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Syfte: Syftet med uppsatsen ar att forsta hur avtalsforetag arbetar med att hantera

uppsagningar fran kunder och kundbortfall.

Metod: Empiriskt material har samlats in genom tio djupintervjuer. Materialet har
analyserats med hjalp av var teoretiska referensram for att forstd foretagens praktiska

arbete med att hantera uppsagningar fran kunder och kundbortfall.

Slutsatser: Vi har funnit att arbetet med hantering av uppsagningar kan forstds som
tvadelat: en proaktiv och en reaktiv del. | den proaktiva delen har identifiering av kunder i
riskzonen belysts som viktig. Den reaktiva delen innefattar strategierna som anvénds i
erbjudandet, dar kunddialogen ar grundldggande for att rddda kunden. Vidare har det
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beskrivna processen &r personalen, ledningen, databasen och organisationsstrukturen.
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1. Inledning

Inledningsvis redogors for bakgrunden till varfor uppsatsens &mne ar av intresse. Darefter
beskrivs den begransade forskning som gjorts pa omradet vilket foljs av syfte och

fragestallningar. Kapitlet avslutas med en presentation av uppsatsens disposition.

Traditionellt sett har marknadsforing fokuserat pa att skaffa nya kunder (Stauss & Friege
1999:347). Manga studier visar att det ar betydligt billigare att behalla en nuvarande kund
an att skaffa en ny (Tatikonda 2013:34; Reichheld 1996). Stauss och Friege (1999:348)
menar att foretag, genom att radda och ateraktivera gamla kunder, kan bli informerade om
orsaker till bortfall och darigenom identifiera och atgarda brister i verksamheten for att 6ka
sin I6nsamhet. Foljande citat belyser vad kundbortfall kan innebéra for ett foretag:

Customer defections have a surprisingly powerful impact on the bottom line. They can have
more to do with a service company’s profits than scale, market share, unit costs and many
other factors /---/ Companies can boost their profits by almost 100% by retaining just 5% more
of their customers (Reichheld & Sasser 1990:2).

Litteraturen ar gles nar det kommer till hanteringen av kundbortfall och det saknas
omfattande system for att hantera detta (John, John & Stevens 2014:66-67). Ett tongivande
akademiskt bidrag som visar pa kostnaden av att férlora kunder ar Reichheld och Sassers
(1990) artikel “Zero defections”. I detta verk redogors for hur foretag kan arbeta for att
behalla varje I6nsam kund. Flera studier (jfr Michalski 2004; Keaveney 1995) har gjorts pa
orsaker till att kunder lamnar foretag, men forvanansvart lite forskning har gjorts pa att
radda kvar kunder i uppsagningsfasen och ateraktivera gamla kunder. Studier som har
gjorts har antingen en normativ ton utifran ramverk som foretagen bor félja (jfr Stauss &
Friege 1999; Helfert, Herrmann & Zellner 2003) eller sa studerar de bortfall av kunder
utifran ett kundperspektiv (jfr Thomas, Blattberg & Fox 2004; Homburg, Hoyer & Stock
2007; Tokman, Davis & Lemon 2007). Det har ocksa utvecklats system for hur foretag kan
arbeta proaktivt med att hantera uppsagningar (jfr John et al. 2014). Vi amnar, till skillnad
fran ovan namnda studier, att utifran ett foretagsperspektiv forsta hur avtalsforetag arbetar i

uppsagningsfasen samt med att ateraktivera kunder som lamnat.

Schweidel, Fader och Bradlow (2008) skiljer pa kundbortfall i avtals- respektive icke

avtalsrelationer. Lovelock och Wirtz (2011:344) beskriver den forstndmnda som formell



dar foretaget har tydlig information om vilka deras kunder &r och hur kunderna anvénder

deras tjanster.

1.1 Syfte och fragestallningar

Syftet med uppsatsen ar att forstd hur avtalsforetag arbetar med att hantera uppsagningar

fran kunder och kundbortfall.

« Vilka delar av verksamheten aktualiseras for att hantera uppsagningar fran kunder?
e Hur kan foretags arbete med att rdadda kunder som Onskar saga upp sina avtal
forstas?

o Hur arbetar foretag med kunder som har sagt upp sina avtal?

1.2 Disposition

Foljande kapitel i uppsatsen redogor for var valda forskningsmetod, djupintervjuer, och
tillvagagangssatt for insamling och bearbetning av vart empiriska material. Sedan
presenteras en litteraturgenomgang samt den teoretiska referensramen som innefattar syftet
och de organisationsdelar som ligger till grund for arbetet med hanteringen av
kundbortfall. Vidare redovisas tre faser (proaktiv, raddning, ateraktivering) som sarskiljs i
teorin for att forstd processen med att radda och ateraktivera kunder. Sedan foljer
analyskapitlet dar vi utifran forskningsfragorna presenterar relevant empiri pa respektive
omrade, for att sedan analysera empirin med utgangspunkt i den teoretiska referensramen.
Vidare framlaggs vara slutsatser pa respektive forskningsfraga. Avslutningsvis féljer en
diskussion om uppsatsens betydelse, konklusion av dess slutsatser, forslag pa ytterligare

forskningsomraden samt svarigheter som uppkommit i uppsatsskrivandet.



2. Metod

| foljande kapitel presenteras forst hur uppsatsens syfte vaxte fram. Sedan redogors for den
forskningsmetod och de tillvagagangssatt vi anvant vid insamling av empiri och teori samt
bearbetning av materialet. Avslutningsvis reflekteras kring uppsatsens validitet och

subjektivitet.

2.1 Uppsatsens fodelse

Uppsatsens syfte vaxte fram genom vart intresse for olika satt att arbeta med foretags
lénsamhet och mer specifikt hur lojala kunder kan oka ett foretags intakter. Da vi tidigt
under var utbildning fatt insikt i kostnaderna foretag star infor da de mister kunder
paborjade vi en litteratursokning pa omradet. Tidigt i var litteraturgenomgang fann vi da en
studie av Reichheld och Sasser (1990) som uppméarksammade att kostnaden for de kunder
som lamnar foretag har en betydande paverkan pa foretagens Ionsamhet. Detta véckte
fragan och skapade uppsatsens ursprungliga syfte, vad foretagen gor for att aterta forlorade
kunder. Vid kontakten med foretag kom vi till insikt att arbetet med att aterta kunder i flera
fall var begransad och vi valde dérefter att omdefiniera uppsatsens syfte till det nuvarande.
Som papekat av Rienecker (2003:18) bor problemformuleringen omformuleras da nya
upptéckter gors.

2.2 Litteratursokning

Efter var preliminara litteratursokning pa omradet har det skett en kontinuerlig
litteratursokning och revidering av var teoretiska referensram allt eftersom vart empiriska
material samlats in. De databaser vi har anvant i var litteratursokning ar Ebscohost,
LubSearch och Google Scholar. I var inledande litteratursokning pa omradet var sokorden
bland annat: customer winback, regain management och customer defection. Efter
omformuleringen av syftet, och insikten att litteraturen pa omradet anvéande olika begrepp
for vart tankta forskningsomrade, vidgades sokningen till att ocksa omfatta sokorden:
customer retention, customer attrition, customer churn, termination phase, customer
recapturing, och customer switching. | var litteratursékning har vi tagit hjalp av de
nyckelord och referenser som funnits i de verk som varit relevanta utifran vara

forskningsfragor for att fa en djupare insikt kring valt omrade (jfr Bryman 2011:116).



Litteraturgenomgangen bidrog till en god Oversikt och 6kad kunskap pa faltet vilket
Bryman (2011:97) menar bidrar till 6kad trovardighet. For att sékerstélla material av hog
vetenskaplig trovérdighet har vi framst anvant oss av vetenskapliga artiklar. Vidare har vi

ocksa i mojligaste man efterstravat att soka upp ursprungskallan.

2.3 Kvalitativ intervju

For att besvara uppsatsens fragestallningar genomfordes tio kvalitativa intervjuer. Da syftet
med uppsatsen ar att forstd hur avtalsforetag arbetar med att hantera uppsagningar fran
kunder och kundbortfall anser vi detta en l&mplig metod. Som poéngterat av Starrin och
Renck (i Svensson & Starrin 2005:53) anvands kvalitativa intervjuer for att upptécka och
forsta nagot. Kvalitativ forskning syftar enligt Widerberg (2006:15) till att klargora ett
fenomens egenskaper, innebord eller karaktéar jamfort med kvantitativ forskning som syftar
till att faststalla mangder. Syftet och fordelen med kvalitativa intervjuer ar att kunna ga
djupare in i det valda omradet och fa en mer holistisk bild av det undersokta fenomenet
(Holme & Solvang 1997:101).

2.4 Vagen till urval

Till var insamling av empiriskt material valdes foretag som har en avtalsrelation med sina
kunder ut, dar kunden &r tydligt identifierbar. Branscherna vi valde att studera var
forsékrings-, dagstidnings-, telecom-, bank-, elhandels-, tvabonnemangs- och
gymbranschen. Anledningen till att vi valt flera olika branscher var var onskan att skapa
insikt i ett tamligen outforskat omrdde men ocksd var oOvertygelse att vi da pa ett
tillfredsstallande  satt  skulle kunna uppfylla uppsatsens syfte och besvara
fragestallningarna. Var uppfattning var ocksa att mattnad i materialet hade uppnatts tidigt
om vi bara studerat en bransch samt det faktum att det varit svart att fa tilltrade till
intervjupersoner, gjorde att vi ocksa sokte oss till flertalet branscher. Urvalet vid
kvalitativa ansatser kannetecknas av strategiska val vilket Johannessen och Tufte (2003:84)
beskriver som att forskaren utifran lamplighet véljer vem som ska delta i undersokningen.
Bryman (2011:350) benamner detta urval som malstyrt da enheter valjs ut med koppling
till forskningsfragorna. De personer vi intervjuade var antingen ansvariga for arbetsgrupper

som hanterade uppsagningsarenden, anstallda med arbetsuppgifter inom omradet att radda



kunder som onskar sdga upp sig eller ansvarig for foretagets kundrelationer och/eller
forsaljning.

2.5 Forsta kontakten

Intervjupersonerna har vi, i de flesta fall, fatt kontakt med genom att vi ringt till olika
foretag. | dessa samtal har vi presenterat 0ss och specificerat uppsatsens syfte i strdvan att
fa kontakt med de personer pa foretagen som &r bast lampade for en intervju. Jacobsen
(2007:121) menar att en person med god situationskdnnedom kan ben&dmnas respondent,
vilket vidare i uppsatsen kommer vara var bendmning av intervjupersonerna. Efter att ha
varit i kontakt med ett trettiotal olika foretag bokades tio intervjuer. | tre av fallen har vi
fatt kontaktnummer till respondenter via personliga kontakter. Innan intervjutillfallena
skickade vi efter begaran av flertal respondenter, ut exempelfragor via e-mail (bilaga 1)

som vi 6nskade behandla under intervjun.

2.6 Hantering av hinder

Under var kontakt med foretagen har vi upplevt svarigheter med att fa till stand intervjuer
da foretagen har hanvisat till sekretess pa omradet. Da flertalet av vara respondenter
Onskade anonymiseras i uppsatsen géllande sina namn och vilket foretag de arbetar for har
vi tillgodosett detta 6nskemal och valt att vara konsekventa och givit alla respondenter
samma anonymitet. FOr uppsatsens syfte ar det endast av intresse att kunna redogoéra for
intervjupersonens roll och inom vilken bransch denne verkar. | vara transkriberingar har vi
varit noggranna med att inte avsl6ja respondenternas foretag eller identitet genom att
censurera delar dar detta kan genomskadas. Trost (2009:40-41) péapekar att angivna I6ften
om respondenternas anonymitet maste hallas. Det blir viktigt att poangtera att uppsatsens
inte @mnar stélla respondenternas utsagor mot varandra utan de kommer verka for att
komplettera varandra och ge djupare insikt i hur arbetet med hantering av

uppsagningsarenden fran kunder och kundbortfall kan forstas.
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2.7 Respondenter - vem, nar, hur?

For att lasaren ska vara inforstadd i vilken bransch intervjupersonen verkar inom kommer
forkortningar anvéandas i uppsatsen. Vi har valt att placera respondenterna i nagon av
foljande fyra kategorier: kundrelationsansvarig, forsaljningsansvarig, medarbetare i

uppséagningsteam och ansvarig for uppsagningsteam. Nedan presenteras en tabell 6ver

respondenterna.

Respondent Bransch Position Datum Tid Intervjuform
B1 Bank Kundrelationsansvarig 22 april 60 min  Face-to-face
El El Kundrelations- och forséljningsansvarig 15april 60 min  Face-to-face
Gl Gym Kundrelationsansvarig 15april 55 min  Face-to-face
F1 Forsakring Ansvarig for uppsagningsteam 10 april 50 min  Face-to-face
F2 Forsakring Ansvarig for uppsagningsteam 28 april 50 min  Face-to-face
T1 Dagstidning Kundrelationsanvarig 11 april 55 min  Face-to-face
T2 Dagstidning Kundrelations- och forsaljningsansvarig 24 april 65 min  Face-to-face

TC1 Telecom Ansvarig for uppségningsteam 17 april 45 min Telefon

TC2 Telecom Medarbetare i uppsagningsteam 14 april 45 min  Face-to-face

TV1 TV- Forsaljningsansvarig 22 april 45 min Telefon
abonnemang

Tabell 1- Respondentbeskrivning

2.8 Intervjuprocessen

Intervjuerna genomfdrdes mellan 10-28 april och varade mellan 45-65 minuter och
uppsatsens bada forfattare medverkade under intervjutillfallena. Trost (2009:46) uttalar sig
att intervjun kan bli béttre med Okad informationsméangd och forstaelse om de som
intervjuar ar tva. Vara intervjuer utgick fran en intervjuguide (bilaga 2) med teman och
underfragor som skulle behandlas. Bryman (2011:206) beskriver denna intervjuform som
en semistrukturerad intervju. Bryman (2011:415-416) menar att intervjuguiden inte
behdver foljas slaviskt utan kan struktureras om under intervjun da det kan komma fram
nya amnen som behdver foljas upp eller fordjupningsfragor som behover stallas. Efter var
andra intervju omarbetades var intervjuguide (bilaga 3) da nya diskussioner som var
relevanta for omradet uppkom. Trost (2009:51) namner att det ar klokt att korrigera

intervjuguiden da det uppstar férandringar i intervjuprocessen.
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Vi har genomfort tva telefonintervjuer. Anledningen till att vi valde att genomféra
telefonintervjuer var att vi annars inte fatt tillgang till respondenterna da uppsatsens
tidsram inte tillat oss att resa till dem. Bryman (2011:432-433) belyser att telefonintervjuer
ocksa kan generera de detaljrika svar som en kvalitativ studie ofta soker. Alla intervjuer
spelades in efter godkannande av respondenterna, for att mojliggéra en noggrann analys av
materialet och for att aktivt kunna stalla foljdfragor utan distraktionen att behéva fora
anteckningar (jfr Trost 2009:54).

2.9 Bearbetning av material

Vi har efter intervjuerna transkriberat materialet och sedan tillsammans last igenom
intervjuerna for att tematisera respondenternas svar. Genom var tematisering har vi funnit
aterkommande teman men dven gjort nya upptackter i materialet. Vi avslutade var
empiriinsamling da vi upplevde mattnad i materialet och inga nya upptéackter gjordes. Vi
har utifran var teoretiska referensram tolkat och sokt forstaelse for vart empiriska material
vilket kan harledas till hermeneutiken (jfr Bryman 2011:507). Som Johannessen och Tufte
(2003:72) belyser ar tolkning en vésentlig del av kvalitativ analys. De menar att materialet
betraktas bade utifran helheten men ocksa i relation till materialets olika delar. Parallellt
med var empiriinsamling har vi kompletterat och bearbetat den teoretiska referensramen.
Detta arbetssétt att rora sig mellan teori och empiri bendmns av Bryman (2011:28) som

iterativt.

2.10 Tydlighet och sjalvinsikt

Det finns olika typer av validitet inom samhéllsforskningen men generellt handlar
validiteten om en undersoknings slutsatser ar rimliga eller ej (Bryman 2011:50). Vi har
genomgaende i metodavsnittet forsokt pa ett tydligt och sa réattvist satt som mojligt
redovisa vart tillvagagangssatt i uppsatsarbetet for att 6ka dess validitet. Kritik som riktats
mot kvalitativ forskning berdr bland annat dess subjektivitet (Bryman 2011:368). Detta
syftar till att resultatet av en kvalitativ undersokning ofta bygger pa vad forfattarna
uppfattar som viktigt. Vi ar medvetna om att vart eget intresse for det valda omradet kan ha

medfort att uppsatsens resultat har influerats av var tolkning av vad som ar betydelsefullt.
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3. Teoretisk referensram

Inledningsvis i detta kapitel féljer en beskrivning av de huvudsakliga studierna pa valt
forskningsomrade. Sedan redogors for syftet med hanteringen av kundbortfall, vilket foljs
av de organisationsdelar som ar avgorande for arbetet. Vidare presenteras teori for att
upptacka kunder i riskzonen for att lamna foretaget. Slutligen fordjupas lasaren i

raddningen av kunden i uppsagningsfasen samt ateraktiveringen av kunder som lamnat.

3.1 Litteraturgenomgang

Stauss och Friege (1999) har utvecklat ett ramverk med malsattning att vinna tillbaka
kunder som antingen meddelar att de ska lamna foretaget eller kunder som redan har
lamnat. Processen bestdr av tre delar: (1) planering, (2) forverkligande av atertagande
aktiviteter och (3) kontroll av insatsernas fordelar och kostnader. Griffin och Lowenstein
(2001) har utifran Stauss och Friege ramverk skrivit en “best practice” konsultbok gillande
hur foretag kan vinna tillbaka kunder. Andra studier har utvecklat processer for
ateraktivering endast for kunder som lamnat foretaget (jfr Helfert et al. 2003). Forfattaren
presenterar en femstegsprocess for ateraktivering av kunder inom e-handel. Thomas et al.
(2004) undersoker effekterna av prissattning och hur lang tid sedan kunden sade upp sig
spelar in pa sannolikheten att kunden kan ateraktiveras. Homburg et als. (2007) studie
identifierar att kundens upplevda rattvisa har en stark paverkan pa resultatet av insatserna
for att ateraktivera kunder som lamnat foretaget. Tokman et al. (2007) identifierar att pris,
servicefordelar och tidigare erfarenhet av foretaget samt hur viktig tjansten &r spelar en
framtradande roll i hur troligt det ar att kunden aterkommer till foretaget. John et al. (2014)

har gett forslag pa ett system i tre delar for att hantera kundbortfall.

3.2 Hantering av kundbortfall

John et al. (2014:70) papekar att for att faststalla varfor kunder kan vilja lamna ett foretag
ar det nodvandigt att ta reda pa varfor kunder lamnat tidigare. Genom tidigare information
och erfarenheter om en kund kan foretag vinna tillbaka Iénsamma kunder som meddelar
om uppséagning eller lamnat foretaget. Vidare syftar arbetet med att vinna tillbaka kunder
till att forbéttra verksamheten utifran informationen de “forlorade” kunderna ger och att

minimera de negativa effekterna av missndjda kunder (Stauss & Friege 1999:348;
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Reichheld & Sasser 1990:4-6). Helfert et al. (2003:101) talar om informationsmal i arbetet
med att ateraktivera kunder vilket syftar till tidigare beskrivning om forbattringen av
verksamheten utifran informationen uppsagningarna ger. Helfert et al. (2003:101)

poangterar dock att det fraimsta malet med ateraktivering av kunder ar 6kad I6nsamhet.

3.3 Organisationsstruktur

Traditionellt sett &r kundservice den avdelning som tar hand om kundproblem (John et al.
2014:67). Stauss och Friege (1999:349) skriver att i hanteringen av atertagandet sa behovs
det i organisationen enheter for kundkommunikation dar kundcenter ar en sadan enhet.
Stauss och Friege (1999:349) belyser att i komplexa verksamheter dar det finns flera
orsaker bakom uppségning eller flera satt att 16sa kundens problem, ar ett alternativ att
arbeta med ett specialiserat team/avdelning som skoter uppségningsarendena. Lovelock
och Wirtz (2011:359) menar att hanteringen av kunder som dnskar sdga upp sina avtal kan
hanteras av speciella raddningsteam som har som huvuduppgift att lyssna pa kundens
behov och forsoka tillgodose dessa for att behalla kunden. Ytterligare en strukturform for
hanteringen av uppségningsarenden &r att ha en extern part som skoter raddningsprocessen
(Stauss & Friege 1999:349).

3.4 Personal

| strdvan mot att uppna noll uppsagningar och behalla varje 16nsam kund, &r det viktigt att
stod finns pa foretagets alla nivaer (Reichheld & Sasser 1990:7). Ledningen maste utveckla
och stodja genom att utbilda personalen och anvénda kundbortfall som ett primart
matverktyg for service och prestation. Utbildning som ges till personalen bor lara dem hur
de far information om varfér kunden vill sdga upp sig, vem informationen ska skickas
vidare till och slutligen vilka atgarder som bor vidtas. Homburg et al. (2007:471)
podngterar att chefer som ar ansvariga for raddningen av kunder, utover sjalva erbjudandet,
ocksa bor fokusera pa de mjuka faktorerna. For ett framgangsrikt arbete ar det darfor
viktigt att medarbetarna far systematisk traning i kundkontakt och har tydliga riktlinjer i
arbetet. Reichheld och Sasser (1990:7) menar att personalen kommer vara mer motiverade

om det finns incitament for att radda kvar eller ateraktivera kunder.
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3.5 Kunddatabas - nyckeln till framgang

For att foretag ska vara framgangsrika i arbetet med att behalla kunder som onskar siaga
upp sig, sa ar en innehallsrik kunddatabas en oumbérlig resurs som maste uppdateras
kontinuerligt (Stauss & Friege 1990:349). Butscher (2000:154) talar om att narhet till kund
ar avgorande for att undvika betydande forlust av marknadsandelar och férséljningsvolym.
Narhet till kund kan uppnas genom en vélorganiserad databas dar foretaget har kunskap
om kundens behov och beteende. Forfattaren (2000:154) menar att “en databas dr en
strategisk nédvindighet”. For att vara framgangsrik i att behalla kundbasen kravs det att
foretag Overvakar information om kundens kdp och konsumtion (John et al. 2014:68).
Lemon och Mark (2006:57) menar att dagens chefer har méngder med information om
kunderna gallande deras kdphistorik, socioekonomisk situation och deras kundngjdhet.
Informationen kan tillgodogoras av chefer genom att anvandas vid segmentering i syfte att

anpassa foretagets marknadsforing till kunderna.

3.6 Forutse uppsagningar

Aven nojda kunder lamnar foretag och inte alla kunder &r vérda att behalla (John et al.
2014:66). Sannolikheten att en missnéjd kund lamnar &ar hdgre an en néjd kund men nojda
kunder &r ingen garanti mot kundbortfall (John et al. 2014:72). Det har dock papekats att
det endast finns ett svagt samband mellan kundnéjdhet och kundbortfall (Capraro et al.
2003). John et al. (2014) har utvecklat ett system i tre delar for att motverka uppsagningar:
forst att identifiera vilka kunder som &r i riskzonen for att lamna foretaget, sedan att
bestdmma vilka kunder som ska raddas genom métning av kundens livstidsvarde och
slutligen vilka atgarder foretag bor vidta for att behalla vardefulla kunder som riskerar att

lamna. Ett hogre kundvarde innebér storre atgarder for att radda kunden.

3.7 Raddning och ateraktivering i tre steg

Arbetet med att radda och ateraktivera kunder omfattas av tre delprocesser: (1) planering,
(2) forverkligande och (3) kontrollsystem (Stauss & Friege 1999:348). For att vara
framgangsrik i processerna kravs ett utarbetat informationssystem i form av en databas,
lamplig organisationsstruktur och kunnig personal som ar inforstadd i det atertagande
arbetet (Stauss & Friege 1999:348-349).
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3.7.1 Planering

3.7.1.1 Kundvarde

I planeringsprocessen faststalls om det ar lénsamt att behalla kunder som vill avsluta
relationen med foretaget och ateraktivera kunder som lamnat. Stauss och Friege (1999:350-
351) nédmner ett flertal olika metoder for att rékna ut kundvérde dér den dominerande
metoden baseras pd kundens képmangd och de intakter kopen genererar till foretaget.
Utifran kopmangd kan sedan kunden kategoriseras in i olika lonsamhetsgrupper. |
avtalsrelationer dar det &r lattare for foretag att samla information om kundens kép och
kostnader ar ett lampligt kundvéardesmatt den tackningsgrad varje kund bidrar med till
foretaget. Kundens kop och engagemang med foretaget kan da vagas mot servicekostnader

och klagomalshantering.

Ett mer sofistikerat méatsystem, &n ovan presenterade, ar kundens livstidsvéarde (CLV).
Kundvérdet 1 detta matsystem forsoker rékna ut det framtida potentiella vérdet
kundrelationen kan bidra med. Denna uppskattning berdknas med hjalp av befintlig
information om kunden (Stauss & Friege 1999:351). Helfert et al. (2003:102) ndamner att
utéver I6nsamhetsmatt finns det ocksa sannolikhetsmatt for att aterta en forlorad kund.
Utifran kundens lénsamhet och sannolikhet att komma tillbaka kan foretaget segmentera
kunden och déarefter rikta olika insatser till respektive kund. Finns det ingen, eller liten,

sannolikhet att kunden kommer tillbaka gors inga insatser, oavsett kundvarde.

3.7.1.2 Kundens livscykel

Kundvardet ar inte konstant utan varierar 6ver tid. Kundlivscykeln visar utvecklingen av
en kunds nettovinst for foretaget fran affarsrelationen. Stauss och Friege (1999:351-352)
har utvecklat kundlivscykeln till att innefatta fyra faser i slutskedet av en kund-foretag
relation. Dessa faser ar: varnings-, uppsagnings-, saknande- och ateraktiveringsfasen.
Genom att analysera avhoppsmanster fran forr kan informationen anvandas for att
stabilisera affarsrelationen i varningsfasen. | uppségningsfasen har kunden beslutat sig for
att avsluta sin relation med foretaget och har meddelat om detta. | saknandefasen sa har
kunden varit borta ett tag fran foretaget men pa grund av en eventuellt dndrad livssituation
eller missndje med den nya leverantoren sa kan kunden vara mottaglig for att komma

tillbaka. Ateraktiveringsfasen syftar till de insatser som gors for att fa tillbaka kunden efter
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denne lamnat foretaget. Beroende pa vilken fas kunden befinner sig i sa anvands olika
insatser fran foretagets sida (Stauss & Friege 1999:352).

3.7.1.3 Identifiering av kundgrupper

Tidigare nd&mnda matning av kundvardet ar tillsammans med orsaker fOor uppsagning
utgangspunkt i segmenteringen av de forlorade kunderna i fem grupper: medvetet
bortknuffade kunder, omedvetet bortknuffade kunder, bortdragna kunder, kdpta kunder och
bortflyttade kunder (Stauss & Friege 1999:353).

Medvetet bortknuffade kunder inbegriper enligt Stauss och Friege (1999:353) de kunder
som det inte &r Iénsamt for foretaget att fortsatta sin relation med. Gruppen innefattar
kunder som bidrar negativt till foretagets resultat, stéller till med problem eller har en hdg
risk for skuld. For denna grupp bor inte kundens avtal forlangas och servicenivan kan
sankas sa att kunden sjalvmant lamnar foretaget. Vidare menar forfattarna (Stauss & Friege
1999:353) att informationen som genereras fran kundgruppen kan anvandas for att undvika
kostsamma och problematiska relationer med nya kunder. Slutligen menar forfattarna
(Stauss & Friege 1999:354) att det inte bor goras nagra insatser for att radda dessa

kunder.

De omedvetet bortknuffade kunderna &r sadana som lamnar till foljd av att deras
forvantningar eller behov inte maéts av foretaget eller for att de blivit daligt behandlade.
Sadan information blir en kalla till forbattring av servicekvalitet och processer (Stauss &
Friege 1999:353). Stauss och Friege (1999:355) papekar att nar det galler denna kundgrupp
sa ar det viktigt att klargora orsaken bakom uppséagning och fraga kunden hur hen vill 16sa
problemet. Sker arbetet direkt i telefon ar det viktigt att personalen har tillgang till
information om kundens kopbeteende och kundvéarde i foretagets databas. Personalen
maste ocksd ta beslut for att losa problemet och ge lamplig kompensation utifran

kundvardet.

De bortdragna kunderna ar kunder som lamnar foretaget da konkurrenter erbjuder ett
battre erbjudande. | dessa fall kan information om de forlorade kunderna innehalla detaljer
om konkurrenter. Informationen visar pa erbjudande som konkurrenter har som kunder

varderar sa hogt att de lamnar foretaget (Stauss & Friege 1999:353). Foretaget fastslar i
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vilken utstrackning erbjudandet kan matchas eller Overtraffas. Information om
konkurrenternas erbjudande kan ocksa anvandas som vérdefull data i hur foretag kan
behalla kunder som har for avsikt att saga upp sin relation. Detta kan ske genom att erbjuda
kundanpassade l6sningar av normalt sétt standardiserade erbjudanden (Stauss & Friege
1999:353,355).

De kopta kunderna menar Stauss och Friege (1999:353) byter inte huvudsakligen foretag
till f6ljd av bittre kvalitet utan istéllet pa grund av “mutor” som konkurrenter erbjuder.
Exempel pa sadana mutor ar introduktionspriser eller andra prisfordelar. Képta kunder &r
illojala och ar 6ppna for att byta fram och tillbaka. Stauss och Friege (1999:354) skriver att
det ar sarskilt viktigt att identifiera denna kundgrupp eftersom de ofta inte stannar for att
tacka kostnaden for atertagandet. De kopta kunderna kan endast bli atertagna av dyra
mutor och &r samtidigt en risk for att byta leverantér om de hittar ett billigare alternativ.
Det ar viktigt att de kunder som anda blivit atertagna blir registrerade i foretagets databas

och inte ges mer utrymme for atertagning i framtiden.

De bortflyttade kunderna lamnar foretag antingen till foljd av flytt eller &ndrade behov som
uppstar pa grund av alder, familj eller livsstil. Analysen av denna kundgrupp ger insikt i
andrade kundbehov som kan anvandas for att utveckla nya cross-selling erbjudande (Stauss
& Friege 1999:353). For denna kundgrupp &r det i uppsagningsfasen viktigt att identifiera
orsaken for uppsagning sa snabbt som mojligt och sedan avsluta relationen (Stauss &
Friege 1999:354).

3.7.2 Forverkligande - nu géller det!

3.7.2.1 Kunddialog och erbjudande

Forverkligandet syftar till de atertagande insatserna. | denna process menar Stauss och
Friege (1999:354-355) att det ar viktigt med kunddialog och det kundspecifika
erbjudandet. Kunder som meddelat om uppsagning har gett den starkaste signalen att de
vill lamna relationen. Dock sa &r de ofta mottagliga for riktad kommunikation. Har &r ofta
ett telefonsamtal en vanlig reaktion fran foretaget for att kategorisera kunden och darefter
vidta lampliga atgarder. Investeringen i kunddialogen, exempelvis hur manga forsok

foretag forsoker na en forlorad kund per telefon, beror an en gang pa kundvéardet och likasa
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de atgarder som gors for att radda kunden. Alltsd maste personerna ansvariga for
atertagandet ha information om kostnaden av atgarderna och veta i vilken utstrackning de
kan anvéanda dessa (Stauss & Friege 1999:354-355). Arbetet med att kontakta kunder som
lamnat sedan en tid tillbaka ar nagot mer komplicerat da kundinformationen kan vara icke
uppdaterad. Dessa kunder verkar det vara smidigast att kontakta med ett standardiserat
brev, e-mail eller telefonsamtal. De fore detta kunderna &r enligt Stauss och Friege
(1999:355) anda mer lénsamma an helt nya kunder da de har upplevt foretagets tjanster

tidigare och vet vad som kan forvantas.

3.7.2.2 Fyra strategier

Helfert et al. (2003:101-102) urskiljer fyra typer av strategier for att aterta kunder:
incitaments-, kompensations-, dialog-, och Overtalandestrategi. Vilken typ av strategi som
bor anvéandas &ar beroende av uppsagningsorsak och kund. Exempel pa incitamentsstrategin
ar biljetter, gavor och rabatter. Malet med kompensationsstrategin &r ofta att kompensera
for nagon typ av dalig service eller servicemisslyckande. Dialogstrategin kannetecknas av
att ateruppratta relationen med kunden genom att bygga fortroende. Slutligen gar
dvertalandestrategin ut pa att genom argumentation och klargérande av foretagets tjanster
och produkter 6vertala kunden att stanna (Helfert et al. 2003:101-102).

3.7.3 Kontrollsystem - var det vart de?

Den sista processen ar kontrollen som ger information om intakter och kostnader av
raddnings- och ateraktiveringsinsatserna (Stauss & Friege 1999:355). Resurserna ar inte
ratt anvanda om de inte ger en hogre vinst an ett annat alternativt anvandningsomrade sa
som att forvarva en ny kund. Helfert et al. (2003:103) talar om ett matt for att méta
framgangen med ateraktiveringsarbetet. Mattet ar forhallandet mellan hur manga kunder

som kontaktas i relation till hur manga som kommer tillbaka.

3.8 Definitioner skapar forstaelse

Litteraturen &r inte samstammig i definitionen av vilka kunder som &r malgrupp for de
atertagande insatserna (jfr Stauss & Friege 1999; Helfert et al. 2003; Homburg et al. 2007;

Thomas et al. 2004; Tokman et al. 2007). Uppsatsen kommer kontextualisera litteratur dar
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upphovsmakaren talar om de atertagande aktiviteterna endast utifran kunder som lamnat
foretaget till att inbegripa ocksa kunder i uppséagningsfasen, likt Stauss och Friege (1999).
Nedan foljer definitioner av begrepp som lasaren behover ha forstaelse for da de kommer

att anvéandas i foljande analys:

Proaktiva arbetet syftar till att hindra uppsagningar innan de blir verklighet genom att
identifiera kunder i riskzonen.
Uppsagningsfas syftar till da kunden har beslutat sig for att avsluta sin relation med
foretaget och meddelar detta.
Ateraktivering syftar till insatser foretaget gor for att ta tillbaka en kund som redan lamnat

foretaget.

4. Analys

Analyskapitlet &r strategiskt uppdelat efter uppsatsens tre forskningsfragor. Genomgaende
i kapitlet presenteras forst empirin pa respektive omrade for att sedan analyseras utifran
var teoretiska referensram. Avslutningsvis redogérs for vara slutsatser pa uppsatsens

fragestallningar. For respondenternas positioner se tabell 1 i metodkapitel.

4.1 Grundstommen for ett effektivt arbete

| detta avsnitt behandlas relevant empiri for fragestallning ett: Vilka delar av
verksamheten aktualiseras for att hantera uppsagningar fran kunder? | avsnittet redovisas
hur de olika branscherna &r organiserade for att behandla uppségningsarenden,
personalens roll och vilka incitament de har. Avslutningsvis presenteras vilken information

foretagen har i sin databas och hur den anvands.

Hur foretag ar organiserade for att hantera kundernas uppséagningsarenden skiljer sig at.
TC1 beskriver att de har en sarskild avdelning som hanterar &renden gallande
uppsagningar. Respondenten menar att kunden da far prata med medarbetare som ar bast
pa att gora behovsanalys av kunden. Det framkommer vidare under intervjun med TC1 att

de personer som sitter pa avdelningen har:
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/...] en gedigen kundtjanstutbildning innan man sétter sig pa [avdelningen], man &r
handplockad for att man marker att man har god kunskap om vara produkter och tjanster, man
ar duktig pa att salja men ocksa valdigt noga om kundens behov och lyssnar en bra lyssnare
helt enkelt som tar vara pa exakt vad kunden verkligen har for behov och &r intresserad av.

Citatet belyser att personalen som sitter pa avdelningen alla har en tidigare erfarenhet av
foretaget och ar sarskilt utvalda att sitta dar. Pa fragan om medarbetarna i avdelningen
arbetar med nagon form av provision framkommer av TC1 att “De har inte provision pa
det de raddar, de har provision nar de extrasaljer ”. F2 berattar pa frdgan om det praktiska

arbetet med att behalla kunder som 6nskar séga upp sig att de valt att ha en:

/...l dedikerad grupp som bara handskas med dem har kunderna. Vilket innebér att ringer
kunden in och hamnar i en annan kompetens eller annan del av kundservice sa internkopplar vi
upp till den har 6ronmarkta gruppen.

Vidare fortsatter respondenten prata om medarbetarna i gruppen:

Handplockade medarbetare ofta med lite langre erfarenhet, lite djupare kunskap i savil
produkter som affarsforstédelse. Och naturligtvis en kunskap pa véra konkurrenters produkter
ocksa sa vi kan argumentera och skapa ett varde utifrdn kundens behov.

F2 har ocksd veckomdten med gruppen som hanterar uppsagningsarenden dar
medarbetarna stottar och hjalper varandra. Till veckomdtena tar respondenten med hjalp av

siffror fram:

/---1 vilka som har styrkorna inom vissa omraden och kunna delge best practice i gruppen. Och
det ar val egentligen den viktigaste utvecklingen tror jag hos medarbetarna att dem far utveckla
varandra. Jag som chef har en stor inblick i vissa saker men det ar trots allt dem som sitter i
telefon varje dag och hittar dem har tipsen och tricksen som de kan delge varandra.

Vidare fortsatter F2 med att fortydliga hur delgivningen sker:

Vi har en stiende punkt pa vara veckomoten dar det alltid &r krav pa att man tar med sig nagon
form utav tips och tricks eller en kund dar jag faktiskt inte har natt fram till och kommunicera
pa ratt satt att det sluta illa och be gruppen om hjalp *hur hade du gjort’.

Citatet visar pa att det sker ett systematiskt arbete med att medarbetarna far utveckla
varandra genom att dela med sig av framgangar och svarigheter. F2 beréattar att
medarbetarna arbetar med en provisionsmodell dar det &r en fast grundlén och sen ar dar
provision pa forsaljning och for att radda kunden. Vidare framhéver respondenten vikten

av att arbeta med denna typ av incitament pa foljande sétt:
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Det &r ju sa i alla forsaljningsorganisationer att det ar ju en prestationskultur. Ska vi na resultat
och mal sa tror jag det &r ett viktigt incitament att ha med sig.

F1 talar om att medarbetarna arbetar med fast 16n men att de ocksa har incitament som
handlar om att lyckas knyta kunderna till foretaget i storre utstrackning. F1 beréttar att de
medarbetare som sitter i gruppen kommer fran foretagets saljavdelning sedan tidigare och
att de inte fick nagon sarskild utbildning just for att sitta i gruppen. Respondenten fortsatter
och menar att den utbildning de har kommer fran deras tidigare befattning i foretaget dar

de fatt utbildning i salj och produkter. F1 talar om att medarbetarna far stottning:

/.../ sen kan dom ta hjalp av andra i organisationen saklart om dér ar nagon specifik fraga dom
behover fordjupa sig i. Vi har ett specialistteam som far ta vissa beslut utanfor dom mandaten
som vi sitter pa och dom kan ju [avdelningen] ocksé anvanda sig av saklart.

I bankbranschen préglas uppsagningskommunikationen av fullmakter. B1 talar om att de
personer som ringer pa fullmakter antingen ar kundens radgivare eller kontorschefen med
syfte att fa till stand ett personligt moéte. De har da tidigare kdnnedom om kunden. |
bankbranschen kan kunderna ha flera olika tjanster bundna till sig. T1 beréttar att den
avdelning som hanterar uppsagningsdarenden &r outsourcad. Det &r ingen sérkskild
avdelning i den mening att de endast hanterar uppsdgningar utan det &r en allman
kundservice som behandlar é&rendena (T1). Respondenten talar om enhetens

incitamentsupplagg pa foljande sétt:

/.../ vart upplagg &r fantastiskt bra med var kundservice att de far inte mer pengar dven om
dom gor en raddning vilket &r jattebra rent ekonomiskt for oss for att vi betalar ingenting
samtidigt &r det svart att pressa pa och saga *jamen nu vill vi att ni héjer malen annu mer’.

T2 berattar att gruppen som tidigare hanterade uppséagningar har flyttat in i kundservice dar
resterande medarbetare ocksa fatt den utbildning som gruppen fick. TV1 talar om att den
grupp som hanterar uppségningsarendena &ar en “speciell grupp dda inom ramen for
kundservice”. Respondenten (TV1) resonerar kring att funktionen &r outsourcad pa

féljande satt:

[---/ det &r en viktig grupp och en risk med att outsourca &r att man kan tappa lite grann
kontakten med det dagliga arbetet ibland da sa det finns absolut en poing med att insourca en
san har verksamhet.
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Pa fragan vilken information medarbetaren som tar emot uppsagningssamtal fran kunder

har svarar F2:

/...1 total transparens. Vi ser kundens duration pd olika forsakringar, forsta teckningsdatum
nansin i [foretagsnamn], skadeutbetalningar pé just den kunden som vi kan utlasa tillsammans
da med vilket forsakringsskydd de har /---/ det &r en helhetsbedémning utifran kunden.

Respondenten fortsatter med att tala om att informationen anvands tillsammans med
orsaken till varfor kunden vill lamna foretaget for att radda kvar kunden. TC1 berattar hur
informationen som foretaget har om kunden anvands av medarbetarna som hanterar

arenden om uppsagning:

/---/ medan de pratar med kunden sa gor de en behovsanalys i dialogen med kunden och sitter i
vart system och kollar hur anvander kunden sitt abonnemang idag och vad har de idag, vad &r
det for pris pa det abonnemanget som de har idag och vilken surfmangd som finns pé det
abonnemanget.

Citatet belyser att foretaget utifran sin databas kan se vad kunden har for tjanster och dven
hur kunden anvander dessa men ocksa att databasen tillsammans med dialogen é&r viktiga
verktyg for att mota kundens behov.

4.1.1 Fyra ben av vikt for att lyckas

Utifran vart empiriska material har det gatt att urskilja tre organisationsstrukturer gallande
hanteringen av uppségningar: kundtjanst, speciell grupp eller radgivare med tidigare
kdnnedom om kunden. De tva forstnamnda strukturerna aterfinns i den teoretiska
referensramen (jfr John et al. 2014; Lovelock & Wirtz 2011) och har visats sig finnas bade
som intern respektive extern funktion. Stauss och Friege (1999) har podngterat att i
komplexa branscher dar anledningarna till uppségning kan vara manga och dar det finns
flera satt att 16sa kundens problem ofta arbetar med speciella team. Utifran empirin kan
pavisas att bankbranschen ar komplex, i denna bransch sker arbetet av antingen kundens
personliga bankradgivare eller kontorschefen. Arbetet kan ses som en ytterlighet till att
arbeta med speciella team da detta troligen ar mer resurskravande da syftet med samtalen

ofta dr att fa till stand ett personligt mote.

Personalen som hanterar uppsagningsarenden har i flera fall en kundtjanstutbildning.

Vikten av att utbilda personal poangteras av Homburg et al. (2007) samt Reichheld och
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Sasser (1990). Det ar ocksa sa att utbildning sker systematiskt under veckomoten da
medarbetarna i gruppen delar med sig av svarigheter och framgangar av arbetet under den
gangna veckan och resonerar kring detta tillsammans. Det har vidare framkommit att
personalen har majlighet att fordjupa sig i fragor som ar relevanta for arbetet vilket pavisar
ledningens betydelse i att utveckla personalen genom stdd, som belyst av Reichheld och
Sasser (1990). Empirin framhaller att det finns skillnader i om de anstéllda arbetar med
provision eller inte. Vidare ar det i huvudsak inte provision pa raddningen i sig utan den
baseras pa merforsaljning. Utifran Reichheld och Sassers (1990) resonemang skulle
personalen bli mer motiverad om det fanns incitament for att radda kvar kunderna och inte
endast pa merforséljning. Det ar dock indirekt provision pa raddningen da det ar en
nodvandighet att kunden raddas for att det ska vara mojligt med merforséljning. Utifran
vart empiriska material har det framkommit att informationen om kunden som sparas i
foretagens databas blir en nddvandighet for att kunna erbjuda relevanta tjanster for kunden
I uppsagningséarenden (jfr Lemon & Mark 2006). Stauss och Frieges (1999) ramverk
understryker att ett foretags organisationsstruktur, personal samt deras databas ar en grund

i arbetet med att hantera kundavhopp.

4.2 Raddningen

| detta avsnitt redovisas empiri for uppsatsens andra fragestallning: Hur kan foretags
arbete med att radda kunder som énskar sdaga upp sina avtal forstas? Forst presenteras de
proaktiva insatser som gors for att motverka uppsdgningar. Sedan redovisas vilka
kontaktvagar kunder kan anvanda for uppsagning samt hur féretaget bemoter kontakten.
Vidare foljer en presentation av orsaker till uppsagning och hur dessa anvands av
foretaget. Sedan foljer empiri som behandlar kundvéardet, vilket avslutningsvis foljs av en

presentation av erbjudanden i uppsagningsfasen.

4.2.1 Proaktiva arbetet med att férutse uppsagningar

Foretagen arbetar proaktivt med att forebygga kunders vilja att sdaga upp sig. | empirin
framkommer att det proaktiva arbetet sker genom att foretag arbetar med olika typer av
varningssystem for att undvika uppsagningar innan de blir realitet. G1 talar om att de

jobbar proaktivt genom kundnojdhetssystem, dar respondenten menar att “haller vi oss
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hogt pa dem da vet vi att mindre ménniskor slutar”. G1 talar ocksa om att de gor insatser

da ett medlemskap dr pa vég att l6pa ut pa féljande vis:

Vi kan ju folja vara medlemskap hela tiden s& om du har ett medlemskap och vi ser att om tre
manader gér de ut da kan vi bérja prata med dig direkt /---/ och innan du bestammer dig for att
avsluta ditt medlemskapet eller sluta s& kan vi erbjuda dig ett par stycken tjanster for att
forsoka fa dig att komma igéng igen eller hjélpa dig.

Citatet visar pa hur avtal som &r pa vag att I6pa ut blir en varning for foretaget att agera for
att undvika en uppséagning innan den blir definitiv. Det framkommer inte att nagon skillnad
gors pa vilka kunder som rings upp utan alla medlemmar vars medlemskap ar pa vag att
I6pa ut rings upp. F1 talar om att de arbetar proaktivt med att hindra uppségningar genom
att ringa pa paminnelser gallande obetalda forsakringar. Uppséagningsgruppen far da en

lista till sig pa vilka kunder det géller:

/.../ 14t séiga att alla dem forfaller den forste i varje manad och sen far vi en paminnelselista har
till oss och dagar innan efter manadsskiftet och da ringer vi pa dem. Da ringer man allmant och
fragar °vi har inte fatt in premien pa din forsakring vi skulle bara hora vad anledningen #r’
’aahh men det har vi glémt, tack for att ni ringer’.

Citatet framhé&ver att det inte forekommer olika insatser till enskilda kunder utan liknande
insatser sker till alla pa listan. TV1 berattar att de gor analyser pa kunddatabasen for att

skaffa sig kundinsikt. Vidare fortsatter respondenten att tala om analyserna:

/...I tittar pa vilka produkter kunderna har, hur lange de varit kunder, information om hur det
kan vara alltifran geografisk data om var kunderna befinner sig det kan finnas olikheter i att det
kanske finns kunder som &r mer benagna att lamna oss i vissa delar av landet vad beror det pa
/---] Forsoka forsta hur kunddatabasen ser ut, vilka behov de har och varfér de agerar som de
gor da. Sen naturligtvis anvinda den informationen om, vi kan ju titta historiskt da hur
kunderna har betett sig och givet den informationen férsoka prognostisera hur kunderna och
vilka kunder som kan ténkas siga upp sina abonnemang /.../.

Citatet poangterar vikten av en databas for att kunna arbeta proaktivt med att hantera

kundavhopp. TV1 talar om att analyserna framst gors proaktivt:

/---/ for att se finns det forhojd risk att en kund ar missngjd eller har planer pa att Iamna oss i
ett visst geografiskt omrade eller om det 4r sé att det ar det aldre &r det yngre kunder som ar
mer benégna att lamna oss /---/ sen sd vidta proaktiva &tgarder nar vi stalls infor faktum att
kunden vill siga upp sitt abonnemang sa da ar man egentligen inte sa fortjant av den analysen
dar och dd men har man gjort hemlaxan lite grann och tagit fram erbjudanden som matchar de
har kundernas behov s& ar man i battre position att svara upp mot kundens behov da i de
reaktiva erfarandet och da okar sannolikheten att [kunden] finner det intressant och stannar
kvar som kund.
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Citaten framhaller det faktum att foretag ocksa arbetar med att prognostisera framat i tiden
och darigenom arbeta proaktivt med att behalla sina kunder genom att utveckla bra
erbjudanden som matchar behovet av de kunder som har en forhojd risk att lamna. TV1

poangterar med foljande citat vikten av det proaktiva arbetet med att behalla kunderna:

[---I det basta &r ju om man kan hitta ett mer proaktivt satt som gor att man gér kunderna néjda
sd dem inte ringer in och[foretaget] behdver vara reaktiva det ar nanstans dar som man skulle
vilja hamna och man far se det lite grann som ett misslyckande om en kund ringer in for att
séga upp sitt engagemang /---/

Citatet belyser att respondenten helst sluppit ha en avdelning som behdver hantera
uppsagningséarenden genom att gora kunderna nojda fran borjan. Resonemanget bygger pa

att nojda kunder &r kunder som inte ringer for att sdga upp sina avtal.

4.2.2 Att forutse uppsagningar innan de blir realitet

Det har framkommit att foretag mater kundnojdheten och ser det som ett matt pa hur troligt
det ar att kunder lamnar. John et al. (2014) har belyst det faktum att sannolikheten for att
en missndjd kund lamnar &r hogre an en nojd kund. Det har dock papekats att det endast
finns ett svagt samband mellan kundnéjdhet och kundbortfall (Capraro et al. 2003).
Empirin framhaller ocksa att foretag gor prognoser pa framtiden dar kunder som &r i
riskzonen identifieras (jfr John et al. 2014). Nar respondenterna talar om att de ringer pa
paminnelser och medlemskap som &r pa vag att l6pa ut kan det harledas till identifieringen
av kunder i riskzonen. Enligt teorin bor foretaget sedan bestdamma vilka kunder som ska
raddas samt vilka atgarder som ska vidtas (John et al. 2014). Utifrdn vart empiriska
material framkommer det inte att foretagen sarskiljer kunderna at utan de forsoker radda
alla. Detta star i kontrast till den teoretiska referensramen som menar att matning av
kundens livstidsvarde &r centralt i det proaktiva arbetet (John et al. 2014). Senare i
uppsatsen kommer det att framga att foretagen arbetar med de senare stegen da kunden

meddelat om uppségning.
Betydelsen av att ha god kdnnedom om sina kunder har ocksa konstaterats. Databasen ér,

som tidigare pavisat av empirin, en viktig del i att uppna kundinsikt. Butscher (2000)

menar att kunskap om kundens beteende och behov samt nérhet till kunden ar avgdrande
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for att undvika forlust av marknadsandelar. Det gar att forsta foretagens proaktiva arbete
med att undvika och forutse uppsagningar som att foretagen moter kundens behov med

hjalp av sina erbjudanden innan kunden meddelat om uppségning.

4.2.3 Hur foretag tar emot och bemoter uppsagningar

For att kunden ska sdga upp sina avtal med ett foretag sa maste det, i de fall avtalen inte
Ioper ut, ske en kontakt mellan foretaget och kunden eller dennes representant. De
kontaktvagar som kunden kan anvanda for att saga upp sina avtal varierar nagot mellan
branscherna. TC1 aterger att “just i uppsiigningar sd kan kund kontakta oss pa vilket satt
de vill egentligen”. Respondenten fortydligar kontaktvagarna som fax, mail, brev, telefon
och sociala medier men menar att telefon ar att foredra da det ar lattare att bearbeta
kunden. Aven T1 talar om att det &r lattare att paverka kunden i ett telefonsamtal. |
dagslaget sa kan kunden séga upp sin prenumeration via telefon, kundwebb och mail. Dock
sa planeras de bada senare uppséagningsformerna att plockas bort just med anledning av att
det ar lattare att paverka kunden i telefonsamtalet och att det blir svarare att séga upp

prenumerationen (T1).

Uppséagningskommunikationen i el- och bankbranschen praglas till stor del av fullmakter
(E1; B1). E1 berattar att fullmakterna skapas da andra elbolag ringer och forsoker sluta
avtal med kunder. | de flesta fall besvaras uppségningar som inkommer via mail,
fullmakter och brev med att foretaget ringer upp kunden. | de fall kunden mailar om

uppséagning poangterar G1:

/.../ da skickar vi alltid *du méste komma hit och skriva pa en lapp’, det maste de géra. men det
ar ocksa da ett satt for oss att forsoka fa dem att fatta att *du behover det har du behover bara
andra lite grann i din planering for att du ska hinna med’.

Citatet belyser foretagets forsok att styra kunden till ett besok dar de kan traffa kunden
ansikte mot ansikte med anledning av att respondenten menar att det ar lattare att bearbeta
kunden da. TV1 menar att de pa dennes foretag i sa stor utstrackning som mojligt forsoker
fa kontakt via telefon med kunder som gor skriftliga uppségningar. | elbranschen gors det

insatser mot de kunder som lamnat fullmakt om leverantrsbyte, E1 beréttar:
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Till en borjan skickade vi brev till alla och da fangar man ju en del /---/ och ringde en del ocksa
men nu har vi satt mer i systematik att vi ringer alla.

Citatet visar pa att foretaget foredrar att ringa kunden istallet for att skicka brev.
Respondenten poangterar att det ar forst pa senare tid som resurser att ringa kunderna
funnits och att detta inte gjordes tidigare (E1). TC2 berattar att de inte la in avslut pa en
kund utan att forst forsoka kontakta denne via telefon. Vidare ndmner respondenten att de
forsoker na kunden tva ganger och om inte kunden svarar da registreras kunden som

avslutad.

4.2.4 Kontaktvagar som vapen

Det har framkommit att uppsagningar kan ske via telefon, fax, mail, sociala medier,
kundwebb, fullmakt och besok. Flera respondenter uttrycker att de forsoker styra kunderna
mot antingen telefonsamtal eller fysiska besok da foretagen anser det lattare att bearbeta
kunden. Rimligtvis okar sannolikheten att lyckas rddda kunden sett till de alternativa
kontaktvagarna. Genom direkt dialog kan foretagen ocksa lattare lyssna till kundens behov
och mota dessa. Det gar att forsta detta som att foretagen ser storst fordelar med att hantera
uppsagningarna genom dessa kanaler. Detta forklarar ocksa varfor just telefonsamtal fran
foretagen ar en vanlig respons da de mottar en skriftlig uppsagning av en kund. Enligt
(Stauss och Friege 1999) bor antalet forsok som gors for att na en forlorad kund baseras pa
kundvardet. Det gar dock inte utifran vart empiriska material att identifiera att foretagen
sarskiljer kunderna at da de ringer samma antal ganger till kunderna som meddelat om
uppsagning. Detta kan vara resurssloseri da en segmentering av kunderna utifran

kundvardet varit mojlig i detta skede.

4.2.5 Orsak for uppsagning

Orsaker till uppsagning kan som F1 uttrycker det vara “allt mellan himmel och jord”. Det
ar i vissa fall sa att ett misslyckande av foretagets leverantor kan leda till en storre skara
samtal om uppsagning. Detta blir tydligt i tidningsbranschen dar ett problem med en extern
distributor kan leda till att personalen som hanterar uppséagningar far motta flera samtal till
foljd av utebliven tidning (T1). Fler anledningar som star utanfor foretagets kontroll kan
galla andrade livsforhallande vilket ar en forklaring som ofta namns under intervjuerna.

Det kan vara sa att kunden blivit arbetsl6s och inte har rad med tjansten/produkten, skaffat

28



familj (G1) eller gatt bort (T2). Vidare kan det ocksa vara tjanstens pris i forhallande till
andra konkurrenter med liknande erbjudanden (F2). Ett misslyckat servicemdte ndamns

ocksa som en majlig orsak for uppsagning (F1).

TC2 uppmarksammar att det kunde vara valdigt sma saker som fick kunden att ringa in for
att avsluta sina avtal. Respondenten exemplifierar med att beratta att det kunde handla om
kunder som missat fylla i att de ville ha en elektronisk faktura och da istéllet fick hem en
faktura med faktureringsavgift. Respondenten forklarar “det kunde vara sa enkelt att jag
bara behévde knappa in att kunden ville ha ett sms”. E1 uttrycker priset som en sarskilt
avgorande orsak. Respondenten berattar att i elhandeln &r marginalerna sma och
konkurrensen hard och menar att foretaget ofta hamnar i prisdiskussioner. Vidare menar
respondenten att el ar en lagintresseprodukt, sarskilt nar elpriset ar 1agt, vilket gor att priset
ofta & avgorande. TV1 diskuterar i fragan géllande orsaker som kan foreligga en
uppséagning att det kan:

/---/ vara sd att man har hittat ett erbjudande hos en annan konkurrent /.../ om man ar
intresserad av nagonting specifikt ndgon speciell sport eller liknande som en annan konkurrent
kan erbjuda men inte vi da.

Citatet poangterar att det kan handla om att kunden valjer att lamna foretaget som ett
resultat av att tjansten inte tillgodoser kundens behov. Vidare sa diskuterar TV1 kunder
som &r svara att behalla for foretaget pa foljande sétt:

Ar det sa att man kanske flyttar ihop med négon eller man har det tight ekonomiskt man kanske
blir av med jobbet eller man ska flytta utomlands eller vad man nu kan tankas vara, flytta till en
lagenhet dar kanske [foretaget] har begriansade maojligheter att leverera da ar det kanske svarare
att mota upp kundens behov.

4.2.6 Orsak som verktyg i forbattringsarbete

Vid intervjutillfallena har det framkommit att bade da kunden ringer och vill lamna
foretaget men blir raddade samt nar kunden inte lyckas raddas av foretaget, sa sparas
orsaken till varfor kunden vill s&ga upp sig. B1 beréttar att foretaget ringer upp kunder som

de far en fullmakt fran. Samtalen beskrivs av respondenten:

[---1 da fragar vi sahar *finns det ndgonting som vi kan gora for att du ska stanna kvar hér’ och i
det svaret s& leder ju samtalet in vidare men hela tiden bygger det ju pa att vi vill ha reda pa
varfor du [kunden] véljer att géra det har/---/.
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Respondenten belyser med citatet vikten av att ta reda pa orsaker till avslut. Som papekas
av respondenten bygger samtalet pa varfor kunden valjer att byta bank dven om detta ocksa
leder till vad foretaget behdver vidta for atgarder for att undvika kundbortfall. Foretaget tar
alltsa lardom av informationen som kunderna uppger som orsak till uppsagning. Nagra
respondenter poangterar att det ar utifran anledningar som sedan foretaget arbetar med att
forbattra verksamheten genom att lyfta dessa vid regelbundna moten med andra delar av
foretaget (TC1; F2). F1 uttrycker att de behdver bli battre pa det arbetet och att det inte

finns ndgon schemalagd tid for detta utan:

/---] det & mer ndar man stGter pa varandra si pratar man och diskuterar /.../ s det kan
definitivt bli battre nar man tittar pa just vad vi levererar tillbaka i organisationen.

TC1 hade i sitt foretag varit delaktig i tydliggérandet av arbetet med uppféljning av
orsakerna till avslut och att samarbete skedde mellan féretagets olika avdelningar.

Respondenten pavisar hur allvarligt féretaget ser pa anledningarna da denne belyser att:

Man lar sig valdigt mycket, vi utformar ju manga av vara kampanjer utifran den loggningen
som gors /---/ och pa sa vis sa fors ju dialogen vad [avdelningen] far ut av kunden enda upp till
marknad och ibland enda upp till varan vd.

Citatet belyser att det sker en tydlig aterkoppling fran avdelningen till resten av

verksamheten och att orsakerna anvénds till att forbattra foretagets tjanster och arbetssétt.

4.2.7 Orsak fér uppsagning blir kunskap

I empirin har det framkommit att foretagen har god insikt i vilka orsaker som ligger till
grund for uppsagningar. Vikten av att identifiera anledningar till att kunder sager upp sig
belyses av den teoretiska referensramen (jfr Reichheld & Sasser 1990; John et al. 2014;
Stauss & Friege 1999). Vart empiriska material har pavisat att det sker arbete med att
forbattra bade verksamhet och erbjudande utifran orsakerna och informationen dessa ger.
Detta kan forstds med hjélp av teorin da Stauss och Friege (1999) samt Helfert et al (2003)
talar om att foretag kan dra lardom av information kunder bar pa. Da foretagen far
information om varfér kunder vill ldamna kan det fungera som en varning. Deras befintliga
kunder, som &nnu inte meddelat om uppségning, kan se samma brister och inom kort vilja

séga upp sina avtal av samma anledning. Avsnittet “Orsak for uppsdgning”, som redovisats
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tidigare kommer tillsammans med “Kundvirde i praktiken” ligga till grund for avsnittet

”Identifierade kundgrupper”.

4.2.8 Kundvarde i praktiken

Ar det sa att foretag vill radda alla sina kunder? F1 papekar att det ar betydligt mer I6nsamt
att behalla sina nuvarande kunder &n att skaffa nya. Respondenten uppger att da en kund
raddas motsvarar det flera ganger om en nytecknad forsdkring. Dock uttrycker
respondenten att det finns de fall dar kunden ar olénsam och att det kan resultera i
begransade eller inga raddningsinsatser. Det kan vara sa att en kund har hog skadefrekvens
och har till foljd fatt hojd sjalvrisk. | de fall kunden ringer in och vill séga upp sig uttrycker

F1 att om avdelningen da gatt in och gjort raddningsatgarder for kunden sa:

/---1 det krockar ju litegrann med hur vi har jobbat med kunden pa andra héll i organisationen
/.../ s& dér har vi tatt samarbete for hur vi ska agera séklart.

F1 belyser med uttalandet vikten av att foretagets funktioner arbetar a samma hall men
ocksa att det finns fall dar kunden &r olonsam och da inte &r berattigad nagon
raddningsatgard. T1 uttalar sig pa fragan om de i dagslaget vill behélla alla kunder som
ringer in for att sdga upp sig “absolut det vill vi ju men sen dir det ju fragan till vilket pris .
Vidare fortsatter respondenten att exemplifiera fall dar foretaget borde avsluta med
kunden. Det kan rora sig om en kund som standigt & pa kampanjer och aldrig betalar
ordinariepris for tidningen. Detta speglar att det ar en illojal kund som é&r intresserad av
priset och inte ar sarskilt trogen foretaget eller produkten. En respondent papekar att
foretaget kan rekommendera kunden till ndgon annan exempelvis om kunden &r vad

respondenten bendmner som en extremsurfare (TC1):

/.../ de som &r extremanvandare pa& surf kanske inte ar det mest optimala utan da kanske vi
istallet rekommenderar att man koper ett fast bredband /.../.

Respondenten uttrycker vidare att det handlar ocksa om att deras andra kunder inte ska “fd
en negativ upplevelse av vdrt ndt och fda en sdmre prestanda”. T2 konstaterar att vissa
kunder ar kostsamma att distribuera till. Respondenten beréttar att “distributionsmdssigt sda
ar det ju inte sa att man alltid vill ha alla prenumeranter men vi ar inte dar inne dar vi

sdger nej till nagon”. T2 fortsatter resonemanget med:
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/---1 vi forlorar till och med pa vissa omraden dar det ar véldigt f4 prenumeranter si man kan
sdga dar det ar tjockt med prenumeranter dar ar det Ionsamt och dar det ar valdigt fa med
prenumeranter dar ar det snarare dyrt dar skulle vi tjdna pa att nagon skulle séga upp den
[tidningen] om man skulle vara rent krass.

T2 podngterar att i den bésta av varldar lyckas foretaget erbjuda dessa kunder tidningen i
digital form med incitament for kunden att det blir billigare &n papperstidningen. E1 tar
upp pa fragan om de vill behalla alla kunder eller om vissa kunder ar olénsamma, att det
finns de kunder som “kommit in pa fel priser och klarar vi inte av att héja marginalerna
sa vill vi hellre bli av med dem . Vidare talar respondenten om de kunder som hela tiden ar
forsenade med betalningar som kostsamma da foretaget behover ligga ute med pengar. Pa
fragan om det gors nagra insatser for att bli av med sadana kunder namns att foretaget har
mojlighet att inte erbjuda nagot nytt avtal nar kundens befintliga l6per ut (E1). Foretaget
kan ocksa krava deposition och forskottsbetalning och vid utebliven betalning kan det i
extremfall resultera i att elen stangs av. E1 menar att det ar “mycket jobb med sadana

kunder, dem vill man helst inte ha”.

Déa vi diskuterar om foretaget vill behalla alla kunder med G1 s& blir svaret nej.
Respondenten uttrycker sig inte med att tala om den kunden som oldnsam utan talar istéllet
om hur kunden negativt paverkar andra av foretagets kunder. G1 sager “jag vill inte ha
alla som dr ddr for att man far inte bete sig hursomhelst”. Ett exempel som tas upp ar en
kund som betett sig illa mot nagra andra kunder och foretaget har fatt motta klagomal
géllande kunden. I gymbranschen dér foretagets kunder interagerar med varandra blir det
extra tydligt att vissa kunder direkt paverkar foretagets andra kunder och skapar missnoje.

F2 svarar pa frdgan om de vill behalla alla kunder som ringer in till dem:

Intentionen ar saklart att behdlla s& manga som majligt sen ar det ju sa att vi vill behalla
I6nsamma kunder som alla vinstdrivande foretag. Vi sarskiljer inte pd om vi viéljer att utdva
retention eller inte utan var intention &r ju hela tiden att framsté till en sd stor massa som
mojligt.

Citatet belyser att foretaget gor raddningsatgarder for alla. B1 menar att inte alla kunder
rings upp nar det star klart for foretaget att de vill avsluta sina avtal. Om avsluten ses som

naturliga for foretaget sker ingen uppringning. Respondenten fortydligar:

/---/ det &r mer nar vi kanner ’ojda varfor lamnar den har kunden oss’, kan vi fa nagon
information om det som gor att det inte upprepas igen.
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Detta bekraftar att det sker en segmentering da vissa kunder kontaktas och orsaker till
avslut foljs upp medan andra avslut ses som naturliga. Naturliga avslut menar
respondenten &r vid till exempel flytt eller avslut av ett konto som det bara finns lite pengar
pa. Da antar foretaget av kunden valt att “rensa upp ”. Foljande avsnitt kommer redogora
for hur foretagens agerande med att radda eller sldappa kunden kan forstas utifran var
teoretiska referensram gallande kundvérde.

4.2.9 Vill foretag radda alla kunder?

Pa fragan om foretagen vill behalla alla kunder som onskar sdga upp sig har det
framkommit att inte alla kunder &r onskvarda. Det framkommer att fOretagen i Viss
utstrackning forsoker styra kunden bort fran det egna foretaget eller en specifik produkt da
kunden &r olénsam. Kunder som &r pa kampanjer eller kunder som misskoter sin betalning
har ocksa belysts som icke onskvérda. Det finns ett flertal satt att uppskatta vardet av en
kund som huvudsakligen utgar fran kundens kopmangd (Stauss & Friege 1999). |
avtalsrelationer ar det enligt Stauss och Friege (1999) lampligare att se till den
tackningsgrad kunden bidrar med. Var teoretiska referensram har pavisat att det finns
sofistikerade matsystem for att avgora vilka kunder foretag bor radda baserat pa kundens
framtida varde (Stauss och Friege 1999). Men utifran var empiri framkommer att
kundvardet till stor del baseras pa om foretaget ser kunden som lénsam eller inte och ingen
maétning av kundens framtida livstidsvarde gors. Vidare har det framkommit att féretag inte
vill radda alla kunder men grunden till detta behéver inte baseras pa kundens lonsamhet i
sig utan kan handla om dennes negativa paverkan pa andra kunder. Nastkommande del
sammanfor tidigare avsnitt “Orsak for uppsdgning” och “Kundvirde i1 praktiken” med hjéilp
av den teoretiska referensramen i syfte att bringa forstaelse kring hur foretag kan

segmentera sina kunder.

4.2.10 Identifierade kundgrupper

De kunder som foretaget ser som ol6nsamma kan identifieras som de medvetet
bortknuffade kunderna (Stauss & Friege 1999) aven om foretagen inte alltid pavisats gora
insatser for att bli av med dessa kunder. Utifran var empiri har kunder som staller till med
problem antingen genom att skapa missndje bland andra kunder eller misskéter sin

betalning identifieras, vilka ocksa kan kategoriseras som medvetet bortknuffade kunder.
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Stauss och Friege (1999) menar att foretag inte bor fortsatta sin relation med olénsamma
kunder och informationen om dem kan anvandas for att undvika nya olénsamma relationer.
| flera fall framkommer det att foretagen férsoker styra kunden till Ionsamma alternativ. En
kundgrupp som kan kategoriseras som kopta kunder (Stauss & Friege 1999) identifieras
ocksa. Det empiriska materialet har redovisat kunder som standigt ligger pa erbjudande
vilket kan harledas till de prisfokuserade kunder som kdnnetecknar gruppen. Den teoretiska
referensramen papekar vikten av att identifiera denna kundgrupp da de &r illojala (Stauss &
Friege 1999). Ytterligare en kundgrupp att identifiera ar de omedvetet bortknuffade
kunderna som &r en kélla till forbattring av verksamheten. Det har konstaterats att kundens
forvantningar inte alltid kan motas med tjansten exempelvis da det uppstar fakturaproblem

eller ett otillfredsstallande servicemote (jfr Stauss & Friege 1999).

De bortdragna kunderna (Stauss & Friege 1999) kan forstdas som de kunder som byter
foretag pd grund av att de saknar produktinnehall hos sin nuvarande leverantér som en
konkurrent erbjuder. Dessa kunder bar pa information som kan stimulera forbattringar i
foretagets processer. De bortflyttade kunderna ar en kundgrupp som respondenterna
framgangsrikt identifierar vilka lamnat till foljd av flytt eller andrade livsfoérhallande (jfr
Stauss & Friege 1999). Stauss och Friege (1999) poangterar att analysen av de bortflyttade
kunderna ger insikt i andrade kundbehov som kan anvéndas for att utveckla tjanster som
moter behoven. Detta avsnitt har utifran Stauss och Frieges (1999) ramverk identifierat
olika kundgrupper och papekat betydelsen av den information kunderna bar pa for att driva
foretagens I6nsamhet.

4.2.11 Vad erbjuds kunden vid réddning
Dé kunder meddelar foretagen om uppséagning bemots det ofta med ndgon étgard for att
rédda kvar kunden. Vid raddningstillfallet kan kunderna erbjudas olika saker, F1 uttrycker

det pa foljande satt:

Vi har valt att inte borja dumpa premier vi vill inte gé ut och séiga *nd men da sanker vi din
premie med femhundra kronor> och sa har vi en glad och ngjd kund. Det ar inte sa vi arbetar.

Respondenten menar att de arbetar med rabatter genom att stalla motkrav pa kunden att
binda sig till foretaget med andra tjanster och pa sa vis erhalla rabatt. Foretaget kan aven
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erbjuda andra kringprodukter till tjiansten. | vissa fall menar F1 ocksa att det inte behover
erbjudas nagot:

Det kan ju va att vi raddar en kund bara i en relation att de far en san relation till en av killarna
i [gruppen som hanterar uppsagningar] nar de har pratat igenom vissa grejor och de far en
annan forstéelse om varfor man agerar pa vissa sitt /---/ kdnns sé bra de kdnner en viss trygghet
och det &r ju viktigt. sa det behover inte alltid vara att de far ndgonting dven om det ar ofta de
far ndgonting /.../

Citatet belyser att foretaget inte alltid behover erbjuda kunden nagot materiellt eller en
rabatt i raddningen. Vissa ganger racker det att medarbetarna tar sig tid att klargéra nagot
som dr oklart och darigenom bygger fortroende. T1 menar att det manga ganger inte ar
priset som &r sjalva problemet ndr kunderna ringer in. Respondenten fortydligar att de

istallet riktar in sig pa anledningen till att kunden ringer och forsoker sedan:

/.../ 16sa det problemet och darefter fraga ’vill du fortfarande saga upp tidningen eller ar du
nojd nir vi nu 16st ditt problem’ De flesta ar faktiskt nojda da och det ar nagonting vi pa
[avdelningens namn] registrerar som en vandning i vér statistik for hur manga vi raddar sé
behbdver man inte erbjuda ett béattre pris /---/.

Citatet exemplifierar att pris inte ar det forsta verktyg foretaget anvéander for att radda en
kund. Foretaget kan skapa fortroende da de ser till att angripa problemet och sedan
aterkommer till kunden for att kontrollera att hen ar nojd. Men det ar anda en del
erbjudande som slutligen handlar om just priset. Som exempel talar TC2 om att det kan
vara sa att foretaget inte ar konkurrenskraftigt inom ett sarskilt omrade och da “forséker
man mota de [kunderna/ kanske prismdssigt”. Kunden far da ett incitament for att stanna

kvar hos foretaget.

E1 berattar att nar de besvarar en fullmakt s har de information fran vilket bolag
fullmakten kommer ifran och foretaget kan darfor ocksa till stor del veta vilken typ av
erbjudande kunden fatt. Respondenten fortsatter och menar att vid de tillfallena kan
foretaget ofta forklara att de har ett béattre pris an konkurrenten. Ett annat verktyg som E1
diskuterar ar att de ocksa kan ta bort den fasta avgiften om kunden har deras elnat. Vid
storre forbrukare av el an en normal villa &r det ocksa majligt att sanka paslaget i viss
utstrackning. Just priset som incitament blir sérskilt tydligt i elbranschen da det just ar

priset som skiljer mellan olika leverantorer.
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T2 berattar att de utvecklade en argumentationsbank for medarbetarna i gruppen som
hanterar uppsagningsarenden. Foretaget identifierade de sex storsta anledningarna till att
kunder lamnade foretaget och byggde sedan upp argumentation kring detta. Respondenten
fortydligar med att forklara vad som gjordes da de identifierat att brist pa tid var en orsak

som kunder uppgav for uppsagning:

/.../ da tog vi fram forskning som visar att genomsnittssvensken laser 20 minuter om dagen.

f%Ten da for vi in det i argumentationen nar vi pratar med en kund som sager *du jag har inte
Argumentationsbanken forbereder da medarbetarna med argument for att mota de
vanligaste orsaker som kunder uppger for uppséagning vilket kan dvertyga kunden om att
stanna. G1 forklarar att foretagets erbjudande huvudsakligen ror “personlig tréning,
storleken pa medlemskapet eller att medlemskapet fortsatter kostnadsfritt, vi erbjuder
ocksd att frysa kortet”. Da respondenten talar om det kostnadsfria medlemskapet syftar
denne till ett erbjudande en kund som blivit arbetslos kan fa under en kortare period. TC1
talar om att det &r kundens behov som ligger till grund for erbjudandet, respondenten
fortydligar resonemanget:

Vi utgdr alltid frén kundens behov det ar inte sa att man tanker *amen det har skulle jag vilja
salja’ eller sa utan det &r alltid hur kunden anvéander sitt abonnemang och kundens dnskemal.

Foretagen anvander matsystem for uppfoljning av arbetet med att hantera
uppsagningsarenden. F2 belyser hur, “Avslutsfrekvens helt enkelt. Hur manga vi nar fram
till och far att stanna utav inkommande samtal.” De respondenter (F1; F2; T1; T2; TC1,
TC2; TV1) som gor uppféljning av raddningen har uttalat sig att det &r liknande matt som

anvands.

4.2.12 Foretagens erbjudanden och strategier i uppsagningsfasen

Ovanstaende avsnitt har gett lasaren en inblick i den diversifierade portfolj av erbjudanden
som foretagen kan erbjuda sina kunder da de bestamt sig for att lamna. | vissa fall ar det
tillrackligt att foretaget tar sig tid att forklara for kunden varfor de agerat som de gjort och
bygger fortroende vilket kan harledas till den strategi som Helfert et al. (2003) benamner
dialogstrategi. Andra ganger ger foretag kunden incitament genom att rabattera produkten

(jfr Helfert et al. 2003). Helfert et als. (2003) dvertalandestrategi identifieras i empirin da
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en respondent talar om att medarbetarna har en argumentationsbank for att méta kundens
anledningar for uppséagning. Helfert et al. (2003) talar om kompensationsstrategi som en
strategi for att radda kunden. Da kunden ringer in for att saga upp med anledning av dalig
service eller ett servicemisslyckande kan det hérledas till denna strategi. Det empiriska
materialet har pavisat att de fyra strategierna inte anvéands uteslutande av varandra, utan
dialogen kan ses som grund for raddning. Stauss & Friege (1999) belyser att bade
kunddialogen och erbjudandet ar viktiga i raddningen. Med hjalp av dialogen kan foretag
bygga fortroende (jfr Helfert et al. 2003) med kunden men ocksa lyssna till kundens behov
och darigenom besluta vilken strategi som ska anvéndas i raddningen. De kontrollsystem
som anvands for uppféljning av arbetet ar relationen mellan antalet kunder som ringer in
for att saga upp sig i forhallande till hur manga som stannar (jfr Helfert et al. 2003).

Féljande avsnitt kommer redovisa vad foretag gor for de kunder som inte stannar.

4.3 Misslyckad raddning - Ateraktivering

Foljande avsnitt kommer redogdra for relevant empiri for uppsatsens tredje fragestallning:

Hur arbetar féretag med kunder som har sagt upp sina avtal?

Utifran vart empiriska material har det framlagts att foretagen inte alla ganger lyckas radda
kunderna vilket resulterar i ett avslut. | de fall kunden, trots foretagets raddningsforsok,
avslutar sitt avtal och redan har bundit upp sig till en ny leverantdr poangterar F1 att det ar
viktigt att ha ett bra avslut och lamna kunden med “en bra eftersmak”. T1 beskriver att om
de i samtalet med kunden inte lyckas radda denne sa far kunden ta emot samtal efter
prenumerationen lopt ut géllande en ateraktivering. Det handlar om ett flertal samtal under
forsta aret och sedan ytterligare samtal under ar tva (T1). G1 talar ocksa om att foretaget
arbetar med att kontakta kunder via telefon som har avslutat sitt medlemskap dar de ringer
de personer som varit medlemmar. Medarbetarna som ringer har information om varfor
kunden lamnat foretaget och kan anvanda denna i ateraktiveringen. Respondenten papekar
“ju mer information vi har desto ldttare dr det ju att fa ndgon att vinda” (G1).

TC1 svarar att de delvis arbetar med att ateraktivera kunder som ldamnat. Nar en kund
avslutar sitt abonnemang far kunden fragan om hen kan tanka sig att motta erbjudande av
foretaget i framtiden. Om kunden onskar framtida erbjudande “dd kan vi vid vissa tillfallen

skicka direktreklam till dessa kunder men det hander inte jatteofta” (TC1). TV1 talar om
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att de arbetar sporadiskt med att skicka riktade utskick eller ringer de kunder som tidigare
haft abonnemang hos féretaget. De riktade utskicken ar baserade pa “information om vilket
engagemang kunden hade” (TV1) och menar att de utifran informationen kan erbjuda
kunden vad de tror passar bast. Respondenten fortsatter att tala om hur resultatet av
forsoken till ateraktivering ar “ganska fi men tillrackligt manga for att motivera att gora
den typen av utskick”(TV1).

F1 pratar om att de ringer tidigare kunder nar deras forsakring ar pa vag att I6pa ut hos en
konkurrent. Denna information har de fatt da en kund lamnat foretaget med anledning av
bolagsbyte. Foretaget kan ocksa fa informationen da de ringt pa betalningspaminnelser och
kunden da meddelat att hen bytt bolag. Respondenten papekar dock att detta arbete ar i
startgroparna. T2 papekar att det kan handla om att “prata infor déva éron” da de forsoker
radda kunden i samtalet da kunden redan bestamt sig, d&ven om de lyckas radda en del. Det
har framkommit av T2 att de i samtalet med en kund som vill sdga upp sig inte alltid gors

raddningsinsatser utan:

/---1 kommer tjuren sd kanske man inte ska ta den direkt utan ja da foljer man med och sa
erkdnner det har som de faktiskt tycker, kollar vad det beror pd, gor en analys. Ja hundra utav
de ar for att dem inte har tid, fine vad kan vi gora at de har. Vi skickar ett erbjudande om att de
kan ha den [tidningen] pa helgen istallet for att ha den alla dagar.

Respondenten uttrycker att detta bygger pa flerarig erfarenhet av arbetet. Tidigare ansag
respondenten att samtalen var beréttigade mer tid men utifran sin erfarenhet papekar T2 att
samtalens langd har minskat avsevart. Nu kan de istéllet, om de inte lyckas rddda kunden,
bearbeta denne vid ett senare tillfalle. Detta avsnitt har redogjort for hur foretag arbetar

med att ateraktivera kunder som lamnat.

4.3.1 Ateraktiveringens omfattning

Det har framkommit att i de fall foretagen inte lyckas radda kunden sa ar det viktigt att
lamna kunden pd ett bra satt. Detta kan forstas som att kunden kan vara en potentiell
framtida inkomstkalla och att sannolikheten rimligtvis 6kar for att vara framgangsrika i
ateraktiveringsfasen (jfr Stauss & Friege 1999) om foretaget avslutat med kunden pa ett
bra sétt. Sannolikheten for att lyckas ateruppratta kontrakt med gamla kunder bor enligt

Helfert et al. (2003) tas i beaktande och tillsammans med kundvardet utgéra grund i beslut
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om ateraktivering. Empirin framhaller att det inte sker nagon segmentering av kunderna i
olika lonsamhetsnivaer under ateraktiveringsfasen. Enligt Stauss och Friege (1999) bor
foretag endast forsoka ateraktivera kundgrupperna omedvetet bortknuffade eller
bortdragna kunder. Ateraktiveringsarbetet sker i olika utstrackning utifran respondenternas
utsagor, bade systematiskt och sporadiskt. Vart empiriska material har ocksa belyst att det
vid vissa tillfallen ansetts mer fordelaktigt att tillgodose kundens 6énskan om uppsagning

och istéllet bearbeta kunden vid ett senare tillfalle.

4.4 Slutsatser

« Vilka delar av verksamheten aktualiseras for att hantera uppsagningar fran

kunder?

Utifran vart empiriska material har vi identifierat flera delar som aktualiseras for att
hantera  uppségningsédrenden.  Dessa delar &  organisationsstrukturen  dar
uppséagningsarendena hanteras, databasen och personalen samt ledningen. Dessa delar har
visat sig vara forutsattningar for att bedriva arbetet. De organisationsstrukturer som har
identifierats ar speciell grupp, kundtjanst samt personlig radgivare. Databasen har visat sig
aktualiseras for att vid uppsagningsarende kunna bemdéta kunden utifran
kundinformationen och kundens kommunicerade behov. Ledningen har visat sig drivande i
att det sker ett systematiskt arbete for att forbattra arbetsprocesen genom utbildning och

stod for personalen.

e Hur kan foretagens arbete med att radda kunder som Onskar saga upp sina avtal

forstas?

Det gar att forstd foretagens arbete som tvadelat, en proaktiv och en reaktiv del
(raddningen). Den proaktiva delen har visat sig vara sammankopplad med kundndjdhet da
foretagen harleder nojda kunder till mindre uppsagningar. Vidare agerar foretagen da en
kunds kontrakt ar pa vag att I6pa ut eller da en faktura inte betalats i tid. Informationen
foretagen har om kunden anvénds for att identifiera kunder i riskzonen och mota deras

behov innan uppsagningen blir en realitet. | den proaktiva fasen pavisar vart empiriska
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material att foretagen inte segmenterar kunderna utifran kundvérdet. Foretagen leder
kunderna till den kanal de sjélva anser vara mest optimal for att bearbeta kunden och radda
denne. Med detta gor foretagen det sa svart som mojligt for kunden att saga upp sitt
kontrakt.

Foretagen har visat sig ha god insikt i orsaker for uppsagning vilket kan forstas med att
denna information &r véardefull. Informationen anvéands bade i forbattringsarbetet av
verksamheten men ocksa i de strategier som foretagen tillampar i uppséagningsfasen.
Utifran orsaker till uppsagning och kundvardet identifieras kundgrupper med sarskilda
karaktarsdrag. De olénsamma kunderna forsoker foretaget styra bort fran en specifik
produkt eller det egna foretaget. Den métning av kundvérde som gors for att bestdamma om
kunden ska raddas eller inte handlar om kunden ar I6nsam men ingen férfinad matning
gors av kunderna utifran olika lénsamhetskategorier. Vidare &r det historisk och nuvarande
kunddata som foretagen anvander i uppsagningsfasen, och ingen métning av kundens
framtida varde tas i beaktning. Foretagen anvander sig av fyra olika strategier i
uppsagningsfasen for att radda kunden. Det gar att forsta dialogen som grund i strategierna
vilket ocksa styrks av foretagens styrning av kunderna mot sin foredragna kanal for
kommunikation i uppségningsfasen. Med hénsyn till féretagens métning av arbetet kan vi
forsta det som essentiellt att utvardera resultat och kontrollera att resurserna anvands

optimalt.

e Hur arbetar foretag med kunder som har sagt upp sina avtal?

Arbetet med att ateraktivera kunder som lamnat foretaget ar bade systematiskt och
sporadiskt. Det systematiska arbetet sker genom att samtal gors till kunderna for att genom
dialog och erbjudanden ateraktivera kunden. Andra ganger &r arbetet mer sporadiskt och da
sker antingen riktade utskick eller sa ringer foretaget upp kunden. Vid samtalen anvands da
tidigare information om kunden for att 6ka sannolikheten att lyckas med &teraktiveringen.
Vidare arbetar foretagen med att ge de kunder som inte gar att radda ett bra avslut for att
oka chanserna i ateraktiveringsfasen. Slutligen har det inte gatt att utskilja nagon
segmentering av kunderna i olika I6nsamhetsnivaer under ateraktiveringsfasen utan

liknande insatser gors till alla.
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5. Diskussion

Inledningsvis presenteras uppsatsens betydelse, vilket féljs av en summering av uppsatsens
slutsatser och dess centrala begrepp. Sedan framlaggs forslag pa vidare
forskningsomraden.  Avslutningsvis redogors for svarigheter vi upplevt med

uppsatsskrivandet.

5.1 Uppsatsens betydelse

Uppsatsen har bidragit med insikt i ett tamligen outforskat omrade. Utifran vara lardomar
pa forskningsomradet har en modell skapats éver hur arbetet med att hantera uppséagningar
fran kunder och kundbortfall kan forstas som en kedja av processer (figur 1, sida 43 ).
Litteraturen pa omradet har i flera avseende pavisats vara outvecklad da vi har identifierat
nya kontaktvagar for uppsagning som inte behandlats i var teoretiska referensram sa som
fullmakter och sociala medier. Betydelsen av fOretagens styrning av kunden i
uppsagningsfasen har inte framkommit fran teorin men har forstatts som sarskilt
betydelsefull for att vara framgangsrik i arbetet med att hantera uppsagningar. Foretagens
styrning mot telefonsamtal och besdk har visats sig vara en del i arbetet for att lattare
kunna lyssna till kundens behov och darigenom radda kvar kunden. | flera avseende har
dock litteraturen uppvisat en storre komplexitet &n empirin géllande métningen av
kundvardet. Da teorin pavisar att foretags lonsamhet ar kopplat till bortfall av kunder kan
matningen av kundvardet guida foretag i anvandningen av sina resurser till de insatser som
genererar storst Iénsamhet. Forfattarna till uppsatsen tror att foretag framéver kommer
arbeta mer aktivt for att identifiera I6nsamma kunder och undvika kostsamma relationer,
da det i dagslaget, utifran vart empiriska material, inte sker nagon forfinad uppdelning i

I6nsamhetsgrupper.

5.2 Summering av uppsatsens slutsatser

Genom intervjuer har vi uppnatt uppsatsens syfte vilket var att forsta hur avtalsforetag
arbetar med att hantera uppsagningar fran kunder och kundbortfall utifran tre
fragestallningar. Vi har funnit att arbetet med hantering av uppséagningar kan forstas som
tvadelat: en proaktiv och en reaktiv del. | den proaktiva delen har identifiering av kunder i

riskzonen poéngterats som viktig. Den reaktiva delen innefattar strategierna som anvands i
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erbjudandet, dar kunddialogen ar grundldggande for att kunna radda kunden. Slutligen sker
det i viss utstrackning arbete med att ateraktivera kunder som har lamnat foretaget.
Genomgaende delar av betydelse i den beskrivna processen ar personalen, ledningen,
databasen och organisationsstrukturen. Centrala begrepp i uppsatsen &r: uppsagningsfas,

ateraktivering proaktiv, kundvarde och segmentering.

5.3 Idéer for vidare forskning

Da uppsatsen inte @mnade stélla respondenternas arbetssatt mot varandra har vi stravat
efter att bidra med en helhetsbild och forstaelse kring hur avtalsforetag arbetar med att
hantera uppséagningar fran kunder och kundbortfall. Med anledning av uppsatsens
begransade tidsomfang och sekretessen pd omradet har inte nagon djupare analys av de
ekonomiska konsekvenserna undersokts. Det hade dock varit intressant att analysera
resultatet av olika arbetsatt i syfte att identifiera “best practice” med héansyn till
Ionsamheten. Denna vidare forskning hade ocksa kunnat bidra till storre insikt i de

ekonomiska konsekvenserna av arbetet med hanteringen av uppséagningar och kundbortfall.

Den begrénsade insikten i de ekonomiska konsekvenserna kan vara en anledning till
foretagens limiterade arbete med ateraktivering av kunder som lamnat, eller &r det sa att
ateraktivering av gamla kunder inte ar sarskilt 16nsamt? Vidare hade ocksa en studie av
kundernas inverkan pa personalens valmaende varit av intresse da vi under arbetets gang
fatt insikt i den kravande miljo personalen befinner sig i. Med hansyn till detta hade en
studie som undersoker om det finns ett samband mellan kundbortfall och

personalomsattning kunnat bringa djupare forstaelse kring arbetets framgang.

5.4 Struktursvarigheter

Under uppsatsens gang har vi upplevt svarigheter med att pa ett tydligt satt strukturera
texten i vart analysavsnitt da gransdragningarna mellan vara teman i flera fall haft en
overlappande karaktar. Var slutliga uppdelning bygger pa var uppfattning om att strukturen
pa ett rattvist satt redogor for hur vara avsnitt kan forstas i relation till varandra men ocksa

utifran hur handelseforloppet kan begripas utifran ett foretagsperspektiv.
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Or uppsagningsprocess

5.5 Figur 1 — Modell f

Orsak till uppsagning* (telefon, fax, mail, brev, sociala medier,

fullmakt, fysiskt besdk)
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5. Kund som inte erbjuds raddning
(olonsam, misskdtsel, naturliga avslut)

4. Erbjudande vid raddning
(dialog-, incitaments-,
gvertalande- och
kompensationsstrategi)

6. Kund som riddas

7. Kund som ldmnar foretaget

8, Ateraktiveringsforsok mot
kund som ldmnat foretaget

Avtalsgrans
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6.2 Respondenter

B1. Bank. Kundrelationsansvarig i bankbranschen Intervju den 22 april 2014.

E1. Kundrelations- och forsaljningsansvarig i elbranschen. Intervju den 15 april 2014.
F1. Ansvarig for uppségningsteam i forsakringsbranschen. Intervju den 10 april 2014.
F2. Ansvarig for uppsagningsteam i forsakringsbranschen. Intervju den 28 april 2014.
G1. Kundrelationsansvarig i gymbranschen. Intervju den 15 april 2014.

T1. Kundrelationsansvarig i dagstidningsbranschen. Intervju den 11 april 2014.

T2. Kundrelations- och forséljningsansvarig i dagstidningsbranschen. Intervju den 24 april
2014.
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TCL1. Ansvarig for uppsagningsteam i telecombranschen. Intervju den 17 april 2014.
TC2. Medarbetare i uppségningsteam i telecombranschen. Intervju den 14 april 2014.

TV1. Forsaljningsansvarig i TV-abonnemangsbranschen. Intervju den 22 april 2014.
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7. Bilagor

7.1Bilaga 1
Exempelfragor skickade via e-mail till respondenter som 6nskade detta.

Praktiska arbetet med att behalla kunder som meddelat om avslut

« Arbetar ni proaktivt med att behalla kunder? Hur?

e Hur gar arbetet till med att behalla kunder som meddelat om avslut av
engagemang?

o Vad erbjuder ni kunderna i denna process?

o Vilka kontaktvégar har ni med kunden? (mail/telefon, etc)

o Har ni olika erbjudande till olika kunder?

« Vill ni behalla alla kunder? Hur avgors det?

o Anvands informationen ni har om kunden i erbjudandet? Hur?

o Anvénds informationen/orsak till avslut till att forbattra verksamheten? Hur?

Atertagande av kunder

o Arbetar ni med att ta tillbaka kunder som sagt upp sina avtal/engagemang? Hur?
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7.2 Bilaga 2

Forsta intervjuguiden

Inledande fragor
« Berétta om dig sjéalv och din bakgrund
« Vilken position har du? Ansvarsomrade?
e Hur l&ange har du arbetat med nuvarande arbetsuppgifter?
o Hur ser en vanlig dag/arbetsvecka ut for dig?

Praktiska arbetet med att hindra” uppsigningar
o Hur gar arbetet till med att behalla kunder som meddelat om uppséagning?
Vad erbjuder ni?
Vill ni behélla alla kunder? Hur avgors det?
Mats kundens vérde? Hur?
Far kunden foresla/onska vad erbjudandet ska innehalla?
Vilken information har ni om kunden? (beteende/képméngd)
Anvéands informationen ni har om kunden i erbjudandet?
Olika erbjudande till respektive kund?
Anvands informationen/orsak till uppségning till att forbattra verksamheten?
Vilka kontaktvéagar har ni med kunden for uppségning?
Arbetar ni proaktivt med att behalla kunder? Hur?
Vad ser ni for konsekvenser av de kunder ni inte lyckas behalla?
Hur ser ni pa ert arbete? (Ionsamt, forbattra verksamhet, andra har det) varfor finns
ni?

Aterta kunder
e Arbetar ni med att ta tillbaka kunder som sagt upp avtal? Hur?

Anstéllda
« Utbildas personalen som hanterar uppsagningarna? Hur sker utbildning av
personal?

o Hur stor handlingsfrihet har de anstallda att fatta beslut om erbjudande till kund
som vill sdga upp sig?

Statistik

« Hur manga av dem som onskar saga upp avtal stannar som kunder?
o Mal med er avdelning? Uppféljning av ert arbete?
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7.3 Bilaga 3

Omarbetad intervjuguide

Inledande fragor

Beratta lite om dig sjalv och din bakgrund

Vilken position har du?

Hur lange har du arbetat med nuvarande arbetsuppgifter?
Hur ser en vanlig dag/arbetsvecka ut for dig?

Vilket omrade ansvarar ert team for?

Praktiska arbetet med att radda kunder

Hur gar arbetet till med att behalla kunder som meddelat om uppsagning?
Vad erbjuder ni kunden i detta skede?

Vill ni behélla alla kunder? Hur avgors det?

Mats kundens vérde? Hur?

Far kunden foresla/onska vad erbjudandet ska innehalla?

Vilken information har ni om kunden? (beteende/képméngd)

Anvands informationen ni har om kunden i erbjudandet?

Olika erbjudande till respektive kund?

Anvands informationen/orsak till uppségning till att forbattra verksamheten?
Kontaktvégar med kunden for uppsagningar?

Arbetar ni proaktivt med att behalla kunder? Hur?

Hur ser er kontakt ut med resten av foretaget? Medvetna om att ni finns?
Hur tror du detta arbete ser ut om ség 5-10 ar? (utveckling?)

Hur ser ni pa ert arbete? (Ionsamt, forbattra verksamhet, andra har det) varfor finns
ni?

Sparas det nagonstans att kund ringt in for att séga upp sina avtal?

Sker nagot kunskapsutbyte om hur arbetet kan bedrivas?

Ateraktivering av kunder som lamnat foretaget

Arbetar ni med att ta tillbaka kunder som sagt upp avtal? Hur?
Vilken information ligger till grund for ateraktiveringen?

Anstallda

Utbildas personalen som hanterar uppségningarna? Hur sker utbildning av
personal?

Finns det Incitament/provision for de anstéllda?

Policys for arbetet?

Hur stor handlingsfrihet har de anstéllda att fatta beslut om win-back erbjudande?

Statistik

Hur manga av dom som Onskar séga upp avtal stannar som kunder?
Kan ni se nagra monster utifran uppsagningar? (anledningar/alder/langd)
Mal med er avdelning? Uppféljning av ert arbete?
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