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1 INDELNING

1.1 Amne och motiv fér Aamnesval

Kundprocessen i webbdesign intresserar mig, eftersom jag har mirkt i de projekt jag
utfort som foretagare, att processen litt drar ut pa tiden och blir arbetsdryg. Jag anser att
ifall det skulle finnas en klar och tydlig process att folja och ansvarsomrddena mellan
kunden och webbdesignern skulle vara klart definierade, skulle projekten bli snabbare
klara, medfora mindre arbete och skapa en béttre kundupplevelse. Projekten stannar ofta
upp dé kunden skall leverera innehall for webbsidan, som t.ex. text och bilder. Det &r
inte &ndamdlsenligt att gd vidare med designprocessen dd innehallet for webbsidan inte
finns tillgdngligt. Det gar givetvis att anvdnda platshallare, men detta gor processen
langsammare och medfor ofta flera omgéangar av revideringar d& det riktiga innehallet

inte finns tillgdngligt i ett tidigt skede.

Det intresserar mig att undersoka vilka aspekter som skall beaktas da en vilfungerande
kundprocess skapas och med vilka dtgirder man kunde undvika att processen stannar
upp i det skedet som kunden skall sammanstilla innehdllet for webbsidan. En
vélutvecklad kundprocess underléttar arbetet med webbdesign projekt i framtiden och
jag hoppas att med hjélp av detta examensarbete kunna utarbeta ett material som kunden
kan ta del av dir designprocessen &r beskriven, kundens ansvarsomraden forklarade och
information som underldttar kunden att sammanstélla och skapa materialet for

webbsidan.

Jag dr inte ensam om upplevelsen om att webbdesign projekten stannar upp i det skedet
dé kunden skall leverera materialet, utan det finns mycket artiklar och diskussioner
kring @mnet pd nitet. Det finns mycket information om hur en smidig webbdesign
kundprocess ser ut och olika listor och tips for att tackla problemen i processen. Tanken
med detta examensarbete ar att utveckla ett material som kunde underlitta skapandet av
en vilfungerande kundprocess i framtiden och ge mervirde &t framtida kunder.

Materialet som Onskas skapas med hjédlp av detta examensarbete dr en mojlighet, dar
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man kan framhéva eget brand och skapa en positiv kundupplevelse. Examensarbetet
kunde eventuellt vara till nytta for andra webbdesigners, frilansare eller egenforetagare,

som jobbar inom webbdesign och som planerar sin egen kundprocess.

1.2 Fragestallningar

Fragestéllningar jag &mnar besvara i detta examensarbete r :

e Hur kan #jdnstedesign utnyttjas i utvecklandet av en kundprocess for webbdesign
projekt?
e Hur kan kundupplevelse utnyttjas for att engagera kunden i webbdesign

processen?

1.3 Syfte

Syfte med detta examensarbete &r att ta fram ett ramverk for en webbdesign process, dir
tjdnstedesign principer utnyttjas i utvecklandet av en kundprocess. Mélséttningen &r att
ta fram ett ramverk for en kundprocess, som minimerar problematiska skeden i
processen, som gor att projektet stannar upp, som t.ex. da kunden skall leverera material
for projektet. Syftet dr att dven analysera hur kundresekartliggning och en positiv
kundupplevelse kunde utnyttjas i att engagera kunden i processen, sé att processen kan
slutforas effektivt enligt tidtabell och genom att erbjuda en unik och positiv

kundupplevelse for kunden.

1.4 Avgransning

I detta examensarbete kommer jag framst att fokusera p& hur ¢#dnstedesign,
kundresekartldggning och hur en positiv kundupplevelse kunde utnyttjas i
kundprocessen for ett litet foretag. I ett litet foretag dr det oftast en och samma person
som skdter planering, utveckling, kundrelationer och marknadsforing. Det finns inget
stort team att forlita for olika delar av projektet och arbetet kan inte fordelas mellan
olika specialister. Av denna orsak kommer jag att fokusera pd hur tjdnstedesign kan

utnyttjas 1 en simpel kundprocess och bygga upp ett ramverk med hjidlp av
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kundresekartliggning, som kan ge mervirde for sjdlva kundprocessen och
kundupplevelsen 1 webbdesign. I examensarbetet kommer jag ocksé att ta fram vilka
som &r viktiga aspekter for att kunna genom positiv kundupplevelse engagera kunden i

webbdesign processen.

I examensarbetet kommer jag inte att ingdende beskriva #jdnstedesign,
kundresekartliggning och kundupplevelse, utan endast presentera kort de principer som
ar grundldggande for varje dmne. Syfte i detta examensarbete dr inte heller att testa
resultatet av den kundprocess som jag kommer att utveckla i detta examensarbete,
eftersom detta skulle kridva att inverkan av kundprocessen kunde studeras i en lingre
tidsperiod. Tekniskt forverkligande och teknisk 16sningar for den kundprocessen som

utvecklas kommer jag inte heller att ga in pa.

1.5 Teoretisk och metodologisk ram

Typiska problem som man stdter pa i webbdesign processen dr att grundliggande
kraven for webbsidan inte dr preciserade i tillrdcklig utstrackning i borjan av processen,
utan kraven lever an efter projektet framskrider och det uppstdr nya krav under
projektets gang. Andra typiska problem som man ofta stdter pd dr att processen drar ut
pa tiden och att kunden inte sammanstiller material for projektet i tid eller i den
utstrackning det dr 6verenskommet, som kan bero pé att kunden eventuellt inte vet vad

relevant material ar.

Till en borjan kommer jag att kort presentera principerna for den designprocess, som jag
valt att anviinda som grund i detta examensarbete. Jag kommer att se pd webbdesign
processen ur ett tjdnstedesign perspektiv. I examensarbetet kommer jag att fokusera pa
kundresekartligging, som ir en process dér varje enskild berdringspunkt (touchpoint)
som kunden har med processen identifieras och analyseras for att kunna bygga upp en
sa vilfungerande process som mojligt och for att eventuella smértpunkter i processen
kan identifieras och atgirdas. Kundupplevelse betyder att man stravar efter att optimera
kundens upplevelse vid varje enskild beréringspunkt. I detta examensarbete kommer jag
att ta fram olika element, som kan bidra till en positiv kundupplevelse och som kan

beaktas i planeringen av kundprocessen.



Examensarbetet dr en litteraturstudie dir jag kommer att anvdnda mig av aktuell
litteratur géllande dmnet. Litteratursokning kommer att goras i relevanta databaser och
eftersom webbdesign &r en bransch, som utvecklas snabbt kommer jag dven att utnyttja
artiklar och material som finns p& webben, for att ha relevant material. I
materialbeskrivningen kommer jag att beskriva metoden nidrmare, bl.a. presentera de
soktermer jag anvédnt mig av och i vilka databaser jag gjort sokningar i. Efter att jag
gjort litteraturstudien, kommer jag att géra upp ett ramverk for en kundprocess i
webbdesign, som utnyttjar de upptickter jag gjort i litteraturstudien och ta fram en

visuell kundresekartldggning for att presentera resultaten.

1.6 Materialbeskrivning

Materialet i examensarbetet bestir av tidigare forskning inom webbdesignprocesser,
tidinstedesign, kundresekartlidggning och kundupplevelse. Materialet bestar av béade
elektroniskt material och relevanta artiklar inom dmnet. Jag har gjort sokningar bl.a. 1 e-
boksamlingar (Perlego, Ebook Central) och pa ndtet allmint. Jag har anvént mig av
foljande sokord; creative design process, service design, customer journey, customer

experience, experience design och web design process.

Jag har valt att inkludera bdde mera allmdnna bocker géllande design processer, men
ocksa aktuella artiklar. Detta for att kunna utnyttja en kombination av béade tidigare
forskning géllande olika teorier, men ocksé ha relevant och aktuell information om t.ex.

webbdesignprocesser.

1.7 Tidigare forskning i amnet

Enligt forskning finns det tre huvudorsaker varfor det uppkommit ett behov for
tjanstedesign. Behovet har uppkommit dels for att konsumenterna uppskattar vérdet i
tjdnsterna, dels eftersom konsumenternas forvantningar dr hogre och dels for p.g.a. den
digitala och teknologiska utvecklingen, som gjort att det uppkommit ett behov av tinka

om produkter och tjanster. (Reason 2015)



Efter att internet etablerats pa 1990-talet har kundupplevelse utvecklats rejilt, dels p.g.a.
av att konsumenterna ir informerade, det finns ett stort utbud av leverantérer och
konsumenternas forvantningar har hojts, vilket har medfort att foretagen maste fokusera
allt mera pd en lyckad konstupplevelse for att skilja at sig frdn konkurrenterna och vinna

kunderna pa sin sida (Villani 2019).

Forskning som gjorts géllande nyttan av tjinstedesign och inverkan av en positiv
kundupplevelse och hur det kan vara till nytta i en webbdesignprocess har jag inte hittat.
Principerna ar ldngt de samma som géllande andra designprocesser, men i denna studie
har jag wvalt att koncentrera mig hur det specifikt kan wvara till nytta i en
webbdesignprocess och detta gav en grund for att forska djupare i hur dessa teorier kan

utnyttjas i detta ssmmanhang.

1.8 Begreppsdefinitioner

Buyer persona

Buyer personas ar exempel eller arketyper av riktiga kunder, som mgjliggor att
marknadsforare kan skapa strategier for att marknadsfora produkter eller tjénster at
méinniskor som eventuellt &mnar att kopa dem (Revella 2015 s. xx). De svenska artiklar
jag bekantade mig med anvédnde dven ordet buyer persona och jag har inte hittat nagot
motsvarande begrepp pa svenska. I detta examensarbete kommer jag att anvdnda mig av

begreppet persona nir jag syftar till buyer persona.

Kundupplevelse, customer experience, CX

Kundupplevelse ar den kvalitativa aspekten av all interaktion, som en individ har med
ett foretag, dess produkter eller tjanster, under vilken tidsperiod som helst (Watkinson,
2013, s. xv). Kundupplevelse éar det intryck som foretaget lamnar med sin kund, vilket
resulterar i hur kunderna tdnker om varumirket under alla stegen i kundresan och ett
flertal beroringspunkter bidrar multifunktionellt till kundupplevelsen i sin helhet
(Bordeaux 2020).

Kundresekartlaggning, customer journey map
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En kundresekartldggning ar en visuell representation av den process som kunden gér
igenom for att nd en malséttning inom foretaget och med hjélp av denna visualisering
kan foretaget fa en kénsla av kundens motivation, behov och eventuella smértpunkter

(Agius 2020).

Tjanstedesign, service design

Tjdnstedesign ar planering och organisering av ménniskor, infrastrukturer,
kommunikation och materiella komponenter av en tjanst, for att forbéattra kvaliteten och
interaktionen mellan kunden och serviceproducenten. Tanken bakom tdnstedesign
metodologin dr design enligt kundens eller deltagarens behov, sd att tjénsten ar

anvandarvénlig, konkurrenskraftig och relevant for kunderna. (Lazier 2016)

Beroringspunkt, touchpoint

Enligt Laura Patterson fran VisionEdge Marketing dr en beroringspunkt vilken som
helst interaktion (inkluderar dven sammantriffanden som inte bestir av fysisk
interaktion) som kan fordndra hur kunden kdnner for produkten, varumaérket, foretaget

eller tjansten (Interaction Design Foundation 2020).

Anvéndarupplevelse, user experience, UX

Anvdndarupplevelse ér en persons medverkan 1 vilken som helst teknologi, produkt eller
tjdinst. Objektet eller systemet kan vara programvara, mobil enhet, apparat,
instrumentbridda pé en bil, en smarttelefon, en medicinsk apparat eller vilket som helst
annat objekt tillverkad av minniskan. Anvindarupplevelse ar helhetsupplevelsen, som
omfattar ett flertal berdringspunkter Over flera apparater eller plattformar.
Anvdndarupplevelse omfattar olika typer av interaktioner, bade fysiska, mentala och

mekaniska. (Rosenzweig 2015 s. 8)

Kund

I detta examensarbete anvidnder jag begreppet kund, da jag diskuterar kunden i
webbdesignprocessen, dvs. oftast kund i bemérkelse av foretagskund, inte konsumenten.

Anvindare

11



I en del av teorierna som kommer att behandlas i detta examensarbete, frimst géllande
tjdnstedesign, ndmns begreppet anvdndare. 1 detta examensarbete kommer jag att
utnyttja de teorier och hur dessa kan utnyttjas i1 tjdnstedesign nédr det géller

foretagskunder och dirmed kommer anvédndaren att syfta pa denna foretagskund.
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2 DESIGN PROCESS

Webbdesign processen dr en form av design process, som kan grunda sig pd olika
ramverk. De flesta modeller for design processen utgér i stort sett av samma element, en
del har férre steg och en del har flera steg, som en del av processen. Nedan har jag valt

att presentera en designprocess uppdelad i fyra storre helheter och en med sju steg.

Karjaluoto (2013 s. 11) beskriver ramverket The Design Method 1 The Design Method:
A Philosophy and Process for Functional Visual Communication. Karjaluoto har 15 ars
erfarenhet av arbete pa design foretag och grundar sitt ramverk pd denna erfarenhet.
Syftet med ramverket ar att tydliggéra och underlittar designprocessen. The Design
Method har ménga likheter med andra processer, men har vissa skiljaktigheter som t.ex.
att processen kréaver en involverad diskussion med kunden, samtidigt som processen inte

kréver nagot sadant av kunden som kunden inte dr utbildad for eller utrustad for.

The Design Method kan indelas i fyra olika faser; upptickt, planering, skapande och
tillimpning. Upptiicktsfasen handlar om att samla information och bekanta sig med
situationen med hjdlp av observation och analys. Foljande fas, dvs. planeringsfasen
omfattar identifiering av nyckelbehov och problem och utveckla en strategi och en
angripbar plan, for att tackla dessa behov och problem. I skapandefasen utforskas
konceptuella alternativ och potentiella designriktningar, som sedan organiseras till en
tydlig vision. Sista fasen dr tillimpningsfasen, dir visionen genomfOrs och
designelement byggs ut. Sista fasen innebdr dven testning, méitning, evaluering och

fortsatt utveckling. (Karjaluoto 2013 s. 11)
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Figur 1. De fyra faserna i The Design Method (Karjaluoto 2013 s. 11)

Enligt Ambrose & Harris, som presenterar designprinciper ingdende i Service Design
for Business : A Practical Guide to Optimizing the Customer Experience, kan
designprocessen indelas 1 sju skeden; definiering, forskning, forestillning, prototyp,
utvéljning, implementering och erfarenhet. 1 forsta skedet, dvs. definieringen,
identifieras design problemet eftersom ingdende forstaelse for sjdlva problemet och dess
begriansningar ger mojlighet att utveckla exakta 16sningar for problemet. I detta skede
faststélls ocksa vad som dr nodvéndigt for att projektet kan anses vara lyckat. (2009 s.
12)

Under forskningssteget granskas information, sd som t.ex. design problemets historia,
undersdkning om slutanvindaren, asikt-ledda intervjuer och identifierar mojliga hinder.
Foljande steg dr forestillningssteget, déir slutanvdndares motivationer och behov &r
identifierade och idéer for att uppfylla dessa behov skapas. (Ambrose & Harris 2009 s.
12)

I prototypsskedet bearbetas idéerna fran forestillningssteget och presenteras sedan for
anvindargrupper och intressenter, innan prototyperna presenteras for kunden. Foljande
steg dr utvdljning, dir de fOreslagna losningarna omprdvas mot malséttningarna i
ursprungliga design sammanfattningen. Under implementeringssteget utvecklas

designen och slutligen 6verldmnas till kunden. Sista handlar om erfarenhet, dvs. da det
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ar dags att samla in feedback frdn kunden och malgruppen, for att forbattra designen
och eventuellt identifiera forbattringar som kan goras i framtiden. (Ambrose & Harris

2009 s. 12)

The seven stages of design

Research Ideate Prototype Select Implement Learn

Background Solutions Resolve Rationale Delivery Feedback

Figur 2. De sju stegen i designprocessen (Ambrose & Harris 2009 s. 12)

2.1 Design process i webbdesign

Design processen 1 webbdesign foljer ocksa olika steg och faser. Ganska langt grundar
sig ocksa webbdesign processen pa samma principer som jag tidigare presenterade, men
dd vi vet vad slutprodukten skall vara, dvs. klara webbsidor, kan dven processen

beskrivas mera detaljerat.

Meazey (2020) har i sin artikel 7 simple steps to the web design process, som
publicerats pa webflow.com och som erbjuder tjénster for webbdesign, delat in
processen i sju steg. De sju stegen ir identifikation av projektets malséttningar,
identifikation av projektets omfattning, skapande av webbplatskarta och

tradmodell, skapande av innehall, visuella element, testning och lansering.

Forsta steget dr identifikation av projektets malsittningar, dvs. den delen av

processen dér bl.a. foljande grundliaggande fragor forsoker besvaras:

e Vem kommer att anvinda webbsidan?

e Vad besokaren forvintas hitta pa sidan eller gora pa sidan?

e Vad webbsidans primédra funktion dr (informera/sdlja/underhalla)?

e Ar webbsidans uppgift att tydligt kommunicera varumirkets budskap eller dr
webbsidan en del av en bredare varumarkesstrategi med eget fokus
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e Hurudana webbsidor konkurrenterna har och pa vilket sétt skall webbsidan

inspireras eller skilja sig frdn dessa?

(Meazey 2020)

Identifikation av projektets omfattning ar foljande steg. Det hdnder litt att projektet
satter igdng med en maélséttning, men da projektet framskrider dyker det upp nya
maélsittningar, som kunden eventuellt vill ta itu med. Detta i sin tur kan medfora att
budgeten for projektet och tidtabellen inte ldngre récker till. For att hélla fokus pa de
ursprungliga mélséttningarna, kan det vara vért att definiera klart och tydligt projektets
omfattning i kontraktet, men dessutom gora upp en tidslinje, dir olika tidsfrister och

milstolpar dr visualiserade. (Meazey 2020)

Tredje steget &r skapande av webbplatskarta och triadmodell for webbsidan.
Webbplatskartan dr grundldggande for hela webbsidan, eftersom det ger en forstielse
for webbsidans informationsarkitektur och forklarar relationen mellan olika sidor och
olika innehéllselement. D& webbplatskartan ar klar, dr det dags att gbra upp en
tradmodell, dvs. ett ramverk for att presentera webbsidans visuella element och
innehallselement. Aven om tridmodellen inte innehaller nigra firdiga visuella element,

fungerar det dndé som en guide for hur sidan kommer att se ut. (Meazey 2020)

Innehéllet 4r den viktigaste delen av webbsidan och foljande steg dr skapandet av
innehall. Innehéllet pd webbsidan har tva funktioner, delvis att driva engagemang och
handlingar och delvis att 6ka synligheten i sokmotorerna. Syftet med innehallet ar att
engagera besOkarna, si att de utfor de handlingar som &r nddvéndiga enligt
malsdttningarna for webbsidan. Bade innehallet sjdlv och den visuella presentationen
paverkar hur vil dessa malsittningar forverkligas. Sokmotoroptimering paverkar
webbsidans synlighet i sOkmotorerna, s det dr viktigt att innehallet ar vilskrivet,
informativt och innehaller rikligt med relevanta sokord. Kunden skapar ofta sjilv
innehallet, men behover troligtvis handledning i vilka sokord och fraser som skall

inkluderas. (Meazey 2020)
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Foljande steg édr de visuella elementen, dvs. hur webbsidan visuellt kommer att se ut.
Oftast skapas de visuella elementen utgdende fran existerande varumaérkeselement,
fargval och logon. Bilder spelar ocksa en mera betydande roll én tidigare, som en del av
de visuella elementen. Visuellt innehdll okar klickar, engagemang och inkomster. Med
hjélp av bilder kan man betona textens budskap och dven avgérande meddelanden kan

framfOras utan att besdkaren behdver lasa innehallet. (Meazey 2020)

I testnings skedet dr det dags att testa att alla lankar fungerar och att webbsidan
fungerar som det ska pé alla webblésare och olika enheter. Det &r ocksé viktigt att gi
igenom detaljer gillande sokmotoroptimering. Da alla andra stegen dr avklarade ar det
dags att lansera webbsidan, d&ven om det dnnu i detta skede kan dyka upp saker som

behover atgirdas. (Meazey 2020)

17



3 TJANSTEDESIGN

Pham (2016), som jobbar som UX designer pd Google, beskriver i sin artikel What's
Service Design? And Why Does it Matter? att tjdnstedesign resulterar i design av system
och processer, som strivar efter att erbjuda en holistisk tjinst for anvindaren och utan

tjdnstedesign gar det inte att erbjuda en holistisk 16sning.

Tjanstedesign har utvecklats pa 2000-talet, dels p.g.a. de trender som presenteras till
foljande. Dessa dr ekonomiska, sociala och tekniska trender, som gjort att det uppstatt
ett behov for tjdnstedesign. I storsta delen av vérlden har det skett en utveckling dir
ekonomier utvecklas fran lantbruk, till rdmaterial och fran tillverkning av produkter till
tjdnster. Serviceindustrin verkar ha det storsta potentialet. Tjdnster eller service ger
mervirde &t produkten och okar kundlojaliteten. Tjinstedesign uppkom for att svara pa
dessa nya utmaningar. Kunderna forvéntar sig ocksd mera - tidigare nojde sig kunderna
med vad de fick, men marknadsekonomin har fitt kunderna att férvinta sig mera. Nar
forvantningarna stiger Okar ocksd behovet for att forstd kundernas behov och
forvantningar i storre utstrickning. Digitala teknologier har medfort stora fordndringar
inom servicesektorn och en del av de tjinster som tidigare levererades av médnniskor har
till en viss grad ersatts av digitala l0sningar. Digitaliseringen paverkar ocksa
dynamiken inom olika sektorer och mojliggér nya deltagare att delta i marknaden.
Teknologin och digitalisationen medfér en del utmaningar for kunderna, som t.ex.
mindre flexibilitet och svérare att navigera, och med hjélp av tjinstedesign kan man

forsoka l16sa dessa utmaningar. (Reason et al 2015 s. 10-11)

Reason et al (2015 s. 20-21) presenterar tre faktorer som é&r kritiska i1 service design;
rorelse, struktur och beteende. Med rorelse menas kundens rorelse genom en tjénst,
t.ex. fran den punkten di kunden blivit medveten om tjénsten, till att kopa och anvinda
och eventuellt ocksd da kunden slutligen ldmnar tjdnsten. Rorelsen kan ocksa tyda pa
rorelsen av kunderna och att handskas med kundernas rorelser kan vara kritiskt for att
kunna mota tjénstens efterfragan vid olika tidpunkter. Rorelsen kan ocksa anses vara en
kvalitet, dvs. hur vil sakerna 16per i tjansten och hur enkelt det &r att fullborda uppgifter

som kund eller arbetstagare. Att forsta rorelsen i tjdnstedesign ar kritiskt for vilket som
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helst foretag eller organisation, for att kunna uppnéd kundorienterade malséttningar, som

att dra till sig, forvérva och behalla kunder.

I tjinstedesign spelar struktur dven stor roll, eftersom tjdnster oftast dr heterogena och
bestar av minga olika delar som skall samspela. Tjénster skiljer sig frdn produkter som
bestar av komponenter, att alla komponenter av tjansten inte dr nérvarande samtidigt,
utan de kan vara ndrvarande under processen endast en del av tiden. Struktur kan ocksé
vara anvindningen av olika kanaler for att leverera tjansten och for att kategorisera
olika aspekter av tjdnsten och dela upp komplicerade helheter till mindre element.
Forstdelsen for strukturen i tjansten &r vardefull, eftersom det mojliggdr organisering for
att fa ut det basta av de ménniskor och den teknologin som finns till forfogande.

(Reason et al 2015 s. 21-22)

Beteende ir det som sker i skdrningspunkten av rorelse och struktur. Nar det géller
beteendet av kunderna kan man fraga sig hur beter sig kunderna i olika kanaler och nér
byter de kanal. Man kan ocksa fraga sig hur kunderna beter sig i olika situationer och i
olika livssituationer och t.ex. hur beter sig teknologierna. DA beteendet placeras i ett
ramverk av rorelse och struktur kan kundernas aktuella beteende paverkas genom

design och da kan dven foretagets affdrspresentation paverkas. (Reason et al 2015 s. 22)

BETEENDE

>

RORELSE

STRUKTUR
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Figur 3. Relationen mellan rorelse, struktur och beteende.

Enligt Penin (2018) finns det fem grundprinciper i tjinstedesign, som grundar sig pa ett
ramverk som presenteras av Schneider och Stickdorn, som var pionjérer i tjdnstedesign.
Forsta grundprincipen dr att tjéinstedesign dr folk-centrerat, dvs. att anvéndarens alla
upplevelser dr beaktade i designen. Designen grundar sig pd kontinuerlig och néra
beaktning av anvéindaren, sa att alla behov och perspektiv kan beaktas di en ny produkt,
tjanst eller process utvecklas. Detta i sin tur betyder att forutom en utforlig
marknadsundersokning, krdvs att anvindarens behov och perspektiv dr en del av alla

olika skeden i processen. (Penin 2018 s. 150)

Andra grundprincipen i tjdnstedesign &r att tjéinstedesign grundar sig pa delaktighet
och gemensamt skapande. Deltagande design ser mdnniskor som partners och behdver
déarfor vara involverade i hela designprocessen, genom oavbrutet engagemang och
konstant dialog istéllet for att vara involverade pd ett hierarkiskt eller konsultativt sitt,
som t.ex. workshops, intervjuer, konsultationer, mdten och diskussioner. Produktivt
engagemang 1 gemensamt skapande krdver balans mellan att handleda fokuserade

diskussioner, men samtidigt tillata frihet i skapandet. (Penin 2018 s. 151)

Den tredje grundprincipen som Penin (2018) tar upp 4ar att tjdnstedesign
kommuniceras genom tjinstenarrativ. En viktig aspekt da tjénster designas éar tid,
eftersom den uppfattade nyttan av en tjanst for anvindaren kan dndra da interaktioner
och upplevelse utvecklas dé& tiden gar. Kundresekartor kan vara till nytta da dessa
visuella narrativ for tjanstedesign planeras, bdde under forskningsfasen eller som

verktyg dé idéer brainstormas. (Penin 2018 s. 151-152)

Fjarde grundprincipen &r att tjéinstedesign innehéller den materiella sidan av
tjinsten. Alla tjinster har ndgon form av materiella bevis, artefakt eller
berdringspunkter, som mojliggdr en upplevelse i kundresan. Berdringspunkten dr av stor
betydelse, eftersom anvindaren ofta forknippar meningsfullhet med den, s4 som med
objekt i allmédnhet. Berdringspunkterna blir representanter for immateriella upplevelser.

(Penin 2018 s. 152-153)
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Sista grundprincipen som Penin (2018) tar upp ar att tjinstedesign édr holistiskt.
Tjanster dr komplexa och multidimensionella och tjénster kan upplevas genom olika
kanaler. En stor utmaning i tjinstedesign ar att kunna integrera systemet, processer och
berdringspunkter pa ett konsekvent och holistiskt sitt. Att vara holistisk, betyder att
forsdkra sig om att kunden upplever tjdnsten konsekvent, oberoende av sittet som

kunden upplever tjansten. (Penin 2018 s. 153)

1 SERVICE DESIGN IS

SERVICE DESIGN
PEOPLE-CENTERED DEPENDS ON

PARTICIPATION
AND CODESIGN

3 SERVICE DESIGN 1S rA
COMMUNICATED D

THROUGH SERVICE 4 SERVICE DESIGN
NARRATIVES INCLUDES THE
MATERIAL SIDE
OF SERVICES
7~ \. y
5 SERVICE DESIGN
IS HOLISTIC AND
SYSTEMIC
\_

Figur 4. De fem grundprinciperna i tjdnstedesign, anpassat fran Schneider och Stickdorn (Penin 2018 s. 153)

Tjanster kan designas pa ett sitt som inspirerar kunderna att bete sig och prestera pé ett
onskvért sitt vilket resulterar i en smidig drivning av tjénsten. Ett tjinstedesign
perspektiv framhéver vikten av customer performance och erbjuder metoder att designa

tjdnsten sa att det dr mojligt att 6ka kontrollen for hur kunderna beter sig. Det ar viktigt
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att se kunden som en aktiv aktor istéllet for en passiv konsument for att lyckas stodja
customer performance. Kunder kan 1 princip inte generellt sett bestyras att handla pé ett
visst sitt, men i1 olika skeden av kundens livscykel kan kunderna inspireras eller
motiveras att fortsdtta anvinda tjinsten. I varje skede maste kunden ha mojlighet att
komma nirmare sin malsdttning och att komplettera specifika uppgifter. Vid viktiga
punkter kan kunden behova stod fran experter, som t.ex. nir kunden behover hjilp 1 att
forsta hur tjdnsten passar in med kundens behov. For att forstd dessa viktiga punkter kan
kundresekartldggning tas till hjdlp, for att battre forstd i vilka skeden kunden behover
inspiration, aktivering eller stod. (Reason et al 2015 s. 89-90)

I kundupplevelse processen finns det fyra olika steg; innan, i bérjan, under loppet av
och efter, som kan anvédndas for att identifiera nir kunden behdver bli inspirerad,
handledd eller aktiverad. Innan kunden koper en tjdnst, kan kunden behdva skolning
eller forberedelse for att forsta alternativen och forstad hurudan inverkan det gjorda valet
har. Att hjidlpa kunden med denna planering ger merviarde &t kunden och Okar
forsdljningen eller marknaden. Kunden behdver en blandning av inspiration, aktivering

och stod for att gé vidare till ndsta skede. (Reason et al 2015 s. 90-91)

Borjan av kundupplevelsen &r en kritisk punkt, eftersom ifall borjan av processen ar
lyckad paverkar allt som sker efter. Kunden kan behdva bli inrdttad i sjélva
kundprocessen. Kunden kommer dven att ha en forsta upplevelse av tjansten, dar de
bekantar sig med tjansten och utforskar och att planera denna férsta upplevelse ar till
stor fordel. Fordelen med att stodja kunden i denna process, gor att chansen att kunden
anvinder tjansten som den var dmnad ar storre och spelar sin roll som ténkt. Ofta dr det
just denna satsning i borjan av processen, som lonar sig och sparar kostnader senare 1
processen och hjélper kunden att uppnd béttre resultat. For att lyckas i detta skede
kriver att man forstdr kundens startpunkt, kundens niva av kunskap, fortroende och

tidsresurser. (Reason et al 2015 s. 91)

For att lyckas 1 under loppet av -skedet dr det viktigt att tjansten haller sig till planen
och paminna kunden om denna plan och att alltid vara redo att reagera pa behov och
dndringar dd de intrdffar. En lyckad tjanst paminner de olika aktdrerna om deras roller,
ett sétt att gora det &r att planera in regelbundna uppdateringar. I detta skede &r det
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viktigt att vara uppmérksam till hur kunden forflyttar sig i processen hurudana steg de
tar frdn forsta upplevelsen till att anvinda tjdnsten regelbundet, hur de kan bli béttre
aktorer i processen och vad de behdver for att géra det. Det dr viktigt att
uppmirksamma tiden som denna process tar och hurdant stéd kunden behover i de olika
skeden. For att kunna hélla sig till planen kréver att kunden blir pdmind av hur tjénsten

fungerar och vad kunden behdver gora. (Reason et al 2015 s. 91-92)

Sista skedet ér efter tjansten och i detta skede dr det virdefullt att beakta vad kunden
behover efter att kunden anvént tjansten och var det eventuellt kan finnas virde i1 detta
skede. Detta dr speciellt viktigt i1 tjinster som anvidnds regelbundet och kan uppnas
genom att faststdlla en gemensam malsidttning och planera interaktioner med kunden,

som hjélper kunden att géra mera for att forbédttra sin prestation. (Reason et al 2015 s.
92)
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4 KUNDRESEKARTLAGGNING

For att kunna skapa en positiv kundupplevelse ér det viktigt att forstd hur kunden méter
ditt brand och tjidnsten i sin helheten ur ett kundperspektiv. Ett verktyg som ger
mdjlighet att analysera hela kundupplevelsen och alla berdéringspunkter pd djupet och
som ofta anvénds i tjdnstedesign ar kundresekartliggning (customer journey mapping).
Villani (2019 s. 12) beskriver kundresekartliggningen som en beskrivning av kundens
kéinslor, motivationer och tankar vid varje beréringspunkt och ger en kinsla av vad
kunderna vill ha och vad de forvéntar sig av foretaget och nér detta ar klart kan foretaget

fokusera pd att leverera den ideala kundupplevelsen fran ett kundperspektiv.

En kundresa dr summan av de nyckelfaser kunden gér igenom for att kopa en sdrskild
produkt eller tjédnst. En kundresekartlaggning dokumenterar de nyckelhandlingar som
kunden utfér och den emotionella inverkan som fOretaget i dessa interaktioner
foreldgger pa kunden. Kundresekartldggningen ér ett verktyg, som hjélper att folja och
justera kundupplevelsen. (Tawfik 2017 s. 12)

Kundresekartliggningen skiljer sig frdn en processkartliggning i och med att
kundresekartldggningen granskar processen frdn vad kunden maste gora och de
interaktioner kunden har under processen. Kundresekartliggningar anvéinds for att
granska kundupplevelsen ingdende och for att kunna forstd kundens behov i detalj och

att designa om kundresan for att uppna béttre resultat. (Reason et al 2015 s. 133)

En viktig insats i tjanstedesign ar kundresekartliggningen, eftersom det ger mojlighet att
se foretagets interaktion med kunden som en helhet istéllet for att se pa processen som
smé delar som é&r institutionellt separerade fran varandra. Speciellt da foretaget vill
erbjuda en somlos och lag-insats kundupplevelse for kunder oberoende av vilken kanal

de anvénder eller vilken berdringspunkt de befinner sig vid. (Villani 2019 s. 12)
Kundresekartlaggningar bestir av tre primdra element; persona, resefaser och

beroringspunkter. Personan &r kunden som gor resan, medan resefaserna &r de

sekventiella faserna som kunden goér under kundresan och de motsvarar ofta foretagets
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milstolpar, som t.ex. anskaffning. Berdringspunkterna i sin tur, dir kunden och tjdnsten

mdots, dr de mest kritiska delarna av kartldggningen. (Schwartz 2017 s. 124)

Anvindning av kundresekartlaggningar har ménga fordelar, enligt Villani (2019 s. 12)
hjélper kundresekartlaggningen organisationer att forstd sina kunder béttre genom att
skapa en forstaelse av vad kunden gér igenom och hjélper organisationer att fokusera pa
vad som kunde fOrbéttras for att skapa en bittre kundupplevelse.
Kundresekartlaggningen uppmuntrar ocksd organisationen att se pd processen ur ett
kundperspektiv, vilket i sin tur kan hjdlpa att bryta ner partiskhet som kan uppsta da
processerna och forfarande planeras inifran sjdlva organisationen. Andra fordelar ar att
det sétter fokus pd processer som behdver granskas och forbéttras och att det dven
forbattrar samarbete inom organisationen. Kundresekartldggningen skapar en emotionell
koppling mellan kunden och organisationen och ger insikt i vad som péverkar kundens
emotionella  tillstind och  asikt om  organisationen.  Dessutom  ger
kundresekartldggningen ocksé direkt insikt i kundens smartpunkter och mojligheter till

forbéttring.

Agius (2020) tar upp dven andra fordelar i sin artikel How fo Create an Effective
Customer Journey Map, forutom de som Villani (2019) redan nimnde. Agius tar upp
tex. att foretag kan genom kundresekartliggning skifta sitt fokus pd inbound
marknadsforing istéllet for outbound marknadsforing. Inbound marknadsforing bestér
av att skapa intressant och nyttig innehall som kunderna redan soker efter. Innehallet
fingar forst kundens intresse for att sedan fokusera pa forsiljning i ett senare skede.

Genom kundresekartliggning kan foretaget kartligga hurdant innehall kunden ar

intresserad av och vad som dr nyttigt for kunden.

En annan fordel med kundresekartliggning som Agius (2020) tar upp ér att foretaget
kan skapa en ny malgrupp for marknadsféringen, genom att forska i typiska behov och
smirtpunkter for kunden och med hjélp av det ta reda pd hurudana kunder som strévar
efter att mota malséttningar med hjélp av tjdnsten och sedan fokusera marknadsforing
pa dessa kunder. Sista fordelen som Agius nidmner &ar att det med hjidlp av

kundresekartliggningen gar att skapa en kundfokuserad mentalitet 1 foretaget, eftersom
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det kan vara att alla delar av organisationen inte grundar sina beslut och malsittningar

pa sddant som kunderna egentligen vill ha.

Clinehens (2019) har i sin artikel beskrivit de olika stegen i kundresekartliggnings
processen och enligt henne bestar processen av sex grundldggande element. Forsta &r
persona, dvs. en delvis fiktiv representant fran en av foretagets kundgrupper. Personan
grundar sig pa forskning och information om de existerande kunderna. Personan gor
kunden mera realistisk genom demografiska och psykografiska detaljer. Clinehens

rekommenderar att hilla sig till en persona och dess resa mot ett primért mal.

Foljande steg som Clinehens (2019) tar upp ar de olika faserna i kopsresan, dvs. den
process som kunden foljer frd&n medvetenhet till uppkop. Antalet faser beror pé
industrin, produkten och kundtypen och kan variera stort. Foljande element ar
beroringspunkterna, dvs. en punkt dir det sker kontakt, interaktion eller

informationsinsamling mellan kunden och produkten eller tjansten.

Kundresekartlaggningen samlar ihop vad kunderna gor, tdnker och kénner och detta gor
metoden mycket nyttig. Genom att samla in kundernas ordagranna erfarenheter, dvs.
kundens tankar och handlingar, hjdlper att forstd kundens uppfattning och var
eventuella forbattringar bor goras. Foljande steg dr att ta reda pa alla smértpunkter
som kunden eventuellt upplever nér de forsoker uppna sitt mal. Smértpunkterna sétts in
i kopsresan och forknippas med en berdringspunkt, eller eventuellt saknaden av en
berdringspunkt. D4 man far forstaelse for kundens emotionella resa, finns det en stor
mdjlighet att padverka kundupplevelsen och forbéttra de faser, som orsakar negativa

kénslor for kunden. (Clinehens 2019)

De tvé sista faserna i kundresekartliggningen enligt Clinehens (2019) dr méjligheter
till forbittring och sanningens stunder. I den femte fasen ir det meningen att jobba
pa smirtpunkterna, kundens emotionella resa och kundrespons och gora forbattringar
for framtiden. Sanningens stunder ir de skeden i kundprocessen, dir det finns storsta
mdjlighet att paverka kundens beslut, dsikter och handlingar. Dessa dr ofta da kunden
for forsta géngen rékar ut for produkten/tjinsten, ndr de kdper produkten/tjénsten,
anvander den och reagerar pa hur produkten eller tjdnsten fungerar.
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Agius (2020) har beskrivit processen av att jobba fram en kundresekartliggning pa ett
annat sétt, &ven om det finns likheter i processen ocksd. Forsta steget ér att definiera en
klar mélsittning for kartliggningen och sedan baserat pé detta skapa en persona, som
representerar den genomsnittliga kunden. Foljande steg ar att profilera personas och
definiera deras maélséittningar. Detta sker genom att undersoka malgruppen genom

feedback och testning.

Nista steg dr att markera malgrupps personas och vilja vilken som undersdks
ndrmare. Tanken &r att folja en kundtyp och dess kundresa, oftast lonar det sig att borja
med den vanligaste kundtypen och kartldgga kundresan for denna kundtyp. Efter detta
ar det dags att lista alla berdringspunkter, bdde nuvarande och eventuellt sidana som
av ndgon orsak inte existerar d&nnu. Berdringspunkter dr alla de stdllen i processen dir
kunden och foretaget har en interaktion. Det &r ocksa meningen att lista alla handlingar
som kunden gor, alla kinslor och motiveringar kunden har och dessutom alla hinder och

smirtpunkter kunden eventuellt kan uppleva. (Agius 2020)

Femte steget i processen dr att identifiera de element som kartliggningen skall
forevisa. Det finns olika typer av kundresekartldggningar och det ér viktigt att vélja den
som passar méalséttningen bést. Exempel pé olika kundresekartliggningar dr sddana som
visar nuvarande tillstdndet for kundprocessen, en sddan som forevisar en dag i kundens
liv eller framtida tillstdndet av kundprocessen. Néista steg &r att ta reda pa de resurser
som finns och de som behdvs for att gora forslag pa hur forbattringar kan goéras och
hurudana investeringar det t.ex. behdvs. Det gar direkt att pavisa i
kundresekartliggningen hur dessa investeringar paverkar kundens resa. Foljande steg ar
att gora kundresan sjilv, annars forblir kundresekartliggningen hypotetisk. Sista
steget dr att gora nodvindiga dndringar enligt den information som finns tillgénglig.
Dessa dndringar kommer att vara effektiva, eftersom de direkt korrelerar med de

berdringspunkter som kunderna upplever som hinder. (Agius 2020)
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5 KUNDUPPLEVELSE

Bakgrunden till att planera en lyckad kundupplevelse dr inte for att tjdina mera pengar,
utan hirstammar frén ett holistiskt system som respekterar och é&lskar kunden och att
tjdina mera ir ett resultat av detta (Webb 2016 s. 10). Kundupplevelse ér det intrycket
brandet eller foretaget ldmnar med kunden och som resulterar i hur kunden tinker om
brandet, under alla olika skeden av kundresan. Det &r flera berdringspunkter som
paverkar sjdlva kundupplevelsen. En positiv kundupplevelse bygger brand lojalitet och
samhdrighet och evangeliserar produkten eller tjédnsten vilket i sin tur gor att produkten

eller tjinsten refereras at vianner och bekanta. (Bordeaux 2020)

Watkinson (2013) tar upp i sitt verk tio principer som ligger bakom en positiv
kundupplevelse och dessa kan anvindas da en kundprocess planeras, for att utveckla en
kundprocess med mdjligast positiv kundupplevelse. Den forsta principen som
Watkinson tar upp ér att véilfungerande kundupplevelser reflekterar kundernas identitet,
dvs. de brand som klart och tydligt star for nagot framkallar &ven brand lojalitet i storre
utstrdckning och enligt honom é&r vilja (want) en starkare motivator &n behov. Sociala
grupper definiera definierar ocksa sig sjdlv genom konsumtion, eftersom allt vi kdper
reflekterar vara varden, vér tro och sjdlvbild. Enligt Watkinson &r det rekommenderat att
skapa en varumérkes verklighet, istillet for en varumérkesbild, eftersom det dr grunden

till en lyckad kundupplevelse. (Watkinson 2013 s. 35, 56)

Andra principen ir att en bra kundupplevelse uppfyller hogre mal, dvs. de hogre mal
som finns bakom handlingarna och det &r viktigt att kunden hittar en férbindelse mellan
egna méilen och de som brandet eller foretaget stdr for. Kédrnan i en lyckad
kundupplevelse ér att uppfylla ett hogre mal och for att kunna identifiera dessa mal &r
det viktigt att ha en bra forstielse for kunden. Nir man ser pa kundens malsittningar
istdllet &n pa handlingar dr det oftast littare att fA en djupare forstaelse for kunden.

(Watkinson 2013 s. 35, 72)

Den tredje principen som Watkinson tar upp ar att en bra kundupplevelse inte lamnar
nagot at slumpen, dvs. vikten av en vl uppbyggd kundresa dir varje interaktion ar noga

overvdgd, planerad och designad. Detaljerna har en stor roll i kundupplevelsen,
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eftersom vélplanerade detaljer ger ett intryck att foretaget bryr sig om kunden och om
varje detalj &r rétt blir dven helheten rétt. Nar sjidlva processen delas upp i sma steg och
faser, avslojas dven detaljerna och varje fas méste ha dokumenterade kriterier for
framgang. For att minimera risker i projektet och i kundupplevelsen dr det viktigt att

identifiera hur de olika stegen &r beroende av varandra. (Watkinson 2013 s. 35, 94-95)

Fjiarde principen i Watkinsons verk é&r att bra kundupplevelser vicker kundens
forvintningar och sedan moter dessa eller gédrna dessutom Overstiger. Tidigare
kundupplevelser har stor inverkan pé& hurudana forvéntningar kunden har pa
kundupplevelsen och minnen av tidigare kundupplevelser paverkar kundens
forvintningar. Kundresan &r en kontinuerlig process dér forvéntningar skapas och mots.

(Watkinson 2013 s. 35-36, 110-111)

Foljande princip, femte principen, dr att kundupplevelsen skall vara enkel, eftersom
interaktioner som sdtter stort ansvar pa kunden och krdver mycket energi péverkar
negativt pd kundupplevelsen. For att hélla arbetsbordan si liten som mojlig, &r det
viktigt att beakta hur mycket tid det tar att utfora uppgiften, bekvamlighet och enkelhet.
Watkinson rekommenderar att hélla antalet funktioner och uppgifter s litet som mojlig
och att utelimna onddiga ord och att prioritera uppgifter och funktioner, si att de
viktigaste och de som utfors oftast gors sd enkla som mdjligt. Att géra val ér en fas som
kraver mycket anstrdngning av kunden och det dr rekommenderat att valmdjligheterna

minimeras. (Watkinson 2013 s. 35-36, 124-125)

Den sjitte principen ar att kundupplevelsen skall vara stressfri. Alla undviker stressfulla
situationer instinktivt och alla kundupplevelser som eliminerar forvirring, osékerhet och
angest ar till fordel da en positiv kundupplevelse skapas. En stressfri kundupplevelse dr
definitivt en konkurrensfordel. Férhdllandet mellan stress och fel ar tydligt, en stressfull
situation leder till fel och fel leder till stress, sa det dr viktigt att forsoka forhindra att fel
uppkommer och ifall det inte ir mojligt si att de upptiicks och repareras. Aven fel kan
prioriteras enligt frekvens, kostnad, hur létt det gar att uppticka dem och hur létt det gér
att reparera dem. Att gora val kan dven orsaka stress, si det dr att rekommendera att
minimera valmojligheter och tydligt skilja pa de olika valmdjligheterna, for att undvika
stress orsakad av valsituationer. (2013 s. 35-36, 137-138)
29



Den sjunde principen som Watkinson tar upp ar att en positiv kundupplevelse
tillfredsstéller alla sinnen, eftersom alla aktivt soker sensorisk njutning, t.ex. i form av
god mat, avslappnande musik eller vacker konst. Kundupplevelser som paverkar vara
sinnen positivt har en positiv inverkan pa kundupplevelsen i sin helhet. Varje sinne
borde beaktas, eftersom alla erbjuder en chans att forbéttra kundupplevelsen och att
skilja produkten eller tjansten frdn konkurrenterna. Det dr vért att notera att sinnen kan
anvindas bdde for att stimulera, men dven for att stilla, speciellt d& vi lever i en vérld
dér vara sinne konstant blir stimulerade fran den stunden vi vaknar. (Watkinson 2013 s.

36, 154)

Attonde principen poingterar hur viktigt det #r att skapa en personlig relation till
kunderna, eftersom det kan konstateras att det ar léttare att kopa fran ndgon man kénner
istdllet for ndgon obekant. Ménniskan dr en social varelse och de foretag som gor
kundupplevelsen till en positiv social upplevelse har en tydlig fordel 1 jamforelse till
sina konkurrenter. Dér det &r mdjligt att ldmna en personlig framtoning i
kundupplevelsen ér det att reckommendera och det ar léttare for en kund att vara lojal till
en person &n till ett varumérke, s det ar vért att bygga upp personliga relationer till
kunderna eftersom det gor att det &r en storre chans att de &tervinder. Det allra
viktigaste &r att behandla varje kund sa att den kénner sig viktig. (Watkinson 2013 s. 36,
167-168)

Den andra sista, nionde, principen handlar om hur viktigt det &r for en positiv
kundupplevelse att kunden har kontroll - §verlag uppskattar kunder upplevelser som ar
flexibla, tillmotesgdende och ger en upplevelse av kontroll. Kunden vill inte endast
uppnd sina mélséttningar, utan kunden vill uppnéd dem pa sitt eget sitt och for att skapa
den bista mgjliga kundupplevelsen dr det viktigt att kunden upplever att kunden har
kontroll i1 varje skede. Detta betyder dock inte att mera valmojligheter och mera makt i
dessa valmgjligheter leder till att kunden upplever att hen har mera kontroll. Kunderna
vill oftast ha kontroll i hur och nér de utfor en uppgift, hur mycket de anvinder pengar

och med vem. (Watkinson 2013 s. 36, 184-185)
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Den sista, tionde, principen handlar om att beakta kundens kénslor i kundupplevelsen,
eftersom det dir kan dyka upp nya mojligheter att fortjusa kunden. Hur en produkt eller
tjanst far oss att kdnna har en direkt korrelation till hur lyckad produkten eller tjdnsten
ar. Det kan underldtta att ha en viss kédnsla som malsdttning i varje fas av
kundprocessen, eftersom detta ger empati och fokus for sjélva planerandet av
kundprocessen. Det &r inte endast positiva kénslor som behdver frimjas, utan dven
negativa kénslor behover undvikas. Det &r ocksa viktigt att komma ihag att intensiva
kénslor kan péverka koncentrationsformigan av kunden. De vanligaste kénslorna som
kunderna kénner ar fOrtroende, Overraskning, besvikelse, anger och godkidnnande.

(Watkinson 2013 s. 36, 201)

Som Watkinson ndmner sa ar det viktigt att beakta kundens kénslor i kundupplevelsen
och Wirtz (2017 s. 8) tar upp en tjdnsteprocess som &r designad med emotionell
intelligens. Enligt de principer som Wirtz presenterar dr det viktigt att ha en stark borjan
pa processen, eftersom kundens forsta intryck ofta paverkar hela kundprocessen.
Gillande sjilva processen dr det enligt Wirtz béttre att borja med lite l4gre nivad och
sedan hdja nivan dé processen framskrider, i stillet att man borjar hdgt och later nivan
sjunka under processen. Det kan dven lona sig att bygga en topp i processen, eftersom

kunderna oftast har en tendens att komma ih&g toppen av processen. (Wirtz 2017 s. 8)

Ifall processen innehaller negativa upplevelser dr det att rekommendera att dessa sker i
borjan av processen, sa att de inte dominerar kundens upplevelse under hela processen.
Nir det géller smirtpunkter rekommenderas det att dessa klumpas ihop till en héndelse,
medan positiva upplevelser sprids ut over hela processen. Lika som att borja stark, &r

det viktigt att &ven avsluta positivt och starkt. (Wirtz 2018 s. 8)

5.1 Engagera kunden i processen

En frigestillning som jag definierade i borjan av examensarbetet var att jag vill forska i
hur kunden kunde engageras i processen, sa att kunden utfor det som &r forvéntat av
kunden (customer performance) enligt tidtabell, utan att gldmma att erbjuda en lyckad

kundupplevelse.
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Weinschenk (2011) har 1 sitt verk samlat ihop aspekter fran bl.a. psykologin, som
paverkar hur méinniskor tdnker och hur dessa kan utnyttjas i design. Jag har valt att ta
upp de principer, som jag anser att kan vara till nytta i den kundprocess som jag
utvecklar, speciellt ndr det giller att engagera kunden i att uppfylla sin roll enligt
tidtabell och dessutom erbjuda en lyckad kundupplevelse. Weinschenk beskriver att
beréttelser dr ett bra sdtt for médnniskor att bearbeta information och att man med hjélp
av berittelser kan forvandla trakig information till ndgonting begripligt, intressant och

minnesvirt (Weinschenk 2011 s. 43).

Weinschenk har delat upp kreativitet i fyra delar, avsiktlig och kognitiv kreativitet,
avsiktlig och emotionell kreativitet, spontan och kognitiv kreativitet och spontan och
emotionell kreativitet. Som jag redan tidigare ndmnde, har jag upplevt att dd kunden
skall sammanstilla eller skapa innehallet f6r webbsidan t.ex. sd stannar processen upp.
Detta kunde anses vara en fas dir det kridvs bade avsiktlig och kognitiv kreativitet av
kunden. Weinschenk beskriver att denna typ av kreativitet krdver en stor méngd
kunnande och mycket tid och ifall man vill uppmuntra till sidan slags kreativitet &r det
viktigt att erbjuda tillrickligt med nédvéndig information for att kunden kan ga vidare
med denna fas. Det dr viktigt att ge kunden de resurser som behdvs for att de skall
kunna vara kreativa, men samtidigt ocksa ge tillrackligt med tid for att tackla problemet.

(Weinschenk 2011 s. 47)

Aven om fokus av Weinschenks verk ir pi design av webbsidor och applikationer, ir
delen didr hon tar upp de faktorer som motiverar minniskor i sina handlingar
vélpassande for att utnyttja dven i detta sammanhang. Enligt Weinschenk dr ménniskor
mera motiverade att slutfora en uppgift, desto nidrmare de &r maélsdttningen och
ménniskor dr d&ven mera motiverade dd de kan se malet. Detta kan dstadkommas t.o.m.
genom illusion, da det géller t.ex. presentationen av processen. Det dr dock en stor risk
att forlora kunden dd maélsittningen &r uppniddd. Kunder &r ocksd motiverade av
beloning, men beldningen maste std for nagonting som kunden i fraga vill ha eller

behover for att det skall vara effektivt. (Weinshenk 2011 s. 62)
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Da det géller uppgifter som ar trakiga kan man hjilpa kunden genom att konstatera att
uppgiften dr trakig och sedan lata kunden 16sa uppgiften pa eget sitt. For att motivera
kunden kan det vara bra att hjdlpa kunden att sdtta upp mal och sedan bekrifta
framstegen som kunden gjort och att hjilpa kunden att se hur de gor framsteg mot

malet. (Weinschenk 2011 s. 67)

Weinschenk konstaterar ocksé att bittre att ge kunden ménga sma uppgifter att slutfora,
istéllet for en stor. Méanniskor tycker ocksa om att gora saker sjilv. Bésta séttet att samla
in respons av kunder ir att gora det genom personliga mdten. Da det géller bearbetning
av information, sd bearbetar ménniskor informationen pd djupare plan och minns
information béttre ifall det har en emotionell koppling. Detta &r viktigt i all
kommunikation och det 16nar sig att hitta sétt att kommunicera som vécker kinslor och

empati. (Weinschenk 2011 s. 72, 80, 88)

Enligt Gregory Berns (se Weinschenk 2011 s. 90) har minniskans hjdrna ett behov av
det ovéntade. Saker som dr nya och ovintade drar till sig uppmérksamhet och att
erbjuda nigot ovintat faster uppméarksamhet men kan dven anses ha en positiv inverkan.
Som redan tidigare ndmnt (Watkinson 2013) dr det inte till fordel att erbjuda ménga
valmojligheter &t kunden, utan enligt Weinschenk &r det att rekommendera att erbjuda
endast tre eller fyra olika alternativ at kunden. Information &r beroendeframkallande och
endast dd kunden kdnner sig séker 1 sitt beslut slutar de att leta efter mera information

(Weinschenk 2011 s. 108).

Det dr vért att komma ihdg att storsta delen av ménniskor gor sina beslut oftast
paverkade av tid och upplevelser som resulterar i ett personligt forhdllande, &n pengar
och édgodelar. Méanniskor paverkas dven till stor del av andras asikter och beteende,
speciellt da de dr osékra om sitt beslut. Rekommendationer, virderingar och recensioner

kan med fordel anvédndas for att pdverka beteende. (Weinschenk 2011 s. 110, 114)
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6 KUNDPROCESSEN

I planerandet av den egna kundprocessen for webbdesign projekt kommer jag att utga
fran de teorier och den litteratur jag bekantat mig med 1 litteraturdversikten, for att vilja
de delar som jag anser vara ldmpliga for att bygga upp kundprocessen, sé att den é&r till

mdjligast stor nytta for ett litet foretag.

Jag har valt att anvinda Karjaluotos (2013) The Design Method som grund for
kundprocessen. Detta for att processen dr simpel och endast har fyra olika faser, som jag
anser att omfattar alla de delar som krivs for en webbdesign kundprocess. Eftersom
malgruppen ar egenforetagare och andra smaforetagare, dr det viktigt att halla processen
simpel. I The Design Method ar det viktigt att kunden dr involverad i1 diskussionen, men
a andra sidan krévs inte heller sddant av kunden som kunden inte ar utbildad for eller
utrustad for. Detta dr en viktig aspekt, som jag tycker dr viktigt att beakta i
kundprocessen, eftersom jag mirkt att samarbetet med kunden ofta kan vara svért,
eftersom kunden inte har den kunskap eller de verktyg som behdvs for att utfora det

som kravs av kunden.

Kundprocessen kommer att delas upp 1 fyra faser; upptiackt, planering, skapande och

tillimpning.

Upptackt

Upptécktsfasen handlar om att samla information om kunden och dess foretag och om
att bekanta sig med situationen genom observation och analys. Detta kan ske genom
diskussioner och intervjuer med kunden, genom att bekanta sig med malgruppen och
konkurrenterna, hitta underliggande problem, men ocksé att granska den nuvarande
situationen, som t.ex. nuvarande webbsidan. Meazey (2020) delar upp webbdesign
processen i sju steg, varav jag valt att inkludera det forsta steget i denna upptickts fas,

detta steg dr identifikation av projektets malsdttning.

Planering
I planeringsskedet dr syftet att identifiera kundens nyckelbehov och problem, for att

sedan skapa en strategi och angripbar plan for att tackla dessa. Denna fas innehaller
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planering, faststillning av malsdttningar, planering av strategi och bl.a. planer for
interaktion och beaktande av olika personas. I denna fas bygger man upp en
webbplatskarta och planerar innehdll. Enligt Ambrose & Harris (2009) dr det viktigt att
definiera vad som anses vara nddvéndigt, for att projektet anses vara lyckat. Detta kan
bra plockas in i planeringsfasen ocksa, for att ha en tydlig malséttning att strdva efter.
Andra steget i webbdesignprocessen (Meazey 2020) ar identifikation av projektets

omfattning och jag har valt att inkludera detta i planeringsfasen.

Skapande

I denna fas &r det dags att bolla med alternativa koncept och potentiella
designinriktningar och organisera dem till en tydlig vision. I processen kan t.ex.
moodboards vara till hjdlp for att ta fram vilken stimning som strdvas efter och
slutresultatet efter denna fas ér ett klart designkoncept, som kan presenteras &t kunden.
Da designkonceptet ar klart, 4r det dags att jobba pé det visuella, dvs. hur webbsidorna
kommer att se ut. Aven i denna fas &r det viktigt att samarbeta med kunden si att
slutresultatet godkdnns av kunden och uppfyller de malsittningar kunden har. Meazey
(2020) har olika steg for skapandet av webbplatskarta och trddmodell, skapande av
innehall och skapande av de visuella elementen. Jag har valt att inkludera alla dessa

under skapandefasen.

Tillimpning

Sista fasen &r da visionen forverkligas och designelement byggs ut. Denna fas innehaller
dven testning, mitning, evaluering och fortsatt utveckling. I webbdesignprocessen
presenterad av Meazey (2020) dr de tva sista stegen testning och lansering och de passar

bra in i tillampningsfasen.

Med hjélp av tjinstedesign &r syftet att stdda och paverka kunden, sa att denna beter sig
pa ett Oonskvért sitt. Kunden ror sig genom en process och beter sig pa ett visst sitt
beroende pa de strukturer som kunden méter i olika skeden av processen. Med hjdlp av
designval kan dessa berdringspunkter och kundens upplevelse paverkas. Nar det géller
tjanstedesign dr det viktigt att anvidndarens, dvs. kundens behov och perspektiv beaktas i
alla skeden av processen. Enligt principerna i tjinstedesign dr det ocksa viktigt att
kunden &r delaktig i hela processen och har mojlighet att ta del i skapandet.
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Tjénstedesign kommuniceras genom tjénstenarrativ och detta kommer jag att anvinda
mig i ett senare skede, did jag gor upp en kundresekarta, for att gbra upp ett
tjdnstenarrativ for kundprocessen. Tjanstedesign innehéller d&ven materiella bevis, som
kunden faster stor meningsfullhet i och som fungerar som berdringspunkter i processen.
I webbdesignprocessen kunde dessa materiella bevis vara t.ex. informationspaket,
kontrakt, frageformulér, guide, etc. En princip for tjanstedesign &r dven att upplevelsen
skall vara holistisk, dvs. kunden skall ha en enhetlig upplevelse oberoende vilka kanaler

kunden anvénder.

For att kunna stoda kunden att agera rétt dr det viktigt att se kunden som en aktiv aktor
och inte som en passiv konsument och det &r viktigt att speciellt i de skeden som anses
vara smértpunkter att inspirera och motivera kunden. Det dr viktigt att ha klart och
tydligt malsdttningen for processen framme for kunden, sd att kunden kénner att varje
steg och specifik uppgift for kunden nirmare maélsittningen. Genom
kundresekartliggning dr det lattare att forstd i vilka skeden som kunden eventuellt

behover inspiration, aktivering eller stdd.

6.1 Visualisering av kundresekartlaggning for

webbdesignprocessen

Nedan kan man se en visualisering av kundresekartlaggningen for kundprocessen i ett
webbdesign projekt. Denna visualisering grundar sig pd de teorier och den litteratur som
jag presenterat i de tidigare delarna. Genom den visuella presentationen kan man fa en
overblick om processen, i foljande kapitel (kapitel 6.2) gir jag in pd processen mera

detaljerat.

PLANERINGSFASEN SKAPANDEFASEN TILLAMPNINGSFASEN
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Figur 5. Visualisering av kundresekartliggningen for kundprocessen i webbdesignprocessen
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6.2 Kundresekartlaggning

6.2.1 Upptacktsfasen
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Figur 6. Visualisering av uppticktsfasen
I uppticktsfasen har jag valt att inkludera stegen nedan:
e Vill ha webbsidor (innan uppticktsfasen)
o Blogg (inbound marketing, forst vicka intresse, sedan silja) (Agius
2020)
o Facebook
o Instagram
o Pinterest
o Google (s6kmotoroptimering)
e Klickar till webbsidan (innan uppticktsfasen)
o Blogg (inbound marketing, forst vicka intresse, sedan silja) (Agius
2020)
o Facebook
o Instagram
o Pinterest

o Google (s6kmotoroptimering)
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Bekantar sig med webbsidan (innan uppticktsfasen)

o

Information sa att kunden kan gora rétt val, forstd alternativ och hur de
paverkar. (Reason et al 2015)

I detta steg kan kunden behdva inspiration, aktivering och stdd. (Reason
etal 2015)

Enligt bade Watkinson (2013) och Weinschenk (2011) &r det till fordel
att halla valmgjligheterna till det minimala ifall man vill skapa en positiv
kundupplevelse.

En personlig relation till kunden paverkar kundupplevelsen positivt
(Watkinson 2013), sé& det kan vara till fordel att presentera vem som stér
bakom foretaget och ge ett intryck om att vara littillgénglig.

Alla sinnen medfor till kundupplevelsen (Watkinson, 2013) och detta kan
med fordel utnyttjas da kunden besdker webbsidan.

Minniskor paverkas ofta av andras asikter nir de gor sitt val, sd det kan
vara till fordel att inkludera rekommendationer och recensioner

(Weinschenk 2011) pa webbsidan for att dvertyga kunden om sitt val.

Tar kontakt via webbsidan

Samtal med potentiella kunden

o

Det ar viktigt att vicka kundens forvintningar for att sedan senare under

processen kunna méta dessa forvantningar. (Wakinson 2013)

Offert + kontrakt + 1. faktura (30 %)

o

Komma 6verens om arbetsfordelningen, etablera rollerna for samarbetet.

(Reason et al 2015)

Infopaket & frageformuldr at kunden

o

Syftet med infopaketet som skickas till kunden efter att kontraktet &r
godként &r att presentera hela processen for kunden, handleda och stoda
kunden 1 sin roll och de uppgifter som hor till kundens ansvar och att
hélla kundens forvéntningar uppe och kunden engagerad i samarbetet.
Det dr viktigt att identifiera i processen hur alla steg &r beroende av
varandra. (Watkinson 2013)

Det kan vara bra att presentera processen som en helhet delad i mindre
steg och ju nidrmare kunden 4r malséttningen, desto mera motiverad &r

kunden att slutfora sin uppgift. Detta kan dven uppnds genom illusion.
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(Weinschenk 2013). En tidslinje kan vara till hjélp for att visualisera
detta for kunden.

o Rekommendationer och recensioner (Weinshenk 2013) kan inkluderas 1
infopaketet for att forstirka de forvantningar kunden har och for att halla
kunden engagerad i processen och se malet for projektet.

o Frageformuliret ligger som grund for startmotet och behandlar i stort sett
de &mnen som diskuteras under startmdtet mera ingdende (se nedan).

e Startmote

o Syftet med startmdtet dr att samla information om kunden och foretaget,
dess malgrupper och konkurrenter, underliggande problem och
nuvarande situation genom intervju, diskussion, observation och analys.

o Aven projektets malsittning skall faststillas under detta méte (Meazey
2020).

o Under upptécktsfasen, senast under startmotet dr det viktigt att identifiera
kundens hogre maél, for att kunna f4 en djupare forstéelse for kunden.
(Watkinson 2013)

o Alla sinnen medfor till kundupplevelsen, sa val av mdtesplats och

atmosfdr kan ha en inverkan pa kundupplevelsen. (Watkinson 2011)
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6.2.2 Planeringsfasen

PLANERINGSFASEN

Innehdlls-
guide for
kunden

Webb- Tradmod-
platskarta ell

Figur 7. Visualisering av planeringsfasen

I planeringsfasen har jag valt att inkludera foljande steg:

Guide for kunden for att redigera och skapa innehéll for sidan

o I detta skede kan det vara vért att podngtera for kunden att stegen &r

beroende av varandra och att det nddvéndigtvis inte gar att g& vidare i
processen om inte alla uppgifter utfors i tid. (Watkinson 2011)

For att kunden skall kunna utfora sin egen andel i processen ér det viktigt
att kunden har nddvéndig information och resurser for att kunna utfora
det som forvintas. (Weinschenk 2013)

Béde Weinschenk (2013) och Watkinson (2011) dr av den asikten att det
kan vara till nytta att spjidlka upp kundens uppgift att producera eller
samla ihop innehll till mindre steg och faser, for att underlétta kunden
att utfora dessa uppgifter. (Watkinson 2011)

Kunden skapar ofta sjélv innehallet, men behover troligtvis handledning i
vilka sokord och fraser som skall inkluderas och detta. (Meazey 2020)

I detta skede av processen kan det vara vért att engagera kunden genom
att paminna om att hélla sig till planen och den uppgjorda tidtabellen och

paminna om de olika rollerna. (Reason et al 2015)

Webbplatskarta
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o Planering och beaktande av olika interaktioner och personas. (Karjaluoto
2013)

o Det kan vara till nytta att faststilla vad som &ar nddvandigt for att
projektet kan anses vara lyckat (Ambrose & Harris 2009) for att gora
malsdttningen dnnu tydligare.

e Tradmodell

o I detta skede kan det vara bra att paminna i vilket skede av processen
projektet befinner sig i, for att halla kunden engagerad i projektet och
halla sig till planen och tidtabellen kriaver kunden att bli pAmind om hur
tjdnsten fungerar och vad kunden behover gora (Reason et al 2015).
Samtidigt ar det viktigt att pavisa att processen framskrider och

malsdttningen 4r ett steg ndrmare.

6.2.3 Skapandefasen

SKAPANDEFASEN

Presenta-
tion och
feedback

Visuella
element

Presenta- NENEN
tion av av koncept
mood- och
board deisgnva

Innehall
fran
kunden

av kunden

Figur 7. Visualisering av skapandefasen

I skapandefasen har jag valt att inkludera foljande steg:
e Innehill fran kunden
o Aven linkar till sociala medier och 16senord (for integration).

e Moodboard
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Presentera moodboard at kunden
o Det kan vara till fordel att pdminna kunden i vilket skede av processen
som projektet dr i och vilka som &r de foljande stegen (Weinschenk
2013).
Skapande av koncept och designval utgédende frén de tidigare faserna
Visuella element skapas
Presentation och feedback frén kunden
o I detta skede kan det vara till fordel att handleda och stoda kunden och
motivera de olika valen sa att kunden kan forstd tanken bakom valen. Det
ar viktigt att all nddvindig information och de resurser som kunden
behover for att forstd. (Weinshenk 2011)
o Aterigen kan det vara bra att pdminna kunden om i vilket skede av
processen projektet dr och vad som daterstar innan projektet kan anses
vara klart. (Weinschenk 2011)
o [Ifall mojligt ar det till fordel med personlig kontakt i presentations
skedet, eftersom som redan tidigare konstaterats koper kunden léttare
fran ndgon som den kénner. (Watkinson 2013)
o Viktigt att forvantningarna mots, eller dnnu battre ifall forvéntningarna
overskrids. (Watkinson 2013)
o Wirtz (2017) rekommenderar att bygga en topp 1 kundprocessen,
eftersom kunderna oftast har en tendens att komma ihag toppen av
processen och presentation av sidan kunde med fordel vara toppen av

processen.
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6.2.4 Tillampningsfas

TILLAMPNINGSFASEN

. Presenta- P e
Webbsidan Testning tion At Tid for

byggs ut e feedback

. Introduk-
Andringar tion och F(%tol;;f Lansering
skolning

Avsked
-infopaket

Figur 8. Visualisering av tillimpningsfasen
I tillampningsfasen har jag valt att inkludera foljande steg:
e Sidan byggs ut
e Testning
o Laénkar, former, etc testas.
e Presentation dt kunden
e Tid for att g igenom
o Handledning och stdd for kunden och den information for kunden som é&r
nddvindig, sa att kunden vet vad som kunden skall fista uppmérksamhet
vid. (Weinschenk 2011)
e Andringar
o Péminna om i vilket skede processen och poidngtera att det dr frigan om
slutrakan for att halla kunden engagerad. (Weinshenk 2011)
¢ Introduktion och skolning
o I detta skede &r det igen bra att komma ihiag kundens nivéd av kunskap,
forstaende och tidsresurser for att anpassa introduktionen och skolningen
for kunden. (Reason et al 2015)
e Faktura (70%)

43



e Lansering
e Avskeds -infopaket

o Sista skedet ér efter tjdnsten och i detta skede &r det véardefullt att beakta
vad kunden behdver efter att kunden anvént tjdnsten och var det
eventuellt kan finnas virde i detta skede. (Reason et al 2015)

o Enligt Penin (2018) innehéller tjdnstedesign den materiella sidan av
tjansten och det dr dessa som blir berdringspunkter och mdjliggér en
upplevelse i kundresan. Beroringspunkten dr av stor betydelse, eftersom
anvindaren ofta forknippar meningsfullhet med den, sa som med objekt i
allminhet. Berdringspunkterna blir representanter for immateriella
upplevelser och ett avskeds-infopaket kan vara ett exempel pa detta.

o Enligt Wirtz (2017) ar det viktigt att dven sluta starkt och ett

avskedspaket kunde vara ett exempel pé ett starkt slut.
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7 DISKUSSION OCH SLUTSATSER

I examensarbetet utgick jag fran att undersoka hur tjénstedesign kan utnyttjas i
utvecklandet av en kundprocess for webbdesign projekt, men ocksa att undersdka hur
kundupplevelse kan utnyttjas for att engagera kunden i webbdesignprocessen. Syftet
med examensarbetet var att ta fram ett ramverk for kundprocessen och utnyttja teorier

som grundar sig pa designprocess, tjdnstedesign och kundupplevelse.

Det kan konstateras att bade tjanstedesign och kundupplevelse kan med fordel utnyttjas
1 kundprocessen for webbdesign projekt, som for nistan vilken som helst designprocess.
Aven om teorierna for tjinstedesign ofta har fokus pd slutanviindaren eller
konsumenten, gé det bra att utnyttja samma principer for foretagskunder, eftersom det
handlar om att erbjuda en tjanst och likasa kan foretagskunden ha nytta av en positiv
kundupplevelse och fa mervirde av servicen eller produkten tack vare en positiv
kundupplevelse. Detta resulterar i att projektet slutfors enligt tidtabell och ifall kunden
ar n6jd, kan detta dven leda till att kunden vénder sig dven i fortséttningen till
serviceproducenten eller beréttar vidare om den positiva upplevelsen, som kan medfora

nya kunder och ett positivt rykte.

Som jag namnde i borjan av examensarbetet, dr det ofta vanligt att projekten drar ut pé
tiden och att kunden inte skdter sin del av arbetsfordelningen enligt 6verenskommelse,
t.ex. genom att samla ihop och skapa innehallet. Jag anser att med hjilp av de principer
som jag undersokt géllande tjanstedesign och kundupplevelse, har jag funnit atgérder
som kan arbetas in i kundprocessen for att kunna underlétta genomforandet av projektet
och samtidigt skapa en positiv kundupplevelse och mervirde for kunden. Exempel pa
detta kan t.ex. vara att sammanstélla tillrickligt med information och resurser for
kunden, sé att kunden kan utféra de handlingar som forvéntas av kunden. Andra viktiga
aspekter virda att nimna &r att det dr viktigt att rollerna mellan de olika aktorerna ar

klara och tydliga och att de olika stegen delas in i mindre steg och uppgifter.

Beskrivningen av kundprocessen och det ramverk som é&r slutresultatet av detta
examensarbete, som utnyttjar tjinstedesign och principer, kan anvindas som grund nir

kundprocessen planeras for ett litet foretag. Foljande steg &r att forverkliga allt material,
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som kunden fér ta del av i de olika beréringspunkterna, t.ex. kontrakt, vilkomstpaket
och avskedspaket for att nimna nagra. Aven i detta skede dr det viktigt att beakta de

principer som redogjorts for i teoridelen.

Aven om det var nyttigt att studera designprocesser, tjinstedesign och kundupplevelse,
kunde det ha varit bra att fokusera pd ett mindre omrade, eventuellt endast pa
tjdnstedesign principer, for att g& in pd djupet i teorierna och sedan goéra en mera
detaljerad kundresekartliggning. Detta skulle dock ha krivt att det skulle ha funnits
insamlat material och information om kunderna och deras erfarenheter, eventuellt
genom intervjuer eller frageformuldr, si& att detta kunde ha utnyttjas nir

kundresekartldggningen planeras, men detta skulle d ha varit en annan typs studie.

Det var dverraskande att konstatera hur det latt gick att hitta konkreta atgérder, som kan
utnyttjas i kundprocessen for att kunna erbjuda en positiv kundupplevelse och intressant
att mérka hur t.ex. psykologiska aspekter kan inverka pd kundupplevelsen och
kundprocessen Overlag, dven om detta till en viss grad var forvintat. Aven om
kundprocessen har varit ganska tydlig redan tidigare, var det Overraskande att se hur
mycket tydligare den blev d& kundresekartldggningen gjordes och alla berdringspunkter
redogjordes for. Detta underlittar dven det fortsatta arbetet, di materialet for de olika
berdringspunkterna skapas och ger en grund for vad som é&r bra att beakta da det skapas,
som. t.ex. att tydligt presentera processen genom en tidslinje eller motsvarande. Det dr
dven léttare 1 fortséttningen att ta tag i eventuella smartpunkter, d& hela processen ar

kartlagd och det léttare kan konstateras i vilket skede av processen problem uppstér.

I fortsédttningen kunde det vara intressant att forska i hur kundprocessen fungerar i
praktiken och undersoka hur kunderna upplever kundprocessen. Det skulle vara
intressant att intervjua kunderna och genom att samla in information om kundernas
upplevelser och pé basen av dem utveckla processen vidare. En annan aspekt kunde
vara att forska i vilka tekniska 16sningar som stdder kundprocessen. Aven kundens
emotionella resa kunde vara intressant att forska ndarmare 1, dvs. i vilka skeden kunden
kédnner negativa kénslor och hur dessa skeden kan forbéttras och hur kundens

emotionella resa paverkar kundens beteende i olika skeden av kundresan.
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