Varfor kastar de

pengarnails

For en tid sedan
delade en storre
sportbutikskedja
ut ca 10.000 par
strumpor 1 sina
butiker*. Helt
gratis. 10.000
par strumpor
koptes in. Ut
betingade dessa
ett pris av 69
kr/par. Sig att
sportkedjan har gett 20 kr/par. Det
blir strumpor for 200.000 kr. Som
marknadsforing gjordes en helsida i
Metro. Fyrfirg. Pris ca 130.000 kr.
Plus produktion av annonsen — sig
30.000 kr. Summa 360.000 kr. Lagt
riknat. Och vad fick man for det?

Jo, en massa minniskor som glatt
gick in i butiken, ryckte ett par
strumpor och férsvann — lika spérlost
som de kom. De flesta utan att hand-
la s& mycket som ett par pingisbollar.
Jag vet, for jag stod och betraktade
spektaklet en ling stund.

S4 vad har sportbutikkedjan vunnit
pa aktiviteten?

Ja, 1 bista fall ndgot hojd forsiljning
just denna dag da strumporna delades
ut. Och kanske t o m ndgon ny kund
som upptickt att butiken finns. Till

en kostnad av 360.000 kr. Légt riknat.

Men i det linga loppet — vad har
denna kampanj gett for effekt da?
Svaret dr enkelt: Ingenting. Och
indd hade sportbutikkedjan guldlige.

S3 hir borde man nimligen ha gjort:
Visst, dela girna ut strumpor virda
69 kr paret. Men kriv nigot i gen-
gild. Passa pd att stilla ndgra enkla
frigor, som sedan ger virdefull kun-
skap att bygga vidare pd. T ex: Vad
heter du? Var bor du? Var jobbar du?
Utovar du ndgon idrott? Hur ofta ha-
ndlar du sportprylar och klider, av
det slag vi har i virt sortiment?

Hur mycket handlar du f6r? Har du
barn? Osv...

Virdefulla kunskaper som sedan

kan utnyttjas genom att sinda ut
ritt information till ritt person i ritt
tid. Men, tar inte en sidan aktivitet
bara en massa tid 1 ansprak och
skrimmer bort folk? Visst tar det lite

jon

?

tid. Men sportbutikkedjan skulle bli
férvinade 6ver hur mycket intresse

rade kunder ir villiga att beritta om
sig sjilva, nir ndgon frigar.

Dessutom — om vi skrimmer bort
ndgra, vad gor det? Det ir ju inte
"viskryckarna” en butik vill na -
utan de som ir villiga att ge for att
fi. Strumporna ir helt enkelt bara
betalning for de uppgifter vi 6nskar,
och som vi sedan kan anvinda till
effektiv riktad kommunikation. Som
garanterat leder till mer forsiljning i
det linga loppet, 4n ett "strumpregn”
i butiken.

Om iven du kinner att ni ofta eller
ibland kastar pengarna i sjon, dr du
hjirtligt vilkommen att kontakta oss
pé DM Konsult. Telefonnumret ér:
08-673 07 50.
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*I Storstockholm. Om 6vriga butiker i landet
gjorde samma aktivitet, vet vi ¢j.
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Hogre omsattning?

Hur kan du anvanda LTV-modellen f6r att tjana mer pengar?

Det huvudsakliga syftet med en
CRM-satsning ir att 6ka omsitt-
ningen i foretaget. Men fo6r minga
blir det 6kade kostnader istillet.
Anledningen? Fel fokus. Ménga for-
hastar sig och kastar sig med hull och
hér in i saker och ting {6r snabbt. Ta
bara CRM-mjukvaran som exempel.
Det ir en av de sista investeringarna
man ska gora. Men det finns det en
del som borjar satsningen med att
képa mjukvaran. Minga borjar att
kopa fabriken och fragar sig sedan
vad man ska ha den till.

Strategi kommer forst.

Den enklaste och mest 6verligsna
strategin att arbeta med dr IT'V-
modellen. Modellen handlar om
kundens livstidsvirde, vilket 4r precis
vad det liter som: hur mycket kunden
ir vird si linge han/hon stannar som
kund. Med konsultord: Det forvin-
tade nuvirdet av den vinst vi kommer
att fi pd den genomsnittliga nya eller
existerande kunden under de ir han

forblir en kund.

Nya Kunder

LTV &r en enkel modell.

Du kan bérja anvinda den pé en
ging. Lit oss siga att vi har en sko-
affidr som heter Olssons. En av véra
kunder heter Pelle. Och han stannar
som kund hos oss i tre dr. Han hand-
lar i genomsnitt tvd par skor per ar
och skorna kostar i genomsnitt 500 kr.

Ok, di riknar du si hir:
3 ar x 2 ggr x 500 kr = LTV 3.000 kr.

Enkelt, eller hur? Men nu ska jag
beritta det verkligt intressanta med
LTV-modellen. Lat oss siga att
Olssons Skor har en annan kund,
Linda. Linda ir kund under fyra ér,
hon handlar i genomsnitt en ging
mer per dr dn Pelle och hennes ge-
nomsnittliga ink6p dr 100 kr hogre
in Pelles d v s 600 kr. Titta vad som
hinder da:

4 ar x 3 ggr x 600 kr = LTV 7.200!

Som du ser krivs det bara en mycket
liten 6kning av kundens inkop for att
markant 6ka livstidsintikten. Det dr
dirfor LT'V-modellen ska vara sjilva
grundpelaren i din CRM-strategi.

D3 vet du hela tiden vad mélet ir
och vad du behover gora for att nd dit.

Vilka faktorer paverkar livstids-
vardet?

Nu gér vi tillbaka dll Pelle en stund.
For att 6ka Pelles livstidsvirde finns
det ndgra parametrar du kan ta hjilp av.
1. Det forsta ir att £3 Pelle att ligga
lite mer pengar pa sina skor, d v s képa
dyrare skor. Du kan ocksé forsoka fa
honom att képa nigot mer dn bara
skor, skokrim, skoborse eller varfor
inte silja tvé par skor till honom nir
han 4nd4 ér inne? 2. Ett annat sitt ir
att f Pelle att vilja vér skoaffir oftare
under ett ir. Om Pelle koper sex par
skor per dr och bara tva par hos oss.
D3 finns det en stor tllvixtpotential
for att Pelle ska handla fler par skor
hos oss. Och om Pelle ir en nojd
kund, da kanske han tar med sig en
vin nista ging han kommer hit. D3
okar hans livstidsvirde dnnu mer.

3. Och det som betyder mest ir att fi
Pelle att stanna kvar ytterligare ett ar
som kund.

Negativt for LTV

> Foérlorad kund
- Okade kostnader

DM Konsult har tillsammans
med Loyalty Management
utvecklat ett mitinstrument
for LTV, Ar du intresserad,
kontakta Peter Rosenberg

pa DM Konsult.

En kund som stannar kvar linge ger oss fler intiktsmdéjligheter. Nir en kund har limnat oss finns det inte lingre nigra mojligheter att 6ka kundens LT'V.
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