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HVORDAN SKAL DENNE GUIDE LASES 0G BRUGES?

Denne guide er teenkt som en let tilgaengelig, operationel
introduktion til DataKunde-verktajet og herunder til
kundesegmentering — en disciplin vi har identificeret som
afgerende for virksomhedernes identifikation, udvikling og
eksekvering af profitable datadrevne forretningsmuligheder i
det digitale kundeunivers.

Guiden til DataKunde-varktejet giver l@seren mulighed

for at arbejde med sin egen virksomhed, idet den trin for
trin leegger op til at evaluere virksomhedens nuverende
kundeindsigt og dens muligheder for succesfuldt at operere i
digitaliseringens kundeunivers.

Vi gér i guiden ikke i detaljer med de akademiske begreber,

antagelser og studier, der ligger til grund for udviklingen af
DataKunde-varktajet og CUBEical segmenteringen, men
har i stedet valgt at perspektivere anvendelsen af DataKunde-
vaerktejet 1 forhold til en specifik virksomhedscase; "Data-
dreven kundeudvikling i WiseCon”.

Guiden indeholder spergsmal som inspiration for de
overvejelser, ledere ma gore sig for at deres organisa-
tioner kan udnytte de muligheder, digitalisering skaber i
kundeuniverset.

God arbejdslyst!

FRA KUNDEDATA TIL DATAKUNDE
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DATADREVEN

KUNDEUDVIKLING

| WISECON

WiseCon har igennem de seneste 10 ar opbygget en unik
konkurrencemassig position gennem udvikling af et intel-
ligent system til skadedyrsbekaempelse. I modsatning til den
eksisterende "teknologi” for rottebekaempelse — anvendelse
af gift i rottekasser — installeres WiseTrap i kloaksystemet,
hvor rotterne slas ihjel ved passage af faelden, og hvor falden
sender data om rotteaktivitet, batteristatus, temperatur, m.m.
Al data opsamles i WisePlan — et intelligent overvagnings-
og rapporteringssystem placeret pa WiseCons hovedkontor

i Helsinge, og disse data gores sa tilgeengelige globalt via
diverse web-applikationer.

WiseCons system kan ikke blot bekaempe skadedyr, men
kan, da det er databaseret, ogsé sikre dokumentation for,

at problemet er lost: Nér sensorerne ikke rapporterer om
aktivitet, s& er der ingen rotter i omradet. Denne datadrevne
tilgang til skadedyrsbekampelse har forandret kundeuniver-
set signifikant for WiseCon og hele branchen:

 For at realisere den digitale forretningsmodel, hvor
WiseTrap erstatter en traditionel rottekasse, har Wisecon
matte adressere nye grupper i deres kundeunivers,
eksempelvis forskningsenheder, myndigheder og poli-
tikere. Den nye teknologi medforte séledes behov for at
arbejde med forskningsenheder for at fa systemet udviklet.
Da lovgivningen ofte foreskriver brug af giftbokse i
rottebekampelsen, var det ogsa nedvendigt at arbejde med
myndighederne og politikere for at fa loven @ndret og
WiseCon-systemet godkendt.

Den digitale forretningsmodel gav ogsda WiseCon
mulighed for at adressere nye kundetyper, der tenker
anderledes — proaktivt. Data om rotteangreb medferer,
at det nu er muligt at “forsikre” sig mod angreb — sé
kunderne, der for alene havde mulighed for at agere
reaktivt (“der er en rotte, hvad ger vi nu”), nu har
muligheder for at agere proaktivt (vi vil gerne sikres
imod rotteangreb”).

Da WiseCons system er IT-baseret og tilbyder kunderne
data om deres skadedyrssituation, meder WiseCon i

det digitaliserede kundeunivers nu kunderne i mange
forskellige roller. Hvor den bygningsansvarlige for var den
person, man talte rottebekaempelse med, taler WiseCon nu
med kundens IT-medarbejdere, og de moder sikkerheds-
chefer i fadevarevirksomheder og facility management-
ansvarlige 1 produktionsvirksomheder. Yderligere taler
man med kundernes vedligeholdelses-, produktions- og
okonomichefer om cost-of-ownership for at minimere
omkostninger ved nedbrud og reparation.

I det digitaliserede kundeunivers er WiseCon til stede
rundt om i verden — ikke blot fysisk med sine faelder, men
virtuelt igennem data. Denne virtuelle tilstedevarelse pa
scener — i1 kloakker verden rundt — muligger, at WiseCon
kan overtage opgaver, der ellers kraver lobende fysisk
tilstedevarelse.

Fodnote 1: WiseCon, WiseTrap og WisePlan er registrerede varemarker af WiseCon AS.

Figur 1: WiseCon-systemet

FRA KUNDEDATA TIL DATAKUNDE
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TEORETISK BAGGRUND FOR DATAKUNDE:

SEGMENTERING

Vi ved fra vores samarbejde med virksomheder om at
kortleegge effekten af digitaliseringen af deres kundeunivers,
at det er et gennemgaende trak, at virksomhederne ofte ma
segmentere deres kunder pa ny ud fra de karakteristika, der
er relevante for kundeadfaerden i digitaliseringens tid. I denne
sammenhang er det afgerende at holde sig for gje, at en god
segmentering skal opfylde folgende tre grundlaeggende krav:

En god segmentering er:

1. Stabil: En god kundesegmentering skal hvile pa et stabilt
fundament, saledes at den kundeindsigt, segmenteringen
bibringer, kan laegges til grund for strategi og herunder
udvikling af nye produkter og services. Er billedet af
kundens univers et den ene dag og et andet den anden dag,
er segmenteringen uden forretningsmeessig verdi.

Kravet om stabilitet er udfordrende for kundesegmente-
ring i en verden, hvor kundeuniverset er under stadig
forandring af digitaliseringen. Heldigvis viser praksis, at
grundlaeggende kundebehov er stabile. I digitaliseringens
kundeunivers tilgodeses disse grundlaggende behov blot
pa ny mader, hvorved udfordringen ved en eventuel re-
segmentering af kunderne ligger i at identificere de stabile
dimensioner af kundernes behov, der er relevante for det
digitale kundeunivers.

2. Intuitivt forstaelig: En god segmentering skal kunne for-
stas af alle — og hurtigt. Giver segmenteringen en umiddel-
bart forstaelig sammenhang mellem segmenter og kunder,

3. Effektiv: En god segmentering skal tegne et klart,
forstéeligt billede af, hvad forskellige kunder eftersporger,
hvordan de ensker at blive betjent, og hvad de vil betale.
Kort sagt: En god segmentering er effektiv, hvis den tjener
til at drive top- og bundlinjeveekst.

KundeData-varktojet tager afset i, at ovenstaende tre krav

til god segmentering kan tilgodeses ved at basere re-
segmenteringen pa CUBEical segmenteringens beskrivelse af
kundeuniversets ud fra folgende fire dimensioner:
Kundegrupper, kundetyper, kunderoller og kundescener.

1. Kundegrupper: Virksomheder indgér i et netveerk af
aktorer, der hver pa deres made kan have afgerende
betydning for virksomhedens markedssucces — ud over
kunderne kan det vaere kundernes kunder, lobbyister,
myndigheder, forskningsinstitutioner m.fl. Ikke alle er
kunder i ordets egentlige forstand, men alle er de vigtige —
og da de er indbyrdes forskellige, mé de deles op i grupper
efter den indflydelse, de har péd virksomheden.

2. Kundetyper: Kunder adskiller sig ved at udvise forskellig
adferd og ved deres made at beslutte pa. Ikke alle kunder
teenker saledes det samme — de har forskellige holdninger,
forskellig indsigt i relevante informationer, forskellig
historik og forskellige mader at beslutte pa.

3. Kunderoller: Kunderne adskiller sig ikke blot ved deres
kundetyper, deres overordnede adfaerds- og beslut-

vil alle medarbejdere umiddelbart kunne indplacere
kunderne i deres rette segmenter. Hvis segmenteringen
derimod er kompleks, og man derfor ikke umiddelbart kan
tildele kunder til segmenter, er segmenteringen uden eller
af ringe veerdi.

ningsmenstrer, men kundens adferd pavirkes ogsé af,
hvad kunden foretager sig — kundetyperne optraeder i
forskellige roller. Nar man saelger en flymaskine, moder
man flyselskabets reprasentanter i forskellige roller

— piloter, stewards, ground-personale, finansdirekter,

Fodnote 2: CUBEical segmentering er beskrevet i Henrik Andersen & Thomas Ritter (2008): Inside the Customer Universe. Wiley & Sons, Chichester.

vedligeholdelseschef. Alle har de forskellige behov, som er
knyttet til den made, de i kraft af deres roller anskuer en
given problemstilling pa.

4.Kundescener: Kunder bevager sig ogsa pa forskellige
scener — og har dermed forskellige behov knyttet til
mulighederne for at agere pé disse scener: Udenders og
indenders, scener med eller uden wifi, stille eller larmende
omrader. Scener er sdledes der, hvor virksomheden inter-
agerer med kunden gennem udveksling af varer, tjenester,

KUNDEGRUPPE 1

Kundetype 1
Kundetype 2
Kundetype 3

Rolle 1

Rolle 2

Rolle 3

Scenel Scene? Scened

Figur 2: CUBEical Segmentering

Inden for hver kundegruppe giver kombinationen af
kundetype, rolle og scene et serdeles fintmasket billede
af virksomhedens markedstilstedeverelse i forhold til
hver enkelt kunde. Kombinationerne beskriver saledes
situationer (som vi kalder “markedspladser”), der er af

Kundetype 1
Kundetype 2

Kundetype 3

Rolle 1 .
Rolle 2 .

Rolle 3

informationer, transaktioner m.m., og derfor er kundens
valg af scener vigtigt for kundens behovsopfyldelse.
Grupper, typer, roller og scener er universelle
segmenteringsdimensioner i den forstand, at de, uanset
om man taler digitalisering eller ej, danner grundlag for
god segmentering. I det folgende uddybes i DataKunde-
varktejet samt hver af de fire dimensioner i CUBEical
segmenteringsmetoden med henblik pa at kortleegge
digitaliseringens pavirkning disse afgerende piller i
kundeindsigten.

KUNDEGRUPPE 2

Scenel Scene? Scene 3

KUNDEGRUPPE 3

Kundetype 1
Kundetype 2

Kundetype 3

Rolle 1

Rolle 2

Rolle 3

Scenel Scene? Scened

serlig betydning for kunderelationen. Det er her, slaget
med konkurrenterne udkeempes om kundernes gunst og
tegnebog. Virksomhedens evne til at dominere sd mange
af disse relevante markedspladser som muligt er afgerende
for virksomhedens forretningsmaessige succes.

FRA KUNDEDATA TIL DATAKUNDE
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KUNDEGRUPPER:

DIGITALISERING GIVER
ADGANG TIL NYE
KUNDEGRUPPER

Alle virksomheder indgar i et netvaerk af akterer — ikke kun
inden for deres forsyningskade, men ogsa pa kunde- og
markedssiden. Akterer samles i kundegrupper karakteriseret
ved de funktioner, de varetager. Ud over “direkte” kunder
kan kundegrupperne eksempelvis vaere kundernes kunder,
leveranderer, lobbyister, myndigheder, forskningsinstitu-
tioner m.fl. Generelt er kundegrupper potentielt vigtige i kraft
af den indflydelse, de direkte eller indirekte over pa kundens

VALUE NET

kebsbeslutning, og med digitaliseringens indtog i kundeuni-
verset paberaber kundegruppe-begrebet sig serlig interesse,
da involvering af nye kundegrupper ofte er forudsatningen
for etablering og udnyttelse af digitale forretningsmuligheder.
Virksomheden ma derfor sikre sig, at den ogsa har et relevant
tilbud til hver enkelt af sddanne nye grupper for herved

at understotte udviklingen og dynamikken i data-drevne
vaekstmuligheder.

INDUSTRIES

DATAKUNDE TRIN 1: HVORDAN PAVIRKES KUNDEGRUPPERNE AF DIGITALISERING?

Da WiseCon startede sin udvikling i 2005, eksisterede der
ikke intelligent skadedyrsbekempelse, ej heller standarder
herfor. Som led i etablering af deres forretningside matte
WiseCon derfor indlede et samarbejde omkring udvikling
og godkendelse af deres system med en reekke for dem ny
kundegrupper — forskningsenheder, myndigheder, politikere
m.fl. Forudsatningen for at WiseCon kunne henvende sig til
”de egentlige kunder”, for eksempel de der ejer ejendomme,
der skal sikres, métte WiseCon séledes forst gore sig
relevant for helt andre kundegrupper. For at vere relevant ma
WiseCon skabe verdi for hver kundegruppe, og opdelingen
i kundegrupper afspejler i den forbindelse de forskellige
interesser, de reprasenterer.

Men digitaliseringens péavirkning af WiseCons kundeu-
nivers stopper ikke her. WiseCons system sender data til

hovedkontoret i Helsinge om en lang rakke parametre
omkring falderne og deres placering — herunder tem-
peraturdata. En dag kunne en WiseCon-medarbejder via
overvagningssystemet WisePlan konstatere, at en faelde viste
en usedvanlig hej temperatur pa 36 grader. Konklusionen

i kontrolcentret var, at et naerliggende fjernvarmerer métte
vare lek — og WiseCon kontaktede derfor det lokale kraft-
varmevark. Efter neermere undersogelse viste det sig, at der
var et hul i fjernvarmeroret.

Denne mulighed for tidligt at identificere fejl og igangsatte
reparation af eksempelvis fjernvarmesystemer giver kraft-
varmevarker markante besparelser, og temperaturdata fra
WiseTrap har dermed givet WiseCon adgang til en helt ny
kundegruppe — ud over de, WiseCon som beskrevet for var i
kontakt med.

REFLEKSIONSSP@RGSMAL TRIN 1: HYORDAN PAVIRKES JERES KUNDEGRUPPER AF DIGITALISERING?

SPBRGSMAL 1: Hvilke - ny som nuvarende - kundegruppers (interesseorganisationer, leverandarer, myndigheder
m.fl.) accept er nadvendigt for at jeres digitale forretningsmadel kan implementeres? Hvorfor?

Relevante kundegrupper for udvikling af jeres forretningsmodel
(for WiseCon er det udviklingsinstitutioner og myndigheder)

SPBRGSMAL 2: Hilke af jeres eksisterende kundegrupper pavirkes af digitaliseringen? Hvad kan jeres virksomhed tilbyde disse
vis-a-vis konkurrenterne for og efter indferelsen af jeres digitale forretningsmodel og hvilke data er relevante for dem?

Eksisterende kundegrupper der pavirkses af digitalisering
(for WiseCon er det bygningsejer, kommuner og virksomheder)

SPBRGSMAL 3: Hvilke ny kundegrupper giver jeres digitale forretningsmodel adgang til? Hvad kan jeres virksomhed
tilbvde disse vis-a-vis konkurrenterne og hvilke data er relevante for de ny kundegrupper?

Nve kundegrupper for kommercialisering pa grund af digitalisering
(for WiseCon er det kraftvarmeverker)

Figur 3: DataKunde trin 1 - kundegrupper

FRA KUNDEDATA TIL DATAKUNDE
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DIGITALISERING GIVER
ADGANG TIL NYE
KUNDETYPER 0G SKABER
NYE KUNDETYPER

Inden for hver kundegruppe adskiller gruppens akterer sig
ved at udvise forskellig adfaerd og ved at have forskellige
maéder at beslutte pd. Ikke alle kunder teenker saledes det
samme — de har forskellige holdninger, forskellig indsigt i
relevante informationer, forskellig historik og forskellige
mader at beslutte pa. Disse forskelle beskriver vi i kunde-

typer.

I det digitaliserede kundeunivers kan kundernes overordnede
adferd og made at beslutte pa grupperes efter to kriterier:

1. Kundens adfeerd i forhold til at arbejde med data — er de
proaktive eller reaktive? Nogle kunder eftersperger og
bruger data aktivt i deres labende forretning og forret-
ningsudvikling. Andre kunder forholder sig passive — de
ser ingen umiddelbar nytte i at bruge data, og de ser ofte
digitalisering som noget, der bliver patvunget dem.

2. Kundernes udnyttelse af data — er de internt eller eksternt
orienterede? Som beskrevet i DataProfit-praksisguiden’
fokuserer nogle virksomheder pa data som noget, der
anvendes til optimering af egen forretning (internt
orienteret), mens andre ser data i en bredere sammenhang,
hvor data anvendes med eksternt sigte til udvikling af
bedre eller nye ydelser til kunderne.

Fodnote 3: Ritter, Pedersen & Sgrensen (2017): DataProfit: Kompetencekort for datadreven vakst. CBS Competitiveness Platform.

INTERN

= DRIFTS- FORRETNINGS-
- g OPTIMERENDE UDVIKLENDE
] & KUNDER KUNDER
&5
=
=
=]
= = TRADITIONELLE PATVUNGNE
= = KUNDER AF KUNDER
== GIFTFAELDER

EKSTERN

KUNDENS UDNYTTELSE

Figur 4: WiseCons kundetyper

DATAKUNDE TRIN 2: HUORDAN PAVIRKES KUNDETYPER AF DIGITALISERING?

Kundetypen med en grundleeggende proaktiv adfzerd i
forhold til skadedyrsbekempelse har uden tvivl eksisteret for
digitaliseringens tid, men der eksisterede bare ikke losninger
til at adressere den proaktive kundetypes behov. Ferst med
WiseCon opstod muligheden for at preesentere en relevant
losning for de kunder, der eftersperger muligheden for
proaktivt at beskytte sig mod skadedyrsangreb.

WiseCon-systemet — hvor rotterne bekempes for skaden
sker, og hvor skadedyrsaktivitet (eller fraveer af samme)
dokumenteres — giver saledes adgang til at adresse den
proaktive, internt orienterede kundetype (driftsoptimerende
kunder).

Blandt de der eftersporger en proaktiv tilgang til skade-
dyrsbekempelse, mader WiseCon ogsa kunder, der i
konkurrencemeessigt gjemed giver WiseCons rapporter
videre til deres kunder for at betrygge dem om, at skadedyr
ikke er et problem. Herved adresseres behovet tilsvarende

hos proaktive, eksternt orienterede kundetyper (forretnings-
udviklende kunder).

WiseCon har ogsa reaktive, eksternt orienterede kundetyper
(patvungne kunder), som af tredjepart (for eksempel en
myndighed) er blevet tvunget til at dokumentere, at de er
“rottefri”.

Reaktive, internt orienterede kundetyper (traditionelle
kunder) benytter nok fortsat rottekassen med gift, men med
tiden ma det forventes, at ogsa disse kunder “gér digitalt”,
efterhdnden som den traditionelle rottefeengerfunktion
udfases grundet digitalisering.

Som det fremgar, giver opdelingen af kundeuniverset i de fire
overordnede digitale kundetyper en struktureret kundeind-
sigt, der muligger, at man kan stille skarpt pa kundestrategier
og potentialer.

FRA KUNDEDATA TIL DATAKUNDE
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REFLEKSIONSSPBRGSMAL TRIN 2: HVORDAN PAVIRKES JERES KUNDETYPER AF DIGITALISERING?

SPBRGSMAL 1: Hvilken af de fire digitale kundetyper adresserer jeres datadreven lasning? Hvordan opfylder jeres lasninger
kundernes forskellige behov for hver af kundetyperne?

KUNDENS INTERSSE

PROAKTIV

DRIFTSOPTIMERENDE KUNDER
Vores lasninger for denne kundetype

FORRETNINGSUDVIKLENDE KUNDER
Vores lasninger for denne kundetype

REAKTIV

TRADITIONELLE KUNDER
Vores lasninger for denne kundetype

PATVUNGNE KUNDER
Vores lasninger for denne kundetype

INTERN

EKSTERN

KUNDENS UDNYTTELSE

Figur 5: Jeres lasninger for kundetyperne

SPBRGSMAL 2: Hvordan forventer | at jeres kunder fordeler sig pa de fire digitale kundetyper? Hvordan forventer | at salg og
potentialet fordeler sig pd de fire digitale kundetyper?

KUNDENS INTERSSE

DRIFTSOPTIMERENDE KUNDER

Antal kunder:

FORRETNINGSUDVIKLENDE KUNDER

Antal kunder:

= Omsetning: Omsatning:
'—
e
=
(o]
o
[
Potentiale Potentiale
TRADITIONELLE KUNDER PATVUNGNE KUNDER
Antal kunder: Antal kunder:
=
= Omsa&tning: Omsatning:
=T
[
[
Potentiale Potentiale
INTERN EKSTERN
KUNDENS UDNYTTELSE

Figur 6: Fordeling pa kundetyper
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HUORDAN PAVIRKES
KUNDEROLLER AF
DIGITALISERING?

Inden for hver kundetype péavirkes den kundetypiske adfeerd
af, hvad kunden foretager sig — af den rolle, kunden optrader
i. Roller beskriver, hvad kunderne gor — deres aktiviteter. For
at tilgodese den enkelte kundetypes behov ma virksomheden
derfor stette op om kunden i alle roller af betydning, som
denne matte befinde sig i.

Rollerne er i digitaliseringens kundeunivers under opbrud —
nogle falder bort, nye opstér, andre forandrer sig. En typisk

forandring er “servitization”, hvor hidtidige producenter af
udstyr nu gar ind og tilbyder serviceydelser (vedligehold,
renovering, lebende reparationer etc.) — og dermed bortfalder
kundernes serviceringsrolle. Disse nye forretningskoncepter
kan kun udbydes profitabelt, nar leverandererne far data fra
det installerede udstyr til optimering af deres arbejdsgange.
Derfor er digitalisering ofte knyttet til forandringer af
kunderoller.

DATAKUNDE TRIN 3: HUORDAN PAVIRKES KUNDEROLLER AF DIGITALISERING?

Den traditionelle rottefeenger indgér typisk i rollen som
“installater” af feelden (ops@tning af en boks), i rollen som
“kontroller” af skadedyrsaktivitet (notering af bidemerker)
samt i rollen med “’vedligehold” af boksen (opfyldning af
giftblokke).

Med indfering af WiseCons system bortfalder rollen kon-
troller” — der er ikke behov for en person, der kontrollerer
giftbokse og noterer, om der er skadedyrsspor — det klares
nu ved hjelp af teknologi og datatransmission til Helsinge.

Rollen som “installater” bestar fortsat, men den er markant
forandret, idet det nu kraever IT og el-kompetencer at satte
systemet op. Rollen med vedligehold” er ogsa forandret: Det
handler nu ikke l&ngere om at forny giftblokke, men om at
skifte batteri og eventuelt servicere systemet. Derudover er
paletten af roller i forbindelse med indferelsen af WiseTrap
ogsa som tidligere beskrevet udvidet til at omfatte andre
roller — eksempelvis produktionschefer, sikkerhedsansvarlige,
IT medarbejdere.

REFLEKSIONSSPBRGSMAL TRIN 3: HYORDAN PAVIRKES JERES KUNDEROLLER AF DIGITALISERING?

SPBRGSMAL 1: Giver digitalisering anledning til, at | mader jeres kunder i ny roller? Hvem udfylder disse roller - T-afdeling?

Produktionsplani@gning? Vedligeholdsafdeling?

Nve kunderoller
(for WiseCon er det sikkerhedschefen og IT-medarbejder)

SPBRGSMAL 2: Hilke roller hos kunden vil | fortsat made efter digitaliseringens indtog i kundeuniverset? Vil interaktionen med disse

roller forandres pa grund af data og i givet fald hvorfor?

Eksisterende kunderoller
(for WiseCon er det bygningsansvarlig)

SPBRGSMAL 3: Hvilke af de nuvarende roller falder bort? Hvorfor?

Bortfaldne kunderoller
(for WiseCon er det kontrollar)

Figur 7: DataKunde trin 3 - kunderoller

FRA KUNDEDATA TIL DATAKUNDE

-

9



16

HVORDAN PAVIRKES
KUNDESGENER AF
DIGITALISERING?

Kunder bevager sig pa forskellige scener: De kan vare Ny indkebsscener er skabt i kraft af teknologi — eksempelvis

udenders eller indenders, kunderne kan vare steder med kan familiens stue nu vare scenen for indkeb af dagligvarer
eller uden wifi, der er stille eller larmende omrader. Scener og modetgj. Adgang til internettet med smartphones og

er der, hvor virksomheden interagerer med kunden gennem 4G data-netvarket gor det saledes muligt for kunderne pa
udveksling af varer, tjenester, informationer, transaktioner stort set alle scener at fa adgang til informationer, foretage

m.m., og kundens valg af scener er derfor vigtigt for kundens  transaktioner, blive kontaktet og kunne kontakte andre
behovsopfyldelse. overalt — og gennem brug af web-kameraer kan man sagar
veaere virtuelt til stede pa andre scener.

Scener beskriver de fysiske rum, kunder opholder sig i:

Hvor er kunden henne? Og hvilke ressourcer har kunden

til radighed pa scenen? Data og digitalisering har skabt nye

scener og nedlagt gamle — og forandret andre.

DATAKUNDE TRIN 4: HUORDAN PAVIRKES KUNDESCENER AF DIGITALISERING?

WiseCon er igennem data fra WiseTrap virtuelt til stede pa Helsinge. Med afset i sit giftfri system kan WiseCon ogséa
mange scener (kloakker og afleb) i mange byer verden rundt.  vere relevant pa alle de scener, hvor gift ikke ma anvendes —

Dermed kan WiseCon veare relevant pa scener langt fra f.eks. 1 fodevareproduktionen og farmaindustrien.

REFLEKSIONSSPBRGSMAL TRIN 4: HVORDAN PAVIRKES JERES KUNDESCENER AF DIGITALISERING?

SPBRGSMAL 1: Giver digitalisering anledning til, at jeres virksomhed mader kunderne pa ny scener? Hvilke nye scener skal
jeres virksomhed agere pd, og har | adgang til disse?

Nve kundescener
(for WiseCon er det i kloakken)

SPBRGSMAL 2: Hilke scener vil | forsat optreede pa?

Eksisterende kundescener
(for WiseCon er det i kundemaderne)

SPBRGSMAL 3: Farer digitaliseringen til at nuvarende scener falder bort, og hvor vigtig har tilstedeverelsen pa disse varet for
jeres forretning?

Bortfaldne kundescener
(for WiseCon er det ved giftkassen uden for bygningen)

Figur 8: DataKunde trin 4 - kundescener
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DIGITALISERING?

For en given kundegruppe og kundetype beskriver kom-
binationen af den rolle og scene, kunden befinder sig i, en
markedsplads: Det sted, hvor konkurrencen om kundernes
tegnebog finder sted. Det er her, slaget star, og spergsmalet
er: Hvad har jeres virksomhed at tilbyde en kunde inden for
en given gruppe med et givet adfeerds- og beslutningsmenster
(type), der udever en given aktivitet (rolle) pé et givet sted
(scene)? Og hvad har dine konkurrenter — om noget — at
tilbyde samme kunde pa samme markedsplads?

Typisk findes inden for hver kundegruppe 3-7 forskellige
adferdsmenstrer (kundetyper), og til hver af disse er der
typisk 3-7 kombinationer af roller og scener (markedsplad-
ser), der skal vindes ved malrettet og effektivt at adressere
kundens behov og forventninger. S slaget om en kunde
afgores séledes pa 3-7 markedspladser — det er her, virksom-
heden skal vere til stede. Opgaven med at udvikle strategier
for digitaliseringens kundeunivers ved hjelp af DataKunde-
varktajet er derved overskuelig.

DATAKUNDE TRIN 5: HVILKE MARKEDSPLADSER KAN 0G SKAL VINDES?

WiseCon har gennem WiseTrap etableret eksklusive
markedspladser, hvor kun de er til stede sammen med deres
kunder. WiseCon har eksempelvis ingen konkurrenter i den
del af deres kundeunivers, der omfatter proaktive, eksternt
orienterede kunder, der teenker pd dokumenteret skadedyrs-
bekaempelse (type). Ej heller har WiseCon konkurrenter til
effektiv skadedyrsbekampelse i omréader, hvor gift ikke ma
anvendes (scener) — uanset kundetypen. For WiseCon synes
den bedste markedsplads at vaere “’proaktive, dokumentations-
interesserede fodevare- og farmavirksomheder”, hvor gift
ikke ma forefindes.

Derimod er WiseCon i direkte konkurrence med traditionel
skadedyrbekempelse, f.eks. pd markedspladser hos reaktive
kunder uden enske om dokumentation.

Ovenstéende er illustreret i figur 9 og i figur 10, der uddy-
bende illustrerer, hvilke kundedata WiseCon kan anvende til
identifikation af kunderne.

Fodnote 4: Udvikling af markedspladser ("competitive arenas”) er diskuteret i Andersen & Ritter (2008).

Figur 9: WiseCons markedspladser

Figur 10: WiseCons kundedata
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| HVILKE SITUATIONER
GIVER VORES DATA 08 EN
KONKURRENGEFORDEL?

Ud fra de svar, I nu har fra jeres gennemgang af de fire trin i
DataKunde-verktgjet, kan I sammenstykke oversigten over
de markedspladser, som giver jer det staerkeste afsat for data-
dreven veekst: Hvilke kundegrupper skal I fokusere pa? Hos
hvilke typer og i hvilke scener forefindes de lavth@ngende
frugter”? P4 hvilke scener har I en langt bedre eller ligefrem
eksklusiv konkurrence position vis-a-vis jeres konkurrenter?
Omvendt giver svarerne fra de fire trin i DataKunde-
varktejet ogsa et overblik over de markedspladser, hvor jeres
virksomhed vil have svarere vilkar.

DataKunde-verktojet giver sdledes ledelse og medarbejdere
en direkte adgang til at identificere de "markedspladser”,

hvor slaget ber og skal vindes gennem en malrettet indsats
samt de mindre attraktive “markedspladser”, der ikke bor
levnes ressourcer.

I praksis er det dog selve diskussionen bag svarerne pa de
fire trin og sammenstillingen af disse, der bibringes den ny
indsigt i det digitaliserede kundeunivers, som oftest savnes i
strategi udviklingsarbejdet.

Vi anbefaler derfor, at I gennemgér de fem trin i KundeData-
varktejet (tilblivelsen af svarerne pa de fire spergsmél og
sammenstillingen af disse pa) en workshop: ”Vores data-
drevne vinder-markedspladser”.

WORKSHOP 1: "VORES DATADREVNE VINDER-MARKEDSPLADSER”

Pa denne workshop gennemgds de fem trin i DataKunde-
verktejet som beskrevet i denne guide. Resultatet af work-
shoppen er en beskrivelse af de relevante markedspladser

for din virksomhed: Her kan og skal vi vinde vs. her skal vi
ikke bruge vores krafter — samt en handleplan for, hvordan I
kommer videre pa rejsen mod datadreven vakst.

WORKSHOP 2: "VORES KUNDEEMNER PA DE DATADREVNE VINDER-MARKEDSPLADSER"

For at identificere konkrete kundeemner til bearbejdning
pa de udvalgte markedspladser, anbefaler vi, at I holder
en workshop 2 for at identificere de data, der kan laeegges

til grund herfor. Pa baggrund af denne workshop kan der
derefter genereres en liste med kundenavne, som aktivt skal
tilbydes konkrete datadrevne logsninger.
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Figur 11: Workshop-ark - vores datadrevne markedspladser
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Figur 12: Workshop-ark - vores kundedata
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