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EBITDA udfordringen –
Hvad er vejen frem, når top- og bundlinjen er under pres?

Omsætning 100
Variable styk.omkostninger - 60
Dækningsbidrag 1 40
Di t ib ti k t i 10

CRM strategy
Loyalty programs

Lean
Business Process Re-eng.Distributions omkostninger - 10

Dækningsbidrag 2 30
Faste omkostninger
- Administration, etc. - 5

S l k ti 10 CRM software

g
Activity-Based Costing

Outsourcing
Off-shoring

- Salg og marketing - 10
Profit (EBITDA) 15

Sales automation
Sales training

Ressource effektivitet Markeds effektivitet

EBITDA

Ressourcer Firm output Succes

Personale Produkter Omsætning
Udstyr

Materialer
Ideer

…

Services
Kommunikation

Interaktion
…

g
Margin

Kendskabsgrad
Markedsandel

…
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EBITDA udviklingsstrategierEBITDA udviklingsstrategier 
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Ressource effektivitet – frigørelse og alternativ anvendelse af 
knappe ressourcer

”De selektive”:
Kunder, der foretrækker en 

”De sandt loyale”: 
Kunder, der foretrækker jer 

Loyalitet – fit mellem kunde og virksomhed
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anden leverandør og derfor 
kun køber de produkter hos 
jer, de ikke kan få hos 
andre.

, j
som leverandør og derfor 
køber alt, de har behov for 
hos jer.
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”Lønsomme kunder”: 
Kunder der bidrager 
eller kan bidrage til

”De grydeklare”:
Kunder, der foretrækker jer 
som leverandør, men som 
fortsat køber produkter, I  
også har, hos jeres

”De potentielle”: 
Kunder, der foretrækker jer 
som leverandør, men som 
også køber hos andre, da I 
ikke fuldt ud dækker deres ny

tt
el

se
 a

f m
ereller kan  bidrage til 

profitskabelsen.

også har, hos jeres 
konkurrenter.

ikke fuldt ud dækker deres 
behov.

”Tidsrøverne”:
Kunder, der foretrækker jer 

U
dn

”Ulønsomme kunder”: 
Kunder der nu og

”Krejlerne”:
Ulønsomme kunder der 

som leverandør, men som 
ikke er eller kan gøres 
lønsomme.

Kunder der nu og 
fremover udhuler
profitskabelsen.

som prisryttere skifter 
leverandør alene baseret på
pris.
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Markeds effektivitet – evnen til baseret på differentierede kundestrategier 
konsekvent at kunne føre målrettede, relevante kundedialoger

AIDA Modellen

Fra GENKENDELSE
”Share of mind”

Til ERKENDELSE
”Share of market”

AIDA Modellen

I
er nu de
b d

Nåh
bedste!dem?!

Skabe
k d k b

Opnå ”taletid” ved
at adressere en relevant

problemstilling
Anskueliggøre

den værdiskabelse

Sikre gensidig
værdiskabelse

i tilbud

Lukke salg

Et fælles kundesprog på tværs af organisationen er forudsætningen for markeds effektivitet

kendskab den værdiskabelse
løsningen bringer 

Lukke salg
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Markeds effektivitet og kundesegmenteringMarkeds effektivitet og kundesegmentering 

CUBEical Segmentering

For at bibringe forretningsmæssig værdi 

Arketype segmentering

Situations segmentering

Hvis bare vi viste, hvad der 
ligger vores kunder på
sinde!

må segmenter være:

•Intuitivt genkendelige
•Stabile

ABC kundegruppering

Demo-firmo-graphic kundegruppering

Kampagne segmentering
Stabile

•Markedseffektive

Ingen segmentering

God kundesegmentering er forudsætning for at sikre profitabel toplinjevækst
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Definition af kundetyper, roller og scener – 3 stabile dimensioner 
udspænder kundernes universer og fastlægger de competitive arenasudspænder kundernes universer og fastlægger de competitive arenas, 
hvor markedslederskab skal manifesteres

Segmentering efter
kundetype og kortlægning
af roller/scener

Strategiudvikling
pr. kundetype

Implementering
pr. kundetype

Kommunikation (PIXI)

ProduktudviklingKundetype 1Kundetype 1

Krydssalg
Kundetype 2

Kundetype 3 Scene 2
Scene 3

Kundetype 2

Kundetype 3 Scene 2
Scene 3

Kundetilfredshed &
loyalitet

Rolle 1 Rolle 2 Rolle 3
Scene 1

situations/occasions

Rolle 1 Rolle 2 Rolle 3
Scene 1

situations/occasions

Kundetyper beskriver kundernes adfærd, - hvad der ligger dem på sinde.
Roller defineres i relation til andre mennesker. Roller beskrivelser aktiviteten, der udføres, hvilket 
ærinde personen/personerne er i. 
Scener definerer stederne, hvor aktiviteterne foregår.
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Scener definerer stederne, hvor aktiviteterne foregår. 



Ressource & markeds effektivitet – frigørelse og alternativ anvendelse af 
knappe ressourcer til målrettet relevant kundedialog

”De selektive”:
Kunder, der foretrækker en 

”De sandt loyale”: 
Kunder, der foretrækker jer 

Loyalitet – fit mellem kunde og virksomhed

te
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anden leverandør og derfor 
kun køber de produkter hos 
jer, de ikke kan få hos 
andre.
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som leverandør og derfor 
køber alt, de har behov for 
hos jer.
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”Lønsomme kunder”: 
Kunder der bidrager 
eller kan bidrage til

”De grydeklare”:
Kunder, der foretrækker jer 
som leverandør, men som 
fortsat køber produkter, I  
også har, hos jeres

”De potentielle”: 
Kunder, der foretrækker jer 
som leverandør, men som 
også køber hos andre, da I 
ikke fuldt ud dækker deres ny

tt
el

se
 a

f m
ereller kan  bidrage til 

profitskabelsen.

også har, hos jeres 
konkurrenter.

ikke fuldt ud dækker deres 
behov.

”Tidsrøverne”:
Kunder, der foretrækker jer 

U
dn

”Ulønsomme kunder”: 
Kunder der nu og

”Krejlerne”:
Ulønsomme kunder der 

som leverandør, men som 
ikke er eller kan gøres 
lønsomme.

Kunder der nu og 
fremover udhuler
profitskabelsen.

som prisryttere skifter 
leverandør alene baseret på
pris.
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Market Leadership through CUBEical™ Thinking:
Customer Universe Based Execution

☺☺
☺

☺☺
☺☺

☺☺
☺☺

☺☺

Type Roller Behov Forventninger

st
o

m
e
rs Oplevelser TilfredshedScener

☺☺☺☺☺
☺

C
u

?CUCUCUCUCUCUCUCU

Satisfaction and Experience Outcome based 

?
There is a CUBEical goes beyond needs and 

CU
BECU
BECU
BE ThinkingCU
BE
i c a l

Customer Universe Based Experience

CU
BECU
BECU
BE ThinkingCU
BE
i c a l

Customer Universe Based Experience

Satisfaction and 
loyalty questions 
are important 
result measures. 
They provide a 
burning platform 

Experience 
tracking offers 
great insights 
towards where 
things go wrong. 
But they do not 

Outcome based 
research points 
to what 
customers want 
– but cannot 
explain why they 

There is a 
general belief 
that needs 
cannot be 
unlocked via 
market research –

CUBEical goes beyond needs and 
develops an understanding of the 
competitive arenas of the firm. 
CUBEical Segmentation helps firms 
predict needs, set expectations, offer 
great experiences and, thus, gain 

but no innovation 
potential.

explain why 
customers do 
what they do.

have 
expectations.

no approach has 
been developed.

true customer loyalty.

Market leader approach Follower approach
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De tre forudsætninger for kundeloyalitetsloyalitet
H k ikk ll k d ll k l lHusk ikke alle kunder er eller kan gøres loyale

1) At I og jeres 2) At I har kompetencerne og ressourcerne               3) At I er til stede i alle 1) At I og jeres 
kunder har et fælles
syn på måden at drive 
forretning på.

2) At I har kompetencerne og ressourcerne               
til at forstå jeres kunders behov, og til

at sætte deres forventninger 
hinsides jeres konkurrenters

formåen.

3) At I er til stede i alle 
situationer af betydning 
for kunden, og at I 
leverer varen til kundens 
fulde tilfredshed.

??
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Type Roller Behov Forventning
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Gensidigt Gensidig 

værdiskabelsematch

Gensidig
forståelse af 

måden at gøre
forretning på

??
?
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Type Roller Kompetencer Tilbud
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ImplementeringserfaringerImplementeringserfaringer

 Jeres kundevendte medarbejdere kender kunderne, og kan derved umiddelbart 
fastlægge kundetyperne og de roller/scener de typisk optræder i samt kundetypernes 
efterspørgselsmønstrerefterspørgselsmønstrer.

 Kunderne kan segmenteres ved personlig kontakt, gennem data-mining baseret på 
efterspørgselsmønstrer (dog først efter identifikation af kundetyper) samt gennem p g ( g yp ) g
selvsegmentering på WEBen 

 Implementeringen af kundetyper som fundament for kommunikation, marketing, salg 
og produktudvikling giver to cifrede vækstrater på toplinjen drevet af kryds og opsalgog produktudvikling giver to-cifrede vækstrater på toplinjen drevet af kryds- og opsalg.
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Tak for jeres opmærksomhed!Tak for jeres opmærksomhed!

Henrik Andersen
Andersen&Partners 
Management Consulting
Frederik 7 vej 25Frederik 7 vej 25
3450 Allerød
Tlf. 4828 3125 mobil 4014 0502
han@andersenpartners.com
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