Segment

Sa skapar du starka kundrelationer
och Okar I[bnsamheten med segment.
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Om MarketHype

Denna guide ar framtagen ar 2023
av MarketHype Sweden AB.

MarketHype ar ditt system for marknadsfoéring av
upplevelser. Vi kopplar enkelt ihop din kunddata,
ger vardefulla insikter och anvander den senaste
tekniken for att snabbt 6ka din forsaljning. All data
tvattas och sparas i en sdker molnlésning med
inbyggda funktioner for korrekt GDPR-hantering.



01. Introduktion

Skjut prick
- inte hagel!

“Bull’s eye!” ropar du. Den pil som du med fokus och precision precis
kastade, traffar mitt i prick pa darttavlan. 50 poang rakt in pa dart-
kontot - med en enda pill - kdnns ganska harligt, eller hur? Framfor
allt da du strax darinnan sag din motstandare kasta sina tre pilar utan
storre eftertanke och fick en total pa 19 poang.

Men vad har dart med segmentering att géra? Jo, metaforiskt brukar
segmentering forklaras som att traffa pilen mitt i prick i stallet for att
skjuta pilarna at alla hall. | stallet f6r att skicka tre nyhetsbrev som gar
till hela din kundstock och ger en klickfrekvens pa 19 procent, skickar
du ett riktigt bra nyhetsbrev till en utvald malgrupp och far en klick-
frekvens pa 50 procent.

Med segmentering nar du alltsa fler (potentiella) kunder. Men var bérjar
du? Och vilken data kan du anvanda for att skapa segment? | den har
fullspackade guiden lar vi dig allt om vad segmentering ar och varfér du
ska ténka utifran malgrupper. Vi ger dig ocksa utmaningar att vanda till
mojligheter, ett férslag pa workshopupplagg i 10 steg och sex konkreta
tips pa vad du gor nar segmenteringen ar klar.

Sa, nu ska vi se till att Sppningsfrekvensen, engagemangsgraden och
forsaljningssiffrorna stiger. Att du knyter kunderna narmare dig och nar
en hogre kundlojalitet. Allt startar med segment. Let’s go!
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02. Vanliga utmaningar | upplevelsebranschen

It's all about the
money

“... it’s all about the dum dum dum dee dum dum!*

Ja, i slutdndan handlar det oftast om pengar. Oavsett vilken utmaning
just din verksamhet star infor, ska pengarna in. Mer konkret kan det
handla om att din verksamhet behdver...

... sélja kort inpa upplevelsen. X °

... sélja i god tid innan upplevel-
sen ager rum.

... premiera dina mest trogna
gaster och kunder.

... Ta leads att képa genom att

prata med personer som tidigare Vilka utmaningar
aldrig har besokt dig. har du?

... Td kunderna att kopa likartat, Stammer n&gon av punkterna
baserat pa tidigare kop. in p& dig? Eller brottas du med

nagot helt annat? Bena ut vilka
utmaningar just din verksamhet
har. Nar du identifierat utma-

ningarna, ar det namligen dags

... Ta fler bestkare pa vardagar.

... salja lagintresseprodukter. att bérja gréva dar du star just
nu, lara kdnna dina kunder nar-

... Torsta hur gast- och mare och segmentera dem. P4

kundforflyttningen ser ut. sé vis kan du vanda utmaning-

arna till mojligheter (och dka
din férsaljning!).



03. Segmentering: Innebdrd

Vad ar egentligen
segmentering?

Ar du en konsertarrangdr som vill veta hur genreférdelningen ser ut bland
gasterna? Eller ar du kanske en skidanlaggning som vill veta hur kép-
beteendena ser ut bland de som brukar boka hotell respektive stuga?
Vill du veta vilka kunder som vanligen képer tillaggsprodukter? D& ar
segmentering din basta van!

Att segmentera dina (potentiella) kunder innebar att du delar upp dem i
mindre grupper. Du underséker din kunddatabas fér att hitta ménster

i exempelvis demografi, geografi och psykografi. Det ar kort och gott

en kundanalys. Dina identifierade segment - eller malgrupper, som de
ocksa kallas - anvénder du sedan som grund for att exempelvis planera
utbudet i restaurangen, satta kanalstrategier och utforma nyhetsbrev.

Det finns fyra typer av segment:

Demografiska segment - sédsom alder, kén, inkomst, yrke och utbildning
Geografiska segment — sdsom region, stad, land och klimat
Psykografiska segment - sdsom véarderingar, attityder och livsstilar
Beteendesegment - sadsom kdpvanor och varumarkesl|ojalitet
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03. Segmentering: Malet

Varfor ska du
segmentera?

Segmentering innebar som ndmnt att du analyserar dina malgrupper och
delar upp dem i mindre grupper. Men varfér ska du jobba utifran segment
- egentligen? Det korta svaret ar att du ska lara kdnna dina gaster och
besdkare battre, for att kunna ta smartare beslut med 6kad I6nsamhet
som resultat. Det lite langre svaret hittar du pa nasta sida.

~ Marketing v Automations Sales ~ Images Imports

Manniskor flyttar, aldras och hittar nya intressen. Med det
om ]V\ﬂ@l. sagt racker det inte att du analyserar och segmenterar din

kundstock en enda gang. Se till att regelbundet ga igenom

dina malgrupper, deras egenskaper och hur de utvecklas.
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6 anledningar - darfor ska
du segmentera dina kunder

Djupare kundférstaelse

Du far en stoérre forstaelse for vilka dina kunder ar,
men ocksa hur produkter och tjanster kan utformas
for att battre moéta kundernas behov och preferenser.

Effektiv marknadsfoéring och 6kad I6nsamhet
Skraddarsydda budskaps- och marknadsfoérings-
strategier 6kar sannolikheten for att kunderna
engagerar sig i ditt varumarke och konverterar.

Starkt kundlojalitet
Kunder ar mer lojala mot varuméarken som forstar
deras verkliga behov och ger personliga upplevelser.

Optimerad férdelning av resurser

Genom att prioritera segment med stérst potential for
tillvaxt och Idnsamhet, kan du férdela dina resurser
mer effektivt.

Konkurrensfordel

Om du valjer att anpassa dina upplevelser efter dina
gaster, sarskiljer du ditt varuméarke fran dina konkur-
renter. Detta ger dig en enorm konkurrensférdel.

Maximerad ROI

Om du genomfoér aktiviteter som ar baserade pa de
segment som mest sannolikt kommer att konvertera,
kan du maximera er ROl (Return on Investment).



03. Segmentering: Férutsattningar

Vad behover du
for att kunna skapa
segment?

For att kunna segmentera dina kunder behoéver du arbeta datadrivet,
och du behdver ha tillgang till olika sorters kunddata. Minns du de fyra
segmentstyperna? De skvallrar namligen om exempel pa data som du
kan anvanda i din segmentering. Den demografiska datan ger dig till
exempel dlder, medan den geografiska datan berattar var besdkaren
bor. Psykografisk data har att géra med livsstil och beteendedata kan
ge dig insikter i hur ofta kunden besodker dig.

Steg 1 ar alltsa att anta en datadriven approach. Steg 2 ar att

anvanda nagon typ av kunddataplattform (CDP). (Naval, det &r inget
krav att anvdnda en, men den kommer goéra ditt liv 100 génger enklare.
Vi lovar.) En kunddataplattform samlar in, hanterar och visualiserar
kunddata frén flera olika kéllor fér att ge en enhetlig bild av kundernas
interaktioner, egenskaper och beteenden. Exempel pa sadana kéllor ar
forsaljningsdata, bestksdata och data fran sociala medier.

il du veta wor om _
Wi lunddataplattform
Besik marketinpeo/s\
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04. Kom igang!

Workshop i 10 steg

Du vet vad segmentering ar, varfér du ska géra jobbet och vilka férut-
sattningarna ar, eller hur? Det har darfér nu - antligen! - blivit dags att
satta igang pa riktigt. | detta kapitel ger vi dig ett workshopupplagg a
10 steg som du och kollegorna kan anvanda nar ni ska segmentera era
kunder. Redo? Let’s workshop!

g
Tip =%
Clorin ut ook
1. Definiera workshopens Chetka aN
m3l & syfte mKlavade sted

Definiera tydligt vilket syftet med workshopen
ar. Ar det for att f& en battre forstaelse for din
kundbas, identifiera malsegment eller férfina
befintliga segment? Med tydliga mal saker-
stéller du att alla som ar med pa workshopen
jobbar for samma sak.

Analysera relevant data

Plocka fram din befintliga kunddata - f6r nu
ska du analyseral Genom att g& igenom data
fran exempelvis genomférda evenemang,
kundundersdkningar och marknadsforings-
aktiviteter, far du massor med kundinsikter.



04. Kom igang!

3. Identifiera nyckelsegment

Kan du identifiera nagra ménster och likheter
mellan kunderna nar ni granskar datan? Leta
efter sddant som intressen, demografiska
uppgifter, kdpbeteenden och vad det ar som
motiverar besdkarna till klick, interaktioner
och kép. Anvand informationen for att skapa
prelimindra segment.

Diskutera mera!

Samla in feedback rérande segmenten fran
workshopdeltagarna. Uppmuntra diskussion
och brainstorming och lat alla idéer, tankar och
it forslag fa ta plats. Betrakta feedbacken fran
\/M’l@f olika perspektiv, sdsom férsiljning, kundservice
och produktutveckling.

5. Prioritera segment

Utvardera segmenten och det potentiella
vardet av respektive segment. Vilka segment
har storst tillvaxtpotential? Vilka kan bli som
mest [6nsamma? Prioritera de segment som ar
mest vardefulla och relevanta fér din verksam-
het och dina affarsmal.



04. Kom igang!

=

Utveckla segmentprofiler

Nar du kartlagt vilka segment du vill anvanda,
utvecklar du profiler fér varje segment (kallas
ocksé personas). Hur gamla &r de? Vad jobbar
de med? Vad gor de pa sin fritid? Vilka medier
konsumerar de? Inkludera s& manga detaljer
som majligt. Detta hjalper dig att battre férsta
och relatera till varje segment.

7. Utveckla strategier for
din marknadsféring

For varje prioriterat segment ska du nu ta fram
skraddarsydda marknadsfoéringsstrategier.
Fundera pa fragor som hur du bast kan na och
engagera segmenten samt vilka kanaler du ska
anvanda i din marknadsféring. Du kan ocksa ha
saddant som prissattning, kampanjer och kund-
upplevelse i atanke.

Ta fram en action-plan

Hur ska marknadsféringsstrategierna forverk-
ligas? Det skriver du ned i en handlingsplan!
Identifiera vilka resurser som kravs, deadlines
och ansvariga teammedlemmar.

10



04. Kom igang!

Workshopen ar klar!

Vad hander nu? Agera utifran satta planer och strategier!

Steg 9 och 10, da? De tar du en titt pa om
ett par veckor, nar du ar igang med allt.

Familjelaktare

StandUp

Forstagangskdpare av 16sbiljett

&
Early birds
>~
& Inspivation
| &

M



04. Kom igang!

9. Overvaka och miit

Hall ett 6ga pa segmenten och marknads-
foringsstrategierna samt hur allt fortldper.
Behdver nagot justeras? Mat och analysera
kontinuerligt for att hitta férbattringsomraden.

Granska, uppdatera,
upprepa!l

Granska och uppdatera dina kundsegment
regelbundet, dar du anvander ny data, trender,
feedback fréan kunder och andra insikter som
grund. Som tidigare namnt far manniskor nya
intressen och flyttar till nya stader, vilket gor
att segmenteringen inte ar ett engangsjobb -
det ar en pagaende process. Har det gatt en
tid sedan workshopen genomfdrdes kan du
alltsd med fordel bdrja om fran steg 1. Heja dig!




05. Nasta steg

Var personlig,
relevant & tydilig

Vad gor du nar segmenten, strategierna for respektive segment och
ansvarsfordelningen ar klara? Tar en powernap? Det kan du absolut
godra, men nar tuppluren ar dver ar det dags att kavla upp armarna igen
- da ska det operativa arbetet géras. Annonsering ska produceras,
nyhetsbrev skrivas och SMS-meddelanden forfattas.

Darfor far du har 6 tips att ha i bakhuvudet nar du skapar e-postutskick
(men du kan gott 6versatta tipsen till dina Instagram-poster, SMS-
utskick och LinkedIn-inlagg ocksal).

Skriv personliga amnesrubriker
Personliga och relevanta amnes-
rubriker — baserade pa segment-
profilernas egenskaper, intressen
och beteenden - vacker nyfiken-
het hos mottagaren. Chansen att
ditt e-postutskick 6ppnas blir
darmed mycket, mycket storre.

Psst! Anvand med férdel en emoji
i din amnesrubrik och komplettera
garna rubriken med en preview-
text som forstarker nyfikenheten.

_ny

Var relevant i din kommunikation
Om amnesrubriken var tillrackligt
intressant har din mottagare nu
landat inuti mejlet. Hur ser du da
till att bibehalla mottagarens
intresse? Svaret stavas relevans.
Du fortsatter basera mejlets inne-
hall pa segmentprofilerna och
funderar dver vad mottagaren vill
ldsa om samt hur hen vill fa det
presenterat. Anvand din data for
att imponera pa mottagaren med
din relevans i budskap och fram-
férandel

Fer fips ph Nasta st
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Skapa tydliga CTAs

Tiden for fluffiga mejl ar férbi. Da
antalet mejl i omlopp i dag ar
stort, behdver du halla dig kort
och koncis samt skriva tydliga
CTAs (Call To Action) som konver-
terar. Du anpassar mejlets CTAs
utifrdn de identifierade profilernas
faktiska behov, hittar nyckeln till
vad som motiverar dem och
skapar handling genom att vara
traffsaker.

Var visuellt tilltalande

Det ar inte bara det skrivna ordet
som skapar handling. Visuella
element - farger, former, bilder,
filmer och ikoner — ar minst lika
viktiga. Rorligt material drar
dgonen till sig och ar nagot du
absolut ska anvanda, men det
basta ar att hitta en balans
mellan stillbilder, GlIFar och
andra grafiska detaljer.

.E

Vi hae en hel ?uide oM
e-pstmarkinadstoring
Du laddar ned den pa

markethype.io/sv/whitepapers/alla-whitepapers
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GIém inte mobilen!

Da de flesta 6ppnar sina mejl

i mobilen i dag, ar det A och O
att du mobilanpassar innehallet
i dina e-postutskick. Ett tips ar
att se dver hur procentfordel-
ningen historiskt sett ut. Hur
manga har éppnat utskicken i
mobil respektive dator? Har det
sett olika ut for olika segment?

Tank pa timingen

Ditt e-postutskick kan vara hur
bra som helst (kanske gar det till
och med till historien!). Men, om
du inte skickar det vid ratt tid-
punkt kan det ga at skogen.
Kanske dppnas det inte ens?
Se darfor till att ha koll pa nar
just dina utskick har som storst
sannolikhet att bli 6ppnade,
genom att ga igenom statistik
fran tidigare utskick.

- I

& post i kort och gott i egendgda kanal Och kontakterns,de i dna
disten

—,
E-post - din enda
egendgda kanal. «







