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Intervju med Joakim Jonsson,
partner pa KW Partners, dar han
redogodr for sin syn kring hur
foretagen kan utveckla styrning
och uppféljning for att fa kontroll
pa intakterna.

Intervjun bygger pa de
erfarenheter som KW Partners
samlat pa sig under mer an 20 ars
konsultverksamhet. Ytterligare
vagledning kring nyckeltal finns i
skriften ”Styrtal for intakter och
konkurrenskraft”, utgiven 2006.

Battre intaktsuppfoljning kan 6ka foretagens
l[onsamhet och tillvaxt!

KW Partners upplever att manga foretag kan forbattra sin Ionsamhet
och tillvaxt genom battre uppfoljning av intaktssidan. Intakterna bor
brytas ned sa att de speglar vardet och utvecklingen av foretagets
affarsrelationer med kunderna. Forst da far ledning och styrelse
mojlighet att fatta ratt beslut for vad som skapar framtida lonsamhet
och tillvaxt.

Hur kan du saga att foretagen brister i sin uppfoljning av intakterna?

Det racker med att titta i bolagens resultatrakningar sd ser man detta. Intakterna
redovisas ofta med en enda rad medan kostnadssidan delas upp i minst ett tiotal.
Gar vi djupare in i foretagens redovisning sa ser vi att affarsuppféljningen utgér en
brakdel av kostnadssidan. Har menar vi att mycket mer fokus borde laggas pa
intaktssidan genom att i den ekonomiska redovisningen visa hur féretagets intakter
genereras, exempelvis fran olika kundsegment.

Nar vi i andra sammanhang staller grundlaggande fragor av typen "Vilka kunder och
erbjudanden ar Ilbnsamma? Vilka skall ni vaxa med? Och hur? Vilka kunder vinner
respektive forlorar ni, fran/till vem och varfor?” till ledande befattningshavare i
svenska foretag besvaras dessa inte sallan med viss tveksamhet. Utan svar pa dessa
fragor menar vi att det blir svart att fatta ratt beslut om hur verksamheten skall
utvecklas for en l6nsam tillvéaxt.

Samtidigt ser vi brister i uppféljningen av priskomponenten, som &ar en viktig
parameter i uppfoljningen av intakterna. Manga saknar en effektiv uppfoljning av
verkligt prisuttag relativt kalkylerat. Har finns stora lackage i form av rabatter,
gratistjanster etc, vilket far dramatiska effekter pa lonsamheten.



Vad beror detta pa?
Det finns naturligtvis flera orsaker, sager Joakim Jonsson.

Traditionellt har foretagen fokuserat pa kostnadssidan i bolagens styrning och
uppfdljning. Redovisningssystem ar ofta kostnadsfokuserade eftersom det finns en
tydlig standard inom detta omrade. Intaktssidan varierar beroende pa affarslogik och
maste manga ganger skraddarsys for respektive foretag.

P& samma satt har foretagen utvecklat processer for en effektiv produktion dar ett
naturligt inslag ar att definiera kritiska omradden som mats och foljs upp. Inom
forsaljning finns i viss man motsvarande styrning och uppfoljning medan
marknadsféringen har levt ett eget liv och inte blivit utsatt for motsvarande tank.
Idag borjar det talas om ”lean marketing”, eller effektiv marknadsforing, dar syftet
ar att anvdnda samma styrningsprinciper och processorientering for marknadsforing
som for produktion och logistik.

En annan forklaring ar att manga foretag inte har en genomtankt
marknadssegmentering, vilket far till foljd att man inte vet vad som ska foljas upp.
(Se aven tidigare artiklar fran okt 2007 respektive april 2008).

Ytterligare en orsak ar att ledning och styrelse inte stéller de ratta kraven pa
intaktsredovisningen. Det innebar att organisationen tar egna initiativ och anvander
egna indelningar som mer speglar olika klassificeringar eller kategoriseringar som
stod for den operativa och taktiska forsaljningen. De grundlaggande
marknadsstrategiska vagvalen for prioritering av kundsegment, utveckling av
erbjudanden, prisstrategi, kanalval etc. tappas darmed bort.

Vad kan foretagen gora for att forbattra sin styrning och uppfoljning
av intakterna?

I grunden handlar det om att medvetandegdra mojligheterna med en
intaktsorienterad styrning och uppféljning av verksamheten. Vi talar har om vilka
strategiska marknadssegment som ska betjanas med olika erbjudanden och
kundvarden. Sen galler det att folja respektive segment utifran olika parametrar som
t ex volym- och marginalutveckling, konkurrensférmaga, kundrorlighet och
kundvarde.

Har foljer sammanfattningsvis nagra korta punkter som vi tycker att foretagen bor
beakta.

Genom att mata dessa verksamheter med tydliga matetal och en I6pande
uppfoljning, tydligt kopplat till kund, sa far man verktyg att tydligt se
kampanjeffektivitet, kundldnsamhet eller vad det kostar att rekrytera eller tappa en
kund, och mdjligheten att hela tiden bli battre. Intdktssidans strategiska och
operativa verksamheter knyts pa detta satt ihop effektivt.

Olika kundgrupper har olika behov och maste betjanas och foljas upp utifran
respektive segments forutsattningar. Risken ar annars att uppfoljning sker av "den
gyllene medelkunden”, som egentligen inte existerar. Beslut maste baseras pa
respektive segments utveckling och férutsattningar.

Vi har sett ett flertal exempel dar denna nedbrytning i delsegment visar en annan
utveckling an vad totalen ger. Manga har darfér bade missat att satsa pa expansiva
och Ibnsamma kundsegment och samtidigt missat att avveckla oldnsamma.



I alla kunddatabaser finns olika kategorier av kunder som det gar att lara av. Vad
karaktariserar volymkunderna, de lIbnsamma kunderna, ambassaddrerna respektive
de som ska utveckla verksamheten? Genom att fokusera pa dessa kundgrupper gar
det att f4 fram vad som skapar varde och hur olika erbjudanden boér utvecklas for
Ibnsamhet och tillvaxt.

Kunddatabasen ger aven vardefull information om olika beteenden som t ex hur
ofta, for hur mycket, néar och var képer man. Genom att strukturerat félja upp denna
information gar det dven att utveckla affarerna. Dessutom ger det oanade
mojligheter till experiment i affarsutvecklande syfte.

De flesta foretag agnar sig idag at nagon typ av uppfoljning pa kundsidan, vanligtvis
i form av s.k. N6jd-kundmaéatningar (NKI), i tron att néjda kunder ger lojala och
Ibnsamma kunder. Denna uppféljning kan vagleda féretaget till olika
forbattringsatgarder.

Problemet ar dock att resultaten oftast baseras pa just medelkunden och inte sager
tillrackligt om konkurrensformagan. Dessutom kan sambandet for vissa branscher
mellan néjdhet och I6bnsamhet vara svagt.

Vi anser darfor att foretagen borde lagga storre vikt ocksa pa faktorer som
konkurrensformaga och kundrorelser. "Vilka kunder vinner vi?” "Vilka kunder tappar
vi?” "Fran/Till vem?” och "Varfor?” Dessutom bor storre fokus och larande laggas pa
de idag lbnsamma kunderna och de som man vill lara sig och utvecklas av.

Vem har ansvaret for uppfoljning av intakterna?

Ytterst ar det styrelse och VD som maste stélla krav pa battre uppfoljning. | de
strategiska diskussioner som fors maste tydligheten Oka i krav pa matetal av kritiska
affarsomraden.

Det ar aven forvanande att manga finansanalytiker inte staller motsvarande krav pa
de foretag de foljer upp. En intaktsredovisning i paritet med kostnadsredovisningen
borde vara ett minimum. Det finns dock undantag, dar foéretag férser analytiker med
dessa underlag separat.

Vi ar 6vertygade om att det finns en orealiserad potential for manga féretag om de
foljer upp intaktssidan mer effektivt. Bade for I6nsam tillvaxt och for ren
affarsutveckling.

Var tidigare skrift pA samma tema, ”Styrtal for intakter och konkurrenskraft”, gavs
ut 2006, men ar fortfarande lika aktuell. Skriften handlar om val av strategiska
styrtal for konkurrenskraft och tar upp fler exempel &n denna artikel. Skriften kan
hamtas hem fran var webbsida.
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