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2 - KUNDER: RELATION OG VÆRDI

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

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

 
3 - VIRKSOMHED: VÆRDI

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

Kan vi henføre de konkrete omkostninger til de konkrete 
handlinger/aktiviteter? Kender vi potentialet hos 
kunden og dermed opnår et overblik over den ressource 
anvendelse vi kan anvende for at realisere dette? 

4 – LOYALITETS KONCEPT

Med baggrund i potentialerne, der blev fremhævet i 
kapitel 5, vil det være værdifuldt for designet af en 
kundeklub, at kunne besvare en række af følgende 
spørgsmål:

Hvordan vil vi søge at skabe balance – og/eller overgå 
– kundernes forventninger, når de interagerer med vores 
kundeklub? Hertil kommer spørgsmålet om hvilke 
forventninger vores brand stiller i udsigt – mao. kan 
vi sikre, at kundeklubben er en naturlig forlængelse af 
vores brand promise?

Dette gælder uanset om kundernes forventninger er:

• At få rabat, bonus og/eller point på mine varekøb

• At få tilbudt særlige tilbud

• Løbende at modtage informationer om produkter og 
services

• Mulighed for at kunne deltage i ”før-udsalg”

• At blive inviteret til særlige events og 
arrangementer

• At få særlige fordele i butik

• At få særlige fordele ved nethandel
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• At kunne få bedre service og rådgivning

• At modtage målrettet og relevant kommunikation/
tilbud til mit behov

• At jeg støtter virksomhedens formål og holdninger

Ligesom det bør overvejes om hvordan balancen skal 
være mellem monetære og emotionelle belønninger 
og om disse skal være en umiddelbar og en opsparet 
belønning (Samle point mv der kan indløse til kontanter 
eller produkter/services).  

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

Hvordan er performance mål defineret. Understøtter 
et kortsigtet salg eller at skabe en gensidig værdi 
for kunden. Fx måles der på hvor hurtigt en 
kundehenvendelse kan afsluttes, på x. og op-salg eller på 
om kunden får løst sit problem?

Sidst men ikke mindst, vær sikker på at der er styr på 
juraen. 

5 – PROCESSER

Hvordan oplever kunden processerne? Som lette og 
enkle eller som bøvlede? Er disse designet for at hjælpe 
kunden eller er de designet baseret på virksomhedens 
system og hvad der er lettest for dem?  Husk at, 
processerne i klyngevirksomheden skal understøtte let 
adgang til: Information, kommunikation, distribution. 
Service og transaktion. Kan processerne let ændres hvis 
de er uhensigtsmæssige for kunden? 

6 – BUSINESS CASE 

Business casen baseres efterfølgende på beregninger af 
hhv. omsætningsstrømme og omkostningsstrømme – 
både i og uden for virksomheden. Her bør det ses på et 
såvel kortsigtet som langsigtet perspektiv.  Vær realistisk 
med omkostninger til udvikling og drift. Vær realistisk 
med vurderingen af effekten af en klub/et koncept. Vær 
realistisk med den tid der skal anvendes i projektet.  
Overvej hvilke organisatoriske konsekvenser dette kan/
bør have for organisationen.

7 - VALG AF VÆRKTØJ

Vores vigtigste budskab med ovenstående proces er, at 
det IKKE handler om værktøjet som udgangspunkt, men 
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medlemmer til, at det kan lade sig gøre løbende at 
eksperimentere med forskellige kombinationer af 
parametre – helt ned på segmentniveau. 
 
Hvordan vil vi søge at skabe balance – og/eller overgå 
– kundernes forventninger, når de interagerer med vores 
kundeklub? Spørgsmålet om hvornår i købsprocessen 
virksomheden – og kunden – har fordel af /udbytte af 
– at vide, at kunden er medlem, og ikke mindst hvilken 
status medlemmet har. 

Analysen peger på, at en del kunder ikke oplever at 
de særlige tilbud eller at informationen er relevant for 
dem – og det naturligvis spørgsmålet om det er muligt 
at indlede købsprocessen med afklaring af, hvem det er 
virksomheden står over for og skal servicere?

Den løbende dialog med kunderne bør afspejle deres 
præferencer, hvilket ikke burde være vanskeligt, da 
den gennemsnitlige klub kender både kundens profil og 
købshistorik. 

Sidst, men ikke mindst er medlemmerne ofte en 
værdifuld kilde til innovation og justering af både 
medlemsvilkår, medlemsudbytte og ikke mindst om 
det er muligt at udvikle sand gensidig loyalitet mellem 
virksomhed og kunde. Lyt til og tal med kunden. Så kan 
du gøre det rigtige rigtig. 

og understøttelse af virksomhedens strategi og brandets 
løfte. Når det er på plads er naturligvis vigtigt at vælge 
de rigtige værktøjer til understøtte virksomhedens 
strategi.

Husk formlen: OO+NT= EOO 

8- IMPLEMENTERING

Her handler det om forankring hos medarbejderne. At 
sikre at alle forstår konceptet og hvorfor man arbejder 
med dette. Husk at performance mål skal afstemmes 
med det man siger man vil gøre! ”

DE AFSLUTTENDE FORMANINGER OM LOYALITETSKLUBBER

At udvikle en loyalitetsklub/koncept der understøtter 
den gensidige værdiskabelse kræver kundeindsigt, og er 
ikke ”blot” et design af en kundeklub ved skrivebordet 
– det er afgørende nødvendigt at komme ud blandt 
kunderne, lytte til dem – både deres positive og negative 
kommentarer. 

Når det er sagt, er det væsentligt at holde sig for øje, 
at en kundeklub ikke nødvendigvis skal arbejdes 
med som en ”total størrelse”, men at langt de fleste 
– og eksisterende klubber – har tilstrækkeligt mange 


