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CX White Paper: kundresor

Enklare vagar till
lojalitet

In Journey Signals och End of Journey metrics
som nycklar foratt optimera kundresor
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Bakgrund

For nagra ar sedan var vi pd ett seminarium dér Det Stora Mjukvarubolaget
talade. De hdalsade oss valkomna med foljande ord:

"[f you don’t have a minirmum of USD 1 million on

annual license fees, at least 3 or 4 millions for

implementation, andl million customers in your

base, then buddy you are the wrong room”
Vivar helt klart i fel rum. | alla fall enligt dem. Oavsett det fick vi i alla fall en del
att tédnka pd, och det var startskottet p& en resa under vilken vi har 1&rt oss ett
och annat. Bland annat att om man inte har ett par miljioner att spendera pd&

att implementera programvara, s behdver man vara smartare.

Kvantitativ kundreseanalys, eller Journey Analytics som kanske I&ater haftigare
och dr begreppet i programvarorna, innehdller i grunden smart metodik som
kan hjdlpa dig forstd hur kundresan faktiskt ser ut i verkligheten. Den kan visa
var den ar effektiv, var den ar trasig, samt vilket ekonomiskt varde som skapas
S AEjelailiele Konceptet | ett ndtskal

In Journey Signals + End Journey metric = CX KPI som spelar roll

END - JOURNEY - METRIC

Beskriver méluppfyllelse fér O
kund och féretag 7

L&mnar

.
” IN— JOURNEY - SIGNALS

’ Data frén touchpoints som
2 férklarar vad som hént

| v@ra kundprojekt ser vi att vér metodik for Journey Analytics ar en
kostnadseffektiv vag till riktiga insikter om var varde skapas. Det ar den [ank
mellan kunduppelvelse och affdrsvérde som mdanga sdger sig sakna. Och
ingen behdver kdnna sig som instigen i fel rum.
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Journey
Analytics

Forsta kundresor battre

S& gor du och detta kan du férvanta dig

Manga brottas med hur de skall definiera,
analyseraq, forbatira och beskriva sina
kundresor. Man soker efter nagot slags metodik,
eller plattform.

Tréskeln kan upplevas som hég da de flesta
verktyg for analys av kundresor ar riktigt dyra.
Och vad ar egentligen en "kundresa”? | denna
artikel ger vi en forklaring till hur man
kostnadseffektivt kan arbeta med analys av just
kundresor. Hang med!

VANLIGA UTMANINGAR

Att forstd foretagets kundresor ér avgdrande for
att kunna férbattra upplevelsen. Det innebdr
ocksd att kunna effektivisera processer, sinka
marknadsforingskostnader och & 6kad
konvertering. En kundresa dr typisk sett en serie
av berdringspunkter — signaler eller
"touchpoints” — mellan kunden och féretaget.

Typiska utmaningar

Definiera slutmalet, allts& vad

kunderna ska konvertera till

Forsta signaler kunderna sdnder och

vilka som é&r relevanta (alla ér det inte)
. Analysera en kedja av signaler och

intfe bara géra en parvis jimférelse av

olika atgarder

Att mata enskilda Touchpoints
racker inte

En nyligen genomférd McKinsey-studie fann att
effekten av hela kundresor dr betydligt starkare
korrelerat med kundndjdhet an prestation p&
enskilda fouchpoints. Effekten av de hela
kundresorna ér betydligt starkare korrelerat med
afférsresultat som intdkter, churn, och

aterkormmande kop.

Kdlla: McKinsey US cross-industry customer-experience survey, 2015.

FALLGROPAR

Mdénga féretag anvander A/B-testning for att
forstd vilka atgdrder eller vilka berdringspunkter
med kunden som &r battre dn andra. Tanken ar
ofta att forstd vilkken &tgdrd som ér mest effektiv
for att & ett stérre kundflode, eller for att f&

kunder att valja en viss vig genom ett tankt
flode.

Problemet &r att vad som mats ar det ena mot
det andra. Det ar sdllan tillrGckligt for att
analysera hela kundresan, utan ger en
ogonblicksbild av en enda punkt.
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In-journey signals

~~

Besdker hemsida Nyhetsbrev Webbshop

~

F&r omfattande analys finns mycket
avancerad programvara ddr precis varenda
berdringspunkt och signal fdngas upp, I&ggs
efter varandra, och beskriver kundresan. En del
programvaror éndrar ocksd kundresan i realtid
for att battre matcha kundens preferenser.

Coolt, eller hurg Problemet med metoden ar
att den i praktiken blir obegripligt komplex.
Den bdade kréver och genererar ofantliga
mdangder data, och &r inte minst darfér omaojlig
atft applicera pd mdanga branscher. Om du
sitter med en Idneansdékan online och sténger
ned datorn — hade du uppskattat att ansékan
s&g annorlunda ut nésta géng du dppnar
datorn, i syfte att du d& Iattare ska konvertera
till att ta Idnet2 Knappast.

JOBBA SMART

Arbetssatt for att anvdnda avancerade
statistiska metoder pd ett enkelt och
effektivt satt:

Anvanda en standardiserad process for
att géra analysen sé& enkel som mojligt
Anvdnd avancerade metoder pa ett
enkelt vis

Applicera metoden pa reella problem
och inte bara beskriva kundresan

Journey
Analytics

Typexempel pd en schematisk
kundresa. | modellen bakom
ser det i drlighetens namn

- nd&got mer komplicerat ut.

~ -
~ - . .
S~ _- - End of journey metrices

Den sista punkten under "jobba smart" I&ter himla
trivial, eller hure | sjdlva verket har vi sett flera exempel
pd att féretag forsdker beskriva en kundresa, men att

en tanke, eller hypotes om vad man vill géra saknas.
Inte s& effektivi, eller hur?

HUR VI JOBBAR

Vijobbar enligt var egenutvecklade process
och bérjar alltid med att definiera vad vi kallar
for "end of journey metrices”, allts&
malvariabel eller -ler.

Det kan vara konvertering frén férsta till andra
kdpet, ett uppsagt eller féridngt abonnemang,
eller ett kdép av en viss produkt. Det &r hit vi vill i
kundresan, alltsd, ddr resan slutar. Det ar det
har vi siktar mot. Vi konstruerar sedan ett antal
hypoteser om resor istéllet for att "koka havet”
och analysera alla samband som vi hittar. Ett
exempel p& hypotes kan vara "en kund som
ringer konverterar med hdégre sannolikhet an
de som anvénder formuldret p& hemsidan”.

Istallet for att samla pd all data, vdljer vi
genom var process tillsammans ett antal
signaler i kundresan. De signalerna &r variabler,
alltsd data i vér modell, och utgoér ryggraden i
kundresan. De leder oss frdn forsta signalen
hela vagen till mé&lvariabeln. P& engelska kallar
vi det "in-journey signals” och "end of journey
metrices”. Hypotesen dr alltsé en variation pd
kundresan, och mothypotesen ér dess motsats.



HEMLIGHETEN DA?

Jo, deft finns en s&dan. Fast egentligen
bestdr den av etft par punkter: Det ér att vi
vdljer att testa de mest relevanta kund-
resorna, och hanterar samtliga héndelser i
dem. Statistiskt testar vilken hypotes som
som &ar mest effektiv, det vill séga att vi
md&ter om en viss signal skapar en mer
effektiv kundresa &n den andra, med
avseende pd mdlvariabeln. Det viktiga ér
att vi applicerar ett reellt problem pd
processen, och I&ter kundresan 16sa det
(det vill séga, vi analyserar inte kundresan
for dess egen skull). Det ér en ganska hérd
sammanfattning av hur vi arbetar med var
process och analys. Allt presenteras grafiskt.

RESULTAT Ett ganska typiskt resultat frdin ett
kunduppdrag som vi nyligen har genomfort,
ar att en enskild signal i kundresan (i det har
fallet en viss typ av produkt) var dubbelt s&
effektiv f&r att konvertera fill att bli aktiv kund,
som en annan produkt som féretaget sdlde
mycket av. Den har effekten kom dock flera
signaler "senare” iresan, och ett A/B-test
hade darfor inte gett samma information.
Mojligtvis hade det visat p& en effekt for just
den signalen, men sammanhanget hade
saknats.

Vi @r kanske lite partiska, men det kan nog
konstateras att utan vér modell hade kunden
sannolikt aldrig funnit varken resan eller
signalen.

"Att maximera tillfredsstallelsen
med kundresorna har potential att
inte bara 6ka kundndjdheten med
20 procent utan ocksa att lyfta
intakterna med upp till 15 procent
samtidigt som kostnaderna for att
betjana kunderna sanks med sa
mycket som 20 procent."

McKinseys tre C for kundndjdhet:
Konsekvens, konsekvens, konsekvens

Kund-
Intakter servicekostnad

-20%

Kundnéjdhet

Kalla: McKinsey US cross-industry customer-experience survey, 2015.

REFLEKTION Genom att éka tillstrémningen av
kunder fill den enskilda produkten med 1
procentenhet(!) kunde var kund 6ka sin
bruttomarginal med &ver SEK 20 milioner p&
Arsbasis.

Ett annat exempel p& ndr analys av kundresor &r
hogst relevant ar nér man vill underséka vilka
signaler, eller hdndelser, som ger storst avkastning
per investerad krona i marknadsforing. Vi hjdlpte
nyligen en kund att forsté effekterna av olika
kundresor som deras marknadsforing resulterade .
Virdknade vi ut en break even-nivd avseende
kostnaden for tvé olika typer av kontakt med
kunderna, och visade hur mycket pengar som
kunde sparas med bibehdllet antal leads.

Hur vi gjorde? Det kommer vi berdtta i nasta
papper. Om du vill héra mer redan nu sa ér du
valkommen att kontakta oss!



Om Feedback lab

Feedback lab ar en byrd vars grundare och
Partners har legat i framkant ndr det gdller
kundupplevelser i Skandinavien sedan slutet
1998. Som pionjdrer inom detta omrdde 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 att f& mer
affarsvarde frédn kundinsikter. Det kan handla
om att bdattre anvdnda plattformar man
redan har eller att addera effektiva verktyg.
Vi jobbar med verktyg och metoder som
pdskyndar foroattringar av
kundupplevelsen.

/(telenor &Rosurs O Dustin

allente

Journey
Analytics

Traffa oss

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

Kontakt
Johan Lindgren
johan.lindgren@feedbacklab.se

070 643 30 95
Mats Séderberg
mats.soderberg@feedbacklab.se
070 359 99 38
A o
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