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Kort om MarketDirection

Konsulter inom kundlojalitet och kundfokus i
drygt 10 ar, for nara hundra olika uppdragsgivare.

Stor erfarenhet inom bade B2B och B2C,
samt inom uppdrag bade lokalt och
internationellt.

Kunddriven affarsutveckling genom matning,
analys, insikter och forandringsarbete.

Etablerar och driver NPS-program.

Certifierade Net Promoter Experts
av grundarna till NPS-metoden.
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Hur pratar ni om era kunder?




Hur pratar ni om era kunder?




Reflektion

Hur ofta pratar ni om era kunder med varandra?

Pa vilket satt pratar ni om dem?

(Budget, I[bnsamhet, problem, tappade affarer, vunna kontrakt, kundupplevelse...)



Kundfokus
Kundupplevelse
Kundlojalitet

Net Promoter Score



Agenda

09.00-10.15 | NPS-langt mer an bara en fraga och ett nyckeltal
10.15-10.30 | Paus

10.30-11.15 | Att mata - Ratt fragor till ratt kunder pa ratt tid
11.15-12.00 | Att analysera - Fa fram insikter och identifiera drivfaktorer
12.00-13.00 | Lunch

13.00 - 14.30 | Att driva férandring — Ta action!

14.30- 14.45 | Paus

14.45 - 15.15 | Att engagera och involvera — gor det roligt och motiverande
15.15 - 16.45 | Att satta upp ett NPS-program - Bygg din egen programplan
16.45—-17.00 | Avslutande reflektioner.



Pass 1

NPS —langt mer an bara en fraga och ett nyckeltal

Hur bygger du ditt case for att jobba med kundupplevelse och kundlojalitet?

Hur beter sig kunder i olika lojalitetssegment?
Utvecklingen av NPS fran matetal till metod och managementmodell.

Best-practice och fallgropar i att bygga ett NPS-program.
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Kunden dger idag vart varumarke —
ge dem anledningar att sprida positiva berattelser




Vad skapar en ambassador?




Reflektion — Vilka upplevelser har du?

Satt dig i kundstolen ett tag — svara pa nagra fragor

O Har du nagon gang rekommenderat ett foretag?
O Vad var det som gjorde att du rekommenderade féretaget?

O Var det nagon specifik hdndelse, upplevelse?




Kombination av harda och mjuka anledningar

o @

Harda Mijuka

O Pris O Engagerade

O Service O Lyssnar pa mig
O Funktionalitet O Vet vad jag vill ha

O Narhet O Delar mina varderingar



Gemensamma drag for Promoters

O 0 0O 0O O O

Grymt n6jda med foretaget

Rekommenderar garna andra

Vill testa pa nya och fler produkter/tjanster
Storre andel av den totala affaren hos foretaget
Mindre priskansliga

Stannar kvar langre tid som kund



Gemensamma drag for Passives

o O O O O

Ar férhallandevis néjda

Saknar i regel det extra intresset

Ar dppna for att byta till annat leverantor

Inte lika taggade att kdpa nya produkter/tjanster

Kan rekommendera, men i mindre omfattning



Gemensamma drag for Detractors

Ar inte alls eller mindre ndjda med foretaget
Sprider de negativa erfarenheterna till andra
Behdver mer support och service

Testar sallan nya produkter/tjanster

o O O O O

Mer benagna att byta leverantor

Vad far dem att inte rekommendera?




Vardet av Promoters, Passives och Detractors

Medelvarde over 20 industrier i USA. B Promoters
. Passives
Detractors
81%
64% 61%
44%
28% 29%
16%
16% 8%
Aterkop Forlata misstag Prova nya produkter

Underlag: 10 000 konsumenter USA, Kalla: Tempkin Group Q1 2015 Consumer Benchmark Survey
Rapport: Economics of Net Promoter, 2015



Effekter fran spridning av daliga kundupplevelser

&NEWS|EXCLUSIVE

USIV

Exclusive OUTRAGE OVER MAN DRAGGED FROMPLANE  &be
UNITED CEO OSCAR MUNOZ TALKS EXCLUSIVELY TOABC  ome

United Airlines “broke my guitarr incident” med video 6 juli 2009 — 150 000 visningar forsta dagen.
Efter drygt 1 manad, 5 miljoner visningar.

United Airlines “avkastad resenar incident” 9 april 2017 — 6,8 miljoner visningar forsta dagen.
Plus konkurrenters och allmanhetens egna versioner.



Malet med NPS-arbetet

”Vi siktar inte pa att fa kunder som bara dr néjda. Vart
mal dér att skapa sa grymma kundupplevelser for vara
kunder att de blir ambassadérer for vart foretag.
Ambassadoérer som vill stanna ldngre, kbpa mer och
sprida sina upplevelser till andra”.



Net Promoter Score — NPS

Fran forskning till etablerat kundnyckeltal




Behov av kundnyckeltal med starkare koppling
till verklig kundlojalitet och framtida tillvaxt

O Ett matt pa kundlojalitet och en metod som
utvecklats av Bain & Company och Satmetrix.

Harvard Business Review

Point®

AAAAAAA

The One Number You o Bygger pé méngérig forskning

Need to Grow

by Frederick F. Reichheld

O Olika branscher, B2B och B2C

2003 2011



Jakten pa den ultimata fragan

Korrelation mellan svar och
framtida forsaljning per kund

Rekommendera
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Skalan, lojalitetsgrupperna och nyckeltalet

Hur sannolikt ar det att du skulle rekommendera [Foretaget] till en van eller kollega?

4 “

Detractors Passives
7 8 9 10
Mycket
nnnnn likt y.

Promoters

nnnnn likt \




Exempel pa utrdkning av lojalitetsvarde NPS (+)

Hur sannolikt ar det att du skulle rekommendera [foretaget] till en van eller kollega?

Negativa Passiva Ambassadorer
® O ® O
o,
22% “l 31% ‘\
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

@_ 2% =25

NPS = %Ambassadérer - %Negativa =



Okad kundlojalitet visar positiva ekonomiska effekter
. Promoters

B Passives

Detractors

Nya kunder Kundlivslangd Forsaljningsvolym Vinstmarginal




En indikator for lojalitet och tillvaxt

Tillvaxt

30%

20%

10%

ACE
0%
-20

Home Depot

Menards

20

40

Exempel: US — Hardware/DIY

Lowe’s

60

NPS



NPS har blivit en valetablerad metod
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Fran matmetod till modern management-filosofi

s T oy
” ~
/ N\
Forskning T|IIampn|r\g/ : F"Integrelzlr;g
Net Promoter anpassning Integrering oretagskultur |
Score Net Promoter NPS2 Net Prqmoter /
System Spirit
/
N ’
S
2004 2007 2015 2017 -
Mitetal System Metod Féretagskultur

- Bevisad finansiell koppling
- Best practice fran forskning
- Inspirerade till férandring

- Definiera operativ modell

- Lardomar fran praktisk
anvandning

- Accepterad av marknaden

- Bevisad best practice.

- Starkare koppling mot och
utveckling av CX.

- Integrerad i den operativa
affarsverksamheten.

- Utvecklingen gar mot att metoden
blir ett naturligt satt att arbeta — det
blir en del av féretagskulturen.

- Fungerar ofta ocksa som en
energiskapare i bolag.



Net Promoter Score — NPS

Metod for utveckling av kundupplevelsen och lojaliteten



Metod for att 6ka merkop, aterkop och rekommendationer

Detractors Passives Promoters

NPS-program — en central roll i arbetet att utveckla verksamheten mot ett tydligt
fokus pa kundupplevelsen for att 6ka andelen ambassadorer.

1. Direkt action pa kundernas svar
2. Strategiska utvecklingsprojekt for okad lojalitet
3. Utbildning och inspiration for kundfokuserad kultur



Processflode Net Promoter System

Lopande analys
Identifiering av drivkrafter/svagheter
Prioritering av utveckling

> O )

NPS 2.0

Lopande uppféljningar av O I: I Uppfdljning av kundsvar

handlingsplaner, mal och delmal Kategorisering av problem/styrkor
] Spridning av insikter internt Engagera Upprattande av handlingsplaner,
Aterkoppling av utveckling internt Utveckling av upplevelsen

och externt




Definierade framgangsfaktorer for ett NPS-program

1. Initierat och personligt anammat av VD.
2. Integrerad kundfeed-back hela vagen i organisationen, uppifran och ner.

3. Drivet som en langsiktig kulturell forandring.

Kundlojalitet kan bara byggas genom engagerade och
lojala medarbetare. De maste kiinslomdssigt med pa taget.



B W N e

Vanliga fallgropar i ett lojalitetsarbete

Avsaknad av ett sammanhallande och strukturerat arbete.
Brister i att involvera och engagera medarbetarna.
Arbetar bara med Detractors.

Har for stort fokus pa NPS-vardet.

Utveckling kommer inte utan att vi Gndrar
hur vi tdnker och hur vi agerar i vardagen.



Pass 2

Att mata — Ratt fragor till ratt kunder pa ratt tid

1. Skapa forutsattningarna for att du ska kanna dig trygg i att ert foretag fattar
viktiga affarbeslut baserat pa underlag fran en undersokning.

2. Vilka kunder ska du fraga och vilken kunddata behover du?

Hur bygger du upp en undersokning for att fa fram relevant och agerbart underlag?
4. Hur kan du fa en hogre svarsfrekvens?

w



NPS — ett matt pa den kundupplevelse ni levererar

NPS Relationsmatning
Mater lojaliteten och den dvergripande upplevelsen

® © o o

MM

4

Identifiera drivfaktorer for lojalitet samt
kritiska interaktioner

‘ Fornya/
Kundresa Bli kund Anvinda Avsluta

| | |

Transaktionsmatningar
Mater I6pande kunduppleveler i interaktioner

Touch- | | |

points Siljméte Installation Kund-
service



Tillforlitlig data ar grunden till ett framgangsrikt program

Data som ar insamlad pa ett satt som korrekt representerar
era kunders uppfattningar och beteenden.

Ratt kunder Ratt fragor
e Urvalet ska vara representativt e Relevanta for kund, utga fran e FOr Transaktions-matning: sa
for er kundbas. kundresa. nara inpa kontakt som maijligt.
e Inkludera kundsegmentering * Ska ge agerbara insikter internt, * For Relationsmatning: Med
utifran virde. garna rollspecifika. jamn periodicitet synkroniserat
med ovrig affarsuppfoéljning/
e Ta inte med fragor ni inte tar affirsplanering.

e For B2B: inflytande 6ver inkop. action p3

o F& : o e Skicka inte for ofta.
For B2C: frekvens och nari tid. e Ritt langd p3 enkat.

e Ska vara enkelt att forsta
fragorna.

¢ Valj ratt nyckeltal.



Tillforlitlig data — motverka och kontrollera fusk

s = P O Vinta med att infora NPS-bonus tills
| = ' ni har ett stabilt system.

O Se upp for styrande information till
kunderna och felriktade incitament.

O Analysera urvalet for ex. bara
positiva kunder.

O Se till att svarstiden halls.




Hur NPS-matningarna gar till




Exempel pa process for undersokning

How many ploy does your pany isation have?

Less than 10

10 - 49

50 - 189

200 - 499
© 500 or more

Do not know

Kunddata — -
Fran interna/externa kallor Undersdkning

Automatiskt eller semi- Personlig e-postinbjudan med
automatiskt export fran CRM- lank till webbundersdkning.

system/annan kund-databas.
Cirka 5-7 kundupplevelsefragor.
NPS, Net Promoter Score som
KPI for lojalitet. Kunddata finns
kopplad i bakgrunden for
analysen.

e Next

4

v

Abilty bo bing ot advastages

Kundinsiktsportal

Tillgang till resultatet i en online-portal.
Tillgang kan ges efter behorighetsnivaer.
Dashboards med live-analys och
segmenteringsmojligheter, benchmark,
fardiga rapportmallar for ex. individuell
coachning och actionhantering

Action-notifiering

Action-notifiering internt via e-post
baserat pa kundernas feedback.
Exempelvis negativa svar eller
begdaran om att bli kontaktad.



Enkatuppbyggnad relationsmatning

Vad & dtomg att du tk tdnka dig att rekommender:
[Fii tgt] hégre ttﬁk ing?

I-!ursan_l_'lolikt Erdetat;duskulle rekommendera [Féretaget] o . . .
e o Kompletterande fragor for att identifiera
. drivfaktorer till lojalitet.
= ] rekommendera dex 1 hoar utstrdcknings T o du sllle . Fré gor om kundlofte
: /_' —l o .. . .o ®
: e Fragor om overgripande nojdhet av
; — kundupplevelsen i olika delar av
| g @ | yod i det com gor attdu kan tinka dig attrekommenders [Foretaget] kundresan och/eller touch-points.
ﬂ * Kompletterande bakgrundsfragor.
Bakgrundsdata fran CRM for analys: Att tinka pa:
* Foretag » Betygsskala: minst 5-gradig dar
* Namn lagsta betyget visas forst.
* Segment
* Omsattning * Konsekvent sprak-bruk.

* Produkter
* Ansvarig intern kontakt * Inte for [danga och manga matriser.



Case Vaplano




Tva filosofier kring enkdtutformning — tva vs multipla fragor
lllustration case Vapiano gastundersokning

Borjade med tva fragor for att stora sa
lite som maijligt.

VI VILL BLI BAST. e Gav initialt bra underlag till

Med din hjalp har vi majlighet att bli forand ringsa rbetet.

det. Vi tdanker och tror oss reagera pa

Adina kanslor med hast och absolint

' wppriktighet — de goda, de onda och

* Behov av ett spetsigare underlag.

= o . G !
de fula — sa visa oss vigen och svara

PEA v&ra %ﬁragor.

» Betygsfragor + fraga om vad de atit
adderades.

VAPIANO®

PASTA | PIZZA | BAR

——-— f

* NPS kan nu kopplas till olika
matstationer och korrelationsanalyser
kan goras for identifiering av upplevelser

¢
- med storst paverkan pa lojalitet/NPS.

/b

A




Case Skanska




SKANSKA

Hej,

Skanska Iaskin genom’ﬂir just nu‘ett atort rﬁrﬁndlingsamete med nuvudsyite att hela E
prganisation ska pli annu patire pa att mata upp dina och marknadens pehov och farvantningar pa
05 S0M leverantor av h';frespmduktei och tjanster inom bygabra nschen.

Det &@r viktigt far oss aft fa in dina synpunkier i detta arbete.

vi ar darfor mycket tacksamma om du har majlighet att svara pa nagra fragor. Undersokningen tar
cirka 2-3 minuter att besvara och du startar genom att Klicka pa lanken nedan.

Till undersokningen

Far att vi pa basta satt ska kunna ta fillvara pa dina svar ach utveckla var verksamhet efier de
upplevelser och anskemal du har, ar undersokningen inte: anonyns och vi kan komma att kontakta dig

far yttedigare yppfilining vid behov .

Tack for att du ar med och tycker it

Med vanliga halsningar

Johan Torbjmsson
omradeschef Etablering Zyd
Shanska Maszkin

Undersokningen skickas ul i samarbete med KarketDirgction. Har du nagra fragor krind
yndersokningen ar du valkommen att skicka e-post il infu@marketdirecrtiun.se.

Kiicka pa lanken nedan om du il avregistrera dig fran utskick av narketDirection gall ande Skanska
Maskins framfida understkningar s ireply SUrVey enermar.com.-'UnRe ister.asm’
L TTENSIHTIMEHET Crony i

Icke anonym undersokning for
battre agerbarhet

Att tanka pa till inbjudan:

e Syfte med undersdkning.

* Tid att svara pa enkaten.
° Tyd||gt informera

mojlig kontakt efter. ymitet och
* Tacka.

Personlig m x .
bild. g med kundnéra avsindare och

Avregistreringsmojlighet.



4.

Tips for hogre svarsfrekvens

Kommunikation innan och under undersokningsperioden

* Forhandsinformation i vanliga kommunikationskanaler. Beratta garna om atgarder gjorda efter tidigare
matningar.

* Var noga med utformningen av inbjudan till undersokningen.
* Uppmuntra kunder att svara, utan att pa verka hur de ska svara.
* Paminnelser, 3-7 dagar efter inbjudan.

Frekvens av utskick — trotta inte ut 2010 2015 2010 2015

_ . Hogst 42% 52% 66% 68%
Utformning av enkat Medel 13% 14% 32% 23%
* For kund relevanta fragor pa ratt sprak. Lagst 3% 3% 3% 2%
* Tank pa langden av enkaten och komplexiteten i fragorna. Kélla: Satmetrix

Kommunikation efter undersékningen
« Aterkoppla era lardomar och actions fran undersdkningen till kund.



Case SSSK
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Aterkoppla till kund

Kunderna har tagit sig tid att svara pa er
undersokning.

Viktigt att tacka och aterkoppla till dem hur ni
tagit hand om deras svar och asikter.

Dela med er av resultat, insikter och atgarder.

Skicka bade till dem som svarat och inte
svarat.

Visar att ni lyssnar och att det ar vart att svara.

Okar chansen till hégre svarsfrekvens.



Pass 3

Att analysera - Fa fram insikter och identifiera drivfaktorer

1.

Hur analyserar du resultatet fran en undersokning for att fa fram kundinsikter som
ar relevanta och agerbara for olika funktioner pa foretaget?

Metoder for att identifiera vad som ligger bakom de svar som ges och for att fa
fram vad som driver lojalitet for ert féretag.

Hur satter du ekonomiskt varde pa dina ambassadorer och din NPS-utveckling?



Kundinsikter

Upplevelsen av att ata ett Ballerinakex



50,0%

45,0%

40,0%

35,0%

30,0%

25,0%

20,0%

15,0%

10,0%

5,0%

0,0%

Vad ligger bakom ett NPS-varde och vad ska

huvudfokus for fortsatt utveckling vara

43,0%
41,8%

40,2% e

32,6%
31,0% 30,0% 30,4%
r

30’0% 2 29,4%
27,0%

39,0%

25,6%

2014 2015 junl6 decl6

=e—Promoters
Passives
e—Detractors



Identifiera viktiga drivfaktorer till lojalitet och kritiska utvecklingsomraden

Root-cause analys

o O 0 O O O O

Titta pa anledning till rekommendation eller inte rekommendera
Hur ser profilen pa era lojalitetskategorier ut?

Kategorisering och kvalitativ analys fritextsvar

Korrelationsanalyser mellan betyg och NPS

Prioriteringsmatriser — betyg och korrelation NPS

Uppfbljning med kunder i closed-loop samtal for djupare forstaelse

For identifiering av kritiska utvecklingsomraden — ta in dven ett
ekonomiskt perspektiv i analysen



Vad kunderna sjalva sager

Anledning till rekommendation

Equipment of high quality _ 29.1%

Good customer engagement
and atttude

48.0%

Good contact and support
from salespersons

45.8%

Good support from customer

service
Innovative products and
8.9%
solutions -
Full service provider _ 30.3%
Know-how and competence _ 28.9%
Fiexivie [N 153
Solution-driven - 15.5%
High safety concern _ 19.3%
Other reason, please
specify: l 3.2%
0% 20% 40% 60% 80%

Utveckling for hogre rekommendationsgrad

Egquipment of higher quality

Services of higher quality

Better customer engagement
and attitude

Better contact and support
from salespersons

Better support from
customer service

More reliable deliveries

More innovative products
and solutions

More complete full service ...

Increased know-how and
competence

Higher level of flexibility

More solution-driven

Higher safety concern

Other reason, please
specify:

&

- 5.4%

13.7%

18.9%

20.2%

15.0%

12.3%

6.7%

7.7%

6.5%

15.0%

7.4%

N

30.7%

10% 20% 0% 40%



Higher =

Performance rating

< Lower

Prioriteringsmatris

o @ Accessihility and quality of product, markefing and safety
informafon
Esse of placing an crder
(® Cusityof service oferings (a.g risk analysis, meirtsinance)
@ L (@) cusity of equipment and cther products
@ Generzl sppesrance
m ). Gmmdhhn{qumﬂﬂﬂhﬁ'fwim}l
@ Timely nofficafion of deivery delsys or devistions

@ . T @ Accuracy of invoices

@. .- .-_ Esse of maching your sakes representative (sales)
e - @ oFriemummdelsdu]
Relisble (s3iss)
@ Hove he right competence to be sble to sere your needs (sales)

@ Timely feed back on issues and requests (sales)

@ CRIT)CAL @ m Proaciivenessin adding value to your business (sales)
@:TID AREAS

@ Easse of reaching the customar servce centre (CEC)
L
U @) Friencly sttiuce (CSC)
Relisble (C5C)

Have the right competence o sclve your issues (CSC)

< Lower Higher =
0 Frequent updates regarding status of on going reguests (CSC)

Loyalty impact 0 Speed of resching your requests (CSC)




Prioriteringsmatris — baserat pa segment

Please rate the following areas regarding our visiting

Performance rating sales representatives:
41
@ Easy to reach
Engagement and attitude
405 M Trustworthy
v & Abilty to understand my needs
. W Right competence to serve my needs
4 @ Timely feedback on what was agreed
‘ # Proactive with suggestions that can add value
B CQuality of correspondence and documents
395
39 Nar ni valjer vilka kritiska utvecklings-
omraden ni ska arbeta med, tank pa att
e ¢ de ska vara mat- och agerbara.
3.8 ® | .. .
Ta hansyn till mognad och
. genomforbarhet.
37 L 2
042 044 0.45 042 0 0.32 Lnyality impact

0.43 0.45 0.47 0.49 l 0.51



Strategiskt analys - resultatunderlag och kunddata

Affars-
Relationsmatning och Kunddata
éﬂ@ﬂ - |
Analys och korrelation
for att se samband
"Forsaljning” ”Kundservice” "Teknisk support”

| |

Lopande transaktionsmatningar

| |

”Leverans” ”Utbildning”



Case InfoTorg




Infolorg

All information pa ett stélle

Profil av en typisk Promoter —

underlattar vagen till riktiga kundinsikter ser forbi statistiken

You bring value to my
business

Your support is friendly
and professional*

I’'ve been a customer for
over 5 years

| use more than one of
your services™

| take InfoTorg
classes*

I’m a member of your
customer panel

| use your services
every day

* Starkaste drivfaktorerna till lojalitet



Analysera tillsammans med annan affarsdata

Fran NPS-undersokningen: Ju fler tjanster kunderna anvande desto hogre NPS.
Fran ekonomisk analys: 50% av intdakterna pa webben genererades av de 5% kunder som anvande alla tjanster

Intdkter fordelat pa anvdandning av antalet tjanster, InfoTorg WEB, 2010 (miljoner kronor)

Korrelationen gav tryggt
underlag till att identifiera
cross-sales som ett kritiskt
utvecklingsomrade for att
Oka bade lojalitet och
forsaljning.

Alla tjanster Fyra tjdnster Tre tjdnster Tva tjdnster En tjdnst Totalt

Antal 190 396 592 850 2079 4107

Kunder

Kélla:  InfoTorg (Qlickview); Projektgruppsanalys



Net Promoter Economics (NPE)

Nar du vill tillfora riktig tyngd i beslutsunderlaget for dina utvecklingsprojekt




Plattform for
forandring:

Moajlighet vs. Risk

NPE visar den finansiella kopplingen
for forflyttningar pa NPS skalan

Detractors

Passives Promoters
Vad hander Vad ar den ekonomiska
ekonomiskt om 5% vinsten om vi flyttar 5%
passiva kunder blir passiva kunder till

negativa? ambassadorsgrad?



NPE byggstenar

Kopekonomi Rekommendationsekonomi
direkt kundvdrde indirekt kundvdrde

Omsattning, fortsatta kopa, share-of- Positiv word of mouth
wallet, cost-to-serve, lifetime value, churn Negativ word of mouth

Relationsmatningar
Kunddata — faktiskt agerande 6-24 manader bakat




Diskussion om ekonomiska effekter inom NPS

Kundlivslangd

Inkdpsvolym

Forsaljning

Share of wallet

Paverkan nykund

Rekommendation

etc



Steg for att skapa NPE-modell

Utga fran relationsmatning

Segmentera kunder enligt NPS och analysera kopbeteende/paverkan
|dentifiera de omraden som har tydlig paverkan och skapa schabloner
Bygga modell baserad pa forflyttningar inom NPS och schabloner

Testa modell och validera mot verkligt ekonomiskt utfall av kunddata pa faktiskt
agerande 6-24 manader bakat i tiden.



Fran utveckling av upplevelseomrade till 6kad omsattning

Simulated Change in NP5 0,0

Business case WPS Fiaanclel impact
Mean Score Point shift 29
Ease.of Doing Business 8,4 0 Total 12-Month Revenue
. _ = Promater Recovered Revenue
Solutions. Deliver.Benefits a0 0 T Ty -

| et 76 0 50

AcctMgmt..Client Servic o

e Sat . Overall Sat
Crsastownist 2 o [l

Simulated Change in NPS 4,0

MPS Financial Impact
33

Mean ScorésPoint shift
Ease_ of Doing Business 88 Total 12-Month Revenue

%98 026 676
* Promaoter Recovered Revenue
via NPS Increase:

Passive $1073 498
0
w0 BT

Acct. MgmiL...Client Servic
e.Sat.Overall.Sat



Benchmark — ett annat satt att rakna

NPS-varde for perioden samt utveckling under aret.

LR ¥E " B

Internt

Satt ekonomisk- och NPS-utveckling mot
varandra och jamfor utfallet mellan olika
avdelningar for att pavisa korrelation.

56 g5
-— 50 50
_"\\‘__" 48
o 'L_,__dﬁ 44
-~
—
43 42 45
SN
27
Kalla: npsbenchmarks.com
Externt

Benchmark — hur star vi oss mot vara konkurrenter?
Marknadsledande i NPS termer kan vaxa i betydligt
snabbare takt an de i mellanskiktet.



Kom ihag att omvandla analysresultatet och kund-
insikterna till aha-upplevelser. Bygg och sprid kénslan
av kundupplevelsen, inte statistiken om den



Pass 4

Att driva forandring — Ta action!

Smart loops — att driva férandring pa alla nivaer i foretaget
Hur genomfor man Closed loops samtal?

Hur satter man mal och tar fram handlingsplaner?

Hur kan man aktivera sina ambassadorer?

B w N e



Fran analys till handling — summering

Detractors Passives Promoters

MM

j Drivfaktor 1
7 Drivfaktor 2

7 Drivfaktor 3

ACTION




Lopande utvecklings- och forandringsarbete pa tre nivaer

(() ——  Direkt kundutveckling ——

Direkt

Taktiskt

Strategiskt




Smart Loops — Frontline

Frontline — Closed loop feed-back 1:1
-Atgarda fel/problem

-Okade insikter
-Relationsbyggande
-Mobilisera ambassadorer

<+<— Fordjupade insikter

Taktiskt

Strategiskt




Smart Loops — verksamhetsansvariga

Verksamhetsutveckling
-Operativa forbattringar

-Produkt/tjansteutveckling
-Coacha medarbetare/team
-Kommunicera

Taktiskt

Strategiskt

<+— Strategiska Prioriteringar



Smart Loops — foretagsledning

Taktiskt

Strategiska beslutsfattare, resursplanering

-F6lja upp trender
Strategiskt

-Investeringsbeslut
-Uppmarksamma medarbetare
-Kommunicera internt/externt




Mal och action planning




Olika matetal for olika malgrupper

Koppla mal till vad varje
niva/roll har kontroll och
mandat over.

Foretagets NPS

Lednings

-niva

Sakerstall att malen leder till
onskat beteende och inte
motverkas av andra
verksamhetsmal.

Foretagets NPS och/eller
Funktionsmal, ex. NKI for kundservice

. . . . \EREIEE N
Forklara varfor malen satts

och vad de ska bidra till. Rollspecifika mal. Ex.

betyg pa specifikt
agerande i kund-
kontakt, eller rent
aktivitetsmal

Folj upp och utvardera.

Ovriga medarbetare



Case AGA Gas

Mal och handlingsplaner




Target setting, improvement and follow up — give
everyone a chance to feel close to the process

Score-card on country level from

Yearly CX/NPS survey

Point of Target — Critical action areas Score Target
contact Dec -16 | Dec -17
Web site

Presales

Sales

Proactive with suggestions that can

add value

Telesale Proactive with suggestions that can
add value
Service minded

Order

Delivery Timely notification on delivery
deviation

Store

Billing

PSO

Engagement and sttitude

Correct prices and volume

How we handle the product claims

Aftersale  Proactive with suggestions

Provide frequent updates regarding
status of ongoing requests.

LI

Strategical analysis of

transactional surveys
For updates of Score-card
and strategical action plans.

=

THE LINDE GROUP

Action plans on function/
country level set in workshops

CXIMPROVEMENT ACTION PLAN

TO REACH THE CX TARGETS, WE DRIVE THE FOLLOWING CX IMPROVEMENT ACTIONS:

Name of action Mesurement KPI Baseline GoallTarget Due by
Via which KPl are we | What is the current level \:h il When will the
Name of the imp! i 0j ing progress of | state (KPI level) “I':e ;re'ynw o= projectiaction
the specific action? | when we start? _ beafter the be finished?
Campaign!! How we can add value to our Better score on proactiv 378 3,98|1 october 2017
customers
Remove a non selling
task for the sales
Make rental cerfificates cover wider groups op | persons, so they can be 7 3,91[To be set
cylinders. more available and

2

Transactional follow-up
Enables weekly/monthly follow-up on targets on individual
and group level. And gives input to on-going improvements.

Ratings - Total vs Filter

Total (n=215) M Fiter (=215

)
37 37
i I I .

B

Preparation for Knowledge to Demonstration Understanding Ability to biing Information and
meeting solve problems skills of challenges out advaniages argument
relevance
[ V[ Ta | V[ 3
Account Account What has not been good regarding the contact with our

Open text - Promoters Manager account managers/sales persons?

Manager

Never calls me back as promised, will changs supplier soon

Sold us the wrong product, now we have to upgrade to  higher cost

Notinterested in our needs, only to push your products



Forberedelser infor Actionhantering

o

Planera utifran effekt och forandring INTE administration.
Kom ihag att bred kommunikation ar ett alternativ.

Kommunicera nytta och vad som forvantas till de som ansvarar for actions.
Var tydlig med vad syftet ar.

Erbjud ordentlig utbildning och traning.

Ta fram processer bade for positiva och negativa alerts.

Involvera alla relevanta funktioner i foretaget — aven till att sitta bredvid.

O 0 0O 0 O O

Prata INTE med kunderna om NPS och promoters/passives/detractors.
Se till att det blir en rolig och positiv upplevelse for dem som ska ringa!

Kalla: Satmetrix, NPS2 Certifiering 2016



Tips for Close the Loop-samtal

O Sig tack!

"Vi uppskattar din feed-back!” Bade boérja och avsluta samtalet med att tacka.

O Var forberedd.

Visa att du lyssnar genom att vara forberedd. Se 6ver deras svar fran undersdkningen och annan information du har
om kunden innan du ringer — utan att for den skull i detalj referera till det.

O Visa hansyn.

Hall nere intervjutiden. Las av hur kunden kdnns och hur villig hon/han &r att ge information.

O Hanvisa aldrig till NPS vardet.

Det handlar inte om talet — det handlar om vad du kan lara av det!

O Var nyfiken.
Stall 6ppna fragor for att forsdka forsta vad som ligger bakom det NPS betyg de gett.

O Forklara.

Podngtera att detta ar en pagadende process. Forklara nasta steg och vad som kommer handa med deras feed-back.

Kalla: Satmetrix, NPS2 Certifiering 2016



Case Toyota Material Handling

Actionhantering




TOYOTA

MATERIAL HANDLING

Who we are

Our mission:

. Bringing exceptional efficiency
Customer first to material handling operations




TOYOTA

MATERIAL HANDLING

WHAT'S IT ALL ABOUT? — THE EUROPEAN PROCESS

How it works in TMHE... ToYoTA

TOYOTA MATERIAL HANDLING

Hellor

Vou recanty had 8 visit oM 8 lechnician agarding & sewvice request Ve hope et you we
satsfed wih the wark perormed

Our amibion s hat our sanvica organization snal be of he highest cuality. i ou elors for
confinuous Improvement, we would like 9 get your he 2 that we can do aven beter Nathing
C t I More important s than s1enngfo our CLsiomers ecuirements snd needs.
entra sy ks K
itp.lreply, surveygenerator comvao aspx?U= CSSZINQELNNES

2. Survey EEmmmTs

We appreciate our parcipation

sentout =
(weekly) .

Local

1. Service
completed

3. Survey
completed

B tpeiuce

Pec Fyrenius,

Managing Dvector, Toyots Materis Hanging Swecen AB

113 H tH Al ] Dissatisfied it 1 tact
6. “Kaizen e P

Transactional NPS - Service Request
wor k Having trouble reading this email? Click here

NPS - 12 minadar

Svarsirekvens 2015 =

) , - ) Central Local

(sl motagare: 435

Anial personer som startat enkiten:

S e sl

Hello,

s persone som fubfo snkaten;
Svarshekvens heriitnad pb ijels. o Here comes an automated email from a dissatisfied customer who answered the survey aboutthe

Stalistiken uppdateras v vare minadsskine, experience of a service request (12346678) related to Service Team SEDB - OSTERGOTL 8321,

N T T TR T Contact information
ompany:
Professionsl och vialgt bemetande vid Name: David
T— o
6 5 . M ont h Iy fo I I ow E-mail: David Reinerstedi@toyola-industries eu
u p To read the answers, click on the link below

To he resul 4. Daily

Best regards,

MarketDirection Sweden AB

Anmalan av Genomfbrande av
servicearende servicesrende




TOYOTA

MATERIAL HANDLING

Action process

General process

0-6 are approached by regional Service Manager

By phone and in many cases personal visits




TOYOTA

MATERIAL HANDLING

NPS — as daily tool for quality improvement

Service
response
time

Quality of

. NPS Customer opinion
service

Customer x

Lack of reaction for information
about braking system failure

Customer opinion — written in survey

Phone call or visit to Customer — by Service manager

Phone call to technician — by Service manager

Daily Checking technicians orders for spare parts
reporting

Checking records in Call Center with technician and customer




TOYOTA

MATERIAL HANDLING

Customer in Sight
“The voice of our customers”

Grades Trend Oipen answers Report

Year Month Year & Month Region
No selacBon W No eelachion W Mo ealeclion W Ko BEleCtion w
® rmer O compare ® rmer O compars ® Finer O Compare @ Futer O compare
Soauntry Cepartmant Sarvicemanager Assignment type
No selection W No Eelection W Na sslection W Ko ssiection W
@ Emar O Compara ® Fmer O Compare (® Finer ) Compare ® Fumer O Compare

Srand

Local Monthly follow up i —

® rmer O Compara ) Fimar C'Corn;are

A maamum of B compane sanes © optimal.

Using Customer insight portal A

Connects NPS to business data to enable

analysis & development o e 1

Detects deviations in e o

Organisation
Regio nS Split of detractors, passives and promaoters
Truck models

W Cetraciore | Pasele N Promatens

(n=14 585) 2% Ea%

a

“
&
o

O % % 0% % 100 %



TOYOTA

MATERIAL HANDLING

Action process

What are the customer reactions?

Most customers are surprised and happy

"A first good step back to a good customer relation”




Taktisk utveckling

Coacha utifran kundupplevelse




Taktisk action — coacha dina medarbetare

Resultatet kan filtreras per sdljare, avdelning, kontor etc och
jamforas mot totalresultatet sa lange bakgrundsdata finns kopplat till kund.

Ratings - Total vs Filter

Total in=215) W Filter (n=99)

5
a7 3.9 38
4 35 ib 3.3
3
2
Freparation for Knowledge to Demonstration Understanding Ability to bring Information and
meeting solve problems skills of challenges out advantages argument
relevance
| 7| rdf= || =
Account Oben text - Promoters Account  What has not been good regarding the contact with our
Manager P Manager account managers/sales persons?
Account Manager Account . o )
A “fou are the best Manager & Sold us the wreng product, now we have to upgrade te a higher cost
Account Manager “You have a high quality both in preducts and your Account . " . ; . 2
A communication with customers Manager & Did not deliver the offer we requested, do you not want our business?
Account Manager ‘“Your account managers are really good at giving the right Account . .
A advice Manager & We need advice and only get sales pitches
Account Manager | have recommended you to several business contacts and Account .
A they are really greatful Manager A Lack of interest for us as a customer
i ) Account ) .
iccc-unt Manager Your delivery is great, never late Manager A Mot interested in our needs, only to push your products
Account Manager | found you through recommendation, and | recommend you to Account

A sthers. Great delivery! + Manager A Do not seem to understand the industry and our needs -



GlOm inte era ambassador!




Hjalp dina promoters att agera som de ambassadorer de ar

Ar grymt néjda med foretaget ™
Berattar garna om sina positiva upplevelser
Rekommenderar till andra

Vill testa pa nya och fler produkter/tjanster
Storre andel av kundens totala affarer/kop
Ar mindre priskansliga

Stannar kvar langre tid som kund




Aktivera era ambassadorer

Behall och forstark ambassadorsgraden

Ge dem anledning att dela grymma upplevelser, och underlatta spridning
Underlatta faktisk rekommendation

Forenkla for dem att kdpa mer och prova nya produkter/tjanster

Ge dem mojlighet att engagera sig

A S

Strukturera arbetet i ett ambassadorsprogram

GRAND o 8
SLAM75_. 200 %

Moderator_Pernilla Logga wt

Stort tack for dina svarl
Moderator_Pernilla ATG - Grand Slam 75 Forum De hjalper 0ss att utveckla var verksamhet yiterligare.

O»‘&-*ﬁ!

Ny diskussion Sammanfattning av séndagen Vi skulle vilja be dig om en sak till - att beratta om din upplevelse

av Memira och ge oss ditt betyg pa Trustpilot.
Tillkkénnagivande EEERYELTTEL 3 kommentarer. Senaste av marud mars 14

Pa sa salt hjalper du personer som Gvervager alt gora en
Aktivitet En krona raden och ensam vinnare garanti 15 miljoner Bgenoperation att 2 informatian for att kunn ta sitt besiut

ATG S ku n d p a n El Mina utkast 1] SR et e e Till Memira pa Trustpilat

g s sondag skriv har alla era Gnskemal

Dina asikter &r viktiga! S vsnngar T Kommentarer - sensie avbisan - mars 1 40 [ Gi il sica

Beritta din historia pa Trustpilot

senaste diskussioner




Case citizenM

Ibland behdvs det inte mycket




citizen

det behovs inte alltid sa mycket...

Frin: London Bankside Manager <londonbanksidemanaper@cibzenm com>
Datom: 26 mars 2014 20:41:33 CET

Till: permilla@brouzell ze

Amne: citizenM survey

Hej Pemilla,

Thank yveu for this amazing feedback. We are delighted to hear that our ambassadors were helpful and made you feel hlce at home.
We will zlways welcome vou back here with cur arms wide open.

Hope to see you soon,

Criztinz

citizenM surveyEnglish), 22 Mar 2015 for citizenM London Bankside

pernilla brouzell, pemilla@brouzell.se
Check-n 14 Mar 2016, Check-out 18 Mar 2018, Room Mumber 346

UNTITLED

trip typeBusinass
Did citizenM technology serve you well?yas
Was there any member of our team who stood out?one gild who small talked in the elevator - felt frendhy

additional feedback| trevelad by ry saif this time, but didn't feel alons one minute ) And thanks for helging me getting ry book back that | §



Pass 5

Att engagera och involvera — gor arbetet roligt och motiverande

1. Hur skapar du intresse och engagemang for lojalitetsarbetet i organisationen?
2. Hur gor du kundinsikter lattillgangliga?
3. Hur skapar du interna ambassadorer och lyfter goda exempel?



Positiv spiral av passionerade medarbetare
och kunder som alskar ert foretag

Engagerade Grym kund- Starka finansiella

medarbetare upplevelse

Lojala kunder resultat







Get people on board, Virgin Media
— implementeringstips

1. Fokuserade pa 10:orna. Anvande “10-wall” for fritextsvar
— byggde stolthet och en positiv kansla.

2. Inforde sedan close-the-loop samtal i front-line. For att det skulle kannas hanterbart

borjade de endast med nollor
— Okade stegvis pa med 1:or 2:0r osv.

- Medarbetare kommer att ta till sig NPS férst ndr de tror att det
kommer gora deras liv battre och visar en viig som de vill félja. Bygg

sjédlvfértroende och skapa positiv energi i organisationen.
Neil Berkett, CEO Virgin Media.



Get people on board, Virgin Media
— lardomar

Olika svart att fa med organisationen:

1. Front-line ar enklast. De blir inspirerade av att gora sina kunder glada och blir starkta av att
nu (antligen) vara uppbackade av hela foretaget i hjalpa kunderna.

2.  Management — kliver pa nar de ser den ekonomiska kopplingen och tillvaxt.

3. Mellannivan i foretaget tar langst tid att fa med. De har ofta expertfunktioner och mater
utveckling med funktionsspecifik statistik och data.

“This is not as simple as it can first appear. NPS is not just a measure;

it is a way of doing business”.
Neil Berkett, CEO Virgin Media.



“Leaders need to do something highly
visible, with the kind of emotional impact
that employees will notice”,

Fred Reichheld ur “The ultimate question 2.0”



Case InfoTorg






Infolorg

All information pa ett stille

“Grunden i var strategi handlar
om att forsta kundernas behovy,
utveckla tjgnsterna ddrefter och
ge dem ett wow moment.”

Patrik Attemark, vd InfoTorg




All information pa ett stélle g

Borja med de fralsta och dar det marks

O Kundservice med kundkommunikatorer
O Utbildning

O Marknadsavdelning
(kundpaneler och kommunikation)

O Silj — fokus fler moten och
strategiska forberedelser. Transaktionsmatningar i fas 2.




Vagar till engagemang

1. Involvera - Lat kunderna fylla organisationen med energi och passion!

O Sprid och diskutera kundupplevelser och kundreaktioner.

O Gor det enkelt for alla att engagera sig och personligen se hur de ska kunna bidra till att 6ka
lojaliteten hos kunderna.

O Fa fram hur hela kundlojalitetarbetet gor det lattare att na personliga mal och hur arbetet blir
enklare eller roligare for var och en. What's in it for me?

”Vad exakt kan JAG gora for att forbattra kundupplevelsen och hur?”



O 0 0 0 N

Forts... Vagar till engagemang

Vack intresse genom framgangsrika initiativ

Borja litet och visa pa resultat, ex en saljgrupp
Lat det sedan spridas som ringar pa vattnet.
Utse interna ambassadorer och anvand dem aktivt i arbetet

Fira framgang och lyft positiva initiativ.



O 0 0 0 W

Forts... Vagar till engagemang

Kommunicera vad som gors och planeras till kunder och medarbetare
Storytelling

Prata om kund — HELA TIDEN.

Referera tillbaka till vad kunderna sagt vid varje taget beslut.

Ha en aktiv dialog med kunderna i olika kanaler.
Extern kommunikation fungerar aven som intern draghjalp och bygger stolthet.

Ha roligt och vaga ta ut svangarna!



Skapa ratt forutsattningar med ratt verktyg

O Var transparenta och ge enkel tillgang s WS CmmneRaig Syp S baen

till information och relevant
kunddata/resultat.

NPS Dashboard

O Lopande utbildning kring kund- ———
upplevelse, metoder och verktyg. f39A ’ ) s

O Investera extra i ledarna sa att de
tillsammans med hogsta ledningen
kanner sig trygga och blir personligt
engagerade.

nnnnnnnnnn

79%
SCHCNC



Intern undersokning — 6ka kundinsikten pa foretaget

O Avstiamning intern kunskapsniva om O% Crosskey
malgruppooch spridande av malgruppsinsikter Fokus pa att f2 noida och lojala kunder
1 ggr per a r Hur sannolikt &r det att du skulle rekommendera Crosskey

till en kollega eller kontakt?

Den fragestiliningen 3r grunden | NPS-metoden som ar en viktig del av kundundersdkningen.

O Den speglande undersokningen ar ett mycket
effektivt satt att sprida kundinsikter och
kunskap om NPS och lojalitetsarbete i
organisationen. Dessutom tycker
medarbetarna att det ar roligt att svara pa
och att de |I3r si g n3 got, vilket ar huvudsyftet. B o o searec g ains Do o dosom svaret 08 s et

Ambassadtrer dr ofta mycket lojala kunder. De vill vi sjalvklart
ha manga av och de Negativa vill vi ha s3 f3 av som maéjligt.

O Upplagget ar enkelt. Medarbetarna far svara Vet du hur stor andel vi har av varje tvp?
pa fragor pa hur de tror att kunderna har
svarat for att sedan fa se det korrekta svaret.

Megativa Passiva Ambassaddrer

LT

| lanken nedan sa far du en kansla for hur det kan fungera.
https://reply.surveygenerator.com/go.aspx?U=22360ikxkUP3U7eE5vQ9R



https://reply.surveygenerator.com/go.aspx?U=22360ikxkUP3U7eE5vQ9R

Case Verisure/Securitas Direct




“ ] ALARMSWITHIQ

O 0 0O OO O O 0 O

-
) verisure

Att involvera alla ar en framgangsfaktor

Forankring — I hela organisationen

Utbildning — for hela organisationen

Kommunikation kring NPS kontinuerligt

Presentera resultat med hog frekvens och véal synligt for alla - portal
Standig uppfoljning av resultat, trender, utveckling

Tydliggor NPS som styr- och nyckeltal i organisationen

Sakerstall aterkoppling i alla led pa utférande

|dentifiera framgangsfaktorer — enligt kunder och oss sjalva

Premiera framgangar Exempel — jobbar med ny struktur for servicebesok,

fokus pa utbildning i samband med installation.
Kundnojdhet & effektivitet hand i hand
Ny profil for installatérer vid rekrytering.






VAPIANS

Medarbetar NPS — glada medarbetare ger glada gaster
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Pass 6

Att satta upp ett NPS-program —bygg din egen programplan

1. Hur kan ett NPS-program se ut? Vad ska du tanka pa? Vilka delar bor vara med?

2. Vigarigenom en strukturen for att du sedan sjalv tillsammans med kurs-
kamraterna ska borja ta fram en egen programplan, alternativt vidareutveckla en
redan befintlig programplan.



Definierade framgangsfaktorer och hinder for ett NPS-program

. o
Hinder Framgangsfaktorer
1. Bristfallig datakvalitet i CRM 1. Uppdaterade kundregister
2. Enstaka matningar 2. Lopande resultat integrerat i operativa verksamheten
3. Dalig spridning av kundinsikter och resultat i 3. Tillgang till rollspecifikt resultat
organisationen 4. Underlag som speglar kundbasen

: lag b t pa fran d akat .
4 Underlag baserat pd svar fran dem som rakat svara 5. Effektiv actionhantering och smart-loops baserat pa mal
5. For stort fokus Detractors .

6. Aktivering av Promoters

: kli P
° Utveckling av Promoters stagnerar 7. Ser NPS-vardet som ett resultat av det genomférda
7. Fokus pa NPS-varde aktiviteter

Avgorande faktor
Om ledningen stdr bakom och personligen ér engagerade i programmet eller inte



Att driva ett NPS-program

Systematiskt-, metodiskt- och langsiktigt arbete mot okad kundlojalitet.




PLATTFORM

Delar i ett NPS program

1. RELATIONSMATNING LOJALITET

Strategisk malgruppsundersokning, uppfoéljning lojalitet

2. INTERN INSIKTSSPRIDNING

Avstamning intern kunskapsniva om malgrupp och spridande av malgruppsinsikter

3. LOPANDE TRANSAKTIONSMATNINGAR

Lopande uppféljning av néjdhet i kundupplevelsen vid olika kontakttillfallen, I6pande utveckling

4. ACTIONHANTERING

Smart loop processer och close-the-loop

5. UTVECKLING AV LOJALITETSARBETET

Strategiskt helhetsanalys, prioritering och handlingsplaner

Strategi
Organisation 6. EKONOMISK NPS-MODELL

Satt ekonomiskt varde pa lojalitetsutvecklingen
Kundresa
IT System 7. AMBASSADORSPROGRAM
Utbildning Mobilisera och aktivera Promoters

Engagemang



Strategi — Bakgrund, syfte och mal med programmet

Varfor och vad vill ni uppna?



Organisation — och ansvariga

Styrgrupp

(Ledningsgruppsniva) Programansvarig - huvudansvarig for

lojalitetsarbetet. Strategi, samordning,
rapportering, information, uppfdljning.

Med stod fran operativ NPS-ansvarig
som ansvarar for undersdkningar, data-
insamling, rapporter och system.

Tvarfunktionell
grupp




Kundresan — Kartlaggning av kundresan och interna behov

Sales

Store Delivery

L

Billing

Aftersales

Query

Order

Alla kundinteraktioner som foretaget har med
kunderna paverkar kundnojdhet och lojalitet.
Vissa interaktioner paverkar mer an andra och
kan variera i betydelse mellan olika foretag. Folj
i huvudsak upp de delar som har avgérande
betydelse for kundernas lojalitet.

Kartlagg aven vilka de interna intressenterna ar
for kundresan och vilket underlag kring
kundupplevelsen de efterfragar for att kunna
utveckla sin del av verksamheten.



IT-system - Identifiera vilka system ni behover ha for att
stodja arbetet och om det ska goras nagra integreringar

CRM Enkatsystem

q

Arendehantering Resultatportal

Integration via API alternativt FTP



Processer — matningar, analys, kundinsikter och action

SV Analys, spridning
— kundinsikter och coachning
Kunddata TR
Direkt
’ Lopande utvecklings-
o Taktiskt och forandringsarbete
o
Back | II! 2 [ Gotopage | Next StrategiSkt

Undersoékningar



Engagemang och kommunikationsplan internt/externt



Arsplan — vad ska goras i uppstartsfas
respektive rullande NPS arbete
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Vagen till framgang gar
via fler ambassadorer!




Do more of what dazzles your happiest
customers, and CEQOs can turn strong

expansion into hellacious growth.”
Forbes



MarketDirection..

Experts in NPS ® - Growth through customer loyalty

Pernilla Brouzell
pernilla@marketdirection.se
0707-96 21 61



