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Vagen till okad lonsamhet
och tillvaxt med CRM!

CRM Barometern startade 2015 for att vi insag att Customer Relationship Management (CRM)
vaxer sig allt starkare i Sverige, men att det saknades en heltackande rapport som beskrev
nulage, utmaningar och relevanta insikter. | ar har rapporten vuxit betydligt och jag hoppas

att den ska ge dig verktyg och inspiration for att utveckla ditt CRM-arbete och bidra till din
verksamhets lbnsamhet och tillvaxt. Dessutom kan vi for forsta gdngen presentera en svensk
mognadsmodell inom CRM, som ger dig en unik magjlighet att kunna jamfora din verksamhets
CRM-arbete mot andra.

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

Att CRM har stor potential i att effektivisera verksamheter och maximera intakter vet vi sedan
lange. Enligt rapporten tycker ocksa de allra flesta att det ar viktigt att mata [6nsamheten av
CRM-arbetet, men trots det visar resultaten att manga fortfarande inte har tydliga mal och att
bara var femte nddde de uppsatta malen. Vi ser ocksa att antalet prioriteringar for att utveckla
CRM-arbetet 6kar, dar kunden ar i fokus med personalisering och relevant kommmunikation
hogst pa listan. P4 systemsidan handlar det i ar om att tekniskt implementera och integrera
system, istallet for forra arets fokus pa inkdp av system.

Jag vill slutligen rikta ett stort tack till vara samarbetspartners for CRM Barometern dar vi
tillsammans vill bidra till branschens utveckling och ékad kompetens.

e O g

Oskar Klingberg
CEO

WIRAYA




CRM I SVERIGE 2016

En tredjedel av foretagen okar sina investeringar i CRM 2016

Svenska foretag har insett att CRM leder till Ibnsamhet och en tredjedel anger att de kommer
Oka sina investeringar inom CRM under 2016. Detta oberoende av om den som ar strategiskt
ansvarig for CRM fatt en egen budget eller om budgeten ingar i marknadsbudgeten.
Daremot visar rapporten att de som kommit langst i sitt CRM-arbete har fatt en egen budget
och det finns en tydlig koppling mellan CRM-mognad och 6kad [dnsamhet av CRM-arbetet.

60% 86% 94%

tycker att det ar viktigt eller mycket mater sitt CRM-arbete pa nagot satt
men endast &8% har svarat att de har

uttalade mal.

anger att CRM-arbetet ar strategiskt
forankrat. Tar man med de som delvis
har férankrat sitt CRM-arbete blir CRM-arbete.
det hela 94% av de som svarat pa

undersdkningen.

viktigt att mata Idnsamheten med sitt

Hur pass l6nsamt ar det for er att driva arbetet mot befintliga kunder pa
nuvarande satt?

38%

29%

5%

INTE LONSAMT . 2%

VET EJ 5%

86% anger att det ar viktigt att mata lbnsamhet men over

509 arbetar endast delvis eller inte alls med malsattning och uppféljning
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Utmaningar & Maojligheter

11 FOKUSOMRADEN

De viktigaste prioriteringarna 2016
6 SAKER o/ UTVECKLA EXISTERANDE KUNDER

Svenska foretag saknar for ett lyckat CRM-arbete O TTTTTTTYY
0/ SYSTEMSTOD (@) MMN " Il " “
O T ¥ 02/ Leverera mer personlig / relevant kommunikation 68%
o fibidiMM oo

OO

04/ Underhalla & hjalpa befintliga kunder 64%
02/ Kunskap om kund/kunden & malgruppsinsikter 40% 05/ Optimera existerande system 59%
03/ Matning och uppfoljning 37% 06/ Valkomstprocessen (etablera / aktivera) 59%
04/ Tydlig strategi / aktivitetsplan 37% 07/ Kompetensutveckling 50%
05/ Kompetens och/ eller personal 37% 08/ Oka intern forstaelse 46%
06/ Majlighet till avancerade analyser 36% 09/ Oka analytisk férmaga / kompetens 45%
10/ Integrera system 42%
11/  Forbattra datainsamlingen 42%

Mal & Uppfdljning O MALUPPFYLLNAD

Sa& manga har natt sina mal 2015

TOPP 5 KPLER O

De vanligaste nyckeltalen

17%

0/ FORNYELSEGRAD/ATERKOPSLOJALITET 5 7%
47% MM
02/ Kundndjdhet (NKI) 46% JA. DELVIS
03/ Churn rate / Avslutsfrekvens 44%
04/ Rekommendationsgrad (NPS) 37% NEJ 26%
05/ Return on investment (ROI) 35%
50%
VET EJ
Forandringar i kanalval 2016 Bl o MINSKA OFORANDRAT

rersoniFiErRAD Wese/DELAV Wess [ 17%
s I . =

ceomarkeTingseacons (GGG 30%
ForINSPELADE ROsTsaMTAL [ 4% 34%
TELEMARKETING / UTRINGANDE KUNDTIANST [ 45%
srev [ 41%
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CRM MATURITY MODEL

| CRM Barometern 2016 har vi valt att titta pd mognadsgraden hos svenska féretag inom
omradena strategi, organisation, processer, kommmunikationskanaler 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.

25% ‘

“CRM-arbetet ar affarskritiskt och vi arbetar

5 kontinuerligt med att analysera, utveckla och
forfina vara processer och aktiviteter. Vi har ett
BEST IN .
\ CLASS team/person med dedikerat ansvar och arbetet
ar integrerat med andra avdelningar.”

18%
4 "Vart CRM-arbete bidrar till foretagets omsattning. Vi har

CRM processer, mater, analyserar och féljer upp kontinuerligt, Vi
LEADER har ett team/ person med dedikerat ansvar.”
23%
3 "Vi har planer och processer for vart
CRM CRM-arbete. Vi har ett team/ person
\ AMBITIOUS med dedikerat ansvar.”
17%
2 "Vi arbetar kontinuerligt med CRM men testar

oss fram utan exakta planer och processer,

RN Vi har en utpekad ansvarig for CRM.”

» TRADITIONAL

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

o
Nagra slutsatser
Det ar |att att tro att det bara ar stora foretag som kan utveckla ett avancerat CRM-arbete men bland de som kommit
langst finns bade sma och stora foretag.

Det ar en relativt jamn fordelning mellan de olika stegen, och det ar tydligt att de som arbetar aktivt med CRM har ett
mer strukturerat och fokuserat arbetssatt. 25% ser CRM-arbetet som affarskritiskt.

Personalisering kommer starkt och tydligt, men det kraver mer integration mellan databaser och system och hogre
analytisk féormaga att tolka data for att kunna personalisera kommunikation och erbjudanden.

Med ett mer utvecklat CRM-arbete 6kar dess [6nsamhet.
Vi kan se att detaljhandeln ligger langt fram med fokus pa 6kad lojalitet och kundklubbar.

B2C-féretag och storre bolag har kommit langre i CRM-mognad. De som natt tredje steget (CRM Ambitious) arbetar
mer dedikerat med CRM och "att-goéra-listorna” blir langre med manga prioriteringar, initiativ och utmaningar.

CRM BAROMETERN 2016 5



“Var organisation star infér ett stérre omtag déar
‘ R M A D H o‘ vi behéver sétta grunden fér att kunna bérja
jobba med CRM”

Pa den har nivan ar CRM-aktiviteterna inte systematiserade och har inte fokus pa att driva en [6nsam kundvard. Var femte foljer inte
upp sina CRM-aktiviteter. Tva tredjedelar arbetar inte pa ett Idnsamt satt med CRM idag eller vet inte om det ar [dnsamt.

FRAMST MINDRE B2B-FORETAG

I CRM AD-HOC hittar vi manga mindre, framférallt B2B féretag och darmed ofta med farre kunder. Kundférhallandet ar ofta
genom ramavtal eller offerter men ocksa engangstransaktioner. Har hittar vi ocksa flera ideella organisationer, hjalp- och
medlemsorganisationer.

EN DEL AV MARKNADSAVDELNINGEN ELLER LEDNINGSCRUPPEN

Syftet med CRM-aktiviteterna ar framst att Oka lojaliteten men aven o6ka merforsaljningen. CRM-frdgan ags framst av
marknadsavdelningen eller ledningsgruppen, men ibland aven av saljavdelningen. Nastan 60% har ingen ansvarig for CRM-arbetet.
86% sager att CRM-budgeten ar en del av marknadsbudgeten. Bara 14% har en CRM-plan.

VI HAR INTE SYSTEM ELLER PROCESSER

Nastan halften sager att de inte har system som stddjer CRM-arbetet. Mer an en tredjedel instammer med att de har "Den enklaste
formen av verktyg for hantering av kunddata. Ej individanpassad kommunikation. Kundregister i t ex excel och enkelt e-postverktyg.”.
Halften har inte processer for CRM eller arbetar inte efter dem.

FOR ATT NA NASTA STEG - CRM TRADITIONAL
For att ta nasta steg behover du ta fram en tydlig riktning, strategi och aktivitetsplan for CRM-arbetet. Du behdver aven system som
stodjer arbetet. Flera i den har gruppen har som initiativ att utveckla eller starta ett team for CRM, vilket ar ett naturligt nasta steg.

INITIATIV FOR ATT UTVECKLA CRM-ARBETET

01/ Forbattra segmentering och malgruppsbearbetning
02/ Forbattra arbetet med processer

03/ Forbattra arbetet med uppféljning och KPl:er

04/ Implementera CRM utifran kundens livscykel

05/ Forbattra kvalitén i vara kunddatabaser

A Att starta/utveckla en organisation/team fér CRM

TOPP 3 PRIORITERINGAR
o1/ Underhalla & hjalpa befintliga kunder (kundnéjdhet)

02/ Utveckla befintliga kunder (cross sale, upsale)
03/ Behalla kunder (minska churn)

SAKNAS FOR ATT LYCKAS MED/BLI BATTRE PA CRM

01/ A Tydlig riktning/strategi/aktivitetsplan

02/ Systemstod

03/ Kompetens och/eller personal

04/ Korrekt kunddata/databas er

05/ Kunskap om kunden & Malgruppsinsikter

TOPP 5 KANALVAL

01/ E-post (Kampanjplanerat)

02/ Sociala medier

03/ A Telemarketing/utringande kundtjanst
04/ Brev

05/ E-post (Triggerbaserat)

TOPP 3 KPL:ER

o1/ Fornyelsegrad/Aterkdpslojalitet

02/ Kundnoéjdhet (NKI)

03/ A ARPU - (Genomsnittlig vinst per kund/Genomsnittligt ordervarde)
Vi foljer inte upp

A Information som karaktariserar nivan
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“Vi behéver relevans i
CRM TRADITIONAL =@
ldra och implementera”

Pa den har nivan har du tagit ett forsta kliv framat med CRM-arbetet. Har hittar vi ofta detaljhandeln samt media, underhallining och
utgivningsbranschen. Det ar fortfarande en stor andel smaféretag men aven nagra riktigt stora foretag.

NAGON HAR ANSVAR!
Antligen finns det ndgon som kan driva arbetet, men mer an halften sager sig sakna en tydlig riktning, strategi och aktivitetsplan.
Manga prioriterar att 6ka den interna forstdelsen och annu har bara var fjarde satt CRM-mal.

LART SIG ATT DET AR BILLIGARE ATT BEHALLA EXISTERANDE KUNDER

Bakgrunden till att féoretag tar steget och borjar arbeta mer strukturerat med CRM ar att de inser att de maste behalla existerande
kunder, Tva tredjedelar har prioriteringen "minska churn” under 2016. Behovet ar tydligt da t ex halften har "férnyelsegrad och
aterkopslojalitet” som den viktigaste KPIn. Manga saknar kund- och malgruppsinsikter, behover forbattra kvaliténisina kunddatabaser
och det viktigaste initiativet ar att forbattra segmentering och malgruppsbearbetning.

DE ARBETAR MED SYSTEMEN INTE | SYSTEMEN
Pa systemsidan har féretag tagit ett rejalt kliv framat och har idag t ex system fér riktad kommunikation i hela kundlivscykeln, men
med enklare automatiserad funktionalitet t ex kampanjhanteringssystem eller CRM-system.

FORTFARANDE PA MARKNADSAVDELNINGENS AGENDA
CRM &r marknadsavdelningens ansvar och i 82% av fallen &r CRM-budgeten en del av marknadsbudgeten. Pa den har nivan hittar
vi flest som har fatt 6kad CRM-budget fér 2016.

FOR ATT NA NASTA STEG - CRM AMBITIOUS

For att ta nasta steg behoéver du planer, processer och mal pa plats, 6ka kundférstaelsen och ha en tydlig strategi for att kunna
investera i CRM-system. Att redan nu borja arbeta med den interna forstaelsen for ett kundfokuserat CRM-arbete ar ytterligare en
viktig byggsten.

INITIATIV FOR ATT UTVECKLA CRM-ARBETET

01/ Forbattra segmentering och malgruppsbearbetning

02/ Implementera CRM utifran kundens livscykel

03/ Forbattra kvaliten i vara kunddatabaser

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

A Integrera trigger/handelsestyrda e-post/sms i marknadsféring

TOPP 3 PRIORITERINGAR

01/ Behalla kunder (Minska churn)

02/ Underhalla & hjalpa befintliga kunder (kundnéjdhet)
03/ Utveckla befintliga kunder (cross sale, upsale)

A Oka intern forstielse

SAKNAS FOR ATT LYCKAS MED/BLI BATTRE PA CRM

o1/ Tydlig riktning/strategi/aktivitetsplan

02/ Systemstod

03/ Kuhskap om kunden/Kund & Malgruppsinsikter
04/ Mojlighet till avancerade analyser

05/ Battre matning och uppféljning

TOPP 5 KANALVAL

01/ Sociala medier

02/ E-post (Kampanjplanerat)

03/ Brev

04/ E-post (Triggerbaserat)

05/A Telemarketing/utringande kundtjanst

TOPP 4 KPIER

o1/ Fornyelsegrad/Aterkdpslojalitet

02/ Kundnéjdhet (NKI)

03/ ROI - (return on investment)

04/ Churn rate (Andel forlorade kunder)
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“For att férbéttra vart CRM-arbete behéver vi
‘ R M A M B I I I O U s mer personal och béttre system fér att minska
manuell hantering”

Har kannetecknas en hdg aktivitets- och ambitionsniva. Antligen har fdretaget fatt ihop ett team, satt planer och processer for
arbetet. Det betyder att man bade vet vad man maste gdra idag men aven har forstaelse for vad CRM ger for mojligheter framat.

DEN LANGA TO-DO-LISTAN MED KUNDEN | FOKUS

Nu implementeras CRM utifran kundens livscykel. 70% pa denna niva ska "etablera en valkomstprocess’, vilket gor det till en av de
viktigaste prioriteringarna under 2016 och det som verkligen sticker ut jamfort med de andra stegen. Har finns aven "Att utveckla
existerande kunder med Cross/Upsale” som prioritering. Samtidigt vill féretagen bli battre pd matning och uppféljning.

MER MOGET ARBETSSATT

Har hittar vi manga bolag inom bank, finans, férsakring och telekom.

Mer an halften har ett strategiskt férankrat CRM-arbete och nastan halften har tydliga mal. Trots det ar det bara halften som tycker
att det ar viktigt att mata Il6nsamheten. Manga har en egen CRM-budget och en tredjedel kommer att 6ka den under aret.

SYSTEMUTVECKLING | FOKUS

| CRM AMBITIOUS ligger fokus pa utveckling och speciellt tydligt ar det pa systemsidan. Det finns en bred spridning av system,
frdn kampanjfokuserade e-postsystem till avancerade CRM-system for riktad kommunikation i hela kundlivscykeln med t ex
triggerfunktionalitet. Anda &r det mer &n halften som saknar systemstdd och inkép av dessa &r en prioritering fér 2016. Manga vill
ocksd optimera existerande system.

CRM FORSOKER HITTA HEM | ORGANISATIONEN

Ansvaret for CRM-fradgan finns har hos olika avdelningar. CRM-avdelningen star for en tredjedel, men nastan lika manga lagger
ansvaret hos marknadsavdelningen. Det som sticker ut ar att affarsenheter, saljavdelningen och kundansvariga i vissa fall fortfarande
har ansvaret for CRM.

NASTA STEG FOR ATT NA CRM LEADER
For att ta nasta steg kravs att du har dina system pa plats, mer aktivt arbetar utifrdn processer och fortsatter att bli battre pa matning
och uppféljning. En stor utmaning ar att hinna med alla prioriteringar du har satt upp, men ge inte upp!

INITIATIV FOR ATT UTVECKLA CRM-ARBETET

01/ Forbattra segmentering och malgruppsbearbetning
02/A Implementera CRM utifran kundens livscykel

03/ Forbattra var dataanalys for att fa en battre kundforstaelse
04/ Forbattra kvalitén i vdra kunddatabaser

05/ Forbattra arbetet med uppfoljning och KPI:er

TOPP 7 PRIORITERINGAR

o1/ Utveckla existerande kunder (Cross/Upsale)

02/ Valkomstprocessen (Etablera/aktivera)

03/A Kundndjdhet

04/ Minska churn

05/ Leverera mer personlig och relevant kommmunikation/erbjudanden
06/ Optimera existerande system

o7/ Utveckla organisationen och intern kompetens

SAKNAS FOR ATT LYCKAS MED/BLI BATTRE PA CRM

o1/ Battre matning och uppfoljning

02/ Systemstod

03/ Kunskap om kunden & Malgruppsinsikter
04/ Kompetens och/eller personal

05/ Mojlighet till avancerade analyser

A Budget

TOPP 5: KANALVAL

0l1/A  E-post (Kampanjplanerat)

02/A  Brev

03/ Sociala medier

04/ E-post (Triggerbaserat)

05/ Telemarketing/utringande kundtjanst

TOPP 3 KPILER

o1/ Fornyelsegrad/Aterkdpslojalitet
02/ Kundnéjdhet (NKI)
03/ Churn rate (Andel férlorade kunder)
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“Modernt systemstdd, kreativ och kompetent
C R M L EAD E R personal, fullstindigt mandat fér alla aktiviteter

gentemot kundbasen”

Har lyser flitens lampa och vi hittar flera av de riktigt stora verksamheterna, med éver 1 miljon kunder. Framst ar det foretag som har
bade B2C och B2B-verksamhet, som bank, finans, forsakring och telekom, men aven e-handel. CRM-arbetet ags oftast av en CRM-
avdelning med mal och processorientering.

OKA VARDET FRAN VARJE KUND

Foretagen stravar efter en mer langsiktig relation med kunderna och nu dkar synsattet Customer Lifetime Value. Man vill éka
lojaliteten och utveckla kunden genom cross- och upsales-aktiviteter. Att erbjuda mer personlig kommmunikation och relevanta
erbjudanden ar en av de viktigaste utmaningarna under 2016. Manga har fokus pa lojalitet d& kundklubbar ar vanligt forekommande.

KANALINTEGRATION | FOKUS
Har ser vi att foretagen vill optimera och integrera flera kanaler i sitt CRM-arbete och ta fram en muilti- eller omnikanalstrategi.

INTRESSET ATT MATA OCH ANALYSERA OKAR MARKANT

Nu har féretagen uttalade CRM-mal och tre fijardedelar féljer upp malen. Det ar tydligt att CRM leder till Ibnsamhet. Antal KPler man
foljer upp dkar markant. Nastan halften av foretagen har Customer Lifetime Value som KPI vilket ar mer an en fordubbling jamfort
med féregaende niva. NPS har dven slagit igenom stort och 6éver halften anvander det som KPI. Halften pa den har nivan har en
egen CRM-budget.

INTEGRERAR SYSTEMEN
Pa systemsidan finns fortfarande en stor bredd fran kampanjverktyg till avancerade helt integrerade och automatiserade system och
halften av foretagen har som fokus att arbeta p3 att integrera sina CRM-system och databaser.

FOR ATT NA NASTA STEG - BEST IN CLASS

Att fortsatta 6ka personaliseringen och att annu mer kontinuerligt mata, analysera och finjustera ar det som kravs for att na nasta
niva. Avancerat systemstdd maste komma pa plats och du maste bérja samla in korrekt kunddata for att mojliggéra mer avancerade
analyser.

INITIATIV FOR ATT UTVECKLA CRM-ARBETET

o1/ Forbattra segmentering och malgruppsbearbetning

02/ Forbattra var dataanalys for att fa en battre kundforstdelse
03/A  Forbattra kvaliten i vara kunddatabaser

04/ Implementera multi/omnikanalstrategi

05/ Implementera en data-driven CRM-strategi

A Implementera CLV - Customer Lifetime Value perspektiv

TOPP 3 PRIORITERINGAR

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

SAKNAS FOR ATT LYCKAS MED/BLI BATTRE PA CRM

01/ Systemstod

02/A Kanalintegration (Mulit/omnichannel)

03/ Korrekt kunddata/databaser

04/ Majlighet till avancerade analyser

05/ Kunskap om kunden/ Kund & malgruppsinsikter

TOPP 5 KANALVAL

o1/ E-post (Kampanjplanerat)
02/ Sociala medier

03/ Brev

04/ A  E-post (Triggerbaserat)
05/A SMS

TOPP 3 KPLLER

01/ Churn rate (Andel férlorade kunder)
02/ Kundnojdhet (NKI)

03/ Rekommendationsgrad (NPS)

A Customer Lifetime value (CLV)
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“Vi behéver bli béttre pa att anpassa kundupplevelsen
B E s I I N ‘ : LAss nédr kunden agerar, fanga och anvénda data fran
kundinteraktioner for att bli mer relevanta samt bli béttre

pa att jobba med processer utifran kundbehov”

Har finns en storre spridning av verksamheter an pa nivan innan. Det ar stora och sma foretag, bade med riktigt stora eller sma
kundgrupper. Har hittar vi detaljhandeln, rese-, turist- och métesindustrin.

NOIDA OCH LONSAMMA MEN FORTSATTER ATT UTVECKLA
Nastan halften ger sitt CRM-arbete en femma i ldnsamhet, att jamféra med endast 10% pa nivan innan. Men trots det ligger fokus
pa att fortsatta utveckla sitt CRM-arbete och till sin hjalp har nastan halften en CRM-budget som 6kar 2016.

LOJALITET OCH OKAD ANALYS

Lojalitet ar i allt storre fokus, det primara syftet i halften av foretagen. Har finns féretag med kundrelationer som baserar sig pa
engangstransaktioner eller abonnemangsavtal. Kundklubbar ar mycket vanliga. Allt fler KPler anvands for att folja arbetet samtidigt
som manga vill forbattra dataanalysen for battre kundforstaelse. Churn rate och férnyelsegrad ar de tva viktigaste KPlerna men aven
NPS, CLV och retention cost.

PERSONALISERING OCH RELEVANS | FOKUS

Det som skiljer BEST IN CLASS, fran foregaende niva, ar 6kat fokus pa personalisering och relevans bade i kommunikation och
erbjudanden. Det ar ett 6kat anvandande av triggerbaserade aktiviteter, in-app messages och personifierad webb eller del av webb.
Det sistndmnda &r ndgot som nastan halften har. En tredjedel planerar att implementera ett arbetssatt utifran kundupplevelse (CX/
UX).

NOIDA MEN FORTSATTER OPTIMERA SYSTEM
75% har system som stédjer CRM-arbetet och nastan lika manga fortsatter att optimera existerande system. Det finns fortfarande
ett behov av fler datakallor om kunden for att Oka relevans och ytterligare traffsakerhet.

INITIATIV FOR ATT UTVECKLA CRM-ARBETET

o1/ Forbattra sesgmentering och malgruppsbearbetning

02/ Forbattra var dataanalys for att fa en battre kundforstaelse.

03/ Forbattra arbetet med uppfoljning och KPI.er

04/ Forbattra traffsakerhet och relevans genom kallor med data om kunden
05/ Integrera personalisering

A Implementera ett arbetssatt utifran kundupplevelsen (CX)

TOPP 4 PRIORITERING

01/ Leverera mer personlig/relevant kornmunikation och erbjudanden
02/ Utveckla existerande kunder (Cross/Upsale)

03/ Behalla kunder (Minska churn)

04/A  Optimera existerande system

SAKNAS FOR ATT LYCKAS MED/BLI BATTRE PA CRM

01/ Systemstdd
02/ Majlighet till avancerade analyser
03/ Kanalintegration (Multi/omnichannel)

TOPP 5 KANALVAL

01/ E-post (Kampanjplanerat)
02/ Sociala medier

03/ E-post (Triggerbaserat)
04/ Brev

05/A  SMS (Kampanjplanerat)
A SMS (Triggerbaserat)

A Personifierad webb

TOPP 3 KPI:ER

01/ Churn rate (Andel foérlorade kunder)

02/ Fornyelsegrad/Aterkdpslojalitet

03/ Kundnéjdhet (NKI)

A Nedbrutna matningar per kundsegment
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BAKGRUNDSFAKTA

VILKET KUNDSEGMENT ARBETAR DITT FORETAG MOT?
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CRM BAROMETERN genomfordes framst via e-postutskick mellan den 17 mars och den 14 april 2016.

419

paborjade undersdkningen

125

blev utscreenade eftersom de

inte tillhérde malgruppen

OM JAMFORBARHET

294

fran den totala malgruppen

besvarade hela undersékningen

Jamfort med féregaende ar sa har farre B2B foretag deltagit i undersdokningen. Darfor kan inte jamforelse goras
gentemot féregaende ars resultat. Undersokningen ar ej heller 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 éverrepresenterad i storre foretag.

CRM BAROMETERN 2016
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