
White Paper

Lyckas med churn-analys
• Vad är ”churn”? 

• Hur gör man? 

• Så hjälper du organisationen 

Så gör du och de här affärsresultaten kan du få



Har du koll på ditt företags churn-rate? Vet du varför 

kunderna churnar och har ditt företag en modell för 

det? Om svaret är ”ja” på alla frågor så kan du luta 

dig tillbaka och ta en kaffe. Om du frågande tänker 

”churn…?” så kan vårt white paper vara kul att läsa.

Det finns tre huvudsakliga delar att arbeta med när det gäller CX: 

nya kunder, befintliga kunder, och kunder som är på väg att lämna. 

Många företag har åtminstone en idé om hur de ska hantera nya 

kunder. När det gäller befintliga kunder, som oftast är företagets 
”bröd och smör”, så har man oftast strategier. Handen på hjärtat så 
är det om dessa kunder som det mesta CX-arbetet handlar – vilket 
inte alltid är rätt.

De kunder som är på väg att lämna, eller ”churna” som det heter, 
ägnas generellt lite uppmärksamhet. Varför?

I detta white paper diskuterar vi det och ger några handfasta tips. 

Häng med!

Introduktion



Få personer skulle få för sig att transportera 

vatten i en trasig hink. Att hälla i mer och mer 

vatten i takt med att det läcker verkar inte så 

smart. Ju tätare hink, desto mer effektivt. En 

ganska banal slutsats, inte sant? 

Människor har tätat sina hinkar i tusentals år. 

Ändå verkar den kunskapen inte helt ha spridit 

sig till den moderna affärsvärlden. Hur kan det 

annars komma sig att företag lägger miljoners 

miljoner på att rekrytera nya kunder, men en 

fraktion av det på att förhindra utflödet av dem?

FEM PUNKTER FÖR ATT FÖRSTÅ CHURN
Det behöver inte vara så knepigt – men ta det steg för steg!

Som konstaterat handlar CX om tre 

huvudsakliga kundgrupper: nya kunder, 

befintliga kunder och kunder som är på väg att 

lämna (”churna”). Nya kunder vill man oftast 

ska följa en viss kundresa. Den eller de brukar 

vara ganska väl definierade – sanningen att 

säga ofta av bara farten (eller för att flödet 

genom till exempel webbshopen är naturligt).

CX handlar på företagen i praktiken oftast om 

befintliga kunder. Varför? Förmodligen för att 

de är lättast att kontakta, deras beteende är 

enklast att monitorera, de är uppenbarligen 

redan kunder och (i någon utsträckning) 

återkommande sådana. Tänk efter – hur stor 

andel av ditt företags ansträngningar inom CX 

handlar specifikt om just befintliga kunder? 

Ganska stor, inte sant?

Det finns dock en tredje huvudsaklig grupp, 

nämligen kunder som är på väg att churna. 

Beroende på organisation kan det betyda att 

de är på väg att avsluta sitt abonnemang eller 

medlemskap, eller att de helt enkelt har slutat 

köpa. De är alltså läckaget i din hink.

Ett visst sådant läckage, alltså churn, kommer 

alltid finnas. Det är naturligt och beror på allt 

från hög ålder till konkurrens – men hur ska man 

göra det så litet som möjligt? Churn påverkar 

kundernas CLV (Customer Lifetime Value), står i 

direkt relation till marknadsföringskostnaden, 

samt en rad mer eller mindre företagsspecifika 

faktorer.

CX fyller en viktig roll i arbetet att förhindra 

churn. På följande sidor går vi igenom hur och 

avslutar med ett exempel från en kundanalys!



Vad är churn i din organisation? Det är stor 

skillnad mellan att driva en 

medlemsorganisation och en butik. För den 

förra är det hyfsat enkelt: När en medlem 

avslutar sitt medlemskap så har den churnat. 

Det kan vara så enkelt att man helt enkelt slutar 

betala sin medlemsavgift.

I fallet med en fysisk butik så kan det vara 

knepigare. Kanske är tiden mellan två 

registrerade köp ett relevant mått? En 

webbshop som ofta har tydliga markörer som 

kopplar samman en enskild kund med 

(köp-)beteendet är någonstans mittemellan.

Det är helt avgörande att definiera begreppet 

churn, för det är vår målvariabel (för att vara 

lite teknisk). Målbilden måste också vara tydlig: 

Ska vi minska utflödet av kunder baserat på 

vad vår analys finner? Ska vi först nöja oss med 

att förstå vad som påverkar churn, eller ska vi 

bygga en modell så vi förstår på individnivå hur 

benägen varje kund är att churna?

Utan att ha diskuterat och bestämt detta blir 

det svårt att hamna rätt i arbetet. Nu förstår 

man också vikten av att få ”buy-in” från övriga 

organisationen, för om målbilden är den där 

modellen så krävs det uppenbarligen att 

någon agerar på informationen så det inte 

bara blir en obegriplig siffra…

Först och främst måste man förstå problemet. 

Vilken är målbilden? Vilken data är tillgänglig? 

Och är ”churn” definierat? Det här har direkt 

påverkan på vad man kommer att göra. Är 

målsättningen att bygga en modell som 

tilldelar varje kund en sannolikhet att churna, 

eller först och främst att förstå vad som driver 

kunder till det? En churnanalys behöver inte 

vara superavancerad, men kan förstås också 

vara det.

Feedback lab jobbar alltid enligt en 

standardiserad modell. Nedan är en förenklad 

och förkortad version av den:

1. Definiera problemet, målbilden och 

”churn”

2. Vilken data är tillgänglig? Hur ser data ut?

3. Explorativ analys: Vilka slutsatser kan vi 

någorlunda snabbt dra?

4. Modellera churn enligt målbilden, 

utvärdera resultaten, dra slutsatser och 

kom med rekommendationer

5. Implementera modellen och lär 

organisationen att använda den

Låter det knepigt? Det är det inte! Låt oss gå 

igenom stegen!

FÖRSTÅ PROBLEMET0
DEFINITIONER OCH 

MÅLBILD1

I verkligheten finns finns inte alltid perfekta
förutsättningar att göra en komplett churn-

analys, men resultaten av en ”one-off” är
fortfarande högst relevanta.



Nästa steg är lite mer tekniskt och syftar till att vi 

faktiskt ska dra ordentliga slutsatser. Är det 

någon skillnad mellan olika ålderskategorier, 

eller hur länge man har varit kund? Finns det en 

överrepresentation bland churnade kunder av 

de som till exempel har optat ut från 

nyhetsbrev. Hur ser det ut med de som har 

pappersfaktura jämfört med de som har 

autogiro?

Vi kan också finna så kallade outliers, det vill 

säga, kunder som har ett kraftigt avvikande 

beteende. Ett exempel: Låt säga att vi 

upptäcker att 5% av kunderna lägger ordrar

fyra gånger storleken av vad medelkunden 

gör. Det innebär att den lilla andelen kunder 

står för över 20% av företagets totala 

omsättning. Vem kunde tro det?

Det här är ett typiskt exempel för 

abonnemangskunder, till exempel för 

bredband. Det är då utomordentligt viktigt att 

förstå vad som driver churn i den 

kundkategorin – men det är också enkelt att 

råka utesluta den gruppen just för att de är 

outliers och ”stör” analysen.

De här insikterna är superviktiga. I själva verket 

är det här egentligen hela analysen. Att sedan 

modellera sambanden är ibland ”bara” att 

kvantifiera resultaten.

Åh, denna eviga data som måste till… Genast 

ser man framför sig ändlösa samtal om 

datalagret, källsystem, variabler och… Och… 

Hopplöst va?

Nej! Inte nödvändigtvis. Använd den data som 

finns! Det kanske räcker att sammanställa den i 

ett enkelt Excel-ark för ett urval av kunder. Det 

kan vara en god idé för att förstå vad som 

senare måste göras för att vi ska nå vår 

målbild. Visst, arbetet kan bli en 

”engångsgrej”, men blir då en utmärkt 

kartläggning som man kan diskutera 

tillsammans med ansvariga för data.

I verkligheten finns inte alltid perfekta 

förutsättningar för att göra en komplett churn-

analys, men resultaten av en ”one-off” är 

fortfarande högst relevanta. Organisationen 

kommer lära sig vilka faktorer som påverkar 

churn, även om man inte landar i en perfekt 

modell.

När man har samlat ihop sin data börjar man 

gärna titta på den. Redan att väldigt 

grundläggande dela upp kunderna i de som 

har churnat och inte, kommer ge värdefulla 

insikter. En lågoddsare är att de skiljer sig 

genom till exempel antal köp i medeltal. Se 

där, redan en insikt!

VILKEN DATA ÄR 

TILLGÄNGLIG?2

EXPLORATIV ANALYS3

Missa inte dom!



”

Ok, nu har vi identifierat faktorer som påverkar 

churn (i vår explorativa analys) och kanske 

även hur mycket risken (sannolikheten) ökar när 

vissa saker inträffar (av vår modell).

Det är jätteviktigt att vi gör någonting med 

dessa insikter. Som synes är det viktigaste 

kanske inte ha ha en modell fullt 

implementerad, utan att agera på resultaten. 

Har vi gjort en one-off har vi fortfarande riktigt 

användbara resultat!

En del företag löper också hela linan ut och 

bygger en modell. Då presenteras gärna  

sannolikheten för varje kund i realtid i 

affärssystemet. En mycket praktisk tillämpning är 

då att kundservice väljer ut de kunder som har 

högst risk att churna och kontaktar dem 

proaktivt – med vilken åtgärd bestäms av hur 

man tolkar modellen: Om risken för churn för en 

viss kund är stor, kunden har storlek ”stor” på 

produkten (som exempel) men använder den 

mindre än genomsnittet för produkten, så är en 

no-brainer att erbjuda kunden en mindre 

(billigare) produkt som uppenbarligen bättre 

fyller behoven. Alternativet är att man sannolikt 

förlorar kunden.

Om man inte har byggt en komplett modell 

eller inte kan eller vill implementera den fullt ut, 

så har man ändå lärt sig vad som driver churn. 

Om en sådan händelse som man vet driver 

churn inträffar, till exempel att kunden avslutar 

sin prenumeration på nyhetsbrevet, kan man 

flagga den kunden och då kontakta den.

Det här är nästa steg – om man vill. Redan av 

den explorativa analysen lär vi oss egentligen 

vad vi behöver veta. Om vi vill kvantifiera 

resultaten måste vi räkna lite.

Det ultimata målet med modellen är att den 

för varje kund ska ge en siffra på sannolikheten 

att churna inom en vis tid. Det är precis samma 

princip som när banken har ”dragit en UC” på 

en kund. Den siffra som banken ser på är, lite 

förenklat, sannolikheten att kunden inom 

(oftast) tre månader ska sluta betala räntan på 

lånet. Översatt till en churnmodell för ett 

företag betyder det att modellen ska berätta 

för oss att en kund riskerar att churna. 

Jätteviktig information för kundcenter eller 

CRM-avdelningen.

Vad man konkret gör är att bygga en modell 

som genererar en lättförståelig ”score”. Är den 

här kunden lågrisk eller högrisk? Hur kan vi 

agera för att behålla kunden? Vi väljer de 

variabler som bäst förklarar churn, och på 

köpet kan vi rangordna de faktorer som 

påverkar churn. Typiska resultat kan vara att 

avslutad prenumeration på nyhetsbrev ökar 

risken med en viss procent, eller att kunder som 

har en viss storlek på produkt men använder 

den i lägre utsträckning än medelkunden har 

högre risk att churna. 

Här får vi siffror på det. Svårt att argumentera 

mot.

MODELLERA CHURN4

IMPLEMENTERA OCH 

UNDERVISA5

Här får vi siffror på det.

Svårt att argumentera mot.



Ett exempel på en utförd analys är för en 

medlemsorganisation. De hade problem med 

att många medlemmar lämnade 

organisationen och ville ha hjälp att ändra på 

det. Man hade börjat att intervjua 

medarbetare på kundcenter om vad de 

trodde var anledningen.

En sådan ansats är bra, men om det är det 

enda underlaget riskerar slutsatserna att bli 

färgade av personliga uppfattningar. Istället 

samlades data från CRM-registret in och 

hypotesdrivet byggdes en statistisk 

churnmodell. Mycket tidigt i processen visade 

sig modellen fungera riktigt bra med en 

precision kring 90%.

Det var känt att organisationen inte hade 

förutsättningar att implementera den 

fullständiga modellen. I och med att den ändå 

kvantifierade de risker som ett antal faktorer 

bidrog med (att avsluta prenumerationen på 

nyhetsbreven var faktiskt en viktig sådan 

indikator), så kunde organisationen ändå 

använda resultaten av en engångsanalys i det 

dagliga arbetet: Ring de som optar ut från e-

maillistan. Superenkelt! Och effektivt.

Nu har vi diskuterat på en ganska teknisk nivå 

hur man kan arbeta med churn. Det finns 

förstås fler dimensioner av det, såsom 

governance och hur man ens internt får till ett 

liknande projekt. Det tekniska kan bli hur 

komplicerat som helst men man behöver inte 

ha doktorerat i matematisk statistik för att 

lyckas bra med sin churnanalys.

Kom ihåg tre saker när du börjar fundera på 

hur du ska täppa till de där hålen i hinken:

1. Gör det som organisationen har mest nytta 

av! Det innebär att börja med att definiera 

churn och forma en målbild

2. Ta dig hela vägen till och med explorativ 

analys. Det innebär att börja förstå 

sambanden och att ta sig förbi 

grundläggande beräkningar såsom 

medelvärden. Finn grupper och avvikelser 

och testa olika tankar och hypoteser. Hur 

stor är andelen som har vissa typer av 

produkter av de som har churnat?

3. 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 (på 

marknadsföringen?) av att bara ändra lite, 

lite på just den faktorn?

Vi har en färdig modell för att finna ditt 

företags lägst hängande frukter, och tydliga 

processer för att jobba med churn.

Slå oss en signal för en diskussion!

EXEMPEL PÅ 

CHURNANALYS

SLUTSATSER

1

2

3



Om Feedback lab

Feedback lab är en byrå vars grundare och

partner har legat i framkant när det gäller

kundupplevelser i Skandinavien sedan slutet

1998. Som pionjärer inom området har de

bidragit till att introducerat metoder som

bland annat NPS, touchpoint-analys och

smart beteende-analys i Norden.

Vi brinner för att hjälpa kunder att få mer

affärsvärde från från kundinsikter. Det kan

handla om att bättre använda plattformar

man redan har eller att addera effektiva

verktyg. Vi jobbar med verktyg och metoder

som påskyndar förbättringar av

kundupplevelsen.

Conversational

Analytics

Träffa oss

Kom och ta en kaffe och dela med dig av

din historia! Oavsett om det är oupplyst

ledning, dålig data, frånkopplade system

eller någon annan utmaning som du står

inför, så har vi garanterat sett det förut.

Vi är här för att hjälpa dig.

Kontakt

Johan Lindgren

johan.lindgren@feedbacklab.se

070 643 30 95

Lars Johannsen

Lars.johannsen@feedbacklab.se

070 958 25 20 
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