GUIDELINE TIL RVORDAN

EN SUCCESFULD UDVIKLING
0G IMPLEMENTERING FORETAGES




GUIDELINE TIL HVORDAN EN
SUCCESFULD UDVIKLING 0G
IMPLEMENTERING FORETAGES

er er en rekke overvejelser der skal geres 1
D relation til at implementere et loyalitetskoncept.
Inden man kaster sig hovedkulds ud i et

koncept, ber man overveje hvilket krav der stilles
udefra og hvilke udfordringer dette kan have. Her er
lovgivningen ogsa veerd at fa styr pa (se kapitel 13)..
Internt i virksomheden skal man se pa den gensidige
vaerdiskabelse mellem kunden og virksomheden.
Giver dette vaerdi for kunden og giver det vaerdi

for virksomheden? Er konceptet enkelt og let at
kommunikere?

Da der findes ganske fa rigtige loyalitetskoncepter

ma vi gentage os selv - Loyalitet udspringer ikke 1
kampagner om at fa flest mulige kunder til at tegne sig,
men er en strategisk beslutning der skal understottes

af en razkke processer, en kultur, en organisering, en
IT-losning og evt. nogle partnere med det formal at sikre
gensidig vaerdiskabelse. Herudover er der en lang rackke
parametre der ber underseges og som man skal forholde
sig til, inden der fortsettes og den endelige beslutning
tages.
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Endelig, alt efter om virksomheden er opfattet

som et markevare, en klyngevirksomhed eller en
licensproducent er der forskellige indsatser og modeller.
Vi hdber vores model i figur 1 kan bidrage til dette
arbejde. Figuren skal lases fra venstre mod hejre 1

den nederste del, hvorefter valg af veerktej fortages og
endelig implementering til sidst. Rejsen med at udvikle
en et loyalitetskoncept starter her:

1- VIRKSOMHEDENS STRATEGISKE FUNDAMENT

I denne sammenhang er det vaesentligt, at der er
en entydig kobling mellem “brand promise”, det
strategiske fundament, kundeindsigt(er) og selve
loyalitetskonceptet.

Det betyder, at brandets lofte — fx hej kvalitet, eller vi
saetter kunden forst, eller vi er billigst stemmer overens
med virksomhedens strategi. Og, at kundeindsigten
bekrafter, at det er brandets lofte kunderne lader

sig tiltrackke af. Forst med konsistens mellem disse,
giver det mening at udvikle et loyalitetskoncept, der
understatter og forsterker brandets lofte.



2 - KUNDER: RELATION 0G VAERDI

Hvad ved vi egentlig om kunderne? Kender vi kun kun-
den set indefra? En ting er, kende transaktionsdata og
historik p4 kommunikation, reklamationer mv. Kender
vi kundens holdninger? Hvad med potentialet i forhold
kunden? Altsé bade det som skaber verdi for kunden og
det som skaber veerdi for virksomheden.

I klyngevirksomheden et det sarlig vigtigt at have fokus
pa: Information, kommunikation, distribution. Service
og transaktion

3 - VIRKSOMHED: VERDI

Har vi styr pa omkostninger til at servicere og
betjene kunden. Hvilke kanaler anvender vi.
Hvordan segmentere vi kunderne? Hvordan og hvad
kommunikere vi med kunderne. Her ber en gensidig
vardibaseret segmenteringsmodel anvendes.

Kan vi henfore de konkrete omkostninger til de konkrete
handlinger/aktiviteter? Kender vi potentialet hos

kunden og dermed opnér et overblik over den ressource
anvendelse vi kan anvende for at realisere dette?

4 - LOYALITETS KONCEPT

Med baggrund i potentialerne, der blev fremhavet i
kapitel 5, vil det veere veerdifuldt for designet af en
kundeklub, at kunne besvare en rekke af folgende
sporgsmal:

Hvordan vil vi sege at skabe balance — og/eller overga
— kundernes forventninger, nar de interagerer med vores
kundeklub? Hertil kommer spergsmélet om hvilke
forventninger vores brand stiller i udsigt — mao. kan
vi sikre, at kundeklubben er en naturlig forlengelse af
vores brand promise?
Dette geelder uanset om kundernes forventninger er:

* At fa rabat, bonus og/eller point pa mine varekeb

* At fa tilbudt seerlige tilbud

* Lebende at modtage informationer om produkter og
services

*  Mulighed for at kunne deltage i ’for-udsalg”

* At blive inviteret til serlige events og
arrangementer

* At fa sarlige fordele i butik

» At fa serlige fordele ved nethandel
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* At kunne fa bedre service og radgivning

* At modtage maélrettet og relevant kommunikation/
tilbud til mit behov

* At jeg stotter virksomhedens formal og holdninger

Ligesom det ber overvejes om hvordan balancen skal
vaere mellem monetare og emotionelle belgnninger

og om disse skal vaere en umiddelbar og en opsparet
belonning (Samle point mv der kan indlese til kontanter
eller produkter/services).

Er der i gvrigt ssmmenheng mellem det man siger man
vil gore og virksomhedens ansatte deres kompetencer og
rettigheder i forhold til kundens input? Kan man give en
dekort ved en fejl osv.

Hvordan er performance mal defineret. Understotter

et kortsigtet salg eller at skabe en gensidig verdi

for kunden. Fx males der pa hvor hurtigt en
kundehenvendelse kan afsluttes, pa x. og op-salg eller pa
om kunden far lgst sit problem?

Sidst men ikke mindst, ver sikker pé at der er styr pa
juraen.

9 - PROCESSER

Hvordan oplever kunden processerne? Som lette og
enkle eller som bevlede? Er disse designet for at hjaelpe
kunden eller er de designet baseret pa virksomhedens
system og hvad der er lettest for dem? Husk at,
processerne i klyngevirksomheden skal understotte let
adgang til: Information, kommunikation, distribution.
Service og transaktion. Kan processerne let @ndres hvis
de er uhensigtsmessige for kunden?

6 - BUSINESS CASE

Business casen baseres efterfelgende pa beregninger af
hhv. omsa&tningsstremme og omkostningsstromme —
bade i og uden for virksomheden. Her ber det ses pé et
savel kortsigtet som langsigtet perspektiv. Veer realistisk
med omkostninger til udvikling og drift. Veer realistisk
med vurderingen af effekten af en klub/et koncept. Ver
realistisk med den tid der skal anvendes i projektet.
Overvej hvilke organisatoriske konsekvenser dette kan/
ber have for organisationen.

7 - UALG AF VFERKT@J

Vores vigtigste budskab med ovenstdende proces er, at
det IKKE handler om vearktejet som udgangspunkt, men



og understottelse af virksomhedens strategi og brandets
lofte. Nar det er pé plads er naturligvis vigtigt at vaelge
de rigtige verktojer til understotte virksomhedens
strategi.

Husk formlen: OO+NT= EOO

8- IMPLEMENTERING

Her handler det om forankring hos medarbejderne. At
sikre at alle forstar konceptet og hvorfor man arbejder
med dette. Husk at performance mal skal afstemmes
med det man siger man vil gere! ”’

At udvikle en loyalitetsklub/koncept der understotter
den gensidige verdiskabelse kraever kundeindsigt, og er
ikke blot” et design af en kundeklub ved skrivebordet
— det er afgerende nedvendigt at komme ud blandt
kunderne, lytte til dem — bade deres positive og negative
kommentarer.

Nar det er sagt, er det veesentligt at holde sig for gje,
at en kundeklub ikke nedvendigvis skal arbejdes
med som en "total sterrelse”, men at langt de fleste
— og cksisterende klubber — har tilstreekkeligt mange

medlemmer til, at det kan lade sig gere lebende at
eksperimentere med forskellige kombinationer af
parametre — helt ned pa segmentniveau.

Hvordan vil vi sege at skabe balance — og/eller overga
— kundernes forventninger, nar de interagerer med vores
kundeklub? Spergsmélet om hvornar i kebsprocessen
virksomheden — og kunden — har fordel af /udbytte af

— at vide, at kunden er medlem, og ikke mindst hvilken
status medlemmet har.

Analysen peger pa, at en del kunder ikke oplever at

de sarlige tilbud eller at informationen er relevant for
dem — og det naturligvis spergsméalet om det er muligt
at indlede kabsprocessen med aftklaring af, hvem det er
virksomheden stér over for og skal servicere?

Den lgbende dialog med kunderne ber afspejle deres
preferencer, hvilket ikke burde vare vanskeligt, da
den gennemsnitlige klub kender béde kundens profil og
kebshistorik.

Sidst, men ikke mindst er medlemmerne ofte en
veerdifuld kilde til innovation og justering af bade
medlemsvilkar, medlemsudbytte og ikke mindst om

det er muligt at udvikle sand gensidig loyalitet mellem
virksomhed og kunde. Lyt til og tal med kunden. Sa kan
du gere det rigtige rigtig.



