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The Power to Know..

Framgangsrik kampanj med

nytt analysverktyg

Ratt information till ratt kunder — billigare och effek-
tivare. Det ar resultatet av Postens Contact Centers
nya CRM-arbete som bygger pa en lésning fran SAS

Institute.

— Nu kan vi skapa en battre affar for kunden
samtidigt som vi 6kar var egen lénsamhet och
marknad, sager Gunilla Martinsson, ansvarig for

Posten Contact Centers CRM-pilot.

Med néstan 400 000 foretag i kund-
registret sitter Posten pa en av
Sveriges storsta foretagskundbanker.
Registret ar ovérderligt — en effektiv
bearbetning av de befintliga kunderna
ar nyckeln till nya affarer for Posten.
Genom att implementera DyMaps, ett
analys- och kampanjhanteringsverktyg
byggt i SAS Institutes programvara,
kan arbetet nu goras effektivare sam-
tidigt som resultatet forbattras.

— Tidigare gjorde vi analyser av
kanske tva parametrar for att hitta
intressanta kundgrupper. Nu kan vi
anvanda upp till 16 olika variabler och
dessutom gar det mycket snabbare,
sager Urban Haggmalm, analytiker

pé Posten Contact Center.

Resultat dver forvantan

Ett farskt exempel &r kampanjen som
Posten nyligen genomforde for att fa
fler foretagskunder att utnyttja mojlig-
heten att skicka utrikespaket. Ett
tusental foretag valdes ut ur kund-
registret efter en noggrann analys och
bearbetades sedan med DR/TM.
Resultatet blev langt 6ver forvantan:
nastan hélften av kunderna nappade
pé erbjudandet. Nar Posten gjort
liknande kampanjer tidigare har svars-
frekvensen stannat pa omkring 15
procent.

— Vi tolkar den framgangsrika kam-
panjen som ett resultat av det nya
analysverktyg vi nu borjat anvanda,
séger Urban Haggmalm.

Med hjélp av programmet samkorde
man olika variabler som exempelvis
om kunden skickat utrikespaket tidi-
gare, om kunden anvant sig av
expresspaket inom Sverige, om
kunden exporterade och sa vidare.
Utifran de olika variablerna skedde
sedan en rangordning av kunderna dér
de foretag med storsta kdppotential
placerades forst.

— Slutligen tittade vi pa vilken 16n-
samhet kunderna med hég ranking
hade for oss i dagslaget. De med hdg
I6nsamhet och hdg ranking skickade
vi sedan erbjudandet till, forklarar
Urban Haggmalm.

Omfattande utvérdering

Utskicket &r ett bra exempel pé hur
man med hjélp av statistik och bra
analysverktyg kompletterat med per-
sonlig kompetens och erfarenhet kan
na stora effektivitetsvinster. Inom
Posten Contact Center pagar idag en
mer omfattande utvardering av CRM-
projektet och mycket tyder redan nu
pé att satsningen varit lyckad.

— Vi ser tydligt att vi far battre resultat
pa vara kampanjer. Samtidigt vander
vi oss inte till lika stora mélgrupper



vilket gor aktiviteterna billigare,
konstaterar Gunilla Martinsson.

Nu pagar arbetet med att ta fram en
gemensam CRM-strategi for hela
Posten. — Det har &r ett pilotprojekt
som startade inom ramen for var
direktmarknadsforings- och telemar-
ketingverksamhet. Tanken &r att vi
ska bygga en plattform for alla CRM-
aktiviteter inom Posten, exempelvis
Internet och direktforséljning, sager
Gunilla Martinsson.

Komplettera med erfarenhet

och kunskap

Hela tiden sker &ven forbattringar
av det befintliga kundregistret. Efter

varje kampanj gors uppféljningar,
men under varen ar det ocksa
meningen att information som
kunderna sjélva ger ska foras in i
kunddatabasen.

— | samband med att vi dndé har
kunden i telefonen fragar vi dem ett
par enkla fragor. Exempelvis om de
jobbar med e-handel eller vilken typ
av medier de anvénder sig av i sin
marknadsforing. Det hjélper oss att
ge kunderna attraktiva, behovsstyrda
erbjudanden i framtiden, sdger Urban
Haggmalm. Men samtidigt papekar
han att analysen av informationen
maste ske med forsiktighet. Det &r
inte alltid som tekniken ger korrekta

svar. Vid ett tillfalle fick man exem-

pelvis fram en kundgrupp som enligt
koérningarna i datorn borde vara
mycket intresserade av utlandsbrev.
Men nér Urban Haggmalm och
hans kollegor tittade narmare pa de
aktuella foretagen visade det sig att
flera av dem saknade exportverk-
samhet, vilket sjalvklart minskade
deras behov av att skicka utlands-
forséndelser.

— Man maéste alltid komplettera
analysverktygets resultat med véra
egna erfarenheter och kunskaper.
Forst da far man maximalt utfall av
sina kampanjer.
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