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Fiskeboost

Verktyg och guide for
kund- och utvecklingsarbete




Inledning

I det hir arbetsmaterialet fir du verktyg for att utveckla din verk-
samhet. Du borjar med att samla in information om och kartlagga
dina kunder och kundinsikter. Har handlar det om att se p4 olika
typer av kunder och gora kundresor. Sedan gir du vidare med att
arbeta med den kunskap du fitt fram for att skapa kundviarden och
designa och utveckla verksamheten. Slutligen tar du dig an hur du
bygger och kommunicerar ditt varumarke.
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10 tips for ditt kund-och
utvecklingsarbete:

10.

Skapa tillit och fortroende. Det gor att kunden
kommer igen och igen.

Kann din mdlgrupp. Ta hand om nuvarande kunder,
forsdk att ringa in nya konsument- och kundbeteenden
och fokusera pd relationer och bemodtande. Kom ihadg
att bemdtande omspdnner allt — &ven pd sociala
medier.

Var tillgdnglig och lyssna pé& dina kunder for att
kunna paketera ratt. Vad upplever en kund hos dig?
Vad ar vardskap for dig?

Ta reda pd varfor kunderna valjer just dig. Eller
vdljer du dem? Analysera dina kunder och deras till-
vaxtpotential och kopkraft.

Forsdljning idag handlar om att mdlgruppsfokusera
mer &n tidigare. Jobba digitalt och ha formdgan att
vara flexibel. Snabbhet forutsatts i allt.

Hitta ditt personliga tilltal i sociala medier och
anvand ditt ansikte och din rdst f6r att interagera
med dina kunder. Skapa dialog, bygg relationer och
bjud pad din kunskap. Det digitala ar har for att
stanna och social selling &r det som gdller idag.

Satt mdl for din verksamhet for att utvecklas.

Ha koll pd dina konkurrenter. Vilka ar de och var
finns skillnaderna mellan er just nu?

Var strategisk i din forsadljning. Finns det perfekta
erbjudanden? Hur far du kunden att kdnna sig unik?
Hur sker kontakten?

Vid digital forsdljning, tank pd att forsoka sticka
ut fran mdngden, begdr recensioner och referenser,
f61j upp.

Det f6ljande materialet och verktygen
hjdlper dig att gora det hir i praktiken.

R R R R



KundforstaelsedarAochO

Kunden ar nyckeln till framgéng, och for ditt foretags utveckling ar det viktigt
att forstd och ha en relation till dina kunder. Genom att se ndrmare pa vem
som ar dina kunder och att gora en kundresa kommer du en bra bit pa vagen
for hallbara kundrelationer. Med formularet nedan kan du resonera kring olika
fragor som hjalper dig att forsté vilka dina kunder ar.




B Kund1

Demografi

Vem koOper dina
produkter idag?

Utgd t.ex. frén &lder,
kon, var hen jobbar och
bor.

Vanor

Vilka intressen har din
kund? Hur tanker och
beter hen sig?

Problem

Varfor koper

kunden dina produkter?
Varfor vadljer kunderna
just dig? Vvad &ar
"problemet” du loser
at kunden?

Behov

Vad behover kunden? Vad ar
viktigt? Nar vill kunden
ha fisken (dag/vecka och
tid) och hur vill hen ha
fisken levererad? Vill hen
ha fisken levande, hel,
filead och/eller
ytterligare vidareforadlad
(rokt, gravad etc.)? Hur
ofta koper kunden dina
produkter?

Hur far kunden vetskap om/
intresse for din produkt?
Vad péverkar kopbeslutet?
Lyssnar kunden mycket pa
andra personer i sin
omgivning, vanner,
arbetskamrater osv.
Paverkas kunden av reklam,
sociala medier, tidningar
och andra kanaler?

Kund 2




Kundresan hjilper dig att se nar, var och hur dina kunder kommer i kontakt med
ditt foretag. Det ar ett verktyg som kan visa p&d mojligheter att utveckla dina
kundrelationer och din verksamhet eftersom det synliggor bade de saker foretaget
gor bra och omraden som kan forbattras. Arbetsbladet nedan guidar dig vidare i hur
du konkret gor en kundresa genom att pa en tidslinje visualisera kundens kontakter
med ditt foretag. Genom att analysera kundens resa kan du minimera de kontakter
som forsamrar kundens upplevelse, forbattra foretagets service och darmed oka
foretagets 1onsamhet.

Vadlj kund eller kundgrupp som goér kundresan.

Ta pd dig kundens skor och g& kundens vag. Skriv ner och
beskriv de kontakter kunden har med ert foretag, vad kunden
ser, gor, kanner och upplever fore, under och efter kopet.
Kom ih&g att ta med alla kanaler som ni kommunicerar via
for att forstd hur de samspelar. Exempelvis kopprocessen
for din kund startar kanske online men avslutas i butik.

Fundera pd om kunden upplever kontakterna som positiva,
neutrala eller negativa. Kundens kanslor under en kundresa
kan vara en mix av positiva, neutrala och negativa kanslor.
Placera aktiviteten i ratt kansla.

Analysera kundresan med syfte att forstdrka det positiva
och forb&dttra det negativa. Stam av din analys med négra
av dina kunder om du har m6jlighet till det. T&nk pd att
positiva upplevelser skapar mervarde. Ju fler positiva
upplevelser en kund far under sin kundresa desto ndjdare
kund, vilket innebdr goda affarer f6r dig. Varda de positi-
va upplevelserna! Ta fram forbattringsforslag for att hdoja
kundupplevelsen i de kontakter som upplevdes som negativa.




Kund

Kontakit:

Beskriv de kontakter
kunden har med ditt
foretag. Vilka akti-
viteter uppstdr? Var
och hur uppstdr ak-
tiviteterna/kontak-
terna? Vad anvander
kunden (t.ex.
Google, webbsida,
e-post, Facebook,
telefon)? Varfor
sker interaktionen?
Vad gor kunden
(t.ex. letar

efter information
om Oppettider,
vagbeskrivning)?

Kéansla:

Fundera 6ver om
kunden upplever
kontakterna som
positiva,

neutrala eller
negativa. Vad ser,
kdnner och tanker
kunden i kontakt-
punkterna med ditt
foretag?

:) - valdigt positiv
kansla, kunden
kdnner sig t.ex.
glad, néjd eller
beldten.

:| — ingen sarskild
kédnsla.

:( — negativ ké&nsla,
kunden kénner sig
t.ex. missnéjd, arg
eller besviken.

Forbattrings
forslag
Vad kan forbattras?

Hur kan det
forbattras?

Fore:

Har blir kunden medveten,
intresserad och 6vervager
sina alternativ. Fundera
6ver var kunden tar reda pa
information. Vad mots hen
av for information? Hur tar
kunden kontakt med dig? Hur
hittar kunden dig? Vad mots
kunden av?

Har gor kunden ett kop.
Tédnk dig in i hur kund-

en upplever sjédlva kopet.
Ar personalen tillgidnglig
och hur beméts kunden? Vad
tycker kunden om priset?
Hur betalar kunden? Vilken
kansla far kunden av
produkten?

Efter:

H&r utvédrderar kunden sin
upplevelse och overvidger
om hen ska handla igen
eller inte. Svara &rligt pa
frdgan om produkten
uppndr kundens forvant-
ningar. Haller kvaliteten
en tillrdckligt hég niva?
Kommer kunden att rekom-
mendera ditt erbjudande
till andra? Kommer kunden

tillbaka?




Du har nu fétt inblick i dina kunders varld - vad gor du sedan med den informa-
tionen for att starka ditt foretag? Jo, du utvecklar din verksamhet baserat p4 kundre-
sans resultat. Fornya eller forbattra din verksamhet si att den moter kundernas
verkliga behov.

Négra rad pa viagen innan du borjar jobba med de sex stegen i arbetsbladet:

Fokusera pad kunden
och inte pa dig sjalv
och din verksamhet

Se saker ur kundens
synvinkel och tank
dig in i det som
kunden upplever

FOorsok att forutse kundens olika
behov och forvantningar i alla
kontakter med ditt foretag

Testa dig fram, utvardera och bygg
upp en forstdelse for vad som behdver
forbattras och prioritera det som ar
viktigast for kundupplevelsen
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Formulera problemet
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GOr en handlingsplan



1. FORMULERA PROBLEMET

Utgé fran de insikter du fatt frin din genomforda
kundresa och formulera problemet. Formuleringen
ska innehélla delarna kund, behov och insikt.

behover for att

kunder kundbehov insikt

Exempel: Kunden X behover veta
varifran fisken kommer for att
kunna vadlja lokal fisk.




2. TAFRAMIDEER

Fundera 6ver hur kan du forbattra kundernas upp-
levelse och samtidigt skapa varde for ditt foretag.
Ta fram idéer och tdnk bade stort och smétt. Stall
frigan "Hur kan vi ...?” och ge forslag pd vad du
kan eller skulle kunna gora. En fragestallning
hjalper till att sitta igng brainstormingsprocessen
och far dig att omedelbart borja ta fram idéer.

Hur kan vi

utvecklingsbehov

for att

mdluppfyllelse

Exempel: Hur kan vi gora for att
vara kunder ska bli medvetna om
att vi erbjuder lokal fisk och
darmed vadlja att kopa den?
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3.BESKRIV DINA IDEER

Ta listan med dina idéer och virdera dem med Exempel: Skriva ut
tanke p& hur du ska forbattra kundernas upp- fiskeplatsen p& vara
levelse och samtidigt skapa varde for ditt foretag. prislappar och

Vilj ut den/de som du viljer att jobba vidare med produktetiketter.

och som du anser har mest potential. Det kan t.ex.
vara den idé som ir enklast att genomfora, den
som bast uppfyller kundens behov eller den som ar
mest kostnadseffektiv. Beskriv idén med hjilp av
t.ex. berattelser, bilder eller skisser.

Beskriv er idé Anvandaren
Beskriv kortfattat kdrnan - det Hur forbattrar idén situationen for
viktigaste i er idé. anvandaren?

Verksamheten

Hur paverkar/forbdttrar idén situationen
i den egna verksamheten?
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4. TESTADINA IDEER

Nar du beskrivit din idé ska du testa den genom att Exempel: Ta reda pa
t.ex. fraga eller be olika kunder, nya som gamla, att hur idén att skriva
fylla i ett formular. Du far d& feedback som hjalper ut fiskeplatsen moter
dig att forbattra, vidareutveckla och upptiacka nya behovet hos kunder
mojligheter. Kom ihég att det som inte fungerar och p& vilket satt
inte ska ses som ett misslyckande, utan som det paverkar deras
vardefulla insikter som hjalper dig vidare i kopbeslut.

processen. Det handlar helt enkelt om att lara sig
av de erfarenheter som du uppticker lings viagen.

Det har fungerade Detta kan forbattras

Nya fragestdllningar Nya idéer

Kommentar




5.FORMULERA LOSNINGEN

Utga fran de insikter du fatt frin dina test och
formulera 16sningen sé att du kan gora upp en
konkret plan for hur du ska genomfora sjalva
I6sningen.

6.GORUPPENHANDLINGSPLAN

Nar du har din 16sning ar det dags att verkstilla
den och att fi det att hinda pa riktigt. GOr upp en
handlingsplan dér du i kronologisk ordning skriver
ner alla aktiviteter som behover genomforas och
vem som behéver involveras for att 16sningen ska
verkstéllas. Still dig sedan fridgan om du nu har en
tydlig plan for vem som gor vad nar?

Aktivitet Resurser

Vad ska goras? Vad behovs?
Hur ska det goras?

Ansvarig

Vem gor vad?

Tidsplan

Nar ska det
goras?

Uppf6ljning

Hur lyckades
det?




Stark profilen

Bygg ditt varumairke

Nar du designat och genomfort din 16sning ar det dags att skifta fokus mot 6kad
forsaljning och tillvaxt. Har ar en varumarkesstrategi en bra utgdngspunkt, och
genom att bygga ett starkt personligt varumarke kan du fa hjalp med att gora
business. I sju steg gir vi igenom vad du behover tanka p& nar du bygger ditt
varumarke och din strategi.

1.1dentitet: Vilken dr din affirs-/verksamhetsidé? Beskriv kort och
koncist vad ditt foretag gor och for vem.

2.Vardeord: Vilka &r ditt foretags varderingar? Hur syns det i det du
sdger och gor? Landa i tre ord som beskriver det som alltid
ska synas och kdnnas i kontakten med ditt foretag.

3.Vision mission varfoér gor du det du goér? vad vill du uppnd? Vad strdvar du
och position: efter? Vad dr ditt foretags malsdttning?

Visionen beskriver varumdrkets langsiktiga Overgripande
mdl, en riktning mot det du stravar efter.

Missionen beskriver det du gér varje dag p& jobbet for
att arbeta f6r att uppnd visionen.

Positionen beskriver var ni stdr idag jamfort med era
konkurrenter och vilken position ni vill ta.




4.Lofte:

5.Personlighet:

Vad lovar du dina kunder? Vilket varde skapar du fOr dina
kunder? Hur syns det i praktiken? Vilka behov kan du
uppfylla? For vem skapar du varde? Vilka &r dina kunder?
Beskriv kort ditt vadrdeerbjudande till dina kunder.

Vilken dr din tone-of-voice? Vilken &r foretagets visuella
identitet? Vilken kansla vill du férmedla? Tank pd att tonen
i dina texter och bildsprdket ska kommunicera varumdrket och
de vadrden du stdr for och delar med dina kunder. Fundera
over hur du vill uttrycka dig i text och bild.




6.Plattform:

7.Besluta,
férankraoch
implementera:

Hur ska varumdrket kommuniceras? Vilken typ av relationer
ska du etablera med dina kunder? Genom vilka kanaler vill
dina kunder bli nddda? Hur vill du nd dem? P3a vilket satt
och var skapar du synlighet for ditt foretag och dina
produkter? Tank pd att kvalitet ar viktigare &n kvantitet.
Det dr viktigare att identifiera ratt kanal och godra ett bra
jobb ddr &n att ha tillgdng till sd mdnga kanaler som
mo6jligt. Valet av kanal hdnger ofta ihop med vilken din
kund- eller mdlgrupp ar.

Varumdrket dr inte en fristdende del av fdretagets verksam-
het, utan en del av helheten. I ett fOretag svarar alla for
varumdrket genom sina gadrningar och handlingar. Varumdrket
syns och upplevs t.ex. i hur man i foretaget klar sig och
hdlsar eller med vilken stil man kommunicerar i telefon och
pd sociala medier eller genom e-post. Var konsekvent i all
din kommunikation (digitalt, tryckt och fysiska moten) dar
dina kunder moter dig. Kom ihdg att det ar verkningsldst
att ha en varumdrkesstrategi om alla medarbetare inte har
forstdtt och tagit till sig vad det innebdr for dem i deras
dagliga arbete. Hur beslutar du om, forankrar och implemen-
terar du ditt varumdrkesarbete?




Lev och kommunicera ditt varumaérke

Ett varumirke bygger pa berittelser, bilder, minnen och forvantningar som folk har pa
ditt foretag, din service eller din produkt. Har nedanfor far du ett frigebatteri som hjalper
dig med hur du konkret kan leva och kommunicera ditt varumarke. Det innehéller fragor
du behover soka svar pa nar du skapar innehall med dina egna berittelser, bilder, texter,
lokaler och ditt bemotande i kommunikationen med dina kunder.

Dinberdttelse — vigen till ett personligt varumdrke. Genom att
forankra varumdrket i historien, specifika personer,
handelser eller platser skapar du en form av anknyt-
ning som ger produkten och foretaget mervarde. Berdtta

vad det ar som gor dina tjanster eller
produkter unika!

e Vilka bakgrundshistorier kan du dela med dig av?
Vad dar din story? Vem ar du? Varfor gor du det du
gor?

Vilka historier om dina produkter och tjanster kan
du dela med dig av? Vilken kunskap kan du dela med
dig av?

Vilka historier fradn vardagen i ditt foretag kan du
dela med dig av? Vad hander bakom kulisserna?

Dinrést — vad du sdger, hur du sidger det, till vem och varfdér

spelar roll for ditt varumdrke. Hitta din egen rost,
din tone-of-voice.

e Vem vander du dig till? Vem beradttar du £for?

e Vad ar tanken bakom din text eller berattelse? Vad
ar syftet?

e Vilken ton anvander du dig av i dina texter och
berdttelser? Vilka kanslor vill du formedla?

Dittuttryck — det du kommunicerar och formedlar i dina bilder och

din grafiska profil starker ditt varumdrke. Ta fram din
unika profil och visa den.

¢ Vad vill du berdtta med dina bilder? Vad hander i

bilderna? Vilken kansla vill du formedla?

Hur kommuniceras ditt varumdrke i din grafiska profil

som t.ex. logo, typsnitt, farger, tryckmaterial och

hemsida?

e P43 vilket satt aterspeglas ditt varumdrke, ditt
specialkunnande och/eller intresse i det rumsliga,
t.ex. i stilen pd inredningen, fargsdttning och
materialval?




Dittbemétande — det du gdr och det dina kunder upplever &r en

Din kommunikation

viktig del av ditt varumiarke.

e Hur forverkliga ditt foretags varderingar i motet
med dina kunder och i din kundservice?

e Vad far dina kunder uppleva? Hur kan du foérstédrka
kundernas upplevelse?

e Varfor ska dina kunder fortsdtta vadlja dig? Hur kan

du ge kunderna mervarde? Hur forbattrar du deras
liv?

— med hjadlp av en kommunikationsplan, en idébank och
ndgra tips pa vdgen har du verktygen for att kommu-
nicera ditt varumdrke. Men kom ihdg att for att né
fram i bruset behdver ditt budskap vara riktat till
ratt mdlgrupp. Ar det till de som tycker om fisk? De
som vill &ata fisk av hog kvalitet? De som vill handla
lokalt och ndrproducerat? Eller ar det ndgon helt an-
nan? Vem ar det? Fundera &dven over hur du i din kom-
munikation kan:

¢ skapa medvetenhet om den lokala fisken, alla dess
fordelar och det som gor den unik i foérh&llande
till konkurrerande produkter

e fanga intresset hos kunderna med dina erbjudanden

e vacka ett begdr efter och ett behov av lokal fisk
med hjadlp av t.ex. olika recept, tips och berat-
telser

e goOra det enkelt for kunden att hitta och kopa den
lokala fisken

e lyfta fram dig och ditt foOretag genom att berdtta
din historia och vaga vara personlig.




Osterbotten har en stark fiskekultur
med en relativt stor yrkeskér av
fiskare och fiskforidlare, som forser
oss med lokal fisk. Det traditionellt
viktiga osterbottniska fisket dr héllbart
och bra for vdra vatten och var hilsa.
Alla dr inte medvetna om det hir.

Vi behover bli bittre pa att hélla fram
det som dr bra med den 6sterbottniska
fisken och fisket! Vi ska inte ta for
givet att konsumenten kidnner till att
det finns mojlighet att fa tag i fiarsk
fisk pd ménga stillen i Osterbotten
eller att fiskaren faktiskt gor en

miljogirning genom att lyfta
niringsimnen, alltsi fisken, ur
havet. Vi ska inte ta for givet att
konsumenten kinner till hur
distributionskedjan ser ut eller
vilken fisk som éir tillginglig vid
olika tider av &ret. Vi ska inte ta
for givet att konsumenten tinker
att den lokala fisken 4r den nirmat
som allt fler konsumenter efter-
fragar idag.

Hir kommer négra tips pa hur vi
kan 6ka medvetenheten om den
osterbottniska fisken.




Informera om den Osterbottniska fisken!

Den 4ar: akta
god
farsk
frasch
ren
rejal
smaklig
smakrik
av hég kvalitet
hdlsosam
snabblagad
ma bra-mat
unik
lyxig
prisvird
vild
smaskalig
trendig
inhemsk
lokal
klimatsmart
narfangad
narodlad
narproducerad



Informera

om fisket och
fiskendrningen
i Osterbotien

Det lokala fisket gynnar var omgivnings ekonomi,
sysselsattning och matkultur. Lyft gdrna fram fisk
som narmat 1 din kommunikation genom att berdtta
om och visa pa:

1. Producenten har ett ansikte. Berdtta om dig sjilv och dina anstillda.

2. Fisken finns nira oss och tillhor oss. Visa fiskeplatserna.

3. Distributionskedjorna ir korta. Beskriv nirheten frén fangst till forsiljning.

4. Personlig kontakt och dialog skapar fortroende. Kommunicera med dina féljare kring
upplevelser, kiinslor och berittelser.

5. Dagens kunder 4r medvetna. Beritta om dina kunder och varfor de koper fisk hos dig.
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