Figur 1. Kunderejsen beskaeftiger sig med, at kunder bevaeger sig fra
A'til B af en grund og med et formal. De bevaeger sig f.eks. for at fa en
serviceydelse, en oplevelse eller f.eks. et produkt.
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Hvorfor skal | arbejde med kunderejsen?

Det er abenlyst, at flere og flere beskeeftiger sig med kunderejsen.
Og det er tydeligt, at antallet af hits i en segning péa internettet
- bade pa engelsk og dansk - har veeret stot stigende de senere &r.

Men selvom rejsen er oppe i tiden, er det ikke i sig selv et argument
for, at man som virksomhed skal beskaeftige sig med den. S& hvor-
for skal man egentlig arbejde med kunderejsen?

Indledningsvis vil jeg pastd, at kunderejsen eksisterer, uanset om
man som virksomhed er bevidst om eller interesseret i rejsen - det
gaelder ogsa hos jer. Kunder sendes hver eneste dag péa en rejse,
der gennemgar et bestemt forlgb, og som kan inddeles i fer, under
og efter - for at fa en serviceydelse, en oplevelse eller et produkt.
Og sadan har det naturligvis veeret i mange ar.

Man kan haevde, at kommercielle virksomheder "altid” har haft en
vis malseetning om, at det gerne matte veere en god oplevelse, nar
kunderne kebte serviceydelsen, oplevelsen eller produktet - fordi
der er en vis kamp om kunderne. S& hvis ikke oplevelsen var seerlig
god, kom kunderne ikke igen.

Men de senere ar har ogsd kommuner, regioner, styrelser etc. haft
et stadigt stigende fokus p4, at det ogsa godt métte veere en god
oplevelse, nar en borger eller virksomhed var i kontakt med dem. At
det f.eks. var nogenlunde enkelt, at kommunikationen var forstéelig,
og at kommunens, regionens og styrelsens medarbejdere i en eller
anden grad var udstyret med et vist “service-mindset” Selvom
hverken borger eller virksomhed havde et valg.

Desuden skubber udfordringer med at dokumentere effekten af tra-
ditionelle marketingaktiviteter til en forstaelse for, at rejsen er vigtig.
Det samme ger kanalspredningen og -udviklingen. Det har forbin-
delse til behovet for at sikre, at kunden har en samlet god oplevelse
pé tveers af kanaler og pa tveers af den made , som virksomheden
organiserer sig pa.

Udviklingen gér ogsa i retning af, at mange virksomheder vil fa flere
medarbejdere, der fokuserer pa rejsen og oplevelsen. Samtidig med
at ansvaret bliver mere udtalt og placeret i den overste ledelse.

Endnu en arsag til at rette fokus péa rejsen haenger sammen med, at
antallet af kontaktpunkter vil vokse. Og virksomheder vil lede efter
mader, hvorpé de kan integrere kontaktpunkter med henblik p4 at
tilrettelaegge en semlas, men ogsé en personaliseret kunderejse.

Kunderne vil fortsat bestemme hastigheden inden for e-handel,
mobilshopping og f.eks. nye betalingsmetoder. Og de virksomheder
og brands som ikke i tilstreekkelig grad har rejsen pa plads, kan blive
udfordret i forhold til kundepraeference og -loyalitet.

Men processen er ofte kompliceret. Og udfordringen i forhold til

at identificere og designe rejsen er udfordret af, at det digitale
landskab forandrer sig. Jo flere kontaktpunkter, jo mere kompliceret,
men ogsa nedvendigt bliver det at beskaeftige sig med kunderejsen.

Det korte af det lange: Der er flere gode grunde til at arbejde med
kunderejsen. Mindst 12.
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Figur 2. Der er mindst 12 gode grunde til at arbejde med kunderejsen.
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1. Skaber en bedre kundeforstaelse

Det helt centrale argument for at arbejde med rejsen haenger sam-
men med, at det skaber den reelle forstaelse for, hvad det i virke-
ligheden er, at en kunde oplever i interaktionen med virksomheden.
Herunder nok sa vigtigt: Hvad er overhovedet kundens formal med
at veere i kontakt med virksomheden?

Der er brug for et “reality check”: Hvor og hvordan stér det eerligt og
objektivt til med virksomheden.

Nar man arbejder med rejsen, far man en storre forstéelse for

sine kunders behov, problemer, udfordringer, adfeerd, folelser og
handlinger. Udefra og ind-perspektivet er ikke pé valg. Det “tvinger"”
os til at betragte verden med kundens gjne. P4 den made far man et
overblik over de problemer, som kunden oplever, nar der kebes en
serviceydelse, en oplevelse eller et produkt. Og dermed et overblik
over de muligheder som virksomheden har i forhold til at forbedre
kundetilfredsheden og skabe loyalitet.

Det er indsigter, som man kan bruge til at indrette og tilpasse

sin forretning pa, s& man bedre kan deekke behovene og lese
problemerne. Man kan fokusere p4 det vigtige og pa at tilretteleegge
kundeoplevelser, som er attraktive for kunderne. Rejsen kan bruges
til at tiltreekke, fastholde og udvikle kunder. F& dem til at huske
virksomheden, komme tilbage, kebe igen og kebe mere. Og ikke
mindst: tale paent om virksomheden til andre. P4 den méde bliver
arbejdet med kunderejsen en genvej til bedre kundetilfredshed.

2. Afdaekker hvad der er behov for at gore

En kernefordel ved at arbejde med kunderejsen bestar i, at arbejdet
vil medvirke til at afslere, hvilke initiativer og handlinger, der skal
igangseettes for at imedekomme reelle kundebehoy, -forventninger
og -folelser. Kortlaegning af en rejse vil afslore, om virksomhedens
lofte til kunderne overhovedet bliver indfriet. Hvis en virksomhed
feks. i den kommercielle kommunikation lover, at det er nemt at
vaere kunde i virksomheden, vil en aedruelig og konkret kortlaegning
af kundens reelle rejse afslere, om det er et lofte, som virksomheden
faktisk star pa mal for.

Den vil ogsa afdeekke, om visionen for kundefokus er tydelig og
tilstreekkeligt robust. Kortlaegningen vil afdaekke preecist, hvor der
skal udvikles, og hvilke punkter der evt. skal males pa. Eller hvordan
der feks. er behov for at kommunikere mere og bedre for at fa ting
til at ske.

3. Samler "det hele”

Arbejdet med kunderejsen samler “det hele” i den forstand, at
rejse-perspektivet feks. ikke er begreenset til de omrader, der tradi-
tionelt har veeret betragtet som kundevendte.

| den private virksomhed omfatter rejsen saledes ikke alene salgs-
og marketingfunktionen, hvor virksomheden muligvis far lovet

lige rigeligt. Rejsen omfatter i hej grad ogsé, at der skal leveres pa
lefterne - herunder feks. leverance af det pagaeldende produkt,
fakturering, telefonsupport eller den méde, der bliver rykket p&, nar
betaling af en faktura ikke er sket til tiden.

Rejsen omfatter ikke kun den semlese og effektive digitale proces
i forbindelse med et keb i en webshop. Rejsen omfatter ogsa, nar

en uforskammet skidespreeller af en fragtmand smider pakken i
haekken.

P& Aarhus Universitetshospital omfatter rejsen ikke kun venlig
modtagelse og omhyggelig undersegelse i kirurgisk ambulatorium.
Rejsen omfatter ogsé, at det f.eks. regner, at det er sveert at finde en
parkeringsplads, og at det i det hele taget er sveert at finde rundt pa
Danmarks sterste hospital.

Og rejsen omfatter ikke kun en telefonsamtale med en venlig
sagsbehandler i en kommune. Rejsen omfatter ogsa en uforstaelig
sagsbehandlings-ventetid i den samme kommune. Eller en besked
i e-boks, som sagsbehandleren hverken har kendskab til eller
indflydelse pa.

Rejsen omfavner det hele. Den skal omfavne det hele, og den
skal indeholde alle kontaktpunkter - for, under og efter. P& den
méde kan kunderejse-projekter veere med til at involvere “alle”

i en organisation, og man tvinges til at teenke og arbejde mere
sammenhaengende og medvirke til at sikre, at der er en red trad i
kundeoplevelsen.
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Figur 3. At finde rundt - feks. pa et hospital - kan i hej grad spille en rolle
i forbindelse med patientoplevelsen. Og pa den made udgere en ikke
uvaesentlig del af rejsen.
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4. Skaber internt overblik

Ofte bidrager langt de fleste afdelinger i en organisation til en
kunderejse. Og bidrager den ikke direkte og har konkret kontakt til
kunden, bidrager den indirekte i den forstand, at en afdeling kan
understotte en anden afdeling, der har den konkrete kontakt.

Marketingafdelingen star for den indledende kontakt. IT serger for at
hjemmesiden fungerer. Salg serger for, at telefonen bliver taget, nar
kunden ringer. Og sidst pa rejsen handterer nogen reklamationer
samtidig med, at ekonomi sender en faktura og rykker for betaling.

Nar man arbejder med kunderejsen skabes der et internt overblik
over, hvem i organisationen der bidrager til rejsen - og hvor der
bidrages. Det betyder ogsd, at man far et overblik over, hvem der
“ejer" og er ansvarlig for de konkrete kontaktpunkter pa rejsen.

Arbejdet med kunderejsen betyder ogsé, at deltagerne sandsynlig-
vis vil leere noget nyt om organisationen. Om hvordan den fungerer
- og ikke fungerer. Hvor der tjenes penge. Hvor der bruges penge.
Og ikke mindst hvor saerlige udfordringer er begravet.

5. Holder ledelsen til ilden

Kortlaegning af en kunderejse og den medfelgende dybe indsigt

i kunde- og brugeradfeerd, -behov, -problemer og -ensker kan i
sagens natur veere sa veerdifuld, at det i sig selv kan spille en rolle.
Og i en organisation, hvor ledelsen (maske i et letsindigt gjeblik) har
talt om kundefokus, kan arbejdet - savel indsigterne som ideerne

til forbedringer - bruges til at holde ledelsen ansvarlig. Og arbejdet
kan bruges til at udfordre ledelsens reelle forpligtelse i forhold til at
veere virkelig kundefokuseret.

6. Forbedrer samarbejdet

Nar langt de fleste afdelinger i en virksomhed bidrager til en
kunderejse, betyder det ogsa, at afdelingerne nedvendigvis skal
samarbejde for at fa rejsen til at haenge sammen. Den ene hand
skal vide, hvad den anden laver. N&r noget bliver lovet ét sted pa
rejsen til levering et andet sted, kraever det, at de involverede parter
ved, hvad der bliver lovet, samt hvor og hvornar det skal leveres.

Fokus pa kundeoplevelser kan vaere med til udstille en virksomheds
udfordringer i forhold til organisering og samarbejde - fordi en kun-
derejse meget ofte bringer kunden pa tveers af hele organisationen.
Skal rejsen veere enkel, semles og friktionsfri, kreever det samar-
bejde pé tveers af organisationen. Hvis ikke virksomheden er god til
samarbejde, kan det resultere i, at man fokuserer p& kontaktpunkter
- men ikke pa den samlede rejse.

| arbejdet med kunderejsen ber der ssmmenszettes en projekt-
gruppe med deltagere fra forskellige dele af en organisation. Det
vil i sig selv medvirke til, at medarbejdere laerer hinanden at kende
pé en anden made. Samtidig med at den enkelte deltager i projekt-
gruppen potentielt kan & en ny forstéelse for, hvordan man passer
ind i forhold til det generelle billede i organisationen.

Samarbejdet i projektgruppen kan ogsa betyde, at den enkelte del-
tager far en forstaelse for, at der er tale om en mulighed for at lade
deltagerens mening komme frem. Der er altsé tale om en mulighed
for at forbedre forholdene for kunderne - men ogsé for at forbedre
forholdene for den enkelte medarbejder.

Ha' en fortsat god dag! - Handbog i kunderejsen



7. Enkel og konkret metode

At arbejde med kunderejsen er i sig selv en meget konkret og hand-
gribelig metode. Det er ikke raketvidenskab. Tveertimod kan det ofte
veere relativt enkelt at komme i gang med arbejdet.

Det er samtidig en metode, som far dig til at huske p4, at dine
kunder skal gennem forskellige stadier, for at f4 det som de kommer
efter - en serviceydelse, en oplevelse eller et produkt.

Desuden er det faktisk et enkelt veerktej. Metoden er nem at
gentage med forskellige personas (lees mere side 60) i forbindelse
med forskellige rejser. De udviklede personas kan veere forskellige
kundetyper, men det kan ogsé veere medarbejdere, partnere, leve-
randerer og andre stakeholders.

8. Service breder sig

En virkelig god grund til at arbejde med rejsen er, at meget bevaeger
sig i retning af serviceydelser. Mere og mere handler om service;
75% af Danmarks BNP udgeres af service og offentlig sektor.
Udviklingen gér p4 mange omrader fra, at vi kaber og ejer et
produkt til, at vi i stedet f.eks. laner, leaser eller lejer produktet. Altsa
en bevaegelse fra den kelige transaktion til en forhabentlig varmere
relation. Det er med til at understette bevaegelsen i retning mod
flere serviceydelser og flere (komplicerede) kunderejser.

For det er en del af serviceydelsens natur, at en serviceydelse er en
proces - eller en rejse. Alene derfor er arbejdet med at kortleegge,
udvikle og implementere kunderejser vigtigt. Og der er kun grund til
at tro, at arbejdet i fremtiden vil blive stadigt mere udbredt.
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Figur 4. Hvad laver 7,6 mia. mennesker? En stor del af dem er direkte og
indirekte iget inden for servi v. | Danmark og mange af
de lande, som Danmark sammenligner sig med, udger servicesektoren
sammen med den offentlige sektor meget ofte omkring 75% af BNP.

9. Reklameirritation og dokumentationsproblemer

Det er en gammel nyhed, at de fleste kunder ikke tror pa reklamer-
nes floskler, og at de bliver mere og mere irriterede over de farverige
lofter. Derfor virker reklame dérligere og dérligere, hvilket blandt
andet haenger sammen med, at reklamerne ligner hinanden til
forveksling. Men det heenger ogsa sammen med, at selvom en
meget stor del af den kommercielle kommunikation nu er flyttet pa
internettet, har det ikke eendret ret meget i forhold til hverken det,
der bliver sagt eller maden, det bliver sagt pa.

Der mangler ganske enkelt dialog og interesse for den enkelte.

Selvom det péastas, at internetmarkedsfering og de digitale kanaler
er uhyre effektive og meget anderledes end de traditionelle medier
og kanaler, sa er der mange, der ikke oplever den helt store forskel.
Blandt andet fordi kommunikationen sjaeldent er blevet mere
personlig.

Mange kunder har oplevet, at de har kebt en serviceydelse, en ople-
velse eller et produkt pa nettet, hvorefter budskaber om det samme
produkt, den samme ydelse og den samme oplevelse forfelger

kunderne i deres videre feerd pa nettet. Det giver ingen mening. Det
er virkelig irriterende, og det medvirker til at ege reklameirritationen.

Kortlaegning af kunderejsen er med til at afslere, hvad kunderne i
virkeligheden oplever. Og kortlaegningen kan bruges til at fokusere
pé&, hvor der skal dokumenteres effekt af marketingindsatsen.

Arbejdet med kunderejsen skal medvirke til, at kunden har en sam-
let god oplevelse pa tveers af kanaler.

10. Flere kontaktpunkter

| forbindelse med et projekt for en bank medte jeg pa et tidspunkt
en bankdirekter, som gav udtryk for, at antallet af kontaktpunkter
mellem en bankkunde og banken aldrig har veeret storre. Det haen-
ger bl.a. sammen med, at den teknologiske udvikling (for leengst)
har muliggjort en raekke nye mader at veere bankkunde pa. Men
direktoren pegede samtidig p4, at den personlige kontakt mellem
kunderne og banken samtidig er meget beskeden. Og dét udfordrer
i hoj grad relationen - fordi banken et stykke hen ad vejen har tabt
“kontrollen” over kunden.

En yderligere grund til at komme i gang med at kortlaegge og isaer
forbedre kunderejsen er derfor, at antallet af kontaktpunkter vokser.
De fleste virksomheder vil derfor lede efter mader, hvorpa de kan
integrere kontaktpunkter, s& de feks. kan tilretteleegge en semlos og
effektiv — men ogsa en attraktiv og personaliseret - kunderejse.

11. Kundeloyaliteten er udfordret

Det er en gammel nyhed, at det er meget billigere at holde pa en
eksisterende kunde fremfor at forsege at tiltraekke en ny. Ikke desto
mindre er der mange virksomheder, der ikke for alvor beskaeftiger
sig med kundeloyalitet eller har egentlige loyalitetsprogrammer.

Forskellige analyser peger pa, at nar kunder skifter virksomhed,
heenger det ofte sammen med, at de foler sig overset og ikke ople-
ver en saerlig god service i virksomheden. Virksomhederne mener
omvendt, at det er prisen, der er den afgerende arsag til at kunderne
har forladt virksomheden. P4 den méde kan kundeloyaliteten -
herunder forstaelse for kundeloyalitetens rolle - mange steder veere
udfordret,
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Desuden medvirkede corona-pandemien i 2020 blandt andet til en
vis holdningsaendring i forhold til e-handel. Mange, der enten ikke
tidligere for alvor havde handlet pa nettet, eller som havde veeret
decideret skeptiske i forhold til e-handel, oplevede nu, at e-handel
fungerer. Det kunne szette deres loyalitet overfor tidligere leveran-
derer under pres. Og det betyder under alle omsteendigheder, at de
brands, som ikke i tilstreekkelig grad har kunderejsen péa plads, kan
blive udfordret i forhold til kundepreeference og -loyalitet. Derfor er
arbejdet med rejsen ogsa vigtigt hér.

12. Den teknologiske udvikling pavirker rejsen

Den teknologiske og digitale udvikling er med til konstant at udfor-
dre rejsen. Det digitale landskab forandrer sig hele tiden og med-
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virker til nye muligheder, men feks. ogsa til flere kontaktpunkter. Og
jo flere kontaktpunkter, jo mere kompliceret, men ogsa nedvendig,
bliver rejsen.

For eksempel medvirker sociale medier i den forbindelse til yder-
ligere kompleksitet. Der er store forandringer i forhold til, hvad der
pévirker kunderne - herunder hvad der kan medvirke til at skabe
forventninger hos kunderne. Kundeadfeerd kan godt veere nogen-
lunde den samme. Og mundtlige anbefalinger spiller fortsat en
central rolle. Men sociale netveerk medvirker til en ny dynamik, som
ogsa pavirker rejsen. Kunderne pévirkes nu ogsa af mennesker, som
de ikke kender - f.eks. pa Trustpilot, Yelp og Trip Advisor. Denne
proces, hvor kunder researcher og leerer om brands p& nye mader,
skal | naturligvis medtage og adressere i arbejdet med kunderejsen.
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