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Kundmotesstrategi i en digital varld

Dr. Magnus Gammelgard

Ett kundméte i forandring i en digtial verklighet
Grundforutsattningen for att en affar ska uppstd ar motet
mellan séljare och képare. Mgjligheterna och villkoren fér
dessa modten har genomgatt stora fordndringar under de
senaste artiondena. Utvecklingen har nu passerat en
brytpunkt som far langtgaende konsekvenser.

Innan vi gar in pa férandringarna och vad de innebar kan
vi, for att fa perspektiv, g& nagra artionden tillbaka med
banksektorn som exempel. For 40 ar sedan genomfordes i
stort sett alla bankdrenden helt pa bankens Vvillkor.
Situationen var liknande for de flesta branscher da kundmétet
var nagot som leverantdren styrde Over. Detta forandrades
for bankerna i och med introduktionen av allt fler méjligheter
till sjalvbetjaning, som exempelvis
uttagsautomater  under  70-talet,
telefonbanker i borjan av 90-talet och -
internetbanker i slutet av samma
artioende. Dessa nya kanaler dkade
enkelheten och tillganglighet for
kunderna. Samtidigt innebar de att
tidskravande tjanster som skapade
begransat varde fér banken kunde
flyttas fran bankkontoren till de andra
betydligt billigare kanalerna.
Forhoppning var att man skulle
kunna styra kunderna sa att de
dyrare fysiska motena koncen-
trerades till de potentiellt mest
I6nsamma kunderna. Det visade sig
dock att dven dessa kunder i hdg
utstrackning uppskattade de nya
sjalvbetjaningsmojligeterna och att
de allt mer séllan besokte banken. Istallet for att kunna styra
kunderna battre med hjalp av fler kanaler héll bankerna
nastan pa att tappa kontrollen dver kundmétet. Aven andra
branscher som t.ex. resebranschen och musikindustrin
uppvisar likande monster dar nya kanaler har medfért nya
méjligheter och utmaningar och det har visat sig allt svarare
att styra kunderna.

Behovet av att ha en mer uttalad strategi fér att hantera
olika kontaktytor med kunder och helst kunna styra kunderna
mellan dessa uppstod i kdlvattnet av Internets genombrott pa
90-talet. Webben och den begynnande digital kommunikation
som foljde av Internets framvaxt skapade helt nya méjligheter

till kundméten och kunddialoger samtidigt som de nya kana-
lerna innebar en O6kad komplexitet. Ur dessa féréndringar
véxte kanalstrategier fram for att hantera respektive kanal pa
ett s& dndamalsenligt satt som mdjligt och samtidigt maxime-
ra véardet av floden mellan kanaler. Utgangspunkten for ka-
nalstrategier &r vanligen ett inifrdn och ut-perspektiv med den
egna organisationen i centrum och dess kontaktytor med
kunderna t.ex. i form av kontor/butiker fér fysiska méten, tele-
foni, egen webb, mobil m.m. Det ar &ven vanligt att man ser
de digitala kanalerna som ett, om an viktigt, komplement till
de 6vriga kanalerna. Aven i de fall digitala kanaler &r domine-
rade har man ofta utgatt mer eller mindre explicit fran att de
ligger under foretagets kontroll. Detta haller nu pa att andras
radikalt.

Forklaringen till férandringen finner
vi i konsekvenserna av den digitalise-
ringen av allt fler delar av var varld
‘ som pagatt de senaste 20-30 aren.
Numera finns allt fran bocker till hela
var genuppsattning tillgangligt digitalt.
Denna exploderande mangd Iattill-
ganglig digital information kombinerat
med framvéaxt av digital kommunika-
tion i olika former och nya digitala
motesplatser gor att en allt stérre del
av var tillvaro finns tillganglig i digitalt
format via natet. Den senaste tidens
snabba utveckling av smarta mobiler
och tillhérande tjanster har accelererat
utvecklingen vytterligare i och med att
vi numera har tillgang till detta nar-
somhelst och varsomhelst. Férénd-
ringar i vara beteenden och forvantningar till foljd av digitali-
seringen har skett stegvis men i ett allt mer 6kande tempo. Vi
har nu passerat den brytpunkt i digitaliseringen dar de bete-
enden som de digitala métesplatserna och kommunikationen
medfért &r det som vi uppfattar som vért naturliga beteende,
som det normala. Vi férvantar oss helt enkelt som kunder att
bli bemdétta av leverantérer i enlighet med de regler som gall-
er i den digitala verkligheten.

Ett valbekant exempel pa en bransch dar detta redan har
haft langtgdende konsekvenser ar elektronikhandeln. For inte
allt for manga ar sedan gick man, om man skulle képa en TV,
in till den lokala TV-handlaren. Handlaren satt pa informa-
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tionsévertaget och kunde dessutom i stort utforma kundmotet
pa ett satt som fungerade med och gynnade det egna foreta-
get. ldag daremot, nar jag som kund kontaktar en handlare
(oavsett om det ar fysiskt eller via natet), har jag redan skaffat
mig en tydlig bild av vad jag vill ha och inte vill ha och vad det
kostar. Bilden har jag skaffat genom att sdka i lattillganglig
digital information pa natet och genom att delta i konversatio-
ner pa olika digitala forum. Den marknad jag sOker pa ar inte
heller lokalt begransad som tidigare utan jag har enkelt till-
gang till en global marknad via Internet. Konsekvenserna av
dessa férandringar i kundmétet ar en stor del av orsaken fill
att elektronikdetaljhandeln idag har extremt laga marginaler
och hard konkurrens.

Fokus skiftas till att det ar jag som kund som &ar
gravitationscentrum

Den huvudsakliga konsekvensens fér kundmotet till féljd av
digitaliseringen ar att det andrar balansen mellan leverant6-
ren och kunden. Information, kunskap, erfarenhet och insikt
ar inte lagre en ett par knapptryck bort. Leverantéren kan inte
langre styra kundmétet. Det &r jag som kund som é&r ut-
gangspunkten. Jag definierar och konfigurera méten och
relationer som jag vill ha det. Denna omkastning i balansen
kommer att behdva vara utgangspunkten for utformningen av
kundmétet.

Ett tecken &r att de senaste
aren har kontaktytorna och
kundmétena allt mer tagit steg ut
fran den sfar som féretaget kon-
trollerar som egna webbplatser till
andra digitala métesplatser som
t.ex. olika specialiserade forum,
jamforelsesiter, chatforum, socia-
la medier. For att vara en for
kunden relevant leverantdr idag
s& behover man aktivt delta i
dessa kundmoten. En konse-
kvens som annu inte ar lika tydligt
men som ar att vanta ar att bund-
lingen av varor och tjanster kommer att minska. Varfér ska
jag t.ex. képa en ny sakférsakring bara for att jag handlar en
ny TV? Jag har ju sedan tidigare valt det sakférsakringsbolag
som passar mig bast och foérvantar mig istallet att forsak-
ringsbolaget automatiskt inkluderar min nya TV bland mina
andra sakférsakringar. Den underliggande insikten ar att f6r
att éverleva som leverantér handlar det om att specialisera
sig sa att man blir relevant fér kunden. | brist pa alternativ till
specialisering aterstar det bara att, som elektronikhandlarna,
prispressa med alla de utmaningar som det medfor.

Férdndringarna i kundmétet paverkar dven hur tjidnster
och produkter tas fram och vidareutvecklas. Utveckling sker
allt mer i en I6pande dialog mellan kunder och leverantér pa
olika digitala forum. Vi forvantar oss som kunder att leveran-
térerna lyssnar pa oss och anpassar sina produkter och tjans-
ter. Detta ar i sig inget nytt men skillnaden ar att numera sker
dialogen mer direkt och med den enskilda kunden utifran
dennes perspektiv. Ett exempel ar en svensk natméaklare som
haller pa att bygga om sin webbplats och istallet for att goéra
fardigt webbplatsen med all funktionalitet som man sedan

publicerar later man anvandarna vara med och ta del av idéer
och férslag pa Iésningar i utvecklingsarbetet. Anvandarna kan
aven komma med egna forslag. Allt detta bedéms och disku-
teras sedan gemensamt i ett forum.

Aven icke-kommersiella kundméten som patientméten
inom sjukvarden kommer att fordndras radikalt. Ett redan idag
naturligt beteende ar att forst séka pa natet kring sina symp-
tom och sjalv letar fram troliga diagnoser och lampliga be-
handlingar innan man kontaktar sjukvarden. Istéllet for att
komma till Idkaren med en fraga i formen av "Jag har ont i
benet, vad kan det vara for fel kara lakare?” kommer man
istallet med "Jag har sjukdom X och vill att du ger mig be-
handling Z fér det har jag last att man goér i USA och det ar
den mest effektiva behandlingen”. Det vander upp och ned
det traditionella synsattet pa lakare-patient-motet, vilket sjuk-
varden kdmpar med att hantera idag. Lakaren sitter inte pa
informationsévertaget. Det &r dock bara bérjan. Fér ca 400
dollar kan jag idag gora ett DNA-test via natet som analyserar
hela min genuppséttning och ger riskprofiler for en lang rad
olika sjukdomar. For ytterligare nagra dollar per manad haller
samma foretag koll pa vad det sker fér utveckling i varlden
relaterat till just mina risksjukdomar och behandlingar av des-
sa. Nar nya ron kommer fram s& meddelar de mig. Allt det ar
tillgangligt fér mig alltid och 6verallt.
Sadana hér tjanster och annu mer
avancerade, kundunika och special-
anpassade tjanster kommer att 6ka
allt mer. Jag som kund anvander
mig av olika tjanster och leveranto-
ren runt om i varlden for olika speci-
fika andamal. Aterigen &r det jag
som person som &r knutpunkten i
detta digitala universum. Ingen leve-
rantdor kommer att, som i gamla
tiders landsting, sitta pa all lagrad
information om mitt halsotillstand.
Den sitter jag pa. Och jag delar med
mig den till de olika leverantdrerna
utifran vad de behdver veta for att kunna leverera sina tjans-
ter till mig.

Mobilen blir livets fjarrkontroll och verktyget for att
styra min varld

De ar framforallt tva omraden som driver pa utvecklingen just
nu. Fér det forsta ar det den snabba ékningen inom anvénd-
ning av smarta mobiler (smart phones). De ger oss tillgang till
alla digitala méjligheter var vi an befinner oss och i vilka situa-
tioner som helst. Allting tillgéngligt, alltid och 6verallt har blivit
en sjélvklarhet. Och det har gatt snabbt att etablera det som
nagot normalt. Det &r mindre &n fyra ar sedan Apples Iphone
lanserades i Sverige i juni 2008 (i USA juni 2007) och som
innebar det stora genombrottet for smarta mobiler. Idag ar
75 % av samtliga telefoner som séljs i Sverige en smart mobil.
PTS rapporterar att det i mitten pa 2010 fanns ca 800 000
mobiltelefonabonnemang med datatrafik som kravs for att fa
ut nyttan av en smart mobil. Ett ar senare, dvs. i mitten pa
2011 var siffran 1,9 miljoner och idag (mitten 2012) &r upp-
skattningen ca 2,5 miljoner. Prognosen fran mobilbranschen
ar att det kommer att vara 4 miljoner nésta ar. Som jamférel-
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se finns det ca 3 miljoner fasta bredbandsabonnemang idag i
Sverige. Det &r givetvis inte bara i Sverige vi ser denna ex-
plosiva utveckling. Prognoserna tyder pa att antalet personer
med atkomst till Internet i varlden kommer att 6ka med 3 mil-
jarder fram till 2020 (till totalt drygt 5 miljarder). Det innebar
att vi pa mindre &n 10 ar gar fran att 1/3 till att 2/3 av vérldens
befolkning har tillgang till ndtet och blir ddrmed en del i den
digitala verkligheten. Okningen bestéar till stérsta delen av
mobil atkomst via smarta mobiler.

De smarta mobilernas intag har lett till snabba féréandring-
ar i vara beteenden. Pa nagra fa ar har den intagit en central
och i det ndrmaste unik plats vara liv. Vi har den alltid med
oss och mobilen ar den pryl som vi spenderar mest tid med. |
manga fall ar telefonen det
sista vi rér vid innan vi
somnar pa kvallen och det
forsta vi stracker oss efter
pa morgonen. Tittar man
sig runt pa bussen eller
tdget en vanlig vardags-
morgon ar den vanligaste
aktiviteten inte langre att
ldsa morgontidningen i
pappersformat utan att
kolla nagot pa mobilen.
Helst samtidigt som man
lyssnar pa sin favoritmusik.
Vi har beteenden som vi
idag ser som helt naturliga men som f6r bara nagot ar sedan
inte ens existerade. Anvandningsomraden for vara mobiler
Okar standigt i takt med att nya tjanster och produkter lanse-
ras. Vi anvander dem redan for att lasa, kommunicera i skrift
och tal, hitta, leta information, fota och filma med, titta pa film,
spela, lyssna pa musik, géra bankarenden, mm. Snart kom-
mer vi att kunna betala i butiker med dem och hantera full-
makter. Nya omraden utvecklas hela tiden. Mobilen har blivit
ett slags livets fidrrkontroll. Stora delar och en 6kande del av
vara liv finns nu tillgangliga i var ficka (eller allt som oftast var
hand), bara ett par knapptryckningar bort.

Det andra omradet som framforallt driver pa utvecklingen
ar framvaxten av molntjanster. Vi anvander oss i allt stérre
utstrackning av olika molntjanster som goér det mojligt fér oss
att komma at var information och ta del av tjanster var som
helst och nar som helst. Nagra valbekanta exempel ar Goog-
les gmail, Apples Icloud och Amazons Kindle books men
manga, manga fler ar pa intdgande. Det verktyg som vi an-
védnder och kommer att anvénda allt mer fér att styra tjidnster-
na &r vara mobiler. Séledes starker det ytterligare mobilens
roll som livets fjarrkontroll. Att kunna lagra information och
komma at den var vi vill ar dock de mer grundlaggande for-
merna av molntjanster. Vad vi ser ar en tillvaxt av mer avan-
cerade molntjanster som léser vissa delar av vara behov.
Aterigen handlar det som féretag om att se var och hur man
passar in i kundens vardenatverk, vad som kravs for att man
ska vara relevant fér kunden. Kraven pa att kunna integrera

foretagets egna tjanster med manga olika typer av molntjans-
ter kommer mycket snart, i den man det inte ar det redan idag,
att bli en hygienfaktor om man ska vara en spelare i denna
digitala verklighet.

Fran kanalstrategi till en kundmotesstrategi som
moéter kunden dar kunden ar

Vad innebar det da fér méten mellan kund och leverantor i
en varld dar det normala ar att nastan allt ar tillgangligt, alltid
och Overallt? Dar jag som kund konfigurerar de tjdnster som
jag vill ha i en sténdigt pagaende digital dialog och diskussion
med andra kunder, leverantérer och experter. Dar jag som
kund ocksa allt mer férvantar mig att vara aktiv i utformningen
och anpassningen av produkter och tjanster.

For det forsta handlar det om
att utforma en évergripande stra-
tegi fér kundmétet utifran dessa
férutsattningar. Som leverantor
maste man ta steget vidare fran
en traditionell kanalstrategi dar
utgangspunkten ar ett antal mer
eller mindre separata kanaler.
Det géller att istéllet skaffa sig
insikter om kundens preferenser
genom att vara en del av den
sténdiga dialog som pagar i olika
digitala sammanhang. Det hand-
lar om att identifiera sin position i
véardené&tverket och hur féretaget bidrar till att skapa vérde fér
kunden. De foretag som lyckas ar de som hittar sina speciella
roller i natverket och kan bidra med varde. Foér foretag som
inte hittar nagon specialistroll aterstar den utmanade rollen
som prispressare. Beroende pa hur omfattande férandringar
som &r att vanta kan det dven handla om att se 6ver och
uppdatera affars- och verksamhetsmodeller. Behéver vi se
Over var position pa marknaden? Kommer var distributions-
modell att behdva ses dver etc.?

For att kunna vara en effektiv aktor kravs det ocksa att
man hanterar de underliggande drivkrafterna mobilitet och
molntjénster. Det handlar om att anpassa den egna organisa-
tionen och de egna IT-systemen fér en mobil varld med bl.a.
Okade krav pa tillganglighet, annan typ av information och
tjidnster som kunder férvantar sig. Det handlar dven om att
anpassa system och organisation fér att kunna interagera och
integreras med olika molnlésningar fran olika parter och att
skapa en underliggande struktur som mdjliggor detta.

Morgondagens vinnare ar de som vagar ta steget fullt ut i
omdaningen av sitt kundméte. Det handlar om att svanga om
bilden och agera enligt konsekvenserna av detta. Att tdnka
forst och agera forst enligt spelreglerna i den digitala varlden
och hantera allt annat icke-digitalt som undantag, istéllet fér
tvart om. Det ar kunden som konfigurerar och det ar bara de
leverantérer som kan visa pa att de ar tillrackligt relevanta i
kundens vardenatverk som kommer att dverleva langsiktigt.
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