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« Mange prover, fa lykkes
= mange har opgivet at forsta deres kunder

 Man ved ikke, hvor man skal begynde og ende

= leder man efter en ndl i en hgstak, er det et godt udgangspunkt at vide,
hvordan en nal ser ud

* De fleste teenker traditionelt
= heller bruge eksisterende ikke fungerende metoder og bega samme fejl
som andre, end at vove pelsen og sgge succes — alternativ bega egne fejl

= Et problem, der leder efter en lgsning

* Innovativt og kreativt
= Han lgser problemet i et hug

= Han lgste opgaven og vandt Asien

| kan vinde jeres kunder!
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Markedssucces kraever kundeindsigt
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kundernes forventninger hinsides konkurrenternes formaen

PRACTICE

BESLUT-
NING

BASIS

Markedssucces
Kunsten at vinde den sociale interaktion med en
kunde — igen og igen — og at skalere denne kunst til

hele kundeportefgljen

Implementering/Eksekvering
Kunsten at mgde kunden med en konsistent,
relevant og specifikt interaktion, uanset kontaktpunkt

0g uanset hvem i organisationen, kunden taler me

Strategi/Targeting
Kunsten at veelge de rigtige kunder og at udvikle de
rigtige differentierede kundestrategier

Segmentering
Kunsten at forsta kunderne og at strukturere
virksomhedens kundeviden sa den kan nyttiggares

af alle i organisationen
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Kundetyper i kollektiv trafik:
Sadan gik vi til veerks
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Maske skulle vi skifte spor og sprog:
Segmentering handler ikke om at dele ind, men om at samle sammen

Generelle data uden
forretningsmaessig
sammenhaeng

Data-mining med

statistisk signifikans

"Model” kunder med
historisk "model”
efterspgrgsel

Rigtige kunder med
specifik
behovsdefinition

[o) .

darlig
. _Kkontak

Mind-mining med
markeds signifikans

Specifikke data i
relevant forretnings-
maessig kontekst

Individuelle kunder - "segments of one”
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