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Hur sag det ut hos er 20177

Skaffa kunder

Behalla kunder

Utveckla kunder

Atervinna
kunder

e Ar ni ndjda
med ert inflode
av nya kunder?

e Ar de kunder ni
rekryterade
l[bnsamma?

e Ar "retention
rate”
tillfredstallande?

e Ar det ratt
kunder, d.v.s. de
olbnsamma,
som lamnar er?

e Kan ni
identifiera och
aktivera passiva
kunder eller
kunder som ar
pa vag att
hoppa av?

e KOper era
kunder allt de
kan av er?

e Ar ni ndjda
med den mer-
och kors-
forsaljning ni
har?
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e Vet ni varfor
kunderna lamnar
er?

e Kommer era
kunder tillbaks?




Vad prioriterar ni under 20187

Atervinna

Skaffa kunder Behalla kunder Utveckla kunder
kunder

e Vilken del fokuserar ni pa? Pa kort respektive lang sikt?

e Hur ser malgruppen/segmentet ut?

e Vilka resurser har ni organisatoriskt och ekonomiskt for att arbeta
med detta?

e Vilka mal har ni med ert arbete?
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Fran transaktion- till relationsmarknadsforing

DR %DM %RM %CRM

- Direktreklam "T) - Direct +)_ Relations- "T) - $ustomher
- marknadsféring relationship
Marketing 8 managment
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Den stora forandringen ar mdlsattningen!

DR
direktreklam

Respons
Svars-
frekvens i %

RM
relationsmarknadsforing

S-o0-W
ROI
Merintakt
kostnad per aktivitet

DM
direct marketing

ROI
merintdakt/kostnad per respons

CRM
customer
relationship management

CLV & ROMI
kundportfoljens tillvaxt
investerings-tank
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Synen pa "data base marketing” féréandras

DR

Respons —
svarsfrekvens i
)

Produktfokus
Saljfokus
Kanalfokus
Kortsiktigt
MEISS

Namnregister till
kunder, prospect

RM

S-0-W - oka
kundandelen
och duration

Kundfokus
Saljfokus
Lonsamhetsfoku
S

Langsiktighet
One-to-one

Namnregister till
kunder, prospect,
kundbeteende via
kortidentifikation,
kundfléden och
drivkraften
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CRM

CLV -
kundportféljens
tillvaxt

Kundfokus
Kopfokus
Lonsamhetsfoku
S

Langsiktigt
One-to-one

Namnregister till
kunder, prospect,
kundbeteende via
kortidentifikation,
kundfléden och
utveckling av
kundportfdlj




60 % av CRM-satsningarna misslyckas.
Varfor?

John MacKean, Harvard Business School, sager:

FOretagsledningen har:
- Inte satt tydliga mal for sitt CRM-arbetet

« Inte utvecklat kundfokserade nyckeltal

- Inte sett kunderna som en strategisk tillgdng, eller satt ett varde
pa den

. Inte forstatt att CRM &r nytt satt att skapa affarer. Att CRM kraver ett
nytt arbetssatt.

© Staffan Elinder 7



John MacKeans studier av CRM-investeringar
och deras betydelse for framgadng.

Kompetens inom 2%
CRM

Processer 2%
Nya nyckeltal 2%
Kultur - kundfokus 1%
Ledarskap 1%
Information 10%
Teknik 82%

© Staffan Elinder 8



John MacKeans studier av CRM-investeringar
och deras betydelse for framgang.

Kompetens inom 2% 20%
CRM

Processer 2% 15%
Nya nyckeltal 2% 10%
Kultur - kundfokus 1% 20%
Ledarskap 1% 10%
Information 10% 15%
Teknik 82% 10%
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CRM -sa bygger du Idnsam
kundutveckling
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Vad ar malsattningen med CRM-arbetet?

Oka
livstidsintakten
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Hur okar vi livstidsintakten (CLV)?

e Fa kunderna att handla oftare - kdpfrekvens

e Fa kunderna att handla for mer
vid varje tillfalle - snittkop

e F3 kunderna att forbli aktiv kund
under flera ar - duration

Kopfrekvens x genomsnittskdpets storlek = Arsintakten per kund
Arsintékt per kund x durationen = Livstidsintdkten (CLV)

© Staffan Elinder
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Hur kan vi utveckla CLV?

Fore CRM-start

. Livstidsintakten:
Antal kop per ar 5 ggr 2 500 kr x 2,5 3r = 6 250 kr/kund

Genomsnittskop 500 kr 6 250 kr x 5000 kunder = 31 250 000 kr

Arsintdkt 5 x 500 kr 2 500 kr
Durationen 2,5 ar

Antal kunder 5 000 st

13
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Vad hande under de forsta 3 aren?

3 ar efter CRM-start

3 600 kr x 3 &r = 10 800 kr/kund

Antal kdp per ar 6 ggr
10 800 kr x 4 500 kunder = 48 600 000 kr

Genomsnittskép 600 kr (+55%!)

Arsintdkt 6 x 600 kr 3 600 kr
Durationen 3 ar

Antal kunder 4500 st

14
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Varfor CLV som mal for din verksamhet?

e En storre tydlighet pa olika kunders betydelse fér skapa intakter -
kunderna &r en strategisk tillgang

e Hjdlper dig att fordela resurserna i de olika kundfaserna (skaffa,
behalla, utveckla, atervinna lénsamma kunder)

e Du far en bild vad som hander om man 6kar/minskar
marknadsbudgeten
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Varfor arbetar allt fler aktivt med CRM?

e 5-10 ggr dyrare att vdrva en kund &n att behalla

e "Alla” vet att de flesta kunder gar att utveckla kors- och merférséljning — 6ka S-o-
W

Det finns en ttillvaxtpotential hos de flesta kunder med 70 %-enheter

e Vi behdver veta vardet pa vara kunder for att pa basta séatt fordela vara resurser dit
de ger bast nytta

e Vi maste lara oss att “positivt” diskriminera kunderna och prospekts for att varva,
behalla, utveckla och atervinna de med bést potential

© Staffan Elinder 16



Strategi

Bli kundfokuserade
genom att fa grepp om
kundflodena och fatta
beslut baserade pa

kundinsikt

100 %

Customer
Focused

© Staffan Elinder
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Kundutveckling ger merintakter!
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Hur beraknar vi durationen?

600 kunder 250 kunder

Atervunna
kunder

Kund-
databasen
som ger 0ss
kundinsikt

ts bdérjan
ts slut

Kunder vid

o)
are

are

IB 2200 kunder

UB 2350 kunder

Forlorade :
kunder Duration:

=2200/700 =3,1

700 kunder

© Staffan Elinder
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Retention v/s livslangd (duration)

Genomsnittlig livslangd

25
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Vad kravs for framgangsrik
kundutveckling

- de fyra hornstenarna

© Staffan Elinder



Vad kravs for att ga fran produkt- till
kundfokus

Se insamling av Anvanda kunddata for att kunna fatta battre
kunddata som en beslut.(Kommunikation, prissattning, produkt,
primaruppgift! Eftermarknad, etc..)

e LOpande samla in och
uppdatera information

om
Prospekts, befintliga och
f.d. kunder. Kunddatabas Insikt
Organisation KreaFlv :
Bygga en kommunikation Med ratt information kommunicera
organisation och mer effektivt; paverka kundfléden
forse den med och kundbeteende positivt=> ger
rapporter och 0kad CLV
analyser sa att den Bearbeta ratt prospekts for att de
driver lbnsam ska bli kunder

kundutveckling .

© Staffan Elinder 22



Information om kunderna

Kunddatabas

Kunddatabas Insikt

Kreativ

OIEEREEE T kommunikation

Vilken kunskap har vi om kunderna i
var databas och hur uppdaterar vi
uppgifterna for att alltid ha en korrekt
bild av kunden?

e Kontaktuppgifter

e Demografi

e Sociodemografi

e Kundhistorik

Responshistorik

Intresseomraden/ Preferenser
Framtidsplaner

Permission marketing

Organisation
Kunddatabas

Kreativ kommunikation
Insikt

© Staffan Elinder
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Insikt om kunderna - analytiker

Kunddatabas Insikt

Kreativ

OIEEREEE T kommunikation

Hur ska vi arbeta mer strukturerat med
kundinformationen for att hela tiden
lara oss om kunderna sa att vi kan
fatta battre beslut?

Kundanalyser

Kundfléden

Kundernas CLV

Kundmigration

Kundandel och tillvaxtpotential
Scoringanalyser

e Segmentering och kundprofiler
e Kundlénsamhet

e Salj- och marknadsprocesser

Insikt

© Staffan Elinder
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Responsgenererande

Hur ska vi anvanda var insikt for att
kunna gdra kreativ kommunikation som
ger dnskad effekt och paverkar
kundernas beteende i 6nskad riktning?

e Riktad kommunikation baserad pa

information om kunden/prospekt

e Responsgivande och matbar

e Lanka samman produkt-, kalender
och beteendestyrd kommunikation

e Brand & direct - bygga varumarket
via riktad kommunikation

e Beldningar for att forstarka effekt

Kreativ
kommunikation

kommunikation

Kunddatabas

Organisation

© Staffan Elinder

Insikt

Kreativ
kommunikation

j—
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Kundfokuserad organisation

Hur stddjer vi organisationen for att
effektivare driva framgangsrik
kundutveckling?

e Forstdelse och férankring av
kundutveckling pa ledningsniva

e CRM-ansvarig som formar strategin
och driver det taktiska arbetet

e Nya Nyckeltal som mater
kundutvecklings-och lojalitetsutveckling
e Business case som visar p% att vi har
l6bnsam tillvaxt

Organisation

© Staffan Elinder

Kunddatabas

Organisation

Insikt

Kreativ
kommunikation
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Fyrpelarmodellen - strukturerar CRM

Fyra steg fran data till action

Forstaelse av nulage

Onskat lage, méalséattning

Varfor behéver vi agera? Vi
skapar forstaelse av

och nyckeltal ur ett

1
l
affarsmekaniken genom siffror :
I
U

N 2 N ’ \ ’
\I | @) isati & \I : ‘I :
. : 1 rganisation o1 . :
Kartlaggning P! g ! : Malséttning : :
1 rocesser i i I :
I I I I I
il l l Lo
VARFOR? : i HUR? : : | :
1 : 1 I I 1
~ 11 ~ | 1 N 1
[ 1 [ : 1
CLV P CLM/PLM : | CDB | O |
1 1 1 | 1
- : \ /0 I ; < I :
Kunders livstidsvarde, : . ( Produkt. & Kundlivsevekel ) : : _ : :
kundmigrationer och 1 undiivscy 1 [ Kundutvecklingsbudget [ I
R I Organisation 1 I I 1
kundfloden J1 g | 1 1\ 1 1
I I I I I
I I I I I
I I I I I
I I I I I
I I I I I
I I I I I
LY ] \ ’l \
N o o e e e e e e ,’ N e, e ——— _;' e ———— -’ S
------------------ W Sy, (———————————————————\

Genom simulering av olika

1

Hur arbetar vi genom I
scenarios tar vi fram relevanta :
I

I

1

¢

|

1

I kundlivscykeln? Vi forklarar

: hur det ekonomiska resultatet i mal ur ett kundcentriskt
1
\

perspektiv

———— ——

den forsta pelaren uppnatts

|
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
\
’
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
\
’
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Att nd méalen

Genomfdrande

VARFOR, HUR OCH

For att nd malen. Aktiviteter

och uppféljning planeras och

implementeras
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I
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Farsaljnings- och :
marknadsforingsaktiviteter 1
Bearbetningsplaner R
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Fyrpelarmodellen - strukturerar CRM

Fyra steg fran data till action

Forstaelse av nulage
Kartlaggning

VARFOR?

CLV

N
J

N
-

Kunders livstidsvarde,
kundmigrationer och
kundfléden

-

-
A B B B BN BN BN BN BN N N N N BN N N B B N N

————————————————————

Varfor behéver vi agera? Vi !
skapar forstaelse av :
affarsmekaniken genom siffror !
och nyckeltal ur ett :

|

————————————————————

Fyrpelarmetoden ar en strukturerad och beprdvad
modell foér att utifran ett kundcentriskt perspektiv driva
Okad kundlojalitet (definierat som Customer Lifetime
Value) och Iobnsamhet (genom att utveckla/avveckla
kunder pa ett kostnadseffektivt vis).
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Vad kravs for framgangsrik
kundutveckling

- fa grepp om kundflodena

© Staffan Elinder



Hur beter sig dina nya kunder?

Nya kunder
"Starters”

?

Aktiva = koper
igen

elgelllg
"Starters” =
gor inget
aterkop

© Staffan Elinder
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Hur paverkar du nykundsbeteendet?

Aktiviteter for att forstarka
onskade floden och reducera
oonskade.

Kundfloden Nya kunder Vaxa

e Rekryteringsaktiviteten

- se till att vi skaffar tvillingar
till vara basta kunder

o Valkomstaktivitet

e Nykundshantering

Aktiva

Onskat flode I

Minska

s T —

Starters Oonskat flode

© Staffan Elinder 31



Kundutvecklingsarbetet gav goda resultat
redan under forsta dret

Bdrja kundutvecklingsarbetet med att
studera:

Hur har kunderna betett sig under
det forsta aret (2014)?

Vi kunde konstatera att
nykundsbeteendet var foljande:

e 2,4 kop

e 350 kr/kop

e snittintakt = 840 kr

e 60% har gjort ett aterkép
Livstidsintakten ar:

2100 kr

F6lj upp kundutvecklingsarbetet med att mata
féorandringen:

Hur har kunderna betett sig under det férsta aret
20157

Vad fann vi?

e 3,2 kbp

e 390 kr/kdp

e snittintdkt = 1 248 kr

e 67% har gjort ett aterkdp

Livstidsintakten ar:

3 781 kr

+ 80% tillvéxt pa nya kunder

© Staffan Elinder 32



Identifikation

CRM kraver att du kan identifiera alla era transaktioner
och interaktioner med kunden.

Férst da kan du fa grepp om era kundfléden,
kundmigration och kundportfdljens varde

© Staffan Elinder 33



Fa grepp om kundfodena

Forlorade
kunder
33570

Atervunna
kunder
17 606

UuB
Fortsatt 101 811

aktiva kunde

60 817

Antal aktiva kunder i borjan av aret

« fortsatt aktiva kunder

« atervunna kunder

* nya kunder

Antal aktiva kunder i slutet av aret

&fbrlorade kunder (94 387-60 817) =

~

94 387

60 817
17 606

23 388
101 811

33 570/
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Nagra viktiga definitioner

 En aktiv kund => har kopt produkter, tjanster fran foretaget under de
senaste 12 manaderna (S12)

* En ny kund ar en aktiv kund (S12), som inte tidigare varit en kund. (Metod
for identifiering: Personnummer, en kombination av
fodelsedag/namn/adress)

 En fortsatt aktiv kund ar en aktiv kund (S12), som ocksa var aktiv
foregaende 12 manader (F12)

» En atervunnen kund ar en aktiv kund (S12), men som inte var aktiv
foregaende 12 manaderna (F12), men har varit aktiv dessforinnan.

 En forlorad kund ar en kund som var aktiv (F12), men inte under de
senaste 12 manaderna (S12)

En forlorad kund for mer an 36 manader sedan, bor behandlas som en ny
kund, nar de valjer foretagets produkter, tjanster, service igen.

© Staffan Elinder
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Kundutfall F12

F12
Kunder Antal kop Omsattning
|Super 5% 4720 35239| 57 411 588kr
|Topp 15% 14 158 62 949 76 432 835kr
|Mellan 50% 47 194 111 596| 88 757 383kr
|Botten 30% 28 315 38 150/ 10 566 154kr
Totalt 94 387 247 934| 233 167 960kr
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Kundfloden S12 vs E12

F12
Kunder Antal kop Omsattning Kunder Antal kop Omsattning
Fortsatt aktiva - Super 5% 1 050 11 229 14 743 845 kr
Upgradering - Top 15% 1144 9776 13 625 342 kr
Upgradering - mella 50%n 1240 8 947 14 357 412 kr
Uppgradering-Botten 30% 295 1895 3359 976 kr
4720 35 239 57 411 588k Atervunna 402 1897 4 463 065 kr
Nya 960 4 882 11 189 015 kr
Super 5% 5091 38 626 61 738 655 kr
Nedgradering - Super 5% 1297 7913 7 541 385 kr
Fortsatt aktiva - Top 15% 2913 16 423 16 360 635 kr
14 158 62 949 76 432 835kr Upgradering - Mellan 50% 4753 23 032 25918 292 kr
Uppgradering- Botten 30% 1414 6 097 7 638 275 kr
Atervunna 1 607 5185 8 660 955 kr
Nya 3288 10 182 18 027 988 kr
Topp 15% 15 272 68 832 84 147 530 kr
47 194 111 596 88 757 383kr Nedgradering - Super 5% 1494 4 488 3318 635 kr
Nedgradering - Top 15% 5529 16 812 11 879 925 kr
Fortsatt aktiva - Mellan 50% 16 200 44 062 32 368 584 kr
Uppgradering - Botten 30% 7129 17 612 13 364 190 kr
Atervunna 8 567 15 856 15 748 194 kr
28 315 38 150 10 566 154kr Nya 11 987 21 747 23 038 893 kr
94 387 247 934| 233 167 960kr Mellan 50% 50 906 120 577 99 718 421 kr
Nedgradering - Super 5% 340 519 140 971 kr
Nedgradering - Top 15% 1847 2 667 767 805 kr
Nedgradering - Mellan 50% 8 295 11 481 3345 222 kr
Fortsatt aktiva - Botten 30% 5877 8 145 2 236 881 kr
Atervunna 7 030 8514 2721 190 kr
Nya 7 153 8 749 2878 719 kr
Botten 30% 30 542 40 075 12 090 788 kr
Forlorade - Super 5% 539 6 031 206 6 031 206 kr
Férlorade Top 15% 2725| 14053033 14 053 033 kr
Forlorade - Mellan 50% 16 706 29 162 765 29 162 765 kr
Férlorade - Botten 30% 13 600 4 878 755 4 878 755 kr
Lost 33570] 54125759 54 125 759 kr
Totalt aktiva 101 811 268 110 257 695 394 kr

© Staffan Elinder

14 042 kr
11 910 kr
11 579 kr
11 390 kr
11 102 kr
11 655 kr
12 127 kr
5814 kr
5616 kr
5453 kr
5402 kr
5390 kr
5483 kr
5510 kr
2 221 kr
2 149 kr
1998 kr
1875 kr
1838 kr
1922 kr
1 959 kr
415 kr
416 kr
403 kr
381 kr
387 kr
402 kr
396 kr
11 190 kr
5157 kr
1746 kr
359 kr

2 531 kr
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Kundmigration
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Migration F12 =>S12

Migration period S12 - antal kunder

Aktiva kunder

F12 Botten 30% ([Mellan 50% Topp 15% Super 5% Lost
Super 5% 4720 340 1494 1297 1 050 539
Topp 15% 14 158 1 847 5529 2913 1144 2725
Mellan 50% 47 194 8 295 16 200 4 753 1240 16 706
Botten 30% 28 315 5877 7129 1414 295 13 600
Total retained 94 387 16 359 30 352 10 377 3729
Nya 7 153 11 987 3 288 960
Atervunna 7 030 8 567 1607 402
Total 30 542 50 906 15 272 5091

Migration period S12 (relativ distribution)
Aktiva kunder i

F12 Botten 30% |Mellan 50% Topp 15% Super 5% Lost
Super 5% 100% 7% 32% 27% 22% 11%
Topp 15% 100% 13% 39% 21% 8% 19%
Mellan 50% 100%| 21% 34% 10% 2,6% 35%
Botten 30% 100% 21% 25% 5,0% 1,0% 48%

© Staffan Elinder
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Kundportfolj

CRM Rapporter
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Kundportfoljens varde

Medlems- Intakt per
kategori Medlemmar Duration Antal kop Omsattning |Antal kop kund | Intakt per kép |kund per ar CLv CLV Index| Retention
Super 5% 5091 38 626|61 738 655kr 7,59 1598,37 kr| 12127 kr|{106 196 kr 128,8 89%
8,76
Topp 15% 15 272 68 83284 147 530kr 451 1 222,51 kr 5510 kr| 28 627 kr 34,7 81%
5,2
Mellan 50% 50 906 120 577|99 718 421kr 2,37 827,01 kr 1959 kr| 5534 kr 6,7 65%
2,8
Botten 30% 30 542 40 075|12 090 788kr 1,31 301,70 kr 396 kr 824 kr 1,0 52%
2,1
101 811 2,81 268 110 257 695 394kr 2,63 961,16 kr 2 531 kr 7 117 kr 64%
Vardet pa kundportféljen
Kundkategori |Medlemmar | CLV per kund CLV totalt
Super 5% 5091 106 196kr 540 642 767 kr
Topp 15% 15 272 28 627kr 437 196 598 kr
Mellan 50% 50 906 5 534kr 281 701 853 kr
Botten 30% 30 542 824kr 25 172 843 kr
Total 101 811 1284 714 061 kr

© Staffan Elinder
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Fyrpelarmodellen - strukturerar CRM

Fyra steg fran data till action

Forstaelse av nulage

'/ \‘ '/ \\
: . : L Organisation & !
! Kartlaggning b !
| 1
: 1 : Processer I
| I 1
' ¥ |
I I
. VARFOR? L HUR? !
l | i
1 N e ~N |
| I 1
: CLV L CLM/PLM !
(N J 11 1
: s o : - N :
I Kunder§ I|vs_t|dsvarde, I : Produkt- & Kundlivscyckel 1
[ kundmigrationer och (I o 1
I kundfiéden I Organisation 1
I 2 BTN J 1
| I 1
| I 1
| I 1
| I 1
| I 1
I ; I ;
\ \
\\ ————————————————— ,, \\ ———————————————— —"

(

Varfor behéver vi agera? Vi
skapar forstaelse av
affarsmekaniken genom siffror
och nyckeltal ur ett

¢t

: Hur arbetar vi genom

I kundlivscykeln? Vi forklarar

: hur det ekonomiska resultatet i
I den forsta pelaren uppnatts
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Vad kravs for framgangsrik
kundutveckling

- kundlivscykeln
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Kundlivscykeln (CLC)

Kundlivscykeln &r “verktygsladan” for
att paverka

 kundfldoden och darmed
« CLW.
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4. Med CLC hanterar du kunderna
optimalt i de olika kundfaserna.

Aktiv Winback

Forsta orsaken till
avhopp Avsluta snyggt
och fraga om vi far
halla dem informerade.

de som vill lamna
att stanna kvar.
Visa pa
mervarden.

Proaktiv
fornyelse mot
vardekunderna

Atervinna

© Staffan Elinder

Bekrafta kundens val, samla
kunddata, sakerstall
aterkop, placerai ratt
vardesegment

Bdrja bygga

Varda kundrelation. Beldna,

engagera och ge
o o kundernatips och
Behall kunder, fa CELLE inspiration P

Kors- och
merforsaljning, far
kunden att ta
ytterligare produkter
och tjanster.
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CLC delas in 1 fyra huvudfaser

Nykundsfasen Lojalitetsfasen Reaktiverings Atervinningsfasen
- och
fornyelsfasen
> > > >

© Staffan Elinder
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Oka positiva och minska negativa fléden.

Winback

Atervunna
kunder
17 606 Totalt

Fortsatt aktiva [N R:XNE
kunder -_—

60 817 1B
94 387 Nykunds-

fas

Nya kunder
23 368

Avsluta

ACC
forlorade

kunder Forlorade
kunder
33570

Radda
reaktivt

/ . L \ \ Behalla
Antal aktiva kunder i bérjan av aret 94 387 Radda

« fortsatt aktiva kunder 60 817 proakt'Vt

« 4tervunna kunder 17 606

* nya kunder 23 388

Antal aktiva kunder i slutet av &ret 101 811 Utveckla
Kft‘)rlorade kunder (94 387-60 817) = 33 57y
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Kundlivscykel vs produktlivscykel

© Staffan Elinder
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Kundlivscykeln vs produklivscykel

Atervinna

/

&

Koper sitt forsta
mobil — abonnemang
hos operatoren A.

Utveckla

Antichurn Blir darmed en ny kund hos operatéren
och placeras darmed | nykundsfasen
under 3 manader.

© Staffan Elinder
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Vad kravs for framgangsrik
Kundutveckling (CLM)

- processtyrd marknadsforing
och forsaljning

© Staffan Elinder



| CRM vill man paverka kundflédena for att utveckla
CLV.

Fundera pa foljande fragor:

« Talar ni idag om kundfloden?
» Vilka kundfléden har ni identifierat? Foljer ni dessa?
- Skaffa, Behalla, Utveckla, Forlorade och Atervinna kunder
* Finns dessa kundfldden kvantifierade?
« Genomfor ni idag aktiviteter for att paverka kundflodena
* Hur finns dessa aktiviteter beskrivha?
| processform?

© Staffan Elinder
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Hur gar processarbetet till?

W=

|dentifiering av aktuella kundflodena; vilka ar dnskade vilka ar onskade.
Kvantifiera de olika kundflodena och se hur de paverkar CLV

Sorterar in kundmoten i féljande grupper; basfloden
1. Skaffa
2. Behalla & Utveckla
3. FoOrlora
4. Atervinna

Beskriv hur processerna kommer att paverka kundflodena; vardera
insatserna i "business case”.

Forbattra nuvarande processer genom att modifiera, lagga till alt ta bort delar
och/eller hela processteg.

Valj ut de processer som du vill testa som piloter.

© Staffan Elinder
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~N o

© o

Hur gar processarbetet till?

Testa processerna pa utvalda pilotmarknader.
Utvardera hur processerna har fungerat

1. Tekniskt

2. Kommunikativt

3. Organisatoriskt

Modifiera pilotprocesserna med 6nskade forbattringar.

Implementera processerna i verksamheten.

© Staffan Elinder
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Nagra exempel pa sélj- och
marknadsforingsprocesser 1 olika
verksamheter

© Staffan Elinder
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Canons - foretagets marknads- och
saljprocesser skapar en proaktiv organisation

© Staffan Elinder
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Saljprocessen ar foretagets
huvudprocess

56

© Staffan Elinder
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Prospectprocess
"Konkurrentattack”

——————————————————————————————————————————————— —>
Prospecteringsfas Saljfasen Kundvards-/ utvecklingsfas
"Konkurrentattack"
Utgaende kontrakt
av konkurrent-
maskin hos prospect
Séljprocessen
> Spelsystemet
steg 2-7
57

7 © Staffan Elinder



Steg 2-7, lyckad forsaljning leder till
"Nykunds-, nymaskinsfasen”

Prospecteringsfas Saljfasen Kundvards-/ utvecklingsfas

"Konkurrentattack™
Utgaende kontrakt
av konkurrent-
maskin hos prospect

Nykundsprocess
Saljprocessen / e valkomstbrev

> Spelsystemet N\

steg 2-7

Nymaskinprocess
e tack for ordern

” © Staffan Elinder



Steg 8 1 Spelsystemet
"Dags for kontakt”

——————————————————————————————————————————————— —>
Prospecteringsfas Saljfasen Kundvards-/ utvecklingsfas
"Konkurrentattack"
Utgaende kontrakt
av konkurrent-
maskin hos prospect Nykundsprocess
Saljprocessen /1 e valkomstbrev "Dags fér kontakt"”
> Spelsystemet Uppfoljning 1
steg 2-7 Spelsystemet
Nymaskinprocess steg 8
e tack for ordern
59

> © Staffan Elinder



Kundvardsaktiviteter stottar
varumarket och forsaljning

——————————————————————————————————————————————— —>
Prospecteringsfas Saljfasen Kundvards-/ utvecklingsfas
Kundvardsprocesser
"Konkurrentattack"” e Nyhetsbrev
e Event

Utgaende kontrakt
av konkurrent-
maskin hos prospect

Nykundsprocess

Séljprocessen / e valkomstbrev "Dags fér kontakt"
—> Spelsystemet Uppfdljning 1
steg 2-7 Spelsystemet
Nymaskinprocess steg 8

e tack for ordern

60

. © Staffan Elinder



Prospecteringsfas

"Konkurrentattack"

Utgaende kontrakt
av konkurrent-

maskin hos prospect

61

Steg 9 1 Spelsystemet
"Dags for ny kontakt”

Saljfasen

Kundvards-/ utvecklingsfas

Kors- och merférséljning

Uppfdljning 2

Spelsystemet
steg 9

\ 4 Nykundsprocess
Saljprocessen e valkomstbrev
—» Spelsystemet
steg 2-7

"Dags for kontakt

Kundvardsprocesser
e Nyhetsbrev
e Event

Nymaskinprocess
e tack for ordern

Uppfoljning 1
Spelsystemet
steg 8

© Staffan Elinder
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Prospecteringsfas

"Konkurrentattack"

Utgaende kontrakt

Atervinningsprocessen
en nyckelprocess

Saljfasen Kundvards-/ utvecklingsfas

Kors- och merférsaljning

Uppfoéljning 2

Spelsystemet
steg 9

av konkurrent-
maskin hos prospect

62

4: Nykundsprocess
: Saljprocessen /' e valkomstbrev
—> Spelsystemet
steg 2-7

"Dags fér kontakt'

Kundvardsprocesser
e Nyhetsbrev
e Event

Nymaskinprocess
e tack fér ordern

Uppféljning 1
Spelsystemet
steg 8

Atervinningsprocess
e valjer annan leverantor

© Staffan Elinder
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Lat dina kunder hjalpa dig hitta nya.

Prospecteringsfas

"Konkurrentattack"

Utgaende kontrakt
av konkurrent-
maskin hos prospect

63

Saljfasen Kundvards-/ utvecklingsfas

Kors- och merférsaljning

Uppfdljning 2

Spelsystemet
steg 9

"Dag_js for kontakt'

Kundvardsprocesser
e Nyhetsbrev
e Event

Uppféljning 1
Spelsystemet
steg 8

Nykundsprocess
Séljprocessen / e valkomstbrev
—> Spelsystemet
steg 2-7
Nymaskinprocess
e tack for ordern
Varvarprocess
e prospect R

Atervinningsprocess
e markesavhopp

© Staffan Elinder
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Fler processer fOr att hitta nya kunder.

Prospecteringsfas Saljfasen

"Konkurrentattack"

Kundvards-/ utvecklingsfas

Kors- och merférsédljning

Uppféljning 2

Spelsystemet
steg 9

Utgaende kontrakt
av konkurrent-
maskin hos prospect

Massprocess
o f3 bestka prospect

"Dags fér kontakt'l

Kundvardsprocesser
e Nyhetsbrev
e Event

Kopta adresser
« f3 bestka prospect

Uppféljning 1
Spelsystemet
steg 8

64

1: Nykundsprocess
: Saljprocessen / e valkomstbrev
—> Spelsystemet
steg 2-7
Nymaskinprocess
e tack for ordern
Varvarprocess |
e prospect < 2]

Atervinningsprocess
e markesavhopp

© Staffan Elinder
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Karta Oover fOretagets marknadsforings- och
saljprocesser.

Prospecteringsfas Saljfasen

"Konkurrentattack"

Kundvards-/ utvecklingsfas

Kors- och merférsédljning

Uppfoljning 2

Spelsystemet
steg 9

Utgaende kontrakt
av konkurrent-
maskin hos prospect

"Dags fér kontakt'l

Kundvardsprocesser
e Nyhetsbrev
e Event

Massprocess
o f3 bestka prospect

Kopta adresser
o fa bestka prospect

Uppfdljning 1
Spelsystemet
steg 8

65

1: Nykundsprocess
: Séaljprocessen / e valkomstbrev
—> Spelsystemet
steg 2-7
Nymaskinprocess
e tack for ordern
Varvarprocess |
e prospect < <«

Atervinningsprocess
e markesavhopp

© Staffan Elinder
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Exempel pa uppbyggnad av framgangsrik
nykundsprocess.

© Staffan Elinder



1ena (Kundprocess)

T"#OR()* "4 - '"910152)3.435-.'"9205615 7"8"#.4-.'"979!05615 7":.;85-."'"9¥79<056]
Processnamn: Nykundsfas (N1)

\, - /9128 7 8980:%
\ y 3 +80/)"$
Processéagare:

Syfte: Bekrifta kundens val, samla kundinformation for placering i ratt vardesegment, fa igdng kunden och forbereda mer- och korsforséljning

48)"$ 5. 6%
n"80/)"$

V 1-4. Fokus: V 5-8. Fokus: V 9-12. Fokus

- Vilkomna - Samla information - Inspirera och férebereda korsférséljning

- Kommaiging oo emmmmmmeemmeney oTMRCETAT virdesegment Pl L .. (.2 .11 S

V1 V24 Y 'vss V12 )
Dialog 1

Ny kund | —— | Vd/komstbrev

« Informera om Telia
och bekrifta val
« Produktintroduktion

for Telia

Var teckna?

______+_

Teliabutik (Se produktprocess)
Telia.se (Mottagare av brev ar
Kundtjanst kontraktsskrivare

AF och ev annan anvéindare'

Avtalsinfor mation
(Kontraktsskrivare Reward & Recognition

och ev. anvéndare)

Kunden ar prioriterad

Namn ndr ringer till
E-post kundtjanst
Personnummer
Adress/Fakturaadress

Anvindare/Méalsman (<16 &r)
Vald produkt

Dialog 1

Syfte? - Hélsa vilkommen
(bade Kontrakisskrivare
och ev annan anvéndare)
- Bekrifta val
- Visa hur komma igéng

Mal?

Trigger? Kund har valt

Nar? Tre dagar efter blivit

ny kund
Kommunikation?

Vem ansvarar ?



(Kundprocess) TUHSRI()* "S- " ¢101$2)3.43S-.'"Y205615 7"8"#.4-.'"¥7910561$ 7":.;85-.'"¥79<05 61

7 N ' " b
Processnamn: Nykundsfas (N1) ‘“ 3z S amrs s e 78:980}

Processédgare:
Syfte: Bekrifta kundens val, samla kundinformation for placering i ratt virdesegment, fa igdng kunden och forbereda mer- och korsforséljning

V 1-4. Fokus: V 5-8. Fokus: V 9-12. Fokus
- Vilkomna - Samla information - Inspirera och forebereda korsforsaljning
s Kommaiging e ____ _Placerai virdesegment ____ e __-Tipsaochvirva , ______________
V1. V24 P ss : TVo12 b
Dialog 1 I Dialog 2 i | i
Ny kund | —— | VV&/komstbrev |—‘I" Borjat anvénd- Nykunds- 1 I I
for’ } « Informera om I dasin férsta erbjudanden I l I
- och bekrifta val | produkt? i I i
Var teckna? et Il Il | i i i
Teliabutik (se produktprocess) | I [Nej a | i i i
Telia.se (Mottagare av brev &r I v | | i
Kundtjanst kontraktsskrivare I Se resp. ny- | I I
AF och ev annan anvéndare= produktsfas I l I
| I
Avtalsinfor mation I I I =
(Kontraktsskrivare Reward & RecognitionI | | i
och ev. anvéndare) | Kunden ar prioriterad I I I l
Namn nér ringer till I I I I
E-post kundtjénst I I I
Personnummer I I I I
Adress/Fakturaadress I ) I
Anvindare/Malsman (<16 &r) Dialog 3 I I I
Vald produkt I Manadskommunkikation Ny Kund I I I
! (Inspiration, tips och produktinfo) | I I I
Dialog 1 Dialog 2 Dialog 3
Syfte? - Hélsa vilkommen Till nya kunder ge -
(bade Kontraktsskrivare "gest" och belona
och ev annan anvéndare) (Visa man far nagot
- Bekrifta val nédr man ar kund hos
- Visa hur komma igéng TS)
Mal? 25% skaffar -
ytterligare Telia
inom4v
Trigger? Kund har valt Borjat anv forsta -
produkt
Nar? Tre dagar efter blhivit v2 -
ny kund
Kommunikation? Brev, e-mail -

Vem ansvarar ?



(Kundprocess)
Processnamn: Nykundsfas (N1)

Processagare:

Vg GRI()* "S- "Y1 016 2) 3. 435 - . ' "$205 618

DEID
.
\ 74

7"8"#.4-.'"¢791 0561 7":.;8%-

. "$79<05 618

- /9125
%'+80/)"$

ag"s
3"8&0/)"$

5.6$

7 8980>

Syfte: Bekrifta kundens val, samla kundinformation for placering i rétt vardesegment, fa igang kunden och forbereda mer- och korsforséljning

V 1-4. Fokus:
- Vilkomna
- Komma igéng

Vald produkt

V 5-8. Fokus:

- Samla information

- Placera i viardesegment

Manadskommunkikation Ny Kund I

Dialog 6

Tacka for

svar. Ge for-
slag 16sning

Placera kund i rétt
vérdeniva, ex Guld,
Silver, Brons & Jiarn

Ménadskommunkikation Ny Kund

mm e R e e e S N gmmmmm e D e e e
V1 V 2-4 ' V58
Dialog 1 I Dialog 2 I
Ny kund | —— | Vélkomstbrev —+> Borjat anvénd-| | Nykunds- 1 Tillrdcklig infor- M > @
for Telia * Informera om | dasinférsta erbjudanden J | mation for bl.a. ] .
och bekrifta val I produkt? I vérdesegmen- Nej
Var teckna? - Produktintroduktion | I { { ‘ J [tering? i
Teliabutik (Se produktprocess) | Nej m i 7 7 Dialog 5
Telia.se (Mottagare av brev ar I l Nej Paminn om
Kundtjénst kontraktsskrivare I Se resp. ny- I ‘ svara enkéitl
AF och ev annan anvéndarJ produktsfas I Dialog 4
l | [ Enkat | [svar?  |——
Avtalsinfor mation | |
(Kontraktsskrivare Reward & Recognitionl l Nej
och ev. anvéndare) | Kunden &r prioriterad | |
Namn nar ringer till I I
E-post kundtjéanst I I
Personnummer I I
Adress/Fakturaadress I ' :
Anvindare/Malsman (<16 &r) I Dialog 3 l Dialog 3
|
]

(Inspiration, tips och produktinfo) | I

(Inspiration, tips och produktinfo)

Dialog 7
Forsta segment-
erade manads-

kommunikation
(Se process L1)

Dialog 1 Dialog 2 Dialog 3 Dialog 4 Dialog 5 Dialog6 Dialog 7
Syfte? - Hilsa vilkommen Till nya kunder ge - Léra oss Paminna om Tacka. Ge Mer- och kors-
(bage kontrakisskrivare "gest" och belona mer om fyllai gdva. Ge  forsiljning. Visa
och ev annan anvéndare) (Visa man féar ndgot kundens enkit forsslag  att vi forstar
- Bekrifta val ndr man ar kund hos potential bittre kundens behov
- Visa hur komma igéng TS) 16sning
Mal? 25% skaffar - 30% svarar Ytterligare 10% viljer annu
ytterligare Telia 10% svarar en produkt. Okad
inom 4 v NKI med _ %
Trigger? Kund har valt Borjat anv forsta - Har fatt Har inte Har svarat Kunds potential
produkt Dialog 3 svarat enkét paenkdt  kind alt. Segment
Nar? Tre dagar efter blivit v2 - 1v efter Efter Inom 8 Vindande post
ny kund Dialog 3 14 dagar dagar
Kommunikation? Brev, e-mail - Enkat E-mail, terminal, E-post, Ringa for stor pot-
brev brev ential, brev till 6vriga

Vem ansvar ar ?

69

V 9-12. Fokus

- Inspirera och forebereda Korsforsiljning

- Tipsa och virva

T —
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7"8"# .4 -.'"¥791 05615 7":.;85-.'"¥79<0561L

(Kundprocess)
- /912" % 48)"$ 78$80>

T QRI()* "S- "Y1 0152)3.435 -. ' "¥205 615
Processnamn: Nykundsfas (N1)

BDEED
. A /
Processagare:

Syfte: Bekrifta kundens val, samla kundinformation for placering i ratt vardesegment, fa igang kunden och forbereda mer- och korsforséljning

5. 6%
%'+80/)"$ 3"80/)"$

V 1-4. Fokus: V 5-8. Fokus: V 9-12. Fokus
- Valkomna - Samla information - Inspirera och forebereda korsforséljning
-Kommaigang . booomocmommssmssmssmesmesmssmemmemy  soiiiC@ivirdesegment |, _-Tipsaochvarva,
V1. V24 * Vss : TVo12 .
Dialog 1 | Dialog 2 i Dialog 6 I i
Ny kund | —— [Valkomstbrev —4>[Bonat anvand| [Nykunds- —[Titirackig infor- Svar? —»—»W | [Arnykund aktiv _’Iﬂij_' i
for Telia « Informera om l dasin férsta erbjudanden I mation for bl.a. A svar. Ge for- l anvéndare? I
och bekrifta val | produkt? || | vérdesegmen- slag 16sning l (Minst en ater- Se resp. ny- I
Var teckna? * Produktintroduktion I i ¢ | I tering? ¢ I anvéndning) produktsfas I
Teliabutik (se produktprocess) | [Nej [a ] 1 7 J Dialog 5 Placerakundiratt | | § Dialog 8 i
Telia.se (Mottagare av brev 4r I ! | @ Paminn om vérdeniva, ex Guld, | |} [sa |—»|"Tipsa vanner"| i
Kundtjénst kontraktsskrivare I Se resp. ny- I ; svara enkﬁtl Silver, Brons & Jarn I - Virva (Vi far ny kund) I
AF och ev annan anvéndar produktsfas i Dialog 4 Il i - Ge oss namn |
I | | Enkit | [svar? | —— Dialog 7 | - Tips (Ex social media) i
Avtalsinfor mation I | Forsta segment| || i
(Kontraktsskrivare Reward & Recognitic:nI | erade manads- | || i
och ev. anvéndare) [ Kunden &r prioriterad i | kommunikation| i
Namn nar ringer till I I (Se process L1) I I
E-post kundtjanst I I I
Personnummer I I I I
Adress/Fakturaadress I I
Anviindare/Malsman (<16 &r) Dialog 3 | Dialog 3 | Dialog3 [
Vald produkt I Manadskommunkikation Ny Kund I Manadskommunkikation Ny Kund I Manadskommunkikation (/Segmenterad) l
! (Inspiration, tips och produktinfo) | (Inspiration, tips och produktinfo) I (Inspiration, tips och produktinfo) [ |

Dialog 1 Dialog 2 Dialog 3 Dialog 4 Dialog 5 Dialog6 Dialog 7 Dialog 8
Syfte? - Hilsa vilkommen Till nya kunder ge - Léra oss Paminna om Tacka. Ge Mer- och kors- Fa in nya kunder
(bade Kontrakisskrivare "gest" och belona mer om fyllai gava. Ge  forsiljning. Visa
och ev annan anvéndare) (Visa man far nagot kundens enkiit forsslag att vi forstar
- Bekrifta val ndr man ar kund hos potential bittre kundens behov
- Visa hur komma igéng TS) 16sning
Mal? 25% skaffar - 30% svarar Ytterligare 10% véljer &nnu 10% skickar
ytterligare Telia 10% svarar en produkt. Okad erbjudande
inom 4 v NKI med _ % till van
Trigger? Kund har valt 1 Borjat anv forsta - Har fatt Har inte Har svarat Kunds potential Aktiv kund
produkt Dialog 3 svarat enkit pa enkdat  kdnd alt. Segment
Nar? Tre dagar efter blivit v2 - 1 v efter Efter Inom 8 Véndande post 12 v efter forsta
ny kund Dialog 3 14 dagar dagar anviandning
Kommunikation? Brev, e-mail - Enkat E-mail, terminal, E-post, Ringa for stor pot-  E-post, terminal
prev prev ential, brev tll ovriga

Vem ansvarar?
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(Kundprocess) 1UHSRI()* "5 " ¢101$2)3.43%-.'"9205615 7"8"#.4&-.'"Y791 05618 7":.;85-.'"¥79<05 61
7 N
Processnamn: Nykundsfas (N1) ‘“ iz h M, > 56 > 7 898°>
Processigare: ’
Syfte: Bekrifta kundens val, samla kundinformation for placering i ratt vardesegment, fa igdng kunden och forbereda mer- och korsforséljning
V 1-4. Fokus: V 5-8. Fokus: V 9-12. Fokus
- Vdlkomna - Samla information - Inspirera och forebereda korsforsiljning
cKommaigng e bosnmecmsmsessssmsssesssssssmssmesy sl iC0Alvirdesegment dmesmsssesmmesmesmsssssmemn  pmcoBSROCHVENVEL
V1 V2-4 V58 Vo2 )
Dialog 1 I Dialog 2 I Dialog 6 | I Dialog 9
Ny kund | —— [ Vé&lkomstbrev —4>[Bogat anvand- Nykunds- —[ Tillricklig infor- Svar? —'—’ Tacka for | | |[Arnykund akiiv —'lﬂij_' i Enkit for
for Telia « Informera om I da sin férsta erbjudanden l mation for bl.a. p svar. Ge for- I anvéndare? I utvirdering
och bekrafta val I produkt? I vérdesegmen- slag 16sning I (Minst en ater- Se resp. ny- I Ska mita:
Var teckna? » Produktintroduktion I ¢ ¢ | I tering? ¢ I anvénaning) produktsfas I - NKI
Teliabutik (Se produktprocess) I | Nej m I ¢ ‘ Dialog 5 Placera kund i rétt I ly Dialog 8 I - KPI
Telia.se (Mottagare av brev ar 1 v I Nej Paminn om vardeniva, ex Guld, | |} l.]a ]—> | "Tipsa vénner"| | -NPS
Kundtjanst kontraktsskrivare I Se resp. ny- I ¢ svara enkit Silver, Brons & Jarn I - Varva (Vi far ny kund) I
AF och ev annan anvéndarel produktsfas I Dialog 4 ¢ $ I - Ge 0ss namn I
i | Enkat | [svar? | —— Dialog 7 | - Tips (Ex social media) i
Avtalsinfor mation i i Forsta segment| || i
(Kontraktsskrivare Reward & RecognitionI I erade manads- I I
och ev. anvéndare) | Kunden ér prioriterad I I kommunikation I I
Namn nér ringer till I I (Se process L1) I I
E-post kundtjanst I I |
Personnummer I I I I
Adress/Fakturaadress I I
Anvindare/Malsman (<16 &r) Dialog 3 I Dialog 3 I Dialog 3 l
Vald produkt I Manadskommunkikation Ny Kund I Manadskommunkikation Ny Kund I Manadskommunkikation (/Segmenterad) l
! (Inspiration, tips och produktinfo) | (Inspiration, tips och produktinfo) I (Inspiration, tips och produktinfo) [

Dialog 1 Dialog 2 Dialog 3 Dialog 4 Dialog 5 Dialog6 Dialog7 Dialog 8 Dialog 9
Syfte? - Hélsa vilkommen Till nya kunder ge - Lira oss Pdminna om Tacka. Ge Mer- och kors- Fa in nya kunder Gora analys
(bade Kontrakisskrivare "gest" och belona mer om fylla i gava. Ge  forsiljning. Visa av kundnojdhet
och ev annan anvéndare) (Visa man far nagot kundens enkit forsslag  att vi forstar m.m.
- Bekrifta val nédr man ar kund hos potential bittre kundens behov
- Visa hur komma igéang TS) 16sning
Mal? 25% skaffar - 30% svarar Ytterligare 10% valjer &nnu 10% skickar 30% svarar
ytterligare Telia 10% svarar en produkt. Okad erbjudande
inom 4 v NKI med _ % till van
Trigger? Kund har valt 1 Boérjat anv forsta - Har fatt Har inte Har svarat Kunds potential Aktiv kund Kund
produkt Dialog 3 svarat enkit péd enkdt  kiand alt. Segment
Nar? Tre dagar efter blivit v2 - 1 v efter Efter Inom 8 Vindande post 12 v efter forsta 12 v efter
ny kund Dialog 3 14 dagar dagar anviandning start
Kommunikation? Brev, e-mail - Enkat E-mail, terminal, E-post, Ringa for stor pot-  E-post, terminal E-post
brev brev ential, brev till 6vriga

Vem ansvarar ?
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Processédgare:

D W

R ~7 . 4

& +80/) "> H &0/

) >

ardfta kundens val, samla kundinformation for placering i ratt vardesegment, fa igdng kunden och férbereda mer- och korsforséaljning

Vald produkt

Manadskommunkikation Ny Kund

Ménadskommunkikation Ny Kund

Manadskommunkikation (/Segmenterad)

V 1-4. Fokus: V 5-8. Fokus: V 9-12. Fokus
- Vilkomna - Samla information - Inspirera och forebereda korsforsiljning
- Wommaigang __________________ b oo oilaceralivdrdesegment dem ey __-TVipsaochvarva , _______________
V1 V2.4 P 'Vss V12 :
Dialog 1 | Dialog 2 i Dialog 6 | i Dialog 9
Ny kund | ——» [Valkomstbrev —4> [Borat avand| [Nykunds- —f[Tillrackiig infor-|  [Svars ———[Ja |—{Tackafor | | [Arnykund akiv _’lﬂij_l | [Enit for
for Telia « Informera om’ I dasin férsta erbjudanden I mation for bl.a. 3 svar. Ge for- I anvéndare? I utvardering
och bekrifta val I produkt? l vérdesegmen- slag 16sning I (Minst en &ter- Se resp. ny- I Ska mita:
Var teckna?  Produktintrodt I $ $ | l tering? ¢ I anvénadning) produktsfas I - NKI1
Teliabutik (Se produktprocess) I | Nej m I i Dialog 5 Placera kund i ratt I Dialog 8 I - KPI
Telia.se (Mottagare av brev ar I i I Nej Paminn om vérdeniva, ex Guld, I lJa ]—> | "Tipsa vénner"l I - NPS
Kundtjénst kontraktsskrivare I Se resp. ny- I ; svara enkéitl Silver, Brons & Jirn I - Virva (Vi far ny kund) I
AF och ev annan anvéndarel produktsfas I Dialog 4 $ $ I - Ge 0ss namn I
i | Enkat | [svar? | —— Dialog 7 | - Tips (Ex social media) i
Avtalsinfor mation I | Forsta segment| || i
(Kontraktsskrivare Reward & Recognitionl I erade manads- I I
och ev. anvéndare) | Kunden ir prioriterad I I kommunikation I I
Namn nir ringer till | i (Se process L1)| |l i
E-post kundtjénst I I I
Personnummer I I I I
Adress/Fakturaadress I _ _ _ I
Anvindare/Malsman (<16 ar) i Dialog 3 i Dialog 3 : Dialog 3 1
I
I I i

(Inspiration, tips och produktinfo) | I

(Inspiration, tips och produktinfo)

(Inspiration, tips och produktinfo)

Dialog 1 Dialog 2 Dialog 3 Dialog 4 Dialog 5 Dialog6 Dialog 7 Dialog 8 Dialog 9
Syfte? - Hélsa vilkommen Till nya kunder ge - Lira oss Pdminna om Tacka. Ge Mer- och kors- Fa in nya kunder Gora analys
(bade kontraktsskrivare "gest" och belona mer om fyllai géva. Ge  forsiljning. Visa av kundngjdhet
och ev annan anvéndare) (Visa man far nagot kundens enkat forsslag att vi forstar m.m.
- Bekrifta val ndr man ar kund hos potential béttre kundens behov
- Visa hur komma igdng TS) 16sning
Mal? 25% skaffar - 30% svarar Ytterligare 10% viéljer annu 10% skickar 30% svarar
ytterligare Telia 10% svarar en produkt. Okad erbjudande
inom 4 v NKI med _ % till vian
Trigger? Kund har valt” Borjat anv forsta - Har fatt Har inte Har svarat Kunds potential Aktiv kund Kund
produkt Dialog 3 svarat enkit péd enkdt  kand alt. Segment
Nar? Tre dagar efter blivit v2 - 1 v efter Efter Inom 8 Vindande post 12 v efter forsta 12 v efter
ny kund Dialog 3 14 dagar dagar anvindning start
Kommunikation? Brev, e-mail - Enkiit E-mail, terminal, E-post, Ringa for stor pot-  E-post, terminal E-post
brev brev ential, brev till 6vriga

Vem ansvarar ?
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Att utveckla

« Material alla
dialoger

« Enkit for att fa in
kunduppgi fter

« Samla in kund-
data fran externa
kallor

« Segmenterings-
modell

* Vénvarvar-
aktiviteter

« Veckovisa nyhets-
brev

« Produktinfo, tips



Vad kravs for framgangsrik
kundutveckling

- kundutvecklinsbudget
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Fyrpelarmodellen - strukturerar CRM

Fyra steg fran data till action

Forstaelse av nulage Onskat lage, méalséattning
’ \

’/ \\I '/ . . \\I I' ‘,
1 1 O rteeon:
! Kartlaggning r SIS ! l Malséttning :
: P! Processer . : I
1 I 1 [ I
' N :
I I
i VARFOR? : i HUR? : : |
: 1 : 1 [ I
1 N - e N
I [ I I :
: CLV : . CLM/PLM : : CDB .
[N ) I q \_ ) 1 [N\ J I
| L o I i

Kunders livstidsvarde 1 : "

' I - I 1 .

: kundmigrationer och 1 : Produkérgaalr(]lijsr;zilglnscyckel 1 [ Kundutvecklingsbudget :
I kundfloden ) AN Y N )
1 I 1 [ I
1 I 1 [ I
1 I 1 [ I
1 I 1 [ I
1 I 1 [ I
! & ' \ ]
\
\\ ————————————————— I, ‘\\ ________________ _I' \\ ————————————————— /’
------------------- W Sy, (-——————————————————\

[ Varfor behover vi agera? Vi | |'
skapar forstaelse av : :
affarsmekaniken genom siffror : I
Ly

SN

i Genom simulering av olika
1
1
: och nyckeltal ur ett
\

1

Hur arbetar vi genom I
scenarios tar vi fram relevanta :
I

I

1

kundlivscykeln? Vi forklarar
hur det ekonomiska resultatet i
den forsta pelaren uppnatts

mal ur ett kundcentriskt
perspektiv
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Kundutvecklingsbudget 2017

Baserar sig pa utfall
S12 (15-11-31 t.o.m. 16-10-31)
Forsaljningsmal for 2017.



Kundfloden och kundbeteende 2016
Steg 1

Utfall S12 (15-11-31 t.o.m. 16-10-31)

IB Aktiva kunder 40 834
Anta kunder Intakter Antal kép | Snittvarde/kop | Kopfrekvens/kund Forsaljning/kund

Nya kunder 22 888|109 399 261 kr| 25 139 4 352 kr 1,10 4 780kr

Fortsatt aktiva kunder 12 051 72 138 851 kr| 13 833 5 215 kr 1,15 5 986kr

Atervunna kunder 11 978|] 71 264 672 kr| 13 297 5 359 kr 1,11 5 950kr

Totalt antal kunder 46 917|252 802 784 kr| 52 269 4 837 kr 1,11 5 388kr

Fd. kunder 34 783 B oduratio 1,35
ettoaduratio 2,05
Retention 2 3 25,73%
Ate a forlorade 40,64%

Kunder
11 978

Atervunna

Fortsatt
kunder
12 051

ya kunde
22 888

Fd kund
kunder
34 783

kunder
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Steg 2: Resultat for 2016

Utfall S12 (15-11-31 t.o.m. 16-10-31) |

IB Aktiva kunder 46 834

Anta kinider Intdkter Antal kop [ Snittvarde/ko Kopfrekvens/kund | “Korsaljning/kund
Nya kunder /22 888|109 399 261 kr| 25 139 /4 352 kr / 1,10 \ 4 780kr
Fortsatt aktiva kunder [ 12 051 \72 138 851 kr| 13 833 [ 5 215 kr] ) [ 1,15 | 5 986kr
Atervunna kunder | 11 978] |71 264 672 kr| 13 297 | 5 359 kr| ] \ 1,11 / 5 950kr
Totalt antal kunder \ 46 917252 802 784 kr| 52 269 \4 837 kr|[/ 1,11/ 5 388kr

Fd. kunder W oduratio 1,35
ettoduratio ,
Retention a 3 25,73%
| ANUS a Torlorade
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Steg 3: Budget 2017 om samma kundbeteende
och egen férmaga som 2016

Utfall S12 (15-11-31 t.o.m. 16-10-31)

IB Aktiva kunder 46 834
Anta kunder Intdkter Antal koép | Snittvarde/kép | Koépfrekvens/kund Forsaljning/kund
Nya kunder 22 888109 399 261 kr| 25 139 4 352 kr 1,10 4 780kr
Fortsatt aktiva kunder 12 051 72 138 851 kr| 13 833 5 215 kr 1,15 5 986kr
Atervunna kunder 11 978 71 264 672 kr| 13 297 5 359 kr 1,11 5 950kr
Totalt antal kunder 46 917252 802 784 kr| 52 269 4 837 kr 1,11 5 388kr
Fd. kunder 34 783 B oduratio 1,35
ettoauratio 2,05
Retention a 3 25,73%
Ate a forlorade 40,64%
Kundutveckling 2015 vs 2016 (F12 vs S12)
Anta kunder Intakter Antal kop | Snittvarde/kop | Kopfrekvens/kund Forsaljning/kund
Nya kunder 101% 128% 102% 125% 101% 127%
Fortsatt aktiva kunder 94% 114% 96% 118% 103% 122%
Atervunna kunder 106% 130% 108% 121% 102% 123%
Totalt antal kunder 100% 124% 102% 122% 102% 124%
Fd. kunder 103%
Budget T (16-11-31 t.o.m. 17-10-31) - samma kundutveckling som mellan 2015 och 2016
Anta kunder Intakter Antal kop | Snittvarde/kop | Kopfrekvens/kund Forsaljning/kund
Nya kunder 23 140( 139 935 218kr| 25 668 5 452 kr 1,11 6 047kr
Fortsatt aktiva kunder 12 072 87 844 592kr| 14 233 6 172 kr 1,18 7 277kr
Atervunna kunder 14 136 103 414 396kr| 15 978 6 472 kr 1,13 7 316kr
Totalt antal kunder 49 348 331 194 205kr| 55 879 5 927 kr 1,13 6 7171kr
Fd. kunder 34 845 Bruttoduratio 1,35
ettoduratio 2,27
|Forandring férsaljning 31% Retention aktiva 25,73%
Ate a3 forlorade 40,64%
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Malséttningen for 2017 ar att 6ka intakterna med
20%; 51 085 216 kr

Fran 252 802 784 kr till 303 888 000 kr

© Staffan Elinder
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Budget 2017 med battre CRM-verktyg och fokus pa
behalla och utveckla.

Budget 1 (16-11-31 t.o.m. 17-10-31) - samma kundutveckling som mellan 2015 och 2016

Anta kunder Intakter Antal kbép | Snittvarde/kop | Kopfrekvens/kund Forséljning/kund
Nya kunder 23 140| 139 935 218kr| 25 668 5 452 kr 1,11 6 047kr
Fortsatt aktiva kunder 12 072 87 844 592kr| 14 233 6 172 kr 1,18 7 277kr
Atervunna kunder 14 136| 103 414 396kr| 15 978 6 472 kr 1,13 7 316kr
Totalt antal kunder 49 348 331 194 205kr| 55 879 5 927 kr 1,13 6 711kr
Fd. kunder 34 845 B oduratio 1,35
ettoduratio 2,27
|Férandring forsaljning 31% Retention aktiva 25,73%
Ate a forlorade 40,64%
Budget 2 (16-11-01 t.o.m. 1/7-10-31) - andrat kundbeteende jamfort med S12
IB 46 834
Antal medlemmar |Férsaljning Antal kop |Snittvarde/kép |Kopfrekvens/kund [Foérséljning/kund
Nya kunder 23 TA]39 935 218 kr| 25 668 5 452 kr RS 6 047kr
Fortsatt aktiva kunder 13 281|101 472 226 kr| 16 441 6 172k 1,24]) 7 640kr
Atervunna kunder N 15 549 3 755 835 kr| 17 575 6 472 kr 1,13V 7 316kr
Totalt antal kunder 355 163 279 kr 59 685 5 951 kr ,15 6 834 kr
Forlorade 33 636 1,39
Retention aktiva 28,3%
Atervunna férlorade 44, 7%
Simulering Tiilvaxt 15 vs 16
Nya kunder Frekvens 100,00% 101,0% 101,0%
Snittvarde/kop 100,00% 125,3% 125,3%
Rekrytering 100,00% 101,1% 101,1%
Fortsatt aktiva kunder [Frekvens 105,00% 102,7% 102,7%
Snittvarde/kop 100,00% 118,3% 118,3%
Retention 110,00% 25,7% 25,7%
Atervunna kunder Frekvens 100,00% 101,8% 101,8%
Snittvarde/kop 100,00% 120,8% 120,8%
Atervunna 100,00% 40,6% 40,6%
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Budget 2017 med battre CRM-verktyg och fokus pa
rekrytering och nykundsutveckling.

Budget T (16-11-31 t.o.m. 17-10-31) - samma kundutveckling som mellan 2015 och 2016
Anta kunder Intakter Antal kdp | Snittvarde/kép | Kopfrekvens/kund Forséljning/kund
Nya kunder 23 140( 139 935 218kr| 25 668 5 452 kr 1,11 6 047kr
Fortsatt aktiva kunder 12 072 87 844 592kr| 14 233 6 172 kr 1,18 7 277kr
Atervunna kunder 14 136( 103 414 396kr| 15 978 6 472 kr 1,13 7 316kr
Totalt antal kunder 49 348[ 331 194 205kr| 55 879 5 927 kr 1,13 6 711kr
Fd. kunder 34 845 B oduratio 1,35
ettoduratio 2,27
|Férandring férséljning 31% Retention aktiva 25,73%
Ate a forlorade 40,64%
Budget 2 (16-11-01 t.o.m. 17-10-31) - andrat kundbeteende jamfért med S12
IB 46 834
Antal medlemmar |Forsaljning Antal kép |Snittvarde/kop |Kopfrekvens/kund |Forsaljning/kund
Nya kunder 23 140|176 318 374 kr| 30 801 kr 7 620kr
Fortsatt aktiva kunder 12 072 87 840 188kr| 14 236 6 172 Ky 1 18‘\ 7 277kr
Atervunna kunder 14 136[/103 414 396 kr| 15 97§] 6 472 %M}/ 7 316kr
Totalt antal kunder 49 347 367 572 958 kr o661 012 r 7 449 kr
Forlorade 34 845 1,35
Retention aktiva 25, 7%
Atervunna férlorade 40,6%
Simulering Tiilvdxt 15 vs 16
Nya kunder Frekvens 120,00% 101,0% 101,0%
Snittvarde/kop 105,00% 125,3% 125,3%
Rekrytering 100,00% 101,1% 101,1%
Fortsatt aktiva kunder |Frekvens 100,00% 102,7% 102,7%
Snittvarde/kép 100,00% 118,3% 118,3%
Retention 100,00% 25,7% 25, 7%
Atervunna kunder Frekvens 100,00% 101,8% 101,8%
Snittvarde/kop 100,00% 120,8% 120,8%
Atervunna 100,00% 40,6% 40,6% a1
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Budget 2017 med battre CRM-verktyg och fokus pa att
forbattra pa behalla, utveckla och atervinna.

Budget T (16-1T71-31 t.o.m. 17-10-371) - samma kundutveckling som mellan 2015 och 2016
Anta kunder Intakter Antal kop | Snittvarde/kop | Képfrekvens/kund Forsaljning/kund
Nya kunder 23 140( 139 935 218kr| 25 668 5 452 kr 1,11 6 047kr
Fortsatt aktiva kunder 12 072 87 844 592kr| 14 233 6 172 kr 1,18 7 277kr
Atervunna kunder 14 136 103 414 396kr| 15 978 6 472 kr 1,13 7 316kr
Totalt antal kunder 49 348| 331 194 205kr| 55 879 5 927 kr 1,13 6 7171kr
Fd. kunder 34 845 B oduratio 1,35
ettoduratio 2,27
|Férandring forsaljning 31% Retention aktiva 25,73%
Ate a forlorade 40,64%
Budget 2 (16-11-01 t.o.m. 17-10-31) - andrat kundbeteende jamfort med S12
IB 46 834
Antal medlemmar [Forsaljning Antal kop [Snittvarde/kop |Kopfrekvens/kund |Forséljning/kund
Nya kunder 23 140(153 928 739 kr| 28 235 5 452 kr 1,22 6 652kr
Fortsatt aktiva kunder 11106 304 237 kr| 17 224 6 172 kr 1,30 8 004kr
Atervunna kunder 7~ 15 54 13 755 835kr| 17 575 6 472 kr] ( 1,13]) /7 3106kr
Totalt antal kunder 51 970 3743 988 811 kr 63 034 5 933 kr 1 7 196 kr
Forlorade w 1,39
Retention aktiva 28,3%
Atervunna foérlorade 44 7%
Simulering Tiilvaxt 15 vs 16
Nya kunder Frekvens 110,00% 101,0% 101,0%
Snittvarde/kop 100,00% 125,3% 125,3%
Rekrytering 100,00% 101,1% 101,1%
Fortsatt aktiva kunder [Frekvens 110,00% 102,7% 102, 7%
Snittvarde/kop 100,00% 118,3% 118,3%
Retention 110,00% 25,7% 25,7%
Atervunna kunder Frekvens 100,00% 101,8% 101,8%
Snittvarde/kop 100,00% 120,8% 120,8%
Atervunna 120,00% 40,6% 40,6%
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Fyrpelarmodellen - strukturerar CRM

Fyra steg fran data till action

Forstaelse av nulage Onskat lage, méalséattning Att nda malen
4 A Y V4

'I \\I l, ! . \\I I' ‘I :
1 1 L -
I Kartlaggning i CreamsEfeme l Malsattning Y Genomférande
: P Processer . : I i
1 1] 1 I : 1 __
i VARFOR? il HURD i : B VARFOR, HUR OCH

: I : 1 1 1
i i i . i | VAD?
I [ I I I I
e 2 : 1 A : : / A : :
I I
! CLV L CLM/PLM ] | CDB Lo SMAP
1 JANEN )1 1 )1 1L Y,
1 1 1 1 5| [ -
: Kunders livstidsvarde, : : ( Produkt- & Kundli kel ) : : I : Farsaljnings- och
i kundmigrationer och 1} roau O un t_'VSCyC e I i Kundutvecklingsbudget : I marknadsforingsaktiviteter

" rganisation ;
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I [ I I I I
I [ I I I I
I [ I I I I
I [ I I I I
I [ I I I I
I [ I I I I
\ I\ ] \ ,' \
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Ly

SN
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1
1
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och uppféljning planeras och
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Genom simulering av olika

1

Hur arbetar vi genom I
scenarios tar vi fram relevanta :
I

I

1

kundlivscykeln? Vi forklarar
hur det ekonomiska resultatet i
den forsta pelaren uppnatts

mal ur ett kundcentriskt
perspektiv
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CRM-funktionen kan inte vara en del av marknad
utan mdste ligga tviars de funktionella "roren”.

Utveckla/ driva
”Best customer
programme”

Bygg goda
kundrelationer —

RM-strategi

Anpassa

prisnivaer till
kundsegmenten

Svara pa
konkurrenternas
utmaningar

Valj produkt-
erbjudanden som
driver CLV

Sakra positiv
kundmigration

Séakra 6kad
livstidsintakten
(CLV)

om

CRM/Kundutvecklings-
ansvarig for alla

kundkontakter i hela
organisationen.

Rekrytera
l[bnsamma
nya kunder

Skapa
”varvare”

Behalla dina
vardekunder

© Staffan Elinder

Optimera
resultatet pa
kundaktiviteter

Optimera
kunservice/kun
dtjansten

Plocka bort
oldbnsamma
kunder

Atervinna
lbnsamma
forlorade kunder

Utveckla nya
séljkanaler
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Tack!

Staffan Elinder

IRi

Growth delivered.



Bonusmaterial
for framgangsrikare
CRM
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CRM maste placeras
ratt i organisationen

© Staffan Elinder
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Definition CRM enligt Cuthbertson & Bridson (Said
Business School, Oxford)

CRM éar "anvandningen av ett brett spektrum av marknadsforing, férsaljning,
kommunikation och kundvard och processer for att:

* Identifiera sina namngivna kunder.

« Skapa en relation mellan foretaget och dessa kunder - en relation, som
stracker sig 6ver manga transaktioner.

« Hantera denna relation till nytta for kunderna och ditt foretag.

"Det har kan helt enkelt beskrivas som" att lara kdnna kunderna for att se till
att de far vad de vill ha fran dig, samt vad du har lovat dem ".

© Staffan Elinder 88



Stodfunktioner <

Administration

Organisation och personal

Teknologiutveckling

89

I denna typ av
organisation har
CRM/kundutveckling
hamnat under
marknadsforing och
forsaljning, trots att
andra funktioner berors i
lika stor utstrackning!

Inkop /
Tillverkning Intern Marknads- Extern Service N
logistik foring logistik &‘o
<
och X\
forséaljning

Priméara aktiviteter

- funktionella

© Staffan Elinder

Det visar tydligt att
kundutveckling maste
vara en stodfunktion
tvars funktionerna inte i
ett ror som primar
aktivitet!!
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- fokus pa kundutveckling och kundfléden

Funktionella aktiviteter

I N
- N
Intern Tillverkning Extern Marknads-
logistik logistik foring Service/
© och Eftermarknad ‘9('9.
% forsaljning s
©
©
O
<
0 _
2 Kundutveckling/CRM
I4] Organisationsutveckling/HR >
@ &
= i . ?
%‘ IT/ Teknologiutveckling &
©
8
S Faststalld infrastruktur
S
c
©
c
>
LL
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Vardekedjan har
inventerats jmf med
Porters modell, for att
battre beskriva
verkligheten, dar de
funktionella aktiviteterna
bygger pa
affarsprocesserna for
kund-, teknologi-,
personal- och
infrastrukturutveckling.

1. Kundutveckling maste
placeras i hjartat i
organisationen.

2. Kundutveckling maste
ha minst samma status
som ex. marknadsforing
och IT.

3. Kundutveckling maste

kunna koordineras tvars de

olika funktionerna.
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