Altuellt fran =

"En konjunkturnedgéang
innebar alltid snabba
forandringar i kundernas
behov och hur de vard-
erar konkurrerande

| alternativ. Da &r det

~ sarskilt viktigt att man
e erbjuder ratt kund-
varden”, sager Richard
Jansson och Bengt
Walerud pa KW Partners.

Kundvardet avgor
hur du klarar krisen

Kommer kunderna att kdpa fran dig eller fran dina konkurrenter? Svaret,
och foretagets framtid, beror pa din formaga att skapa kundvarde och pa
hur skickligt du marknadsfor, saljer och levererar det kunden vill ha. Ju
battre du hanterar hela den vardeskapande processen, desto storre
forutsattningar har du att klara konjunkturnedgangen. Nar du skar i
kostnaderna, se till att du skyddar det som skapar kundvéarde.

Richard Jansson och Bengt Walerud p& KW Partners arbetar med att analysera
kundvarden och skapa effektiva processer for marknadsféring och férsaljning. De
anvander sig bland annat av en nobelprisbelénad™* praktisk metodik for kundvéardeanalyser
och den val beprovade metoden Lean**. Har ger de sin syn pa kundvardets betydelse och
hur vi kan méta de utmaningar vi star infor.

* Daniel McFadden fick nobelpriset i ekonomi 2000 for att ha utvecklat ekonomisk teori och mikroekonometriska
metoder fOr ekonomiskt beslutsfattande — val mellan olika beslutsalternativ, sk diskretaval.

** Begreppet "lean production” myntades av MIT 1979 ndr man tittade pa Toyotas produktionseffektivitet. Den
filosofiska bakgrunden och principerna handlar om kunden i centrum, sténdiga férbéttringar och att arbeta med
processer. Aktiviteter som inte adderar varde &r sl0seri och ska systematiskt elimineras.



Vad menas med kundvarde och varfor ar det sa viktigt?

Richard Jansson: Dagens konkurrensutsatta marknad l&mnar inget utrymme for
misstag. En konjunkturnedgang innebar alltid snabba forandringar i kundernas behov och
hur de varderar konkurrerande alternativ. D& ar det sarskilt viktigt att man erbjuder ratt
kundvarden, det vill saga att kundens upplevelse av nyttan ar stor i forhallande till vad
hon/han betalar.

Forenklat kan man sdga att kundvardet bestar av tre delar: konkreta produkt- eller
tjanstefoérdelar, pris och varumarkesvarde.

Produktvarde

Kundvardets tre delar.

Dar ingar bade funktionella fordelar, som det fysiska utférandet, och immateriella process-
och relationsférdelar som handlar om styrkan i foretagets varumarken och hur féretaget
interagerar med kunderna och lever upp till sina 16ften. Kundvéardet handlar ocksa om
foretaget prissattning i termer av prisnivaer och betalningsmodeller.

Forskning visar att ett foretags marknadsandel i princip star i proportion till det totala
kundvardet. Darfor ar det viktigt att veta vad som skapar kundvardet och att strava efter
att utveckla det.

Hur skapar jag ratt kundvarde?

Bengt Walerud: For det forsta maste du forstd vad som skapar varde for dina kunder
och hur de uppfattar foretaget och konkurrenterna nar det galler varde och pris. For det
andra ska du utveckla en effektiv process for att kommunicera och leverera kundvardet
och folja upp att kunden far ratt 16sning i ratt tid.

Kan kundvardet Forstar vi
okas genom battre vad som Hur kan vi battre Hur kan
marknads- skapar varde kommunicera och marknadsféringens
segmentering? for kund? leverera kundvérdet? avkastning matas?

Folja upp

Ratt
levererat
kundvarde
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strategi

Den véardeskapande processen.

Vagen till ratt kundvéarde boérjar med fakta. Vad ar det kunderna egentligen vill ha?
Presterar foretaget bra eller daligt i forhallande till konkurrenterna? Hur mycket ar
produkterna eller varuméarkena vérda for kunden? Vilken forbattring &r vard mest for
kunderna? Hur ska priset sattas for att vara konkurrenskraftigt och motsvara kundvardet?

Ett fel manga foretag gor ar att se pa vardet i pris/prestandatermer ur ett inifran-ut-
perspektiv. Man beaktar varken kundens upplevda varde, som kan vara betydligt hogre,
eller andra férdelar, som fortroende och varumarke.



Hur paverkar kundvardet foretagets konkurrensformaga?
Richard Jansson: Att forsta konkurrensformagan ur ett kundperspektiv ar att forsta

vilken kombination av fordelar kunden foredrar. Olika kombinationer av fordelar kan
generera samma kundvéarde.
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Konkurrensférmaga ur kundperspektivet.

Hogre
pris

A erbjuder minst upplevt kundvarde och har troligen lagst marknadsandel. Kunder som
valjer A prioriterar 1&gt pris framfor produktférdelar och varumarket.

Kunder som véljer B ar betydligt mer intresserade av varumarket och produktférdelarna,
men ar fortfarande ganska priskansliga. B skapar stérst kundvarde och har darfor ocksa
troligen hdgst marknadsandel.

Kunder som valjer C prioriterar konkreta produktférdelar hogst och ar relativt
ointresserade av priset. C som ar det dyraste alternativet skapar ett totalt kundvéarde bara
nagot hogre an A.

Genom att forstad konkurrensformaga och kundvarde oppnar sig nya mdojligheter. B kan till
exempel troligen forbattra Ionsamheten genom ett hogre pris och en nagot lagre
marknadsandel.

Beskriv den metodik for kundvardeanalys som ni anvander.

Bengt Walerud: Det &r en ganska ny metodik som kvantifierar kundvardets olika
komponenter och deras relativa betydelse. Det gor det majligt att:

Identifiera utvecklingsbehov av produkter eller tjanster
Justera priserna utifrdn upplevd kundnytta

Berakna ekonomiskt varde pa varumarket

Ta beslut kring marknadskommunikation

For vissa kunder betyder givetvis ett starkt varumarke mer an pris och prestanda och
ibland kan ocksa ett hogt pris i sig hoja kvalitetsupplevelsen. Ett starkt varumarke innebar
ofta en stor Ibnsamhetspotential — stérre &n manga féretag ar medvetna om.



Richard Jansson: Rationella kdpare inom business-to-business (B2B) tittar mer pa de
ekonomiska fordelarna — de ekonomiska besparingar och vinster kunden kan géra genom
att kopa en viss produkt. | en B2B-situation ar det ocksa viktigt att satta vardet av den
egna produkten eller tjansten i ett vidare perspektiv for att forsta det totala kundvardet.

Vardet for kunden &ar givetvis inte bara pris/prestanda-relaterat och inte heller konstant.
Det kan vara upplevt eller situations- eller konkurrensbetingat. Kundvardet bestams ocksa
av kundens betalningsvilja — vad man faktiskt &r beredd att betala eller har rad med.

Man bestammer vardet med utgangspunkt fran kunskaper om hur kunderna anvander
produkten och hur de upplever vardet av den, i jamforelse med konkurrerande produkter.

Att forsta kundvardet ar forstas viktigt, men det ar val anda formagan att
leverera vardet som skapar verklig konkurrenskraft?

Richard Jansson: Ja det stammer att det viktiga ar att man ser vardeskapande som en
process. Manga valkanda foretag effektiviserar fortlopande sin marknadsféring och
forsaljning enligt Lean-principerna — man tar bort det som inte adderar varde, fokuserar
pa det som tillfér och man gor ratt fran borjan.

Lean har hjalpt tusentals foretag varlden 6ver att effektivisera sin tillverkning. | de flesta
foretag ar det inte langre tillverkningen som ar begransningen — det ar formagan att
marknadsfora, salja och erbjuda ratt kundvarde. Foretag som vill skapa kundvarde och fa
battre kontroll pa sin marknadsforing och forsaljning bor titta pa Lean-konceptet.

Att forsta vad kunden vill ha, mata marknadsforingens effekter och jobba systematiskt
med marknadsforing, forsaljning och kundservice leder till ett effektivt utnyttjande av
resurser. Motsatsen leder till suboptimering och revirstrider internt, och till att det séaljs
produkter och tjanster som kunderna inte vill ha.

Hur effektiviserar man den vardeskapande processen?

Richard Jansson: Det finns olika metoder och Lean-verktyg, som har det gemensamt att
de har ett praktiskt forhallningssatt och jobbar systematiskt enligt en bestamd procedur.

Nar man kvantifierar vardekomponenterna och kartlagger de vardeskapande processerna
blir det mycket enklare for alla att komma dverens om vad som kan och bdr géras. Man
borjar tala samma sprak och skapar en bas for kontinuerliga forbattringar.

Kundvardekedjan handlar om att forsta vad som skapar véarde, se till att I6sa kundens
problem fullstandigt, inte slésa kundens tid och leverera exakt det kunden vill ha.

Fa foretagsledningar skulle forsoka att konkurrera pa marknaden med foraldrade fabriker,
bristfallig inkopsverksamhet eller dalig kostnadsuppféljning — men det ar precis vad
manga gor nar det galler marknadsforing, forsaljning och utveckling av varderbjudandet.
Genom att ta reda vad som skapar kundvéarde och arbeta systematiskt med

marknadsforing och forsaljning kan ett foretag bli battre pa att hantera en allt mer
konkurrensutsatt marknad, spara kostnader och dka I6nsamheten.

Maria Toll, frilansjournalist
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