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Sammanfattning

Pa senare tid har intresset véxt for kundcentrerat arbete. Ddremot baseras forandringsledning i
ménga fall pé organisationers interna asikter istillet for att vara grundat i vad organisationens
kunder vidrderar. Kundbaserad affdrsutveckling genom verktyget customer journey har
utnyttjats genomgiende inom B2C organisationer. Inom B2B har detta verktyg anammats i
mindre utstrickning. Metodik for hur verktyget kan anpassas till B2B organisationer dr ocksé
relativt outforskat. Dessa organisationer skulle kunna skapa mer triaffsikra affarsstrategier
genom att basera intern utveckling pa kundernas perspektiv. B2B organisationer kan vidare i
ett forsta skede kartligga kundens upplevelse med hjilp av customer journey mapping och

dérefter skapa grund for sitt fordndringsarbete med verktyget customer journey management.

Syftet med denna studie dr ddrav att undersdka hur B2B organisationer kan uppna kundbaserade
affarsstrategier genom anvéindandet av customer journey mapping samt management.
Verktygens implementerbarhet har i studien provats genom en enfallsstudie. Ur studien
framkommer det att kartldggning av kundresan kan, med viss anpassning, utforas vél i B2B
organisationer. En metodik for skapande av customer journey map inom B2B organisationer
har tagits fram. Utdver det har det identifierats potential for nyttjande av customer journey
management. Studien presenterar végledning for hur verktyget kan anvindas inom B2B

organisationer.

Nyckelord: Customer journey, Customer journey map, Customer journey management,

Afférsstrategi, Kontaktpunkter, B2B organisationer.
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Abstract

During the past few years, interest for businesses to have a customer centric approach to
development has increased. Today, change management is often based on internal beliefs,
instead of the customers’ desire. Customer centric business development has been conducted
frequently in B2C through the usage of customer journey. B2B organisations have, on the
contrary, used customer journey to a lesser extent. Research into a methodology for
appropriated use in B2B is insufficient. These organisations could create more accurate
business strategies through alignment with the customers’ needs. B2B organisations can
visualize the customers experience using a customer journey map. In a subsequent step, they
could use customer journey management to utilize their map as a base for future strategic

decisions.

The purpose of the study is to examine, through a single case study, how B2B organisations
can achieve customer centric business development through usage of customer journey
mapping and management. The conclusion can be drawn that mapping the customer journey
can be successfully visualised for B2B organisations. A methodology for the creation of a
customer journey map within B2B is presented. Furthermore, potential for the usage of
customer journey management is identified. The study presents guidance for the usage of the

tool within B2B organisations.

Keywords: Customer journey, Customer journey map, Customer journey management,

Business development, Touchpoints, B2B organisations.
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Beteckningar

Nedan beskrivs termer samt forkortningar som anvénds i studien. Dessa definieras med avsikt

att underlitta ldsande av studien.

Kontaktpunkt
Definieras som interaktion mellan foretaget och dess kund. Dessa kan vara medvetna eller

omedvetna, och kan variera i omfattning samt karaktar.

Customer journey
Customer journey definieras som summan av kontaktpunkter mellan ett foretag och dess kund.

Kan dven bendmnas som kundresa.

Customer journey map

Definieras som en visualisering av en customer journey.

Customer journey management
Ett samlingsnamn for analys av, efterfoljande arbete med, samt utveckling av foretagets
customer journey. Flertal snarlika begrepp finns. Dessa har i denna studie sammanfogats till

begreppet customer journey management.

B2B
Enligt Nationalencyklopedin (u. &.) kan B2B (Business to business) definieras som
foretagsinriktad affarsverksamhet. En B2B organisation &r sdledes ett foretag vars kund é&r ett

annat fOretag.

B2C
B2C (Business to consumer) beskrivs av Nationalencyklopedin (u. &.) som konsumentinriktad
affarsverksamhet. En B2C organisation ar saledes ett foretag vars kund &r en konsument eller

privatperson.



AAR
En AAR (After Action Review) definieras i denna rapport som ett reflektionsverktyg baserat

pa fyra centrala fragor. Mélet dr att forsta varfor ett projekt fick det resultatet det fick.

Fallkund
Definieras i denna studie som fallféretagets kunder. Begreppet fallkund refererar till hela

organisationen och inte till en enskild individ.

Slutanvédndare

Den som tar del av tjdnsten eller produkten som utvecklas mellan fallféretag och fallkund.



1. Inledning

Detta kapitel d&mnar skapa grundldggande forstdelse for studiens bakgrund samt precisera
studiens syfte och innefattar bakgrund, syfte, precisering av frigestdllningen samt

avgransningar.
1.1 Bakgrund

Affarsverksamhet foretag emellan definieras av Nationalencyklopedin (u. 4.) som business to
business (B2B-forsdljning). Chong et al. (2011) rangordnar kundrelationer som den absolut
viktigaste framgangsfaktorn inom B2B-forsdljning. Dessa relationer baseras enligt Jensen
(2016) pa kontaktpunkter mellan ett foretag och dess kund. Jensen menar att kundens
upplevelse av kontaktpunkter pdverkar relationen mellan ett foretag och dess kund. Jensen

menar vidare att relationen dven pdverkar kundens upplevelse av kontaktpunkterna.

I en relation mellan ett foretag och dess kund kan de kontaktpunkter som frdn kundens
perspektiv knyter dem samman, innan, under och efter ett samarbete bendmnas som en
customer journey (Norton & Pine, 2013). Berry et al. (2002) menar att dessa punkter inkluderar
ndr kunden uppticker, gor affirer med samt interagerar med foretaget, dir kunden har en
positiv, negativ eller neutral upplevelse. Genom insikt om hur kunden virderar respektive
kontaktpunkt kan ett foretag skapa djupare forstielse for hur kunden upplever hela resan med

foretaget (Stein, 2016).

For att foretag ska uppna en djupare forstaelse for kundperspektivet kan kundernas upplevelse
av interaktionen med foretaget illustreras visuellt i en customer journey map. Detta verktyg
tillater foretaget att dokumentera och visualisera kunders processer, behov, och uppfattningar
genom hela deras resa med foretaget (Temkin, 2010). Norton & Pine (2013) forklarar att foretag

borde basera sin modell av customer journey pa verkliga kundbeteenden.

Inom detaljhandel och B2C har customer journey mapping anvints i stor utstrackning. I flera
fall anvénds verktyget av marknadsundersokare for att notera vad kunderna observerar och vad
som fingar deras uppmérksamhet, samt for att registrera hur kunderna reagerar kinsloméssigt
(Crosier & Handford, 2012). Anderson & Narus (1999) beskriver att inom B2B branscher, dir

leverantorer inte séljer direkt till slutanvidndare, kan customer journey mapping vara betydligt



mer komplext. Detta kan bero pa svarigheter vid tolkning och vérdering av kontaktpunkter. Att
arbetet med customer journey dr nagot som Okar i komplexitet stods av Lemon & Verhoef
(2016), som trycker pa att det till viss del beror pd tillvixt av totalt antal samt varianter av
kontaktpunkter. Vidare dr d&mnet understuderat inom B2B organisationer, vilket skapar ett

intresse for nya studier inom omradet.

Rosenbaum et al. (2017) forklarar hur det utforts studier inom detaljhandelsbranschen géllande
hur vérdering av kontaktpunkter kan utforas. Forfattarna papekar att ett vanligt fel som gors nér
de kontaktpunkter som definieras i en customer journey map ska tolkas och analyseras &r att
kundens olika kontaktpunkter antas att vara lika viktiga. Detta leder till att det blir latt for chefer
och strategiska planerare att gora felaktiga bedomningar om kundens upplevelse under deras
interaktion med fOretaget. Vidare betonar de dven vikten av att ligga fokus pa de

kontaktpunkter som dr viktigast for kunden.

Norton & Pine (2013) forklarar att metodisk hantering och utveckling av en customer journey
map kan leda till flertalet positiva lirdomar, som att strategiskt fordela resurser, frimja
innovation och utveckla sin afférsstrategi utefter kundens virderingar. Denna metod kallas for
customer journey management. Malet bOor vara att anpassa sina affdrsstrategier till de
upplevelser och kontaktpunkter som dr mest virdeskapande, utifrdn kundernas perspektiv,
genom foretagets customer journey. Som foretag kan det dock vara svért att forstd hur customer
journey mapping samt management kan implementeras och genomforas effektivt, sarskilt inom
B2B organisationer pa grund av det ytliga teoretiska ramverket inom dmnet. Det finns saledes

intresse att akademiskt befdsta metodik for nyttjandet.

For att undersoka hur applicerbart customer journey mapping samt management dr inom B2B
organisationer har en fallstudie utforts. Denna utférdes tillsammans med Boid AB, som ér en
produktdesignstudio baserad i Gdteborg. De positionerar sig som en studio med digi-fysisk
kompetens som tar sig an konsultuppdrag inom produktdesign. Boid har genom sitt moderbolag
Chalmers Industriteknik starka kopplingar till forskning och de innehar saledes hog kompetens
1 teknisk produktdesign. De dr sikra pd sin leverans och litar starkt pa att de haller mycket hog
kvalitet 1 sin produktion. Dér Boid stdter pd svérigheter dr istdllet vid sdkerstdllandet av god
kundupplevelse innan, under och efter ett samarbete. De har tidigare forsokt att forbéttra sin

uppfattning av kundens resa med foretaget genom skapandet av en customer journey, men stotte



pa problem vid implementeringen. Fallstudiens resultat skall sedan utnyttjas for att generalisera

slutsatserna och skapa kompetens som underldttar for fler foretag med liknande utmaningar.
1.2 Syfte

Syftet med denna studie dr att undersoka hur B2B organisationer kan uppnd kundbaserade
affarsstrategier genom anvidndandet av customer journey mapping samt customer jouney
management. Studien dmnar dven att undersdka hur dessa verktyg kan anpassas for, samt

implementeras inom B2B.
1.3 Precisering av fragestallningar

For att inom ett foretag forbattra sin kundupplevelse ér det viktigt att forsta hur kunden upplever
interaktionen med foretaget. For att skapa denna forstaelse kan kundens perspektiv konkret
visualiseras med hjilp av en customer journey map. Verktyget har tidigare anvénts och skapat
véirde for B2C organisationer, men inte utnyttjas extensivt inom B2B organisationer. Det &r
dérfor av intresse att undersoka hur en customer journey map kan utformas och skapas inom

B2B.

Sdledes dr den forsta forskningsfrdagan:

Hur kan en customer journey map skapas inom B2B organisationer?

Vidare pekar viss teori pé att det finns intresse av att utveckla organisationens afférsstrategi
med hjilp av customer journey management. Dé det &r ett timligen nytt begrepp med fa studier
utforda inom dmnet finns det akademiskt intresse av att utreda anvdndandet av verktyget.
Langsiktigt dr malet att integrera kundperspektivet i foretagets affédrsstrategiska arbete och

skapa mer kundnéra organisationer.

Ddrav dr den andra forskningsfragan:
Hur kan en B2B organisation nyttja customer journey management som ett verktyg for att

forstd och utveckla sin affirsverksamhet?



1.4 Avgransningar

Studien &r avgransad till en enfallsstudie. Denna avgrinsning dr utford da studien &r begransad

i tid och resurser. Av samma anledning har dven studiens resultat riktat sig till foretag som

levererar en B2B konsulttjdnst i projektform.



2. Teoretisk referensram

I detta kapitel presenteras studier samt teorier inom dmnen relevanta for att besvara studiens

forskningsfragor. Kapitlet dr uppdelat med delkapitel for att strukturera upp informationen.
2.1 B2B-relationer

Anderson & Narus (1999) beskriver vikten av att ldra sig att relatera till ett foretag som en kund.
Forfattarna menar att denna process behandlar forstaelse for att alla organisationer forlitar sig
pa ett ndtverk av leverantorer for att bidra till dess virdeskapande. Forfattarna menar dven att
det dr viktigt att organisationer inser att de inte endast inforskaffar sig en produkt eller tjénst

fran sin leverantor, utan dven en langvarig relation.

Filiatrault & Lapierre (1997) beskriver att skapandet av starka relationer mellan kund och
leverantor av en konsulttjénst kan leda till manga fordelar. Forfattarna menar vidare att redan
befintliga kunder erbjuder bésta forutsdttningarna for tillvéxt och langsiktiga mojligheter till
vinst. Det kan alltsé finnas virde att redan under ett projekt skapa starka kundrelationer for att

Oka andelen aterkommande kunder.
2.2 Kontaktpunkter

Zomerdijk & Voss (2016) menar pa att kunden har en upplevelse var gang den berdr foretagets
produkt, tjinst eller varumirke. Detta kan enligt forfattarna ske pé olika plattformar och vid
olika tidpunkter. Stein (2016) forklarar hur dessa kontakter mellan kund och foretag kan
bendmnas som kontaktpunkter. Med denna definition etablerad menar ocksa forfattaren pé att
de kontaktpunkter som kunden upplever under hela sin interaktion med foretaget kan

sammanfattas som kundens resa med foretaget.

2.2.1 Typer av kontaktpunkter

Lemon och Verhoef (2016) vill fordjupa forstaelsen for kontaktpunkter genom kategorisering.
Forfattarna delar upp kontaktpunkter i fyra kategorier. Dessa dr foretagsdgda, partnerdgda,
kunddgda samt externa kontaktpunkter. Forfattarna menar pd att ytterligare forskning behovs
for att kartlagga relationerna mellan de olika kontaktpunkterna dver en customer journey. En
situation som forfattarna statuerar exempel med 4r huruvida ett foretag kan fa kontroll dver

samt forbdttra en icke-foretagsdgd kontaktpunkt. De stéller sig dven fragor om hur



kontaktpunkter kan forvandlas mellan kategorier samt i vilka stadier detta kan vara mest
effektivt. Slutligen podngterar Lemon och Verhoef att det krivs vidare undersékningar
angdende identifikation av viktiga kontaktpunkter. Detta for att till synes oviktiga

kontaktpunkter enligt forfattarna kan leda till stora konsekvenser ldngre fram under resan.

I kontrast till Lemon & Verhoef delar Meyer & Schwager (2007) upp kontaktpunkter i tva
kategorier. Dessa dr indirekta och direkta kontaktpunkter, se Figur 1 for en visuell
representation av de kategorier som skapats av Lemon & Verhoef (2016) i samspel med de
kategorierna beskrivna av Meyer & Schwager (2007). Indirekta kontaktpunkter innefattar bland
annat oplanerade moten med foretagets produkter, tjdnster eller varumérke. Exempel pé detta
kan vara reklam, recensioner, nyhetsrapporter etc. Direkta kontaktpunkter uppstar vid kop,
anvindning av produkt eller tjdnst, service och uppfoljning efter kop. Forfattarna forklarar

vidare att direkta kontaktpunkter ofta initieras av kund. (Meyer & Schwager, 2007)

Figur 1
Typer av kontaktpunkter

Notering: Skapad av forfattarna sjalva, 2021.

2.2.2 Analys av kontaktpunkter

Analys av den inverkan kontaktpunkter har pa kund &r nagot som Dhebar (2013) studerat
djupare. Forfattaren forklarar att analys av kontaktpunkter &r komplicerat da kundens
upplevelse dr subjektiv. Dhebar menar darfor att analysen bor ske delvis ur ett holistiskt
perspektiv, dir en central insikt &r att kundens totala upplevelse inte nddvéndigtvis dr summan

av upplevelser av individuella kontaktpunkter. Forfattaren exemplifierar detta genom en egen



erfarenhet dédr ett par irriterande punkter skapade ett helhetsintryck som var forfarligt, aven om

ingen individuell kontaktpunkt i sig var det.

Meyer & Schwager (2007) menar pa att alla kontaktpunkter inte ar lika védrdeskapande ur
kundens perspektiv. Exempelvis ér serviceinteraktioner betydligt mer meningsfullt nér det ar
sjélva tjansten i sig som dr varan. Foretaget behover sédledes illustrera kundens resa 6ver olika
kontaktpunkter och forsoka forsta vilka moment som ar kritiska. Vid varje kontaktpunkt pavisas
skillnaden mellan kundférvéntningar och kundens upplevelser differensen mellan kundndjdhet

och nagot mindre tillfredsstdllande.

Kundens forvintningar sitts delvis av deras tidigare erfarenheter och interaktioner med
foretagets varumérke. Kunder jamfor instinktivt varje ny upplevelse, vare sig den dr positiv
eller negativ, med tidigare upplevelser och bedomer den darefter. Kundens forvéntningar kan
ocksa pédverkas av marknadsforhdllanden, konkurrens och kundens personliga situation.

Foretagets eget varumarke kan dven skapa kundforvintan. (Meyer & Schwager, 2007)

Dhebar (2013) skriver vidare om hur kontaktpunkter paverkar varandra och pé vilka sitt detta
sker. Forfattaren sérskiljer tvd typer av paverkan en kontaktpunkt kan utdva; intermodal och
intertemporal. Intermodal péverkan é&r, enligt Dhebar, ndr kundens upplevelse av en
kontaktpunkt paverkar upplevelsen av kommande kontaktpunkter. En positiv upplevelse kan
saledes forhdja upplevelsen av en nidstkommande kontaktpunkt. P4 samma sétt kan en negativ
upplevelse forsdmra kundens uppfattning av efterfoljande interaktion. Intertemporal paverkan
ar nir en kontaktpunkt reducerar eller 6kar kundens mgjligheter att uppleva ndstkommande

kontaktpunkter (Dhebar 2013).

Kundens upplevelser och reaktioner pé indirekta eller direkta kontaktpunkter med ett foretag
definieras av Meyer & Schwager (2007) som customer experience. Forfattarna forklarar att
nyckeln till en framgangsrik customer experience inte &r mangfalden av funktioner som erbjuds
i en produkt eller tjanst. De fortydligar detta genom att ta upp ett exempel med de tva
operativsystemen Microsoft Windows och Apple Macintosh. Microsoft Windows erbjuder
betydligt fler funktioner och konfigurationsmdjligheter &n vad Apple Macintosh gor.
Skillnaden mellan de tva operativsystemen dr enligt forfattarna att kundens upplevelse med en
Apple produkt borjar 1dngt innan kunden forst anvénder sitt inkop for forsta gangen. Forfattarna

menar pd att kundens upplevelse borjar tidigare, det kan till exempel vara nir de ser en reklam



om ndgon av Apples produkter pd TV, eller nidr de marknadsfor sin nya miljovénliga
forpackning. Varje produkt som Apple producerar dr enligt forfattarna designad med syftet att
gora varje stund och interaktion med Apple till en sa trevlig upplevelse som mgjligt. Apple
formar alltsa sina kunders upplevelser sé att det finns ett genomgéende vérdeskapande under
alla kontaktpunkter kunden har med varumérket. Vilket dr en nyckelfaktor for ett framgangsrikt

foretag. (Meyer & Schwager, 2007)
2.3 Customer Journey

Norton & Pine (2013) forklarar att summan av de kontaktpunkter som kunden upplever
tillsammans med ett foretag kan beskrivas som en customer journey. Lemon & Verhoef (2016)
forklarar att denna resa stricker sig fran att det finns ett behov tills att kunden véljer
aterforsiljare och utvirderar sitt kdp, samt kundens kénslor och upplevelser i dessa steg.
Forfattarna beskriver vidare att en customer journey kan delas upp i ett processflode med tre
huvuddelar. Dessa bestir av fore kop, under kop och efter kop. Forfattarna fortydligar att
customer journey &dven innefattar tidigare och framtida inkOpsupplevelser. I varje steg i
forsiljningsprocessen upplever kunden olika kontaktpunkter, varav nagra ér utanfor foretagets
kontroll. Vissa externa faktorer sdsom sociala trender och normer kan dven komma att paverka
kunden. Att empiriskt granska kundens upplevelse under resan med foretaget, samt att
empiriskt modellera effekterna av olika kontaktpunkter, kan fungera som en végledning for

organisationen.

Meyer & Schwager (2007) véljer att definiera den rad av kontaktpunkter som kunden har med
ett foretag som customer corridor istillet for customer journey. Dar kontaktpunkterna foljer en
tydlig serie, fran start till slut. Skillnaden med detta sétt att konkretisera kundens sammanfattade
kontaktpunkter dr att customer corridor ser kundresan ur ett rent linjart perspektiv. Detta skiljer
sig fran customer journey, didr Lemon & Verhoef (2016) menar pd att tidigare och

efterkommande kundresor paverkar kundens upplevelse av den nuvarande.
Nedan syns grunden for en customer journey (se Figur 2). En customer journey foljer enligt

Lemon & Verhoef (2016) strukturen fore kop, under kop samt efter kop. Dessa moment

innehéller vardera ett antal delsteg. Momenten beskrivs i mer detalj i féljande avsnitt.
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Figur 2

Grunden till en customer journey
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Notering: Skapad av forfattarna sjilva, inspirerad av Lemon & Verhoef (2016).

2.3.1 Fore kop

Lemon & Verhoef (2016) forklarar att traditionell marknadsforingslitteratur karaktériserar

forkopsfasens delmoment som behovsskapande, efterforskning och 6vervigande av kop.

Behovsskapande beskrivs som det steg dir kunden uppfattar ett behov som behover uppfyllas.
For att som foretag mota kunden redan i detta stadie kan en 16sning erbjudas innan kunden inser
att behovet finns. Detta kallas for att tillfredsstélla kundens ej uttalade behov (Sauerwein,
1996). I det fall att kunden sjélv upptécker sitt behov sa inleds det andra steget, efterforskning.
I detta steg utforskar kunden olika mdjligheter att uppfylla det eftertraktade behovet. Darfor ar
det av stor vikt att foretaget syns som ett av alternativen pa den plats diar kunden gor sina
efterforskningar. Det borde séledes vara vitalt for foretag att marknadsfora sig sjdlva sa att de

syns pa ritt stillen.

Jobber & Ellis-Chadwick (2020) forklarar att under det tredje delmomentet, 6verviagande av
kop, far kunden till sig olika erbjudanden fran olika leverantorer. Varje erbjudande utvirderas
utifrdn de kriterier som kunden finner viktiga och det ar siledes essentiellt att forstd att kunder

kan virdera beslutskriterier olika.
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Att tidigt involvera sig i en customer journey kan gynna foretag dé den kopande organisationen
blir alltmer engagerad i en leverantdr som visar pd tidigt engagemang och &r behjélpliga under

samtliga moment fore kdp (Jobbar & Ellis-Chadwick (2020).

2.3.2 Under kop

Under kop ar det andra steget i en customer journey. Denna fas inkluderar all interaktion kunden
har med foretagen under kdpprocessen. Frén det att beslut om kop har fattats, till dess att kopet
har genomforts. De delmoment som kategoriseras 1 fasen under kop &r val av forsdljare,

bestéllning samt betalning. (Lemon & Verhoef, 2016)

Val av forsiljare beskrivs av Jobber & Ellis-Chadwick (2020) som ett delmoment inom B2B
kopsfaktorer. Forfattarna beskriver hur olika kunder viger sina alternativ, dér pris, kvalitet och

service dr de huvudfaktorer som véarderas.

Jobber & Ellis-Chadwick (2020) forklarar att under de kommande tva stegen i underkopsfasen,
bestillning och betalning, s upprittas detaljer om leverans och betalning. Det bestdms hur
eventuella leveransrutiner ska se ut och hur dessa ska faktureras. I de kundresor dir kunden
upplever att leverans dr ett viktigt kriterium nér val av forsdljare ska goras, sd sammanfogas

detta delmoment med det tidigare momentet.

2.3.3 Efter kop

Lemon & Verhoef (2016) fortsitter med att definiera den tredje fasen, efter kop. I steget efter
kop innefattas den kontakt kunden har med leveransen och foretaget efter kopet. De delmoment
som ingdr dr konsumtion, service och uppfoljning. Konsumtion innebér att kunden for forsta

géngen nyttjar den fardiga produkt eller tjanst som levererats.

Szwejczewski et al. (2015) beskriver hur service efter kop 1 manga fall ar kritiskt for lyckad
kontakt med kund. Forfattarna beréttar att manga leverantdrer har gatt dver till komplexa
16sningar dar den produkt som utvecklas integreras med den service som kravs efter forsdljning.
Forfattarna menar att detta leder till behovet av en annorlunda metodik for utveckling av nya
produkter di produktens eller tjdnstens design kan frémja eller hindra mdjligheterna for service
efter kop. Forfattarnas undersdkningar visar pé att vél fungerande integration av service efter

kop bor vara en faktor som nérvarar vid utveckling av nya produkter. Detta innebér att
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mdjligheterna for god service och uppf6ljning bor tas i beaktande innan ett projekt eller ett kop

utfors.

Uppfo6ljning menar Cengiz (2010) handlar om att forsoka forsta och mita kundngjdhet. Cengiz
forklarar att métning av kundnéjdhet handlar om att skapa konkurrensfordelar samt forbéttra
lonsamhet. For att uppnad langsiktig framging pa marknaden borde foretag Overvaka
kundngjdhetssignalerna avseende produkt, service och relation. Att méta kundndjdhet ger en
omfattande inblick i kundens beteende fore och efter kdp. Forfattaren menar att detta sedan kan
anvindas under forbattringsarbete och vidareutveckling eller nyutveckling av produkter eller
tjanster. Utan detta tillvigagangssitt skulle det vara omojligt att kunna forbéttra och utveckla

béttre kundresor.
2.4 Customer Journey map

Temkin (2010) beskriver i sin artikel hur foretag ofta misstolkar sina kunders upplevelser, samt
att kunderna 1 ménga fall hamnar ur fokus. Temkin rapporterar att responderande foretag i en
studie hade en otydlig bild av foretagets kundgrupp. Studien visade pé att en majoritet av foretag
opererar utan kunden i fokus. Temkin berdttar att detta kan motverkas genom att visuellt
illustrera foretagets customer journey. Detta gérs med en customer journey map. Anviandandet
av en customer journey map pa ett korrekt sétt kan sdledes leda till stort virde for foretag.
Vidare foresprakar forfattaren en femstegsmodell vid skapandet av en customer journey map.
Det bor noteras att Temkin framst riktar sin modell till B2C foretag da det 4r 1 de organisationer
verktyget anvinds mest. P4 grund av att customer journey mapping har anvénts effektivt inom
B2C skapas ett intresse for att se dver potentialen for implementering av Temkins modell dven

inom B2B organisationer.

Temkin (2010) menar pa att det forsta steget bor vara att se 6ver den kunskap som redan finns
om kunden, att samla interna insikter. Om det tidigare har samlats in data angdende
kundupplevelse borde dessa fi ett aterbesok. En annan metod som Temkin belyser dr att sdtta
samman sd kallade tvérfunktionella grupper for att skapa ett mer heltdckande kundperspektiv.
Detta kan innebéra att vidnda sig till olika aktdrer och intressenter, bade inom och utanfor
organisationen. En perifer fordel med denna metod kan enligt Temkin vara att involveringen
av intressenter i ett tidigt stadium kan vara positivt for foretaget da det kan vécka intresse for

amnet hos de anstillda.
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Det andra steget &r enligt Temkin (2010) att skapa hypoteser. Forfattaren beskriver att grupper
ofta har véldigt olika kundbilder, vilket belyser vikten av att sdlla bland dessa for att skapa en
egen uppfattning. Vid formandet av hypoteser dr en rekommendation fran Tembkin att skapa en
“assumption” journey map. Denna kan sedan ligga till grund for att visualisera de interna
insikterna. Detta kan ocksé vara intressant for att studera likheter och skillnader mellan den

interna bilden samt den verkliga kundresan.

Niésta steg ér att undersoka kundens processer, behov och uppfattning. Temkin (2010) beréttar
att trots att foretag vet mycket om deras kunder, &r denna kunskap ofta vinklad fran foretagets
perspektiv. For att konkretisera ndmner Temkin att foretag kan ha god uppfattning om vilka
kunderna dr, men sdmre koll pé deras beteende. For att foretagen skall f4 en mer heltdckande
bild dver kunden behdver de vidga sina vyer for att inkludera kundens perspektiv. Detta kan
utforas pa en mingd olika sétt, exempelvis genom intervjuer, formuldr samt sjdlvgranskning,
dér en anstilld agerar kund. Lemon & Verhoef (2016) beskriver att foretag dven kan be kunder

skapa en ideell customer journey map for att skapa ytterligare ett perspektiv.

Fjéarde steget innefattar att analysera data fran kundundersokningen. For att gora detta behover
resultaten enligt Temkin (2010) reduceras till tydliga beskrivningar av hur interaktionerna med
kund gar till, vad kunden vill fa ut av dem samt vad kundens uppfattning dr av dem. I detta steg
kan @ven ytterligare analyser utforas for att kartligga ett specifikt perspektiv mer

grundldggande. Temkin tar upp interaktioner som paverkar varumérke som ett exempel.

Det femte och sista steget dr att kartldgga sin customer journey. Detta gors genom att dversétta
analysen till en simplifierad visualisering. Det &r viktigt att kundbehov syns tydligt, och att det
framgar hur vél foretaget uppnar dem i varje steg. Om kund-identiteterna skiljer sig at drastiskt
kan det vara en bra id¢ att skapa enskilda customer journey maps for de olika identiteterna. I
detta steg dr det av hogsta vikt att sékerstilla att den dr grundad i kundernas asikt. (Temkin,
2010) Norton & Pine (2013) instimmer och menar att foretag borde basera sin customer journey

map pa verkliga kundbeteenden.
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2.5 Customer Journey Management

Verktyget customer journey management syftar till att skapa vdrde utifran att analysera en
customer journey map. Da begreppet ar relativt outforskat har ett citat frdn Norton & Pine

(2013, s. 12) valts att lyftas fram fOr att ge en djupare forstéelse for verktyget.

“’Customer journey management, gjort pd rdtt sdtt, kan leda till sa mycket mer dn bara
stegvisa forbdttringar av foretagets vdrdeproposition. Det kan dven hjdlpa organisationer att
innovera, fordela resurser och overgd till en ny affirsstrategi baserat pd kundernas onskan.
Customer journey management adresserar en av de mest problematiska utmaningarna som
finns med strategiarbete: hur en kundcentrerad framtidsvision kan skapas och samtidigt se till

att den framjar organisationens lonsamhet.”’

Grewal & Roggeveen (2020) definierar customer journey management som kartliggning av
kundens upplevelse genom deras resa med foretaget. De menar att mélet dr att sedan illuminera
samt agera pa de mojligheter till forbattring som framkommer vid kartldggningen. Forfattarna
har utforskat begreppet inom B2C organisationer. De beskriver hur viktigt det dr att ha ett
customer journey managementsystem for systematiskt anvédndande i samspel med att forsta och
analysera kundens resa. Dér customer journey management sérskiljer sig fran customer journey
mapping ér siledes att systematiskt arbeta med utveckling och analys av nuléget, till skillnad
frén att enbart visualisera det. Customer journey mapping kan déarfor ses som en viktig del av

en lyckad implementering av customer journey management.

En substantiell del av customer journey management inom B2C &r analys av foretagets
customer journey. Grewal & Roggeveen (2020) beskriver hur analysen av de tre huvudstegen,
fore kop, under kdp och efter kop, i manga fall ses som linjédra. En analys kan enligt forfattarna
istdllet resultera i upptickten att resan dr mer dynamisk, dér olika kunder har olika resor.
Forfattarna beskriver hur en kund kan ha en resa med foretaget som inte innefattar alla tre
huvudsteg. For att exemplifiera kan en kund befinna sig i ett forkopsstadie med en bilforsdljare.
Om kunden far hora av en kontakt som tidigare har kdpt en bil av samma forséljare att foretaget
levererade bristande service, kan kunden skapa sig en egen bild av servicen. Dérefter kan
kunden hamna direkt i en efterkdpsaktivitet och formedla vidare informationen om den

bristande servicen utan att sjidlv ha genomgétt den kompletta kundresan. Dérfor viljer Grewal
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& Roggeveen att se kundresan som en cirkuldr resa istdllet for den traditionella linjdra

modellen.

Norton & Pine (2013) beskriver att om foretag kan skapa sig en forstaelse om vilka moment
som kunden vérderar hogst och utforma customer journey maps som ocksa visualiserar detta
kan foretag forstd sina kunders nuvarande upplevelse med organisationen. Dérefter finns
mdjligheten att utifran verktyget definiera vilken utvecklingspotential som finns for att
optimera kundens resa med foretaget. Dessa ldrdomar kan sedan ligga till grund for hur
organisationen arbetar vidare med sitt strategiarbete inom foretaget. I sin studie diskuterar
Norton & Pine mestadels vad verktyget kan anvindas till och vilka intressanta lardomar det kan
bidra med. De fokuserar inte pa hur verktygen praktiskt kan utformas for att anvéndas pa ett

effektivt och korrekt sitt.

Temkin (2010) beskriver utforligt hur denna process kan utformas inom fridmst B2C
organisationer. Hur customer journey management utfors samt hur det borde anvéndas inom
B2B organisationer dr séledes ett outforskat omrade. Det som i dagsldget dr definierat 4r mélet

med verktyget, vilket dr att analysera kundresan for att skapa mojligheter till forbéttring.

Det verkar dock finnas potential for att sammanstilla ett tydligare tillvigagéngssitt for att
genomfora customer journey management. Grewal & Roggeveen (2020) och Norton & Pine
(2013) 4r eniga om att lirdomar bor dras fran en customer journey map. Vidare beskriver
Lemon & Verhoef (2016) att en customer journey kan ses som summan av de kontaktpunkter
som den innehar. Med detta tankesétt skulle virdering av kontaktpunkter vara en moéjlig del av

hur customer journey management kan utforas.

Virdering av kontaktpunkter 4r som Dhebar (2013) beskriver i dagsldget svart dd kundens
upplevelse &r subjektiv. Darfor kan det finnas intresse i att vidare definiera hur vérdering av
kontaktpunkter skulle kunna utforas for att komplettera utférandet av customer journey

management.
Det finns ett stort akademiskt intresse att undersdka hur verktyget kan implementeras inom

B2B organisationer och vilka utmaningar som uppstar i det arbetet. I denna studie utfors ddrav

en fallstudie pd ett B2B foretag. Fallstudien &mnar ligga till grund for att underséka mdjligheten
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att applicera Temkins (2010) modell inom B2B organisationer, samt hur customer journey

management kan utformas och genomforas effektivt.
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3. Metod

I detta kapitel beskrivs det hur studiens arbete har utformats och vilken metodik som nyttjas

under respektive delmoment.

3.1 Litteraturstudier

I ett forsta skede av studien undersoktes svarigheter med kundkontakt inom B2B organisationer.
Regnell et al. (2006) forklarar att innan det omfattande arbetet sétter igdng med att skapa ett
litterdrt ramverk krdvs djup dmneskunskap och noggrann planering. Dérav inleddes studien
genom efterforskning om tidigare studier som behandlar customer journey samt B2B
marknadsforing. Det skapades ocksé en prelimindr tidsplan och sattes upp delmal for nir

respektive delmoment skulle vara fardigt.

Regnell et al. (2006) forklarar vidare att olika kéllor innehar olika grad av trovérdighet. For att
undvika kéllor dédr informationen paverkas av enskilda personers tycke och upplevelse har
endast akademiska artiklar samt vetenskapligt baserade litterdra verk anviénts for att skapa det

teoretiska ramverket.

Regnell et al. (2006) belyser att det finns ménga olika typer av vetenskapliga forum som gor
det mojligt att & vetenskapliga verk publicerade, dir den akademiska kvaliteten inte alltid &r
prioriterad. For att forstd vilka av dessa forum som skulle vara mest anvdndbara for studien
diskuterades dmnet med en examinator och lektor fran tidigare kurser p4 Chalmers Tekniska
Hogskola. De forum som diskuterades fram var Chalmers bibliotek, bide det fysiska biblioteket
och digitala uppslagsverket, samt Google Scholar.

For att hitta de mest relevanta sokresultaten under litteraturstudierna s& valdes nyckelord for

sakerstdlla relevanta sokresultat. De priméra sokord som har anvints under de litteréra studierna

har varit:
B2B relationer Customer journey map
Customer experience Customer satisfaction
Customer journey Kontaktpunkter/touchpoints
Customer journey management Touchpoint management
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Ovan nimnda sokord diskuterades tillsammans med studiens handledare, Ksenia Onufrey, da
det fanns begrdnsat med tidigare akademiska studier inom &mnet. Dérav krdvdes synonyma
sokord till huvuddmnet sdsom customer satisfaction och touchpoint management. Regnell et al.
(2006) belyser ocksa att det till en borjan kan vara nyttigt att soka brett genom att anvénda

ménga olika nyckelord och sokvigar.

3.2 Kvalitativ studie

Studien har utforts inom ramverken for en kvalitativ studie. Motiveringen for ett kvalitativt
studiesdtt dr att det lampar sig for att uppnd djupare forstdelse inom ett specifikt &mne. Flick
(2014) menar pa att d4 samhéllet blir mer komplext &r kvalitativa studier av sérskild relevans
for att undersoka sociala relationer. Bengtsson (2016) forklarar att kvalitativ forskning bidrar
till en forstdelse av det ménskliga tillstandet i olika sammanhang och hur sérskilda situationer

upplevs.

3.2.1 Fallstudie

Studien var begrinsad till undersdkning av ett enskilt foretag, detta med grund 1 begriansning
av tid samt resurser. Detta Overensstimde vil med Flicks (2014) beskrivning av passande
situationer for fallstudier. Forfattaren menar att en fallstudie dr anvéndbar nidr studien
undersoker ett specifikt foretag. VanWynsberghe & Khan (2007) beskriver vidare att en
fallstudie &r en hogintensiv studie av ett specifikt objekt, dir malet dr att dra slutsatser for
trender angéende liknande fall. Dé fokus var att utforska fallféretaget samt deras kunder for att
dra slutsatser som kan nyttjas av liknande foretag passar ramverket fallstudie séledes bra in pa
arbetet. Patel & Davidsson (2012) menar att fallstudier ofta kommer till anvdndning nér olika
typer av processer eller fordndringar ska studeras. Detta stimmer vél 6verens med studiens syfte

samt forskningsfrigor, da de &mnar utforska foretagets processer i samband med kundkontakt.

Patel & Davidsson (2012) forklarar att generaliseringsbarheten utifrdn resultaten fran
fallstudien beror pd hur de fall som ska analyseras valts ut. En metodik ar att vélja ut en
population slumpmissigt och sedan diskutera resultatens generaliserbarhet. Risken finns att
populationens medelvirde inte dr representativt for verkligheten. En annan metod som kan
anvindas for att motverka detta dr att vilja fall som ar sa olika varandra som mdjligt och sedan
forsoka dra slutsatser om hur helhetsbilden kan se ut utifrén det. En risk med denna metod é&r

att urvalet av fall kan bli subjektivt och inte heller representativt for genomsnittet.
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Fallforetagets processer i projekt skiljer sig inte avsevart fran de teoretiska ramverk som satts
upp for en customer journey. Detta gor att det teoretiska ramverket kan analyseras och testas

pa fallforetaget utan att utfallet blir hogt specificerat till foretag med liknande steg.

3.2.2 Val av respondenter

I detta avsnitt presenteras de respondenter som har intervjuats i fallstudien. Respondenternas
namn samt namnen pa de foretag de representerar har utelimnats ur studien. Intervjupersonerna
har varit dels anstéllda pa foretaget och dels fallforetagets kunder. De anstéllda pa foretaget
valdes ut efter ldamplighet i och med arbetsroll samt forkunskaper inom dmnet. Kunderna fran
fallforetaget valdes ut genom att lata fallforetaget sjélva kontakta deras kunder for att pa s sitt
forsoka fa fram potentiella intervjupersoner. Detta pd grund av fallforetaget sjdlva ville ansvara

for kontakten med sina kunder samt att det var betydligt enklare att administrera.

Utover intervjuer utforda som underlag for fallstudien utfordes ett antal kompletterande
intervjuer for studiens analys. Dessa utférdes med person som ansdgs inneha expertkunskap

inom anvéindbara omréden. Dessa dr Intervjunummer 3, 6 samt 12, se Tabell 1.

Nedan presenteras respondenterna med intervjunummer, deras befattning, om de dr anstéllda

pa fallforetaget eller hos en fallkund, samt langden pé respektive intervju.

Tabell 1
Respondenttabell
Intervjunummer | Foretag, kund, expert | Position Intervjulangd
1 Foretag Verkstallande direktor | 23 min
2 Foretag Studiodirektor 44 min
3 Foretag Designer 35 min
4 Foretag Designer 27 min
5 Foretag Designer 21 min
6 Foretag UX-Designer 49 min
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7 Kund Grundare 29 min
8 Kund Marknadschef 16 min
9 Kund Produktdirektor 21 min
10 Kund Projektledare 20 min
11 Kund Produktagare 19 min
12 Expert Verkstallande direktor | Mail

Notering: Denna tabell visar de olika intervjuer som utforts. I tabellen kan data kopplad till

intervjuerna utldsas. Skapad av forfattarna sjélva, 2021.
3.3 Datainsamling

Patel & Davidsson (2012) forklarar att det huvudsakliga malet med fallstudier &r att forsoka
skapa en tydlig bild av det aktuella fallet. Om fallstudien utfors hos ett foretag gors detta enligt
forfattarna enklast genom intervjuer och observationer hos foretaget. Ddrav bestod

datainsamlingen i denna studie av intervjuer.

Innan intervjuerna utfordes holls ett antal inledande samtal med anstéllda pd fallforetaget. Mélet
med dessa var att skapa underlag for intervjufragor samt att sprida information om studiens
bakgrund och intresse. Denna vetskap resulterade sedan i att flera respondenter hade reflekterat
over situationen hos fallforetaget innan intervjuerna dgde rum. Detta gjorde intervjuerna mer
nyanserade och berikande d& perspektiv som inte annars hade kunnat belysas genom

intervjufragorna togs upp av respondenterna sjalva.

Fokus under fallstudien var att genomfora intervjuer med kunder till fallféretaget, samt att
intervjua nagra av deras anstdllda. Avsikten med detta var att undersoka ifall uppfattningen
skiljer sig mellan fallkunder och fallforetag. I de intervjuer som genomfordes tillsammans med
fallforetagets kunder var ambitionen att utfora dessa med de individer som har varit involverade

1 projekt med fallforetaget.

Studiens intervjuer genomfordes i ett digitalt format da fallforetaget for tillféllet bedrev sin

dagliga verksamhet pd distans som konsekvens av den rddande Covid-19 pandemin.
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Intervjuerna kan kategoriseras som kvalitativa intervjuer. Syftet med denna intervjuform var att
uppticka och identifiera egenskaper, kunskap och personliga erfarenheter som intervjupersonen
har for ett visst amne eller frdga. Detta stimmer Gverens med Patel & Davidssons (2012)
definition av semistrukturerade intervjuer. Forfattarna forklarar att intervjuformen bestar av en
lista av specifika omrdden som ska beroras under intervjun, men den som besvarar fragorna har
stor frihet i att sjdlv utforma svaren. Frdgorna kan komma 1 kronologisk ordning men det ar ej
en nddviandighet. Denna intervjuform valdes for att skapa en intervju dir respondentens

individuella insikter kunde sta 1 fokus.

De intervjuer som utfordes med anstéllda pé fallforetaget f6ljde en intervjumall, se Bilaga 1.
Mallen delar in intervjun i fyra moment med ett antal tillhorande fragor. Kategoriseringen av
intervjun @mnar underlétta efterfoljande analys. De fyra delmomenten var generella fragor,
fore projekt, under projekt samt efter projekt. Delmomenten valdes ut for att enklare kunna
koppla respondenternas insikter till strukturen for en customer journey, som beskrivs i
Delkapitel 2.3 dir en kundresa delas upp i delmomenten fore, under och efter kop. Fragor som
inte direkt kan kopplas till en specifik del av en customer journey har blivit bendimnda som

generella fragor.

Intervjuerna som genomfordes tillsammans med fallforetagets kunder utgick ocksa ifrén en
forutbestdmd intervjumall, se Bilaga 2. Denna mall var indelad med identiska delmoment, men
dér frdgorna istéllet var riktade till deras upplevelse med Boid och hur de virderar en godtycklig

kundresa.

For att samla in ett kompletterande perspektiv intervjuades en foretagsledare fran ett
branschledande foretag inom customer journey mapping. Denna intervju var strukturerad, dar

fragor skickades via mail. De fragor som skickades till respondenten kan ses i Bilaga 3.

Efter att ha genomfOrt intervjuerna sammanstéilldes dessa genom transkribering och
illustrerades sedan med en customer journey map for fallforetagets kundresa. Pa sé sétt kunde
det genereras en Overblick av hur kunden upplever interaktionen genom hela sin resa med
fallforetaget samt skapa forstaelse for vad kunden virderade. Kartldggningen kunde sedan ligga

till grund for mojligheter till att forbattra kundens upplevelse.

22



En intervju utférdes dérefter med en strategisk designer pa fallforetaget for att diskutera hur de
framtagna mojligheterna till forbéttring kunde implementeras framgangsrikt inom
organisationen. En UX-designer hos fallféretaget intervjuades d&ven med avsikt att inkludera ett
designperspektiv infor att verktyget skulle skapas visuellt. Respondenterna blev av denna

anledning intervjuade i ett oppet intervjuformat med ett fatal forberedda fragor.
3.4 Analys

For analys av data fran intervjuer understryker Hycner (1985) vikten av att identifiera den data
som dr av relevans for forskningsfrdgorna. For att underlétta denna process har informationen
fran de utforda intervjuerna delats in i kategorier. Kategorierna d&mnar dven att underlatta
jdmforandet med teori. Informationen delades upp i Fallforetag respektive Fallkunder. Dessa
har sedan kategoriserats vidare utefter de tre huvudstegen i en customer journey. Respektive

huvudsteg bestar av ett antal delmoment. Kategoriseringen visualiseras nedan i Tabell 2.

Tabell 2
Kategorisering av insamlade data
Fallforetag Fallkunder
Fére kbp: Fére kbp:
Behovsskapande, efterforskning, Behovsskapande, efterforskning,
Overvagande av kop Overvagande av kop
Under kép: Under kép:
Val av forséljare, bestallning, betalning Val av forséljare, bestallning, betalning
Efter kdp: Efter kdp:
Anvandande, service, uppféljning Anvandande, service, uppféljning

Notering: Skapad av forfattarna sjilva, 2021.

Informationen frén intervjuerna 14g sedan till grund for skapandet av fallféretagets customer
journey map. Detta arbete utfordes av forfattarna sjdlva och dokumenterades 16pande med malet
att jimfora den verkliga processen mot den teoretiska referensramen. Malet var att identifiera

riktlinjer for framtida skapanden av customer journey maps inom B2B organisationer.
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I ett kompletterande steg jimfordes information frdn Fallféretag och Fallkunder med
varandra. Skillnader mellan hur fallféretaget uppfattade sig sjélva och kundernas upplevelse

kunde sedan nyttjas som ett intressant perspektiv till fallforetaget sjélva.

Slutligen kombinerades ldmplig teori for skapande av en customer journey map med
fallstudiens resultat, med malet att besvara den forsta forskningsfragan: “Hur kan en customer

journey map skapas inom B2B organisationer?”

Den andra forskningsfragan: “Hur kan en B2B organisation nyttja customer journey
management for att forsta och utveckla sin affirsverksamhet?” utforskades sedan. Ytterligare
teori kopplades till den customer journey map som skapats for fallforetaget med avsikt att skapa
mdjligheter till implementerbara forbattringar. Vidare utreddes, med samma metodik,

verktygets potential for styrning av organisationens afférsverksamhet.

3.5 Metoddiskussion

Som Patel & Davidsson (2012) skriver ar det vérdefullt att prioritera vetenskapliga artiklar
framfor bocker for att vidare specialisera den teori som studien dr baserad pa. Detta har dock
inte varit mojligt 1 studiens alla ldgen d& de behandlade d&mnena i vissa avseenden &r ytligt
utforskade. Saledes behovde sokningen breddas dven till bocker och studier inom snarlika

omraden.

Flick (2014) beskriver att det finns en risk i att specialisera dimensionerna for studien till en
niva dér den inte lingre &r representativ for andra foretag dn fallforetaget. Med detta i atanke
har studien utforts med malet att s manga foretag som mojligt kan dra nytta av den. Rapportens
reliabilitet kan saledes diskuteras i det fall di det aktuella fallforetaget skiljer sig markant at
fran denna studies subjekt. De steg och den metodik som tagits fram &r menade att vara
applicerbara inom liknande foretag, det kan dock finnas fall dér moment behdver erséttas eller

anpassas.

For att kunna skapa relevanta slutsatser for anvéindandet av customer journey bor saledes den
data som samlas in vid kundintervjuer prioriteras under visualiseringen av kundresan. Att
sakerstdlla detta &r komplicerat pa grund av verktygets subjektiva natur. Validiteten av studien

gér darfor inte att fullt sékerstélla. Resultaten har tolkats av tva olika forfattare som sedan
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jamfort sina tolkningar vilket har stérkt validiteten, men analys av en customer journey &r en
metod som resulterar i tolkningsbara slutsatser. Dérav finns det en risk att data har blivit partiskt

tolkad av forfattarna.

De intervjupersoner som representerar fallkunder formedlades genom de anstillda pa
fallforetaget som tidigare haft kontakt med dem. Detta skulle kunna bidra till osdkerhet i
fallstudiens resultat d& det inte kan sékerstillas att fallkunderna har valts ut opartiskt. Om de
undermedvetet eller medvetet har valts ut for att fallforetaget tidigare har haft en god upplevelse

med dem kan det begrinsa forstaelsen av fallforetagets customer journey.

Generaliseringsbarheten for en kvalitativ studie handlar enligt Strauss & Corbin (1994) om hur
en ldsare tolkar resultatet av en studie samt hur ldsaren relaterar det till sin egen eller andras
situation. Ddrmed kan studien skapa virde for andra genom att utveckla och berika kunskapen
ldsaren innehar, som sedan kan anpassa detta till sin egen situation och behov. Med malet att
ytterligare frdmja studiens generaliserbarhet har det undersokts hur verktyget kan anpassas till

olika foretag och branscher.

Covid-19 pandemin som pagatt under studiens gang har paverkat arbetet. Intervjuer har inte
kunnat ske fysiskt och forfattarna upplever att det blev ndgot svérare att tolka intervjusvaren da
kroppssprak och sinnesstdmning forsvinner via digitala intervjuer. Observationer pa
fallforetaget som hade kunnat skapa en battre helhetsbild dver hur deras arbete med sina

processer ser ut har inte heller varit mdjliga att genomfora.
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4. Empiri

Under foljande kapitel presenteras den data som samlats in under studien. Detta har utforts
genom intervjuer med fallkunder, samt anstédllda pa fallforetaget. Fakta har &ven hdmtats fran

fallforetagets hemsida. Slutligen presenteras data fran kompletterande intervjuer.
4.1 Presentation av Boid AB

Boid AB ir det foretag som fallstudien har utforts med. Boid dr en produktdesignstudio baserad
1 Goteborg. Som produktdesignstudio positionerar de sig som konsulter till andra foretag. De
agerar sdledes inom B2B. Boid arbetar titt med forskningsvérlden for att skapa forenkling av
strategi, design och teknologi (Boid AB, u.d.). Boid éar ett dotterbolag till Chalmers
Industriteknik och beskriver sig som en digi-fysisk designstudio, vilket innebér att de har

kompetens inom bade digital och fysisk design.

Foretaget registrerades ar 2008 och har véxt stadigt upp till en omséttning pa 9 miljoner kronor,

som de omsatt de senaste tre aren (Allabolag, 2020). Foretaget har i dagsldget 13 anstillda.
4.2 Fallkundernas upplevelse

I detta delkapitel redovisas information frdn intervjuer med anstdllda hos fallkunder.
Informationen &r uppdelad i fore projekt, under projekt samt efter projekt istéllet for den
tidigare definitionen. Detta for att anpassa analysen efter fallforetaget. Vidare delas

informationen upp i kategorier genom underrubriker i fetstil text for att forenkla lasning.

4.2.1 Fore projekt

Kommunikation innan projekt

Négot som Boids kunder varderar hogt i processen fore ett projekt dr att f4 snabb aterkoppling.
Det dr ocksa viktigt att aterkopplingen bestir av kompetenta motfragor dir det tydligt framgér
vad som &r rimligt for konsultfirman att ta pa sig. Det uppskattas dven att konsulten kommer
med nya idéer och forslag pa hur saker kan gdras pa ett dnnu béttre sitt. Utover detta dr det

viktigt att partnerforetaget kan vara transparenta med kostnader innan och under projektets

géng.
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Varumirkesarbete

En styrka som definierats hos Boid dr deras koppling till akademin och Chalmers Tekniska
Hogskola. En respondent uttrycker att det inte framgér tydligt pd Boids hemsida att denna
koppling finns. Négot som borde tydliggdras ytterligare eftersom detta insinuerar en legitimitet

och en seriositet hos Boid som foretag.

Siilj

Det ar tydligt att Boid i ménga fall blir rekommenderade direkt till kund, antingen genom
moderbolaget Chalmers Industriteknik, eller genom de anstilldas kontaktndt. Kunderna
beskriver att det ytterst sédllan sker efterforskningar efter konsulter genom internetbaserade
sOkningar eller genom jaimforelser mellan relevanta byraer. En respondent beskriver processen

pa foljande sitt: “Kontakter ger kontakter och det dr s man kommer i kontakt”.

4.2.2 Under projekt

Slutanvindarens upplevelse

Boid imponerar pa en av respondenterna med sin kompetens. Respondenten reagerar dver att
Boid har god forstaelse for anvindarupplevelse i samverkan med teknisk kunskap, vilket &r en
vérdefull egenskap som bidragit till goda perspektiv under projektets gdng. Boid har kunnat
kommunicera anvéndarupplevelse till Gvriga aktorer som inte vanligtvis tdnker 1 dessa banor.
Respondenten forklarar det som att Boid végar dyka in i de mer “otydliga” fragestéllningarna,

vilket dr ndgot som hen uppskattar.

Samarbete under projekt
Négot som Boid lyckas vdl med under projekt &r att lyssna pd kunden. Det dr viktigt att vara
lyhord pa de krav som finns fran kundens sida om arbetets autonomi. Detta upplever en

respondent kan vara svért for andra foretag som ténker pa sitt eget bista istdllet for kundens.
Det framgér ocksa att det dr viktigt att kunna bidra 1 sittande méten och att vdssa varandras

idéer, vilket dr ndgot som Boid utmdrker sig inom. De kan backa ett steg och se pa

helhetsperspektivet samtidigt som de har ett 6ga for detaljer.
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Kontakt under projekt

Under projektet dr kontakten med konsulten ndgot som &r mycket viktigt for samtliga
respondenter. Tydlig och regelbunden kontakt forvintas och beskrivs mer dn en gang som en
av de viktigaste parametrarna for ett lyckat projekt. Boid beskrivs som ett latt foretag att

samarbeta med under projekt d& de &r sociala och har latt for kommunikation.

Att kontakten &r anpassad efter kundens behov dr essentiellt. En respondent menar att man inte
kan forvinta sig ostort arbete under projektet, utan att man som konsult har ansvar att fraga och
klargdra hur kunden vill att kontakten skall skotas. Detta kan innebdra att kolla av hur tétt

avstdmningar forvéntas ske samt hur de borde utformas.

Kontakten i sig bor enligt respondenterna vara regelbundna for att fortydliga projektets status
utan att som kund behdva fraga efter den. Detta behdver inte ske varje dag, men tillrackligt ofta

for att som kund far god insikt i projektets framfart.

Fran en av respondenterna fir Boid feedback pa att de inte alltid ar sd tillgéngliga under
projekten. Respondenten ndmner dven att uppfoljningen efter avslutade projekt skulle kunna

vara mer utforlig for att bli givande for bada parter.

Arbetstimmar
En respondent beskriver att den avtalade potten med arbetstimmar stundtals tar slut i fortid.
Respondenten menar att detta kan bero pa en missvisande uppskattning i forvédg. Detta dr ndgot

som respondenten helst undviker och det dr foredraget med en mer konservativ uppskattning.

4.2.3 Efter projekt

Kontakt efter projekt

Efter projekten utmirker sig Boid som en bra samarbetspartner. De dr duktiga pé att hora av sig
efter projekt och diskutera om det finns nigra nya mojligheter till samarbete. Detta upplevs inte
som sidlj, utan som ett genuint intresse for kundens projekt samt parternas relation. En
respondent forklarar att det 4r genomskédligt ndr en konsult hor av sig enbart {for att forsoka

sdlja in sig i nya projekt.

Det dr ocksa viktigt att efter projektet se till att leveransen fungerar som den ska. En respondent

forklarar att Boid har varit hjélpsamma efter projektets slut. De har forklarat f6r slutanvindare
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hur produkten fungerar och hjilpt till nir det uppstétt fragor eller oklarheter utan att ta extra

betalt. Det har uppskattats av respondenten i fraga och stérkt deras relation.

Feedback

Respondenterna upplever Boid som generellt duktiga pa feedback. En respondent uppskattade
Boids reaktion pd feedback som gavs och uppfattar att de hanterar den pa ett moget och
utvecklande sétt. Feedback dr enligt respondenterna ndgot som dr mer &n bara “nice to have”.
Det ér helt enkelt viktigt som konsult att inte samla in feedback for sakens skull, utan att nyttja

den for att utveckla foretagets processer.

Kunder virderar dven att det finns en feedback-kontakt efter ett projekt, sa att de tankar och
behov som identifieras kan tas upp till ytan. En respondent fortydligar att feedback &r bra endast
nér det faktiskt dr nddvindigt och att det annars blir sldseri av resurser. Samma respondent
ndmner att feedback inte dr nddvéndigt 1 det fall att ett samarbete ar fardigt utan mdjlighet till

fortsatt samarbete.
4.3 Fallforetagets upplevelse

I detta delkapitel redovisas information frdn intervjuer med anstillda pd fallforetaget.

Informationen &r kategoriserad pa samma sétt som i Delkapitel 4.2.

4.3.1 Fore projekt

Nya kunder

Rekrytering av nya kunder har enligt anstillda pd Boid framst skett genom moderbolaget
Chalmers Industriteknik. Manga av projekten &r av forskningsorienterad natur, i vilka Boid fran
start &r med och soker medel for att genomfora projekten. Detta innebér att Boid i manga fall
ar det naturliga valet av designpartner. I méinga fall leder dessa projekt till fortsatta samarbeten
och samtliga pd Boid dr eniga om att sannolikheten att ett foretag fortsétter att jobba med Boid

ar hog efter ett inledande projekt.

Kunder tar 4ven direkt kontakt med Boid for andra typer av projekt. Aven om det sker sillan
att kontakt kommer fran Instagram eller LinkedIn sé dr det ndgot som bdorjar ske mer frekvent
enligt de anstéllda. I 6vrigt inkommer den storsta delen nya projekt genom Boids egna

kontaktnit.
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Vid presentation for nya kunder har Boid fatt hora att “de bésta séljarna dr de sjdlva”. Med detta
menas att det behovs insikt i arbetet som Boid bedriver for att kunna sélja den problemldsning
och expertkunskap som de erbjuder. Men en anstélld beskriver att denna kunskap inte dr hela
bilden av en lyckad sdljpitch. Det dr ocksd av hog vikt att vara motiverad av sociala
sammanhang och inneha en viss extroversion. Idag dr det fa som innehar detta hos Boid, den

mesta kontakten med nya kunder sker genom en person som i dagslidget dr fordldraledig.

Marknadsforing
Boid har relativt nyligen genomfort ett strategiarbete angdende sin marknadsforing. De har
uppdaterat sin grafiska profil vilket en designer beskriver kan anvéndas for att visa upp den

kompetens och den “niche” Boid innehar.

Skriddarsydda projekt
Boid vill inte ha en férdig mall f6r hur de utfor projekt utan anser att projekt bor skraddarsys
for olika kunder, projekttyper och scenarion. En designer uttrycker att hen tror att detta

formedlar kunnighet och att Boid framstar som experter snarare én siljare vid tidig kontakt.

For att kunna skapa skriddarsydda projekt forklarar en anstélld vikten av att forstd komplexa
sammanhang och att samtidigt kommunicera dem enkelt och roligt. Detta kan sedan nyttjas for

att applicera och implementera dem i foretag for att 6ka deras innovationskraft.

4.3.2 Under projekt

Inledningsmaote

Projekten péd Boid inleds oftast med ett mote dér de gar igenom vad kunden vill och vad Boid
kan hjélpa kunden med. I regel sd har redan kunden ett tydligt forslag pa vad som ska goras.
Da kan det skapas en dverblick for projektet och Boid kan komma med f6rslag pa hur de tycker
att projektet borde genomforas. En anstélld beskriver dock att detta inte dr nagot som alltid

gors, men uttrycker att det skulle kunna finnas fordelar med det.

Tidsintervall for kontakt
Anstillda pa Boid upplever svérigheter med att uppfatta det foredragna tidsperspektivet mellan
kontakttillfallen. Det kan som designer vara svart att veta ifall kunden tycker att det ar for 1dng

eller for kort tid mellan kontaktpunkterna. En designer tror att det kan vara grundat i att man
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som designer ibland “befinner sig i stormens 6ga” och att det dd dr svart att agera projektledare

och se projektet ur dess helhet.

En annan designer beskriver vikten av att halla kunderna uppdaterade och ha med dem pé
banan. Vid de tillfdllen dér kontaktpunkterna endast dr offertskrivande, projektutférande och
leverans podngterar designern att det finns en risk att kunden forloras pa viagen. Hen menar att
kunden alltid vet mest om sin produkt och att projektet blir bist nér kunden kan involveras si

mycket som mgjligt.

Projektledare och designer

En anstilld uttrycker att hen kénner hog skyldighet att leverera goda resultat eftersom Boid ér
ett dyrare alternativ én flertalet konkurrenter. Det maste kéinnas genom hela processen att Boid
tar hand om sina kunder och att inget faller genom stolarna. Detta uttrycks som en svaghet som
stundtals visar sig i att kunden kdnner att de inte fir det som de betalar for. Dessa problem
grundar sig ofta i att det saknas en vél fungerande kontakt genom projektet. Den anstdllda tror
sjdlv att kontakten brister da Boid dr en forhédllandevis liten studio utan projektledare. P4 Boid
arbetar istéllet designers i projekt direkt mot kund. Det kan vara positivt d& de innehar
expertkunskap inom de behandlade &mnena. Svarigheter uppstir dock nér projekten skall f6ljas
upp for att se till att allt fortloper som planerat. Med det i atanke ndmner den anstéllde att det
inte dr helt optimalt att det ofta &r méinga projekt igang samtidigt, d4 konsekvensen av de blir

att tankarna dr spridda 6ver flera projekt.

Det kan ses som en fordel att Boids designers séljer sin egen kompetens. Det kan vara ett sitt
att sikerstilla att kompetensen lyser igenom vid tidig kundkontakt, mer om det i 4.3.1. Vid

ytterligare reflektion séger en respondent som inledningsvis var positiv till konceptet foljande:
“Jag har tdnkt lite personligen pa att det blir svdrt ndr man har kundkontakt och sedan gar in
i ett projekt och att hdlla kunden i loopen. Da ska man fokusera bdde pa att projektleda och
att involvera kund. Ddr blir det liksom dubbel roll. Det gér att man ibland fastnar i att

producera och glommer att hdlla kunden i loopen pd ett bra sdtt”.

Detta gar hand i hand med den tidigare respondentens tankar.
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Passiv kontakt

Négot som Boid funderat pa dr att hitta ett passivt sétt att inkludera kunden i projekt. En anstalld
podngterar att det stundtals dr utmanande att upprétthalla en kontinuerlig kontakt genom
projekten. Aven om det inledningsvis halls ett uppstartsméte kan det litt gldmmas bort att under
projektets gang uppdatera kund. Vidare forklarar hen att vissa kunder kan tycka att det ar bra

att konsulterna arbetar pa sitt hall medan andra méir bra av att ha en mer engagerad process.

Det finns en uttalad ambition om att det ska genomforas kontinuerliga avstimningar med
kunden. Detta innebér att uppdatera via mail veckovis, men idag dr detta ndgot som inte alltid
hénder. De ganger som uppdateringarna uteblir belyser en anstédlld véirdet i nagot att falla
tillbaka pa. Dér tror respondenten att ett passivt sétt for kunden att se hur det gar for projektet

hade kunnat vara en passande 10sning.

En annan anstélld beskriver sina tankar om kundkontakt som foljande: Vi behdver sidnka
trosklarna for den kontinuerliga kundkontakten. Det kan vara svért att halla alla projekt top of
mind. Vissa har det i sig naturligt och somliga av oss har inte det. Sjdlv méaste jag ha négot

annat som pdminner mig.”’

Korta projekt

En designer uttrycker att Boid arbetar i flertalet projekt parallellt jamfort med andra design-
studios. Detta ses som en styrka, med det medfor att projekt stundtals faller mellan stolarna da
det &r manga olika att halla reda pa. Ibland kan det bli svért att hélla koll pd vem som éger ett
sarskilt projekt och vem som ska ta ver det, vilket gor att stafettpinnen kan tappas ddremellan.

Detta kan leda till att kunden hamnar i1 klam.

Otydlig intern mélbild for kundupplevelse
Boid har inte en tydlig mélséttning for kundupplevelse. En anstilld uttrycker att det snarare r
definierat i 16sa begrepp och idéer, dn i en konkret malbild. Vidare belyser respondenten att

detta ar ett arbete som Boid behdver vidareutveckla framdver.

Kundcentrerat arbete
En anstdlld forklarar vikten av att fokusera pd kundens &sikter vid framtagandet av nya
produkter och tjanster. Vidare funderar en anstélld 6ver hur Boid kan arbeta mer kundcentrerat

och tror att de kan utveckla sitt arbete med kund. Den anstéllda dr intresserad, men stéller sig
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fragande till hur Boid kan utveckla sin verksamhet till att bli mer kundcentrerad och @ven hitta

gladje samt sjilvfortroende i det arbetet.

I vissa fall anvinder sig Boid av en workshop for att kartldgga vad kundens behov och vision
ar. Detta dr nadgot som inte alltid utfors, men som uttrycks vara ndgot som Boid vill géra mer
och mer. Mélet med att nyttja workshops &r att undvika missforstand langre fram under

projektet.

4.3.3 Efter projekt

Koppling kontakt och resultat

En respondent beskriver att hen tror att troligheten att en kund véljer att arbeta med Boid igen
ar direkt proportionerlig mot hur vdl man har kunnat involvera kunden i resan och att de kan
kénna dgandeskap av leveransen. I de fall dir kunden inte har blivit tillrdckligt involverad kan
reaktionen enligt respondenten vara ndgot i stil med: “Oj nu fick vi det hér, det var ju inte det
vi kopte”. Respondenten understryker att allt egentligen handlar om kommunikation. Om

kommunikationen dr god sa dr chansen storre till ett efterfoljande projekt.

I de fall d& ett projekt avslutas tvirt forsoker Boid ta kontakt med dem en tid efterat, ungefar
sex ménader, fOr att se sa att allt rullar pa samt ifall Boid kan hjilpa kunden med nagot nytt
projekt. Med de kunder som Boid ser som sina “key accounts”, eller extra viktiga kunder, haller
de mer kontinuerlig kontakt. Vid kunder som inte &r key accounts upplever dock en anstélld att

det generellt kan vara svért att ringa upp kunden utan en specifik anledning.

Utvirdering av projekt

Vid intervjuer med anstillda pad Boid framkommer det att de i dagsldget inte har en
standardiserad metod for utvédrdering av projekt. Det framkommer dock att det har pabdrjats ett
inforande av After Action Review, eller AAR som det dven kallas. En respondent erkdnner att
detta i dagsliget framst utfors i en minoritet av projekten. Boid borjade utfora AAR internt efter
projekt, men insdg senare att det var ndgot som skulle kunna fé battre effekt om det utfordes

tillsammans med kund.

En designer uttrycker att detta dock inte anvénds till att utveckla ndstkommande projekt i den
utstrackning som det kanske borde goras. De har forts en del interna diskussioner, men det finns

inte ndgot strukturerat arbetssétt for att integrera de 1drdomar som uppkommer fran AAR i det
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nuvarande arbetssittet. Vidare podngterar designern att detta dr ndgot som verkligen borde
goras. En tredje intervjuperson instimmer att de borde gora detta, dels for att forst sdkerstélla
sa att kunden dr n6jd, dels for att formedla att Boid finns tillgangliga om de vill gora fler projekt

1 framtiden.

Vid fragan om respondenterna kan beskriva en mindre bra kundupplevelse beskriver en anstalld
ett projekt som inte blev som ténkt. Det var ett roligt och utmanande projekt som tyvérr slutade
1 missndje. Den anstéllde reflekterar dver att det hade varit viardefullt med en AAR i en sddan

situation for att kunna forsta varfor resultatet blev som det blev.

Svérigheter med utvirdering
En anstilld ndmner att det kan vara lite jobbigt att diskutera det resultat som har levererats till

kund och att det kan bli feedback pé en designers arbete pd ett sitt som kanske inte dr menat.

En annan anstélld har en liknande upplevelse och menar att det skulle behdvas stottning for att
uppna en situation dir designers kénner sig trygga med utférandet av en AAR. Den anstillde
uttrycker att mélet bor vara att alltid vilja bli battre samt att alltid frdga hur man kan utvecklas.
Hen ndmner dven att en sddan kultur dr ndgot som de jobbar pa internt, samt att det &r bra, dven

om det kan vara jobbigt med feedback.
4.4 Skapande av en visuell customer journey map

Nedan presenteras de asikter som samlades in vid intervju med en UX-designer. Dessa

presenteras i underrubriker i fetstil text for att forenkla genomlédsning.

M:ingd information
Respondenten uttryckte tydligt att ett verktyg blir mindre ldttldsligt i samband med att mer
information presenteras. Hen uttrycker att det dr viktigt att vélja noggrant for att presentera

endast den information som behgvs.
Firgsprak

De férger som véljs ger enligt respondenten ldsaren en uppfattning om vad som é&r viktigt i

verktyget. De omréden som dr av hog vikt for ldsaren bor séledes inneha farger som utmérker
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sig. Farger som skiljer sig at markant kan dven anvindas for att signalera att tvd omraden inte

hor ihop med varandra.

Anpassade termer

Respondenten belyste vikten i att anpassa termerna efter situation och organisation. Olika
foretag kan ha olika processer, vilket resulterar i att det antagligen inte dr mojligt att skapa en
forutbestimd mall for hur en customer journey map bor se ut. Den ska nog snarare utformas for
att tilldta anpassningsbarhet, sd att olika typer av organisationer kan anpassa den efter sina egna

behov. Sdledes borde dven termer och delmoment i kartliggningen anpassas dérefter.

4.5 Kopplingar mellan customer journey och

verksamhetsutveckling
Insikter frén tva kompletterande expertintervjuer presenteras nedan.

4.5.1 Customer journey management inom fallforetaget

Vid diskussion gillande inférandet av ett system for att passivt kommunicera med kund under
projekt framfordes ett forbéttringsforslag som bemottes positivt av en strategisk designer. Hen
ansdg det vitalt att den nya kommunikationskanalen kunde integreras pa ett smidigt sitt i den

dagliga verksamheten for att inte skapa nya “’trosklar’” for den passiva kontakten.

Ytterligare en punkt som upplevdes viktigt ur den strategiska designerns perspektiv var att inte
lagga upp en handlingsplan med radikala forédndringar. En plan borde istéllet utformas med
mindre utvecklingssteg sd att fordndringen kan integreras i mindre omfattande faser. Att
utforma ett tillagg till ett datasystem &r en omfattande process som kriver bade planering och
vélutvecklat underlag. Utdver planering dr dven utvecklingsfasen tidskrdvande. Vidare
podngterade designern att det kan vara vérdefullt att exempelvis borja med att skapa mailmallar
for att kunna passivt kommunicera med kund med malet att testa ifall kontakten blir battre.
Direfter kan vidare utvecklingssteg tas om fOretrddande momentet genomfordes

framgangsrikt.
Ytterligare en anledning till att de fordndringsplaner som tas fram inte kan ha for stora

fordndringssteg dr enligt designern att det sillan gér att genomféra fOrdndringar pa en

arbetsplats utan att forst integrera alla anstéllda i den planerade forédndringen.
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4.5.2 Lyckad implementering av en customer journey map

Nedan presenteras de ldrdomar som dragits fran intervju med en foOretagsledare i1 ett

branschledande bolag inom customer journey mapping.

Det fortsatta arbetet efter skapande av en customer journey map &r ndgot som respondenten
podngterar som viktigt. Hen menar att det ar essentiellt att forsta att en customer journey map
aldrig ar klar. Det krdvs stindigt underhdll av en customer journey map, vilket respondenten

podngterar att manga missar.

Respondenten belyser dven vikten av att foretagets mal dverensstimmer med de mojligheter
som uppdagas i foretagets customer journey map eftersom medarbetarnas arbetsuppgifter
naturligt hjélper foretaget mot de mojligheter som identifierats. Respondenten definierar det
som en risk att foretaget fortsdtter utan ett uppdaterat kundperspektiv dven fast en customer

journey map har skapats.
4.6 Fallforetagets customer journey map

Utifrdn de intervjuer som studien innefattat har en analys genomforts. Denna &r skriftligt
antecknad i1 Bilaga 4. Utifran analysen kunde sedan en customer journey map tas fram for

fallforetaget, se Figur 3 nedan.
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Figur 3

Fallforetagets customer journey map
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Notering: Skapad av forfattarna sjilva, 2021.
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5. Analys

I detta kapitel utreds forskningsfragorna utifrdn den data som presenterats i Kapitel 4. Data har
sedan jamforts med befintlig teori frdn Kapitel 2. Analysen &r uppdelat i tva delkapitel amnade

att besvara forskningsfraga ett respektive tva.

5.1 Hur kan en customer journey map skapas inom B2B

organisationer?

Studiens forsta forskningsfrdga besvaras med hjdlp av en genomgéang av processen for
skapandet av fallstudiens customer journey map, se Figur 3, vilka insikter fallstudien gav samt

vad som upplevdes vara viktigt under varje delmoment.

Vid skapandet nyttjades den femstegsmodell som Temkin (2010) beskriver i sin artikel.
Temkins modell har valts som grund till studien da den till synes &r den mest kompletta guiden
for skapande av en customer journey map. Temkins modell ar generell och 4r en god grund till
kartldaggningen av kundresa for olika typer av organisationer. Temkins modell beskrivs i detalj

i Delkapitel 2.5.

Strukturen foljer de fem steg som beskrivs av Temkin i kronologisk ordning. I varje del beskrivs
det tillvagagangssitt som nyttjats under fallstudien, samt de utmaningar som uppstatt och de
kunskaper som uppdagats fran respektive del av processen. De forsta fyra stegen beskrivs nedan

1 Avsnitt 5.1.1 och det femte steget beskrivs i Avsnitt 5.1.2.

5.1.1 Forberedelser och informationsinsamling

Samla interna insikter

Det forsta steget i Temkins femstegsmodell for skapandet av en customer journey map
beskriver Temkin (2010) handlar om att forsoka skapa sig en bild av de interna asikterna inom
det berdrda foretaget. I de fall dér tidigare undersokningar utforts angdende kundupplevelse bor

dessa granskas i ett inledande skede av arbetet.
For att samla interna asikter fran fallforetaget spreds information om grundorsaken till att

utforska sin customer journey genom inledande intervjuer. Ur dessa framkom att fallféretaget

ansdg sig inneha en god bild dver sin kundbas, men en sdmre uppfattning om hur deras kunder
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uppfattar dem. Det dr hogst vanligt att organisationer missuppfattar kundens upplevelse, samt
att kunden inte prioriteras i alla 14gen. Temkin (2010) pavisade dven i sin studie att endast en
femtedel av de foretag som behandlades hade en tydlig bild 6ver vilken kundgrupp de innehade.

Vid spridning av denna information dkade intresset for &mnet hos fallforetaget.

Inledningsvis kom det fram att fallféretaget hade gjort en tidigare satsning for att skapa en egen
customer journey map. Insikterna av denna map samlades dérfor in for att ge en grundlédggande
bild av kundresan. Denna data upplevdes som hjélpsam i de senare delmomenten, vilket belyste
vikten av att samla in tidigare material fran arbete med kundens upplevelse. Detta uppfattas inte
nddvindigtvis passa in enbart inom B2B eller B2C organisationer, utan dr ndgot som alla typer

av organisationer kan dra nytta av.

Skapa hypoteser

Steg nummer tva dr enligt Temkin (2010) att samla in data som ska ligga till grund for hypoteser
for kundernas uppfattning om organisationen. Anledningen till att skapa egna hypoteser ér
enligt Temkin att anstéllda pd ett foretag ofta har vitt skilda uppfattningar om kundens
upplevelse. De enskilda aktorernas hypoteser behdver déarfor jamforas och formas till en
overgripande bild. De hypoteser som bygger upp den bilden bor sedan ligga till grund for de
kundintervjuer som kommer att utforas i ndstkommande steg. Frin fallstudien uppkommer
vetskapen om att interaktioner med kund kan skilja sig markant frén projekt till projekt. Det &r
darfor virdefullt att samla in flera perspektiv da ett singulért fall inte alltid &r representativt av
helheten. B2B organisationer kan sdledes dra nytta av att genomfora mer omfattande

undersokningar for att kunna skapa dvergripande hypoteser.

De intervjufragor som sedan utformades upplevdes effektiva da de belyste skillnader mellan
foretagets hypotes om kundens uppfattning och kundens egentliga uppfattning. Denna skillnad
ar svér att pavisa utan att 1 forvdg inneha en inledande hypotes om vilka omraden som é&r
intressanta att undersoka. Detta pekar pd att skapande av hypoteser dr en viktig del for att
utforma en grund som leder till effektiva och givande kundintervjuer. Temkins andra steg

verkar saledes vara mycket anviandbart d&ven inom B2B organisationer.

Undersoka kunders processer, behov och uppfattning
Vid de intervjuer som utfordes med anstéllda pa foretaget upplevdes det svart att uppfatta ifall

svaren var representativa over hur situationen sag ut. Som Temkin (2010) belyser kan
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informationen vara vinklad fran foretagets sida. Detta dr dock inget som paverkar slutresultatet
negativt dd en customer journey map endast bor utgd fran kundernas perspektiv. Skillnaden
mellan den upplevda situationen och den verkliga blir istillet ett omrade for foretaget att arbeta

vidare med. De kan stélla sig frdgan varfor deras uppfattning skiljer sig fran den verkliga.

Vid de intervjuer som utfordes med fallkunder kontaktades samt valdes respondenterna av
fallforetaget. Detta skulle kunna vara en faktor som bidrog till att samtliga av de intervjuade
kunderna hade en positiv bild av fallforetaget. I efterhand hade ett mer objektivt urval gjort
informationen mer representativ av kundbasen i sin helhet. Darfor bor intervjupersoner véljas
genom ett randomiserat urval. Detta kompliceras i B2B organisationer dir, som Filiatrault &
Lapierre (1997) beskriver, starka kundrelationer mellan kund och leverantor av konsulttjénster
ar viktigt. Komplikationerna uppstar i att det kan upplevas kénsligt att diskutera sitt arbete
direkt med en kund som foretaget kommer att arbeta med i framtiden. Denna kénsla understryks

av en designer som intervjuades i fallstudien.

Patel & Davidsson (2012) forklarar att vid fallstudier utgér arbetet fran att forsoka skapa en bild
av helheten genom att samla sa tickande information som mdjligt. Darfor dr det av hogsta vikt
att de fragor som stills ldgger en god grund till alla steg i kundresan. Frigor borde dérfor

konstrueras med avsikt att adressera samtliga steg i kundens resa med foretaget.

Slutligen &r det av hogsta vikt att forstd att det endast dr de intervjuer som utférs med fallkunder
som bor analyseras i ndstkommande steg. Med det i atanke nyttjades ej de intervjuer som utforts
med fallforetaget anstéllda som information om kundens upplevelse. De anvidndes endast for

att bidra med ett jamforande perspektiv.

Analysera data frin kundundersékning

Foljande steg innebar att sammanstilla den data som samlats in under kundundersdkningen.
Detta genomfordes framgéngsrikt och finns att ldsa 1 Bilaga 4. Temkin (2010) belyser vikten
av att kategorisera de olika kontaktpunkterna genom att i varje kontaktpunkt tydligt beskriva
hur kunden upplever dessa, samt vad kunden virderar i respektive moment. Dérav delades de

anvindbara delarna fran respektive intervju in i passande underrubriker.

Vid analys av kunddata framkom att den resa som kunderna hade med fallforetaget inte

tangerade de delsteg som beskrivs av Lemon & Verhoef (2016), se Figur 2. Behovet av att
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kartldgga anpassade delsteg for fallforetagets kunder blev tydligt d& de generella delsteg som
beskrevs av forfattarna inte kunde relateras till fallforetagets egna processer. Dérfor upplevs det
av hog vikt att kartliggningen anpassas efter den berdrda organisationen och nya delsteg togs
darfor fram. Detta pekar pd att det inom B2B dr av hogre vikt att anpassa kartldggningen &n vad

Lemon & Verhoef beskriver 1 sin artikel.

Direfter utfordes analyser for varje kundinteraktion. Nagot som upplevdes utmanande under
detta steg var att vara objektiv och inte l14ta de interna asikterna vara en del av beskrivandet av
de olika kontaktpunkterna som kunden hade med fallforetaget. Som Temkin (2010) beskriver
ska varje kontaktpunkt analyseras utifran enbart kundens perspektiv och det blev tydligt under
fallstudien varfor detta dr essentiellt for verktygets anvindbarhet. Om inte enbart kundens
upplevelse ligger till grund for analysen finns det en risk att de slutsatser som kan dras inte blir
helt sanningsenliga och att kundens bild av foretaget blir skonmélad. Négot som 1 sin tur kan

leda till att nistkommande steg i skapandet av en customer journey map blir lidande.

Vid analys av fallstudiens intervjuer sd framkom det att det fanns tydliga skillnader mellan den
interna uppfattningen och kundens. Detta pavisade vilka omradden som var i behov av
fordndring. Darfor uppfattades jamforandet anvdndbart vid framtagandet av fallforetagets
mdjligheter till forbittring som sedan visualiserades i deras customer journey map. Alltsd kunde
fallkundernas vérderingar ligga till grund for identifikation av vilka mojligheter till forbéttring
som finns for fallforetaget. Fallforetagets anstillda kunde bidra med perspektiv om hur

mdjligheterna kunde leda till implementerbara fordndringar i deras organisation.

5.1.2 Kartlaggning av customer journey inom B2B organisationer

I detta avsnitt presenteras hur en customer journey map kan skapas inom B2B organisationer
samt vilka delmoment som ér viktiga att inkludera. En generisk customer journey map, se Figur
4 nedan, har upprittats som ett exempel pa hur en customer journey map kan utformas inom
B2B organisationer. De delsteg som presenteras under tidslinjen dr anpassade efter studiens
fallforetag. Dessa bor alltid vara anpassade efter den organisation som kartan @mnar visualisera.

Delkapitlet delas ytterligare in i underrubriker i fetstil text.
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Figur 4

Generiskt exempel av en customer journey map
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sjélva, 2021.

Val av innehéll

Vid kartlaggning av en customer journey ér det forsta steget att vilja det innehall som skall
presenteras. Med avsikt att skapa ett sé visuellt verktyg som mdjligt ar det av hogsta vikt att rétt
information lyfts fram. De steg som har identifierats som vitala vid skapandet av en customer
journey map for B2B organisationer dr markerade med gula cirklar samt en tillhorande siffra i

Figur 4. Dessa moment listas upp nedan.

1. Tidslinje

Den forsta delen ir en tidslinje dér kundens steg i resan med foretaget syns. Denna del ir av
hog vikt for att lasaren skall forstd 1 vilken del av projektet som problemen uppstér, samt for att
skapa en struktur for efterf6ljande delar. Denna tidslinje dr uppdelat i fore, under samt efter

projekt for att ytterligare fortydliga nir kontaktpunkterna sker.

2. Kontaktpunkter och kundupplevelse

De kontaktpunkter, alltsa de tillfdllen d4 kunden kommer i kontakt med foretaget, &r beskrivna
1 text under varje delsteg 1 tidslinjen. Kopplat till varje kontaktpunkt finns en smiley som
indikerar kundens upplevelse av kontaktpunkten. For att ytterligare fortydliga kundens
upplevelse dr kontaktpunkterna viktade utefter en linje for kundngjdhet. En punkt som ligger
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ovanfor linjen &r séledes positiv och en punkt som befinner sig nedanfor dr negativ. Detta gor
att 1dsaren tydligt forstir vad som hénder i varje steg samt vilka omradden som upplevs positivt
eller negativt av kunden. Detta steg dr av hogsta vikt for att visuellt formedla nulédget till de
anstéllda. Foretagets styrkor och svagheter skall kunna utldsas genom en mycket snabb

Overblick.

3. Kundbeteende

Dessa gré rutor dr &mnade att forklara hur kunden tanker i varje kontaktpunkt. Lésaren far da
en bittre inblick i1 varfor kunden uppfattar kontaktpunkten som den gor. Texten i rutorna &r
antingen direkta citat fran intervjuer eller sammanfattningar som halls s& nédra kundens ord som
mojligt. Detta sékerstiller att kundens &sikter inte tolkas av skaparen av den customer journey

map som avlises, utan att kundens tankar verkligen lyser igenom.

4. Mojligheter

Slutligen kan med fordel mojligheter till framtida forbittringar lyftas fram i en customer
journey map. Med mdjligheter inkluderat kan ldsaren forsta hur foretaget upplevs idag, varfor
det upplevs som det gor, samt hur det kan forbéttras i framtiden. Detta moment sékerstiller att
fordndringsarbetet forankras i kundens virderingar och kan ldgga en grund for vidareutveckling

inom organisationen.

Anpassning av innehall

En intervjuad designer pa fallforetaget antyder att det &r av stor vikt att en customer journey
map anpassas efter den organisation verktyget &mnar att visuellt foretridda. Detta for att frimja
generaliserbarheten sé att verktyget blir anvindbart for alla typer av organisationer eftersom
B2B organisationers processer kan sirskilja sig markant. Darav anpassades kartldggningen av
fallforetagets customer journey map utefter deras behov. Exempelvis dndrades de dvergripande
delmomenten, fore, under och efter kop till fore, under och efter projekt, se Figur 3. Dérefter

valdes passande delsteg for fallforetaget i kundresan, se steg 1. Tidslinje 1 Val av innehall.

Detta upplevdes i efterhand som ett av de viktigaste momenten under framtagandet av
fallforetagets customer journey map. Att ta fram en individualiserad kartliggning gjorde
verktyget intuitivt och anpassningsbart till fallféretagets individuella processer. Lemon &
Verhoefs (2016) delsteg for en customer journey map kan vara en god grund for kartldggning,

men de maste vidare anpassas for den berdrda organisationen. Detta var ndgot som fran borjan

43



kidndes som en av de storre utmaningarna med verktygen och dess anvéndbarhet inom B2B
organisationer. Grunden till att detta kan anses vara av hog vikt inom B2B ér att relationer med
kunder &r essentiellt for de organisationer som arbetar i ldngre projekt med farre kunder
(Anderson & Narus, 1999). Inom B2C detaljhandelsforetag spenderas lagre tid med varje kund,

vilket minskar vikten av kundupplevelse i proportion till leverans.

Kundupplevelsen illustreras utifran en medelvirdeslinje for kundens ndjdhet, se Figur 4. Denna
typ av diagram &r enkel att 14sa av och ersétter behovet for forklarande texter. I sin helhet gor
detta en customer journey map mer léttldst och forstaelig. De grona och roda filten skickar
ytterligare signaler till ldsaren som fOrstirker kénslan av positivitet eller negativitet for

respektive kontaktpunkt.

Anvindande av data fran intervjuer

Vid utformandet av en customer journey map behover beslut baseras pa fakta fran
datainsamling. De delsteg som beskrivs i tidslinjen kan samlas in fran anstéllda pé fallforetaget
for att skapa en representativ bild for projekt generellt da de anstdllda har genomgétt ménga
projekt med kunder. Fallforetagets anstillda har ingen anledning att vinkla denna data, vilket
gor det rimligt att nyttja den till grund for studien. Kundens upplevelse och tankar om foretaget
bor helt baseras pa de intervjuer som utfors med kunderna sjdlva. Detta dr ndgot som
konstaterades av intervju med foretagsledare for ett customer journey foretag. Respondenten
instimmer genom att uttrycka sig pa detta sétt: ’Fraga deras kunder, de har mycket béttre koll.
Foretaget har koll pa den del som de ser av kundens resa. Men det #r inte kundresan”. Aven i
de fall dir fallforetagets anstillda citerar kunder eller berdttar om exempel har informationen
tolkats, vilket invaliderar den. Om uppgifter fran kunder kénns otillrickliga i detta steg behover

kompletterande intervjuer utforas.

Vid framtagande av mdjligheter nyttjades kundernas upplevelse for att identifiera ett problem.
Daérefter kunde intervjuer med fallforetagets anstillda ge interna perspektiv pa problemet, vilket
lag till grund for att de mdjligheter som presenterades i kartldggningen var anpassade efter

organisationen.

Synliggorande av méjligheter
En UX-designer fran fallforetaget podngterade under en intervju vikten av att mojligheter syns

tydligt i en customer journey map. Om ldsaren endast skall ta med sig en sak efter genomlisning
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bor det vara vilka mdjligheter som finns i det framtida arbetet. Saledes dr det viktigt att
mdjligheterna syns tydligt for ldsaren. Detta kan goras pé flera sitt, exempelvis genom att de
fér en storre plats eller att de tydliggdérs med en markant farg. I Figur 4 valdes en stark cerise

farg for att dra ldsarens uppmérksamhet till mdjligheterna.

5.2 Hur kan en B2B organisation nyttja customer journey
management som ett verktyg for att forsta och utveckla sin

affarsverksamhet?

Detta delkapitel &mnar utreda studiens andra forskningsfraga. Lairdomar fran Kapitel 2, Kapitel
4 samt Delkapitel 5.1, nyttjades med avsikt att analysera hur en customer journey kan anvéndas

for att styra affarsverksamheten.

5.2.1 Forsta affarsverksamhetens nulage genom customer journey map

En customer journey map bor vara strukturerad sa att foretagets anstillda kan relatera till den.
Detsamma géller de termer som anvinds. Termer och struktur som forstas av de anstéllda leder
till att det blir intuitivt for ldsaren att fa en bild 6ver affarsverksamheten. Detta stimmer dverens
med vad Temkin (2010) samt Norton & Pine (2013) skriver i sina artiklar. En customer journey

blir dd en simplifierad karta over affiarsverksamheten som varje anstélld kan forsta.

Den UX-designer som intervjuats gillande skapandet av en visuell customer journey map
belyste att positiva samt negativa kontaktpunkter bor vara tydligt markerade och forklarade av
tankar frdn kund. Punkterna borde dven viktas pa ett sddant sétt att de mest akuta svagheterna
och de storsta styrkorna syns tydligt for ldsaren. Detta faller vdl in med Temkins (2010) bild,

som podngterar att kartan méste vara intuitiv.

Sedan kan kartan diskuteras av de berdrda aktorerna for att sprida de insikter som uppstér vid
lisande. Efter detta &r det viktigt att foretagets customer journey map sprids bland de anstéllda
for att alla skall forstd de styrkor och svagheter som foretaget innehar. I fallstudien utférdes
inledande samtal med malet att sprida information om foretagets nuldge. Detta visade sig
mycket effektivt dd foretagets anstdllda borjade reflektera mer om kundupplevelsen. Detta
resultat visar pd att det finns stort vérde i att sprida insikter vid skapande av en customer journey

map 1 B2B organisationer.
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Resultatet av att sprida insikterna kan vara att de anstdllda bli mer benégna till férdndringar
eftersom de tydligt forstar bakgrunden till dem. Det kan ocksa i sig skapa forbéttring i de fall
ndr negativa kontaktpunkter kan fOrbdttras av de anstillda sjdlva, alltsd 1 de fall dar

kontaktpunkter ar foretagségda eller partnerdgda (Lemon och Verhoef, 2016).

5.2.2 Utveckla affarsverksamheten med customer journey management

Nir ett foretag har skapat sin customer journey map, samt med hjilp av den skapat forstaelse
for sin nuvarande situation, kan verktyget nyttjas for att styra deras verksamhet ur ett
affdrsstrategiskt perspektiv. De primédra omraden som har definierats for att planera sitt framtida

arbete dr virdering av kontaktpunkter samt forvaltande av mojligheter.

Kontaktpunktsvirdering

En viktig del 1 att identifiera vilka kontaktpunkter som foretaget bor prioritera att forbattra ar
analys av dessa punkter. Detta har som Dhebar (2013) beskriver, tidigare utforts holistiskt da
kundens uppfattning ir subjektiv. Med malet att konkretisera virdering av kontaktpunkter har

flertalet teorier gédllande kontaktpunkter kombinerats nedan.

Analys av kontaktpunkter kan baseras pa tre aspekter. Kontaktpunkterna kan forst kategoriseras
enligt Lemon & Verhoefs (2016) kategorier for kontaktpunktsdgare, sedan enligt Meyer &
Schwagers (2009) teori om direkta och indirekta punkter och slutligen enligt Dhebars (2013)
syn pa paverkan mellan kontaktpunkter. Detta kan sedan kombineras for varje punkt, se Tabell

3. Nedan beskrivs kategoriseringarna ytterligare.

Tabell 3
Kontakpunktsvirdering

Kontaktpunktsdgare Typ av punkt Péaverkan

Foretagsagd | Partneragd | Kundagd | Extern | Direkt | Indirekt | Lag | Intermodal | Intertemporal

Notering: Baserad pa Lemon & Verhoef (2016), Meyer & Schwager (2009), Dhebar (2013).
Skapad av forfattarna sjélva, 2021
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For att exemplifiera hur detta kan goras kommer ett exempel frin fallstudien att tas upp. En
sarskild kontaktpunkt, avstimningar under produktion (se Figur 5 nedan), kommer att
analyseras med maélet att fortydliga hur en kontaktpunktsvérdering kan ga till och vad det kan
leda till for efterfoljande konsekvenser. Kontaktpunkten upplevs negativ av kund da

fallforetaget ibland upplevs otillgidngliga samt att avstimningar under produktionen i de fallen
blir for fa.

Figur 5

Fallforetagets customer journey map - kontaktpunktavstimning for produktion
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Notering: Skapad av forfattarna sjélva, 2021.

Den forsta kategoriseringen &r identifikation av kontaktpunktsdgare, som definierats av Lemon
& Verhoef (2016). Kontakpunktsdgare innebdr vilken aktdr som har kontroll 6ver punkten.
Vem som dger punkten paverkar foretagets mojlighet att skapa forbattring, dir en foretags- eller
partnerdgd punkt direkt kan paverkas av foretaget sjélvt. En kundégd eller extern kontaktpunkt
kan inte direkt paverkas av foretaget d4 den inte utfors av eller i samarbete med dem. I exemplet
fran fallstudien sd klassificeras dérfor kontaktpunkten som foretagsdgd, eftersom det ér

foretaget som stir for avstimningarna till kunden (se Tabell 4).

Kontaktpunkterna kan sedan definieras som direkta eller indirekta punkter. Denna definition av
Meyer & Schwager (2009) mojliggor foretag att analysera ifall de standardiserade processer
som finns &r bristande, eller om missndjda kunder i stor utstrdckning kommer frin indirekta,
oplanerade kontaktpunkter. I exemplet fran fallstudien identifieras punkten som direkt, da

avstimningarna sker pa ett liknande vis for samtliga intervjuade kunder (se Tabell 4).
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Niastkommande steg innebér att identifiera ifall kontaktpunkten paverkar andra kontaktpunkter,
samt att om sa ar fallet, kategorisera denna paverkan. Som Dhebar (2013) podngterat kan en
kontaktpunkt influera andra punkter pd tva priméra sitt, genom intermodal eller intertemporal
paverkan. Genom att identifiera om kontaktpunkten péverkar kundens uppfattning av andra
punkter (intermodal) eller om kontaktpunkten hindrar kunden fran att uppleva andra
kontaktpunkter (intertemporal) kan foretaget avgdra vilken punkt som bor prioriteras. I det
exempel som illustreras fran fallstudien anses den paverkan som kontaktpunkten utdver pa
efterfoljande punkter som lag (se Tabell 4). Detta da samtliga kunder upplevde leveransen god,

samt att de hade ett gott helhetsintryck av produktionen.

Nér punkterna har kategoriserats kan kundens upplevelse av dem kopplas samman med deras
kategorisering. Denna kombination ger fOretaget en grund att st pd for prioritering av
forbattringar. Kundens upplevelse stélls dd i1 perspektiv till hur 14tt punkten kan paverkas av
foretaget, om det &r ett systematiskt fel eller ett misstag samt om flera punkter paverkas i andra
hand. Detta leder till att foretaget kan utféra en grundlig analys inom ett &mne som annars

brukar utforas holistiskt 1 brist pa tillforlitliga metoder.

Nedan i Tabell 4 har kontaktpunkten fran Figur 5 virderats.

Tabell 4

Kontaktpunktsvirdering - fallforetagets kontaktpunktavstimning under produktion

Kontaktpunktsdgare Typ av punkt Péaverkan

Foretagsagd | Partneragd | Kundagd | Extern | Direkt | Indirekt | Lag | Intermodal | Intertemporal

X X X

Notering: Baserad pa Lemon & Verhoef (2016), Meyer & Schwager (2009), Dhebar (2013).
Skapad av forfattarna sjélva, 2021.

Efter analys kan kontaktpunkterna sedan nyttjas vidare for att underbygga foretagets framtida
strategiska beslut. Norton & Pine (2013) menar att mélet med customer journey management
borde vara att anpassa sina afférsstrategier till de upplevelser och kontaktpunkter som &r mest

véirdeskapande for kunden genom hela deras customer journey. Ddrav kan fallforetaget nyttja
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informationen att deras kunder &r missndjda med avstimningarna som sker under
produktionsstadiet i projekt. De kan nu kombinera denna information med vetskap om att
punkten &r direkt. For foretaget innebér detta att forbéttra ett systematiskt problem, vilket kan
skapa virde for framtida projekt. Vidare kan fallforetaget dra nytta av vetskapen att punkten ér
foretagsdgd, vilket innebér att de sjdlva har kontroll 6ver punkten. Slutligen upplevs punkten

ha lag paverkan pé efterfoljande kontaktpunkter.

Kontaktpunkten produktion &r foretagsdgd, vilket talar for att den kan dndras. Vidare &r punkten
direkt och detta pekar pa att det finns virde 1 att forsoka dndra pa den. Till sist dr paverkan pa
andra kontaktpunkter lag. Denna aspekt &r alltsd inte en bidragande faktor till att punkten borde
fordndras. Sammantaget dr darfor forbittring av den exemplifierade kontaktpunkten motiverad

och rimlig att genomfora.

Utforande av customer journey management i B2B organisationer

Anvindandet av customer journey som verktyg for att styra affarsverksamheten handlar
inledningsvis om att kartlaggningen skall resultera i vilka mojligheter som finns for det berérda
foretaget. Dessa mdjligheter syftar sedan till att definiera den utvecklingspotential som finns
for respektive delmoment av kundresan. I det exempel tillhérande Figur 5 identifierades

mdjligheten att undersoka skapandet av ett verktyg for att passivt kommunicera med kund.

Resultatet av detta blir att kartldggningen leder till definierade mojligheter for forbittring.
Direfter dr det viktigt att dessa punkter leder till vidare diskussion inom foretaget. Annars

riskerar stor del av virdeskapandet som verktyget &mnar att frambringa att utebli.

Efter att foretagets mojligheter tydligt definierats kan foretaget inleda ett forandringsarbete med
maélet att agera pad mojligheterna. Det arbetet omfattas inte av denna studie, utan bor baseras pé
vedertagen och relevant teori angdende fordndringsarbete. Det som kan konstateras dr som en
intervjuperson papekade, att foretagets fordndringsarbete samt malstyrning bor baseras utifran

de mojligheter som definieras i deras customer journey map.

Niér fordandringsarbetet dr utfort bor de mojligheter som initialt definierats foljas upp och da blir
aterigen verktyget applicerbart. Foretaget kan i detta skede utvirdera om fordndringsarbetet har
16st de problem som identifierats till den grad att 6nskat resultat har uppnétts. I de fall nér

resultaten ej uppnatts behover foretaget fortsitta agera pa mojligheterna tills dess att de ar
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uppnadda. Nar foretaget har uppnatt de mojligheter som arbetats med kan en ny customer
journey map skapas. Da kommer foretaget att fa en bild av det nya nuldget, med nya

kontaktpunkter som pévisar ny forbattringspotential.

Detta arbetssitt stimmer vil 6verens med Grewal & Roggeveens (2020) syn pd customer
journey management som ett verktyg agerande i en cirkuldr process. Det iterativa arbetssittet
verkar stdimma lika vil in pd B2B organisationer savédl som B2C, vilket den expert som
intervjuas instdimmer i. Hen papekar att en customer journey map aldrig blir fardig och att

processen bor ses som cirkulér utan definitiva start- och slutpunkter.

For att utvdrdering av forandringsarbete skall vara vél grundat i kundens upplevelse behover
foretag regelbundet utvirdera och samla in kundens asikt. Som Cengiz (2010) skriver kréivs
uppfoljning med kund for att forstd och méta kundndjdheten. Att mita kundndjdhet anser
Cengiz vara centralt for de foretag som vérderar god forstdelse for sina kunder, samt de som
vill arbeta med forbéttringsarbete och vidareutveckling. Med hénsyn till Anderson & Narus
(1999) asikt gillande vikten av kundrelationer vid afférer foretag emellan &r uppfoljningsarbete

av hogsta vikt inom B2B organisationer.

Detta innebdr att foretag inom B2B som nyttjar customer journey management kan med fordel
implementera ndgon typ av l0pande utvdrdering i sin customer journey. I fallforetaget
identifierades att det nuvarande anvéndandet av After Action Review (AAR) bor utvecklas med
mélet att méta kundens upplevelse och fora over kunskap till ndstkommande projekt. Ett
verktyg liknande AAR, som bygger pd ett antal enkla fragor som stills till kunden efter
projektets avslut, kan saledes ses dver som ett alternativ av samtliga foretag som dmnar nyttja

customer journey management.

Verktyget AAR kan vara mycket effektivt, menar Russell (2017). Russell poéngterar att foretag
ofta fastnar i planering samt utférande av projekt, men att de séllan lagger tillrdcklig tid pa
reflektion och utvirdering, vilket kan leda till att tidigare problem upprepas i framtida projekt.
AAR bor inte nddvindigtvis ses som det definitiva verktyget for uppfoljning i projekt, men det

skulle kunna nyttjas for att né 6nskad effekt.
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6. Slutsatser & framtida studier

I detta kapitel redovisas forst studiens slutsatser. Slutsatserna @mnar besvara studiens bada
forskningsfragor. Kapitlet dr uppdelat utefter forskningsfrigorna och didrefter diskuteras

rekommendationer for framtida studier inom dmnet.
6.1 Slutsatser

Nedan beskrivs studiens slutsatser utifrdn de tva forskningsfragorna som @mnats undersokas.

Hur kan en customer journey map skapas inom B2B organisationer?

Fallstudien visar att Temkins (2010) femstegsmodell for skapande av customer journey map
fungerar utmérkt d&ven inom B2B organisationer. Inledningsvis bor interna asikter samlas, dels
for att ta del av tidigare undersdkningar om kundens upplevelse, men ocksa for att spridandet
av orsaken till arbetet kan oka intresset for &mnet hos det beroérda foretaget. Detta var nigot
som tydligt pavisades som viktigt i fallstudien, da de anstillda hade reflekterad om d&mnet innan

intervjuerna.

Direfter ska hypoteser skapas. Under fallstudien framkom det att for B2B organisationer ar
detta ett steg som behover goras utforligt. For att skapa representativa hypoteser behdver flera
perspektiv samlas in eftersom interaktion er med kund kan sdrskilja sig mellan projekt. Dessa

hypoteser ska sedan ligga till grund for att anpassa datainsamling frdn kundundersdkningar.

I det tredje steget, datainsamling om kundupplevelse, dr det vésentligt att kunderna som ska
ingd 1 undersokningen véljs ut genom ett randomiserat urval. Detta kan vara utmanande inom
B2B organisationer dd relationer med kund tenderar att vara av hdgre vikt, vilket hojer
trosklarna for att konfrontera kunder som innehar en negativ bild av foretaget. Det &r dédrav

vitalt att B2B organisationer &r villiga att vara mottagliga for feedback.

Steg fyra, analysera data fran kundundersdkning, bor genomforas enbart utifrdn kundens
perspektiv. Det kan vara svirt att inte vara fargad fran tidigare steg, men det dr av yttersta vikt
att forbli objektiv. Sammanstéllningen av den analyserade data borde vara vélstrukturerad for
att simplifiera genomldsning, samt tydliggéra hur kunden virderar respektive moment av

kundresan.
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I det sista och femte steget, kartliggning av customer journey inom B2B organisationer
definierades tidslinje, kontaktpunkter, kundbeteende samt mojligheter som de omréden en
customer journey map dmnar visualisera. Informationen som lyfts fram i dessa bor vara
anpassad till organisationen. Detta innefattar exempelvis individualisering av termer och

delsteg.

Informationen skall enbart vara baserad pé verkliga data frén kund. Slutligen bor de mojligheter

som uppdagas visuellt framhévas i kartliggningen.

Hur kan en B2B organisation nyttja customer journey som ett verktyg for att forstda och utveckla
sin affdrsverksamhet?

Ett viktigt steg i nyttjandet av en customer journey map dr forstéelse for kundens upplevelse av
kontaktpunkterna. Kundens &sikt ska darfor tydligt visualiseras. Detta kan genomforas med

hjélp av fargkodning eller podngséttning.

Nér kundens upplevelse av kontaktpunkterna &r fOrstddd &r nidsta steg att vérdera
kontaktpunkterna internt. Denna vérdering utfors med avsikt att avgdra hur latt punkten kan
dndras, om den uppstar systematiskt eller slumpmissigt samt hur den péverkar andra
kontaktpunkter. Ndr denna vidrdering sedan kombineras med kundens upplevelse kommer
foretaget att fa en god uppfattning om vilka mojligheter som ar bade eftertraktade av kund samt
implementerbara inom organisationen. Kontaktpunktsvirdering tar med fordel hansyn till vem
som dr kontaktpunktségare, om en kontaktpunkt dr direkt eller indirekt, samt vilken typ av
paverkan punkten avger for att avgdra om punkten &r mojlig att fordndra, se Tabell 3.

Kombinerat med kundens asikt konkretiseras viardering genom flera perspektiv.

Direfter kan foretaget initiera ett forandringsarbete med malet att forbattra de kontaktpunkter
som prioriterats hogst. Detta fordndringsarbete kan sedan utvdrderas med en ny customer
journey map for att identifiera ifall kundens upplevelse forbattrats. 1 de fall dér
fordndringsarbetet har lyckats med att forhdja kundens upplevelse av de tidigare problematiska
kontaktpunkterna bor foretaget utfora nya vérderingar av de kontaktpunkter som upplevs sdmst

av kunden i den nya kundresan.

Med malet att skapa kontinuerliga strommar med feedback kan foretag inom B2B mita

kundngjdhet. Detta innebér att ett moment innehallande uppfoljning eller utvérdering bor
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inkluderas i foretagets customer journey. Kontinuerliga feedback-strommar kan nyttjas av
foretaget for att 16pande utvérdera det fordndringsarbete som pégir. Med denna metodik kan

kundens resa systematiskt analyseras, forbéttras samt utvirderas av foretaget.
6.2 Forslag pa framtida studier

Forfattarna upplever att det finns stor potential for vidareforskning inom dmnet. Detta eftersom
anvindandet av customer journey mapping som begrepp har markant 6kat de senaste éren,
framst som ett verktyg for att kartligga kundens resa med B2C organisationer. Men for
organisationer som agerar inom B2B har begreppet customer journey mapping varit timligen
outforskat. Vidare har nyttjandet av customer journey management varit ringa studerat
generellt. Denna studie har &mnat att agera som en grundpelare for framtida studier inom
customer journey mapping for B2B organisationer samt customer journey management i sin
helhet. Fallstudien visar pd att anvdndbarheten for bade customer journey mapping samt

management kan implementeras vél inom, samt skapa stort véirde, for B2B organisationer.

Forfattarna tror att studien har skapat stort vdrde genom att vara ett forsta steg mot B2B
customer journey management, men att nya studier inom dmnet hade kunnat bredda den
akademiska forstdelsen for amnet samt testa metodiken mer utforligt. Dérav skulle det kunna
vara intressant med en flerfallstudie med implementering av den metodik for customer journey
management som i denna studie tagit fram. Detta for att undersdka hur vdl den kan
implementeras inom olika typer av B2B organisationer, samt for att sétta resultatens
generaliseringsbarhet péd prov. Ytterligare hade det varit av intresse att undersoka hur effektivt
forbattringsarbete hade kunnat genomforas baserat pa kundens upplevelse. Vetskapen om hur
ett foretag bist genomfor forbattringsarbete 1 samband med customer journey management
skulle komplettera de slutsatser som dragits i denna studie och saledes bidra till ett mer komplett

verktyg for strategiarbete.

Ur fallstudien framkom det att passiv kontakt var ndgot som upplevdes utmanande av
fallforetaget. Med passiv kontakt menas de mindre avstimningar som utfors under ett projekts
géng. Fallforetaget upplevde det utmanande att pd ett framgangsrikt sitt halla kundforetaget
uppdaterade géllande projektets framfart. Detta antas av forfattarna vara ett problem typiskt for
konsultforetag i projekt. Vid problem med den passiva kontakten under ett projekt riskerar

konsult- samt kundforetag att skapa olika bilder av projektets mal och framfart. Detta kan vidare
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leda till missndje och missforstand, vilket uppdagades i fallstudien. Forfattarna ser ett behov
och intresse 1 att utveckla riktlinjer for hur lyckad passiv kontakt kan bedrivas. Specifikt ser
forfattarna varde 1 att studera mojligheter for skapandet av ett verktyg for att underlitta den
passiva kontakten. Detta d& det antagningsvis finns fler foretag med liknande problem med

kommunikation.
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Bilagor

1. Intervjumall fallforetagets anstallda

Fore kop
o  Hur kommer kunder i kontakt med er?
e Hur forséker ni attrahera nya kunder?

e Hur tror du att Boid uppfattas ur kundens perspektiv innan projektet?

Under kop
o Vad gor ni for att forséka inkludera kunden i projektet och uppfylla deras onskemal?
o Hur viktigt tycker du att det dr att forsoka involvera kunden i projekt?
e Hur tror du att Boid uppfattas ur kundens perspektiv under projektet?
Efter kop
e Hur tror du att Boid uppfattas ur kundens perspektiv efter projektet?
o Gor ni ndgot sdrskilt arbete for att folja upp projekt?

o  Hur troligt skulle du sdga att det dr att kunder viljer att arbeta med Boid fler ganger?

Generella fragor
o Vad tycker du dr Boids styrkor och svagheter?
e  Hur tror era kunder definierar era styrkor och svagheter
o Vad dr er mdlsdttning for kundupplevelsen?
e  Hur vdl uppnar ni den?
e Har du ett exempel pa en bra och en ddlig kundupplevelse?
o Pavilket sdtt far ni reda pd hur kunden uppfattar er under/efter resan?

o Vad tror du att ni behéver utveckla framdt med ert arbete med kundkontakt?
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2. Intervjumall fallkunder

Fore kop: Definition (fran ett behov till letandet av potentiella konsulter)
o [ processen fore kop, hur stdllde sig Boid i paritet med branschkonkurrenter?

o  Hur skulle du beskriva en hogkvalitativ kontakt innan starten av ett projekt?

Under kop:
o  Hur skulle du beskriva ett vilfungerande samarbete mellan parter under ett projekt?
e Hur vidl presterade Boid under projektets gang? Vad det ndgot som ni upplevde
saknades?

o  Hur skulle du beskriva en hogkvalitativ kontakt under ett projekt?

Efter kop:
o  Hur skulle du beskriva ett vilfungerande samarbete mellan parter efter ett projekt?
o  Hur skulle du beskriva en hogkvalitativ kontakt efter ett projekt?

e Hur upplevde du Boid efter att projektet var firdigt?

Generella fragor:
e Har ni samarbetat med Boid under ett projekt eller har det varit fler ganger?
e Beskriv gdrna projektet/projekten overgripligt. Lingd/innehdll
o Hur viktig dr kommunikationen med konsultbolaget for projektets utkomst?
o Foredrar du firre men mer strukturerade kontakttillfillen eller fler, kontinuerligare
kontakttillfillen?

o Hur skulle du definiera Boids styrkor och svagheter som samarbetspartner?

Ar det ndgot du kinde saknades ifrdn Boids sida under hela projektets gding?
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3. Intervjumall mailkonversation

Nedan presenteras de intervjufragor som stélldes till en respondent fran ett branschledande

foretag inom customer journey mapping.

Vi ska ge oss pa att gora en customer journey map till ett foretag och forsoka analysera
deras Cjmap och hur de kan anviinda sig av customer journey management. Ar det
ndgon sarskilt du tycker dr viktigt att vi fradgor vart foretag for detta under véara
intervjuer? Och finns det nigra "typiska" fel foretag tenderar att gora i sin customer

journey map?

Upplever du att det finns vissa typer av foretag dir det dr svarare att géra en customer

journey map?

Vilka ar de viktigaste sakerna att tinka pa nir ett foretag ska forsoka anvinda sig av

customer journey management?
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4. Analysunderlag customer journey fallforetag

I denna bilaga presenteras den analys som anvints vid framtagandet av fallféretagets customer
journey map, se Figur 3. Analysen dr baserad pa data frin Kapitel 4. Den har genomforts utefter

Temkins (2010) fjarde steg ur femstegsmodellen for skapandet av en customer journey map.

Fore projekt

Boids kunder kommer framst ifran kontakter, dels fran moderbolaget Chalmers Industriteknik
och dels frén personliga kontaktndt. Kundintervjuerna tydliggdr att ndr ett behov har skapats
och efterforskning skall goras for att forsoka hitta relevanta konsultfirmor sker detta séllan via
internetsokningar. Istéllet anvinds frdmst personliga kontaktndt for att genomfora
efterforskningar efter relevant kompetens. Dirav anses detta vara en styrka Boid innehar, att de
besitter ett tillrdckligt stort kontaktnit for att kunna attrahera nya kunder. Ett kontaktnit som
ocksa verkar véxa for varje ar. Under intervjuerna med Boids kunder framgick det dock att det
finns omraden 1 stadiet fore projekt som kan utvecklas. En respondent uttrycker sig séhér: Vi
ar otroligt n6jda med samarbetet med Boid, men om vi inte hade haft en personlig koppling till
Boid och endast kollat pa deras hemsida hade Boid antagligen inte anstéllts.”” Vidare forklarar
respondenten att detta beror pa att hen upplever att Boid frimsta styrka &r den koppling till
Chalmers och akademin som finns. En koppling som upplevs saknas pa Boids hemsida. Dérav
finns det potential for att utveckla hemsidan i denna aspekt dé det skapar en kénsla av legitimitet

och seriositet for kunden.

Kontakten innan projekt dr nagot som Boid utmérker sig inom. Respondenterna menar att det
viktiga innan projekt dr att konsulten uppfattas som lyhord, det finns snabb aterkoppling
bestaende av kompetenta motfragor, samt att det ar tydligt vad konsultfirman faktiskt klarar av
att ta pé sig att gora. Dessa omraden uttrycker kunderna att Boid &dr duktiga pd. De klarar av att
forstd komplexa problem, stilla bra motfragor och komma med en del egna idéer pa vilka
tillvigagéngssétt som skulle passa projektet i fraga. Utdver detta dr de ocksé transparenta med

vad de faktiskt klarar av att gora.

Det framkom under kundintervjuerna att marknadsforing via sociala medier inte var en
anledning till att ndgon av respondenterna valde Boid. Efter att ha vdgt in respondenternas
tankar om att personliga kontakter fungerar bést kan slutsatsen dras att personlig kontakt samt

dedikerat séljarbete krivs for att n ut till nya storre kunder.
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Under projekt

Vid uppstart av projekt lyckas Boid vél med att vara lyhorda efter kundens 6nskemal och behov.
De stiller ritt motfragor och klarar av att fora projektet framat genom att utveckla kundens
redan befintliga idéer. Detta upplevs som att Boid tillfér en hogre kompetens till projektet och
att det i efterhand skapas det en kénsla av att detta inte hade kunnat genomforas utan Boid som

samarbetspartner.

Kunderna maérker att Boid har erfarenhet av att arbeta kundcentrerat. De bidrar med goda
perspektiv om hur slutanvéndarens upplevelse paverkas. En egenskap som har uppskattas

mycket av kunder, sdrskilt i storre projekt dér det finns flera samarbetspartners.

Anstillda designers pd Boid arbetar ofta i flera projekt parallellt, i ménga fall kan en anstalld
vara aktiv i 7-8 projekt samtidigt. Det &r en styrka att Boid kan ta pd sig fler projekt med férre
anstéllda, men det kan ocksé finnas en negativ aspekt. Kontakten med kund under ett projekt
bedoms av samtliga kunder som en nyckelfaktor for lyckad leverans och samarbete. Fran bade
anstéllda pa Boid och intervjuade kunder framkommer att kontakten ibland blir lidande i
projekten. En kund beskriver Boid som “franvarande” och designers pa fallforetaget beskriver

att saker litt “faller mellan stolarna”.

Strukturerad kontakt i projekt dr sdledes nagonting som behdver fokuseras pa av Boid, samt
ndgot som skulle kunna prioriteras generellt av konsultfirmor. I dagslaget upplevs avstimningar
med kund hindrad av “hdga trosklar” och det finns inget bra verktyg for att underlétta denna.
Kunder och anstéllda har bada uttryckt intresse for littare kommunikation under projektet,
vilket tydliggdr behovet av ett verktyg for passiv kontakt. Boid bor sdledes se 6ver mdjligheten
att kopa in eller skapa ett sddant verktyg. For att integrera passiv kontakt sd vdl som mojligt i
det nuvarande arbetet kan det finnas vérde i att fokusera pa mojligheten att integrera verktyget
i Boids nuvarande projektsystem. Ett verktyg i ett nytt program hade kunnat skapa nya
“trosklar” for kontakten vilket skulle motverka den dnskade effekten. Malet borde vara att

skapa ett verktyg som dr sd anvindarvénligt som mojligt for de anstédllda pd Boid.

Kunderna &r eniga i att Boid levererar ett resultat av mycket hog kvalitet som ofta dr dver
forvantan. Det goda resultatet dr ett mycket kraftigt verktyg, och som en kund uttrycker sig:
“det enda som spelar roll”. Ett riktigt bra resultat verkar vara den viktigaste aspekten for kund

och kan véga upp intryck av ett samarbete.
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Det har hint ibland att de forutbestimda arbetstimmarna har 6verskridits av Boid, vilket har
resulterat i att projektbudgeten Gverstigits och skapat missndje hos kunden. Detta dr en
utmaning som inte &r helt enkel att hitta en bra 16sning pé. Detta skulle kunna involveras i den

passiva kontakten som sker veckovis.

Efter projekt

Samtliga av de intervjuade respondenterna &r eniga om att leveransen fran Boid har moétt, eller
1 vissa fall Overstigit, forvintan. Boid utmirker sig ytterligare genom sin bendgenhet till
samarbete. De ser till att kunden verkligen forstar och kdnner 4gandeskap for leveransen, vilket
gor att kunden kan utnyttja den till fullo efter att Boid har ldmnat projektet. Detta &r en styrka
som Boid bor fortsdtta utnyttja da det leder till att majoriteten av kundresor slutar med en positiv
kénsla. Flera respondenter menar att det i huvudsak dr resultatet som riknas vilket pekar mot
att en positiv leverans i slutet av en resa kan leda till fler projekt, &ven om moment under resans

géng har upplevts som bristfilliga.

Efter att ett projekt dr klart har Boid létt for att hdlla kontakten med kunderna. Detta sker dock
sporadiskt och verkar bero pa vem kunden har haft kontakt med under projektet. Kunderna
uttrycker att de dr ndjda med att Boid hor av sig regelbundet. En mojlighet i avslutningssteget
kan vara att sprida kunskap om god kontakt efter projekt sa att samtliga inom organisationen
har en uppfattning om vad som uppskattas av kund. Séledes borde samtliga anstéllda pa Boid

fortsétta viardera kontakt efter projekt.

Flera av kunderna beskrev att de har arbetat med Boid i ménga projekt. Detta understods av
Boids anstéllda som tror att de flesta kunder véljer att fortsdtta samarbeta med Boid efter ett
projekt dar avslutat. Detta 1 kombination med att kunderna virderar kommunikation under
projekt leder till utvirderingsmdten som en mojlig utvecklingspotential. Dessa méten kan
behandla kommunikation och projektets utkomst med malet att utveckla dessa. I dagsldget
utfors detta ibland genom AAR, men det &r ej en vana for alla designers pa Boid. Det finns
saledes mojligheter att forbéttra prestationen i projekt systematiskt genom 6kad anvdndning av
AAR. Liardomar frin tidigare projekt kan pd sé sitt foras vidare inom organisationen och

anvindas 1 ndstkommande projekt.
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