Win Back

- der er god gkonomi i at vinde tabte kunder tilbage

Win back strategierne er ikke beskrevet scerlig mange steder og er et forsomt omrdde. Der er en tilbajelighed til, at man straks
afskriver en mistet kunde som tabt for altid, og den mistede kunde forsvinder lynhurtigt ud af virksomhedens verdensbillede. Det
er meget uhensigtsmaeessigt for virksomhedens rentabilitet.

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

Den forste fejl, der begds omkring mis-
tede kunder, er den luft, der hurtigt
leegges mellem virksomheden og den
mistede kunde, og den made kunden
straks afskrives pa.

Nar en kunde vrager os til fordel for en
anden leverandor,

e S3 betyder det ikke, at vi er ude af
billedet for altid!

e Sa betyder det ikke, at han er sur pa
os!

e S4 kan vi maske selge til samme
produkt til ham igen inden leenge!

e Si kan vi méaske selge noget andet til
ham nu!

e Sa kan vi sikkert salge til andre 1
virksomheden!

Du star steerkt

Forudsat, at der ikke har veeret tale om
et voldsomt brud, sa har vi pa flere
mader langt bedre kort p4 handen end
kundens nye leverandor eller resten af
konkurrenterne:

e Husk pa alle de ressourcer, vi har
investeret i at leere kunden at kende!
Dem skal konkurrenten forst til at
investere.

e Husk, at vi kender kunden meget
bedre, end den nye leverander gor
med de fordele, det giver i salgsarbe;j-
de samt 1 bestraebelserne pa at levere
det, kunden ensker, og pa den made
kunden ensker!

e Husk, at kunden
normalt helst er

sig selv efter et stykke tid. Nu kendes
omfanget.

Veerdien af en genvunden kunde
beregnes ud fra felgende reesonnement.
Den gennemsnitlige indtjening pa en
kunde per periode multipliceres med

Er win back indsatser en god forretning ?

fri for det bavl og .

Hvor mange kunder mister | om aret ?
den risiko, der er
for-bundet med ® Hvor mange af dem vender tilbage af sig selv ? -
leve-randorskift! ® Dvs. at | reelt mister falgende antal per ar =
e Husk, at selvom ® Hvad tjener | gns. pd en kunde per ar ?
ordrerne faldt til
. o ® Hvor mange ar bliver en genvundet kunde ? X
anden side, sa er
* Dvs. en gns. Indtjening pa en genvundet kunde = | Kr
er med stor
sandsynlighed
® Hvad koster det gns. at skaffe en ny kunde ? +
kontakter hos
kunden, der mis- ® Dvs. en gns. veerdi af en genvunden kunde =
billiger beslutnin-
gen!

Rentabiliteten er god

Du kan selv regne ud, om der er god
okonomi i at fokusere noget mere pa at
vinde tabte kunder tilbage. Det skulle
undre mig meget, om ikke det er en god
forretning. Forst er det interessant at
vide, hvor mange kunder der reelt mi-
stes om aret. Her bruges tallet for den
arlige kundeafgang fratrukket det antal
kunder, der normalt vender tilbage af

det antal perioder, en genvundet kunde
forventes at fortsaette med at veere kun-
de. Dertil laegges omkostningen ved at
skaffe sig en ny kunde til erstatning for
den gamle. Derved har vi en estimeret
veerdi af en genvundet kunde. Med
dette belgb in mente er det nemt at
vurdere hvor mange ressourcer, du kan
tillade dig at bruge pa at vinde den
tabte kunde tilbage.
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Multiplicerer du antallet af reelt miste-
de kunder med den gennemsnitlige
veerdi af en genvunden kunde, sa star
du sikkert med et temmelig stort tal?

Win Back analysen

Nu skal mistede kunder ikke vindes
tilbage for enhver pris. Nogle af dem er
man maske helst fri for, mens andre er
for besveerlige eller maske endda umu-
lige at vinde tilbage. Win back analysen
hj=lper med at sortere farene fra buk-
kene og leegger op til en indsats.

Fase 1. Arsagskategorier

Hvad er arsagen til, at kunden har

forladt os, er farste veesentlige sporgs-

mal 1 win back analysen, hvor figuren

ovenfor viser de 3 forste faser, der er

naturlige at ga i gennem for at finde

frem til drsagens kerne.
1. 2

Arsags
beskrivelse

o
Forbedrings
muligheder

Arsags
kategorier

Produktet Ny erter
Ilvereti
kunde- s
P samarbejdet? Hwvordan kunne
Service det have vaeret
undgdet?
Pris Hvordan
! probl til
i Tilgaengelighed udtryk?
Levering
Hvorfor er det Kan kunden
opstiet? vindes tilbage?

Renommeé

Personer
Kunne det have
varet undgiet?

Klage-
h&ndtering

Ervi
interessereti at
vinde kunden
tilbage?

Ligegyldighed
: Hvorfor er

RO— . probl ke
£ H adresseret for?

Figuren foreslar 10 mulige arsager:
produkt, service, pris, tilgeengelighed,
levering, renommé, personer, klage-
héandtering, ligegyldighed fra medar-
bejderne eller andet. Det er typisk
blandt disse muligheder, arsagen kan
findes. Og det er vaesentligt at kende
arsagen. Dels kan kunden kun forven-

Win Back

Ja

Intern analyse

> Yidere til
fase 2

Yed vi nok?

MNej

Interview med
kolleger

Klagesags
analyse

Proces analyse

Konkurrent-
analyse

Interview med |
kunden :

tes at vende tilbage og forblive kunde,
hvis vi leser det problem, han har med
o0s. Dels vil vi blive meget klogere og
dermed bedre til at fastholde kunderne
efterhanden, som analysen er gennem-
fort nogle gange.

Analysen bor gribes systematisk an
som foresléet i viste flowchart. Start
med en intern analyse af arsagens vee-
sen. Det kan ske 1 form af interviews
med medarbejdere, der har berering
med kunden. En gennemgang af evt.
klagesager er vaesentlig kilde til infor-
mation. Mere grundleeggende proble-
mer med virksomhedens service findes
ved en gennemgang af de processer, der
arbejdes efter 1 kundeservicen. Ogsa en
vurdering af konkurrenternes adfserd,
styrker og svagheder kan give vaerdi-
fuld information. Naturligt er det ogsa
at sperge kunden selv, hvorfor han
valgte at rejse?

Har vi nu viden nok, er spergsmalet
efter endt intern analyse. Hvis svaret
er ja, sa har vi et klart billede af pro-
blemstillingen og kan gé videre til win
back analysens fase 2. Hvis svaret er

Ekstern analyse

respondenter

analyseform

Sporgeskema

Motivation

nej, vil en ekstern analyse blandt flere
kunder kunne hjelpe med at afdekke
mere generelle problemer.

Fase 2. Arsagsbeskrivelse

Konklusionerne fra fase 1 skal nedfzel-
des 1 en arsagsbeskrivelse, der fortaeller
folgende:

e Hvem er involveret i kundesamarbej-
det?

e Hvordan kommer problemet til ud-
tryk?
e Hvorfor er det opstaet?

e Kunne det have veeret undgéet?

e Hvorfor er problemet ikke adresseret
for?

Fase 3. Forbedringsmuligheder

Hvordan kunne det have vaeret undga-
et? Kan kunden vindes tilbage? Er vi
interesseret i at vinde kunden tilbage?

Med besvarelsen af disse spergsmal er
win back analysens forste del slut, og
beslutningsgrundlaget for valg af win
back indsatser og serviceforbedringer i
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det hele taget foranlediget af analysen
er pa plads.

Win Back strategier

Sidste halvdel af win back analysen
guider gennem udvikling og valg af win
back strategien. Denne del indeholder

4

5. 6.
Forventet Forventet
omkostning indtjening

Win back
strategi

Gensalg
Nu!

Hvad tjener vi
pikunden per
ar?

Modificeret

gensalg Hvad vil det
koste?
Nu!
Gensalg
1
Senere! Hvor mange dr
forventer vi at
kunne fastholde
Modificeret kunden?
gensalg
1
Modificeret sandsynlig-
nysalg heden for at det

Iykkes?

Nu/Senere!

Hvader

omkostningen
ved at skaffe en
ny kunde?

Nysalg
Senere!

ogsa 3 faser.

Fase 4. Win back strateqi

Nar vi ensker at vinde kunden tilbage,
har vi felgende principielle veje at ga.

Samme produkt  Andre produkter Tidspunkt

s Gensalg Modificeret Nu
amme

afdeling gensalg

Anden Modificeret

afdeling nysalg Nysalg Senere

e Gensalg: Vi kan prove at salge det
samme produkt til de samme perso-
ner igen.

e Modificeret gensalg: Vi kan prove
at saelge noget andet til dem.

Win Back

e Modificeret nysalg: Vi kan prove at
seelge det samme produkt til andre 1
organisationen.

e Nysalg: Vi kan prove at saelge noget
andet til nogle andre 1 organisatio-
nen.

e Nu: Vi kan velge at gore det med det
samme.

e Senere: Vi kan vaelge at vente noget
tid, for vi prover igen.

Disse 6 moduler kan kombineres pa
forskellige mader, hvoraf de veesentlig-
ste kombinationer er gennemgaet i det
folgende.

Gensalg nu.

Vi kan tage tyren ved hornene, tage fat
i kunden med det samme og give ham
et tilbud, han har sveert ved at sige nej
til. I den forbindelse er det vigtigt, at vi
kan sandsynliggere for kunden, at de
forhold, der udgjorde arsagen til kun-
dens afgang, er eller vil blive lgst hur-
tigt. Lige sa vigtigt er det at anskuelig-
gore over for kunden, hvordan I har
teenkt jer at gore det.

Samme produkt  Andre produkter Tidspunkt

s Modificeret

amme

afdeling gensalg

Anden Modificeret

afdeling nysalg Nysalg Senere
Gensalg Nu

For: Argumentet for at skride til hand-
ling med det samme er, at konkurren-
ten ikke skal have lejlighed til at ce-
mentere sin position og til at leere kun-
den sa godt at kende, at jeres strategi-
ske fordel ved at kende kunden bedre
forsvinder.

Imod: Argumenterne for at vente kan
veere flere:

at kunden skal have tid til at opleve, at
greesset ikke er gronnere pa den anden
side af hegnet.

at de problemer, der har veeret 1 samar-
bejde ogsa vil opsta med den nye leve-
randor

at belgerne maske skal na at laegge sig
fra bruddet, inden der tages fat i kun-
den pa ny.

Modificeret gensalg nu

Bare fordi kunden har valgt at kebe et
produkt af konkurrenten i stedet for
dig, behover det jo ikke at betyde, at
han slet ikke ensker at handle med dig.
Derfor er det naerliggende at sege at
seelge ham noget andet med det samme!

Samme produkt  Andre produkter Tidspunkt

Modificeret
Samme Gensalg

afdeling

gensalg

Anden Modificeret

afdeling nysalg Senere

Nysalg

Modificeret gensalg Nu

Og hvad, det er, er neesten ligegyldigt!

For: Ved at prove at sselge noget til
kunden med det samme opnéar du flere
fordele. Du viser kunden, at du ikke
beerer nag, og du fastholder dialogen og
relationen med kunden. Endelig kan du
pa neert hold felge med i, hvordan kon-
kurrenten klarer sig i det nye samar-
bejde og kan treede 1 karakter for at
vippe konkurrenten ud, nar du vurde-
rer, tiden er inde.

Under alle omstendigheder har kunden
meget nemmere ved at vende tilbage,
hvis han fortryder.

Imod: Argumenterne er alene, at du
maske ikke har noget alternativt at
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seelge, eller at relationen til den tabte
kunde ikke gor det muligt pa kort sigt.

Gensalg senere

Figuren viser situationen, hvor du pre-
ver at komme pa banen igen med det
samme produkt senere.

Samme produkt

Andre produkter Tidspunkt

Modificeret

Gensalg "

Nu

Samme
afdeling

Anden Modificeret
afdeling nysalg

Nysalg

Gensalg Senere!

For: Argumentet for at vente er typisk,
at kunden skal have mulighed for at
finde ud af, at han er bedre tjent med
jer som leverander og maske endda selv
vender tilbage. Et andet argument er at
vente, til der sker personalerokader hos
kunden eller evt. misforhold mellem jer
og kunden pa anden made har lagt sig.

Imod: Det kan veere farligt at give
konkurrenten ro til at gnave sig fast
hos kunden, ligesom jeres kontakter og
relationer til den tidligere kunde hur-
tigt visner.

Modificeret nysalg

Er den mistede kunde af en vis storrel-
se med forskellige for din virksomheds
salg relevante divisioner, datterselska-
ber eller afdelinger, s er det jo dben-
lyst at prove at saelge produkterne til
dem i stedet. Om det sker nu eller sene-
re har ikke den samme strategiske
betydning i denne situation bortset fra,
at jeres viden om kunden fremstar som
mest troveerdig kort efter bruddet med
den anden del af organisationen.

Win Back

For: I har et kendskab til kundens
forhold, veerdier og situation i evrigt,
der gor det nemmere for jer end for
andre konkurrenter at salge ind til
kunden. Og kunden vil pa sin side dra-
ge fordele af jeres indsigt i forholdene. I
har sa senere en god mulighed for at
tage fat i den oprindelige afdeling, nar
tiden er inde. Og I kan endda gore det
med relationerne til og viden om virk-
somheden i orden.

Samme produkt  Andre produkter Tidspunkt

Modificeret

Gensalg gensalg

Samme
afdeling

Anden Modificeret

afdeling Nysalg

nysalg

Modificeret nysalg Nu/Senere

Imod: I kan have opnéet et darligt ry i
virksomheden efter bruddet med so-
sterafdelingen, der har spredt sig i or-
ganisationen. Det kan derfor veere klogt
at vente til senere eller helt holde sig

vaek, hvis sandsynligheden for succes
med win back strategien er for lille.

Fase 5. Forventet omkostning

I fase 5 vurderes omkostningerne af at
gennemfore den valgte strategi. Det
sker med udgangspunkt i folgende to
sporgsmal:

e Hvad vil det koste?

e Sandsynligheden for, at det lykkes?

Fase 6. Forventet indtjening

Endelig holdes den forventede omkost-
ning og sandsynligheden for succes op
mod det regnestykke, der blev preesen-
teret 1 forbindelse med i figur 7. Regne-
stykket bygger pa felgende 3 sporgsmal:

e Hvad tjener vi pa en kunde per ar?

e Hvor mange ar forventer vi at kunne
fastholde kunden? m

4. Bn 6.
- - Win back Forventet Forventet
strategi omkostning indtjening
Produktet Byemier Gensalg
i lveret i 0
kunde- (s T q
i samarbejdet? Hvordan kunne Hvad tjenervi
SENICE det have varet JER—— pé kunden per
dgdet? &r?
Modificeret el
" E vad vl e
Pris Hvordan gensalg Fooin?
i k Nu!
R ——, rrselH] til
i Tilg=ngelighed udtryk?
Gensalg
- 1
Levering Senerel Hwor mange 3r
Hvorfor er det Kan kund, forventer vi at
opstiet? vindes tilbage? kunne fastholde
Renommé Modificeret kunden?
gensalg
Senere!
Personer
Kunne det have
lage- veeret undgéet? Modificeret sandsynlig-
hindtering nysalg heden for at det
ET Nu/Senere! Iykkes? Hvad er
E interesseret i at omkostningen
Ligegyldighed vinde kunden ved at skaffe en
U oo I tilbage? ny kunde?
robl ikke Nysalg
andet adresseret far? Senere!

Den samlede Win Back model
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