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W Nyckeln till framgang

ar som vanligt att ha
bra verktyg...

... och bra hantverkare!




MOGNADSGRADER KRING INFORMATIONSHANTERING

EXPLOATERING

Berikad information

KOOPERATIQN = =tric

Avdelning med

INTEG RATl U N eget resultatansvar

Spridd anvandning

BERIKNING och kostnad

Datalager som stodjer

UPPTACKT specifika funktioner

Analys direkt i

MAG G ROP operativa system

Ingen analys gérs



NYCKELTALEN AR ALLA DELAR AV EN HELHET
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FORSALJNINGSMEKANISMEN

BASLINJE

PRODUKT-
UTVECKLING
MARKNADS-
FORING
NARVARG
ERBJUDANDE
FORTROENDE
MARKNAD MALGRUPP KANNEDOM TILLFALLE KOP
Marknads- Kvalitativa Kvantitativa Informations- Informations- Informations-

undersokningar undersokningar undersékningar analys analys analys



BRANSCHLOGIK | PRAKTIKEN

FORSAKRING

Avtalad (kontroll 6ver flodet)
Sallankop

Lagintresse

Eftertanksamhet

Manga slutkunder

Saknar ofta publika lojalitetsprogram

Modellering och prognostisering ar enkelt.
Uppfdljining ar svart.

Héandelsestyrd bearbetning ar vanlig.

DETALJHANDEL

Kundinitierad (ej kontroll over flodet)
Dagligvara

Hogintresse

Ingivelse

Manga slutkunder

Har ofta publika lojalitetsprogram

Modellering och prognostisering ar svart.
Uppfdljining ar enkelt.

Héandelsestyrd bearbetning ar ovanlig.



SEGMENTERING, SCORING OCH TAGGNING

SEGMENTERING

Langlivat regelverk som delar in kunderna i olika grupper, vars namn och kannetecken ar val férankrade i
organisationen.
Exempel: Lars tillhor segmentet “De malmedvetna” och har uppnatt guldstatus.

SCORING

Kortlivat regelverk som delar in kunderna i olika grupper, vars funktion ar att gora en tillfallig bedémning
for ett enstaka tillfalle.
Exempel: Sannolikheten att Lars ska svara pa det har erbjudandet ar 80%.

TAGGNING

Rorligt regelverk som tilldelar kunderna taggar, dar en tag ofta beskriver nagot slags beteende som
kunden har.
Exempel: Lars har taggarna “Strohandlare”, “Finsmakare”, “Bearbetningsbar”, “Storstadsbo” och “Foralder”.



(R)ECENCY, (F)REQUENCY, (M)ONETARY

RECENCY

Nar uppvisade kunden senast ett beteende?
Exempel: Lars kopte bocker i januarii ar.

Prognos:
FREQUENCY Lars kommer att kopa bocker for
450kr kvartal 2, 3, och 4 i ar. Totalt
Hur ofta uppvisar kunden ett beteende? forvantas Lars handla for 1350kr
Exempel: Lars koper bocker en gang i kvartalet. resterande delen av aret.

(Spenderar M vid R + F)

MONETARY

Hur mycket spenderar kunden i samband med beteendet?
Exempel: Lars koper bocker tor 450kr.

Fundera pa: medelvarden fungerar inte...



LIVSTIDSVARDETS TRE KOMPONENTER

LONSAMHET

Vad vi tjanar baserat pa nuvarande engagemang och uppskattad engagemangslangd.

LOJALITET

Forandringar av engagemangslangd. Justerar saledes lonsamheten.

POTENTIAL

Forandringar av engagemangets omfang. Justerar saledes lonsamheten.

Exempel: Lars har just nu tva produkter och forvantas stanna i tio ar,

vilket ger ett livstidsvarde pa 4 200 kr. Skaffar han en tredje produkt WHAT IF?
okar vardet till 5 500 kr. Skulle han avsluta sina engagemang efter ]
halva tiden sjunker livstidsvardet till 1 200 kr.



SIMULERING

Lat kundstocken och resultat fran prediktiva modeller vara del av en spelteoretisk modell.

Handelser hander utifran kundscore.
Lonsamheten mats i varje simulerad period.

STRESSTESTER
PRODUKTUTVECKLING
PRISSATTNING

BUSINESS CASE VID KAMPANJER

Kontentan: det ar dags att vanda blicken framat...



KUNDLONSAMHET OCH PRODUKTLONSAMHET AR INTE SAMMA SAK
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KONTROLLGRUPPER

HOMOGEN

Kundgruppen antas vara homogen i alla viktiga avseenden och med slumpens hjalp valjs en grupp kunder
ut som inte bearbetas, som i ovrigt liknar gruppen som skall bearbetas.

INHOMOGEN

Kundgruppen antas ha minst en egenskap som ar ojamnt férdelad. Rangordnar man kunderna efter denna
egenskap fas en icke-linjar kurva. Stratifiering kan anvandas for att hitta sa bra representanter som moéijligt i

kontrollgruppen.

STATISK

Kundgruppen antas kunna “infekteras” av annan bearbetning eftersom tiden till uppfoljningen ar lang.
Genom att skapa en bestaende kontrollgrupp over langre tid undanhalls samma kunder fran bearbetning

vid olika aktiviteter.



UPPFOLJNING

OLIKA TYPER AV EFFEKT

Okad férséljining under perioden

Bearbetningsgruppen handlar mer an kontrollgruppen under kampanjperioden, men atergar till att
handla lika mycket efterat.

Tidigarelaggande av kop

Bearbetningsgruppen handlar mer an kontrollgruppen under kampanjperioden men handlar
mindre under en efterfoljande period.

lhallande beteendeférandring

Bearbetningsgruppen handlar mer an kontrollgruppen under kampanjperioden och fortsatter att
handla mer i efterfoljande perioder.

Kontentan: sluta inte mat for tidigt...



KRETSLOPPET

Planering

EN LARANDE
PROCESS

Insats
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e Lars Ronnback arbetar som konsult hos Up to Change och som forskare
vid Stockholms Universitet. Han har en master i matematik
fran Uppsala Universitet och har specialiserat sig

inom informationsmodellering och modeller for
lonsamhetsprognoser. Han har arbetat med
nagra av de storsta bolagen inom bank,
finans och detaljhandel i Sverige
och har mer an tio ars erfarenhet
av Business Intelligence och

Ankarmodellering.
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