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Kunden ar ditt varumarke
Utdrag ur inledning och forsta kapitlet av boken "Kunden ar ditt varum &rke", Liber Ekonomi (1999)

Manga ar de som lyfter upp amnet relationer, vander och vrider p & orden och i basta fall skapar ett starkt intresse och
engagemang internt i organisationen. Andra lovar bot och b &ttring genom massiva kampanjinsatser som técker landets
stortavlor och dagstidningars annonsuppslag: "Nu ska vi bli annu béttre p & kundservice och att méta kundens behov". |
méanga foretag, stora som sma, avldser omorganisationerna varandra. Malet sags vara en mer kundtillv and organisation.
Syftet kanske istallet ar att tillfredsstélla ndgon enskild person internt, aktie &garnas krav pa okade resultat eller att bara
visa en vilja till snabb forandring. Att skapa kundklubbar har sedan flera ar tillbaka varit malet for manga foretag, framst
inom konsumentfackhandeln, fa har blivit riktigt framgangsrika. | alla namnda fall ovan skapas férvantningar, hos
medarbetarna saval som hos kunderna. Sedan urminnes tider har vi sakert alla ndgon gang traffat pa riktigt duktiga saljare
och manniskor med genuint intresse for att skapa varaktiga relationer. Nar vi idag befinner oss i kundens klader kdnns
dock samtidigt motsatsen ibland alltfér dterkommande.

Det talas om kundv ard, lojalitet och relationsmarknadsfaring som aldrig
forr. Intresset for att skapa langsiktighet och att satsa pa lonsamma
kunder har vunnit terrang som en konsekvens av hardare konkurrens,
kortare produktlivscyklar och kundernas dkande makt. Begrepp som
dialogmarknadsforing, totalkommunikation, integrerad kommunikation
och one-to-one marketing ar pa modet.

Syftet ar att starka befintliga kundrelationer och minska foretagets kundomsattning, samt darigenom skapa bade fysiska
och inte minst mentala byteshinder. Medlet &r att med kunskap om kundens behov, kontinuerlig dialog och samspel,
skapa en attraktiv och for kunden unik 16sning. En produkt, vara eller tjanst, som utg &r fran kundens énskemal, inte fran
foretagets produktionsapparat. Dartill levererad pa ett tilltalande satt som ger en god eftersmak och lockar till aterkop.
Malet &r ett hogt kundupplevt varde och engagerad kund. Resultatet blir en 6kad andel av kundens inkép genom fortjanad
trohet.

Relationsmarknadsf 6ring ur vart perspektiv:

RM &r hela foretagets attityd, system, interna och externa kommunikation i samverkan for att befasta, férdjupa och
forstarka en 1angsiktig kundrelation och bestaende konkurrensfordelar. En 6msesidigt vinstgivande relation som uppfyller
bada parters krav och énskemal och som sétter bestdende intryck. Detta vacker en 6nskan att atervanda om och om igen.

Uppgiften for dig star klar: Fa de olika delarna att samverka utifran vad som skapar varde for kunden. Och det ar kunden
som avgor vad som ar varde eller inte.

Gransoverskridande arbete med kunden i fokus

Vi ser i vart dagliga arbete ett starkt behov av en battre helhetssyn och 6kad forstaelse nar det galler foretagets viktigaste
relation, relationen till kunden. Fortfarande har kunden i manga féretag en underordnad roll och betecknas kort och gott
som "marknaden". Produktutveckling, intern kvalitetscertifiering, kortsiktig vinstmaximering och 6kad effektivitet ar saker
som istallet star hogt pa dagordningen.

Med boken vill vi ge forstaelse for det viktiga grans éverskridande arbete som motet med kunden innebar. Koppling mellan
olika omraden som marknadsforing, férséljning och kundservice borde vara tydlig pa de flesta féretag. Starkt forsummad
ar dock relationen till medarbetaren och ledarskapets viktiga roll. Det &r i dessa tva delar den framgangsrika foretagaren
blir barriarbrytande.

Nar vi framover talar om kunden gor vi det framst som kunden eller kunderna, ibland som hon eller han. Detta fér att
ytterligare understryka att den du och ditt féretag tjanar pengar pa ar en manniska av kétt och blod. Om det vid nagot
tillfalle ar svart att folja eller forsta, tank da pa att det absolut inte ar lattare i det verkliga livet!

Boken handlar om férandring (eller snarare forbattring); en forandrad syn pa foretagets roll, kundens aktiva medverkan i
processen och inte minst det forandrade ledarskap och forhallningssatt som méaste rada inom foretagets vaggar. Naturligt
kommer vi ocksa att ta upp kundens relation till foretaget, varumarken samt foretagets séljare och butikspersonal. Var
formaga att lyssna till kunden, valja ratt vag, leva upp till ovann &mnda férvantningar och emellanat ge "det lilla extra"
kommer att vara avgorande. Vi ar dvertygade att det slutgiltiga slaget star vid métet med kunden, det &r dar vi satter det
bestdende intrycket p& kunden. Men d& maste ocksa dvriga delar i foretaget h anga med. Kunden ar ditt starkaste
varumarke, och det maste du varda dmt!



Kunden &r ditt varuméarke Sda2av4

Galleri for battre kundrelationer

Boken ska med god behalining sjalvklart kunna lasas i sin helhet, men ocksa vara en idé och inspirationskalla for att du
sjalv ska kunna starta konkreta férb attringsprocesser. Av naturliga skal kan inte vi ge alla svaren, inte ens stélla alla
nodvandiga frdgor. Dock hoppas vi att genom att ge en plattform for vart resonemang, samtidigt fa dig att sjalv borja
fundera. Enklare modeller och férankring i praktiska, verkliga eller uppdiktade exempel, ger sedan f érutsattningar fér en
battre forstaelse. Slutligen hoppas vi att innehéllet kan inspirera till att sjalv komma i gang med arbetet for vinnande
relationer till dina kunder!
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Boken ar indelad i sju kapitel som samtidigt tecknar olika bilder i vart "galleri for béttre kundrelationer". Fakta, figurer,
exempel, samt fragestallningar dppnar upp for en dialog om relationsmarknadsféring: Vad ar det for tankar som ligger
bakom och vilka &r drivkrafterna for framgéng? Boken avslutas med tre anvandbara appendix som tar upp modellen,
dialogen och vagledningen: tre verktyg for ditt eget féretag.

Arbetet med att kundorientera féretaget startar i dag

Den forb attringsprocess som arbetet med kundorientering innebér kréver en stor 6ppenhet och ddmjukhet infér nya fakta
och infallsvinklar. Det géaller att redan pa ett tidigt stadium férs6ka se upp for de invanda moénster som finns i foretaget och
den struktur som finns rent organisatoriskt. Vill man bli battre, maste man sannolikt i flera delar | ara sig att tanka om och
tanka nytt. De medarbetare som &r bast lampade att arbeta med dessa fragor aterfinns kanske dar man minst anar det.
Redan har galler det att se gransdverskridande. Lyft fram "eldsjadlen”, den eller de personer som "brinner for kunden" eller
visat intresse for frigorna. | Vart arbete finner vi oftast de ratta manniskorna p& marknads - eller forsaljningsavdelningen.
Men du kan sikert aven hitta dem pa ekonomiavdelningen, pa lagret eller i kassalinjen. Dessa personer b6r garna vara
med redan fran borjan.

Foretaget bor forst g & igenom och tydliggora de varderingar och referensramar som finns. D arefter forandra tanken, de
invanda hjulsparen, om de inte stammer med vart foretaget vill. Féretagets "livsfilosofi" @r grunden till hur medarbetarna
handlar. Det rér sig i mangt och mycket om att skapa ratt kultur. En form av personligt ledarskap, dar var och en tar ansvar
for sin egen roll.



Kunden &r ditt varuméarke Sda3av4

SN

Att tanka N
Fakta, erfarenhet och
egna firutsattningar

Ger (rer kensla ov
mdjligheter sammanhang
m 3\ \
Att forstd Att fa gjort
Start av

Se mijligheter och
utvecklingspotential

Ger insike farbittringsarbete

~—7

Se pa alla mgjligheter som ett kundorienterat arbete skapar. Darefter skapar du en insikt och forstaelse for helheten och
slutligen ger du en kansla av sammanhang: Hur kundorienteringsarbetet visar sig i det "vardagliga slitet". Att tanka, att
forsta och fa gjort i nu namnd ordning. Vill du fa en bestaende forandring finns sallan genvagar, darmed inte sagt att
successiva forbattringar ar av ondo. Som i alla |arande processer ar det istallet de sténdiga forbattringarna som man vill
uppnd. Att varje medarbetare ser gardagens arbete som en "lagsta nivd" for en stravan att bli annu b attre.

Arbetet med att kundorientera kan starta i morgon. Det géar inte att under alltfor 1ang tid och med mycket méda och interna
diskussioner forst arbeta fram en gemensam plattform, for att darefter kommunicera ut densamma. Det géller i
foretagslivet sdval som i det privata: att lagga till nya rutiner och g 6r dessa till goda vanor innan du tar bort de daliga. Och
plattformen &ar ju som bekant det som finns kvar nar taget redan gatt!

Verktyg for kundorienteringsarbetet

I slutet av boken finner du de centrala fragestallningarna i forb attringsprocessen. Fragor som kan tj @&na som direkt stod i
det egna arbetet och som mycket val lampar sig att arbeta med internt och diskutera kring. "Vagledningen - centrala
fragestallningar och férandring i tankesatt" hjalper dig att forsta det forandrade tankeséatt som ligger bakom foretagets
relationsstrategi. Vi har kallat det ett "byte av mental modell i marknadsféringen'; att g & fran ett traditionellt
produktorienterat foretagande till ett kundorienterat féretag som sténdigt arbetar fér kundens basta.

Du finner en samlad praktisk modell i appendixet "Modellen - fran ord till handling". Har forsoker vi i en sammanfattning

visa de olika steg som bor gas igenom och de huvudfragor som ar lampliga att besvara vid arbetet med
relationsmarknadsfoéring som strategi.

Den dialoghaserade modell som vi sjalva arbetat med i framtagandet av foreliggande bok har haft som devis: "Att tinka.
Att forsta. Att fa gjort." Nagot som vi hoppas att aven du nappar pa. | appendix hittar du darfér en beskrivning av modellen
"Dialogen” och hur du fér utvecklande samtal for forb attring, som vi hoppas ska ge dig mdjligheter att bryta ny mark.

Varje kapitel avslutas med nagra dppna fragestallningar som samtidigt kan tjana som en forsta checklista fér vad som
kravs for att lyckas med arbetet.

Totalt finns i boken ca 50 exempel med tillhérande "Fundera pa’-fragor, samt knappt 100 ytterligare fragor att arbeta
vidare med pa vagen till ett kundorienterat foretagande.

Utdrag ur inledning och férsta kapitlet av boken Kunden &r ditt varumérke
av Kenth Akerman och Eva Eriksson. Utgiven p&, Liber Ekonomi (1999)

Bestall boken, 175 sidor 250: - exkl moms och frakt. (Ord pris 306:- exkl moms)

|:| Bestéll boken online!

Du kan ocksa g in pa Liber Forlags hemsida Http://www.Ebokhandeln.com
och bestélla ditt exemplar.
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Erdga oss om Relationsmarknadsféring.
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