CFl News

Eilp

Claes Fornell International

Nyhetsbrev nr 4. December 2006.

Med fokus pa miljon

Brunkolshanteringen i Tyskland ar ett amne som orsakat
en del negativ publicitet for Vattenfall. | sin senaste studie
om hur allmanheten uppfattar foretaget framkom att en vik-
tig aspekt i dialogen med omvarlden ar hanteringen av just
miljéfragor. Vattenfall beslutade darfor att géra en studie for
att se hur foretagets aktiva miljdarbete tas emot.

Vattenfall gor varje ar, sedan tre ar tillbaka,
en studie bland allmanheten med hjalp av
CFl Group. Malet ar att se hur foretaget
uppfattas och vilka aspekter som ar viktiga
for denna uppfattning. Resultaten de se-
naste aren har visat pa ett 6kande intresse
for hur Vattenfall arbetar med miljofragor.
Efter forra arets undersokning ville Vatten-
fall 6ka forstaelsen for hur foretaget upp-
fattas av sin omvarld det vill sdga kunder,
allmanhet, andra foretag etc.

Miljéfragan ar komplicerad, och ett starkt
personligt engagemang ar inte alltid samma
sak som att personer har insikt i just hur ett
specifikt foretag arbetar. For att 16sa detta
beslutades darfor att studien skulle rikta sig
till miljéchefer. Dessa ar mer insatta an all-
manheten, men inte heller de har alltid insyn
i, eller uppfattningar om, vad som hander i
andra bolag nar det galler miljdarbete.

Detta mynnade ut i intervjuer med 350 svens-
ka miljéchefer. Experter inom just miljdomra-
det skulle darmed fa chansen att ge sin syn
pa Vattenfalls miljdarbete.

Skapa dialog om miljéfragor
"Vi tycker det ar viktigt att ha en dialog med
dem som ar intresserade av dessa fragor,
och genom media ar det svart att fa till en
diskussion. Gruppen vi nu tog kontakt med,
miljdchefer, har ju ett genuint intresse av och
en kunskap i dessa fragor. De ar en viktig
grupp for utvecklingen av miljéfragor i sam-
hallet, darfér vande vi oss till just dem”, sager
Agneta Rising, miljochef pa Vattenfall.
Nyligen fick Vattenfall pris for sin miljérap-
portering. Ett universitet i USA som gér en ut-
vardering av miljérapporter fran energibolag

FORTS. SID 2

Anseendet allt viktigare
att prioritera

Affarsmagasinet Att:ention har nyligen
redovisat en undersokning som visar
vilka bolag i landet som har bast anse-
ende. Alexander Todoran, Brand Ana-
lyst vid CFI Group, beréattar om vikten
av ett gott anseende.
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Vasallen bast bland
fastighetsbolagen

Vasallen toppar fastighetsbarometern
for andra aret i rad och har darmed lan-
dets ndjdaste kontorshyresgaster. Gapet
mellan hur kunderna upplever kvaliteten
hos bolagen i branschen ar dock stort
vilket ger utrymme for den som vill po-
sitionera sig.
Sid 3

Oriflame holl workshop
om nojdhet

Kosmetikforetaget Oriflames 1,8 mil-
joner saljkonsulenter har i en global
studie fatt svara pa fragor om vad som
gor dem nojda. | september var det
dags for utvardering av resultatet och
landscheferna méttes vid en spannande
workshop i Alicante.
Sid 4

CFI Group firar 15 ar pa
svensk mark

Det boérjade som forskning i kundndjd-
het av professor Claes Fornell i USA
redan pa 80-talet. Han utvecklade en
ny orsak-verkan-metodik som ledde
till en internationell expansion. Ar 1991
grundades CFI Group i Sverige som i
ar firar 15 ars-jubileum.
Sid 4

CFI Group 6nskar
en God Jul och ett
Gott Nytt Ar!




L edare

1'“

ecember manad erbjuder fér manga
kanske den mest utmanande hante-
ringen av kundtillfredsstallelse — att leve-
rera den ratta julklappen! Hemma hos
oss ar grundstrategin att forsoka trycka
ned férvantningarna sa mycket som moj-
ligt - "I ar blir det bara en eller tva julklap-
par var!” For att sedan 6verleverera och
forhoppningsvis se glatt Gverraskade
barn badande i julklappspapper pa jul-
afton. Utdver att detta ar en ratt manipu-
lativ strategi, som forlorar kraft efter nagra
ar, tar den en del pa fortroendekapitalet.
Nar det kommer till kunder ar det for-
modligen bade battre och mer fortroen-
deingivande att ta reda pa och utga fran
de verkliga kraven. Och leverera darefter.
Av de bolag som ar med i fastighetsbaro-
metern far vi gratulera Vasallen till en tidig
julklapp! Foretaget knep forstaplacering-
en for andra aret i rad och kan aven i
fortsattningen stoltsera med att ha lan-
dets nojdaste kontorshyresgaster.

En verklig julklapp i ar skulle annars vara
att vintern kommer igang. Det ovanliga
vadret pa vart klot har fort upp klimat- och
miljéfragorna pa agendan pa ett satt som
aldrig tidigare. Det skall bli intressant att
se om detta haller i sig och hur ledande
politiker i varlden kommer att valja att for-
halla sig till fragan. For energibolag far
miljéfragorna naturligtvis extra mycket
uppmarksamhet. Vattenfall som arbetar
intensivt med dessa fragor ligger langt
fram vad galler att analysera hur det
I6pande miljéarbetet tas emot och hur det
uppfattas av omvarlden. Las mer om hur
Vattenfall satt miljéfragorna i fokus.

Fran oss pa CFl Group gar tankar och
julklappsresurser i ar till nagra av dem
som behdver dem bast. Vi skanker darfor,
istallet for andra julgavor, en slant ftill
BRIS. Tack vare BRIS har alla de barn
som saknar trygghet hemma, som ar sa
sjalvklart for de flesta av oss, nagon att
ringa och prata med.

Jag onskar er alla en God Jul och ett rik-
tigt bra 2007.

Halsningar
Mats

CFl News 2

FORTS. SID 1
runt om i varlden rankade foretagets miljore-
dovisning som den basta.

Vi forsoker verkligen gora ett bra miljéar-
bete, vi rapporterar och ar éppna. Men det ar
lang vag till att media speglar detta”, sager
Agneta Rising.

Eftersom allmanheten i stort paverkas av
vad media skriver blir uppfattningen ofta far-
gad av journalisternas vinklingar. Vattenfall
funderar mycket kring hur man pa lang sikt
ska kunna na alla de grupper i samhallet som
ar intresserade av miljéfragor.

Miljopolicy

het med 6ppenhet, effektivitet och ansvars-

tagande, och for varje energikalla och varje

teknologi stravar vi efter varldsklass.”
Utdrag ur Vattenfalls miljépolicy

Vattenfall har under en lang tid aktivt och mal-
medvetet arbetat med miljéfragor. Samtidigt
befinner sig foretaget i en bransch dar utslapp
och avfall ar en oundviklig del av verksam-
heten da all anvandning av energi paverkar
miljon. Men faktum kvarstar - energi ar en
férutsattning for liv och elektricitet har stor
betydelse for var halsa och vart valbefinnande.
For foretag som Vattenfall innebar det att hitta
en balans mellan kundernas och samhallets
behov, ansvarsfull omsorg om miljén och en
sund ekonomi.

"Anvandandet av fossila branslen kommer
att finnas kvar. Ar man narvarande som bolag
finns det maéjlighet att paverka. Vi vill kunna
paverka utvecklingen och investerar i forsk-
ning kring framtida energisystem for att vara
med och ta fram de 6verbryggande teknikerna
som i framtiden kommer att minska utslappen
och hitta de mest miljdeffektiva I6sningarna”,
sager Agneta Rising.

Vattenfall anser att om de inte sjalva deltar
i arbetet finns det nastan ingen mojlighet att
bidra till férbattringar. Det ar battre att vara
engagerad i problemet an att sta utanfor. Kan
Vattenfall driva utvecklingen av utslappshan-
teringen och dess effekter battre ar det positivt
for alla.

Inventering
Vattenfalls miljépolicy och tankar kring de pro-
dukter och tjanster som foretaget levererar
ger en bra grund att utga ifran i det dagliga
arbetet med miljéfragor. En inventering av hur
omvarlden verkligen upplevde denna stravan
inleddes. Bade kunder och icke-kunder skulle
darmed fa bedéma Vattenfalls miljdarbete
inom omraden som:
+ Vad omvérlden tycker om Vattenfalls milj6-
arbete
» Hur omvarldens uppfattningar kan hjalpa
det interna arbetet att ytterligare fokusera
pa miljdarbetet

CFI Group &r ett varldsledande konsultféretag specialiserat pa
vardering och utveckling av Intangible Assets, t.ex. kundkapital
och humankapital. CFI Group har verksamhet i manga lander
och har ca 150 anstallda. Med kunder och medarbetare i fokus
skapar CFl Group handlingsprogram for att stérka kund- och
medarbetarrelationer — handlingsprogram som ger matbara
resultat.

* Hur Vattenfall kan hitta samarbetspartners
att utveckla miljéarbetet med

For att besvara dessa fragor blev det n6d-
vandigt med en djupare analys av Vattenfalls
miljdarbete, utifran flera olika dimensioner.
Dimensionerna omfattade: kommunikation i
milj6fragor, miljdvanligt produktutbud, kunskap
i miljéfragor, ledningens miljoengagemang,
prisstruktur for milijdprodukter och tillgang-
lighet av miljdinformation. Dimensioner som
skulle kunna ge en 6vergripande uppfattning
av miljdarbetet.

Bed6mning

Miljéchefernas bedémning av Vattenfalls mil-
joarbete var delvis vantad, men bjod ocksa pa
en del 6verraskningar. Mest forvanande var
att de verkligen ville hitta en gemensam bas
for ett samarbete med Vattenfall i miljofragor.
Férutom samarbetet var de mycket intresse-
rade av diskussion kring olika miljéfragor. De
efterlyste mer information for att 6ka sin egen
forstaelse kring Vattenfalls utlandssatsningar.
Manga tyckte att det var markligt att Vattenfall
gav sig in pa omraden som fossila branslen
och ville fa vetskap om hur foretaget reso-
nerade.

"Visst har vi svar pa dessa fragor, de finns i
bade var hallbarhetsredovisning och var miljo-
policy. Svaren fran den har undersdkningen
redovisades vid miljéteknikmassan i Géteborg
och det visade sig finnas ett stort intresse hos
en bred publik, inte bara de som aktivt arbetar
med miljéfragor”, sdger Agneta Rising.

For Vattenfall var det forsta gangen man
gjorde en specifik studie om miljon. Malet var
givetvis att se vilka forbattringar som ar 6nsk-
varda. Miljécheferna 6nskade till exempel att
det i foretagets beslut skulle bli tydligare hur
miljésynpunkten vags in.

"Det férsoker vi gora redan nu, men det tar
tid innan bilden &ndras och vi maste téanka pa
att vara tydliga i dessa sammanhang vilket vi
uppskattar att vi genom undersokningen fatt
vetskap om”, kommenterar Agneta Rising.

Samtidigt vet vi att vissa grupper ar mer
informerade an andra. Narboende, det vill
saga de som bor nara en anlaggning som
Vattenfall driver, bade soker och far sant till
sig mer information kring miljéfragor an ge-
mene man. Denna grupp ar ocksa mycket
ndjd med dialogen och informationsutbytet
med Vattenfall.

"Resultaten av undersokningen starker
oss att fortsatta géra det vi gor, men vi har
samtidigt fatt reda pa att vi maste géra mer
inom vissa omraden och stérka relationen med
allmanheten i stort. Det galler ocksa att skapa
mojligheter till dialog, samarbete och utbyte
av idéer med miljécheferna. Vi vill ha allt det
dar och nu galler det - miljon ar ett omrade
som maste prioriteras av oss alla”, avslutar
Agneta Rising.
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Anseende star

hogt i kurs

En nyligen redovisad unders6kning genomford for affarsmagasi-
net Att:ention visar vilka svenska bolag som har bast anseende.
Ikea tar hem forstaplatsen foljt av bolag som Avanza, Nokia och
Sandvik. | botten aterfinns bland andra TeliaSonera och COOP.
Men det ar inte helt okomplicerat att mata anseende. Manga
foretag arbetar for fullt med att bygga ett gott anseende men
matmetoderna som anvands for uppfoljning ar ofta bristfalliga,
vilket gor det ar svart att utvardera insatserna. Alexander To-
doran, Brand Analyst pa CFl Group har en gedigen erfarenhet
inom omradet. Vi traffade honom for att fa veta mer.

Kan man i en sadan har undersoékning fa
ett rattvist resultat nar det handlar om helt
olikabranscher, gar det att jamfora foretag
som lkea och SJ med varandra?

"Man maste komma ihag att det &r svart att
jamféra bolag fran olika branscher eftersomde
har olika férutsattningar. Vad kunder, politiker
och andra intressenter tycker om ett bolag ar
dartill viktigare inom vissa branscher an andra.
For att gora en sadan har undersokning maste
man se tillde olika malgrupperna foretagetjob-
bar mot och hitta vilka aspekter som ar viktiga
for det specifika foretaget och branschen. Att:
entions undersodkning ar dock mycket intres-
sant eftersom betydelsen av gott anseende
tydliggors.”

Varfor ar det viktigt att strava efter ett hogt
anseende?

"Ett gott anseende hanger ihop med flera
olika faktorer som foretaget sjalvt maste ar-
beta aktivt med. For att na ett gott anseende
som helhet bor foretaget vara framstaende
ur flera olika perspektiv. Det kan exempelvis
gélla att vara en "god samhallsmedborgare”,
ekonomiskt framgangsrikt, kundorienterat
och en bra arbetsgivare. En gynnsam mix ger
forutsattningar att bygga upp eller behalla ett
gottanseende. Ett matbartresultat av ettlyckat
arbete ar att kunna bibehalla prisniva och vo-
lym — grunden fér det finansiella resultatet. En
annan effekt ar att foretaget blir mer attrak-
tivt som arbetsgivare och lattare lockar till sig
ratt medarbetare, och inte minst behaller sina
stjarnor’. | slutdndan uppstar ringar pa vattnet
- investerare attraheras vilket i sin tur leder till
Okat borsvarde.”

Varfor tror du att foretag ibland kan ségas
slarva med, eller glomma bort, att arbeta
med anseendefragor?

"For det forsta kan vi konstatera att det job-
bas for fullt kring dessa fragor ute pa manga
svenska foretag sasom Volvo, SAAB, Ericsson,
SJoch Vattenfall. Atten del foretag inte arbetar
med sitt anseende beror oftast pa okunskap.
Man forstar helt enkelt inte hur man ska jobba
mer langsiktigt, utan arbetar kortsiktigt genom
attexempelvis skaraikostnadsmassan eller att
’kampanja’ till framgang. Likviditeten sakrastill-
falligt, och féretagets anseende kan paverkas
i viss man. Dessa foretag kannetecknas ofta
av en otydlig affarsidé.”

Hur kan ett foretag ta reda pa mer om sitt
anseende?

"Exempelvis genom kvalitativa intervjuer, mat-
ningar och fokusgrupper. Det ar viktigt att forst
titta pa hur medarbetarna upplever féretaget.
Trovardigheten maste komma inifran. Gapet
mellan medarbetarens upplevelse av foreta-
get och 6vriga malgruppers far darfor inte vara
for stort. For att kunna se skillnaderna mellan
dessa ar det viktigt att ta fram ett antal fragor
med minsta mdjliga némnare mellan malgrup-
perna. Framfor allt galler det &ven att forsta
vilka fragor och vilka perspektiv som &r viktiga
for de olika grupperna.”

* Kunder

* Politiker

» Journalister

* Analytiker/investerare

Till dessa malgrupper formuleras ett antal
fragestallningar utifran olika perspektiv for att
mata styrkan i relationen mellan malgrupp och
perspektiv. Perspektiven arféljande: samhalls-,
kund-, ekonomiskt- och arbetsgivarperspektiv.
Fragan ar vilket perspektiv som ar viktigast for
foretaget. Ar det priméra malet att 6ka kundo-
rienteringen? Det géller att se till inom vilket
perspektiv foretaget far hogst utvaxling i an-
seende.”

Vilket resultat kan en sadan har studie ge?
”En sadan har studie paverkar hela féretaget.
Flera beslutsfattare blir involverade, i mindre
eller hdgre grad, givet resultatet. Ar det mot
kunderna man identifierat atgarder engageras
affarsansvarige. Ska politiker paverkas handlar
det ofta om att initiera lobbying- och PR-akti-
viteter. | praktiken leder studierna oftast till en
kommunikationsplan som visar vilka kommu-
nikationsteman som ar viktigast, utifran de per-
spektiv man identifierat som mest nédvandiga
att arbeta med. Rétt prioriteringar tydliggors
och konkretiseras. Exempelvis kan ett bolag
som upplevs som "icke prisvart” behdva foku-
sera pa att kommunicera mervardet i att kopa
foretagets produkter och tjanster. Kort och gott
galler det att veta vilka budskap som ska riktas
mot respektive malgrupp och anvanda sig av
informationen for att lyckas na, och behalla, ett
hogt anseende”, avslutar Alexander Todoran.

Vasallen - den basta
av hyresvardar

Vinnaren i arets upplaga av Fastighets-
barometern dr Vasallen som nu kan
stoltsera med att ha landets nojdaste
kontorshyresgaster. Men fler bolag an
Vasallen prioriterar ratt omraden i kund-
vardsarbetet. N6jd-kund-index (NKI) for
fastighetsbranschen som helhet har
okat stadigt sedan 2002. Skillnaderna
i hur kunderna upplever kvaliteten ar
likval stora bolagen emellan. Darmed
finns det utrymme att positionera sig
som en kundorienterad hyresvard.

Nar arets resultat av Fastighetsbarometern pre-
senterades den 31 oktober visade branschen
starkare siffror an nagonsin. Pa den 100-gradiga
skalan 6ver No6jd-Kund-Index (NKI) hamnade
fastighetsbranschen som helhet pa 72. Detta
kan jamféras med 2002 ars bottennotering pa
64. Fastighetsbranschen star sig ocksa val i
jamforelse med manga andra branscher. Un-
gefar paA samma niva ligger bankerna med ett
genomshnittligt NKI pa 70.

Vasallens hyresgaster ar nojdast

| toppen bland fastighetsbolagen med néjdast
kontorshyresgaster hamnar Vasallen for andra
aret i rad (NKI 82). Pa andraplatsen aterfinns
Hufvudstaden (NKI 80) och Vasakronan ar trea
(NKI 79). Utéver denna placering kunde Vasa-
kronan gladjas at fastighetstidningens tioarsjubi-
lerande utmérkelse Arets Fastighetségare.

Hur far man néjdare kunder?

Resultatet inom fastighetsbranschen visar en
stor spridning bolagen emellan. Fran det hogsta
resultatet pa 82 ar gapet till bottennoteringen
stort, det lagsta betyget ar bara 60. De stora
skillnaderna visar att forbattringspotentialen ar
stor. Eftersom néjdare kunder pa sikt ger ekono-
misk vinst ar forbattringar oftast nédvandiga ur
ett Idnsamhetsperspektiv. Nojda kunder ar min-
dre priskansliga, mer lojala och talar battre om
sin hyresvard. Tittar man narmare pa faktorer
som direkt paverkar néjdheten med hyresvarden
ar image och service bland de viktigaste.

Se upp for missnéjda hyresgaster

De mest missnéjda hyresgasterna ar de som ar
pa vag att omférhandla sitt hyreskontrakt. Dessa
bor bevakas noga da index kan falla markant om
ett hyreskontrakt &r pa vag att omférhandlas.
Aven hyresgéster i behov av stérre eller mindre
lokaler maste hallas under uppsikt da de ar min-
dre nojda, samtidigt som de ar mer 6ppna for
forslag fran andra hyresvardar.

Fakta

Fastighetsbarometern ar ett etablerat verktyg som
anvants sedan 1997. Resultaten anvénds som ett
hjalpmedel att optimera och styra kundvardsarbetet.

| undersékningen delat nagra av landets storsta agare
av kontorsfastigheter. Cirka 3 500 hyresgaster har i
arets upplaga intervjuats under augusti och septem-
ber. Bakom Fastighetsbarometern star CFI Group och
Fastighetségarna Sverige.
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Vad driver Oriflames saljkonsulenter?

Att ndjda medarbetare ar mer engagerade i sitt arbete och presterar battre ar en etablerad sanning. Kosme-
tikforetaget Oriflame har under de senaste aren darfor fokuserat pa att 6ka saljkarens engagemang. Med CFlI
Groups hjalp har man studerat vilka faktorer som driver saljarnas ndjdhet. | ar genomférdes en nojdhetsstudie
i samtliga 58 lander dar bolaget ar verksamt och i slutet av september samlades bolagets landschefer for en
stor kongress i Alicante, Spanien. En av manga fragor som avhandlades var vilka atgarder som kan vidtas
for att 6ka konsulenternas nojdhet. Dessutom utbyttes erfarenheter kring hur landscheferna arbetar for att fa

saljarna att brinna for sitt jobb.

Kosmetikforetaget Oriflame grundades 1967
av de svenska broderna af Jochnick. Affarsi-
dén har alltid varit att sélja naturlig svensk
kosmetik direkt till konsumenterna via sa kall-
lade saljkonsulenter. | dag har bolaget avtal
med 1,8 miljoner saljkonsulenter, omsatter
765 miljoner euro per ar och ar noterat pa
Stockholmsbérsen. Oriflame ar marknadsle-
dande i 6ver 30 lander. Bolagets karnvarden
ar gemenskap, kansla och passion. Detta
innebar att alla som arbetar med féretagets
produkter maste kanna ett genuint engage-
mang. Engagemanget fods i sin tur ur den
enskilde konsulentens néjdhet med sin ar-
betssituation. Fér att kunna starka konsulen-
ternas engagemang beslutade Oriflame att
tareda pa vilka faktorer som framst paverkar
deras néjdhet.

| &r var det dags att ta ett samlat grepp om
mojliga strategier och atgarder for att 6ka en-
gagemang. Ett antal landschefer samlades
darfor i Spanien for att under en workshop
diskutera utfallet av studierna och dela med
sig av sina erfarenheter. Workshopen, som
handlade om konsulenternas néjdhet hade
som huvudsyfte att jamfora olika landers re-
sultat och diskutera hur varje land ska arbeta
i framtiden. Ett team fran CFI Group presen-
terade resultaten fran studien.

Kontinuitet for jamforelser

For att mojliggora jamforelser bade over
tiden och mellan lander har fragorna som
anvants i enkaten till konsulenterna varit i
stort desamma vid bada undersokningarna.
Man fragade bland annat om féljande:

CFI Group firar 15 ar pa
den svenska marknaden

Professor Claes Fornell borjade forska inom
kundndjdhet i USA redan under 1980-talet.
De metoder som da anvéndes for att studera
kundnojdhet var bristfélliga och Claes Fornell
utvecklade darfor en egen orsak-verkan-me-
todik pa omradet. General Motors blev forsta
foretagetsom nappade paClaes Fornellsidéer
kring hur néjdhet och lojalitet ska analyseras,
och darmed lades grunden till CFl Group.

"Personalen ar var stora tillgang. Jag ar mycket
stolt Gver de trettiotal anstéllda vi har har i Stock-
holm. Vi har lyckats locka en oerhért kompetent
styrkatilloss med gedigen erfarenhet”, sdger Mats
Frid, VD pa CFI Group i Stockholm.

Kompetenta anstéllda och en unik metodik utgor
den solidabas som CFl Groupidagvilarpa. Denna
goratt CFl Group kan erbjuda sina kunder ett kraft-
fullt verktyg for vardering och utveckling av deras
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* Vilken helhetsbedémning gor de av sin
verksamhet som saljkonsulent?

« | vilken utstrackning har deras férvant-
ningar som séaljkonsulent infriats?

* Hurval stammer deras idealbild avdenna
typ avverksamhet 6verens med hurdetar
att vara saljkonsulent hos Oriflame?

For att kunna avgora vilka atgarder som bor
prioriteras stélldes ocksa mer specifika fra-
gorkring olika omraden somi sin tur paverkar
den totala néjdheten sasom produkter, af-
farsmojligheter och kataloger.

Utveckling och larande allt viktigare

De studier som hittills genomférts visar att
den allmanna néjdheten hos saljkonsulen-
terna ligger pa en hog niva.

- Férandringen vi har sett sedan 2004 ar att
vara saljkonsulenter, utéver inkomsten, idag
lagger storre vikt vid personlig utveckling och

kund-, medarbetar- och varumarkeskapital.

"Vi har sett att vara kunder efterfragar mer @n bara
siffror, darfor har vipa senare tid fokuserat pa att utoka
var kompetens inom strategi och management. Bland
annathar vianstallt personer med bakgrund inom mer
traditionellmanagement consulting. Vikan nu erbjuda
alltfran marknadsstrategier till varumarkesstrategier
och utveckling av kundkapitalet”, sdger Mats Frid.

CFI Group har under senare ar tillfért mer radgiv-
nings- och implementeringskunskap till metodiken,
kallad Customer Asset Management. Dériligger den
stora utvecklingen av bolagets affarsmodell.

Vi erbjuder en betydligt stérre bredd idag an vi
kunde géra nar vidrog igang och det ar fantastiskt kul
attfavaramed padenharresan. Attgladjen smittarav
sig mérker vibade hos vara kunder och den personal
vi lyckas attrahera”, avslutar Mats Frid.

Varfor sokte ni er till CFl Group, vad attraherade
justdig?

Jonas Nordlund: Jag s6kte mig till CFl Group efter-
som jag attraherades av deras erbjudande. Attarbeta

Michael Cervell, Global Sales Support Director, Oriflame Bryssel

larande. Pa vara stérsta marknader har kon-
kurrensen Okat och vi ar darfér mycket néjda
med att vilyckats 6ka konsulenternas néjdhet
i vart storsta saljbolag Ryssland, berattar Mi-
chael Cervell, Global Sales Support Director
vid Oriflame i Bryssel.

Studierna visar att de omraden som ska
prioriteras for att uppna en okad tillfredstal-
lelse &r mycket lika oavsett i vilket land eller
varldsdel konsulenten ar aktiv.

— Vi har sett att de storsta drivkrafterna
bakom ndjdhet och darmed &ven engage-
mang ar inkomst, utvecklingsmdjligheter
och larande. Darfér kommer vi att satsa pa
utbildning och processer for att férenkla salj-
och rekryteringsarbetet och darigenom 6ka
inkomstmajligheterna for vara konsulenter”,
sager Michael Cervell.

oriflame

natural swedish cosmetics

med att utveckla kunderna for féretagen viarbetar
med och darigenom drivaintékter. Har &r CFl Gro-
up ledande; exempelvis ligger foretagets metod till
grund for varldens storsta kundundersokning. Jag
kommer fran traditionell Management Consulting
(bland annat Deloitte) och det jag kénde var unikt
med CFI Group ar att var radgivning &r baserad
pa primardata, vilket 6kar relevansen i beslutsun-
derlagen vi tar fram for vara kunder.

Hans Lindbéck: Jag har under mintid som mana-
gementkonsult arbetat mycket med fragor om hur
foretag kan skapa tillvaxt, bland annat genom att
oka kundlojaliteten och bindningen till kunderna.
Da anvander man sig ofta av olika tekniker for att
analysera marknader och kundbaser. CFl Group
har sedan lange arbetat med mycket avancerade
metoder och verktyg for justdennatyp avanalyser
. Metoderna har visat sig vara anvandbara bland
annat fér segmentering, utveckling av marknads-
strategier och varumarken.



