Vind de mistede kunder tilbage
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Hjulet er allerede opfundet, sd hvorfor genopfinde det? Din kundebase findes allerede,
s& hvorfor genskabe den?

Mistede kunder er en kendsgerning for alle i det kommercielle liv. Men en mistet kunde
er ikke ngdvendigvis helt tabt — faktisk meget langt fra.

Selvfalgelig vil dét at vaekste og pleje en sund forretning nedvendigvis omfatte
kontinuerligt at skaffe nye kunder som en vigtig del af strategien, men det er ogsa veerd
at huske p4, at det at vaekste virksomheden gennem kegb af nye kundeemner er meget
dyrt.

Research lavet af Small Business Trends afslgrer relevant data:

e Sandsynligheden for at salge til en eksisterende kunde ligger mellem 60-70%,
mens det for en ny kunde kun er mellem 5-20%

e 80% af det fremtidige overskud i virksomheden kommer sandsynligvis fra 20% af
dine eksisterende kunder

e 65% af en virksomheds forretning kommer fra eksisterende kunder

e Gentagne kunder kober mindst 33% mere end nye

e 27% af ejere af sma virksomheder i USA vurderer, at alt mellem 11-20% af
forstegangskunder ikke vender tilbage.
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Kort sagt: Hvis din kommunikation, kundeoplevelsen og dine produkter og tjenester er
velbalancerede, er det s meget lettere at szlge til dine eksisterende kunder, end det er
til nye.

Noget andet research der understgtter dette faktum viser, at hvis du far din
forstegangskebende kunde til at kebe fra dig gang nummer 2, sa er det endnu mere
sandsynligt (32% mere), at de laver et 3. keb, og med det 3. keb er der 53% storre
chance for, at der bliver et fjerde kab osv. osv.

Nar det sa er sagt, sa skal man ogsa huske p4, at der altid vil vaere kunder, som hopper
fra undervejs. Det er en naturlig del af at lave forretning, og der vil vaere mange og
varierede grunde til at dette sker. Nogle lettere at lgse og forsta end andre.

Hvad kendetegner en mistet kunde?

Ifolge eMarketer har en ehandelsvirksomhed en kontaktliste, hvor omkring 25-50% kan
klassificeres som “inaktive” i forhold til at kebe. Har du et CRM system, vil det give dig
mulighed for at finde ud af, hvor din virksomhed er placeret i denne matrix.

Der er dog ingen standard malestok med hensyn til definitionen af en “mistet kunde”.
Det er dig, der bestemmer, hvad der indikerer kebs-inaktivitet for din specifikke
forretningstype. Igen her vil dit CRM system kunne assistere dig med den nedvendige
data.

Selvfolgelig kan en kunde, der plejede at lave meget regelmaessige kab af et bestemt type
produkt, for eksempel fire ordrer om maneden, og som pludselig slet ikke kaber mere i
et par maneder, gore det af en meget specifik grund — det vil sige, det er ikke
nadvendigvis fordi de ikke laengere kan lide dig som et brand, at de ikke leengere kober.

Det kan veere, at det type produkt, de kobte, havde en meget serlig anvendelse.
Eksempelvis at det var et livsstilsprodukt eller maske noget mere praktisk. En a&endring i
deres geografiske, adfaerdsmaessige eller psykografiske behov kan i nogle tilfaelde
forklare eendringen i kebsadfeerd (se vores oversigt over The Four Pillars of
Segmentation nedenfor, som vi udforskede forste gang i artiklen Kreativ
Segmentering).

Demografisk Geografisk Adfzerd Psykografisk

Alder Land Kabshistorik  Livsstil

Kan By Engagement  Aktivitet, interesse,

Indkomst Lokationstaethed Hensigt mening

Uddannelse Markedsstgrelse Arsag Bekymringer

Social status  Sprog Kabsstadie Personlighedstype

Familie Klima Brugerstatus  Veerdier

Livsfase Omrade Livscyklus Holdning

Uddannelse  Indbyggere Sagte fordele Motiver
Preeferencer
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For eksempel; en kunde, der kaber mange babyprodukter, har selvsagt ikke altid behov
for den samme slags produkter. Idet kundens barns vokser, bgr din kommunikation
med kunden ligeledes andre sig. I stadiet fra baby til barn og som barnet bliver aldre,
vil indkebsmenstret og behovet hos kunden a&ndre sig flere gange.

At holde sig ajour med sddanne demografiske, geografiske, adfaerdsmaessige og
psykografiske endringer over tid vil hjelpe dig med at kunne skreeddersy dine
reaktiveringskampagner til den pagaeldende kundes specifikationer. Og hvis det tages i
brug i god tid, sa kan det endda mindske behovet for genaktivering.

Lad ikke dine mistede kunder falde igennem hullerne i dit CRM

Det er en god vane at tage sig tid til at sikre, at kontaktlisten er opdateret og konsekvent
er sund. Som vi omtaler i vores artikel Win-Back-strategier der virker, bor det veere en
standardproces for dig at fjerne inaktive kontakter regelmeessigt.

I stedet for at lade disse inaktive kontakter pavirke din leveringsevne negativt, og inden
du stopper med at markedsfore mod dem og dermed fjerne alle fremtidige potentielle
keb fra dem, ber du forst forsege at engagere disse kunder igen.

De har trods alt tilvalgt at hgre fra dig. Tag dig tid til at forsta, hvorfor de mon er blevet
stille og ikke leengere responderer pa din kommunikation.

Virker genaktivering sa?
Al research siger ja.

Hvis du gor det rigtigt, kan udbyttet vaere enormt. Du ber betragte genaktivering som en
lobende del af din overordnede markedsferingsstrategi og ikke kun en opgave, der skal
udfares lejlighedsvis.

Husk p4, at det er dine (dyrt kebte) eksisterende kunder, der af en eller anden grund er
blevet inaktive. S& du ber gere en indsats for at finde ud af, hvorfor de er blevet inaktive,
sa du forhabentlig kan vinde dem tilbage og i forleengelse se en positiv indvirkning pa
din bundlinje.

Veaer praktisk i genaktiveringsprocessen

Research fra eksempelvis eMarketer afslgrer igen og igen, at email ses som den mest
effektive digitale marketingkanal til bade erhvervelse af kunder samt fastholdelse af
kunder.
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For at fa mest muligt ud af dine sovende kunder, er du nedt til at tage en mangesidet
tilgang, nar du seger at vaekke dem til live igen.

Datahygiejne

Data kan og ber vaere dit storste aktiv. Men misligeholdt og brugt darligt kan det vaere
din verste fjende.

Ifolge Forbes Magazine mister data kvalitet i en alarmerende hastighed. Faktisk sa
hurtigt at mellem 25-30% af dine kontaktdata formentlig allerede inden for det forste ar
vil veere enten meget lidt preacise eller i vaerste fald ubrugelige.

Din kontaktliste er ikke statisk. Meget langt fra, endda. Hvis vi ser tilbage pa segmentets
fire sgjler, som vi omtaler l&engere oppe i artiklen, vil neesten AL denne information
sandsynligvis andre sig over tid. Hvis du ikke holder dig ajour med disse e&ndringer, vil
du ikke kunne vide, om kontakternes gnsker og behov stadig er aktuelle.

Nogle af de vaerktgjer der er tilgaengelig i MarketingPlatform, hjalper dig med at danne
et klart billede af virkeligheden omkring de inaktive kontakter, du har pa kontaktlisten.
Verktgjerne kan for eksempel hjelpe dig med at forsta om og hvorfor dine email
kampagner bliver afvist i kontaktens ende, idet du kan identificere darlige eller
forzeldede emailadresser og spamfelder. Fjern disse emailadresser som det forste trin,
og din kontaktliste bliver per definition sundere.

Min liste er ren(ere) nu, sa hvad er naeste skridt?

Nar forst du har fjernet den indledende darlige data fra din kontaktliste, kan du nu
begynde at identificere, hvem det er, du vil genaktivere, hvorfor og hvordan.

Segmentering kan faktisk vaere underholdende

Det er faktisk nu arbejdet med at vinde kunderne tilbage kan begynde at blive sjov at
arbejde med. Nu kan du lege med et vaeld af forskellige segmenter, som du mener kan
vaere relevante for din virksomhed. Det kunne eksempelvis vaere

e Alle der ikke har abnet en kampagne

e Kontakter der dbnede kampagnen men klikkede sig ikke videre

e Kontakter der dbnede kampagnen, klikkede sig videre, men kabte ikke noget
e Kontakter der tidligere har kebt men nu gor det sjeeldnere

e Andringer i kebsvaner

e Andringer i kontaktpersonens livsstil ekstrapoleret fra tidligere kab og

browservaner
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Ver ikke bange for at eksperimentere. Disse bortfaldne kunder er faktisk idéelle at teste
pa, sa du kan afpreve alle mulige nye og forskellige kampagneidéer og finde ud af,
hvilken frekvens der fungerer bedst for at genaktivere dem.

Relevans er altid nggleordet

Nar du sender en kampagne til dine segmenter, sa er det selvsagt vigtigt, at indholdet i
kampagnen helt og aldeles afspejler segmentets gnsker og behov. Lidt for ofte ser man,
at man har brugt en “scatter-gun” og sendt ensartet materiale til alle.

Som belyst i vores artikel 5 effektive email strategier, er dét vi kalder “Hvad-strategien”
i din email emnelinje afgerende for at fa din kampagne abnet.

Du ma gerne vaere smafrak og sperge, hvorfor de mon ikke handler hos dig leengere:

e Er der sket noget nyt hos dig?
e Erder sket nogle storre aendringer?

Eller prov at lege med med en appel til deres mere empatiske natur:

e Kom tilbage!
o Du er savnet

Selvfolgelig skal du skraeddersy denne tilgang ved hjzlp af de data, du har til din
radighed, sa indholdet passer bedst muligt. Research fra ReturnPath har vist, at denne
simple fremgangsmade kan give open-rates pa omkring 13%.

Men dette er ikke alt.

Indholdet af dine kampagner skal afspejle, at du lytter, er engageret og opmarksom —
ikke mindst omkring det faktum, at kontakterne er mindre engagerede end for.

Serg for, at indholdet matcher emnelinjen og afspejler sa preacist som muligt, hvad det
er, du ved om deres gnsker og behov.

¢ Huvis de tidligere kabte en bestemt type kaffe regelmeessigt fra dig, men siden er
stoppet med at kebe fra dig, skal du give dem et tilbud omkring det pageldende
maerke / type kaffe.

e Mind dem om, hvorfor de abonnerede og / eller kabte hos dig i forste omgang.
Dette er hvad du tidligere kunne lide fra os — er noget &ndret?

e Sperg dem, hvordan du kan gere dit indhold mere relevant for deres &ndrede
forhold. Er du flyttet? Vil du opdatere dine kontaktoplysninger? Vil du e&ndre
frekvensen, som vi kommunikerer med? Har du tjekket vores indhold pa
Facebook / Instagram / Twitter ud osv.?
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Frem for alt skal du forsege at forsta, sa vidt du kan, hvem de er, og hvad det er, de
onsker. Derefter kan du begynde at kommunikere med dem og gore det pa en relevant
og vedkommende méade.

Test, test og test igen

Det er sjeeldent man rammer rigtigt forste gang. Men hver kampagne, og hvert forsegg du
laver, giver dig mulighed for at finjustere din segmentering, din kommunikation og dit
indhold.

Ver aldrig bange for at eksperimentere. Du bygger din indsats pa tidligere engagement
fra kundens side, sa den indsats, du ger for at genaktivere de bortfaldne kunder, vil
betale sig.
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