& feedbacklob

White Paper
Lyckas med churn-analys

e Vad ar ’churn”?
* Hur gor man?

* Sa hjalper du organisationen

Sa gor du och de har affarsresultaten kan du fa



& feedbacklab

Infroduktion

Har du koll pa ditt foretags churn-rate? Vet du varfor
kunderna churnar och har ditt foretag en modell for
det? Om svaret ar ”’ja” pa alla fragor sa kan du luta
dig tillbaka och ta en kaffe. Om du fragande tanker

“churn...?” sa kan vart white paper vara kul att lasa.

Det finns tre huvudsakliga delar att arbeta med nar det galler CX:
nya kunder, befintliga kunder, och kunder som ar pa vag att ldmna.
Manga foretag har atminstone en idé om hur de ska hantera nya
kunder. Nar det galler befintliga kunder, som oftast ar foretagets
“brod och smor”, sa har man oftast strategier. Handen pa hjartat s
ar det om dessa kunder som det mesta CX-arbetet handlar - vilket
inte alltid ar ratt.

De kunder som ar pa vag att lamna, eller "churna” som det heter,

agnas generellt lite uppmarksamhet. Varfor?

| detta white paper diskuterar vi det och ger nagra handfasta tips.

Hang med!



FEM PUNKTER FOR ATT FORSTA CHURN

Det behdver inte vara sé knepigt — men ta det steg for steg!

O

Fa personer skulle fa for sig att fransportera
vatten i en trasig hink. Att hdlla i mer och mer
vatten i takt med att det Idcker verkar inte sa
smart. Ju tatare hink, desto mer effektivt. En
ganska banal slutsats, inte sant?

Manniskor har tatat sina hinkar i tusentals ar.
Anda verkar den kunskapen inte helt ha spridit
sig till den moderna affarsvarlden. Hur kan det
annars komma sig att foretag Idgger miljoners
miljoner pa att rekrytera nya kunder, men en
fraktion av det pa att férhindra utflodet av dem?

Som konstaterat handlar CX om fre
huvudsakliga kundgrupper: nya kunder,
befintliga kunder och kunder som d&r pa vag att
lamna ("churmna”). Nya kunder vill man oftast
ska félja en viss kundresa. Den eller de brukar
vara ganska val definierade - sanningen att
séga ofta av bara farten (eller for att flodet
genom till exempel webbshopen &r naturligt).

CX handlar p& féretagen i praktiken oftast om
befintliga kunder. Varfére Férmodligen fér aft
de &rl&ttast aft kontakta, deras beteende ér
enklast att monitorera, de &r uppenbarligen
redan kunder och (i ndgon utstréckning)
dterkommande sddana. Tank efter — hur stor
andel av ditt féretags anstrdngningar inom CX
handlar specifikt om just befintiga kundere
Ganska stor, inte sant?

O

Det finns dock en fredje huvudsaklig grupp,
ndmligen kunder som @r pa vdg att churna.
Beroende pd organisation kan det betyda aft
de dr pd vag att avsluta sitt abonnemang eller
medlemskap, eller att de helt enkelt har slutat
kdpa. De ar alltsd Idckaget i din hink.

Ett visst sGdant Idckage, alltsG churn, kommer
alltid finnas. Det &r naturligt och beror p& allt
fr&én hog alder fill konkurrens — men hur ska man
gora det sd litet som majligte Churn pdverkar
kundernas CLV (Customer Lifetime Value), stdri
direkt relation fil marknadsféringskostnaden,
samt en rad mer eller mindre féretagsspecifika
faktorer.

CX fyller en viktig roll i arbetet att férhindra
chumn. P& foljande sidor gdr viigenom hur och
avslutar med ett exempel frdn en kundanalys!



Forst och framst mé&ste man forstd problemet.
Viken &r mdlbilden? Vilken data ér tillgdnglig?
Och ar "churn” definierate Det hér har direkt
paverkan pd vad man kommer att géra. Ar
mdalsattningen att bygga en modell som
tildelar varje kund en sannolikhet att churna,
eller forst och frémst att forstd vad som driver
kunder fill det2 En churnanalys behdver inte
vara superavancerad, men kan forstés ocksd
vara det.

Feedback Iab jobbar alltid enligt en
standardiserad modell. Nedan &r en férenklad
och forkortad version av den:

1. Definiera problemet, mdlbilden och
"churn”

2. Viken data ar fillganglig?e Hur ser data ute

3. Explorativ analys: Vilka slutsatser kan vi
ndgorlunda snabbt dra?

4. Modellera churn enligt mdalbilden,
utvardera resultaten, dra slutsatser och
kom med rekommendationer

5. Implementera modellen och l&r
organisafionen aft anvénda den

L&ter det knepigte Det dr det inte! Lat oss ga
igenom stegen!

| verkligheten finns finns inte alltid perfekta
férutsattningar att géra en komplett churn-
analys, men resultaten av en "one-off" ar
fortfarande hdgst relevanta.

Vad dr churn i din organisation? Deft dr stor
skillnad mellan atft driva en
medlemsorganisation och en butik. Fér den
forra ar det hyfsat enkelt: Nér en medlem
avslutar sitt medlemskap s& har den churnat.
Det kan vara s& enkelt att man helt enkelt slutar
betala sin medle msavgift.

| fallet med en fysisk butik s& kan det vara
knepigare. Kanske ar tiden mellan tva
registrerade kdp ettrelevant métte En
webbshop som ofta har tydliga markdrer som
kopplar samman en enskild kund med
(kbp-)beteendet ar ndgonstans mittemellan.

Det ar helt avgérande att definiera begreppet
chumn, for det ar vér mélvariabel (fér att vara
lite teknisk). Mdlbilden mdste ocksd vara tydlig:
Ska vi minska utflodet av kunder baserat p&
vad var analys finnerg Ska vi forst néja oss med
att forstd vad som pdverkar churn, eller ska vi
bygga en modell s vi forstér pd individnivd hur
bendgen varje kund &r att churna?

Utan att ha diskuterat och bestdmt detta blir
det svart att hamna ratt i arbetet. Nu forstér
man ocksd vikten av att f& "buy-in" frdn évriga
organisationen, fér om mdlbilden &r den dér
modellen s& krdvs det uppenbarligen att
ndgon agerar pd informationen s detinte
bara blir en obegriplig siffra...



An, denna eviga data som maste till... Genast
ser man framfor sig dndldsa samtal om
datalagret, kdllsystem, variabler och... Och...
Hoppldst vae

Nej! Inte nédvdandigtvis. Anvand den data som
finns! Det kanske racker att sammanstdlla den'i
ett enkelt Excel-ark fér ett urval av kunder. Det
kan vara en god idé for att forstd vad som
senare mdste goras for aft vi ska nd var
malbild. Visst, arbetet kan blien
"engdngsgrej”, men blir d& en utmdarkt
karfidggning som man kan diskutera
tilsammans med ansvariga fér data.

| verkligheten finns inte alltid perfekta
forutsattningar fér att géra en komplett churn-
analys, men resultaten av en "one-off” ar
fortffarande hégst relevanta. Organisationen
kommer lara sig vilka faktorer som pé&verkar
churn, Gven om man inte landar i en perfekt
modell.

N&r man har samlat ihop sin data bérjar man
garna titta p& den. Redan att valdigt
grundi@dggande dela upp kundernai de som
har churnat och inte, kommer ge vardefulla
insikter. En ldgoddsare &r att de skiljer sig
genom tillexempel antal kép i medeltal. Se
ddér, redan en insikt!

Missa inte dom!

Ndasta steg ar lite mer tekniskt och syftar till att vi
faktiskt ska dra ordentliga slutsatser. Ar det
ndgon skillnad mellan olika &lderskategorier,
eller hur ldnge man har varit kund? Finns det en
oOverrepresentation bland churnade kunder av
de som fill exempel har optat ut frdn
nyhetsbrev. Hur ser det ut med de som har
pappersfaktura jGmfért med de som har
autogiro?

Vikan ocksé finna s& kallade outliers, det vill
s@ga, kunder som har ett kraftigt avvikande
beteende. Ett exempel: L&t sdga att vi
upptdcker att 5% av kunderna I&dgger ordrar
fyra gdnger storleken av vad medelkunden
gbr. Det innebdr att den lilla andelen kunder
stér for 6ver 20% av féretagets totala
omsattning. Vem kunde tro det?

Det har ar eft typiskt exempel for
abonnemangskunder, fill exempel for
bredband. Det ér d& utomordentligt viktigt att
forstéd vad som driver churn i den
kundkategorin — men det dr ocksd enkelt att
r&ka utesluta den gruppen just for att de ar
outliers och "stor” analysen.

De hdrinsikterna ar superviktiga. | sj@lva verket
ar det har egentligen hela analysen. Att sedan
modellera sambanden dr ibland "bara” att
kvantifiera resultaten.



Det har dar nasta steg - om man vill. Redan av
den explorativa analysen lar vi oss egentligen
vad vibehdver veta. Om vi vill kvantifiera
resultaten mdste virdkna lite.

Det ultimata mdlet med modellen ér att den
for varje kund ska ge en siffra pd sannolikheten
att churna inom en vis fid. Det &r precis samma
princip som ndr banken har "dragit en UC” pd
en kund. Den siffra som banken ser pd ar, lite
férenklat, sannolikheten att kunden inom
(oftast) tre ménader ska sluta betala rantan p&
I&net. Oversatt fill en churnmodell fér ett
féretag betyder det att modellen ska beratta
for oss att en kund riskerar att churna.
Jatteviktig information fér kundcenter eller
CRM-avdelningen.

Vad man konkret gér ér att bygga en modell
som genererar en latforstéelig "score”. Ar den
har kunden Iagrisk eller hd grisk? Hur kan vi
agera for att behdlla kunden? Vivdlier de
variabler som bdast forklarar churn, och pé&
képet kan virangordna de faktorer som
pdverkar churn. Typiska resultat kan vara att
avslutad prenumeration pd nyhetsbrev 6kar
risken med en viss procent, eller att kunder som
har en viss storlek p& produkt men anvénder
denilagre utstrackning dn medelkunden har
h&gre risk aft churna.

Har far visiffror p& det. Svart att argumentera
mot.

Ok, nu har vi identifierat faktorer som paverkar
churn (i vér explorativa analys) och kanske
aven hur mycket risken (sannolikheten) ékar nar
vissa saker intraffar (av vér modell).

Det dr jatteviktigt att vi gér nGdgonting med
dessa insikter. Som synes dr det viktigaste
kanske intfe ha ha en modell fullt
implementerad, utan att agera pd resultaten.
Har vi gjort en one-off har vi fortffarande riktigt
anvandbara resultat!

En del foretag 16 per ocksd hela linan ut och
bygger en modell. D& presenteras garna
sannolikheten for varje kund i realtid i
aff@rssystemet. En mycket prakiisk tillédmpning ér
dd att kundservice vdljer ut de kunder som har
hogst risk att churna och kontaktar dem
proaktivt — med viken &tgard bestdms av hur
man tolkar modellen: Om risken for churn foér en
viss kund ar stor, kunden har storlek "stor” pa
produkten (som exempel) men anvander den
mindre an genomsnittet for produkten, sa ar en
no-brainer att erbjuda kunden en mindre
(billigare) produkt som uppenbarligen battre
fyller behoven. Alternativet ar att man sannolikt
forlorar kunden.

Om man inte har byggt en komplett modell
eller inte kan eller vill implementera den fullt ut,
s& har man éndd Iart sig vad som driver churn.
Om en s&dan hdndelse som man vet driver
churn intraffar, till exempel att kunden avslutar
sin prenumeration p& nyhetsbrevet, kan man
flagga den kunden och d& kontakta den.

’ ’ Har far vi siffror pa det.
Svart att argumentera mot.



Eft exempel pa en uiférd analys ar fér en
medlemsorganisation. De hade problem med
att médnga medlemmar Idmnade
organisationen och vile ha hjdlp att dndra pd
det. Man hade bérjat att intervjua
medarbetare pd kundcenter om vad de
tfrodde var anledningen.

En s&édan ansats &r bra, men om det ar det
enda underlaget riskerar slutsatserna att bli
fargade av personliga uppfattningar. Istéllet
samlades data frdn CRM-registret in och
hypotesdrivet byggdes en statistisk
churnmodell. Mycket tidigt i processen visade
sig modellen fungera riktigt bra med en
precision kring 20%.

Det var kdnt att organisationen infe hade
férutsattningar att implementera den
fullstdndiga modellen. | och med att den &dndd
kvantifierade de risker som ett antal faktorer
bidrog med (att avsluta prenumerationen pd
nyhetsbreven var faktiskt en viktig sédan
indikator), s& kunde organisationen andd
anvdnda resultaten av en engdngsanalys i det
dagliga arbetet: Ring de som optar ut fran e-
maillistan. Superenkeli! Och effekfivt.

SLUTSATSER

Nu har vi diskuterat pa en ganska teknisk niva
hur man kan arbeta med churn. Det finns
forstas fler dimensioner av det, sGsom
governance och hur man ens internt far till ett
liknande projekt. Det tekniska kan bli hur
komplicerat som helst men man behdver inte
ha dokforerat i matematisk stafistik f&r att
lyckas bra med sin churnanalys.

Kom ihdg fre saker ndr du bérjar fundera pd
hur du ska tappa till de ddr hdlen i hinken:

Gor det som organisationen har mest nytta
avl Detfinnebdr att bérja med aft definiera
churn och forma en malbild

Ta dig hela vagen till och med explorativ
analys. Det innebdr att bérja forsté
sambanden och aftt ta sig forbi
grundldggande berdkningar sGsom
medelvarden. Finn grupper och avvikelser
och testa olika fankar och hypoteser. Hur
stor &r andelen som har vissa typer av
produkter av de som har churnate

Dra slutsatser och kom med
rekommendationer! Och se slutsatserna ur
ett ekonomiskt perspektiv. Om du
identifierar en viss faktor som drivande av
churn — hur mycket skulle ni spara (pd
marknadsforingen?) av att bara éndra lite,
lite p& just den faktorn?e

Vihar en fardig modell fér att finna ditt
foretags Iagst hdngande frukter, och tydliga
processer for att jobba med churn.

Sla oss en signal fér en diskussion!



Conversational
Analytics

Om Feedback lab

Feedback lab &r en byrd vars grundare och
partner har legat i framkant ndr det gdaller
kundupplevelser i Skandinavien sedan slutet
1998. Som pionjdrer inom omrddet har de
bidragit till att infroducerat metoder som
bland annat NPS, touchpoint-analys och
smart beteende-analys i Norden.

Vi brinner for att hjdlpa kunder aft f& mer
aoffarsvarde frdn frdn kundinsikter. Det kan
handla om att battre anvénda plattformar
man redan har eller att addera effekfiva
verktyg. Vi jobbar med verktyg och metoder
som pdskyndar
kundupplevelsen.

forbattringar av

f‘ telenor  &Resurs Dustin

allente O zalaris

Traffa oss

Kom och ta en kaffe och dela med dig av
din historial Oavsett om det ar oupplyst
ledning, ddlig data, frdnkopplade system
eller ndgon annan utmaning som du stér
infor, s& har vi garanterat sett det forut.
Vi &r har for att hjdlpa dig.

Kontakt

Johan Lindgren
johan.lindgren@feedbacklab.se
070643 30 95

Lars Johannsen
Lars.johannsen@feedbacklab.se
070958 25 20
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