytan av amnet. Ett forslag till fortsatt forskning skulle vara att man i
fortsatt forskningen skulle ga djupare in i hur de befintliga systemen fungerar. Man
skulle da anvénda systemen och ”provkora” dem fore man bestammer sig vilket
CRM-system som dr det ratta. Genom att gora en arbetsmanual for hur man anvén-
der systemen sa skulle man kunna sétta sig in i systemen och se hur de olika funkt-
ionerna skulle passa in pa foretaget. Skolningen av personal skulle aven bli lattare
med en arbetsmanual. Och for att fa en riktigt klar bild av hur prisséttningen ser ut

sa skulle man aven kunna begara offerter for CRM-systemen.
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6.6 Reliabilitet och validitet

Hog reliabilitet och validitet ar nagonting man bor efterstrava i forskning. Det blir
latt sa att man forknippar dessa med kvantitativa forskningar medan man i kvalita-
tiva forskningar anvéander sig mera av tillforlitlighet och trovardighet. For att fors-
karen skall kunna uppna hog reliabilitet och validitet kravs det att man har en tydlig
bild dver det man vill undersoka. Man kan dra paralleller fran reliabilitet till validi-
tet. Om en forskning har lag reliabilitet sa har den ocksa lag validitet, daremot kan
en forskning med hdog reliabilitet trots allt sakna validitet. (Trost 2008, 64-65)

Med reliabilitet menas att man skall kunna utféra samma undersokning och fa lika-
dana svar vid tva olika tillfallen. Man mater hur stabil fragestallningen ar och att
undersokningen inte utsatts av slumpinflytelser eller andra faktorer. (Trost 2008,
64-65)

Validitet mater hur bra valen av forskningsmetoden anpassar sig till det man utre-
der, m.a.o. att fragorna ger svar pa det man undersoker. (Trost 2008, 64-65)

I min undersdkning &r reliabiliteten relativt hdg. Jag anvande mig av en kvalitativ
forskningsmetod och det fanns inte sa stora skillnader hos respondenterna och fra-
gestallningen. Jag stallde dock foljdfragor, vilket medfor att man inte kan méta re-
liabiliteten i allt. Fragestallningen var langt baserat pa 6ppna fragor och darmed fick
jag ocksa svar som var utsatta for att ge olika resultat. Men eftersom fragorna var

standardiserade sa kunde jag forvanta mig likartade svar fran respondenterna.

Validiteten i forskningen kan jag pésta ar relativt hog, eftersom jag lade tid pa att
utforma fragorna och for att jag andrade lite pa fragestallningen genom foljdfragor
till de olika respondenterna vilket medforde att de béattre kunde ge svar utifran deras
perspektiv. Pa fragorna som blev besvarade fick jag sddana svar som jag var ute
efter, men upplagget for frageformularen var kanske lite bristfallig, eftersom de som
svarade via e-post kunde lamna vissa fragor obesvarade eller sa svarade de med
korta svar da jag forvantade mig langre. | de personliga och telefonintervjuerna an-
ser jag att jag fick battre svar, eftersom dar kunde jag klarlagga fragorna battre och

stalla foljdfragor lattare, om jag ansag att jag inte fick tillrackligt ut fran svaren.
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7 AVSLUTNING

Skrivandet av detta lardomsprov har lart mig mycket nytt. Jag hade knappt hdrt om
CRM och CRM-system fore jag borjade med mitt arbete. Jag var skeptisk till att det

skulle finnas tillrackligt med material om &mnet.

Skrivandet av detta arbete gick for det mesta bra. Det fanns tillrackligt med inform-
ation och i nastan alla delar kunde man ha gatt annu djupare. Arbetet blev anda

langt.

Intervjuerna gick smidigt att genomféra, det var dock svart nér vissa av intervjuerna
gjordes pa finska och eftersom jag inte talar flytande finska sa forstod jag inte allt
till hundra procent. Det var till min fordel att jag bandande in intervjuerna och
kunde i efterhand hora pa intervjuerna om det uppstatt oklarheter i min anteck-
ningar. Jag skulle ha 6nskat att fa flera intervjuer an de fem jag fick. Det var till en
viss del svart att hitta foretag som var intresserade av att delta. Och det fanns ocksa
ett antal CRM-leverantdrer som jag pa forhand skulle velat ha med i det har arbetet,
t.ex. nagon leverantér som saljer CRM-systemet Microsoft Dynamics. Fore jag bor-
jade jobba med detta arbete fick jag tips om att Microsoft Dynamics skulle vara
valdigt passande for just foretag x, sa darfor var det trakigt att jag inte fick med det

systemet i mitt arbete.

Syftet med detta arbete har varit att forklara vad CRM é&r och att kartlagga vilka
olika alternativ som finns att vélja mellan for ett mojligt investeringsbeslut av ett
CRM-system. Arbetet kommer att fungera som ett forsta steg mot en implemente-
ring av ett CRM-system och ge svar pa vilket CRM-system som skulle passa bra

for foretag x.

Det har varit intressant att utféra denna forskning och vara i kontakt med alla re-
spondenterna. Under arbetet i teoridelen larde jag mig mycket om begreppet CRM
och den tekniska delen av amnet och jag fick ocksa en bredare och djupare insyn i
amnet. Det var intressant att man i den empiriska delen fick ta del av CRM-leve-

rantérernas syn pa vad som skulle vara bast for foretag x. Den empiriska delen var
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givande och intressant att utfora eftersom jag inte bara analyserade svaren fran re-
spondenterna, men jag fick ocksa gora investeringskalkyler och se vilket av syste-
men som skulle vara ekonomisk mest Iénsamt och vilket system som snabbast be-

talar tillbaka sig.

Det galler for foretag att noga ta reda pa vad de verkligen vill ha. Sa att man inte
behdver andra sig om nagonting blir fel. Det kan vara kostsamt om man tvingas
gora andringar mitt i implementeringen. Det galler att ga in for att investera i ett
CRM-system och att genomfora projektet fullt ut. Dessutom bdr man satta mycket
tid pa att halla igang systemet efter implementeringen sa att det inte gar som med
det systemet foretag x anvander for tillfallet, att alla borjar arbetar pa sitt egna sétt.

Jag vill annu tacka foretag x for denna chans att skriva mitt lardomsprov at dem.
Det har varit en god upplevelse att kunna hjélpa foretaget genom forskningen i mitt
arbete. Att ha en uppdragsgivare att skriva at har ocksa visat sig vara ett effektivt
satt och det har medfort att man satt mer vérde i skrivandet. Jag vill ocksa tacka min

handledare och alla andra som hjalpt mig med mitt arbete.
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BILAGA 1 1(5)

INTERVJUFRAGOR

Fragor till foretag x anstéllda

1. Varfor behover foretag x ett CRM-system?

2. Hur jobbar foretag x idag?

3. Malsattningar med CRM-systemet i framtiden?
4. Vilket ar det nuvarande systemet?

5. Vad har foretag x for budget for CRM-systemet?

6. Vad har ni for tidigare erfarenheter av CRM-system?
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BILAGA 2 2(5)

INTERVJUFRAGOR

Fragor till CRM-system leverantérerna

1. Varfor bor foretag enligt er anvanda sig av CRM-system?
2. Vilka CRM-system erbjuder ni?

3. Inom vilka branscher har ni era kunder?

4. Hur ser er prissattning ut pa era CRM-system?

5. Vilket CRM-system skulle ni rekommendera at foretag x?

Samma fragor pa finska.

1. Miksi teidan mielesta yritykset pitéisi tulla kayttdamaan CRM-jarjestelmaa?

2. Mité eri CRM-jéarjestelmié tarjoatte?

3. Milté toimialalta tulevat asiakkaanne?

4. Milta hinnoitukset ndyttavat tarjoamistanne CRM-jarjestelmista?

5. Mita CRM-jdrjestelmaa te suosittelisitte yritys xlle?
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BILAGA 3

Prissattningstabell

Lundalogik Oy

Engangsbetalning

66

3(5)

Lime Easy Lime Pro

450 / anvandare 660 [ anv

Serviceavgift / ar 90 [ anvéandare 90 [ anv
Manadsbetalning / anv. 28 [ anvéandare 50 [ anv
Skolning hel- / halvdag 1100 550
Kosultation hel- / halvdag 960 480
+ tillaggsfunktioner och integrationer X
Zapps Oy Zoho

Standard Professional Enterprise
Engéangsbetalning 0 0 0
Serviceavgift / ar 0 0 0
Manadsbetalning / anv 13 22 35
Skolning X
Norlic Oy Pyramid
Engangsbetalning Ingen
Manadsbetalning 50 / anv
+skolning 2-3 dagar X 1000
+fakturering / anv 10
+projektuppfolining / anv 15

Stratman Oy
Ibruktagande utan stéd / man

Ibruktagande med 1 man stéd / man
Ibruktagande med 1 man stod + grundlaggande redigerings-
funktioner / man

Utbkade / anpassade versioner
samt digital marknadsforing,
eller andra system integrationer

vTiger CRM / Sugar CRM

60 5anv + 300
60 5 anv + 450
60 5anv + 600

- Baserat pa erbjudandet

CRM -skolning fran 300

Anvéandarstod fran 50 /méan
Anvandarstod 20 /20 min
ValueFrame ValueFrame PSA Pro

Beror p& antalet anv. samt specifika extra funktioner



BILAGA 4

Investeringskalkyler - Payback-metoden

Lundalogik
Grundinvestering
Inbetalning / ar
Utbetalning / ar
NettoGverskott / r
Payback tiden

Norlic Oy
Grundinvestering
Inbetalning / ar
Utbetalning / ar
NettoGverskott / r
Payback tiden

Stratman Oy
Grundinvestering
Inbetalning / ar
Utbetalning / ar
NettoGverskott / r
Payback tiden

Lime Easy
1550
500
90
410
3,78 ar

1 anv 8 anv

Pyramid
1000
500
75
425
2,35 ar

1 anv 8 anv

vTiger CRM / Sugar CRM
5anv 900
2500
60
2440
0,37 ar

10 anv =8 anv

Lime Easy
4700
4000

720
3280
1,43

1000
4000
125
3875
0,26

1200
4000
120
3880
0,31

4(5)

8 anv

Lime Pro
6380
4000
720
3280
1,95
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BILAGAS

Investeringskalkyler - Nuvardesmetoden

Lundalogik

Grundinvestering 8 anv
Inbetalning / ar

Utbetalning / ar
Nettodverskott / ar
Restvéarde

Ekonomisk livslangd
Kalkylranta

Nuvérdet av betalningsdverskot-
ten/ar

Nuvérde av rest-

varde

Investerings kostnad
Nuvérde av investeringen

Norlic Oy

Grundinvestering 8 anv
Inbetalning / ar

Utbetalning / ar
Nettooverskott / ar
Restvérde

Ekonomisk livslangd
Kalkylranta

Nuvéardet av betalningsdverskot-
ten/ar

Nuvéarde av rest-

varde

Investerings kostnad
Nuvéarde av investeringen

Stratman Oy

vTiger CRM / Sugar CRM
10anv=28
Grundinvestering anv

Inbetalning / ar
Utbetalning / ar
Nettooverskott / ar
Restvarde
Ekonomisk livslangd
Kalkylranta

Nuvérdet av betalningsdverskot-
ten/ar

Nuvérde av rest-

varde

Investerings kostnad
Nuvérde av investeringen

Lime Easy

4700
4000
720
3280
400
5
5%

Lime Easy

14199,1 Faktor

3134 Faktor
-4700,0
9812,5

Pyramid
1000
4000

75
3925
400
5
5%

16991,3 Faktor

313,4 Faktor
-1000
16304,7

1500
4000
120
3880
400

5%

3039,98 Faktor

1731,6
-1500
3271,58

Faktor

tabell ¢

tabell b

tabell ¢

tabell b

tabell b

tabell ¢

4,329

0,7835

4,329

0,7835

4,329

0,7835

5(5)

Lime Pro

anv 6380
4000
720
3280
400
5
5%

Lime Pro

14199,1 Faktor tabell ¢

313,4 Faktor tabell b
-6380,0

8132,5

4,329

0,7835



