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Agenda

1. Vem är jag och vad är det roligaste jag vet?

2. Case Fortum – om hur man kan jobba med personas

3. Case Unionen – Även arbetsplatsombud behöver en 

kundresa

4. Case Såifa Rewards – Gulla lite med lastbilschaufförer och 

vinsterna blir betydande!



Amanda Undin
CRM-konsult på Customer Clinic

Arbetar med att ta fram kundresor och 

lojalitetsprogram för kunder inom B-t-B och 

B-t-B

Har en bakgrund från energibolag, bank och 

DM/RM-byråer

Har byggt upp och ansvarat för 

utbildningen Relationsmarknadsföring på 

Berghs

Försökte omskola mig till stå-upp komiker 

men jag var inte tillräckligt rolig





suspekt

prospekt

kund

If you want loyalty –
get a dog! 
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Vad är lojalitet?

Lojalitet

Mental

”hjärta”

Lojalitet

Beteende ”hjärna”

Falsk lojalitetIcke lojal

Latent lojalitet Sann lojalitet

Hyperlojal kund

Källa: Den nöjda kunden, Professor Magnus Söderlund





Exempel på en kundresa

AVSLUTA KUNDER

Söker 

Information
Vill 

prova/beställning

Hur ser ditt företags kundresa se ut?

Intresserad

Avhopp

Bekräftelse

Erbjudande andra produkter/tjänster

Tipsa en vän!

Leverans första paketet

Nyhetsbrev

välkomstpaket

Frågor/IntresseBetalnings och 

fakturafrågor

Gå med i vår kundpanel

Klagomål

Återaktivering
Bekräftelse

Avhoppsorsak

Avveckla

Nytt erbjudande

PROSPEKT ÅTERTA KUNDER/ANTICHURN 

NYKUNDSPROCESS

TM - vad tyckte ni?

Första fakturan

Anmäla till e-post

BEHÅLLA OCH UTVECKLA KUNDER



Case Fortum



Energibolaget Fortum Markets har en kundbas om 

ca 200 000 privatkunder.  På en konkurrensutsatt marknad 

med i stort sett generiska produkter, blir 

det extra viktigt att ta hand om sina befintliga kunder 

dvs. arbeta med relationsmarknadsföring. 

Ett projekt tillsattes med syftet att segmentera kundbasen och 

hitta möjliga vägar till lönsam tillväxt.

Hur kan Fortum genom kundsegmentering och riktad 

kommunikation få sina befintliga kunder att stanna 

kvar längre?

Bakgrund



Steg 1. Analysfasen.
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Vi behövde ta två perspektiv i analysen som tillsammans skapar insikter om 
möjliga vägar till lönsam tillväxt

Värdesegmenten A,B,C och D

Ger en strukturerad bild över kundbasen där man enkelt 
kan skapa strategier utifrån lojalitet och 
lönsamhet. 

Ger enkla guidelines kring vilka kunder som är viktiga att 
behålla och vilka företaget har råd att förlora.

Kundprofiler

Ger en omedelbar bild över vad det är som är just denna 
kundens drivkrafter och får henne att agera – kan vara 
nya erbjudanden, prissättning mm.



Kundprofil: Beskrivning av typkunder baserad på attityder och intresse för 

energifrågor. Profileringen grundas på en kombination av demografiska faktorer och 

faktiska beteenden. 

Värdesegment: Indelning av kundbasen i fyra grupper utifrån lojalitet (över 

respektive under medianvärdet) samt lönsamhetsbidrag (över respektive under 

medianvärdet) .

Lojalitet: Lojalitet definieras i projektet som churnrisk. Hög lojalitet innebär en låg 

churnrisk och vice versa.

Lönsamhetsbidrag: Kundens säljmarginal med tillägg för marginal från kundens 

tilläggstjänster, t.ex. Bra Miljöval eller Betalskydd, minus kostnader för att betjäna 

kunden.

Segment: En grupp av kunder inom en eller flera kundprofiler inom ett eller flera 

värdesegment. 

Vi satte ihop en gemensam ordlista 
för projektet



Segmenteringsmodellen omfattade sju kundprofiler som tagits 
fram för att avspegla kundernas attityd i energifrågor

Vilja att engagera sig 

i sin energiaffär

Låg

Hög

Kostnadsfokus
Hög Låg

Deal hunter
Passive          
awake

Passive 
sleeping

Just enough control Safety seeker

Energy Saver Specific need

Kundprofiler för privatkunder
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Exempel på kundprofil från konsulterna
B2C Profile  ”Energy saver”

“Help me controlling  the bill”

Proactively taking initiative to lower the electricity
consumption. This person is very much engaged in 
developing the home, the family life and thinks of the 
environment. Would spend time to secure the optimal 
consumption and cost saving solution when it comes
to energy, telecom and other commodities. 
Considering each decision carefully and would
calculate on the economical business case before
investing.   

Demographics and key attributes:
• Likely to be male
•Above average age
•High income
• Living in a house with high energy consumption
• Suburb or rural area
•Well informed and active
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Specific need (D)

Safety seekers (D)

Passive sleeping (D)

Passive awake (D)

Just enough control (D)
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Passive sleeping (C)

Passive awake (C)
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Energy saver (C)
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Safety seekers (A)
Passive sleeping (A)

Passive awake (A)
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Energy saver (A)
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”Alla människor är lika värda 
- alla kunder är olika värda”
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Cirklarnas position visar genomsnittligt lönsamhetsbidrag och churn-risk

Cirklarnas area representerar antal kunder

Median

Median
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En djupdykning gjordes i varje segments lönsamhet etc

Main Attributes

Typical characteristics1B2C Segment A - “Exceed”

• Older customers, with high income and level of education, living in rural areas

• High consumption, high months of engagement, current price product, low number of
actions

• Passive sleeping and safety seeker profiles are overrepresented 

• High profitability (average customer profit contribution 793Sek/year)

• High loyalty (churn rate 7,90%)
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1) Additional illustrations available in the document BullsEye_Segmentation_Value-based dimension analysis_SE 
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Steg 2. Intern Förankring.

Från Analytikerspråk 

till något alla kan förstå..



Idealistiska Ida vet vad hon vill ha 
och är villig att betala för det. Hon
tänker på miljön och vad hon äter.
Inga utrotningshotade fiskar slinker 
ner i hennes matkorg. Hon hänger 
med i samhällsdebatten och 
konsumerar nyheter i tidningar, på tv, 
i radio, på nätet 
och i den nya smartphonen hon 
nyss köpt.

Idealistiska Ida



Ulrika har tänkt på det här med el 
under en längre tid men inte riktigt 
hunnit ta tag i det hela. Det är ju så 
mycket annat som behöver göras. 
Och så många andra utgifter att ta 
hand om. Men hon kommer att göra 
något åt sin höga elräkning. 

I morgon. Kanske.

Utmattade Ulrika



Steg 3. Prioritering av segment.

Workshop



Steg 4. Utveckling av erbjudanden.

Workshop igen



Steg 5. Riktad kommunikation.







Resultat

• Nästan dubblerad svarsfrekvens på utskicken

• Efterfrågan hos Kundtjänst att arbeta med personas

• Nyckelperson slutade och ingen orkade riktigt hålla i och 

utveckla projektet vidare



CASE

UNIONEN



Att skapa ett program, en medlemsresa 

speciellt riktat till arbetsplatsombud.

Arbetsplatsombuden är strategiskt mycket viktiga 

för Unionen. Det har visat sig att det är betydligt 

lättare att få igång en dialog, sprida information 

och värva nya medlemmar om en medlem är villig 

att ta ett större ansvar. Därför är det viktigt att dels 

inspirera till att vilja bli arbetsplatsombud, dels att 

se till att behålla och utveckla de ombud Unionen 

redan har.

U P P D R AG E T



1. Skapa ett program för arbetsplatsombud 

där de kände sig uppskattade och ville 

fortsätta med sitt uppdrag.

2. Att systematiskt utveckla

arbetsplatsombuden genom att erbjuda 

utbildning och inspiration.

S Y F T E N 



VI vände oss till medlemmar i Unionen som 

var arbetsplatsombud i tre utvalda 

testregioner.

MÅLGRUPP PILOT



INSIKTER

Vi behövde ett vettigt MA-system för att kunna hålla ordning på 

ombuden.

Vi behövde hitta ett sätt att kommunicera som gjorde att de tog 

till sig informationen.

Vi visste att ombudskapet var bara en (liten) del av medlemmens 

totala arbetsliv.

DRIVKRAFTER

Drivkrafterna varierade mellan ombuden, man sa;

personlig utveckling, bra på cv:t, makt, påverkansmöjlighet, 

”alternativet är sämre”

INSIKTER OCH DRIVKRAFTER





STEG 1. SKAPA EN ÖVERGRIPANDE PLAN FÖR PROGRAMMET



STEG 2. WORKSHOP MED UNIONEN 



STEG 3. SAMMANSTÄLLA EN

AKTIVITETSPLAN UTIFRÅN 

WORKSHOP SAMT SÄTTA MÅL



STEG 4. RITA PROCESSER –

FÖRST PÅ TAVLAN…



…SEN I VISIO 



FRÅN 

PROCESS

TILL 

KOMMUN-
IKATION



EGNA GRAFISKA

IGENKÄNNINGS-

MARKÖRER



VARIABELPRINTAD DR

Nu är det dags 

att välja 

arbetsplatsombud 

hos Preem!



LANDNINGSSIDA FÖR OMBUD



EXEMPEL PÅ KOMMUNIKATION I 

VÄLKOMSTPROCESSEN



MÄTNING



1. Hög aktivitetsgrad i form av klickfrekvens, anmälningar 

etc. i början av programmet.

2. Tyvärr en något sjunkande aktivitetsgrad allteftersom 

programmet fortsätter.

3. Analysarbete pågår om målen/förväntningarna var rätt ställda. 

Revidering mål?

4. Deltagarna i fokusgruppen var i stort nöjda med programmet 

men var kanske inte riktigt lika intresserade som vi.

5. Arbetsplatsombuden kände sig uppskattade och hade uppmärksammat 

en positiv förändring i dialogen från Unionen

RESULTAT OCH LÄRDOMAR



1. Det är ett bra exempel på hur bra det kan bli 

när kundinsikt, CRM-system och kommunikation samverkar. Ingen 

del hade varit framgångsrik ensam.

2. Vi satte upp noggranna mätetal från början och var notoriska i vår 

uppföljning. Det ledde till att vi så småningom hade modet att göra 

ganska stora förändringar.

3. Vi gjorde stor nytta för Unionen och, inte minst, för 

arbetsplatsombuden som kände sig uppskattade och 

uppmärksammade.

ATT TA MED SIG FRÅN DETTA CASE











Visionen



En målgrupp som inte är som alla andra



Utmaning 2
Tilltal och kreativ utformning



”Det är fokus på att 

komma hem till fru och 

barn, det börjar man 

planera redan på 

morgonen”

”Jag har ingen lust 

att sitta och snacka 

lastbilar med andra 

chaufförer, då sitter 

jag hellre här själv”



UTMANINGAR

Hur gör vi det möjligt för alla medlemmar att nå högsta nivån i programmet

Hur undviker vi att programmet inte kopieras av konkurrenterna?

Hur kommunicerar vi med målgruppen? 





Hur undviker vi att programmet inte kopieras av konkurrenterna?



Vi bygger in unika fördelar med hjälp av 
utvalda partners

https://www.google.se/imgres?imgurl=http://preem.se/globalassets/foretag/vara-kort/saifa/saifa-rewards/osram.png?preset=StandardPageImage&imgrefurl=http://preem.se/foretag/vara-kort/saifakort/saifa-rewards/partners/osram/&docid=H7tFMdLVPf20oM&tbnid=7_3dWg07TTRzqM:&vet=10ahUKEwiVtvSCssHaAhVDYpoKHWKVDdUQMwgzKAAwAA..i&w=510&h=255&client=firefox-b&bih=915&biw=1920&q=osram&ved=0ahUKEwiVtvSCssHaAhVDYpoKHWKVDdUQMwgzKAAwAA&iact=mrc&uact=8


Hur kommunicerar vi med målgruppen? 







Tack!

Amanda Undin 

amanda@customerclinic.se

0708-888743

mailto:amanda@customerclinic.se

