14 typiske fejl i arbejdet med kunderejsen

Af Saren Bechmann, Service Design Institute

Kunde- eller brugerrejse begrebet bliver mere og mere udbredt. Flere og flere virksomheder kaster sig
ud i at kortlaegge deres kunders og brugeres rejser. Mange begéar imidlertid ofte en reekke fejl, som kan
sabotere arbejdet. Og under alle omsteendigheder medvirke til, at anstrengelserne ikke ender med de
onskede resultater. Her peges der pa 14 typiske fejl — i uprioriteret

raekkefalge.

En direktar i en starre virksomhed sagde pé et tidspunkt, at virksomheden efterhanden var blevet sa
kompleks, at de eneste der for alvor kunne gennemskue den,
var kunderne.

Det sagde han, fordi kunderne stort set var de eneste, der
reelt kom pé tveers af hele virksomheden. Kunderne oplevede
dermed forskellige problemer og uhensigtsmaessige lgsninger
— fordi de betragtede det hele udefra med friske gjne. Desuden
var det ngdvendigt, at de kom pé tveers af hele virksomheden
— ellers fik de ikke det, som de kom efter.

Sammen med medarbejderne stod direktaren selv inde i
virksomheden fokuseret pé siloopdelte KPI’er og betragtede
verden - indefra og ud. Og var de selv kunde i virksomheden,
kendte de turen. Samtidig med at de fik saerbehandling af

deres kollegaer. Alt i alt oplevede de aldrig det, som kunderne  Naren kunde far en serviceydelse, bringes kunden
ofte fra A til B pé tveers af hele organisationen.
oplevede.
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Pa tvaers af hele kunderejsen

Det er en interessant betragtning, som bl.a. peger p4, at kunderne kommer pa en rejse pa tveers af
organisationen, som rummer forskellige udfordringer og faldgruber — men ogsa muligheder.

Nogle organisationer betragter sig selv som omdrejningspunkt i universet med kunderne placeret i
enden af processerne. Den storste udfordring er ikke altid konkurrenterne. Den sterste udfordring
befinder sig séledes ofte inde i organisationen i form af silo-organisering. Vil man kurere “siloitis” kraever
det bl.a., at man arbejder pa tveers med kundens stemme som omdrejningspunkt.

En kortlaegning af kunderejsen medvirker til at beskrive alle de interaktioner, som en kunde har med en
organisation. @velsen er glimrende til at afslere, hvor forholdet mellem kundeforventninger og -
oplevelser ikke passer sammen - og kan dermed anvendes til undga skuffede og frustrerede kunder.
Og ikke mindst omfatter rejsen “det hele” — f.eks. fra hvor let det er at parkere over en samtale med en
medarbejder til betaling af en regning.

Kunderejsen skaber overblik over “det hele”

Nar man arbejder med kunderejsen, far man samlet “det hele” et sted. Man arbejder for, under, efter —
og f.eks. med markedsfaring og andre forhold der pavirker forventningsdannelsen, med leverance og
med evaluering. Man identificerer sandhedsgjeblikke. Man skaber overblik over, hvad der ikke fungerer
og hvor det f.eks. er muligt at udvikle noget anderledes. Man kan skabe forandring med afsaet i, hvad
man har lzert. Og pa den made kan arbejdet spille en rolle for intern uddannelse og traening, hvor
medarbejderne kan fa en dybere forstaelse for, hvad kunden gar igennem.

Intet kommer af sig selv

Der er dem der mener, at kunderejser, der ikke designes, designer sig selv. Det er naturligvis noget
sludder. For alt er designet i den forstand, at der er nogen, der har truffet en beslutning. Men der har
maske ikke eksisteret en bevidsthed om sammenhzaengen. Og det kan betyde, at virksomheden ikke har
nogen som helst fornemmelse af, hvad kunder udsaettes for. Hvilke touchpoints eller kontaktpunkter
der er i spil og om de stritter i alle mulige retninger. Hvad kunderne, foler, taenker og ger. Om der under-
eller overleveres. Om forventningerne indfries. Eller om rejsen maske kunne tilrettelaegges bedre, mere
effektivt, anderledes, sjovere...

Forstaelse for egen rolle

Overblik over kunderejsen kan medvirke til at medarbejderne far en dybere forstéelse for deres
individuelle rolle i sammenhaengen. Pludselig forstar de maske bedre, hvorfor man skal handle pé en
bestemt made, hvad kunden vil opleve om lidt eller hvorfor virksomheden eventuelt prioriterer et
bestemt touchpoint fremfor andre. Dette overblik kan medvirke til en anderledes form for klarhed og
ikke mindst motivation i forhold til at udfylde rollen p& den planlagte méade.

Mindre sarbarhed

Overblik over kunderejsen kan betyde mindre sarbarhed i forbindelse med udskiftning af centrale
medarbejdere samt hurtigere opleering og ressourcebesparelse ved intern informationsdeling. For nogle
virksomheder kan det i sig selv veere veerdifuldt — selvom malet for klarleegning af kunderejser i
udgangspunktet maske er et helt andet.
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Men mere forenklet kan man sige, at arbejdet med kunderejsen kan begrundes i et gnske om
attraktivitet, effektivitet og differentiering. Eller i en malssetning om at designe en kunderejse, der er
attraktiv for kunderne, effektiv for virksomheden og anderledes i forhold til virksomhedens konkurrenter.

De typiske fejl

Selvom kortlaegning og design af kunderejser langt hen ad vejen er en forholdsvis enkel tilgang har
deltagelse i en lang reekke kunderejse-projekter gjort det muligt at udpege en raekke typiske fejl:

1. Uklar mélseetning

Det er en typisk fejl, at virksomheden simplethen ikke ved, @ Wiy @
hvad det egentlig er, at man vil opn& med kortlaegning og WHY °
design af kunderejsen. Der er muligvis enighed om, at det
er en god ide — men ikke nedvendigvis om, hvorfor det er
en god ide. Eller hvad det helt konkret er, at man gnsker
at opna.

2. Manglende information om kunderejsen

Det sker ofte, at organisationen ikke fra starten er tilstraek-
kelig informeret om projektet. Der er ingen, der for alvor ved,
hvorfor man arbejder med kunderejsen, hvad malsastningen
er, eller hvordan den enkelte evt. forventes at bidrage til
arbejdet.

Det er en typisk fejl, at virksomheden ikke har gjort
3. Utilstraekkelige ressourcer sig klart, hvad man vil opnd med kortlaegning og
uavikling af kunderejsen. Eller at man har glemt at

Mange projekter lider under, at der ikke er afsat tilstraekkelige nformere andre dele af organisationen om arbejdet.
ressourcer. Man betragter evt. arbejdet med kunderejsen som

en slags workshop, der fokuserer p& en ting der er oppe i tiden. Og som i @vrigt kan presses ind mellem
hverdagens evrige geremal. Fremfor at arbejde med kunderejsen som et praktisk og dynamisk redskab,
som kraever at medarbejdere er treenet og har en grundleeggende forstaelse for metoden.

4. Manglende kompetencer

Selvom design af kunderejser som naevnt er en forholdsvis enkel tilgang, kraeves der forskellige
kompetencer. En del projekter lider i den forbindelse under, at der ikke eksisterer tilstraekkelige
kompetencer — hverken internt eller eksternt. Og internt sker det desuden ofte, at man far sat det
forkerte hold — som hverken er tilstraekkeligt informeret, inspireret eller kompetent.

5. Energien bruges pa kortlagning

Den helt typiske og nok mest udbredte fejl er, at man bruger for meget tid pa research og kerer treet i
kortleegning af den eksisterende rejse. Hvorefter der maske ikke er mere energi i organisationen til den
fremadrettede rejse. Malszetningen er ikke en sa detaljeret kortleegning som mulig. Malsaetningen er at
afdzekke forhold, der kan forbedres. Bruges der uforholdsmeessigt mange kalorier p& kortlaegningen
samtidig med, at man maske ikke er blevet vanvittigt meget klogere af arbejdet, efterlades
organisationen ofte desillusioneret.
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6. Forkert fokus

En typisk fejl er ogs4, at fokus er forkert, og at man ikke arbejder med rejsen udefra og ind. Maske fordi
det er besveerligt og fordi man hurtigt bekraefter hinanden i, at man jo godt kender kunderne. At lave en
rejse baseret pa ubekrseftede antagelser, er i sagens natur uholdbart. Kortleegning af kunderejser
kreever at man arbejder i felten og at man abent indtager kundens perspektiv — udefra ind.

7. Utilstraekkelig involvering

I nogle projekter far man ikke involveret de rigtige interessenter. “Du kunne jo bare have spurgt” er ikke
et useedvanligt svar fra en medarbejder, der har haft relevant viden om en kunderejse, men som netop
ikke er blevet spurgt og involveret.

8. Ingen ledelsesopbakning

Det er en typisk fejl, at arbejdet ikke er forankret i ledelsen.
Uden markant interesse og opbakning fra den ledelse, der
blandt andet er i stand til at treeffe beslutninger pa tveers

af organisationen (men ogsa ga forrest og seettes retningen),
vil mange kunderejse-projekter hurtigt strande.

9. Den nye kunderejse undervurderes

For mange er kortlaegning den nemme del af projektet.
Blandt andet fordi man kan bruge nogle af de metoder,
som man maske har brugt i andre sammenhaenge i
forbindelse med f.eks. procesoptimering. Design af den Uden markant interesse og opbakning fra ledelsen,
fremadrettede rejse kraever andre kompetencer. Arbejdet vilmange kunderejse-projeter hurtigt strande.
undervurderes ofte — f.eks. fordi det sjeeldent kan saettes

pa formel. Og fordi kreative processer kan ggre en organisation usikker; der findes ikke entydige svar,
og man kan f.eks. fa brug for at lytte til sin intuition.

10. Man vil det hele

En typisk og udbredt fejl er, at man vil “redde verden” og arbejde med alle rejser, alle personas, alle
udfaldsrum - p& een gang. Ofte findes der s& mange forskellige rejser, at det kan virke mod hensigten,
hvis man forsgger at kortlaegge hver eneste mere eller mindre hypotetiske rejse. Det er derfor en god
ide at afprave metoden péd nogle fa rejser. Og sa derefter brede projektet yderligere ud.

11. Implementering af kunderejsen undervurderes

Som i s& mange andre sammenhange er implementering den centrale — og sveere — opgave. Men
mange undervurderer implementering — og far f.eks. ikke indteenkt implementering tidligt i forlgbet. Hvis
et projekt omfatter at medarbejdere skal sendre adfeerd i konkrete sammenhaenge, kan implementering
af nye rejser blive en stor opgave. Det kan ogséa veere, at man undlade at implementere de lette og
hurtige “gevinster” straks, hvilket ellers kan medvirke til at skabe synlighed, interesse og forankring i
organisationen.

12. Misforstaelse og sammenblanding

Nogle kunderejse projekter beerer preeg af, at man har faet blandet kortleegning af touchpoints og
kortleegning af kunderejsen sammen. Det kommer f.eks. til udtryk man har set pa konkrete touchpoints
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— men ikke pa hele rejsen. Far, under og efter. Det er iseer i det brede perspektiv og i den samlede rejse
at man i kortlaegningen bliver klogere. Og i designet kan opnar synergier og f.eks. balancere den
attraktive og effektive rejse.

13. Upopuleere synspunkter ignoreres

Der er mange eksempler pa projekter, hvor man ikke har lyttet til alle interessenter. Og hvor man mere
eller mindre bevidst undgar at lytte til de synspunkter, der ikke understgtter et flertal. P4 den made
fokuseres der maske primeert pa synspunkter, der blot medvirker til, at man far bekraeftet sine egne.

14. Mangel pa governance

Nar kunderejsen sa ofte bevaeger sig pa tveers af en organisation, kan det veere vaerdifuldt at etablere
tvaerorganisatoriske grupper, som reprassenterer synspunkter og viden. Men som ogsa hurtigt kan
aktiveres, nar noget skal sendres.

Sgren Bechmann er en efterspurgt foredragsholder og rutineret facilitator, der radgiver og inspirerer ledere og medarbejdere i savel
den private som den offentlige sektor. | Service Design Institute udviklede han et populeert kursus i servicedesign — som ogsa var
Danmarks forste. Han har skrevet “Med andre gjne — om service, design og servicedesign” sammen med Mette Mikkelsen. Bogen
udkom pa Hans Reitzels Forlag i 2019. Han er derudover forfatter til seks andre bager — inkl. “Servicedesign” der er den ferste danske
bog om servicedesign. “Service er marketing” blev i Berlingske kaldt “... en af de vigtigste ledelsesbager, som er skrevet pa dansk.”
Endelig blev "Kunderejsen” udgivet i 2016 af Service Design Institute.

Service Design Institute er forst og fremmest en konsulentvirksomhed, men aktiviteterne omfatter ogsa foredrag, facilitering af
workshops, undervisning, kursusforlgb og forlagsvirksomhed. | Service Design Institute er vi overbeviste om, at god service ger verden
til et lidt bedre sted at vaere. Derfor hjaelper vi private og offentlige organisationer med at designe attraktive, effektive og anderledes
serviceydelser — pa tvaers af alle touchpoints.
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