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Ett kundfokuserat vardeerbjudande



Kalla: Vainu, Joacim Mikinen




Varfor segmentera?

Forsta vilka kunder far mest varde och ar néjda med era produkter/tjanster
Fokusera resurser pa de foretag som ar mest sannolikt att fa storsta vardet
Synca forsaljning & marknadsforing pa samma malgrupp

« Skapa en strukturerad forsaljningsprocess

Forsnabba onboarding av nya séljare / marknadsforare

Kalla: Vainu, Joacim Mikinen ‘ )



Segmentering i praktiken

Tre steg for lyckad segmentering:

1. Analysera dina kunder
2. ldentifiera segment

3. Skapa relevanta budskap for varje segment

Killa: Vainu, Joacim Mikinen ‘ )



Kundanalys

Mal: Skapa en idealkundprofil (ICP) och personas
Metoder:

10 senaste/mest [lonsamma/ndjda kunder
Statistisk analys

Prediktiva modeller

Killa: Vainu, Joacim Mikinen ‘)



Kundanalys

Varfor blev de kunder?

Vilket problem Ioste vi for dem?

Finns det liknande problem eller utmaningar?
Finns det liknande foretag?

Jobbar de med en liknande produkt eller tjanst?

Killa: Vainu, Joacim Mikinen )



Persona vs ICP

Persona = En beskrivning av en ideal kopare
Vem ar det som vill kdpa vara produkter/tjanster
Varfor vill de kopa vara produkter/tjanster

Ideal kund profil = En beskrivning av en ideal kund
Vilket slags foretag vill kopa vara produkter/tjanster
Varfor vill de kopa vara produkter/tjanster

Kalla: Vainu, Joacim Mikinen ‘)



Identifiera segment

Firmografiskdata
Storlek
Industri
Marknad (Geografi)

Teknografiskdata
Digitalisering
System

Handelsedata
Nya beslutsfattare
Finansiering

Killa: Vainu, Joacim Mikinen )
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DIY - Do it yourself

Geografi:

Tre exempel pa dina n6jdaste kunder:
Storlek:

Industri:

Beskriv vilka liknande sardrag foretag har (i tre meningar):

Vilka kunder har de och i vilket segment?

Vilka relevanta teknologier anvander de?

Vad hande i foretagen fore de valde att bli kunder?
Vilka utmaningar kan du I6sa som dessa kunder har?

Lank till ICP-modell

Kalla: Vainu, Joacim Mikinen ‘)


https://www.vainu.com/hubfs/Downloadable%20templates/ICP%20Template/vainu-icp-template.pdf

DU SKA INTE...

- Forsta behov och problem hos “alla” kunder

- Gora en kravspec eller en paketering som omfattar alla
kunders eventuella 6nskemal

DU SKA...

“Utveckla ditt vardeerbjudande for de fa
- inte for de manga”

Steve Blank, The startup owners manual, 57-58
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FRAGESTALLNINGAR

1. Vem ar vara kunder och vad karaktariserar dem?

2. Hurudana relationer vill vi skapa med dem?

3. Hur tar vi kontakt (forsta gangen) och hur uppratthaller vi kontakten med vara
kunder?

4. Hur ska vi organisera marknadsforing och forsaljning?
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VAD TANKER HON?

© Firsdk beskriva vad sorm hénder | kundens © Vad &r allra viktigast fér henne

huvud, hennes drommar och ambitioner. (sem hon kanske inte sager till alla)?
O Vad kanner hon? Vad berdr henne? © Vad oroar hon sig fér?
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VAD FAR HON HORA? % . VAD SER HON?

O Beskriv hur andra paverkar kunden.

- -
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. *
O Vad sdger hennes vanner? Hennes partner? O Hur ser omgivningen ut?
© Vilka paverkar henne allra mest och hur? m m 0O Vilka finns runt omkring henne?
Y o
. .
o %
... ... o
. ., -

Beskriv vad kunden ser runt omkring sig.

O Vilka mediekanaler paverkar henne? Vilka &r hennes vanner?

O Paverkas hon av lagstiftning? Vilka typer av erbjudanden exponeras hon dagligen fér?

. . Vilka prablem har hon?

LOSNINGAR

VAD SAGER OCH GOR HON?

© Fundera dver vad kunden séger, och © Fundera sérskilt noga pa vilka eventuella
hur han upptrader infér andra. konflikter som skulle kunna finnas mellan

- vad hon sdger och vad hon tanker och
© Vad har hon fér attityd? - E .
kdnner innerst inne.

© VWad ber&ttar hon fér andra?

© Vad stér i végen for det hon vill eller férstker dstadkomma? O Vad behéver hon mest av allt och vad vill hon allra helst uppna?
O Vilka risker kan hon vara r&dd for att ta? © Hur ser hon p4 framgéng?

© Tank ut nagra strategier sormn hon skulle kunna anvanda fér att na sina mal.



KUND
Checklista for att identifiera dina forsta kunder

Har eller kan skaffa
en budget

4 Har skapat en temporar
losning till problemet

Har aktivt letat
efter en losning

Ar medveten om
problemet

1 Har ett problem

Steve Blank, The startup owner’s manual, 58-60
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PAVERKAN
Olika typer av individer i kundens omvarld

Fattar beslut (€€€€)

Har budgetansvar
(kan vara identisk med beslutsfattare)

Rekommenderar

Anvander

Steve Blank, The startup owners manual, 86-91
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SEGMENTERING

Vem vill du bygga upp en dialog med?

Tre grundkomponenter;
* Primar segmentering
* Beteendemassig segmentering

* Segmentering pa basen av
kopprocessen
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Marketing ROI
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OK PRIMARY SEGMENTATION
Sector
Function
Geography
Financial
OK BEHAVIOURAL
Interest
Permission / preference
Psychographic / Attitudinal / Beliefs
Lifestyle
OK RELATIONSHIP TIMELINE
Unaware
Aware

Interested / Lead

Trialing

Customer

Advocate




SE OVER ALLA VINKLAR?!

= "Firmographic”: storlek, bransch, kunder
= Situation: t.ex. semester, bilresor eller annan situation da du nar kunden

= Beteende: vem laser dina blogginlagg, vem besoker din hemsida, vem ser
pa dina videon?

= Kundnytta: vilken nytta har kunden av din produkt el service, t.ex. en
telefon beroende pa kunden

. - bra kamera?
. - fina business appar?
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SE OVER ALLA VINKLAR!

Demografi: kon, fodelseort, dlder osv. [ intressen, boende, antal barn,
jobb...

€€€: Hur man spenderar pengarna

Sjalvbild och samhallssyn

Livsstilssegmentering: hur mater man livsstil?
= AIO (attitudes, interests, opinions)
= LOV (list of values), kombinerad med annan data
= VALS'™2 (values and lifestyle survey) (principles, status, action)
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KUNDPROFILER
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ATT SKAPA DEN
OPTIMALA
KUNDPROFILEN

Kombinera vardefull data
for att skapa framgangsrika
marknadsforingskampanjer




VAD AR EN KUNDPROFIL?

YRKESHOGSKOLAN

NOVIA

En kundprofil samlar all vardefull data om dina kunder och leads for
att ge dig en detaljerad bild av varje enskild kund. Profilen innehaller
en mix av data som skapas av kundernas beteenden och andra kallor.
En profil berattar vem kunden ar, vilken relation den har till ditt var-
umarke, samt vilka inkép kunden tidigare har gjort.

Det kan lata som en sjalvklarhet, men manga foretag lyckas inte
skapa kundprofiler som ar meningsfulla for deras marknadsforing.
Det finns mangder med information som alla féretag kan och bor
inkludera i sina kundprofiler. Utmaningen bestar i att samla och an-
vanda en stor mangd information pa ratt satt. Detta ar avgorande for
att utnyttja profiler som ett verktyg i marknadsforing och strategisk
kommunikation.



ATT MAXIMERA KONVERTERING

Det finns manga anledningar till att anvandare
lamnar din hemsida utan att slutféra de inkép som
de paborjat. Oavsett om kunden led av tidsbrist eller
inte kunde bestamma sig for en produkt sa skadar
det inte att erbjuda en chans till. Det vet Tele2.

Genom att analysera data fran profiler som besokt
Tele2:s hemsida kunde de identifiera vilka besokare
som inte slutfort sitt inkdp. Darefter kunde mark-
nadsféringsteamet via e-post skicka ut riktade
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kampanjer som paminde besokarna om vad de lamnat
kvar i varukorgen. Denna kampanj genererade 11% hogre
konverteringsfrekvens.

Med profiler som uppdaterades i realtid kunde teamet
kartlagga vilken produkt som besokaren kopte. Darmed
kunde Tele2 skicka uppféljande e-postmeddelanden som
kandes relevanta for mottagaren och pa sa vis utveckla
forhallandet med kunderna an mer.



Data fran e-postmarknadsforing Data fran CRM

Prioritet: HOG Prioritet: HOG

Den data som genereras fran e-postkampanjer CRM-databasen utgor en hérnsten for kundprofiler ® ‘ ®

innehéller vardefull information och bér darmed och har traditionellt sett aven varit avgérande for .
segmentering. { )

vara en prioriterad integration for dina profiler.

E-postmarknadsféring ar en grundbult inom digital marknadsféring. Det ér en kanal som erbjuder stor flexibilitet CRM-systemet dr ofta den viktigaste lagringsplatsen av data fér manga inom verk h Dar lagras bland annat

till marknadsférare eftersom de kan vilja exakt nér deras budskap ska formedilas till malgruppen. Som b .. P P T TR s i £8 1
marknadsférare har du dessutom mdéjlighet att planera allt frén enklare utskick till mer komplexa kampanjer som app) g%i";'t" digzg:}’grﬁgggse‘gnlfﬁgg:;l;en t ge;lbmvlf:tr‘v';;tlz s s&vsomujtgi)";);liston?k ocj;rr Z’;’f'ﬁzr ani

triggas av kundens aktivitet och tidigare beteenden.

Data fran sociala medier Data fran hemsidan

Prioritet: HOG Prioritet: HOG

Data frn sociala medier ger information om
anvandare som sprider och gillar ditt innehall pa
sociala medier.

Trafik fran hemsidan kan ge inblick i hur besékarna
interagerar med ditt innehall, hur de navigerar mellan
sidorna samt hur lang tid de spenderar pa varje sida.

Social data anger i vilken utstrédckning ditt innehdll gillas och delas pa sociala medier, vilket Gr avgérande for dess = y . . . oA ESS ) . e y
spridning. Utéver de positiva spridningseffekterna kan denna feedback 6ka kunskapen om kundernas intressen. Aven om d""{ b€50ka{ e inte ggnomfar ett kop s dr varje besok ett tlllfal!e som kar: skapa.engagem{mg med ditt
varumdrke, ditt innehall och dina produkter eller tjanster. Genom att spéra data sa som sidbesok, soktermer och

preferenser kan du battre forsta vad som intresserar kunden och darmed fa mer exakta malgruppsegment.
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Data fran mobila enheter Data fran display-annonsering

Prioritet: HOG Prioritet: HOG

Mobilen skapar en brygga mellan online- och
offlinevarlden dar marknadsférarna kan nu ut

Klickdata fran display-annonser visar hur besokarna
har reagerat pd era annonser.
direkt till kunderna.

Data som skapas fran mobilen ger marknadsforarna en méjlighet att na ut direkt till anvindarna, var de Gn befin-
ner sig. De smarta telefonerna méjliggér mycket mer én traditionell SMS-marknadsféring. Mobil-appar ger foreta- R o . ) ’ .
gen en plattform fér att né ut till kunder i ett snyggt och anvéindarviinligt gréinssnitt. Den 6kade mobilanvéndingen ~ Att samia data fran annonsering forstarker ytterligare era kundprofiler. Det ger en bild av vilka erbjudanden och
gér det méjligt né mélgruppen i stort sett néir som helst och var som helst. vilka produkter som intresserar kunden. Denna .kllfnskap Iﬁan set'ian anvéandas for att segmentera er malgrupp, forfi-
na strategin och nd maximalt resultat.

Data fran kundtjanst Data fran externa kallor

Prioritet: MELLAN Prioritet: MELLAN

= B [}
Profiler ger kundtjanst vardefull information som kan Den har typen av data innefattar uppgifter som -'.‘-
effektivisera och forbattra samtalet med berér kundens fysiska position, sa som uppgifter om AN
kunden. vadret. s

Jiven om kundtjéinst genererar en relativt lég volym av data som kan sparas manuellt, ska dess betydelse for kund- ~ Kundens nuvarande position dr ett bra exempel pé méjligheterna med information som uppdateras i realtid. Extern
profilen inte underskattas. Genom att analysera frekvensen och orsaken till kundsamtalen kan marknadsféraren data dr foranderlig och tidsbegrnsad vilket betyder att kommunikationen med kunden maste vora anpassad for
fa en annu bdttre bild av profilen. Profiler som skapats fran flera datakdllor dr en stor tillgang nér kundtjanst ska den aktuella situationen.
besvara inkommande samtal. Kundtjanst behéver snabb dtkomst till korrekt och relevant
information fran varje kund.

YRKESHOGSKOLAN



Data fran fysiska butiker

Prioritet: MELLAN

Offline-kéllor s& som fysiska butiker ger inte bara

information om inkop, det ger ocksa en inblick i
kundernas intressen som kan anvandas for att skapa

relevanta digitala kampanjer.

Att handla via ndtet blir allt vanligare men de fysiska butikerna dr fortfarande en mycket viktig kanal for de flesta

aterforsaljarna. Den direkta kontakten med kunden ger insikter som kan anvéndas for att skapa digitala kampan-

Jjer som uppmuntrar kunden att slutfora eller komplettera sitt inkop. Data fran fysiska butiker ska dven ses som en
tillgang vid utvdrdering av digitala kampanjer.

Kombinationen av offline-data fran butiker och online data banar vag for en somlés kundupplevelse. Ndr de skarpa

granserna mellan butik och e-handel suddas ut kan sdljarna ge ett bemétande som battre aterspeglar
kundens behov.

Prediktiv data

Prioritet: HOG
=

Genom att kombinera stora mangder data om
- -I-

overgripande trender med uppgifter om kundens
tidigare beteende kan du forega kundens framtida

beteende.

Prediktiva data Gr stora méngder historisk och aktuell data som kan anvéndas for att géra antaganden om framti-

da hdndelser. I varje kundprofil finns utrymme att ldgga in prediktiv data for att gora antag om malgrupp
framtida handlingar. Nér dessa antaganden kombineras med dina profiler kan du fa forstdelse for kundens framti-

da behov och beteenden.

Genom att analysera kopbeteendet hos en storre grupp kan du foérutse ndr det dr mest sannolikt att en enskild
individ kommer géra nasta kop. Det gar dven att studera individens kophistorik for att skapa engagemang med
hjélp av rekommendationer som ér baserade pa tidigare inkop. Prediktiv data kan ocksa anvindas for att forsta
var individen befinner sig i kbpprocessen. Det dr till exempel mer sannolikt att en besokare som har undersokt le-

veranstider planerar ett kop jamfort med en besékare som enbart surfat runt pa produktsidorna. Nér du forstar var
kunden befinner sig i kopprocessen kan du anpassa dina kampanjer sa att de matchar kundens férvantningar.



Slutsats

Profiler fér kunder och leads har stora forutsattningar att lyfta markadsforingen for de flesta foretag. Gen-
om att sammanfora data fran alla kanaler inom verksamheten kan du forsta varje persons tidigare engage-
mang. Kunskap om kundens intressen och beteende hjalper dig att ligga steget fére och forse kunden med
ratt kommunikation. Kommunikation som gor att kunden kanner sig forstadd och képer mer.

https://customers.anpdm.com/apsis-downloads/SE/Profile_Cloud_Creating_the_ideal_customer_profile.pdf
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Boosting Digimarketing in
Jakobstad Region.

www.jakobstadsregionen.fi
www.pietarsaarenseutu.fi

#varldensbastaplats #maailmanparaspaikka #thebestplaceintheworld
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