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Kundsegmentering
- nyckeln till Ionsam tillvaxt



“Alla kunder ar viktiga -
men alla ar inte lika viktiga”

Foraccount managers kan kundsegmentering vara skillnaden mellan att springa
fort men samtidigt sta stilla och att vaxa [onsamt med ratt kunder.

Den har artikeln avhandlar:

« varfor segmentering ar avgorande i konkurrensen mot t.ex. lagkostnadslander,

* hurdukananvanda modellersom ABC och kundportfoljmatrisen,

* samtnyckeltal for att rakna fram intaktspotential och Share of Wallet (SoW).

En situation fran industrin

Enaccount managerinom
tillverkningsindustrin hade over 50 kunderi
sin kundplattform. Han lade nastan lika
mycket tid pa sma kunder som pa sina storsta
for att “alla affarer ar bra affarer”. Resultatet
blev han jobbade hart och hade hog aktivitet
men med utebliven tillvaxt.

Tillsammans gjorde vien segmentering dar
han upptackte att en av hans kunder, ett
medelstort foretag, kdpte fyra ganger mer
fran konkurrenter an avhonom.

Han hade 20 % Share of Wallet (SoW) men
en potential att nd minst 40 %. Bara hos den

kunden fanns en intaktspotential pa 10
MSEK.
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Genom att:

+ fokusera mertid pa den kunden och
investera tiden dar den ger mest effekt

 forstad deraslangsiktiga behov och arbeta
med olika horisonter utifran kundens
langsiktiga utveckling

* samt presenteralosningar dar han kunde
pavisa tydlig affarsnytta

... lyckades han inom ett ar att vaxa sin affar.
Samtidigt kunde han lagga mindre tid pa
kunder som inte bidrog till Ibnsamheten.
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Varfor kundsegmentering dr avgorande

Utan en tydlig segmentering riskerar man att:
*  lagga for mycket tid pa kunder med lag potential,
*  missa de mestldnsamma kunderna,

* ochattfastnaiettreaktivt saljarbete snarare an ett proaktivt.

Enval genomford segmentering hjalper dig att:
e prioriteraratt kunder: de med storst intaktspotential och bast strategisk passform,

*  skapa tillvaxt genom riktade insatser mot de kunder dar det finns utrymme att oka
marknadsandel (SoW),

¢ samtforsvara konkurrenskraften genom att differentiera erbjudandet och fokusera
pa varde snarare an pris.

Praktiska modeller som hjalper

1. ABC-segmentering (Paretoprincipen)

A-kunder:de 20 % som star for ~80 % av omsattningen
B-kunder: viktiga men med lagre volym
C-kunder: manga till antalet men lag omsattning.

Den har modellen hjalper dig att avgora var du ska lagga mest tid och resurser
nagonstans.

2. Kundportfoljmatrisen (potential vs. [ldnsamhet)

Den har matrisen hjalper dig att analysera dina kunder utifran bade nuvarande
lonsamhet och deras framtida potential.
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Kundportfoljmatris: Potential vs. Lonsamhet

Ho6g Ionsamhet + hég potential =
stjarnkunder (satsa mest tid hér)

Hog Idnsamhet + 1dg potential =
behall kunderna men dverinvesterainte

Hég lénsamhet
+ Lag potential

Lag Ionsamhet + hég potential =
utvecklingskunder som kan véxa

Lag Iénsamhet + lag potential =
minimera insatserna

Nuvarande l6nsamhet

Lag Iénsamhet
+ Hég potential

Kundens framtida potential

Detta ar det som stundtals uttrycksitermer som Keep the head, grow the body and
cut the tail.

Nyckeltal for att berakna kundpotential

Foratt gora en brabedomning av en kund kan du anvanda foljande nyckeltal:

1. Share of Wallet (SoW): hur stor andel av kundens totala inkdp du har idag
Formel: SoW = (din forsaljning till kunden) / (kundens totala inkop i kategorin)

2. Kundens tillvaxttakt (growth rate): vilken utveckling har deras bransch och
marknad?

3. Bruttomarginal (Gross Margin Contribution): vilken [6nsamhet ger kunden idag?

Cross-/upselling-potential: hur mycket mer kan du salja genom nya produktlinjer
ellertjanster?

5. Strategiskt varde: exempelvis om kunden ar en viktig referenskund,
innovationspartner eller kan dppna nya marknader

Slutsats
Foraccount managers ar kundsegmentering inte bara en metod. Det ar en strategi for
att skapa langsiktig tillvaxt och Idnsamhet i en bransch dar prispressen ar hard.

Nar du kan visa dina kunder att du forstar deras behov och bidrar till deras framgang blir
du mer an en leverantor. Du blir en strategisk partner.

Hur gor du din kundsegmentering idag?
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Grow your people
Grow your business
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