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Om forskningsprogrammet Framtidens fysiska motesplats

Det tvaariga forskningsprogrammet Framtidens fysiska motesplats som
initierades av BFUF och Handelsradet pagick 2017-2019. Fyra forskningsprojekt
finansierades med totalt 11 miljoner kronor. Bakom BFUF och Handelsradet
star parterna Svensk Handel, Arbetsgivarforeningen KFO,
Akademikerforbunden, Handelsanstalldas forbund, Unionen, Visita och Hotell-
och restaurangfacket.



Framtidens fysiska motesplats: ett digitaliserat viardelandskap

| det har kapitlet beskrivs vagen mot framtidens fysiska métesplatser. Forst beskrivs de
utmaningar och maéjligheter som tjansteleverantoérer stalls infor i dagens digitaliserad varld.
Darefter foljer en redogorelse for hur man kan forsta kunders beteenden som en rorelse i ett
vardelanskap. Vardelandskapet satter kunders drivkrafter i fokus. Med utgangspunkt i
vardelandskapsmodellen presenterar vi en femstegsmetod for tjansteutveckling. Metoden ar
en steg-for-steg guide vars syfte ar att hjdlpa dig att skapa en digitaliseringsstrategi.

Utmaningar fér handel- och besdksnaring i en digital tid

Handeln och beséksnadringen utvecklas och utmanas idag av ny teknik. Manniskors
mobilanvandning har skapat helt nya kontaktytor mellan tjansteleverantérer och kunder.
Inte minst har en forflyttning skett dar information som tidigare till storsta del I3g hos
tjansteleverantorer nu blivit allt mer tillganglig for kunder. Tillgang till ny teknik har medfort
att kunders beteendemonster och behov férandrats.

Tekniken har ocksa medfort fler utmaningar, till exempel har diverse dagstidningar beskrivit
hur centrumhandeln och citygallerior med fysiska butiker haller pa att do ut som en féljd av
att stora kdpcentra etableras utanfor staderna (se t.ex. Lanstidningen Sodertalje, 2014;
Skanska Dagbladet, 2014). Det ar dock inte bara stora kdpcentra som enskilda butiker
konkurrerar mot utan dven e-handeln. Tack vare innovationer inom tekniken har tillvaxten
av internetbaserade tjanster dar kunderna anvander ny teknik fér att producera och
konsumera tjanster 6kat markant. Det ar dags att inse att e-handeln och digital teknik ar har
for att stanna och har blivit en form av normalldge - kanske kan dessa utmaningar ses som
mojligheter och inte som hot.

Om vi ser pa det senaste decenniet sa har e-handeln 6kat kraftigt jamfort med den fysiska
detaljhandeln. Dagens tjansteleverantorer inom detaljhandeln och besdksnaringen, sa som
butiker, hotell, restauranger och fastighetsdgare dar detaljhandeln och besdksnaringen
fysiskt befinner sig (dessa aktérer kommer framgent bendmnas som tjansteleverantor/er),
stélls saledes infor stora utmaningar och tvingas att anvanda ny teknik eftersom
digitaliserade tjanster redan blivit en sa naturlig del i manniskors liv. | dag anvander vi
mobiltelefoner for att konsumera upplevelser i form av film eller musik, betala fér produkter
eller tjanster (via Swish), ta del av olika erbjudanden (genom digitala rabattkuponger), boka
hotell eller bestalla mat pa restaurang (t.ex. Pinchos restaurang app). Enligt Postnords arliga
rapport, E-barometern 2018, uppskattas att svenska kunder e-handlade fysiska varor for
cirka 77 miljarder kronor under 2018 vilket utgér 9,8 % av den totala forsaljningen inom
svensk detaljhandel.

Det ar dock inte enbart e-handeln som utmanar dagens tjansteleverantérer inom
detaljhandeln och bestksndringen, utan hela spelplanen fér vad man kan konkurrera med
har forandrats. Detta kan beskrivas utifran “The iron triangle” som visar pa tre viktiga
komponenter som tjansteleverantorer kan konkurrera med: snabbt, billigt och bra (bild 1).
Modellen har begransningar - ditt féretag kan erbjuda tva av komponenterna men aldrig alla
tre.

| och med e-handelns framfart har forutsattningarna, spelplanen, for aktorer pa marknaden
forandrats. Forr kunde du som tjansteleverantor valja att fokusera pa tva av snabbt, billigt
eller bra. Med e-handelns intrade stammer inte detta langre. Det dr i det narmaste omojligt



for den fysiska handeln att konkurrera mot e-handeln med avseende pa pris. Med allt
snabbare leveranstider fran e-handeln minskar dven den konkurrensférdelen for den fysiska
handeln. Det du som tjansteleverantor kan gora ar att 6ka pa komponenten bra. For att 6ka
pa bra maste du som tjansteleverantor veta hur kunder upplever métet med dig och vilket
varde motet genererar fér kunden.
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Bild 1. Good, Fast, Cheap: You can only pick two! Jennifer Kes Remington (2013)

Trots e-handelns kraftiga framfart sker dnda flest produkt- och servicekdp hos fysiska foretag
! vilket innebér att kundens upplevelser av den fysiska miljén, det vill siga dess
servicelandskap fortfarande ar en viktig faktor. | den fysiska miljon kan du som
tjansteleverantor skapa en djupare relation till kunden, inte minst genom att satta kundens
upplevelser i fokus. For att foretag skall kunna Overleva, i en tid da manniskors upplevelser
star i centrum och dar hela vart ekonomiska system sags vara just upplevelsebaserat ?, kravs
att du som tjansteleverantor utvecklar strategier for att kunna skapa unika och positiva
upplevelser for dina kunder och besdkare. Som ett led i detta blir det allt vanligare att
detaljhandeln och bestksnadringen samarbetar for att med gemensamma insatser skapa
unika upplevelser for sina kunder, till exempel har Centrum Karlstad med hjalp av bade
detaljhandeln och kultur- och besdksnaringen arrangerat en Halloweenparad for barnen i
Karlstad dar just upplevelserna haft en central roll. Vid ett sddant arrangemang ar det viktigt
att forsta att vardeskapande processer sker tillsammans med kunden dar varde for kunden
skapas med utgangspunkt i de upplevelser som uppstar i kundens unika kontext >.

Da varde paverkar kundlojalitet kan vardeskapande darmed underlatta for dig som
tjdnsteleverantor att bade skapa en ny kundbas men ocksa behalla befintliga kunder. Det ar
alltsa viktigt bade for enskilda tjansteleverantorer och hela handelsplatser att forsta vilka
bakomliggande faktorer som kunder vardesatter da de viljer tjansteleverantor. Lever inte du
som tjansteleverantor upp till vad kunderna forvantar sig, vander sig dessa istallet till de
tjansteleverantor, till exempel till e-handeln, som uppfyller deras krav och 6nskemal battre4.

Den pagdende digitaliseringen av tjdnster i fysiska motesplatser blir all tydligare. Dessa
digitala tjanster implementeras ofta med avseende att skapa mervarde for bade foretag och



kund. Vidare ar det sa att kunders efterfragan pa helhetsupplevelser idag ar storre an
nagonsin och det finns darfér goda skal for dig som tjansteleverantér att erbjuda unika
upplevelser till dina kunder. Nar en kund interagerar med dig som tjansteleverantor, skapas
en upplevelse vilken genererar mer eller mindre varde. Varde skapas alltsa utifran en
subjektiv upplevelse. En kundupplevelse kan vidare beskrivas som en kundresa som
innefattar flera kontaktpunkter (moten). Dessa olika kontaktpunkter kan ske bade innan,
under men ocksa efter ett mote med tjansteleverantdren. P4 samma vis ar vardeskapande
inte begradnsat till motet mellan kund och tjansteleverantor, utan paverkas av vad som skett
innan och vad som kommer att ske efterat, alltsa genom hela kundresan. En konsekvens av
denna process ar att varde inte kan skapas eller forutsagas av tjansteleverantéren utan att
det ar kunden sjdlv, som genom sina upplevelser, kinner mer eller mindre varde i ett
specifikt sammanhang5. En kund soker sig till de platser och butiker som kan tillhandahalla
den typen av l6sningar eller erbjudanden som kunden upplever som vardeskapande6. Varde
kan skapas pa fler platser bade i den inre och yttre miljon som kunder kommer i kontakt med
vid exempelvis ett shoppingtillfalle. Det ar alltsa har, i servicelandskapet, som du som
tjansteleverantor har viss kontroll och kan paverka kundens upplevelse.

Med dagens utmaningar som tjansteleverantoérer stalls infér idag som grund, har detta
projekt utifran foljande fragestallning: Hur kan detaljhandeln och besdksnaringen skapa nya
kundupplevelser med hjdlp av digitaliserade tjanster? identifierat vad det ar som motiverar
kunder att interagera med tjansteforetag och hur digital teknik paverkar interaktionen
mellan kund och tjansteforetag.

En karta over ett framvaxande vardelanskap

For att gora det mojligt att arbeta med férbattringar, med eller utan digitalt stod, sa
underlattas arbetet om det finns en slags karta. En karta som kan underladtta orienterandet i
det landskap som utgors av all den service som tillhandahalls av handlare, fastighetsagare,
centrumansvariga och andra som har ett investerat intresse i lokal handel och besdksnaring.
Det ar ocksa bra att kunna utmejsla vilka faktorer som finns att ta hansyn till och vad som
kan vara mojligt att paverka.

Forskning om kunders beteenden har ofta beskrivits likt kundresor dar det finns en ordning i
hur kunder méter tjansteleverantorer och det som tjansteleverantorerna erbjuder. Dessa
moten ar kontaktpunkter och kundresan blir till nar en kund ror sig fran en kontaktpunkt till
en annan. Vad ar det dd som gor att en kund pabdrjar en sadan kundresa? Vilka motiverande
omstandigheter finns som far kunden att ta forsta steget mot en kontaktpunkt, och vilken
roll har digitalisering i skapandet av upplevt varde for kunden under det att kundresan
pagar?

For att fa svar pa dessa fragor genomférde vi en enkéatstudie bestaende av kvantitativa och
kvalitativa fragor. De kvantitativa fragorna besvarades pa en femgradig skala och de
kvalitativa fragorna var 6ppna till sin karaktar. Utifran svaren pad enkdten och den darpa
foljande analysen har den karta som beskrevs ovan blivit tydlig. Dar framkommer vilka delar
som interagerar, hur landskapet dversiktligt kan beskrivas och vilka motiverande
omstandigheter som indikerar vad som driver kunder att interagera med
tjdnsteleverantorer. Med en kartbild 6ver detta landskap gar det att se var digitala I6sningar
kan paverka kunders upplevelse av varde (Bild 2).



Analysen av de data som framkom i enkatstudien sorterades in i tre kluster vilka benamndes
"tjansteleverantorer”, "kunder” och "digitala funktioner”. Till klustret tjansteleverantorer
hor tva underkategorier: “social miljé” och ”fysisk plats”. Den sociala miljon innefattar
manniskorna som ror sig dar men ocksa andra fysiska och sociala férutsattningar samt
handelser som sammantaget blir det sammanhang i vilket manniskor ror sig och agerar. | var
mening utgdrs den sociala miljon av de omgivningar kunderna befinner sig i och ror sig
igenom for att ta sig till den mer konkreta fysiska platsen dar tjanster utbyts. Gransen mellan
den sociala miljon och den fysiska platsen ar viktig att markera men i realiteten ar den inte
alltid sa knivskarp. Anledningen till att den bor definieras handlar om i vilkken man olika
intressenter kan paverka och kontrollera det som sker pa den ena eller andra sidan
skiljelinjen. Den enskilde tjansteleverantoéren har stora mojligheter att paverka och
kontrollera den egna butiksytan, men ar samtidigt beroende av att andamalsenliga lokaler
finns tillgangliga och att den utanforliggande infrastrukturen med gator och kollektivtrafik
hanteras pa ett gynnsamt satt. Tjansteleverantoren kan i varierad utstrackning vara med och
paverka detta via olika former av sammanslutningar - vilka i sin tur kan samverka med
exempelvis centrumledare, fastighetsagare och politiker.

Dar det som ror tjansteleverantorsklustret kan beskrivas i termer av kontroll och paverkan
kan kundklustret beskrivas i termer av motiverande omstandigheter. De motiverande
omstandigheterna ar de som driver kunden att paborja kundresan till platsen dar tjanster
tillhandahalls. Analysen visar pa tre motiverande omstandigheter: “relationer”,
"mdluppfyllelse” och "upplevelser”. Relationer handlar om hur vi manniskor i grunden ar
sociala varelser och vill ofta hitta olika satt att fa umgas med nara och kara. Vi har ocksa en
stark fikakultur i Sverige och vi dter ofta mat ute pa restaurang. Dessa aktiviteter ar
omstandigheter som motiverar kunder att paborja kundresor for att ta sig dit dessa tjanster
erbjuds. Det ar ocksa vanligt att kunder kommer i sdllskap med andra nar de flanerar i
handelsomraden utan att fran borjan ha ett specifikt mal. Det kan till exempel handla om att
strosa i butiker och ndgot planlost titta pa exempelvis klader eller andra produkter. Kunders
sociala behov kan med andra ord verka som en drivkraft till att uppsdka tjansteleverantérer.
Nar det sedan kommer till mdluppfyllelse sa handlar det om att kunder ibland har en tydlig
bild av vad de vill gora. Det kan handla om att fa tag i en speciell vara eller kanske att besdka
en bank eller nagon myndighet. | detta fall vill kunden ofta att det skall ga fort och
okomplicerat och kunden ar sdllan mottaglig fér annan information @n den som ror det
specifika malet. “Snabbt in snabbt ut” kan beskriva just den har motiverande
omstidndigheten. Aven nar fokus ar relationer kan det finnas tydliga mal som att ta en fika till
exempel. Skillnaden mellan de bada motiverande omstandigheterna ar att den ena har med
interaktionen med andra manniskor att gora och dar ar den sociala biten avgérande och det
andra ror tidsaspekten dar det i ena fallet skall ga snabbt (maluppfyllelse) och i andra fallet
ar det mer av att vara i stunden och fokusera pa sallskapet. Pa samma satt som med social
miljo och fysisk plats sa ar gransen inte alltid knivskarp i realiteten mellan relationer och
maluppfyllelse men dar finns en tydlig skillnad som kommer fram i analysen och som ar
viktig att belysa vilket kommer bli tydligare nar digitaliseringsaspekten kommer in i bilden.
Den tredje och sista motiverande omstandigheten ar “upplevelser”. Férutom att vi
manniskor har praktiska saker att utratta och har en 6nskan om att vara i ett socialt
sammanhang sa vill vi aven bli underhallna, inspirerade och éverraskade. Far att fa till dessa
upplevelser sa kommer kunder att rora sig till den sociala miljon och den fysiska platsen dar
tjanster tillhandahalls. Dar kan kunden fa inspirerande erbjudanden, vara med om
upptradanden, vandra runt i trevliga miljoer, ga pa marknadsdagar/temadagar och liknande.



Det kan vara upplevelser som kan liva upp en kanske annars kravfylld och enahanda vardag.
Sammantaget kan vi se hur dessa tre motiverande omstandigheter, relationer,
maluppfyllelse och upplevelser svarar pa fragan om vad som far kunder att paborja en
kundresa och rora sig i det landskap dar tjanster tillhandahalls.

Det sista klustret handlar da specifikt om “digital teknik”. Det ar ett etablerat faktum att
kunder i allt hogre grad anvander sig av digital teknologi, mer specifikt smarta mobiler. De
smarta mobilerna foljer med kunden i manga av livets situationer och analysen av vara data
visar att det finns tva viktiga delar att forhalla sig till gdllande den digitala tekniken. Den ena
delen ror den digitala teknikens, i synnerhet de smarta mobilernas, praktiska anvandbarhet.
For den kund som har siktet installt pa att paborja en kundresa for att kdpa en vara sa gar
det att anvanda mobilen till att samla en mangd anvandbar information. Det gar att
lokalisera en butik som saljer en viss typ av vara. Det gar ofta att se om varan finns inne eller
inte. Det gar att se om butiken ar 6ppen och sa vidare. Sedan gar det ocksa att anvanda
mobilen for sjdlva transaktionen, for att ta emot kvitton och ibland dven ladda ner en app
dar det gar att hantera ett medlemskap i en viss butik eller butikskedja. Pa ett satt gar det att
sdga att den smarta mobilen blir en del av képlandskapet och skapar en brygga mellan
kunder och tjansteleverantorer. De smarta telefonerna kan ses som ett verktyg som kan
assistera oss pa manga praktiska satt och ur detta perspektiv ar mobilen ett positivt tillskott.
Den andra delen av digital teknologi handlar om att den ibland ar patrangande i vara liv pa
ett sdtt som stressar oss. Dels dr det sa att manga appar ar utformade pa ett satt som triggar
var nyfikenhet. Det plingar till i mobilen och da ar det svart att inte plocka upp den for att se
vad som dr pa gang. Det kan finnas en rddsla att missa nagon viktig information. Om det ar
svart for en person att lagga ifran sig mobilen nar hen vill dgna sin uppmarksamhet at nagot
annat uppstar en konflikt. En sadan konflikt riskerar vara grunden till upplevd stress och da
ar mobilen inte langre nagot positivt. Precis som en bilist kan rikta sin irritation pa en annan
bilist som gor nagon farlig manover i stallet for att rikta irritationen pa den totala
trafiksituationen kan en kund riskera rikta sin irritation pa senaste patrangande
meddelandet i mobilen dn pa den totala mangden meddelanden. Da vill ju ingen vara den
som skickade just det meddelandet. Har finns med andra ord en balansgang mellan den
digitala teknologins positiva respektive negativa konsekvenser som behdéver synliggoras.
Detta ar viktigt att ta hansyn till for den som vill ta fram en digitaliseringsstrategi.

De tre kluster med sina underliggande delar @r vad som utgor det vi kallar for ett
"vdardelandskap” dar varde kan skapas for, i forsta hand kunder, men ocksa for dig som
tjansteleverantor (Bild 2).
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Bild 2. En illustration av vardelanskapet

Vardeskapandet sker nar kontakt uppstar mellan kund och dig som tjansteleverantor. | en
sadan kontaktpunkt ges maojlighet till vardeskapande och den digitala tekniken kan bidra till
ett 6kat varde men kan dven minska vardet beroende pa hur den digitala tekniken tas emot
av kunden. Nar den digitala tekniken stodjer kundens maluppfyllelse, vilket ar en av de tre
motiverande omstdndigheterna i vardelandskapet, ar det sannolikt att mdéjligheten till
positivt vardeskapande 6kar. Nar det sedan kommer till de tva 6vriga motiverande
omstandigheterna, relationsskapande och upplevelser, finns en storre risk att digital teknik
upplevs patrangande och storande. Med det sagt ar det inte sa att det inte kan vara
vardeskapande, men har beddms att mer finkdnslighet och forsiktighet ar pa sin plats. Det
beror pa att kundens fokus i dessa tva fall inte ar fullt fokuserad pa att nyttja nagon tjanst.

Vardelandskapet kan bidra till att skapa en éverblick éver hur vardeskapandeprocessen gar
till. Nar det sedan kommer till att bli mer konkret i digitaliseringstanket och fa en battre
kunskap om kunders digitala beteenden och preferenser foreslas en modell i fem steg som
kan Oka just den kunskapen. De fem stegen kan anvandas av olika aktérer med investerat
intresse i lokal handel. Tanken ar att stegen skall vara okomplicerade men @nda tillrackligt
breda sa att tillrackligt god kunskap om digitaliseringens férutsattningar och
vardeskapandeprocesser erhalls. Utifran den kunskapen ar det mojligt att formulera en egen
digitaliseringsstrategi. En sadan strategi kan till exempel leda till att nagon digital tjanst
kopplas till den egna verksamheten eller ocksa kan det leda till en 6kad kompetens att moéta
kunder med nya beteenden och behov i en ny digital tid och darigenom bli battre pa att
skapa varde for kunder.



Fem steg till en digitaliseringsstrategi

Hur kan man da jobba med att digitalisera sin verksamhet? Nedan kommer en metod som
du som tjansteleverantor kan arbete med for att utveckla din verksamhet. | arbetet med vart
projekt planerade och genomférde vi ett flertal workshoppar tillsammans med affarsidkare,
centrumutvecklare och andra personer som pa olika satt ar engagerade i den lokala handels-
och besdksnaringen. Det dvergripande syftet var att tillsammans med deltagarna komma
fram till och formulera digitaliseringsstrategier. For att kunna gora det foljdes en plan som
steg for steg okade deltagarnas kunskaper om kundbeteenden, digital teknologi och dartill
grundlaggande forskningsmetoder. Dessa steg kommer att beskrivas mer ingdende och det
ar steg som du som lasare skall kunna félja for att arbete med digitaliseringsfragor kopplat
till den verksamhet dar du befinner dig. For att du lattare skall kunna folja dessa fem steg
kommer forst en genomgang av tre grundlaggande verktyg du behover: intervjuteknik,
observation och analytiskt resonerande.

Verktyg 1: Intervjuteknik. Det ar inte alla som har genomfort formella intervjuer, men alla
har stallt fragor till andra pa olika satt. Den intervjuteknik vi anvant oss av bestar i princip av
tva delar; aktivt lyssnande och fokus pa 6ppna fragor. Det aktiva lyssnandet i sin tur bygger
pa, som det later, att den som intervjuar ar aktiv i samtalet. Det innebér inte att “ta 6ver”
utan det handlar om att inte avbryta berattaren utan uppmuntra till att berattelsen fortgar.
Intervjuaren ar fokuserad pa berattelsen och berattaren och visar genom kroppssprak och
sma uppmuntrande ord hen vill veta mer om det som berattaren vill formedla. Fokus pd
O6ppna fragor ar nagot som bidrar till att berattelsen utvecklas bade pa bredden och pa
djupet. Forskning har visat att personer som tranats i intervjuteknik och samtalsmetodik
staller fler 6ppna fragor dn otranade personer’. Motsatsen till dppna fragor ar slutna fragor
och dess form bjuder in till korta svar som: ”ja”, “nej”, ”ibland” och liknande. Det blir lite
som att svara pa en enkat. De 6ppna fragorna bjuder in till Iangre och mer utvecklade svar
och exempel pa sadana ar: "Hur brukar du tillbringa din semester?”, ”"Vad gor att ett besok
pa stan blir bra?” och ”"Vad ar ett bra fredagsmys for dig?”. Det ar ju bra att blanda olika
fragetyper men det ar lampligt att anvdanda 6ppna fragor i storre utstrackning. Den som vill
vassa sin intervjuteknik ytterligare kan trana genom att skriva ner nagra 6ppna fragor pa ett
papper och sedan testa dessa pa en person.

Verktyg 2: Observation. Att observera ar ett vanligt satt att samla in information inom
forskning. Det gar att genomfdra observationer pa olika satt. Vi anvander
observationsprotokoll for att genomfdora observationer. De observationsprotokoll (Bild 3 och
4) vi nyttjade bestar av olika falt med forberedda fragor och kan enkelt tas med till
sammanhang dar kunder befinner sig. Fragorna i protokollen dr exempel pa sddant som kan
observeras men det gar ocksa att samla in informationen genom att stalla fragorna till
kunderna. Det gar givetvis att lagga till och dra ifran fragor utifran hur de passar i olika
verksamheter.



Aktiviteter Méoten och information

Vad gor kunden? Vilka aktiviteter utfors? Vilka andra individer kom kunden i kontakt med? Och vilken information
interagerar kunden med?

Féremal och tjénster Gillar och ogillar
Vilka fysiska och digitala objekt/tjanster ar kunden i kontakt med? Hur, Var Vad gillas resp. ogillas av kunden?
och Nar?

Bild 3. Kundobservationsprotokoll framsida

Overraskningar Lardomar
Gor kunden nagot pé ett ovéntat satt? Kringgar eller undviker ndgot ni tink Négot som ifragasatter ert antagande om hur tjansten ska/bor fungera?
de ska gora? Saker som dndrar/paverkar kundens beteende? Gor kunder Négot som bor dndras, forstarkas, forminskas, tas bort? Om det gar daligt:
nagot for dig obegripligt? vad far det for konsekvenser fér kundupplevelsen? Om det gar bra: vilket

varde skapas for kunden?

Bild 4. Kundobservationsprotokoll baksida

Verktyg 3: Analytiskt resonerande. Nar intervjuer och observationer ar genomfoérda finns
ett material som behdver analyseras. Aven hir handlar det om att stilla frdgor men nu
riktade mot den information som samlats in. Det kan till exempel formuleras som: Vad
handlar detta om? Hur skall vi forsta...? Vilken funktion har...? och sa vidare. Detta gar bra



att gora pa egen hand men det blir mer givande om fler ar med och analyserar. Da kan
funderingar bollas fram och tillbaka och analysen kan bli mer grundlig. Analysen kommer
sedan ligga till grund for de slutsatser som dras och i detta fall kommer slutsatserna bli basen
for den strategi som utarbetas.

Steg 1: Den vardeskapande kundupplevelsen. Malet med steg 1 ar att forsta kunders
upplevelser. For att genomfora detta forsta steg behdvs minst tva personer. Det kan vara du
som genomfdr en intervju och den du intervjuar kan vara en kollega, en van eller annan for
dig bekant person. Det kan med férdel vara flera personer men det bor inte heller vara for
manga. Skulle ni vara flera som vill genomfdra detta steg sa kan det vara lampligt att dela in
er i grupper om fyra till fem personer. Utgangspunkten ar nagons eller ndgras erfarenhet (-
er) av att vara kund. Den som ansvarar for genomférandet av steg ett ber att deltagarna var
och en och i tur och ordning berattar om ett nyligt inkdp. Upplagget i berattelsen ar att félja
kundresans struktur dar det finns ett fore, under och efter. | korthet kan en kundresa delas
in i tre delar dar forsta delen ror sadant som en kund gor infor ett inkop, till exempel att ldsa
pa en hemsida om var en butik finns och om en vara finns tillganglig. Den andra delen
handlar om det som hander i samband med inkdpet, som till exempel att fraga personal om
var en vara finns, fraga om varans beskaffenhet och sedan képa varan. Tredje delen handlar
om vad som hander efter inkdpet, till exempel en fraga via mejl om inkopet var till
belatenhet och kanske dven fa medlemserbjudanden om kunden till exempel blivit medlem i
en kundklubb.

Fragor ni kan tanka pa for era berattelser ar till exempel: Hur borjade er resa? Vad skulle
kdpas? Hur valde ni? Vad upplevde ni? Det ar under berattandet som intervjuaren och 6vriga
deltagare skall anvanda sig av aktivt lyssnande och bidra till att berattaren skall fa utveckla
sitt exempel. Under det att berattelsen pagar skall 6vriga fundera over uppfdljande fragor.
Dessa far garna vara formulerade som 6ppna fragor och kan med fordel skrivas ner pa
papper. Nar berattaren ar klar fortsatter utforskandet av kundupplevelsen genom att de
nedtecknade fragorna stélls. Darefter skall ni tillsammans fundera 6ver vad som upplevts
positivt och vad som upplevts negativt och dven koppla det till specifika situationer.
Summera sedan dessa upplevelser kopplat till situationer. Tank i termer av vilket varde som
skapades for respektive kund (du och 6vriga). Ett exempel pa hur det kan formuleras ar: ”Nar
jag vantade hos friséren bjod de mig pa kaffe och kaka. Jag uppskattar sadant for det far mig
att bli avslappnad och det blir lite hemmakansla.” Nar detta forsta steg ar genomfort sa har
du en bredare bild av hur kundupplevelsen ser ut och hur den kan formuleras som ett varde
for en kund. Du har ocksa borjat bekanta dig med intervjuteknik som ett satt att strukturerat
samla in viktig information. Nyfikenhet och delandet av erfarenheter ar viktiga bitar i detta
forsta steg.

Steg 2: Kunders behov och beteenden. Det andra steget inleds med observationer av dina
kunder. De kundobservationsprotokoll (Bild 3 och 4) som presenterades ovan kan med
fordel anvandas. Det gar bra att lagga till och dra ifran fragor. Tanken ar att fa till en bild av
hur kunder agerar och vad som kan tdnkas vara vardeskapande ur kundens perspektiv.
Observationerna genomfors med fordel av flera personer, minst tva, och garna vid flera
tillfallen. Om det kdnns relevant gar det, i samband med observationerna, att stalla fragor till
kunder om deras upplevelser. Observationerna kan genomforas under nagra dagar eller
veckor men det ar viktigt att satta en bortre tidsgrans for nar observerandet skall avslutas.
Nar all information fran observationerna ar insamlade, sa ar det dags att fortsatta att arbeta
med detta material. Har finns en koppling till det forsta steget pa sa satt att var och en som



samlat in material far presentera detta for de 6vriga inblandade. Aven har &r det aktiva
lyssnandet en viktig del och tillsammans skall ni utforska de observationer som gjorts. Stall
fragor till varandra med syftet att fora beskrivningen av observationerna framat. Det kan
exempelvis vara fragor som: “Kan du beskriva situationen mer utforligt?” och “Hur har
kunden har upplevt situationen tror du?”. Anteckna garna fragor och svar. Nar alla
observationer har presenterats och diskuterats ar det dags att satta in observationernaien
gemensam kundresa. Med det menas att observerade situationer satts in pa [amplig plats i
kundresan, antingen fore, under eller efter. Har ar det ocksa meningen att situationen skall
kopplas till vad kunden kan ténkas uppleva vardeskapande men ocksa om det kan vara s3 att
situationen kan tankas upplevas negativt eller irriterande av kunden. | detta arbete ar det
bra att koppla tillbaka till steg ett dar de egna kundupplevelserna stod i fokus. Med dessa
erfarenheter och de genomfdérda observationerna bor en bred bild av kundupplevelser och
kundperspektiv framtrada. Nu har du dven fatt erfarenhet av verktyget observation.

Steg 3: Digital omvarldsanalys. Likt steg tva inleds steg tre med lite forberedelser. Det gar ut
pa att leta efter nya och gamla digitala funktioner. En bra start ar att sdka i app-store/google
play efter appar som har funktioner som du gillar. Det gar att s6ka pa internet och garna
fraga kollegor och bekanta om deras erfarenheter av digitala funktioner och vilka de gillar
och anvander nér de ska shoppa/fika/ata osv. Fraga varfor de anvander appen/webbsidan
och vilket varde far de av att anvanda dessa. Finns det andra digitala funktioner som du
kdnner till som inte ar appar, sa gar dessa ocksa bra att ta med. Den har aktiviteten kan ta
nagra dagar att genomfdra. Fynden kan skrivas ner pa papper men det gar dven att gora
skarmdumpar av de digitala I6sningarna/apparna med mobilen. Sedan féljer ungefar samma
procedur som vid de tidigare stegen. Var och en far presentera sina fynd och 6vriga
deltagare staller fragor om fynden. Manga fynd ar sdkert gemensamma men det dyker
sannolikt upp digitala fynd som inte ar kdnda av samtliga. Nar en app presenteras sa skall
den beskrivas sa noggrant som majligt och fragor att besvara kan vara: ”Vad har du hittat?”,
"Hur fungerar den?” och ”Nar kan man anvanda den?”. Det gar saklart att dven stalla andra
fragor. Vid presentationen kan det vara bra att visa skarmdumpar. Det gar att gora bade
direkt i telefonen men om skrivare finns tillgangligt kan det vara bra att skriva ut bilder pa
skarmdumparna. Efter att alla fynd ar presenterade ar det dags att analysera fynden och
placera in de digitala funktionerna i en kundresa. Har kan det bli sa att en funktion tycks hora
hemma i en eller alla tre segmenten fore, under och efter. Det ar helt i sin ordning. Nar detta
ar gjort skall ni tillsammans resonera om vilka varden en kund kan tdnkas uppleva nar den
digitala I6sningen anvands. Har kan ni koppla tillbaka till foregdende steg och resonera dels
utifran era egna kundupplevelse men ocksa hur ni tror eller vet att andra kunder tycker. Nar
detta steg ar genomfort bor ni ha en bred kunskap om digitala 16sningar och vilka varden
dessa kan skapa for en kund. Ni har ocksa arbetat med analys som ett verktyg.

Steg 4: Vardeskapande i motet mellan kund och tjinsteleverantér. Aven detta steg borjar
med lite forberedelser i form av informationsinhamtning. Likt de tre forsta stegen sa skall
arbetet fortga utifran kundperspektivet men nu skall aven tjansteleverantorsperspektivet
introduceras. For att gora detta anvands ett protokoll for tjansteleverantorsperspektiv (Bild
5.) och ett protokoll fér kundperspektiv (Bild 6). | kontakten med kunder finns det sdkerligen
saker som tjansteleverantoren gillar, som till exempel fa en positiv kommentar av en kund
som fatt den hjalp den behéver, men ocksa sadant som ogillas, som att se kunder lamna koén
for att de inte blir betjanta fort nog. Protokollet for tjansteleverantorsperspektivet fyller du i
utifran egen erfarenhet och andra tjansteleverantorers erfarenhet. Har ar det igen bra att



vara flera deltagare. Protokollet som utgar fran kundperspektivet fylls i pa samma satt. | steg
ett och i steg tva utgick du fran dig sjalv som kund och det skall du géra dven héar. Du kan
ocksa lagga till fynd fran steg tva dar du observerade kunde och dven fragade dem om vad
du tycker. Det gar utmarkt att ocksa nu fraga kunder om vad de gillar respektive ogillar i
kontakten med olika tjansteleverantérer. Ju mer information som samlas in desto enklare
blir det att genomféra dessa steg. Nar protokollen ar ifyllda ar det dags att presentera
resultaten for ovriga deltagare. Upplagget ar som tidigare att var och en presenterar sina
fynd och sedan stalls fragor for att utveckla presentationerna. Under detta moment kan det
sakerligen dyka upp fler ting pa temat "gillar och ogillar” och da ar det bara att skriva ner
aven dessa fynd.

Tjansteleverantorsperspektiv

Gillar Ogillar

Bild 5. Protokoll for tjansteleverantorsperspektiv



Kundperspektiv

Gillar Ogillar

Bild 6. Protokoll for kundperspektiv

Nu skall aven dessa fynd sattas i ett kundresesammanhang och kopplas samman med
resultatet fran steg tre. FOr varje “ogillar” finns antagligen en digital funktion som skulle
kunna andra fran ”ogillar” till “gillar”. Ett exempel skulle kunna vara att en kund ogillar att
komma till en butik bara for att upptacka att den ar stangd. Da skulle en app som visar
Oppettider kunna gora sa att en kund slipper sta utanfor en butik och kdnna sig irriterad. |
steg fyra kan det bli ett resultat som visas i bild 7. Dar ar utskrifter av olika digitala |6sningar
uppsatta langs en kundresa. Pa utskrifterna star sddant som gillas eller ogillas av kunder
respektive tjansteleverantorer. Notera att de olika delarna nédvandigtvis inte behdver vara
sammankopplade.

Bild 7. Sammanstallning steg fyra



Nar det arbetet ar gjort ar det lage att koppla tjansteleverantdrsperspektivet och
kundperspektivet och pa sa satt fa en éverblick dver hur vardeskapandet kan 6kas utifran
olika forutsattningar. Detta gors genom att anvanda en fyrfaltsmodell (Bild 8) dar bada
perspektiven mots. Dar ges ocksa ett forslag till vilken form av atgard som kan 6ka vardet for
bade kund och tjinsteleverantér. Atgarden som ar en av fyra kan stirkas bade med och utan
digital teknologi.

Autonomisera Forstarka

Automatisera Forenkla

Tjansteleverantor
Bild 8. Fyrfaltsmodell dver férandringsmojligheter

Nar kund och tjansteleverantor bada tycker ett moment ar irriterande sa bor detta moment
automatiseras. Ett exempel kan vara en vagtull dar tjansteleverantoren behévde ha en
person i ett bas som tog emot betalning for en bilist som var tvungen att std i ko for att
betala och komma vidare. Nu kan en kamera fotografera nummerskylten och avgiften kan
skickas till betalning som kan ske via autogiro. Nar en kund ogillar ett moment men dar
tjdnsteleverantoren gillar detta sa bor detta moment férenklas. Ett exempel ar
skattedeklarationen. Forr fick medborgaren fylla i en massa papper och rakna ut allt sjalv.
Det var nog fa som uppskattade detta moment. Skattemyndigheten vill dock ha in
informationen och idag kan medborgaren ldsa igenom skatteutrakningen och sedan anvanda
skatteverkets app tillsammans med Bank Id fér att godkdnna sin deklaration. Detta blir ju
betydligt enklare. Nar det ar sa att kunden gillar nagot men det ogillas av
tjdnsteleverantoren sa bor detta autonomiseras, vilket innebar att skapa sjalvbestammande
och att géra nagon oberoende. En kund vill till exempel kunna bestélla resebiljetter nar som
helst pa dygnet, alla dagar i veckan. Tjansteleverantoren vill formodligen inte bemanna
kundtjanst dygnet runt. Om kunden kan ga ini en app eller pa en hemsida och boka biljetten
sjalv nar kunden har tid och lust har momentet autonomiserats. Om ett moment gillas av
bade kund och tjansteleverantor behovs det kanske inte goras mer. Men det finns mojlighet
att forstdrka upplevelsen av varde ytterligare genom att till exempel anvanda spelifiering
(eng: "gamification”).



| detta steg skall nu framtrada en tydligare bild av flera av de mdgjligheter till digitalisering
som star till buds. Det dr inte meningen att alla dessa omraden skall hanteras utan nu
tillkommer att avgora var fokus skall laggas. Det galler att valja ut ndgot omrade och dar se
vilken av de fyra atgarderna (fyrfaltsmodellen) som lampar sig bast. Det kan da landa i att
kanske ansluta en verksamhet till en existerande digital |6sning eller kanske, beroende pa
tillganglig kompetens, sjalv eller tillsammans med andra utveckla en ny digital I6sning. | detta
fiarde steg har en det zoomats in fran en bred palett av digitala moéjligheter till den I6sning
som passar bast i den egna verksamheten.

Steg 5: Din digitaliseringsstrategi. Det femte och sista steget handla om att sammanstilla
dina erfarenheter fran de fyra féregdende stegen. Det ar ett tillfalle att summera och
reflektera 6ver nyvunna kunskaper inom digitalisering och hur dessa pa basta satt kan
implementeras i den egna verksamheten. Detta dr grunden for din egna
digitaliseringsstrategi. | storre verksamheter som kanske ocksa ingar i kedjor sa kan det
finnas centrala strategier rérande digitalisering. Aven har kan dessa fem steg anvdndas pa
lokal niva for att 6ka den egna kunskapen kring kunders digitala beteenden och aktuella
digitala trender. For en mindre verksamhet kan det ocksa vara ett alternativ att ga samman
med andra aktorer i natverk for att fa mer kraft och energi till att kanske utveckla egna
digitala I6sningar kopplade till gemensamma intressen och utmaningar. | sddana fall kan det
kanske vara en idé att genomfora dessa fem steg fran borjan tillsammans med fler
intressenter. Detta femte steg kan da bli en brygga till steg ett och da kan det vara bra att
involvera de Ovriga deltagarna i planeringen.

Framtidens fysiska motesplatser, en konklusion

Utgangspunkten for det har projektet var fragan: Hur kan detaljhandeln och bes6ksndéringen
skapa nya kundupplevelser med hjdlp av digitaliserade tjéinster? Svaret pa denna fraga ligger
i mangt och mycket i att utga fran kunderna for att forsta deras nya beteenden och behov
vilka utvecklas som en féljd av digitalisering. Det ar viktigt att komma ihag att kunderna
redan ar digitaliserade och att tjdansteleverantorer maste mota dem dar de ar idag. Ett satt
att 6ka denna kunskap ar att félja de fem stegen mot en digitaliseringsstrategi vi presenterat
i denna rapport.

Tidigare har man sett kunder som resenarer pa en kundresa dar tjansteleverantorens roll ar
att forflytta kunden framat mot ett koptillfalle. Istallet maste man utga fran de motiverande
omstandigheter som far kunder att rora sig i ett vardelandskap. Genom att forsta de
motiverande omstdndigheterna och deras plats i vardelandskapet ges en grund for att 6ka
kunders upplevelse av varde under en pagaende kundresa. Denna typ av forhallningssatt
kommer att mojliggora for tjansteleverantoérer att forstarka kunders vardeskapande
processer.

Framtidens fysiska motesplats kan med andra ord definieras som ett vardelandskap. Genom
att utga fran detta vardelandskap dar kunders upplevelse av varde ar i fokus kommer de
fysiska motesplatserna att utvecklas och starkas. Detta forutsatter att tjansteleverantorer
Okar sin kunskap om kunders behov och beteenden och formar att mota sina kunder dar de
ar i bade den digitala och den fysiska varlden. Genom denna kunskap kan
tjdnsteleverantorer forsta nar digital teknik gynnar métet med kunderna. | dessa moten
mellan kunder och tjansteleverantoérer finns en tydlig grogrund for ett samskapande av
varde och en utveckling av framtidens fysiska motesplats.
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