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KUNDRELATIONEN AR VIKTIG!

Med dagens konkurrens far relationerna
till kunden allt storre betydelse. Vi vet
fran olika undersokningar att de flesta
leverantorer har mycket goda relationer
med sina kunder, men vi vet ocksa att
ndjda kunder inte &r en direkt garanti
for att kunden forblir lojal. Darfor ar en
fokusering pa kundrelationerna och
kundlojaliteten mycket relevant och
kan ge hog utdelning om man anvander
ratt verktyg och stéller de ratta fragor-
na.

De storsta problemen &r ofta kommuni-
kation mellan kund och leverantor.
Som leverantor idag hinner man inte,
eller har inte rutiner for, att ta hand om
sina befintliga kunder pa ett satt som
knyter kunden narmare till foretaget
och darmed gor honom/henne mer lojal
som kund.

Det finns nagra nyckelomraden som det
ar viktigt att fa information om:

Vad ar t.ex. skalet till att man valde just
Er som leverantdr?

Vad ar skalet till att man nu har beslu-
tat, eller ar pa vag att besluta, att inte
anvanda Er som leverantdr i fortsatt-
ningen.

I den harda konkurrensen som rader
idag (d&r priserna ar mycket jamna) ar
det av storsta betydelse att veta vad
man som foretag ar bra pa. Halla fast
vid de saker som gjorde att kunden val-
de just Er och samtidigt fa information
om vilka omraden som bor forbattras.

Kundunderstkningen blir pa sa satt ett
medel att uppna béattre I6nsamhet och ar
inte ett mal i sig.

Aven om alla vet att det ar de kunder
som handlar regelbundet som ger fore-
taget sin vinst, goér manga foretag val-
digt lite for att behalla dessa och even-
tuellt utoka samarbetet med dem. Det ar
t.ex. inte ovanligt att ett foretag anvan-
der stora resurser pa att skaffa nya kun-
der och néstan inga pa att halla kvar de
kunder som man redan har.

Att detta inte ar ett svenskt fenomen,
bekréftas av en internationell undersok-
ning som The Rockefeller Institute/
TARP-studies har genomfort. Fran den
undersokningen framgar det att 68%
byter leverantor darfor att leveranttren
inte visar intresse for kunden. Vad vi
pratar om &r vanlig kundvard inget mer,
inget mindre.

Varfor bytte Ni leverantor?

B Leverantdren har upphort

4% 5% g9/, B Kanner nagon

O Battre pris fran konkurrent

14% o .

63% U Fick inte vad vi 6nskade
(1

@ Daligt intresse frén leveranty

Kaélla: Rockefeller institute / Tarp Studies
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ANALYSEN TACKER FOLJANDE

SAMARBETE

GrassCom undersoker hur Era kunder ser
pa samarbetet med Er. Har far vi svar pa
hur kunden betraktar sitt forhallande till Er
som leverantdér. Om Ni av kunden upplevs
som en bland manga leverantorer ar det
lampligt att sétta in resurser pa att styrka
lojaliteten.

STYRKA

Att veta vad kunden anser ar Er styrka kan
sédga mycket om var Ni skall lagga tonvik-
ten nar Ni skall ga ut och sélja till nya kun-
der. Ni kan ocksa fa reda pa om for-
andringar Ni gjort mottagits val och om Er
uppfattning om Er egen styrka &r densam-
ma som kundernas.

SVAGHETER

Finns det saker eller omraden som Ni en-
ligt kunderna bor dndra pa? Lat Era kunder
ge Er recept pa hur Ni kan bli en annu bétt-
re leverantdr och darmed effektivt stanga
dorren for konkurrenterna.

Svagheterna ar ofta de saker man som fo-
retag misstar sig pa. Kunderna kommer att
ge svar pa vilka Era svagheter verkligen &r.

NKI (NOJID KUND INDEX)

GrassCom jobbar med ett antal fragor dar
kunden skall betygssatta Er prestation och
viktigheten. Dessa fragor tacker vasentliga
omraden inom foretaget, som t.ex. leve-
ranser, bemotande, service, kompetens,
etc. Med utgangspunkt i svaren pa dessa
fragor raknar vi fram ett NKI.

NKI &r ett utrdknat varde som kan anvan-
das for att se hur man har utvecklats nar
man gor nasta undersokning.

KONKURRENS

Vi far genom vara fragor fram hur kunden
bedémer Er konkurrenskraft pa markna-
den.

Vi far ocksa fram vilka andra leverantorer,
inom samma produktlinje, som Era kunder
anvander eller tittar pa som alternativ till
Ert foretag.

Ni kommer att fa veta vilka som verkligen
kan mata sig med Er och samtidigt fa veta
vad Ni kan gora for att sla vakt om Era
kunder.

FORVANTNINGAR

Hur forvantar sig kunden att samarbetet
med Er kommer att utveckla sig inom de
narmaste 12 manaderna. Kommer det att
Oka eller minska.

Ar kunden optimistisk eller pessimistisk?

Med analysrapporten i handen vet Ni exakt
hur stor procent av Era kunder som har en
optimistisk instéllning till framtiden och
samarbetet med Er.

LOJALITET

Vi fragar kunderna hur relationen &r med
Er som leverantér och vilken konkurrens-
kraft kunden anser Ni har.

Dessa fragor tillsammans ger en bild av
hur lojal kunden &r mot Er som leverantor.

GODA RAD

Syftet med denna fraga ar dels att fanga
upp de saker som kunden kanske har kom-
mit pa under intervjun, men fortfarande
inte fatt sagt, dels att fa idéer fran kunden.

Eftersom Ni inte &r i samma bransch som
Era kunder kan dom har tala om viktiga
forandringar eller berédtta om sitt foretag
och dess planer
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VAD NI OCKSA KAN ANVANDA ANALYSEN
TILL

Kundanalysen har anvands av manga olika foretag fran sand-gravare
till hogteknologiska féretag och serviceforetag.

Forutom att ha erhallit exakt och relevant information angaende rela-
tionerna till sina kunder har dom anvént analysen till féljande:

* (Go0ra analys fore och efter forandringar, for att kunna méta effek-
ten av dessa.

* Hitta forklaringar till upp- eller nedgang.

* Skicka ut resultatet i nyhetsbrev.

* Presentera resultatet for styrelsen.

* Befasta nuvarande form och storlek pa foretaget.

*  Fatta beslut efter att ha fatt sina idéer styrkta eller avfardade.

*  Upprepa analysen (manga gor detta periodiskt) for att halla ett 6ga
pa utvecklingen.

* (Go0ra de nodvandiga foérandringarna ut gentemot kunderna.
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LITE PRAKTISK INFORMATION

PRISER

Kontakta oss for prisinformation.

KUNDER UTOMLANDS

Eftersom det blir extra omkostnader i
samband med intervjuer utanfor Sveri-
ge tillkommer extra avgifter for inter-
vjuer utomlands.
Foljande avgifter tillkommer:

Avgift for 6versattning av fragorna till
olika sprak. Spraktillagg per intervju,
samt extra telefonkostnader.

FORANDRING AV FRAGORNA

Om Ni vill lagga till ytterligare fragor
eller forandra nagon fraga, hjalper vi Er
med det. Ni far de nya och forandrade
fragorna for godkéannande innan vi star-
tar intervjuerna.

ANALYS METOD

Intervjuerna gors mot foretagskunder
via telefon och kunden besvarar van-
ligtvis fragorna anonymt.

Alla intervjuer skrivs ned pa intervju-
blad som Ni erhéller tillsammans med
rapporten.

Var intervjupersonal vet hur man far
fram tydliga och utforliga svar.

GrassCom AB gor inga analyser for
Era konkurrenter under tiden vi arbetar
for Er.

OLIKA KUNDGRUPPER

Om Era kunder &r uppdelade i olika
kundgrupper eller olika geografiska
omraden, etc. Kan det vara mycket re-
levant, att i rapporteringen, anvéanda
dessa upplysningar for en demografisk
uppdelning av undersékningsresultatet.

Vi offererar garna detta.

SEKRETESS

GrassCom jobbar enligt ESOMAR:s
(European Society for Opinion and
Marketing Resarch) etiska och mora-
liska regler for affarsverksamhet inom
researchbranschen. All kundinforma-
tion som vi erhaller fran var uppdrags-
givare behandlas konfidentiellt. Under-
sokningsresultatet l1amnas enbart ut till
var uppdragsgivare. Samtliga intervju-
are har skrivit pa ett sekretessavtal med
GrassCom.
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HUR NI GAR VIDARE

SA HAR FAR N1 ANALYSEN: | VARA KUNDERS SYNPUNKTER

1. Bestam att Ni vill ha analysen ut- Vi tar naturligtvis var egen medicin!

ford. o .
Né&r vi levererar en analys ber vi kun-
2. Ring GrassCom AB och gor upp om den séga sin mening om var produkt.

nar den skall utforas. Bland de saker vi fragar ar: ”Ar Ni néjd

3. 0m Ni har 6nskemal om forand- med analysen?”

ringar i fragorna, delge oss dessa. Har 4r resultatet av de senaste 100 sva-

4. Vélj ut de kunder som skall deltaga i ren:
undersokningen och ge oss en fil/ lis-
ta med foretagsnamn, ort, telefon-
nummer och kontaktperson, samt 6v- 80,0%7" 68,0%
riga upplysningar som kan vara rele- 60,0%1
vanta for en demografisk uppdelning 40,0%
av rapporten.

20,0%1

2,0% 0,1%

5. Ni far analysrapporten och de ifyllda 0,0% .
intervjubladen c:a 3-4 veckor efter la e Nej
. . o) s - mycket helt
det att intervjuerna paborjats.

GrassCom AB tar fram exakt och relevant information till beslutsfattare
Nagra produkter som ocksa ingdr i vart program:

Saljanalys
Analys som tar fram orsaken till varfér Ni fick/inte fick ordern
Medarbetaranalys
Tar t.ex. fram uppgifter pa hur personalen upplever foretaget
Marknadsundersokningar
Undersoker marknaden och dess potential
Special Analyser
Analyser sammansatta enligt kundens krav och uppdragets karaktar
DeskTopSurvey
Komplett mjukvara foér genomférande av alla typer av undersékningar
WebMasterSurvey
Koncept for genomfdrande av undersokningar via Internet

KONTAKTA 0SS: TELEFON: 0226-705 00 Fax: 0226-705 05
E-MAIL: iInfo@grasscom.se
PosT: GRAssCom AB, Asen 24, 774 99 By KYRKBY
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STANDARDFRAGOR TILL KUNDANALYS, KONCEPT 2

Hur varderar Ni Ert samarbete med Foretaget AB?
Vilka starka sidor har Foretaget AB?
Vad tycker Ni Foretaget AB skall forbattra?

Betygsatt foljande med en skala 5-1, dar 5 ar Mycket bra/Mycket viktigt och 1 ar
Mycket daligt/Helt betydelselost.

Hur bra ar Foretaget AB pa att halla leveranstiderna?
Hur viktigt ar det att halla leveranstiden?

Hur bra ar Foretaget AB:s leveranssakerhet?
Hur viktig &r leveranssékerheten?

Hur bra ar Foretaget AB:s bemdtande?
Hur viktigt ar det med ett bra bemétande?

Hur bra ar Foretaget AB:s kunskap/kompetens?
Hur viktigt &r det med bra kunskap/kompetens?

Hur bra ar Foretaget AB:s kvalité?
Hur viktigt ar det med bra kvalité?

Hur bra dr Foretaget AB:s service?
Hur viktigt &r det med bra service?

Vilken annan leverantor ar lika bra eller battre? Varfor?

Hur forvantar Ni Er att samarbetet med Foretaget AB kommer att utveckla sig
inom de narmaste 12 manaderna?

Oka mycket

Oka lite

Stanna pa samma niva
Minska lite

Minska mycket

Hur bedémer Ni Foéretaget AB:s konkurrenskraft pa marknaden?

Stark

Medel

Lag

Hur &r Er personliga relation totalt sett till Foretaget AB?

Bra

Medel

Dilig

Om Ni fick ge Foretaget AB ett gott rad, vad skulle det da vara?
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NAGRA EXEMPEL:

EXEMPEL PA HUR VI GRAFISKT REDOVISAR FRAGA 4, BETYGSFRAGORNA.
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EXEMPEL PA KORSTABULERING AV LOJALITETSFROGORNA, 7 OCH 8.

Redovisning av samspelet mellan svaren pa fragorna 7 och 8.
Redovisningen ger en snabb visuell verblick Gver hur svaren har fordelat sig p4 Konkurrenskraft sett i forhallande till Personlig Relation.
Syftet med diagrammen &r att pa ett enkelt satt forsoka klarldgga lojalitetsgraden hos befintliga kunder.

©
S
0
o 4% 47% ORI | ojala/Svara for konkurrenterna att paverka
24st  81% - onoia lojala/Kan péverkas
Bst  13%  pison/Paverkas ltt
9% 9% 4% 55t 11% ..

Soker nya leverantérer

0,
lst 2% Kommer att lamna

lst 2%  Ejsvarat

Personlig Relation
Medel

=2
Ers 2% 0%
Medel Stark
Konkurrenskraft
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