Customer Relation Cycle

- optimér kunderelationen fra vugge til grav

Pd samme mdde som produkter, virksomheder og mennesker har kunder en livscyklus i relation til virksomheden. Denne kunde-

relationscyklus eller Customer Relation Cycle (CRC) starter, inden kunden overhovedet bliver til kunde og slutter, nar kunden

atter har forladt os og har glemt os igen.

Af Claus Due, Strategic Advisor,
Due & Partners, claus@due.dk

Kundens relationscyklus kan beskrives
som en kurve i et koordinatsystem med
tiden ud af x-aksen og vores relation til
kunden op af y-aksen. Kurven bestar af
en udviklingsfase, der pé et tidspunkt
gar over 1 en afviklingsfase. Kunden er
tabsgivende i den forste del af udvik-
lingsfasen. Det samme geelder teoretisk
set ogsa de sidste faser i afviklingen af
relationen. Indtjeningen vil normalt
kun veere positiv, sa leenge kunden
befinder sig i det omrade af CRC kur-
ven, der ligger hojest.
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For at optimere indtjeningen pa kun-
den, mé strategien veere:

1. Udvikling: Bringe relationen med
kundeemnet op til det indtjeningsgi-
vende niveau billigst muligt.

2. Fastholdelse: Fastholde kunden 1
den indtjeningsgivende del af relations-
forlobet s& leenge som muligt.

3. Revitalisering: Bringe kunder, hvor
relationen er pa vej ned i det tabsgiven-

de afviklingsomrade, tilbage i den ind-
tjenende del igen,

4. Win Back: Vinde mistede kunder
tilbage.

5. Afvikling af relationen med feerrest
mulige omkostninger.

Segmentering med CRC kurven

For at kunne arbejde med CRC kurven
skal den operationaliseres forst. Det gor
vi ved at faseinddele kundens vej gen-
nem CRC kurven. Hvis vi yderligere 1
vores kundedatabase registrerer de
enkelte kunders placering i de enkelte
faser, sa har vi segmenteret kunderne
og kundemulighederne efter deres rela-
tion til os. Det giver os en reekke gode
muligheder for at skride til malrettet
handling.

Kortlaegning af kundeportefaljen

Registres kundernes placering i CRC
kurvens faser, har vi en kundepipeline,
der giver et godt overblik over:

e Hvordan kundeportefoljen ma forven-
tes at udvikle sig. Det udger et godt
beslutningsgrundlag for indsats- og
ressourceplanlaegningen, si en travl
periode med masser af opgaver ikke
pludselig afleses af en lavomsaet-
ningsperiode, fordi ingen var op-
meerksom p4, at der var for fa kunder
i pipelinen.

e I hvilke faser i forlebet kunderne
klumper sammen eller hurtigt for-
svinder fra. Det giver en god indika-
tion af, hvor god virksomheden er til
at handtere de enkelte faser.

Malrettet indsats

Ogsa indsatsmaessigt giver segmente-
ringen en raekke muligheder:

Kundernes fordeling i de enkelte seg-
menter leegger op til en reekke valg
omkring hvilke af segmenterne, der
skal opprioriteres kampagnemeessigt,
og hvilke der skal nedprioriteres i en
periode.

Segmenteringen efter relation betyder,
at de kunder, der befinder sig i de en-
kelte faser (segmenter), ma forventes at
have rimelig ensartede relationer til os,
og vi til dem. De kan derfor med forsig-
tighed betragtes som homogene grup-
per, der budskabs- og indsatsmaessigt
kan bearbejdes pad samme made. Vi kan
ud over at vaere malrettet 1 vort valg af
indsats ogsa opna stordriftsfordele af at
kunne genbruge samme indsats.

Relationsopbygningens 8 faser

Hos Due & Partners arbejder vi hoved-
sageligt med projektsalg p4 B2B mar-
kedet, og derfor vil vi meget naturligt
veere nedt til at arbejde med en del
faser. Vi benytter en relationsopbyg-
ning bestdende af 8 faser. Det er disse
faser, der er illustreret i figurene. Ope-
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rerer din virksomhed pa B2C markedet,
vil du maske kunne ngjes med 6 eller
maéske 5 faser. Det er typisk i starten af
relationsopbygningen, faserne kan slas

sammen.
Tab Provekaber
‘ Varmt emne

l / Dialog
I /ender (ej dialog)

r

Gevinst ]| / = }‘
|
|
|
|

‘ / Kender ej ‘
Customer Life Cycie™ er enmanagemenimoel og et varemaerie ejei af Due & Farmers ©
0062007 Dub & Parsners. Ale eSighades forhehoies

Trin 1 Kender ¢j

Status: Kunden kender hverken virk-
somheden eller de produkter/meerker,
vi ensker at seelge til ham. Det er mu-
ligt, at et vist kendskab er til stede,
men det er for diffust til at udgere fun-
damentet for neeste faser i markedsfo-
ringsarbejdet. Det kan ogsa godt veere,
at kendskabet til virksomheden knytter
sig til et sosterselskab. Fx man kan
kende TDC for fastnetforretningen,
men det gavner ikke dem hos TDC, der
skal salge kabel TV.

Mal: At opbygge et kendskab til og
image omkring virksomheden/brandet,
der sikrer, at man vil blive taget med 1
kundeemnets overvejelser 1 forbindelse
med et kab.

Drivere: Det er malrettet nysgerrig-
hed, der driver lysten til at leere at
kende. Med malrettet mener jeg, at det
nysgerrigheden skal relatere sig til det
udbytte eller den "pain”, der knytter sig
til produktet.
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Trin 2 Kender (ej dialog)

Status: Emnet ved i rimeligt omfang,
hvad virksomheden kan og star for,
men der hverken er eller har veeret
dialog i leengere tid.

Eksempel: Kriteriet for at vaere néet
trin 2 kunne veere, at virksomhe-
den/brandet n&vnes ved folgende
spergsmal: "Naevn hvilke virksomheder,
du mener, vil kunne levere de hydrauli-
ske pumper, som du har brug for til dit
mejeri?”’

Mal: At skabe kontakt mellem virk-
somheden og kundeemnet, sa en rele-
vant dialog kan begynde.

Drivere: Det er fortsat nysgerrigheden,
der driver lysten til at leere kontakt.
Det kunne fx vaere udsigten til at finde
ud af, hvordan det kommunikerede
udbytte kommer til udtryk, eller det
aktuelle "pain” kan undgés.

Trin 3 Dialog

Status: Der er nu skabt kontakt mel-
lem kundeemnet og virksomheden.
Denne kontakt skal veere etableret 1 en
form, sa der kan indledes en relevant
dialog pa den baggrund.

Eksempel: Kundeemnet kan have
opgivet sin e-mail adresse sammen med
en permission til at sende kommercielle
e-mails og nyhedsbreve. En anden mu-
lighed er, at kundeemnet bestiller en
brochure eller rekvirerer et seelgerbe-
seg.

Mal: Gennem dialogen at gore kunde-
emnet interesseret og parat til at blive
kunde, dvs. parat til at foretage sit
forste kab. Vi skal sikre emnets erken-
delse af behov, der baner vejen for rele-
vant tilbudsgivning.

Drivere: Det handler nu i udpraeget
grad om at fa kundeemnet til at fole sig

godt tilpas 1 vores selskab og til at have
tillid til os. P4 denne baggrund kan vi
begynde sammen at udvikle dremme
om, hvad samarbejdet eller kobet kan
fare til af udbytter og undgaede pains.

Trin 4 Varmt emne

Status: Salgsprocessen er nu sa frem-
skredet, at kundeemnet konkret over-
vejer at leegge sin forste ordre.

Eksempel: En indikator for kan ofte
veere, at kunden har ensket at modtage
et tilbud og har faet det!

Men tilbuddet skal veere aktuelt! Et
kundeemne kan kun veere varmt et
stykke tid, ellers ma det degraderes til
trin 3, og der ma arbejdes videre pa
sagen derfra.

MaAl: Den forste ordre!

Drivere: Nu er det typisk ikke leengere
nok at dremme. Tryghedsbehovet bliver
fremherskende lige inden valget, og
opgaven bestér i at skabe tryghed, do-
kumentere udbytter, minimere risici for

kundeemnet.

Trin 5 Provekaber

Status: Kunden har lagt sin forste
ordre!

Forste gang en kunde kober hos dig, er
der tale om provekeb. Kunden tester
produktet og samarbejdet og vil pa
denne baggrund vurdere, om han on-
sker at fortsaette samarbejdet. Da der
er tale om en test, vil kunden typisk
prove at laegge sa lille en ordre som
muligt for at minimere risikoen. Det
kan godt vildlede dine saelgere til at tro,
at kunden er ubetydelig, hvilket ikke er
gavnligt for testens udfald!

Mal: At fa prevekeberen til at kebe
igen. Mere af det samme eller noget,
der supplerer det allerede indkebte og
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maske endda eger dets veerdi for kun-
den. Og det kan ikke ga hurtigt nok
med at smede, mens jernet er varmt.

Drivere: Det allervigtigste, man kan
gore for at sikre ordre nr. 2, er:

e at sikre, at kunden far glaede af pro-
duktet med det samme.

e at bekrafte kunden i hans valg.

Trin 6 Shopper

Status: Kunden har lagt flere ordrer,
men kobsadferden er preeget af, at der
er flere leverandorer 1 spil. Samarbejdet
er derfor ikke forankret i et decideret
samarbejde, hvor kunden betragter sig
selv som kunde i din virksomhed eller
som forbruger af dit produkt.

Eksempel: En anonym kundeunderse-
gelse vil kunne afslore, om kunden er
shopper eller fast kunde. Stil fx sporgs-
malet: "Hvilke af folgende leveranderer
af rengeringsartikler betragter du som
virksomhedens samarbejdspartnere?”
Eller prov med et dbent spergsmaél, hvis
du er mere modig: "Neevn hvilke leve-
randerer af rengeringsartikler, din
virksomhed samarbejdet med?”

For mange brancher er det forst, nar
kunden bliver shopper, at virksomhe-
den begynder at tjene penge pd kunden!

Mal: At etablere et fast kundeforhold,
hvor kunden leegger en betydende andel
af sine kob inden for kategorien hos dig
og 1 ovrigt betragter sig som fast kunde
1 virksomheden.

Drivere: Vigtigst er, at kunden opnér
det enskede udbytte af samarbejdet.
Hvis det samtidig ger ham til helt i
organisation, er vejen fremad fri. Mere
konkret bestar driverne af alle forhold,
der motiverer kunden til at samle flere
af kebene hos jer. Det kan veere fordel-
agtige samarbejds- og drsaftaler. Det
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kan veere hensigtsmeessig prissatning
eller styrket service ved merkeb. Og et
ofte forsemt virkemiddel er krydssalg.

Trin 7 Fast kunde

Status: Kunden leegger en betydende
andel af sine kob inden for kategorien
hos dig og i evrigt betragter sig som fast
kunde i virksomheden. Der er brug for
en klar definition af, hvornar en kunde
har udviklet sig fra shopperstatus til
fast kundestatus. Hver virksomhed sin
definition, men lad felgende eksempler
inspirere.

Eksempel: Indgaelse af rammeaftale
eller arsaftale. Kundemarkedsandel
over 50%. Kunden oplyser, at han be-
tragter jer som én af de 3 foretrukne

leverandorer.

Mal: At gore kunden til jeres ambas-
sader. Dels ved at sikre status som
kundens foretrukne leverander. Dels
ved at kunden ikke er bange for at for-
teelle andre om det.

Drivere: En af de veesentligste drivere
i denne fase er nemhed! Hvis samarbej-
det opleves som helt ukompliceret og
gnidningslest, hvorfor si overhovedet
samarbejde med andre? Samtidig er det
vigtigt at vise kunden, at man verd-
saetter samarbejdet og 1 gvrigt veerd-
setter kunden som betydende kunde
rent kvantitativt. Vejen til naeste trin
er brolagt med seerlige privilegier, der
far kunden til at fole sig som noget
seerligt.

Trin 8 Ambassadar

Status: I er kundens foretrukne leve-
randoer (eller maske én af to ligestille-
de). Kunden leegger storstedelen af
aggene 1 jeres kurv, og vil formodentlig
gerne vere positivt talerer for jer i
markedet. Enten formelt eller alene

gennem gerning.

Mal: At sikre, at kunden forbliver am-
bassader.

Drivere: For at kunne fastholde kun-
den 1 ambassaderrollen handler det om
partnerskab, venskab, privilegier og
problemlast samarbejde.

Relationsafviklingen

De forste 8 trin pA CRC kurven er van-
dringen mod skyerne. De resterende 3
beskriver nedturen pa skyggesiden af
bjerget. Nu kan samarbejdet jo godt
kolne af uden, at man dermed mister
kunden. Saledes vil en ambassader
kunne udvikle sig til en fast kunde
uden at katastrofen er stor. Og en fast
kunden kan fortseette som kunde, selv-
om samarbejdet bliver mere sporadisk.
S4 laenge kunderelationen er til stede,
er der hab forude og situationen kan
maske @endres til det positive, hvis man

er opmeerksom pa kundens udvikling.

Ambassaegr
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Langt veerre er det, hvis kunden ophe-
rer med at kebe, for sa er den naturlige
dialog ved at fade ud, relationen er pa
hurtig deroute. Det er det, de sidste 3
relationsfaser handler om.

Trin 9 Passiv kunde

Status: Kunden har ikke kabt noget af
jer 1 leengere tid, end hvad normalt er.
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Samarbejdet er ikke deciderer opsagt
eller afsluttet. Der sker bare ikke no-
get, sd der er al mulig grund til at tro,
at kebene laegges andet sted.

o

Definitionen pa "lengere tid” atheenger
meget af den normale kobsadfeerd i
branchen, hvilket folgende eksempel
illustrerer.

Eksempel: En importer af bananer
leverer hver eneste dag store maengder
af bananer til restauranter og catering-
firmaer. Kunderne indtelefonerer or-
drerne direkte til en ordremodtagelse,
der i lobet af en almindelig dag far talt
med flere tusinde mennesker. Ingen i
ordremodtagelsen har derfor overblik
over, hvem der evt. ikke har ringet. Det
er ellers overordentlig vigtigt at vide,
for hvis kunden ikke har kebt én dag,
méa kunden betragtet som passiv. Har
han ikke kobt to dage, er han mistet,
for kunderne keober bananer hver ene-
ste dag. Derfor er ordrerne efter 2 dage
med sikkerhed géet til en anden.

Mal: At fa kunden til at leegge ordrer
igen. Det er i forste omgang ikke antal-
let af ordrer eller storrelsen pa dem, der
teeller. Det handler primsert om at fa
kunden tilbage i1 kebsrytmen.

Drivere: Ofte er det intensiveret szl-
gerindsats, der skal til. Men i det hele
taget at udseette den passive kunde for
uimodstdelige tilbud kan reaktivere en
passiv kunde, hvis problemet hédndteres
1 tide og den manglende kab ikke skyl-
des utilfredshed. Husk pa, at ca. 2/3 af
alle leveranderskift skyldes, at kunden
foler sig forsomt!

Trin 10 Mistet kunde

Status: Kunden har opsagt samar-
bejdet. I har tabt en tilbudsrunde til
konkurrenten. Eller méske er kunden
blot utilfreds og har skiftet leverandor.

Customer Relation Cycle

Mal: P4 samme made som for den pas-
sive kunde handler det om at fa den

mistede kunde til at laegge ordrer igen.
Det er i forste omgang ikke antallet af
ordrer eller storrelsen pa dem, der teel-
ler. Det handler primeert om at fa kun-
den tilbage i kebsrytmen. Taktikken

Det samlede overblik

CRC kurven med alle 11 trin er vist
nedenfor. De 11 trin lader sig i praksis
gruppere i 3 alt efter deres grundlaeg-

gende relationsniveau:

Suspects: Kundemuligheder, der enten

Kundens livscyklus

a%&{r

Fast kunde\

Gevinst ' z
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aftheenger af situationen, hvilke jeg
vender tilbage til senere 1 artiklen.

Trin 11 Mistet kunde (kender €j)

Status: Nar forst kunden er mistet, er
der ikke en naturlig dialog, der fasthol-
der relationen. P3 et tidspunkt er din
virksomhed ogsa slettet af erindringen.
Det gar iseer hurtigt, hvis du arbejder
pa B2B markedet, hvor beslutningsta-
gere ofte skifter job.

Mal: Trin 11 svarer saledes til trin 1
”"Kender €j” bortset fra, at du har en
viden om denne tidligere kunde, der alt
andet lige vil kunne gore det lettere for
dig at seette dig ind 1 kundens situation
og behov, end hvis du aldrig havde
handlet med kunden for.

ikke kender dig eller som har et bela-
stet billede af virksomheden eller bran-
det. Denne gruppe omfatter "Trin 1
Kender ej”, ”Trin 10 Mistet” og “Trin 11
Mistet (og kender ej)”.

Prospects: Kundeemner, der kender
os, men som ikke handler med os. Her
finder vi "Trin 2 Kender (ej dialog),
"Trin 3 Dialog”, ”Trin 4 Varmt emne” og
"Trin 9 Passiv kunde”.

Kunder: Dvs. dem, vi handler med,
sasom ”Trin 5 Provekeber”, ”Trin 6
Shopper”, ”Trin 7 Fast kunde” og "Trin
8 Ambassader”.

Vinder- og tabercyklus

Det harer til sjeldenhederne, at en
kunde nar helt op og topper med am-
bassaderstatus, inden nedturen starter.
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I langt de fleste tilfzelde tegner kunder-
ne mindre glorvaerdige CRC kurver.

I vores arbejde med kundeloyalitet
sondrer vi mellem 5 forskellige cyklus-
ser. De ses af figuren og beskrivesi det
felgende:

Supercyklus: Den
optimale CRC kurve,

der bringer kunden Gevinst

Customer Relation Cycle

og ressourcer af pad kundeemnet, men
forgeeves.

Hvorfor er det sa interessant at sondre
mellem disse 5 cyklusser?

tegikategorier, der ogsa er skitseret 1
artiklens allerforste figur.

Udviklingsstrategierne er dem, der

traekker suspects, prospects og kunder

stadig hagjere op af kurven. Det er de
traditionelle virkemid-

ass 2
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ler og kampagner, vi

/ﬁm’“‘i‘\\

SejlerCyklus | +

kender fra dagligdagen
1 form af kendskabs- og

helt op til ambassa-
dor status, inden Tab
derouten starter. Det
er typisk denne cy-
klus, der er mest

/.
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TaberCyklus | -

tetskampagner osv.

NonCyklus @ =~

Fastholdelsesstrategi-

indbringende for

virksomheden

Sejlercyklus: Man
kunne ogsa kalde

Mistet (og ken

erne kommer i anven-
delse, nar vi indser, at
kundens relationscy-

klus er toppet, og vi
ikke nar videre men

dette for normalkun-
decyklussen. Ordet
sejler er valgt, fordi det er et kundefor-
hold, der bare flyder positivt af sted
uden at veeret ekstraordingert som for-
nevnte. Kunder, der folger dette forlgb
vil ogsa generelt veere rentable.

Boblercyklus: Her star vi med en CRC
forleb, hvor kunden lige kommer op pa
”trin 6 Shopper”, men hvor boblen
springer, inden kundesamarbejdet rig-
tig bliver til noget. Det er ikke sikkert,
at kunder, der folger en boblercyklus,
nar at blive rentable.

Tabercyklus: I tabercyklussen nar
kundeemnet lige akkurat at gennemfo-
re et prevekeb, inden nedturen starter.
Det er de bristede forventninger til
produkt og service, der kommer til ud-
tryk her, og det er vanskeligt at forestil-
le sig, at det samlede kunderegnskab er
positivt.

Noncyklus: Ja, som navnet antyder,
kommer der slet ikke noget keb ud af
denne Cyklus. Der breendes indsatser

Jo, hvis vi holder gje med, hvad der
kendetegner kunder og processer, der
resulterer i de forskellige cyklus kate-
gorier, sa kan vi hurtigt leere flere ting:

Hvilke kundegrupper og markedsseg-
menter er veerd at investere ressourcer
i? Lad os g4 en stor bue uden om dem,
der typisk resulterer i en Noncyklus og
en Tabercyklus. Lad os koncentrere
indsatsen om de kundegrupper, der
normalt leder til en Sejlercyklus og
endnu bedre til en Supercyklus. Og lad
os endelig kigge de processer efter 1
semmene, der typisk ender med Bobler-
cyklus. Maske kan processerne sendres,
sé resultatet forbedres.

Lad os pavirke situationen

I denne artikels forste par afsnit har jeg
for hver fase i CRC kurven beskrevet
status, mal og typiske drivers. Men
hvad skal der til af indsatser for at
traekke kunder og emner 1 den rigtige
retning. Disse indsatser kalder 1 4 stra-

gerne vil fastholde kun-
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den her, sa leenge som
muligt. Her taler vi om rendyrkede
loyalitetsprogrammer, mersalgs-, gen-
salgs- og krydssalgsaktiviteter.

Revitaliseringsstrategierne sigter mod
at bringe kunder, der er begyndt at
falde af pa den, tilbage pa sporet. Det
kan veere en ambassader, der siver ned
som fast kunde, eller en shopper, der
bliver passiv og holder op med at kabe.
Disse strategier med tilherende virke-
midler minder indholdsmaessigt meget
om de aktiviteter, man ville rette mod
kunder pa vej op. Mantraet i relations-
strategierne er dog udpraeget “oget in-
teresse for kunden”, "hyppigere kontak-
ter”, "aktiverende tilbud” og "mere for-
keelelse”, eftersom det oftest er mang-
lende oplevet interesse for kunden, der
er den primeere arsag til, at forholdet

smuldrer.

Early warning

Den vaesentligste succesfaktor for revi-
taliseringsstrategierne er imidlertid, at
man har et early warning system, der
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raber vagt i geveer, sa snart en kunde
begynder at skrue ned for kebsaktivite-
ten.

Early warning

* Lebende kontrol med udvikling
| kundernes aktivitet

“|* Tilfredshedsundersegelse
® Kundeevalueringsmader
_ * Konkurrentudvikling
+
Synlig indsats
* Kundeindsatsplan
* Planprassentation for kunden
* Synliggere planens udferelse
* @get overvagning

Opererer virksomheden pa B2B marke-
det, eller har man pd anden méade en
registrering af samhandlen med kun-
den, sa er det ikke kompliceret at op-
bygge et enkelt early warning system.
Her er vist et eksempel pa en struktur.
Selve advarselsapparatet bestar i ek-
semplet af en lebende kontrol med
kundens transaktioner, hvilket jo kan
forega mere eller mindre automatisk.
Med til overvagningen herer ogsa kun-
detilfredshedsmaélinger, kundeevalue-
ringsmeder og en lgbende vurdering af

Skyage indsats
* @get overvagning
* @get salgsindsats
* Kundeloyalitetstiltag

Customer Relation Cycle

udviklingen i konkurrenternes adfserd

og kompetencer. Hvis early warning

systemet slar alarm, leegger forslaget i

figuren op til to kategorier af aktivite-
ter.

Skyggeaktiviteterne omfatter
indsatser, der ikke nedven-
digvis bemeerkes af kunden

eller 1 hvert fald ikke er aben-

lyst relaterede til problem-
stillingen. Fx oget overvag-
ning, eget salgs- og service-
indsats eller andre kundeloy-
alitetstiltag, der seettes 1
veerk.

Indsatsen kan ogsé veere mere synlig,
hvor man med aben pande konfronterer
kunden med problemstillingen og
sammen med ham tager fat om tingene
i form af evalueringsmeder, kundeind-
satsplaner og hyppige pejlinger pé tin-
genes udvikling.

Samspil med CRM systemet

For at kunne arbejde malrettet med
kunderelationscyklusbegrebet er de 11
faser i forlebet — eller det antal faser,

man matte beslutte sig for at benytte —
nedt til at veere forankret i CRM sy-
stemet pa en hensigtsmeaessig made.
Det vil sige:

e at man skal have klare definitioner
for, hvornar en kunde er i den enkelte
fase.

e at definitionerne er intuitivt forstae-
lige og accepteret af medarbejderne.

e at kategoriseringen af den enkelte
kunde sker automatisk i systemet ud
fra erp- og andre data eller som et
naturligt led 1 den almindelige regi-
strering af kampagnerespons, s®l-
gerkontakter, tilbudsafgivelser etc.

e at CRM systemet giver ledelsen mu-
lighed for at fa det overblik over em-
ne- og kundeportefaljen, der skal til
for at kunne treeffe de bedste valg ud
fra kundefordelingen i CRC-kurven.
m
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