
Beräkna en modell på den 
population som har kommit in i 
portföljen. 
En vanlig metod är att beräkna analysmo-
dellen på den population som kommit in 
i portföljen. Sedan använder man denna 
modell för att skatta sannolikheten att de 
ej beviljade kunderna blir dåliga betalare 
och klassificerar in denna population efter 
sannolikheten. Om sannolikheten är över 
50 procent så sätter man den personen 
som ”dålig betalare” i systemet. Om san-
nolikheten är under 50 procent så blir det 
en ”bra betalare”. Efter att man har gjort 
denna klassificering räknar man om mo-
dellen på hela populationen och använder 
som kreditbeviljningsmodell. Problemet 
med denna metod är att man utgår från att 
den population man inte får in i portföljen 
skulle uppföra sig på samma sätt som den 
population man fick in.

Vikta upp kunder som blir in-
släppta trots att de bryter mot 
uppsatta specialregler.   
Genom att ge en högre vikt på kunder 
försöker man ta hänsyn till alla avslag 
som har dessa kriterier, till exempel betal-

ningsanmärkning. Denna metod är bättre 
än metod 1 beskriven ovan, men den utgår 
från att de insläppta kunderna med betal-
ningsanmärkning sköter sig på liknande 
sätt som kunderna som fått avslag med en 
betalningsanmärkning. Det kan ses som 
ett djärvt antagande eftersom ett undan-
tag från kreditreglerna förhoppningsvis 
görs för att en handläggare vet något om 
kunden, som kreditscoringmodellen inte 
vet, och att det därför finns goda anled-
ningar till att göra ett undantag. Om så är 
fallet så kommer de undantag som viktats 
upp att i genomsnitt vara mindre dåliga 
betalare än de som inte blev undantag och 
således kommer avslagsanalysen att bli 
snedvriden.

Följ upp avslagen genom att se 
hur dessa har skött sig utanför 
den egna portföljen.  
Denna tredje metod handlar om att följa 
upp avslagen och se hur dessa har skött 
sig utanför den egna portföljen efter att 
de avslogs. På personsidan använder man 
lämpligen en ny betalningsanmärkning 
som utfall, medan man på företagssidan 
kan använda konkurs eller något annat 
obeståndsmått som utfall. För att kun
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Tre metoder för effektiva 
avslagsanalyser
Här nedan följer tre vanliga metoder för hur man kan analysera kunder-
na som inte kom in i portföljen. Det är av största vikt att man gör dessa 
avslagsanalyser på ett effektivt och automatiserat sätt. Genom att inte 
räkna med avslagen när man bygger modellen kan man få en kredits-
coringmodell som inte fungerar som den bra dörrvakt för portföljen man 
vill att den ska ha. Detta arbetssätt kan också minimera den manuella 
hanteringen i kreditbeviljningen och på så sätt öka lönsamheten och 
effektiviteten. Vi ger dig fem smarta sätt att hitta nya kunder

Optimera din affär.  
Lyckas är att ligga  
steget före



– 2 –

Fem smarta sätt att hitta 
nya kunder 
– Om inte du hittar dem, så kommer dina kon-
kurrenter att göra det
För varje företag är nya kunder en viktig pusselbit till att öka sin lönsamhet och få 
en starkare tillväxt. Det där känner vi alla till förstås, men hur gör man rent prak-
tiskt? I den här guiden har vi samlat flera användbara råd som kickstartar din jakt 
på framtidens inkomster. 

Vilket är problemet som din  
verksamhet har lösningen på 
Grunden till att hitta nya kunder, är att 
backa bandet och göra det tydligt för dig 
själv vad det är ditt företag erbjuder: 

•	 Vad är det som kunden får eller slipper  
	 tack vare dina produkter eller tjänster? 
•	 Vad är det som gör dig speciellt lämpad  
	 för att leverera svaret på kundens behov  
	 eller problem, jämfört med dina konkur- 
	 renter? 

Sen är det dags för brainstorming. Utan 
förutfattade meningar. Försök att se på din 
verksamhet med fräscha ögon. Fundera 
kring vilka typer av människor som kan 
tänkas ha det här problemet eller behovet 
som du har lösningen på. Vilka har mest 
att förlora på att inte använda sig av ditt 
erbjudande? Där har du dina bästa kunder. 
Vilka kundtyper ser du framför dig? Har 
de saker gemensamt som gör att de kan 
placeras i kluster? 

Till slut framträder konturerna av dina 
målgrupper. Kanske hittar du en helt ny 
eller kompletterande målgrupp. Det gäller 
att våga testa, ställa din befintliga mål-
grupp på sin spets. Hittar du inte någon ny 
målgrupp så har du åtminstone verifierat 
att den befintliga målgruppen är rätt, och 
det är nog så viktigt.

Dina bästa kunder idag blir en  
ledtråd till morgondagens kunder  
All kommunikation sker på mottaga-
rens villkor – det är grunden inom all 
marknadsföring. Ditt erbjudande måste 
utformas utifrån mottagarens förmåga att 
ta till sig det du vill säga, det du har att 
erbjuda. Det är därför du behöver känna 
din målgrupp och leva dig in i deras liv för 
att kunna skräddarsy rätt budskap för rätt 
kund. 

Gör en analys av dina befintliga kunder 
och ta reda på vad som är typiska egen-
skaper för dina bästa kunder. Låt inte din 
genomgång stanna vid hårda värden som 
kön, ålder och inkomst utan titta även på 
mjuka värden som levnadsvanor, personli-
ga drivkrafter och intressen. Den som gör 
en uppdelning enbart baserat på kön, ålder 
och yrke kommer få en utslätad målgrupp. 
Ju mer fördjupad bild av målgruppen,  
desto bättre resultat kommer du uppnå. 

Med kunskap om hur egenskaperna hos 
dina bästa kunder ser ut, kan du gå vidare 
och leta efter tvillingkunder. Kort sagt, var 
finns det fler som är likadana? 

Hur lär man känna sina kunder då? En 
kombination av djupintervjuer med 
målgruppen kombinerat med analys av 
kvantitativ data ger förmodligen den mest 
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kompletta bilden. Har du möjlighet så ta hjälp 
utifrån. Det behövs ett komplext pussel av informa-
tion, både med hjälp av dina egna data och extern 
registerdata som omfattar mjukare värden. Men 
du kommer långt bara genom att kombinera ihop 
den data du redan har i dina register. Webbstatistik, 
köphistorik och liknande tar dig en bit på vägen. 

Vikten av att vara relevant för  
mottagaren
Sara Rosengren (ej i bild) är docent i 
marknadsföring vid Handelshögsko-
lan i Stockholm. Hon har undersökt 
vad som gör att människor vill ta 
del av reklam och marknadsföring. 
Nyckeln ligger i att skapa reklam 
som faktiskt upplevs som intres-
sant, istället för att försöka hitta 
sätt att stjäla mottagarens upp-
märksamhet. 

Det som är så intressant med 
Sara Rosengrens forskning 
är följande: Reklam och 
marknadskommunikation där 
avsändaren har ansträngt sig 
lite extra gör att mottagaren 
minns budskapet under 
en längre tid. Men inte 
bara det. Kreativiteten 
– om det nu rör sig om 
proffsiga foton, en bättre 
formulerad text eller 
snygg layout – tolkas 
av mottagaren som att 
företaget har ansträngt 
sig. Något som ger 
mottagaren förtroende 
för produkten och 
budskapet. 

Det lönar sig att 
alltså att tänka över 
på vilka sätt och hur 
du når dina nya kunder. 
Men tänk på att det 
spelar ingen roll hur snygg 
en kampanj är om den riktar 
sig till fel målgrupp.
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Din bästa säljare kan vara en annan kund 
Inget betyder så mycket som när en befintlig kund rekommenderar dig till andra i sitt 
nätverk. Det är ett tungt vägande argument i köpprocessen för nya kunder. Vikten av att 
bli rekommenderad har också växt inom vissa branscher, tack vare att rekommendatio-
ner görs synliga genom social media. 

För att bli rekommenderad krävs det att du känner din målgrupp och därmed deras be-
hov så att du kan överträffa kundernas förväntningar. När din kund blir överraskad eller 
imponerad över något som du gör, ja då ökar förutsättningen för att bli rekommenderad. 

Problemet med rekommendationer är att människor oftast är tysta när de är nöjda, 
medan missnöje är något man lättare delar med sig av. Lösningen kan vara att du blir 
medlem på någon av de webbplatser som publicerar kundernas åsikter om företagen. 
Där delar användarna med sig av sina upplevelser om bra och mindre bra företag, och 
hjälper varandra att hitta de bästa företagen i alla branscher. Det blir en bra temperatur-
mätare att gå in och läsa återkopplingen från kunderna. De riktigt bra omdömena kan 
du också återanvända på din egen hemsida. 

Samla på dig erfarenheter genom uppföljning
Många företag slarvar med uppföljning och utvärdering efter sin marknadsbearbetning. 
Var noga med att följa upp dina satsningar på nya kunder, annars blir mycket av job-
bet du har lagt ner bortkastat. Får du svar från 300 av 20 000 är det klokt att ta reda på 
vilka som svarade och när de svarade. Försök identifiera mönster som du kan använda 
dig i nästa satsning. 

Se processen som ett hjul: Genom att återanvända den insikt som både framgång och 
misstag ger, kan du förbättra företages resultat framåt. 
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VANLIGA MISSTAG NÄR DU LETAR KUNDER

GISSNINGAR 

→→ De flesta företag skulle nog säga att de arbetar aktivt med ett målgruppstänk och  
att segmentera sitt kundregister. Problemet är att kundsegmenteringen ibland  
gränsar till rena gissningar eller så saknar man komplett information om sina kunder.  
Tveka inte att ta in extern hjälp. Med dagens avancerade marknadsanalyser finns  
det nästan obegränsade möjligheter att skräddarsy målgrupper som passar dig.

FÖR IVRIG 

→→ Håll huvudet kallt när du håvar in nya kunder. Riskklassificera dem så att du slipper  
kreditförluster när du bygger nya affärsrelationer.

SMALA AVGRÄNSNINGAR 

→→ Många använder för smala avgränsningar när de gör urval i sina sökningar efter nya  
kunder. Det gör risken stor att man missar en hel del potentiella kunder. Om du bara  
ser till en viss ålder och drar gränsen vid 60 år och uppåt, förvinner 58-åringen ur  
urvalet. Med med en kombination av segmenteringsvariabler, så blir resultatet be 
tydligt mer träffsäkert. Kanske visar det sig att 58-åringen uppfyller andra kriterier  
som gör att personen ändå kommer med i urvalet om man till exempel tittar på  
en kombination av ålder, inkomst, boendeform och utbildningsnivå.

Läs mer på UC.se eller ring oss på 08-670 90 00


