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Datadrivna beslut vagen till
framgangsrik CRM

For tredje aret i rad har Wiraya tillsammans med partners tagit fram Sveriges mest heltackande
rapport inom Customer Relationship Management. CRM vaxer sig allt starkare i Sverige och
det ar darfor extra roligt att fa presentera insikter om var foretagen befinner sig idag och vilka
utmaningar och prioriteringar de har. | rapporten hittar du ocksa en mognadsmodell som kan
hjalpa dig att utveckla ditt CRM-arbete.

Det finns ett oandligt antal definitioner av CRM och vi har i den har rapporten tagit
utgangspunkt i att det ar en affarsstrategi kombinerad med teknik for att effektivt hantera
hela kundlivscykeln med fokus pa arbetet med befintliga kunder.

En intressant reflektion i drets rapport ar att de verksamheter som tar datadrivha beslut i
storre utstrackning nar sina mal, anser att CRM-arbetet ar mer [6nsamt och har storre stod fran
ledningen. De arbetar ocksa tydligare efter processer och automatiserar i hogre utstrackning
sin marknadsféring och kommunikation med exempelvis triggerbaserade aktiviteter. Trots
det ar det fortfarande manga som inte arbetar datadrivet fullt ut. Min rekommendation ar att
borja i liten skala. Valj ut ett avgransat projekt. Satt nagra matbara mal och testa och utvardera.
Darefter ar det lattare att steg for steg gad mot ett mer datadrivet arbetssatt.

Slutligen vill jag rikta ett stort tack till vara samarbetspartners for CRM Barometern dar
vi tillsammans vill bidra till branschens utveckling och kompetens. Vi hoppas att den ska
ge dig verktyg och inspiration for att utveckla ditt CRM-arbete och ge dig vagledning till
framgangsrikare CRM.

Ot lgrety

WIRAYA




RESULTAT | KORTHET

B 38% anger att de kommer Oka sina investeringar inom CRM under 2017. Det ar en
6kning med 15% jamfort med forra aret.

B De verksamheter som tar datadrivna beslut nar i stérre utstrackning sina mal, anser
att CRM-arbetet ar mer lbnsamt och har storre stéd fran ledningen.

[ ] Mellan 2016 och 2017 ser vi ett 6kat intresse att automatisera CRM-arbetet samt ett
Okat fokus pa data, analys och matning.

B Det ar fler som planerar att anvanda sig av triggerbaserade aktiviteter i sin
kommunikation.

B Alltfleranvander CLV (kundlivsvarde), NPS (Net Promoter Score) och Churn rate som
matbara KPler.

DATADRIVEN CRM

Sa manga anser att de tar datadrivna beslut

[ | JA 12%
JA, DELVIS 69%
NEJ 19%
VET EJ 0%

Visste du att...

De som tar datadrivna beslut i storre utstrackning har kommit langre i sitt CRM-arbete:

91% _ 91% _ 35%
"Vi har en plan!" ..och de foljs aven upp!
anger att CRM-arbetet har uttalade CRM-mal Nnar sina mal. Vilket
ar strategiskt forankrat o &r mer an dubbelt sa
83% 91 %o manga som snhittet (16%)

CRM BAROMETERN 2017



CRM | SVERIGE 2017

saknar stéd fran ledningen. En dkning
med nastan 70% fran 2016.

Customer lifetime value ar det nya
heta KPl:et. En 6kning med med 48%
fran 2016.

6 SAKER

Svenska foretag saknar for ett lyckat CRM-arbete
o/ SYSTEMSTOD

4990

M

02/ Tydlig riktning/strategi/aktivitetsplan 43%
03/ Mojlighet till avancerade analyser 41%
04/ Battre matning och uppféljning 41%
05/ Korrekt kunddata/databaser 40%
06/ Kanalintegration (Mulit/omnichannel) 37%

TOPP 6 KPL:ER

De vanligaste nyckeltalen

o/ CHURN RATE / AVSLUTSFREKVENS

5190 e

O

O

mater sitt CRM-arbete pa nagot satt

men endast 57% har svarat att de har
uttalade mal.

10 FOKUSOMRADEN

De viktigaste prioriteringarna 2017

o/ UTVECKLA EXISTERANDE KUNDER

71% mMmm

02/ Leverera mer personlig/relevant kommunikation  69%

03/ Behalla kunder (Minska churn) 64%
04/ Valkomstprocessen (Etablera/aktivera) 58%
05/ Underhalla & hjalpa existerande kunder 57%
06/ Optimera existerande system 57%
07/ Utveckla organisationen med bl a kompetens 50%
08/ Oka var analystisk féormaga/kompetens 49%
09/ Oka intern forstaelse 46%
10/ Forbattra datainsamlingen 44%

O MALUPPFYLLNAD

O

S& manga har natt sina mal under 2016

02/ Rekommendationsgrad (NPS) 47%
03/ Kundndgjdhet (NKI) 43%
04/ CLV (Customer lifetime value) 43%
05/ Fornyelsegrad / Aterkodpslojalitet 38%
06/ Return on investment (ROI) 38%
B A 16% NEJ 28%
JA,DELVIS  52% VET EJ 4%
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CRM MATURITY MODEL

| CRM Barometern har vi valt att titta pa mognadsgraden hos svenska féretag inom omradena
strategi, organisation, processer, kommunikationskanaler och systemstdd. Detta for att kunna
skapa en mognadstrappa i fem steg.

Hjalp ditt foretag att utvecklas

Med hjalp av CRM Barometerns mognadsmodell far du en tydligare bild av vilka utmaningar
och prioriteringar dina jamlika star infor, och en inblick i de som kommit snappet langre. Det
underlattar nar du vill utveckla din verksamhets CRM-arbete till nasta niva.

f

T 25%

23% 2016

\

4 [ 2

17% 2016
* 7%

15% 2016

TRADITIONAL

— 25% ‘

25% 2016 BESTIN

“CRM-arbetet ar affarskritiskt och vi arbetar

5 kontinuerligt med att analysera, utveckla och
forfina vara processer och aktiviteter. Vi har ett
team/person med dedikerat ansvar och arbetet

CLASS B
ar integrerat med andra avdelningar.”
22%
4 "Vart CRM-arbete bidrar till foretagets omsattning. Vi har
20% 2016 CRM processer, mater, analyserar och foljer upp kontinuerligt, Vi
LEADER har ett team/ person med dedikerat ansvar.”
3 Vi har planer och processer for vart

CRM CRM-arbete. Vi har ett team/ person
AMBITIOUS med dedikerat ansvar.”

2 "Vi arbetar kontinuerligt med CRM men testar
oss fram utan exakta planer och processer,

Ry Vi har en utpekad ansvarig for CRM.”

"Vart CRM-arbete ar spontant
och sker framst Ad Hoc, Vi har
ingen ansvarig for CRM.”

Sammanfattning av mognadsmodellen

| Det ar i ar fler verksamheter som ligger pa niva 2, 3 och 4 jamfért med 2016.
| De flesta som ligger pa niva 1 ar mindre B2B-féretag med liten eller obefintlig strategisk riktning for CRM-arbetet.
| Bland de som ar bast i klassen, dvs niva 5, hittar vi detaljhandeln och e-handel, men aven nagra banker, finans- och

forsakringsbolag. Det ar medel- eller stora foretag med bade sma och stora kundgrupper. De arbetar datadrivet,
automatiserar processer och aktiviteter. De ser tydligare att deras CRM-arbete ar [6nsamt.

| De verksamheter som ligger pa niva 3 och 4 har de l&dngsta att-gora listorna, har ett dedikerat team for CRM-arbetet och
ser vikten av att ha en datadriven CRM-strategi.

| Respondenterna har fatt svara pa vilket pastdende som stammer bast éverens med deras verksamhet. Pastaendet har
sedan verifierats med ett antal fragor inom val av teknik, strategi, organisation, processer, kommunikationskanaler och

systemstod,
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CRM AD HOC

NIVA1

“Var organisation star infér ett stérre omtag déar
vi behéver sétta grunden fér att kunna bérja

jobba med CRM”

Pa den har nivan hittas de féretag som inte aktivt eller langsiktigt arbetar med CRM gentemot kund. Aktiviteterna gors for att dka
lojaliteten och 6ka den aterkommande forsaljningen. Merparten av foretagen upplever inte att CRM arbetet ar Idnsamt eller sa vet

de inte om det ar ldbnsamt. Utfallet ar logiskt da bara en femtedel har en plan for
sitt CRM-arbete, halften har inga CRM-mal och nastan lika manga foljer inte upp
malen.

FRAMST MINDRE B2B-FORETAG

| CRM AD-HOC finns framst B2B féretag och antal kunder skiftar brett fran ett
fa antal till 6ver en miljon. Kundférhallandet ar ofta genom offerter men an fler
genom engangstransaktioner eller 16pande betalning som abonnemang eller
ranta.

INGEN ANSVARIG FOR CRM

Ofta saknas en ansvarig for CRM-arbetet, d& det oftast sker ad-hoc, men
annu tydligare ar att nastan alla saknar en tydlig riktning, en strategi och en
aktivitetsplan. CRM-fragan ags av marknadsavdelningen eller ledningsgruppen,
men ibland aven av saljavdelningen. Oavsett sa ar inte arbetet med CRM
strategiskt forankrat.

FORUTSATTNINGARNA SAKNAS

Nastan halften sager att de inte har system som stodjer CRM-arbetet. Lika
manga sager att de har "Den enklaste formen av verktyg for hantering av
kunddata. Halften har inte processer for CRM eller arbetar inte efter dem.
Sammanfattningsvis ar det tydligt att forutsattningarna saknas.

INITIATIV FOR ATT UTVECKLA CRM-ARBETET

01/ Integrera trigger/handelsestyrda aktiviteter

02/ Implementera en datadriven CRM-strategi

03/ Forbattra arbetet med uppféljning och KPl.er
04/ Forbattra arbetet med processer

05/ Att starta/utveckla en organisation/team fér CRM

TOPP 3 PRIORITERINGAR

01/ Utveckla existerande kunder (Cross-sell, Up-sell)
02/ Utveckla organisationen med kompetens och arbetssatt
03/ Forbattra datainsamlingen

SAKNAS FOR ATT LYCKAS MED/BLI BATTRE PA CRM

01/ Tydlig riktning/strategi/aktivitetsplan
02/ Korrekt kunddata/databaser

03/ Battre matning och uppféljning
04/ Kompetens och/eller personal
05/ Stéd frén ledningen

DATADRIVEN CRM

Anger att de tar datadrivna beslut
Anser att de delvis tar datadrivna beslut
Planerar att implementera en datadriven CRM-strategi

Anser att det ar Idnsamt att driva CRM arbetet pa nuvarande satt

TOPP 2 KPI:ER

o1/ Rekommendationsgrad (NPS)
Fornyelsegrad/Aterkdpslojalitet

Sa nar du nasta steg
CRM TRADITIONAL

Ge en person det évergripande ansvaret
for CRM.

Valj ut ett avgransat omrade eller projekt
och borja testa for att lara er mer.
Exempelvis nykundsprocessen. Glom
inte kontrollgrupper!

Forankra arbetet strategiskt i foretaget.

Valj ett system som stodjer arbetet och
matchar ambitionen.

En tydlig riktning, arbeta fram en strategi
och aktivitetsplan for CRM-arbetet.

CRM BAROMETERN 2017



CRM TRADITIONAL

NIVA 2

“Vi behéver relevans i
erbjudandet, méta och félja upp,

ldra och implementera”

Har har verksamheten bérjat arbeta med CRM mer strukturerat, antligen finns det ndgon som kan driva arbetet. Over halften ska
implementera CRM utifran kundlivscykeln under 2017. Insikten att CRM-arbetet utgar ifran data om kunden &r tydligare i ar. Har

finns framst detaljhandeln samt media, underhallning och utgivningsbranschen.
Det ar framst sma och medelstora foretag.

KUNDNOIDHET, NKI OCH NPS | FOKUS

Har tar foretagen forsta steget och vill arbeta mer strukturerat med CRM for att
behalla existerande kunder. Kundndjdhet &r i starkt fokus och ar den viktigaste
prioriteringen under 2017 och nyckeltal som NKI samt NPS anvands i stérre
utstrackning an tidigare ar.

BEHOVER MER INSIKTER

Manga upplever att de saknar kund- och malgruppsinsikter och att férbattra
segmentering och malgruppsbearbetning ar prioriterat initiativ féor merparten
pa denna niva. Halften upplever sig sakna korrekt kunddata och databaser, det
ar en tydlig ékning jamfort med 2016. Lika sa saknar 38% en kartlaggning av
kundlivscykeln.

TYDLIGA MAL OCH LEDNINGSSTODET SAKNAS

Pa denna niva sager 65% att CRM-arbetet bara ar delvis strategiskt forankrat
och halften menar att det bara finns delvis uttalade CRM-mal. Antal som saknar
ledningens stod okar markant till 38%.

INITIATIV FOR ATT UTVECKLA CRM-ARBETET

01/ Forbattra segmentering och malgruppsbearbetning

02/ Implementera CRM utifran kundens livcykel

03/ Forbattra var dataanalys for att fa en battre kundforstaelse
04/ Forbattra arbetet med uppfoljning och KPl.er

05/ Implementera en datadriven CRM-strategi

06/ Forbattra kvaliten i vara kunddatabaser

TOPP 3 PRIORITERINGAR

01/ Underhalla & hjalpa existerande kunder (Kundnéjdhet)
02/ Valkomstprocessen (Etablera/aktivera)
03/ Utveckla existerande kunder (Cross-Sale, Upsale)

SAKNAS FOR ATT LYCKAS MED/BLI BATTRE PA CRM

01/ Tydlig riktning/strategi/aktivitetsplan
02/ Systemstod

03/ Majlighet till avancerade analyser
04/ Korrekt kunddata/databaser

05/ Battre matning och uppféljning

06/ Datadrivet arbetssatt

DATADRIVEN CRM

Anger att de tar datadrivna beslut
Anser att de delvis tar datadrivna beslut
Planerar att implementera en datadriven CRM-strategi

Anser att det ar Idnsamt att driva CRM arbetet pa nuvarande satt

TOPP 4 KPI:ER

01/ Kundndjdhet (NKI)

02/ Rekommendationsgrad (NPS)

03/ Churn rate (Andel forlorade kunder)/Avslutsfrekvens
04/ Fornyelsegrad/Aterkdpslojalitet

Sa nar du nasta steg
CRM AMBITIOUS

Férankra CRM-arbetet bade internt och
hos ledningen.

Utdka antalet omraden eller projekt och
satt nagra tydliga matbara mal for att
folja arbetet med kundutvecklingen.

Ta fram strategi, aktivitetsplaner och
borja kartlagga era Dbefintliga och
onskade kundfléden (CLC-processer).

Oka kundfdrstdelse med segmentering
och malgruppsanalys

Ta fram business case for ett bra
systemstod/CRM-system

CRM BAROMETERN 2017



CRM AMBITIOUS

NIVA 3

“Fér att férbéttra vart CRM-arbete behéver vi
mer personal och béttre system fér att minska

manuell hantering”

Pa den har nivan finns ett CRM-team med planer och processer for CRM-arbetet. Med en hogre aktivitets- och ambitionsniva och
6kad budget i ar, sa visar CRM AMBITIOUS ett an hogre tempo an 2016. Nu vill de se mer datadrivet, kat fokus pa multikanal och

allt fler vill berakna Customer Lifetime Value.

KUNDEN | FOKUS OCH EN ALLT LANGRE TO-DO-LISTA

Den viktigaste prioriteringen 2017 ar att leverera mer personlig och relevant
kommunikation och erbjudande (78%) och det ar en tydlig uppgang fran 2016.
Nastan halften anser att kunden far relevant information vid ratt tidpunkt.
"Valkomstprocess” och "Utveckla existerande kunder med Cross/Upsale” toppar
2017 ars initiativ hos 6ver 70% av féretagen.

OKA NIVAN DATADRIVET OCH RELEVANS

Nasta alla har system och databaser, som helt eller delvis stddjer deras CRM-
strategi. Nu ar fokus att optimera systemen samt att forbattra kvalitet och
processer. Halften vill implementera en datadriven CRM-strategi, det ar en
markant 6kning sen 2016. Idag tar 86% delvis datadrivna beslut och endast 4%
tar helt datadrivna beslut. Nara halften saknar ett datadrivet arbetssatt.

FORBATTRA TEAMETS KOMPETENS.

Mer an halften behéver utveckla teamets kompetens och arbetssatt under 2017.
Lika manga sager att de ska 6ka den analytiska férmagan/kompetensen, vilket ar
en tydlig 6kning sen 2016. Denna kompetensokning behovs nar mer an halften vill
forbattra dataanalysen for att fa en battre kundférstaelse.

INITIATIV FOR ATT UTVECKLA CRM-ARBETET

01/ Forbattra segmentering och malgruppsbearbetning

02/ Forbattra var dataanalys for att fa en battre kundforstaelse
03/ Forbattra arbetet med uppfoljning och KPl:er

04/ Forbattra kvaliten i vdra kunddatabaser

05/ Forbattra arbetet med processer

06/ Implementera CRM utifran kundens livcykel

07/ Implementera en datadriven CRM-strategi

TOPP 6 PRIORITERINGAR

01/ Leverera mer personlig/relevant kornmunikation och erbjudanden

02/ Valkomstprocessen (Etablera/aktivera)

03/ Utveckla existerande kunder (Cross-sell, Up-sell)

04/ Behalla kunder (Minska churn)

05/ Underhalla & hjalpa existerande kunder (Kundnéjdhet)
06/ Optimera existerande system

SAKNAS FOR ATT LYCKAS MED/BLI BATTRE PA CRM

o1/ Battre matning och uppfdljning

02/ Kanalintegration (Mulit/omnichannel)
03/ Systemstod

04/ Tydlig riktning/strategi/aktivitetsplan
05/ Korrekt kunddata/databaser

06/ Mgjlighet till avancerade analyser

07/ Datadrivet arbetssatt

DATADRIVEN CRM

u Anger att de tar datadrivna beslut
u Anser att de delvis tar datadrivna beslut
| Planerar att implementera en datadriven CRM-strategi

TOPP 3 KPI:ER

o1/
02/
03/

Anser att det ar Idnsamt att driva CRM arbetet pa nuvarande satt

Churn rate (Andel férlorade kunder)/Avslutsfrekvens
Rekommendationsgrad (NPS)
CLV (Customer lifetime value)

Sa nar du nasta steg
CRM LEADER

Borja rakna pd CLV  och  valj
erbjudanden som driver de matpunkter
som ar viktiga for er.

Oka antalet kallor med kunddata. Bdrja
se kunddata som er storsta strategiska
tillgang!

Oka medarbetarnas kompetens
Optimera systemen for att agera proaktivt
pa data. Ha realistiska férvantningar med

vad ni hinner gora.

Testa, testa, testa for okade insikter och
oOkad l6nsamhet.

CRM BAROMETERN 2017



CRM LEADER

NIVA &

“Modernt systemstdd, kreativ och kompetent
personal, fullstindigt mandat fér alla aktiviteter

gentemot kundbasen”

Har ar det tufft arbete som galler, CRM LEADER har lamnat det ambitiosa planeringsstadiet och fokus ar att leverera. Men det ar

inte enkelt att fa det att fungera.

ARBETA GENOM PROCESSER OCH KORTARE TO-DO-LIST

Genomgaende ser vi farre initiativ och prioriteringar. Man arbetar aktivt efter sina
processer. Det begransar rorelseutrymmet for nya aktiviteter. Nastan halften sager
att kunderna far relevant information vid ratt tidpunkt, men det ar farre an pa
nivan under. Men det ar ett omrdde som CRM LEADER prioriterar under 2017.

KUNSKAP GER INSIKT

Att na sina mal &r utmanade och pa denna niva var det farre som gjort det under
2016 an 2015. Devisen “Ju mer jag lar mig desto mer inser jag hur lite jag vet” verkar
stdmma for niva 4. Om man har fler datakallor, mer matpunkter och ar battre pa
att géra analyser, staller man troligen hogre krav och da ar det tuffare att lyckas.

DE STORA JATTARNA AUTOMATISERAR

Har hittar vi flera av de riktigt stora verksamheterna, med 6ver 1000 anstallda och
1 miljon kunder. T ex bank/finans/férsékring och telekom, men aven detaljhandel.
2017 ligger fokus pa att forbattra kundforstdelsen genom att bli battre pa
dataanalys och segmentering, optimera sina system samt integrera triggersstyrda
aktiviteter.

HA KOLL PA VARDET FRAN VARJE KUND
Bade NKI och NPS tappar som nyckeltal, samtidigt som Customer Lifetime Value,
Chrun samt ARPU &kar.

INITIATIV FOR ATT UTVECKLA CRM-ARBETET

01/ Forbattra var dataanalys for att fa en battre kundforstaelse
02/ Forbattra segmentering och malgruppsbearbetning

03/ Integrera trigger/handelsestyrda aktiviteter

04/ Forbattra kvaliten i vara kunddatabaser

TOPP 3 PRIORITERINGAR

o1/ Leverera mer personlig/relevant kornmunikation och erbjudanden

02/ Utveckla existerande kunder (Cross-Sale, Upsale)
03/ Optimera existerande system

SAKNAS FOR ATT LYCKAS MED/BLI BATTRE PA CRM

01/ Systemstod
02/ Kunskap om kunden/Kund & Malgruppsinsikter
03/ Majlighet till avancerade analyser

04/ Kanalintegration (Mulit/omnichannel)

DATADRIVEN CRM

Anger att de tar datadrivna beslut
Anser att de delvis tar datadrivna beslut
Planerar att implementera en datadriven CRM-strategi

Anser att det ar lbnsamt att driva CRM arbetet pa nuvarande satt

TOPP 4 KPLLER

01/ Churn rate (Andel férlorade kunder)/Avslutsfrekvens
02/ CLV (Customer lifetime value)

03/ ARPU - (Genomsnittlig vinst per kund/Genomsnittligt ordervarde)

04/ Kundnojdhet (NKI)

o NN

Sa nar du nasta steg
CRM BEST IN CLASS

Strategiskt forankra CRM-arbetet och satt
matbara mal pa alla aktiviteter. Rakna pa
kundportféljens varde.

Ta fram en Oovergripande plan for ditt
kundutvecklingsarbete.

Fortsatt att dka kunskapen om kund for
Okad personalisering.

Oka andelen datadrivna beslut.

Arbeta mer triggerbaserat och oka
automationen genom att ta fram en
kundinteraktionsplan som identifierar alla
touchpoints.

CRM BAROMETERN 2017



“Vi behéver bli béttre pa att anpassa kundupplevelsen
B E s I I N ‘ : LAss nér kunden agerar, fanga och anvénda data fran
kundinteraktioner for att bli mer relevanta samt bli béttre

pa att jobba med processer utifran kundbehov”

NIVA 5

Har besitter man en erfarenhet och har ett arbetssatt som ar beprévat. Arbetet ar strategiskt férankrat, det finns en plan och mal
som foljs upp. Fokus ar att dka lojaliteten och manga anser att deras CRM-arbete fungerar bra. Nastan halften ger sitt CRM-arbete
en femma i [ldGnsamhet och 35% nadde sina CRM-mal.

ALLT MER DATADRIVET OCH AUTOMATISERAT

Nastan halften vill implementera en datadriven CRM-strategi, det ar en tydlig 6kning sen 2016. Nastan en tredjedel sager att de tar
datadrivna beslut idag och nastan tva tredjedelar tar delvis datadrivna beslut. Som en foljd har aven mer an halften initiativ for att
integrera triggerstyrda aktiviteter.

SYSTEMEN PA PLATS

Man har avancerade system och en fjardedel har helt integrerade system. Men de vill fortsatta att optimera existerande system.
Systemstdd ar trots det, det som denna grupp mest saknar - 43%. Kan ha ett samband med att 37% upplever att de saknar maojlighet
till avancerade analyser.

OPTIMERAR ALLT
Man vill fortsatta utveckla existerande kunder och optimera kanalval. Man prioriterar att leverera mer personlig och relevant
kommunikation och erbjudanden trots att 59% redan sager att kunden far relevant information vid ratt tidpunkt.

HOGRE VARDE PER KUND

Det ar framst medelstora foretag med 100-500 anstallda, med riktigt stora eller sma kundgrupper. Har hittar vi i ar betydligt fler fran
bank, finans och forsakring. Inte bara detaljhandeln utan e-handel har 6kat markant och ar pa samma niva som rese-, turist- och
motesindustrin. Halften har 6ver en miljon kunder och har hégre omsattning an nivan under trots att de har fler antal kunder. Dvs
denna niva har ett hogre varde per kund. Har finns flest foretag med Customer Lifetime value som nyckeltal - 57%, an fler har Churn
rate och NPS .

INITIATIV FOR ATT UTVECKLA CRM-ARBETET

01/ Forbattra segmentering och malgruppsbearbetning

02/ Integrera trigger/handelsestyrda aktiviteter

03/ Forbattra arbetet med uppfoljning och KPl:er

04/ Forbattra var dataanalys for att fa en battre kundforstdelse
05/ Implementera en datadriven CRM-strategi

TOPP 3 PRIORITERING

01/ Leverera mer personlig/relevant kornmunikation och erbjudanden
02/ Utveckla existerande kunder (Cross-sell, Up-sell)
03/ Behalla kunder (Minska churn)

SAKNAS FOR ATT LYCKAS MED/BLI BATTRE PA CRM

01/ Systemstod

02/ Majlighet till avancerade analyser

03/ Korrekt kunddata/databaser

04/ Kanalintegration (Mulit/omnichannel)
06/ Datadrivet arbetssatt

DATADRIVEN CRM

| Anger att de tar datadrivna beslut

u Anser att de delvis tar datadrivna beslut

| Planerar att implementera en datadriven CRM-strategi

| Anser att det ar Ilbnsamt att driva CRM arbetet pa nuvarande satt

TOPP 4 KPLER

o1/ Churn rate (Andel forlorade kunder)/Avslutsfrekvens
02/ Nedbrutna matningar per kundsegment

03/ Rekommendationsgrad (NPS)

04/ CLV (Customer lifetime value)

10 CRM BAROMETERN 2017



BAKGRUNDSFAKTA

VILKET KUNDSEGMENT ARBETAR DITT FORETAG MOT?
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HUR STOR AR DITT FORETAGS ARSOMSATTNING?
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| VILKEN BRANSCH AR FORETAGET?

BANK, FINANS & FORSAKRING
DETALJHANDEL
MEDIA/UNDERHALLNING/UTGIVNING
OFF. SEKTOR, IDEELL VERKS /INTRESSEORG.
RESE-, TURIST- & MOTESINDUSTRI
TELEKOM/ELEKTRONIK

E-HANDEL & E-TJANSTER

ENERGI

FORDONSINDUSTRI
HALSA/SJUKVARD

REKLAMBYRAER MM

UTBILDNING

ANNAN

CRM BAROMETERN genomférdes mellan den 27 februari och den 19 mars 2017.

OM MALGRUPPEN

CRM Barometern vander sig till beslutsfattare inom CRM i Sverige. Konsulter, leverantorer
samt respondenter utan insyn i det strategiska CRM-arbetet har blivit uteslutna ur

undersokningen.

OM JAMFORBARHET

I 2
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I 10%
I 0%
I %
I

I 3%

B 3%

| BEA

B %

B %

I 7

208

fran den totala malgruppen

besvarade hela undersékningen

Jamfort med foregdende ar sa har farre B2B foretag deltagit i undersokningen. Undersékningen ar inte statistiskt jamforbar
gentemot snittet av Sveriges foretag. | CRM Barometern ar stora foretag dverrepresenterade och sma féretag underrepresenterade.
Det beror pa urvalsmetodiken och att vi vander oss till en yrkesroll som ar 6verrepresenterad i storre foretag.

Antal respondenter i underlaget for 2017 ar for fa for att dra langtgaende slutsatser i niva 1 (CRM AD-HOC) i mognadsmodellen

CRM BAROMETERN 2017 n
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