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Abstract

The Customer as a Hero - a Narrative Perspective on the Complex
Customer Journey

This paper is written within the field of strategic communication, focusing on
marketing communication and the concept of sensemaking. Instead of seeing a
high involvement purchase according to the traditional and linear buyer decision
process, this thesis suggests the purchase instead to be seen as a customer journey,
which addresses the complexity of the purchase. The aim of the study is to create
an understanding of the customer’s experience in the complex journey in relation
to the communicational efforts. The empirical material was collected by meaning
of in-depth interviews and observations. It was further analyzed by means of our
narrative approach. As an example of a customer journey the employees as well as
the customers at one of Sweden’s largest housing developers, JM, was studied. By
drawing parallels between the customer journey and mythological journeys, Jo-
seph Campbell’s (2011) model of the monomyth has been applied in the analysis.
The findings suggest that the same customer journey cannot be applied to all
customers since the interaction in the different touch points, as well as the experi-
ence of a journey, differ from one customer to another. The main conclusion is
that organizations should increase communication activities in the post-purchase
phase by confirming the customer’s purchase in order to increase customer satis-

faction.
Keywords: strategic communication, narrative perspective, narratives, the hero’s
journey — monomyth, high involvement purchase, customer experience, customer

journey
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Sammanfattning

Kunden som hjilte — ett narrativt perspektiv pa den komplexa kund-
resan
Den hér uppsatsen dr skriven inom faltet strategisk kommunikation med ett fokus

pa marknadskommunikation och meningsskapande. Istillet for att se ett hoginvol-
veringskop enligt den traditionella kdpbeslutsprocessen, foreslar vi att kopet istél-
let bor ses som en kundresa som fingar dess komplexitet. Syftet med uppsatsen &r
att skapa en forstdelse for kundupplevelsen i den komplexa kundresan i relation
till en organisations externa kommunikationsinsatser. Den Overgripande frage-
stillningen lyder hur kommunikationen mellan organisation och slutkund sker 1
kdpprocessens olika faser och hur kunden upplever den.

Det empiriska materialet har analyserats genom en narrativ ansats och har
samlats in frdn en av Sveriges ledande bostadsutvecklare, JM. Observationer och
intervjuer har genomforts med méklare, anstéllda pa JM och deras kunder. Hjalte-
resan av Joseph Campbell (2011) har inspirerat den narrativa analysen genom att
dra paralleller till JMs kundresa. Slutsatsen antyder att samma kundresa inte kan
appliceras pd samtliga kunder eftersom interaktionen, liksom upplevelsen, 1 de
olika kontaktpunkterna i en resa skiljer sig fran kund till kund. Den huvudsakliga
slutsatsen dr trots det att organisationen bor 6ka kommunikationsinsatserna i ef-

terkopsfasen genom att bekréfta kundens kop for att forstdarka kundupplevelsen.

Nyckelord: strategisk kommunikation, narrativt perspektiv, berittelser, hjilte-

resan, hoginvolveringskop, kundupplevelser, kundresa

Antal tecken inklusive mellanslag: 91 019
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1.Inledning

Tack vare jimforelsehemsidor, sociala medier och mobiltelefoner med integrerade
webblédsare har dagens konsumenter mer makt én tidigare (Stein & Ramaseshan,
2016). Samtidigt réder ett informationsdverflod som gor det mer komplicerat att
utvdrdera marknadens utbud, speciellt 1 relation till mer krdvande koép (Hu, Huh-
mann & Hyman, 2007). Ett hdgre engagemang i kopet skapar dven hoga forvint-
ningar (Parment, 2015). Ett sadant kop kan liknas vid bostadskop vilket dr en pro-
cess som préglas av flertalet komplexa beslut (Koklic & Vida, 2011). Forskning
kring komplexa kop dr hittills begrdnsad (Lemon & Verhoef, 2016) vilket gor att
det finns lite kunskap om kundens upplevelse 1 det komplexa kdpet. Genom att
lyssna pa kundens berittelser kan forstaelse for organisatoriska aktiviteter, som
paverkar upplevelsen, skapas (Gabriel, 2000). Berittelser innebar vidare att om-
vandla upplevelser till mening. Marknadskommunikation dr en av tre grenar som
utgor féltet strategisk kommunikation dér just meningsskapande ér ett domineran-
de synsitt (Falkheimer & Heide, 2014). Berittelser 1 organisationer dr reflexiva 1
sin natur och syftar till att tolka och rekonstruera héndelser. De ar ur ett storre per-
spektiv ett vardagsfenomen som funnits sedan méinniskan boérjade kommunicera
och fortsitter att anta nya former 1 vart samhélle (Falkheimer & Heide, 2003). De
kommer i former som varumérken som samskapas med kunderna, eller som dven-
tyrshistorier med tillhdrande upplevelser som beskriver en kunds resa till ett nytt

hem.

1.1 Problemformulering

I mer &n 60 &r har marknadsforare pd olika sétt arbetat med kundupplevelsen
(Lemon & Verhoef, 2016). Kundupplevelsen uppkommer i kopbeslutsprocessen,
dér ett paradigmskifte har skett inom forskningen. Tidigare har en klassisk modell

av beslutsprocessen anvints som utgangspunkt for att kartldgga stegen 1 kopbe-



slutsprocessen (Kotler, 2001). Forst upptacker kunden ett problem eller ett behov
vilket leder till informationssokning. Dérefter foljer en utvérdering av befintliga
alternativ innan konsumenten beslutar sig for att kopa en viss produkt. Fokus har i
och med paradigmskiftet forflyttats fran kopet i sig (Lemon & Verhoef, 2016), till
de omkringliggande faktorer som skapar ett virde av kdpupplevelsen (Parment,
2015). Stein och Ramaseshan (2016) menar att dagens kunder krdaver mer dn bara
produkt, leverans och konsumtion - de soker utdver det stindigt efter ndgot unikt
och minnesvirt. Kundvirdet uppkommer darmed inte enbart av en produkts kirn-
funktion utan av faktorer som kvalitet och design (Parment, 2015). Ytterligare ex-
empel dr andra kunders rekommendationer (McColl-Kennedy, Gustafsson,
Jaakkola, Klaus, Radnor, Perks & Friman, 2015) samt 6vriga tjénster kopplade till
produkten, som garanti och eftermarknad (Parment, 2015).

Under 1990-talet diskuterade forskare vikten av att bygga langsiktiga relatio-
ner med sina kunder. Dagens forskning i &mnet riktar sig istéllet mot kundenga-
gemang och attityder (Lemon & Verhoef, 2016). Forskning kring just kundenga-
gemang ar hittills nagot begrinsad, speciellt inom marknadsforingen (Islam &
Rahman, 2016). Vidare saknas det dven inblick i medarbetarens roll och hur just
interaktionen mellan medarbetare och kund kan komma att paverka upplevelsen.
Annu en viktig och outforskad aspekt menar forfattarna Islam och Rahman (2016)
ar tid, dar upplevelsen kan komma att fordndras under processen.

Ytterligare ett problem med kdpbeslutsprocessen dr att den utgér frén kunden
som rationell (Svensson och Ostberg, 2013). Med det menas att samtliga kunder
foljer samma steg 1 en viss forutbestimd ordning och forvéntas ta beslut helt 1 en-
lighet med kdpbeslutsprocessen. Det leder i sin tur till en annan problematik ef-
tersom kunder sdllan foljer samma resa (Rosenbaum, Otalora & Ramrez, 2017).
Nagot som motsdger ovan nimnda problematik dr Rosenbaum-Elliot, Percy och
Pervans (2011) pastdende om att modellen bist tillimpas pa hoginvolveringskop
som dr komplexa 1 sin karaktér. For att belysa komplexiteten kan den process som
kunden genomgér istéllet liknas med en resa (Rosenbaum, Otalora & Ramrez,
2017) och inte en linjdr modell. For att undersoka fenomenet och for att ifragasét-

ta beskrivningen (Johansson, 2005) av kunden som rationell kan kundens egna



berdttelser om resan anvdndas. En typ av resa dr Joseph Campbells hjélteresa
(2011) som beskriver resans struktur utefter olika faser, snarare én linjéra steg. En
resa, eller en kundresa, beskrivs vidare som en process och det finns flertalet for-
fattare som forklarar hur den bor kartlaggas (Rosenbaum et al., 2017; Norton &
Pine II, 2013; Anderl, Schulmann & Kunz, 2016; Rawson, Duncan & Jones,
2013). Det finns dock dven en viss problematik med kundresan. Kritik har riktats
mot att kundresan innebér att leda kunden till en viss destination, till exempel en
organisations hemsida (Bruchey, 2012). Senare forskning menar dock att vikten
bor ldggas pa att interagera med kunden ldngs végen beroende pé var i resan kun-
den befinner sig och att organisationen bor anpassa kommunikationen utefter det
(Bruchey, 2012; McColl-Kennedy et al., 2015). Processen att kartldgga en kundre-
sa priaglas av oenigheter bland forskare och &r dven nagot som stott pd mycket kri-
tik (Rosenbaum et al., 2017). En anledning 4r att organisationer dven hir gor an-
tagandet om att samtliga kunder mdter samma kontaktpunkter som i kdpbesluts-
processen, och dessutom att kunderna virdesitter de olika kontaktpunkterna pé
liknande sétt (Lemon & Verhoef, 2016). Kundresan kan dven stanna vid en grafisk
redogdrelse och didrmed inte anvidndas som ett konkret verktyg (Rosenbaum et al.,
2017; Rawson et al., 2013). Vidare menar Rosenbaum et al. (2017) att kundresan
riskerar att bli for endimensionell eftersom den traditionellt sett inte har tagit han-
syn till aspekter som kundens attityd. Pa sa sitt har d&ven kundresan utvecklats och
blivit mer komplex (Lemon & Verhoef, 2016). Dessutom kan ett kdp innebéra oli-
ka stort engagemang for olika kunder, vilket gor att en process fér samma produkt
kan skilja sig 4t (Parment, 2015).

Lemon och Verhoef (2016) sammanfattar problematiken med att pavisa att
forskning om kundupplevelsen i relation till kundresan &r begridnsad. Andra fors-
kare menar att tidigare forskning om kundupplevelser har utgatt frdn organisatio-
nens perspektiv och sett kunden som passiv i relation till kundupplevelsen (Mc-
Coll-Kennedy et al., 2015). Forskning har dessutom beskrivit kundupplevelsen
som statisk och inte som nagot som utvecklas under resans gdng. McColl-Kenne-
dy et al. (2015) menar didrmed att ny forskning behovs kring ett dynamiskt och

helhetstackande perspektiv om kundupplevelsen i samtliga kontaktpunkter.



Den hédr uppsatsen ér skriven inom filtet strategisk kommunikation, ndrmare
bestimt marknadskommunikation. For att bemodta problematiken om hur
kundupplevelsen kan forstds av organisationer kommer kunders berittelser att
analyseras. Det kommer att ske utifran ett narrativt forhéllningssatt for att kartlag-
ga problemet som helhet (Johansson, 2005) samt skapa en djupare forstaelse for
de organisatoriska aktiviteterna (Falkheimer & Heide, 2003; Gabriel, 2000). Ge-
nom att anvinda ett narrativt perspektiv pa kundresan sétts kundens beréttelser i
centrum och pa sa vis belyses kundens upplevelse av resan. I kontrast till att se
kunden som rationell (Svensson och Ostberg, 2013) kan det narrativa perspektivet

bidra till en djupare forstaelse (Johansson, 2005) av kundupplevelsen.

1.2 Syfte och fragestillning

Syftet med uppsatsen dr att bidra med ny kunskap till filtet strategisk kommuni-
kation genom att applicera ett narrativt perspektiv pa kundens upplevelser under
processen av ett komplext kop. Den Overgripande fragestéillningen lyder hur
kommunikationen mellan organisation och slutkund sker i kdpprocessens olika
faser och hur kunden upplever den. Fragestillningen leder till f6ljande forsknings-

fragor:

Vilken betydelse har kommunikationen i en kdpprocess for en nyproducerad

bostad?

Hur ser kundupplevelsen ut i en komplex kdpprocess som giller en

nyproducerad bostad?

Vilka implikationer har kundupplevelsen for hur en organisation arbetar med
kommunikationsinsatser under kopprocessen, inom omradet for nyproduktion

av bostader?

For att exemplifiera kopprocessen kommer den hér uppsatsen att utgd fran

bostadsutvecklaren JM dédr interaktioner mellan kund, maklare och organisation



kommer att undersdkas. JM som empiriskt exempel presenteras vidare i metodde-

len.

1.3 Avgransningar

En Overgripande avgrinsning med uppsatsen ér att den utgar fran empiriskt mate-
rial insamlat fran JM, region Syd, som dven &r uppdragsgivare. Arbetet dr begrin-
sat till relationen med befintliga kunder och bortser dérfor frdn kundforvirv. Kon-
taktpunkterna som undersoktes syftar till de huvudsakliga delar av organisationen
som en slutkund kan komma i kontakt med. Det inkluderar bade interna och ex-
terna intressenter som har direktkontakt med slutkunden. Utdver den personliga
kommunikationen faller dven digitala och traditionella kanaler liksom en organi-
sations lokaler inom definitionen av kontaktpunkter. Det insamlade materialet

bortser frén sociala medier och i storre utstrackning JMs hemsida.

1.4 Disposition

I ndstkommande avsnitt sammanfattas tidigare forskning som bedrivits géllande
kundupplevelsen, kundresan och komplexa kop. Utifran kartliggningen av den
tidigare forskningen beskrivs den teoretiska referensramen som ligger till grund
for uppsatsens analys. I kapitel fyra redogors de metodologiska aspekterna vilka
avlutas med en metoddiskussion. I efterfoljande kapitel presenteras analysen av
det empiriska materialet. Det femte kapitlet presenterar slutsatserna tillsammans

med en avslutande diskussion samt forslag pd framtida forskning.



2. Tidigare forskning

Marknadsforings- och konsumtionsforskaren Morris Holbrook var en av de forsta
att diskutera kundens upplevelser i relation till ett kop. I artikeln “The Experienti-
al Aspects of Consumtion: Consumer Fantasies, Feelings, and Fun” (1982) bely-
ser han tillsammans med Elizabeth Hirschman just den hér aspekten; att konsum-
tion inte endast préglas av problemldsning utan att ett kop ocksa kan motiveras av
kénslor. De héar kdnslorna likstédlls med upplevelsen som kdpet genererar.

Holbrook och Hirschman (1982) menar att bade externa och interna variabler
paverkar kunden i ett kop. De externa variablerna syftar till produkten i sig, stimu-
lansen kring den och kommunikationen. De Gvriga variablerna dr kopplade till
kunden och motsvarar resurser, utvirdering, involvering och sdkande. Utover de
faktorerna betonar Holbrook och Hirschman dven individuella skillnader mellan
kunder. De olika faktorerna leder i kombination till ett resultat som utvirderas i
form av konsekvenser av kopet, vilket i sin tur generar ett larandebeteende.

Vad Holbrook och Hirschman (1982) lyfter fram 1 sin artikel ar att det skifte
som skett inom forskningen forflyttar fokus fran den konkreta nyttan samt infor-
mationsutvirdering till att belysa den symboliska meningen som kan prégla ett
kop och dess tillhorande upplevelse. Det innebér bland annat att kdpalternativen
jamfors utifrdn noje istillet for nytta vilket ocksa anknyts till kundens grad av in-
volvering och &r sammankopplat med hur kunden ocksa soker efter olika produk-
ter. Till slut stimulerar de olika stegen en respons i form av hur kunden minns ko-
pet jamfort med sin tidigare forestillning av det, vilket paverkar hur kunden vir-
derar en produkt och dess kénslomissiga paverkan. Hur konsekvenserna av kdpet
beskrivs skiljer sig ocksa inom de tvd forskningsgrenarna for konsumtionsforsk-
ning och marknadsforing. Hér sker en sérskiljning mellan hur vil produkten upp-
fyllde sitt syfte och vilken grad av ndje kunden erhdll av produkten, det vill sdga

upplevelsen av processen.



Historiskt sett har marknadsforingslitteratur praglats av en transmissionssyn
som innebdr att information 6verforts fran en séndare till en mottagare utan vidare
dialog. Den hér linjdra processen presenteras bland annat i en modell av Shannon
och Weaver (Fiske, 1997) som menar att budskapet som tas emot av mottagaren
kan paverkas av ett brus. Den linjdritet som praglar transmissionssynen praglar
aven kopbeslutsprocessen, vilken har beskrivits 1 problemformuleringen.

Koklic och Vida (2011) undersoker kopprocessen i relation till nybyggda hus.
I sin artikel presenterar forfattarna att en bostad som dr skriddarsydd efter kun-
dens 6nskemaél kan ses som en forldngning av kundens personlighet och identitet.
Gibler och Nelson (2003) beskriver att bostdder som dr skrdddarsydda efter en
kunds behov blir allt viktigare. Hogre livskvalitet dr ocksd nagot som kunderna
forvantar sig vid kop av en ny bostad (Koklic & Vida, 2011). Kopbeslutsproces-
sen vid val av hustillverkare bestar av manga olika steg som paverkas av varand-
ra. De undersoker dock endast beslutsprocessen fram till att beslutet tas om att ett
kop ska genomforas. Fasen som foljer efter ett kop utvdrderar resultatet av kopet,
vilket huvudsakligen stéller fragan om huruvida konsumenten &r ndjd med det el-
ler inte (Rosebaum-Elliot et al., 2011). Svensson och Ostberg (2013) bendmner
det hér steget efterkopsfasen. I den hédr fasen blir férvintningar en stor del av upp-
levelsen av kopet (Percy et al., 2011), vilket paverkas av kundndjdheten (Rose-
baum-Elliot et al., 2011). Just kundens niva av ndjdhet menar Richins och Bloch
(1991) ér en faktor som kan forédndras med tiden. Forfattarnas forskning visar pd
samspelet mellan involvering och ndjdhet. Nér forvéntningar overtriaffas uppstar
ndjdhet och vice versa. Det giller enligt Kotler et al. (2008, refererat i Ostberg
och Svensson, 2013) att dvertridffa kundens forvintningar pd kopet. Samtidigt me-
nar O’Neil och Palmer (2004) att forvéntningarna pa utfallet kan dndras under
processens gang.

Det finns olika typer av kop vilka paverkar graden av involvering och baseras
pa kopets komplexitet (Richins & Bloch, 1991). Hér undersoks langvariga pro-
dukter som kréver en hogre grad av investering. Richins och Bloch (1991) defini-
erar dven tva olika typer av kunder dir den ena har en hdg bestdende involvering

och den andra en lag. Med bestdende involvering menas kundens fortsatta enga-



gemang for produkten dven efter att kopet genomforts. Det hir beteendet kan lik-
nas med vad forskarna Abramson och Desai (1993) kallar ultrainvolvering (ett
begrepp som dock inte verkar ha uppmérksammas i senare forskning). Abramson
och Desai (1993) hédnvisar till Laurent och Kapferers (1985) fyra kriterier for
hoginvolveringskop och ifragasétter vad som bor definieras som hdg involvering
baserat pa det faktum att vissa kunder spenderar mindre tid pa att soka informa-
tion fore ett kop men &dndd uppndr en hog grad av ndjdhet. De fyra kriterierna &r
att produkten har ett hogt varde for koparen, att det tillkommer en hog riskkénsla,
att det finns ett symboliskt virde kopplat till produkten och att produkten har en
formaga att skapa noje — det vill sdga ett emotionellt virde. De menar att istéllet
for att gora stora forundersokningar bearbetar den hér typen av kund information
kontinuerligt under processens gang. Kunden behover saledes inte aktivt soka in-
formation 1 samtliga delar av processen (Abramson och Desai, 1993).

Gibler och Nelson (2003) papekar vikten av att forstaelse av komplexa kunder
och dess behov ir essentiellt i bostadsbranschen. Aven kopet i sig 4r komplext,
saledes ér involveringsgraden i ett sddant kop hdg och innebér en stor méngd in-
formationsinsamling (Koklic & Vida 2011). Richins och Blochs (1991) studie vi-
sar att kunder med ligre bestdende involvering har en grad av ndjdhet som haller
sig jamn under efterkdpsfasen. Studien visar ddremot att kunder med hdg besta-
ende involvering dr som mest ndjda direkt efter sitt kop men att det har minskar
cirka tvd ménader efter kopet. Det pastaendet beror pa att kunden besitter stor
kunskap om produkten pd grund av den stora informationssékningen infor kopet
och har dirmed hoga forvantningar. Nar de sedan inte uppfylls infaller missngje.
Det visar sdledes att kunder med hogre involvering har olika behov i olika delar
av processen for att uppnd ndjdhet. De som har spenderat mindre tid med forbere-
delser infor kopet dr 1 behov av kvalitetssikrade produkter. Eftersom de inte &r
lika insatta i produkten som sédan vérdesitter de omkringliggande service. De
som ytterst engagerat sig i kopet forvéntar sig ddremot nagot ytterligare och kra-
ver snarare en bekréftelse om att kopet de genomfort var ett bra sadant (Richins &
Bloch, 1991). Den hir typen av kund kan dven komma att blockera motsagelsefull

information (Abramson & Desai, 1993). For att uppna kundndjdhet dver tid krévs



det saledes att organisationer inledningsvis undersdker vilken typ av kund som

genomgdr ett kop — en hogt eller lagt involverad (Richins & Bloch, 1991).



3. Teoretisk referensram

De teorier som underbygger den kommande analysen utgar fran strategisk kom-
munikation dér berittelser har en betydande roll och bidrar till att géra en kom-
plex verklighet greppbar (Falkheimer & Heide, 2003). Organisatoriskt beréttande
ar reflexivt 1 sitt forhéllningssdtt dar en stindig rekonstruktion av erfarenheter
ager rum (Gabriel, 2000). Reflexivitet innebdr vidare formagan att anta fler per-
spektiv dn det egna (Falkheimer & Heide, 2003). Till skillnad fran tidigare forsk-
nings transmissionsinriktning och informationsbearbetning, bor dialog efterstravas
mellan parter dir symmetrisk tvavigskommunikation dr idealt (Grunig & Hunt,
1984). Transmissionssynen kan sittas 1 relation till den meningsskapande synen
pa kommunikation, vilken gér i linje med det konstruktionistiska synsittet (Falk-
heimer & Heide, 2003). En foresprakare for meningsskapande ar Weick (1995)
som belyser vikten av att en hindelse forklaras for att skapa mening, vilket ofta
tas for givet men som har en central roll i vart beteende. Meningsskapande upp-
star ndr en minniskas vérldsbild blir ifrdgasatt pd grund av kritiska hdndelser och
dérefter ar syftet att hitta en forklaring till hidndelsen genom befintliga ramverk,
vilket sker retrospektivt. Det dr sdledes den meningsskapande synen som hadanef-

ter kommer att appliceras pa kopbeslutsprocessen.

3.1 Involvering och engagemang

Flera av dagens forskare delar upp kopbeslutsprocessen enligt involveringsgrad
(Percy, 2008; Koklic & Vida, 2011) 1 olika steg (Rosebaum-Elliot, Percy & Per-
van, 2011; Svensson & Ostberg, 2013; Chaffey & Ellis-Chadwick, 2016). Invol-
vering 1 ett kop ar hogst personligt och skiljer sig i varje specifik situation, men
det finns vissa nyckelfaktorer som spelar in i ett kop (Percy, 2008). Ett hoginvol-

veringskop innehéller faktorer som ett hogt pris, en teknisk komplexitet, en sym-
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bolisk mening, &r tidskrdvande och nagot som inte konsumeras regelbundet. Vil-
ken involveringsgrad kunden har i ett kdp, samt vilken slags motivation som dri-
ver kunden, dr avgorande for vilken kommunikationsstrategi som bor anvindas.
For att fa en forstaelse for skapandet av en effektiv strategi kan Rossister och Per-
cys modell fran ar 1997 (Percy, 2008) anvéndas, vilken delar upp varumarkesatti-
tyder enligt involvering och motivation. Involveringsgraden bestims bland annat
av den upplevda ekonomiska och psykologiska risk en kund tar vid ett kép, dir en
hogre upplevd risk leder till hdgre involveringsgrad. Percy (2008) pdpekar dock
vikten av att den upplevda risken bor ses enligt hur kunden sjélv upplever den,
samt att ha i atanke att risken kan upplevas olika i olika situationer. Vidare tittar
modellen pa huruvida motivet till ett kdp &r positivt eller negativt. Ett positivt mo-
tiverat kop handlar om att en kund koper en produkt eller tjdnst for sin egen njut-
nings skull eller for att fa ett personligt erkdnnande, att bli socialt godkénd (Percy,
2008). En organisation bor hir formedla en kénsla for att kunden ska uppmuntras
till kop, vilket géller for bdde hog- och laginvolveringskdp. Till skillnad fran ett
positivt motiverat kop innebér ett negativt att kopet genomfors for att 19sa ett nu-
varande eller framtida problem och/eller for att det inte finns nagot béttre erbju-
dande pd marknaden i nuldget. Hér bor fokus istéllet ldggas pa att visa en l0sning
pa problemet. Motivationen kan liknas med kundens attityd gentemot organisatio-
nen eftersom attityden paverkar om kunden ska genomfora ett kop samt vilket va-
rumirke som kunden ska vilja. Vid arbetet med integrerad marknadskommunika-
tion &r det enligt Percy (2008) viktigt att ha de hér faktorerna i dtanke. Exempelvis
maste kommunikationen vid ett negativt hoginvolveringskop fokusera pa att 6ver-
tyga kunden medan det vid ett negativt ldginvolveringskdp oftast racker att kun-
den &r intresserad.

Genom att vidare undersoka en hog involveringsgrad i kombination med ett
positivt motiv, vilket ar temat for den hir uppsatsen, menar Percy (2008) att det
inte endast innebdr att fa kunden att forsta ett meddelande utan dven att acceptera
det. En viktig del i processen ér sdledes att meddelandet gér i linje med kundens
nuvarande varumairkesattityd samt att meddelandet 4r sammanhédngande, vilket

pavisar vikten av god kundkédnnedom. Kunden maéste forsta att fordelen med ko-
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pet &r storre dn risken som finns, till exempel genom att en kénsla av trovirdighet
formedlas.

Parment (2015) menar att det finns svarigheter i att hitta generella 16sningar
for hog- och ldgengagemangsprodukter. Dessutom kan det finnas stora variationer
1 ett segment, till exempel nédr det géller attityder och engagemang (Parment,
2015). Genom att forstirka kundrelationer och dirmed lojalitet kan kundengage-
mang skapas (Islam & Rahman, 2016). Kundforvirv ér dyrt och darfor menar
Chaffey och Ellis-Chadwick (2016) att det dr viktigt att varda relationen med be-
fintliga kunder. Kundupplevelsen bygger pa kundens mote med olika kontakt-
punkter och dr avgorande for kundens eventuella engagemang (Lemon och Verho-

ef, 2016).

3.1.1 Dissonans

Kaénslorna i fasen efter ett kop beror pa graden av engagemang som en kund har
haft under ett kop, dér desto hogre engagemang innebdr desto starkare kanslor
(Parment, 2015). Fasen som foljer efter ett kop kan innebédra missndje for en viss
kund som inte upplever kdpet som forviantat. Hur en produkt upplevs efter kopet
beror ddrmed dven pd de forvintningar som kunden har haft. Det beskrivs i den sa
kallade “The Expectancy Disconfirmation Model” av Szymanski och Henard
(2001, 1 Rosenbaum-Elliot et al., 2011). Samma koncept beskriver Parment (2015)
som kognitiv dissonans. For att minska dissonansen dr det av stor vikt att fa kun-
den att kiinna sig tillfredsstdlld med kopet, till exempel genom “att omrédet déir en
dyr lagenhet har kopts har uppmirksammats for sin attraktivitet” (Parment, 2015,
s. 166). Den sé kallade efterkdpsdissonansen stéller krav pd en organisations ef-
terkopskommunikation for att bekrédfta kundens kdp. Dissonans syftar till en dis-
krepans i forvéntningar och verklighet ddr malet 4r att de ska gd i linje med
varandra (Parment, 2015). Det dr dven viktigt att en organisations kommunikation
ar enhetlig, vilket bendmns som integrerad marknadskommunikation. Den somlo-
sa bilden, som bor efterstravas, uppnds genom att koordinera organisationens oli-

ka kanaler (Percy, 2008).
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3.2 Kundresan

En kartliggning av de olika kanaler dir kunden interagerar med en organisation
under kdpprocessen beskrivs som en kundresa (Rosenbaum et al., 2017). Den dr
en visuell och grafisk beskrivning som bor identifiera samtliga kontaktpunkter,
dér syftet &r att ta fram en strategi for varje enskild kontaktpunkt. Den har i syfte
att 0ka forstaelsen for hur interaktionen ser ut i de olika delarna av processen, det
vill sdga vid varje kontaktpunkt, for att kunna forbattra kundupplevelsen. Kom-
plexa organisationer med flertalet kontaktpunkter kan ddrmed komma att férsvara
processen vilket stéller krav pd att organisationen samordnar sina samtliga kon-
taktpunkter utifrdn kundens perspektiv (Pophal, 2015), vilket gar i linje med den
hdr uppsatsens tankesitt. Vidare menar flera forfattare att det handlar om att foku-
sera kommunikationen till ett utifrdn-och-in-perspektiv vilket innebér att lyssna pa
kunden och lata dennes synpunkter genomsyra organisationen (Pophal, 2015;
Bruchey, 2012). Det &r alltsa viktigt att kommunikationsprocessen dverensstim-
mer med kundens beteende och tankar (Bruchey, 2012). Den hiar formen av inte-
grerad marknadskommunikation, att organisationen kommunicerar en enhetlig
bild i samtliga kanaler under hela kundresan, blir idag mer och mer vanlig och ér
relevant for utévandet av effektiv marknadsforing (Pophal, 2015).

En kundresa kan horisontellt delas upp 1 tre olika stadier — fore, under och ef-
ter — och skapar en kronologisk tidsf6ljd (Rosenbaum et al. 2017), med kontakt-
punkter 1 samtliga stadier (Stein & Ramaseshan, 2016). For att undvika att kart-
laggningen endast blir ett grafiskt element bor det inte endast finnas en horisontell
tidsaxel utan dven en vertikal (Rosenbaum et al., 2017). Den vertikala axeln tillfor
aspekter som kundens attityder samt olika mél och méjligheter. Att addera den
vertikala axeln 6kar komplexiteten men skapar samtidigt utrymme for att visa ett
samspel mellan de olika delarna i en kontaktpunkt och skapar ddrmed en forstael-
se for hur de kan paverka kundupplevelsen. Genom att addera den vertikala axeln
och ytterligare information kan kundresan dock bli f6r komplex och svarlaslig,
varpa det rekommenderas att eventuellt utesluta viss information och istéllet foku-
sera pa den mest relevanta (Rosenbaum et al., 2017). Det handlar ddrmed om en

balansgdng mellan strategi och anvindarvénlighet. Samtidigt kan kundresan
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komma att bli for distanserad fran verkligheten eftersom den 4r framtagen internt
och utifrdn de anstilldas perspektiv (Lemon & Verhoef, 2016). Vidare ér det vik-
tigt att motverka forvirring bland kunder, vilket till exempel kan uppkomma pé
grund av motsdgelsefulla meddelanden eller for mycket information i designen av
en ny kundresa (Rawson, Duncan, & Jones, 2013).

For att verklighetsforankra kartliggningen och darmed sdkerstilla dess prak-
tiska anvandbarhet foreslar flera forskare (Rosenbaum et al., 2017; Rawson et al.,
2013) att involvera kunden i den slutgiltiga designen av kundresan genom sé kal-
lad co-creation (Gronroos, 2012).

Utifran ett holistiskt synsétt har Stein och Ramaseshan (2016) kategoriserat
kundens upplevelse 1 olika kontaktpunkter enligt sju teman som tillsammans bi-
drar de en fordjupad inblick i1 processen. Det forsta temat dr det atmosfariska dér
forfattarna menar att kundens upplevelse paverkas av fysiska faktorer som finns
runt omkring en kontaktpunkt. Det handlar om omgivningens paverkan pa kun-
dens interaktion med en del av organisationen och ar i olika grad méjlig for orga-
nisationen att paverka. Inredning i1 organisationens lokaler, bekvimligheter, en
webbsidas design och layout, lukter, ljud och firger dr exempel pa atmosfariska
faktorer som paverkar kundupplevelsen. Det teknologiska temat berdr snarare
kundens upplevelse av organisationens tekniska 16sningar. Det kan ocksa vara en
webbsida men i relation till anvidndarvénlighet. Kundens upplevelse av de tekno-
logiska 16sningarna skiljer sig dt och olika kunder har ddrmed olika preferenser
géllande teknologiska aspekter. Det som kommuniceras frin organisationen till
kunden utgdér den kommunikativa parametern och berdr reklam liksom informati-
va budskap. Det handlar om innehallet i till exempel brev, sms och mail som or-
ganisationen skickar ut. Vidare dr ett mer dvergripande tema det processinritkade.
De steg som kunden genomgar for att 4stadkomma ett sdrskilt resultat hos organi-
sationen bendmns som en kontaktpunkts process. Forfattarna upptéckte i sin stu-
die att processen dr en faktor som har extra stor paverkan pa kundupplevelsen.
Exempelvis handlar processen i en fysisk butik om hur l4tt kunden anser att det &r
att hitta en viss produkt, om det ar lang ko till kassan och om det &r enkelt att be-

tala. De tre sista temana préiglas av olika interaktioner dér det ena dr anstélld-
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kundinteraktion. Det hir kontaktpunktselementet avser kundens indirekta eller
direkta kontakt med en anstilld pé foretaget. Den anstidlldas bemdtande, engage-
mang och personlighet paverkar kundens upplevelse och utvérdering av interak-
tionen i en viss kontaktpunkt. Studien ger exempel pa att kunden kan kénna sig
mer trygg i sitt kdp tack vare rad frdn en fysisk anstédlld i en viss kontaktpunkt.
Vidare kan interaktioner online paverka upplevelsen, exempelvis i form av tonen
som en anstélld har i kommunikationen i ett mail. Likvél kan en negativ anstélld
paverka kundupplevelsen negativt. Vidare finns det dven kund-kundinteraktion
vilket dr den kontakt som kunden har med andra kunder 1 relation till organisatio-
nen. Det kan badde handla om direkta och indirekta interaktioner som till exempel
kundrecensioner, word-of-mouth eller kunder som befinner sig i organisationens
lokaler samtidigt. Den hér typen av interaktion paverkar kundresans olika faser
och kan till exempel hjilpa till med att delge kunden erfarenheter och information
om vad hen kan fOrvinta sig i en viss situation. Det allra sista temat ar produktin-
teraktion som avser den direkta eller indirekta interaktion som uppkommer vid
kontakt med organisationens produkt eller erbjudande. Det speglar en organisa-
tions utbud och kvalitet, vilket kan upplevas i verkligheten, via en dator eller en
katalog. De sju steg som har presenterats ovan beskriver som tidigare nimnts kon-
taktpunkternas olika aspekter. Ett sitt att studera kundens interaktion i en kontakt-

punkt dr genom beréttelser varfor en narrativ ansats tillimpas 1 uppsatsen.

3.3 Narrativ teori — att studera berattelser

Narrativa studier beskrivs som ett forhdllningssitt som betonar vikten av att ifré-
gasitta meningen med det fenomen som undersdks (Falkheimer & Heide, 2003;
Johansson, 2005). Narrativ teori kan tilldimpas med hjilp av flertalet discipliner
och modeller. Michael Hallidays poéngterar att beréttelsen ska séttas i relation till
faktorer som “beréttelsens funktioner, sammanhang och konsekvenser” (Johans-
son, 2005, s. 21) vilket ligger till grund for den hir uppsatsen.

For att studera berittelser bor fenomenet forst definieras, dock papekar Jo-

hansson (2005) att en samstdmmig definition saknas. Dédremot poédngterar forfatta-
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ren att en kronologisk ordning av hdndelserna, deras kausalitet och tydliga sam-
manhang dr nagra av de krav som finns for berittelser.

Berittelser bestdr av ett ursprungsldge, en handling och efterfoljande konse-
kvenser vilka knyts samman av en intrig for att sedan bilda en helhet (Falkheimer
& Heide, 2003). Intrigen bestar vidare av en introduktion, komplikation, kon-
fliktuppldsning och konklusion. Det finns dven sé kallade vandpunkter som syftar
till stora fordndringar 1 handlingen (Johansson, 2005). Berittelsens struktur gér
dven att finna i Joseph Campbells hjilteresa (2011) som presenterar ytterligare
steg 1 berittelsens resa och som kommer att redogéras for i kommande me-
todstycke. Beréttelsens innehéll dr utdver handling uppbyggt av karaktér och kon-
text (Johansson, 2005). Karaktdrerna utgdrs av beréttelsens deltagare och kontex-
ten innebdr platsen dir beridttelsen dger rum och dar karaktdrerna befinner sig.
Gabriel (2000) understryker att meningsskapande av erfarenheter sker genom just

berittelser.
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4. Metod och material

Enligt en konstruktionistisk ontologi ses verkligheten som socialt konstruerad och
dédrmed finns det flera mojliga tolkningar av ett fenomen (Bryman, 2012). Feno-
menet som studeras i den hdr uppsatsen dr beréttelser, dir epistemologin utgar
fran interpretivism och dér kunskap nds genom social interaktion. Den ses darmed
inte som objektiv. Tillvigagangssittet foljer en abduktiv ansats och innebér att
empiri och teori insamlas parallellt. Insamlingsmetoderna &r kvalitativa och an-
vands for att astadkomma ett djup 1 empirin, snarare dn en bredd (Merriam, 1994).
Foljande metoddel presenterar insamlingsmetoder och analysens forfarande samt

kritik mot dem.

4.1 Empiriskt exempel — JM

Bostadsutvecklaren JM dr idag, med Over 70 ars erfarenhet, marknadsledande 1
Norden for nyproduktion av bostider och bostadsomraden (https:/www.jm.se,
2017a). Organisationen grundades redan ar 1945 med namnet John Mattsson
Byggnads AB. Afféirsidén grundar sig i hur bostdderna ska bemoéta varje kunds
behov, med visionen att skapa trivsamma hem med ett langsiktigt perspektiv. Idag
bestar organisationen av omkring 2 400 medarbetare med en omséttning pd 16
miljarder kronor.

“Valet av bostad styrs allt mer av vilken livssituation kunden befinner sig i.
Kundorientering och lyhordhet gentemot kundens behov dr avgdrande framgéngs-
faktorer for JM.” (https://www.jm.se, 2017b). For att uppna lyhordheten som re-
flekteras i ovanstdende citat foljer JM kontinuerligt undersokningar om kundnojd-
het (NKI). Undersokningarna skickas ut ungefar tvd manader efter att en kund har
flyttat in (JM-anstélld, personlig kommunikation, 22 mars, 2017). Vad undersok-
ningarna har kommit att visa &r att JM under det senaste aret har tappat sin ledan-

de position 1 kundngjdhet till en av konkurrenterna (Lindstrom, 2017). Andraplat-
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sen har sérskilt uppméarksammats som ett forbattringsomréde av det sddra konto-
ret, JM region syd (JM-anstdlld, personlig kommunikation, 22 mars, 2017). Pa
grund av JMs marknadsposition dr det av intresse att undersdka organisationens
kundinteraktion med tanke pa den minskade kundnéjdheten. Dessutom &r organi-
sationens eget intresse av NKI-undersokningen relevant eftersom det tyder pa en
medvetenhet inom organisationen for kommunikationens betydelse. Det bidrar 1
sin tur till en positiv grund for uppsatsen eftersom det forenklar insamling av ma-

terial.

4.2 Urval

Den komplexa kundresan har placerats i en exemplifierande kontext, det vill sdga
JMs kundkommunikation. Undersdkningarna och didrmed empirin baseras pa
uppdragsgivaren JMs befintliga kommunikationskanaler. Det finns odndliga fak-
torer att ta hdnsyn till vid ett urval, diribland tidsliga och rumsliga aspekter (Jo-
hansson, 2005). Just nirliggande bostadsprojekt i tid och rum avgjorde sérskilda
avgransningar gillande vilka kunder, inom vilka projekt och vid vilka tider som
valdes.

For att fortydliga de steg som JMs kunder genomgér beskrivs kundresan i mo-
dellen nedan. Modellen &r utformad av forfattarna till den hédr uppsatsen utifran
JMs egna éterberéttelse (JM-anstélld, 22 mars, 2017) och ar utformad kronolo-
giskt efter kundernas interaktion med organisationen och innefattar inblandade
anstéllda samt skriftlig kommunikation. Vi har deltagit i de processer som har

markerats 1 en bla kulor.
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Figur 1, Kartliggning av den befintliga kundresan

4.3 Insamlingsmetoder - observationer och intervjuer

For att samla in primér information om deltagarnas direkta erfarenheter kan ob-
servationer anvdndas (Merriam, 1994). Observationer har uppgiften att belysa sér-
skilt intressanta interaktioner (Eksell & Magnusson, 2014). Det &r vid en observa-
tion viktigt att ha ett underliggande syfte och att den begreppsliga referensram
som finns ligger till grund for metoden (Merriam, 1994). Det &r viktigt att vid en
mindre strukturerad observation halla sin fragestdllning i atanke, men att sedan
lata observationens innehdll avgora vad som ska fokuseras pa. Kritik mot metoden
handlar frimst om att observatéren beflickar observationen med sin subjektiva
perception.

Totalt genomfordes atta observationer med en langd pa en till tvd timmar var-
dera. De bestod av tva visningar, fyra inredningsmdten, en stomvisning och en

inredningsvisning. Under resan har kundansvariga frdn JM deltagit 1 kontaktpunk-



terna inredningsmdate, stomvisning och inredningsvisning. For att ta del av samtli-
ga punkter och fa en bredare bild striacker sig observationerna och intervjuerna
over fyra av JMs olika bostadsprojekt.

Genom att anamma forhallningsséttet observator-deltagare blir observatdrens
deltagande i aktiviteten sekundir och kvaliteten pa den information som inhdmtas
styrs av vilka ménniskor som deltar (Merriam, 1994). Deltagarna 4r medvetna om
observatorens informationsinsamling, till skillnad fran forhéllningssittet med en
fullsténdig observatdr dér observatdren édr osynlig eller anonym. Vid en observa-
tion dr det dock viktigt att komma ihdg att insamling av information helt utifran
deltagarnas perspektiv kan vara svart i rollen som forskare.

Genom observationerna besvaras och belyses endast delar av fragestillningar-
na. For att sedan fa en storre forstaelse for det som observerats genomfordes in-
tervjuer som ddrmed anvindes som en kompletterande metod 1 enlighet med Ek-
sell och Magnussons (2014) rekommendationer.

Intervjun skapar ett tillfdlle for att ta del av hur intervjupersonen tolkar ett
visst fenomen (Eksell & Magnusson, 2014). Den hir tolkningen har forsokt att
nas genom att stilla fragor kring kundens upplevelser och eventuella problem for
att pd sd sitt ndrma sig en foOrstdelse av processen genom meningsskapande
(Weick, 1995).

I samband med respektive inredningsméte som observerades genomfordes
kortare intervjuer, om 10 till 15 minuter, med kunderna. Dérefter genomfordes
fyra telefonintervjuer, dven dem cirka 10 till 15 minuter, med kunder som redan
hade flyttat in i sin nya bostad och séledes hade genomgétt hela kundresan. Uto-
ver det skedde tva ytterligare intervjuer med en maéklare respektive en visnings-
vird, vilka varade 1 cirka 30 minuter.

For att skapa utrymme for intervjupersonerna att Gppet tala om sina erfarenhe-
ter var intervjuerna och tillhorande intervjuguider halvstrukturerade (Johansson,
2005). De intervjuguider som var sirskilt Oppna var de d& mdjlighet skulle ges till
den intervjuade att aterge hela kundresan. Det hér specifika uppldgget berdrde in-
flyttade kunder som fick berdtta om sina erfarenheter av JM 1 retrospektiv samt

miklaren och visningsvérden eftersom de hade forstéelse for sévél borjan som
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slutet av processen. For att skapa en ytterligare forstdelse for kundens process

tillimpades narrativ analys pa det insamlade materialet.

4.4 Narrativ analysmetod

Observationer och intervjuer ar insamlingsmetoder som faller inom ramen for nar-
rativ metod dér intervjuer och framforallt beréttelser dr extra framtrddande (Jo-
hansson, 2005). Samtidigt menar Czarniawska (1998) och Riessman (1993) att det
inte finns specifika metoder kopplat till den narrativa ansatsen. Insamlingsmeto-
derna sérskiljs dirmed av Johansson (2005) beroende pa forskningsfilt och syfte.

I enlighet med narrativ analys dr intervjuer mojliga att tolka som beréttelser
(Johansson, 2005). Genom att analysera intervjuer och inte endast observationer
kan det skapas en forstaelse kring hur deltagarna beskriver sina erfarenheter. En
berittelse kan definieras som en aktivitet som bidrar till att omvandla ménniskors
erfarenheter till ndgot grepp- och tolkningsbart (Johansson, 2005). Det kan kopp-
las till Weicks (1995) teori om meningsskapande. Berittelser ses inte endast som
en kommunikationsform utan som en kunskapsform och har bade en teoretisk och
en metodologisk betydelse (Johansson, 2005). Valet av narrativ metod kan beskri-
vas som ett av de forsta stegen i att anta ett narrativt forhéllningssétt (Johansson,

2005) vilket har applicerats pa synen av kundresan i uppsatsen.

4.5 Hjalteresan

Forfattaren av “The Hero with a Thousand Faces” frdn 1949, Joseph Campbell
(2011), har 1 sitt arbete kartlagt olika steg i en sa kallad hjdlteresa. Den ses har
som en episk berittelse eftersom den priglas av heroiska kvaliteter dér hjélten
som identifieras forknippas med ndgon som utfort en stor uppgift och ar en rekon-
struktion av olika héndelser (Gabriel, 2000). Hjélteresan delas upp i tre olika fa-
ser: en avfardsfas dir hjdlten ldmnar sitt hem for att bege sig pé en resa ut i det
okinda, en invigningsfas dar hjilten utsétts for provningar och slutilgen en &ter-
komstfas dér hjdlten kommer hem igen. Ibland har hjdlten sjdlv valt att bege sig ut

pa resan och ibland blir hjélten tvingad. Modellen nedan, inspirerad av Campbells
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sammanfattande diagram Over hjdlteresan, utgor uppsatsens analysstruktur ef-
tersom likheter kan dras mellan JMs befintliga kundresa och hjdlteresan samt att

den mojliggor att satta kunden (Campbells hjilte) i fokus.

/‘R

Frihet att leva Kallelsen till d&ventvret
/ Kallelsen avvisas
Herre éver de tva virldarna ATERKOMST AVFARD \
Hjalp
Farden 6ver terkomstens troskel Aventyrets troskel \ Férden éver den férsta tréskeln
Vdgen att atervinda \ Vandpunkten

INVIGNING

Den ultimata gavan

\ Prévningarnas vdg
Ft')rsoningen\/

Figur 2, Tolkning av hjélteresan, inspirerad av Campbell (2011, s. 239)

Avfardsfasen inleds med en uppmaning till handling, kallelsen till dventyret.
Har far hjilten ett uppdrag som ska utforas och maste lamna sitt hem for att utfora
uppdraget. Hjélten har dock mdjlighet att végra att utféra uppgiften, 1 modellen
definierat som kallelsen avvisas, vilket ofta leder till problem eller att resan inte
blir av. Nir hjilten didremot accepterar utmaningen kan firden &ver den forsta
troskeln ske. Har uppkommer en vandpunkt i beréttelsen med namnet i valfis-
kens buk” (Campbell, 2011), vilken hddanefter kommer att bendmnas som vénd-
punkt. Hjilten far lings resan ofta hjidlp av ndgon med speciella krafter. De hir
“krafterna” behdver nodvéndigtvis inte vara magiska, utan Campbell (2011) me-
nar att det riacker att visa tillit till sin kloka ledsagare. Han understryker dock att

det ar viktigt att hjdlpen endast viagleder och ger hjilten de ritta verktygen for att
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hen ska kunna slutfora uppgiften pa egen hand. Nésta fas, invigningsfasen, inleds
med att hjdlten beger sig ut i den okénda vérlden, en virld som priaglas av regler
och begriansningar som hjélten inte &r van vid. Under resans gang utsétts huvudka-
raktdren for diverse test och provningar som forbereder hen for malet, den ultima-
ta gdvan. Forst méste dock hjélten forsonas med det faktum att allt under resans
gang inte kan styras. Den sista fasen, aterkomstfasen, innebér att hjélten dvervin-
ner samtliga hinder och atervinder hem. Ofta tilldelas en beldning i slutet av re-
san, till exempel ett kungarike. Det kan dock fortfarande finnas hinder att over-
komma under resan hem, d&ven om resan till storsta del dr genomford. Det hindret
bendmns hir som farden over dterkomstens troskel. En hjilteresa ses ofta som en
stor livsfordndring och nér hjdlten vdl kommit hem giller det att anpassa sig till
tillvaron och kombinera nya och gamla erfarenheter. Forst ndr samtliga steg har
utforts kan frihet att leva uppnas.

Den hir typen av berittelser kan ur ett symboliskt perspektiv vara polysemis-
ka och didrmed vicka olika meningar som ibland motséger varandra (Gabriel,
2000). Den episka berittelsen gar som sagt i linje med hjélteresan och den uppgift
som ska 16sas. P4 samma sitt kan dven kopplingar dras till JMs kundresa. Den
episka berittelsen och Campbells hjdlteresa strukturerar analysen for att uppsat-

sens fragestillningar ska kunna besvaras.

4.6 Att rekonstruera en kundresa

Lemon och Verhoef (2016) beskriver att processen att framstélla en kundresa kan
delas upp 1 tre steg. Forst innebédr den att kartligga organisationens respektive
kundens perspektiv pd kundresan. I den hir uppsatsen har det gjorts genom en in-
troduktion av organisationens syn pa resan och dérefter har kunder observerats
och intervjuats. Ddrefter menar Lemon och Verhoef (2016) att kundresans olika
kontaktpunkter maste beskrivas for att slutligen kunna identifiera vilka specifika
faktorer som paverkar huruvida resan fortgér eller avslutas. I den hér uppsatsen
har det genomforts med hjidlp av Campbells (2011) hjilteresa, som presenteras
ndstkommande stycke. Utdver att intervjua kunder och méklare har representanter

fran JM delat med sig av sina tankar under observationerna. Just en rekonstruktion
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av kundresan gors 1 enlighet med det socialkonstruktionistiska perspektivet och

utifran kundens tolkningar, det vill sdga kundens berittelser om sin resa.

4.7 Metoddiskussion

Den narrativa analysen grundar sig i tolkningar som ar socialt konstruerade, vilket
bor beaktas nér begreppen validitet och transparens diskuteras i sammanhanget.
Berittelser som analyseras kan dédrmed inte endast tolkas pa ett, utan flera, sitt
och &r ocksé bundna till den kontext dér de uppstar och analyseras (Heide & Si-
monsson, 2014; Johansson, 2005).

For att avgora validiteten foreslar Johansson (2005) att utgangspunkt tas i kri-
terier som analysens Overtygande karaktir, overensstimmelse mellan insamlat
material och analys, presentation av det analyserade materialet, ett tydligt presen-
terat sammanhang och slutligen nytta for framtida forskning. Uppsatsens insam-
lings- och analysmetod har genomforts med storsta mdjliga hdnsyn till kriterierna
genom en tydlig struktur.

For att optimera kvaliteten av det empiriska materialet hade det varit onskvart
att fa folja ett helt bostadsprojekt och dess kunder genom hela kundresan. Materi-
alet skulle pé s& vis ha samlats in i kronologisk ordning i samtliga kontaktpunkter
allt eftersom projektet utvecklats. JMs genomsnittliga projekt stracker sig dver en
period pd tva drs tid vilket rent praktiskt inte hade gétt att genomfora inom ramar-
na for den hér uppsatsen. Av andra praktiska skil analyserades inte samtliga kon-
taktpunkter utan endast de som &dr mest relevanta. De kontaktpunkter som har ana-
lyserats bestimdes vara mest relevanta pa grund av den hoga niva av interaktioner
som utspelade sig mellan kund och JM.

Den etiska aspekten av observationen géller tillstind att observera, men att
samtidigt inte forklara allt for ingdende varfor observationen sker for att undvika
att styra resultatet (Merriam, 1994). I en majoritet av observationerna har syftet
darfor kortfattat och 6vergripande presenterats for att kunna genomfora observa-
tionerna (forutom i visningarna, d& det skulle ha péaverkat det naturliga flodet pé
visningen negativt). Personalen i organisationen &r sedan tidigare inforstddda med

problemet som de onskar undersoka och har ddrmed &ven en storre forforstaelse
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for uppsatsens syfte. Den hér forkunskapen saknas helt hos de dvriga deltagarna.
De specifika forskningsfragorna har diremot inte presenterats for nagon av delta-
garna. Samtliga deltagare har givit samtycke till att bli observerade och intervjua-
de, samt att materialet anvénds i den hdr uppsatsen. Daremot har vi valt att inte
namnge respondenterna med hansyn till anonymitet. Viss transparens uppkommer
istéllet genom att vi har kategoriserat dem enligt den roll de har i processen, det
vill sdga kund, méklare och personal pa JM. Ytterligare transparens uppkommer
genom ett noga beskrivet tillvigagangssitt av uppsatsens utforande.

Uppsatsens analys som bygger pd Campbells hjdlteresa (2011) bor dven den
diskuteras. Bjorn Wahlberg, dverséttare av den svenska upplagan av hjilteresan,
pdminner ldsaren om den kritik som finns mot Campbells modell. Bland annat
menar vissa kritiker enligt Wahlberg att hjilteresan ar alldeles for positiv och for-
enklad. Andra kritiker anklagar Campbells framstéllning av hjélten for att vara for
mansdominerad och skulle hellre se hjélten som konsneutral, vilket Shea och Sto-
ne (2014) belyser i en artikel. Analysen har utformats med ovanstaende kritik 1
beaktning. Hjdlteresan har applicerats som analysmetod efter insamlingen av det
empiriska materialet och har siledes inte styrt insamlingen av materialet. Den har
1 analysen anvénts for att belysa de naturliga kopplingar som kan dras till kundre-

sans olika steg och for att synliggdra kundernas olika berittelser.
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5. Analys — hjalteresan applicerad pa
JM

Det insamlade materialet kommer i analysen nedan att presenteras utifran hjélte-
resan, dar likheter i struktur kan dras till JMs kundresa. Huvudkaraktiren i resan
ar hjdlten, som 1 det hér fallet 4r kunden sjdlv. Kunderna 1 analysen avser de som
bade 4r mitt i resan och de som avslutat den. Ovriga karaktirer ir JMs kundansva-
riga, miklare och visningsvirdar. Kontexten utgdrs av JMs lokaler, visningsbosti-

der och kundernas blivande eller nuvarande hem.

5.1 Avfard

”Ja, jag var 1 behov av en lagenhet och sdg mig runt och det kommer bli mitt sista
boende sé jag tittade lite noggrannare da och da bestdmde jag mig for att jag skul-

le ha ndgot nybyggt.” (Kund 9, personlig kommunikation, 25 april, 2017).

5.1.1 Kallelsen till dventyret

Kunders resor ser olika ut (Rosenbaum et al. 2017). Vad som uppmanade kunden
till handling och sdledes paverkade kunden att 1dmna sitt hem for en ny bostad
skiljde sig fran kund till kund (Visningsvérd, personlig kommunikation, 27 april,

2017).

Men da ar det att stimma av med kunden vad man kan gora for
den. Det kan vara sa att den kommer dit och inte vet ndgonting, det
kan vara ndgon som har kollat p&d hemsidan och det kan vara ndgon
som redan har kopt en ldgenhet. Men vanligtvis dr det nagon som
ar intresserad av omradet och vill héra om vad vi har att sélja [...].

(Visningsvird, personlig kommunikation, 27 april, 2017).
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Visningen utgjorde enligt var avgransning inledningen péd kundens berittelse.
Kunden fick en forsta kontakt med JM, dels i form av visningsvérdar och dels
med tanke pa att det var JMs objekt som visades. Bostaden presenterades av en
miklare fran en extern miklarbyrd. Det fanns de kunder som investerade i sitt
forsta boende och de som investerade i sitt sista (Méklare, personlig kommunika-
tion, 25 april, 2017). P4 samma sétt menade en av visningsvardarna att vilken in-
formation och méngden av den maéste anpassas efter kundtypen (Personlig kom-
munikation, 27 april, 2017). Det visade pa att bade JMs anstéllda och miklare {or-
sOkte utga fran kundens perspektiv, vilket kan ses som ett reflexivt tankesatt
(Falkheimer & Heide, 2003). Det ar darfor svart att forutse hur interaktionen sker
mellan kund och anstilld i en viss kontaktpunkt (Stein & Ramaseshan, 2016), vil-

ket beskrivs 1 citatet nedan.

Annars séljer man en vanlig ldgenhet s kan man ofta liksom innan
man publicerar den ofta forutse en viss malgrupp som man ska rik-
ta sig till eller som man forvintar sig kommer och har en viss typ
av fragor, men i ett nyproduktionsprojekt far man rdkna med att
det kan vara alla. (Miklare, personlig kommunikation, 25 april,

2017).

I den hér fasen fick kunden informationsmaterial om bostaden samt tillfélle att
komma 1 kontakt med méklaren. I visningens kommunikativa material (Stein &
Ramaseshan, 2016) ingick information om planldsning, ritningar 6ver omrade och
bostéder, en presentation av JM original (de tillval som kostnadsfritt ingick i bo-
staden), information om forséljning och ekonomi samt det preliminédra kvartal
som tilltrdde var berdknat. Materialet inneholl dven information som berdrde de
olika delarna av processen. Den hir informationen var inte kronologiskt uppdelad
utan var uppdelad utifran rubrikerna “forséljning och ekonomi” samt “inrednings-
val”. I broschyren fanns dven en sammanfattning som rubricerades som “koppro-
cessen”. Sammanfattningen var ddremot kronologiskt uppdelad i étta steg (Skrift-

lig kommunikation, 2017a). Pa hemsidan och 1 de olika informationsbroschyrerna
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fanns dven bilder pd bostadsomraden, bostider och inredningsdetaljer. P4 JMs
hemsida fanns en sida som tillignats bostaden. Den hér sidan informerade om
projektet och omradet runtomkring. Det fanns dven bilder pd hur omradet var
tankt att se ut, information om méklaren samt fakta om hur ett lagenhetskop skulle
gé till. En bild som beskrev hur processen gick till i sju steg fanns dven pa sidan
(Skriftlig kommunikation, 2017a). Efter visningen kunde kunden vélja att boka

den nya bostaden eller att avbryta sin resa.

5.1.2 Kallelsen avvisas

I borjan av ett dventyr menar Campbell (2011) att hjdlten ibland tvekar infor
huruvida hen ska genomfora resan eller inte. Om hjilten vigrar att ata sig uppdra-
get slutar resan tvédrt och det blir ingen hjéltesaga. En av visningsvéirdarna hos JM
menade att det fanns kunder som reserverade lagenheter men sedan valde att inte
gd vidare med kopet (Personlig kommunikation, 27 april, 2017). Om hjélten dar-
emot viljer att anta utmaningen och ldmna sitt trygga hem kan resan fortsétta

(Campbell, 2011).

Och da dr det egentligen forst att kunden bokar ju en ldgenhet i
forsta skedet och det dr egentligen lite mer en serids intresseanma-
lan kan man sdga for kunden binder sig med ett visst belopp men
kan ocksa ha mojlighet att hoppa av. [...] Och den relationen gér
egentligen ut pa att, hur ska jag forklara det, fa kunden att vaga ta
steget vidare och skriva pa det hir bindande avtalet som dnda sker
ganska tidigt. Som i [Projektnamn] nu s& kommer ju redan nu in-
nan semestern skriva pa det bindande avtalet men kunden kommer
inte ha nyckeln forrédn tidigast kvartal tre, 2019. (Méklare, person-

lig kommunikation, 25 april, 2017).

I enlighet med hjilteresan kan végran eller acceptans ses som kundens val-
mojlighet kring att vilja eller att vigra skriva pd bokningsavtalet for bostaden hos

JM, precis som méklaren pastod i citatet ovan.
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Redan fran borjan kunde det finnas tecken pa en motvillighet: “[...] Jo jag har
haft lite svart 6ver huvud taget, for jag tycker vi bor sa himla trevligt att jag skulle
gérna bo kvar.” (Kund 4, personlig kommunikation, 5 april, 2017). For att mot-
verka tveksamheten forsokte JMs personal att hitta orsaken till den och bemdéta
den genom att pavisa fordelar med kopet (Visningsvérd, personlig kommunika-
tion, 27 april 2017). Samtidigt fanns det kunder som inte visade p& nagon oséker-
het alls: “Det hédr projektet har jag sett fram emot under massor utav ar” (Kund 3,
personlig kommunikation, 5 april, 2017). Om avtalet slutligen inte skrevs pa tog
kundens resa slut, men skrev kunden pé avtalet kunde resan mot en ny bostad bor-

ja pa riktigt.

5.1.3 Overnaturlig hjilp

Likheter 1 kundernas beréttelser visade att de uppskattade den personliga kontak-
ten med JMs kundansvariga, vars roll var att agera kontaktperson for kunden
(Kund 1, personlig kommunikation, 5 april, 2017; Kund 2, personlig kommunika-
tion, 5 april, 2017; Kund 3, personlig kommunikation, 5 april, 2017; Kund 4, per-
sonlig kommunikation, 5 april, 2017; Kund 5, personlig kommunikation, 12 april,
2017; Kund 6, personlig kommunikation, 12 april, 2017). Vidare menade flertalet
kunder att JMs anstillda var professionella. Campbell (2011) beskriver att det 1
hjiltedventyr finns en &vernaturlig hjdlp som &r full av visdom och som radger
hjilten under resan. Kunderna betonade att den kundansvariga hade mycket kun-
skap kring de val som de var osdkra pa, vilket bland annat uttrycktes pa foljande

satt:

Ja, jag menar jag hade inte klarat mig utan det hédr och jag ar
verkligen, det var en hoggradig professionell hjilp jag har fatt allt-
sa. Det kénns ju att hon kan det hér va. Det &r ju ingen tvekan.
Vildigt professionellt av JM, det maste jag sdga. (Kund 2, person-

lig kommunikation, 5 april, 2017).
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Genomgaende ldngs resan gav den kundansvariga rad till kunden men poédng-
terade att kunden sjélv skulle fatta besluten (Inredningsméte 1, personlig kommu-
nikation, 5 april, 2017). Campbell (2011) menar att det dr viktigt att komma ihdg
att det dr hjilten sjilv som aktivt méste genomgé provningarna for att nd maélet,
vilket hir var en ny bostad. Samtidigt menade en av de kundansvariga att olika
kunder var 1 behov av olika mycket vigledning (Inredningsmoéte 1, personlig

kommunikation, 5 april, 2017).

5.1.4 Hjilpare

En hjélteresa kraver enligt Campbell (2011), utéver den 6vernaturliga hjilpen, en
hjdlpare som kan sta vid hjdltens sida nér ytterligare vigledning behdvs. Kopplat
till JM kunde en hjdlpare beskrivas som en bekant till kunden eller andra kunder
som interagerade med varandra. Nagra kunder (Kund 2 personlig kommunikation,
5 april, 2017; Kund 3 personlig kommunikation, 5 april, 2017; Kund 4 personlig
kommunikation, 5 april, 2017) hade haft kontakt med bekanta som ocksa skulle
flytta in i JMs bostidder innan processen pabdrjades. I en av observationerna (In-
redningsmote 3, personlig kommunikation, 5 april, 2017) hade kunderna haft kon-
takt med andra kunder for att gemensamt diskutera de olika val som erbjods av
JM. Aven visningsvirden (Personlig kommunikation, 27 april, 2017) berittade
om kund-kund-interaktioner (Stein & Ramaseshan, 2016) i de olika visningspro-
jekten: “Vissa, som i [Projektomrade] till exempel &r det minga som kdnner de
som bor 1 omradet och vet vad som finns men har inte s mycket information
kring projektet.” (Visningsvérd, personlig kommunikation, 27 april, 2017). Det
material som kunderna fick frdn JM, 1 form av inspirations-, informations- och
inredningsbroschyrer kan ocksd ses som medhjdlpare for att ta hjilten vidare i
aventyret, vilket en av kunderna uttryckte extra tydligt:

“Och det, det ar ju betydande material som man har haft anledning att studera
och gé igenom och sa och det har gett mig en vildigt fin bild av vilka mdjligheter
som har funnits.” (Kund 2, personlig kommunikation, 5 april, 2017). Hemsidan,

som teknologiskt hjdlpmedel (Stein & Ramaseshan, 2016), var ytterligare en slags
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medhjélpare 1 kundens resa, vilket padpekades av bland annat visningsvérden (per-
sonlig kommunikation, 27 april, 2017) och méklaren (personlig kommunikation,

25 april, 2017).

5.1.5 Fiirden over den forsta troskeln

Vid visning och dérefter kop fanns det inte nagon faktisk bostad — den skulle forst
byggas — vilket gjorde att en av resans forsta intriger (Johansson, 2005) kunde
uppkomma i form av att bostaden var svar att forestilla sig. Det kan vara svért att
ta beslut om att kopa en bostad som inte dnnu ar byggd. Campbell (2011) forklarar
dock att resans forsta troskel innebér att ge sig ut pd ett dventyr mot det okdnda.
De forhéllningssitt som giller i den nya virlden &r hjélten dnnu inte insatt i
(Campbell, 2011), vilket stiller krav pd hjdlten att anvdnda sina befintliga refe-
rensramar. Det kan liknas med Weicks (1995) teori om meningsskapande. 1 fol-
jande citat exemplifierade en kund JMs hjdlp 1 motet med det okénda. “Det ar lik-
som genomtdnkt sd att forstagdngshuskopare som oss som inte riktigt vet hur det
ska vara far det ganska enkelt” (Kund 6, personlig kommunikation, 12 april,
2017).

Som hjilp for att ta sig dver den forsta troskeln hade kunden moéjlighet att rad-
frdga olika personer som fanns med langs med resan. De hér personerna kunde
vara savdl medhjdlpare som en Overnaturlig hjilpare. Pa si vis hade den psykolo-
giska risken, det vill sdga osdkerheten, bemotts (Percy et al., 2011).

Fragor som uppkom under visningen var av olika karaktdr och kunde besvaras
av visningsvard och av méklare. De fragor som rorde inredning eller andra mer
specifika delar hidnvisades till JMs kundansvariga, som kunden annars kom 1 kon-
takt med fOrst i ndstkommande steg i processen. Var det en fraga som ansvariga pa
plats inte kunde besvara bad méklaren att kundansvarig skulle kontakta kunden
om drendet for att sdkerstdlla att det inte foll mellan stolarna (Miklare, personlig
kommunikation, 25 april, 2017). Det hiar kunde gora att anstilld-kund-interaktio-
nen (Stein & Ramaseshan, 2016), liksom processen, forlangdes nadgot med instéll-
ningen att ge kunden en béttre upplevelse. Efter att bokningsavtalet skrivits pd

skickade JM ut en bokningsbekriftelse tillsammans med en bilaga som bendmn-
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des “Vigen till din nya bostad - Steg for steg”. I informationen finns 11 olika steg
(Skriftlig kommunikation, 2017b) som beskrev kundens process. Vidare beskrev
miklaren foljande: “Den hir processen gér ju ut pa att fa kunden att kdnna sig
ganska trygg i att skriva pd det har avtalet sa hér tidigt och att de vagar vénta pa
att det dr klart.” (Personlig kommunikation, 25 april, 2017).

Nasta steg 1 processen tog vid dér startmotet slutade och innebar att kunden
skulle vélja hur den nya bostaden skulle se ut. Visningsvirden upplevde att kun-
derna sdg den hér delen av processen som positiv. Det speglar dven en form av co-
creation (Gronroos, 2012), vilket beskrivs 1 foljande citat. “Det dr nog det som
lockar med nyproducerat. Det dr ju roligt att fi vara med i hela processen, pa
stomvisningar och inredningsvisningar, att fa vara med och paverka.” (Personlig

kommunikation, 27 april, 2017).

5.1.6 Vindpunkten

“Det dr ju en stor omstéllning, det dr inget att himla med, man kan inte forvénta
sig att en ldgenhet 4r som ett hus men samtidigt finns det manga andra fordelar
med att bo 1 lagenhet.” (Visningsvird, personlig kommunikation, 27 april, 2017).
Passerandet av den forsta troskeln symboliserade en sé kallad vandpunkt for
kunden, dér hen forlikades med separationen frén sitt forra hem (Campbell, 2011),
vilket citatet beréttar. “Sa kommer man ju till den insikten att ja man kanske vill
in 1 staden istillet som vi bodde 1 [Stad], ddr man da har andra mgjligheter och
slipper att ta hand om ett hus.” (Kund 3, personlig kommunikation, 5 april, 2017).
Viéndpunkten, som innebar en stor forandring (Johansson, 2005), betydde rent
praktiskt for JMs kunder att ett upplételseavtal signerades (Miklare, personlig
kommunikation, 25 april, 2017). Det ledde i sin tur till att kunden fullt ut accepte-
rade den resa som pabdrjats. Fordndringen behdvde dock inte vara sérskilt stor
vilket innebar att engagemanget hos olika kunder skiljde sig at. Ett exempel pa en
kund som visade mindre engagemang berittade foljande: “Vi har ménga bostider
och lagenheter och sant sa det hdr dr ett alternativ for oss. Dérfor gick jag inte sd
djupt i alla detaljer.” (Kund 1, personlig kommunikation, 5 april, 2017). Samtidigt

menade samma kund att just flytten till ligenhet skulle bli en ny erfarenhet.
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5.2 Invigning

“Det &r ju som sagt en lang process och mycket kan hidnda, det &r ju
nyproduktion.” (Méklare, personlig kommunikation, 25 april, 2017). Kundresan
ar lang och kantas av manga olika steg (Stein & Ramaseshan, 2016). Stegen kan
aven ses som provningar (Campbell, 2011), vilka kunden méste genomfora for att
till slut kunna flytta in i sin nya bostad. Nedan har prévningarna delats upp 1 tva

olika kategorier: risk och val.

5.2.1 Provningarnas vig — risk

Ett bostadskop kan definieras som ett hoginvolveringskop dér bland annat faktorn
risk spelar in (Percy, 2008), vilket hér ses som en vésentlig provning (Campbell,
2011). Just darfor menade en av miklarna for JMs projekt att de arbetade aktivt
med att forsoka skapa trygghet (Méklare, personlig kommunikation, 25 april,
2017). JM erbjod bland annat ett trygghetspaket som innebar att kunden fick en
viss ersittning om tilltridesdatum skulle flyttas fram, vilket kunden bland annat
fick information om pa ett informationsblad under visningen. Vidare bemdéttes ris-
ken genom att forklara for kunden hur bostadsmarknaden i nuldget sdg ut (Mékla-
re, personlig kommunikation, 25 april, 2017). Den ekonomiska risken berdrde de

finansiella omstdndigheterna for kunden och beskrivs i citatet nedan.

Sen dr det minga som har fragor om det hir med betalningar for
det ar inte alltid 14tt. Det dr ju sd att man ska betala, nu som det
senaste dr det att innan inflyttning ska man betala 10% och man
ska gérna ha ett lanelofte och det ér inte alla som far det, sa det ar
en utmaning. (Visningsvérd, personlig kommunikation, 27 april,

2017).

Det fanns inte endast en ekonomisk risk i form av den grad av investering som
en nybyggd bostad innebar. Det fanns dven en psykologisk risk (Percy et al.,
2011) som kunden behdvde moéta. For att bemota risken belyses funktionen av

goda kundrelationer, det vill séga anstilld-kund-interaktionen (Stein & Ramases-
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han, 2016), vilket var ett arbete som paborjades i ett tidigt skede: “Det &r ju en
valdigt lang process och det dr ju ocksa det liksom som é&r kul, [...] for man kan ju
ofta f4 mycket djupare relation med kunden. S att man da kan skapa det hér for-
troendet.” (Méklare, personlig kommunikation, 25 april, 2017).

Relationen mellan kund och méklare i sin tur kan komma att skapa ett storre
engagemang hos kunden (Islam & Rahman, 2016). Det intresse som péd sa sétt
skapades for projektet skulle leda till en kedjereaktion som gjorde att fler kunder
skrev pd ett bokningsavtal: “Kunder &r ju flockdjur, har ndgon annan végat kopa
sd vagar jag ocksd kopa.” (Méklare, personlig kommunikation, 25 april, 2017).
Just det tankeséttet gar i linje med vad Stein och Ramaseshan (2016) kategoriserar

som kund-kund-interaktion.

5.2.2 Provningarnas vig — val

Nér de overgripande riskerna hade dvervigts utsattes kunden fér nya provningar.
Svérigheter i visualisering av den fardiga bostaden blev extra framtrddande i kon-
taktpunkten inredningsmotet, dar kunden skulle vélja inredning till sin nya bostad.
Den hér kontaktpunkten préglades av atmosfériska savél som kommunikativa fak-
torer. Det forekom dven kundinteraktioner med bade anstillda och produkten (Ste-
in & Ramaseshan, 2016). Kommunikativa aspekter i det hir steget var framst in-
bjudan till métet och kommunikationen mellan kunden och JMs anstéllda.

“Jag visualiserar bostaden, for nackdelen med nyproducerat &r att ldgenheterna
inte finns vanligtvis.” (Visningsvérd, personlig kommunikation, 27 april, 2017).
Kunderna uttryckte att det fanns svarigheter 1 att forestilla sig det fardiga resulta-
tet av sin bostad och valen dértill endast med hjélp av en katalog och produktpro-
ver, vilket blev ett aterkommande monster i intervjuerna (Kund 1, personlig
kommunikation, 5 april, 2017; Kund 2, personlig kommunikation, 5 april, 2017;
Kund 3, personlig kommunikation, 5 april, 2017; Kund 4, personlig kommunika-
tion, 5 april, 2017; Kund 5, personlig kommunikation, 12 april, 2017; Kund 6,
personlig kommunikation, 12 april, 2017). I flera av observationerna (Inred-
ningsmote 2, personlig kommunikation, 5 april, 2017; Inredningsméte 3, person-

lig kommunikation, 5 april, 2017; Inredningsméte 4, personlig kommunikation,
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12 april, 2017) priglades processen i den hdr fasen av en mer eller mindre kom-
plex forberedelse. Inledningsvis skickades en inredningsguide i PDF-format till
kunden. Den fanns dven tillgdnglig i tryckt format vilket kunderna uppskattade:
“Det &r rétt sa skont att fa det pd papper, kom vi fram till. Forst var det ju den on-
line bara.” (Kund 6, personlig kommunikation, 12 april, 2017). Ovriga forberedel-
ser innebar att besoka olika leverantorers visningslokaler och hemsidor for att un-
derlétta besluten (Inredningsméte 3, personlig kommunikation, 5 april, 2017; In-
redningsmoéte 4, personlig kommunikation, 12 april, 2017). Somliga kunder an-
viande sig dven av leverantorernas visualiseringsverktyg, en teknologisk 16sning
(Stein & Ramaseshan, 2016), for att ndrma sig en bild av den fdrdiga bostaden
(Kund 5, personlig kommunikation, 12 april, 2017; Kund 6, personlig kommuni-
kation, 12 april, 2017). Dock berittade de att samtliga val inte fanns i1 visualise-
ringsverktyget vilket forsvarade forestdllningen av den nya bostaden (Kund 5,
personlig kommunikation, 12 april, 2017; Kund 6, personlig kommunikation, 12
april, 2017) vilket dirmed dven forsvarade processen. Ett av de observerade och
intervjuade paren, som inte var medvetna om att ett externt visualiseringsverktyg
fanns att tillga, foreslog att JM sjélva skulle utveckla ett sadant verktyg (Kund 3,
personlig kommunikation, 5 april, 2017; Kund 4, personlig kommunikation, 5
april, 2017). En av JMs ansvariga anviande sig av en utskriven bild fran leveranto-
rens visualiseringsverktyg for att visa kunderna hur koket skulle kunna se ut (In-
redningsvisning 4, personlig kommunikation, 12 april, 2017). En annan metod var
att den ansvariga istéllet visade upp hur olika val kunde se ut, till exempel genom
att ldgga ut ett antal klinkerplattor pa golvet (Inredningsvisning 1, personlig
kommunikation, 5 april, 2017; Inredningsvisning 2, personlig kommunikation, 5
april, 2017; Inredningsvisning 3, personlig kommunikation, 5 april, 2017).

Flera av kunderna uppfattade lokalen som for liten och ansag att den borde ha
utrustats med fler visningsexemplar av produkterna i sin verkliga storlek (Kund 3,
personlig kommunikation, 5 april, 2017; Kund 4, personlig kommunikation, 5

april, 2017).
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Nar vi kom hit forsta gdngen pé ett informationsméte, dé sa vi “ar
det inte mer dn sd hdr?”. For man vill kunna se, jag skulle vilja se
ett golv, typ.. [...] Jag forstar att man inte kan lagga upp alla gol-
ven. Men man kanske kunde lyfta, &dndra eller via dator kolla hur

det ser ut. (Kund 4, personlig kommunikation, 5 april, 2017).

Ovanstdende citat gir i linje med vad Stein och Ramaseshan (2016) skriver
om atmosfariska aspekter som paverkar kundupplevelsen. En annan kund ansag
att ljuset i1 lokalen skiljde sig frén det ljus som skulle finnas i bostaden vilket gjor-
de att det var svért att bedoma hur kuléren pa en viss produkt skulle se ut i den
fardiga bostaden (Kund 6, personlig kommunikation, 12 april, 2017).

Under moétet uppmirksammades kunderna om val som tillkom utan extra
kostnad, vilket lades fram som en fordel for att just de hédr kunderna hade kopt en
viss typ av bostad (Inredningsméte 2, personlig kommunikation, 5 april, 2017,
Inredningsméte 3, personlig kommunikation, 5 april, 2017). Det gar att koppla till
teorier om att det dr viktigt att bekrdfta kundens val, och kvaliteten av det, vid
hoginvolveringskdp (Richins & Bloch, 1991). Att formedla en kinsla samt upp-
muntran till kop dr de tva faktorer som definierar ett positivt motiv till ett kop, det
vill sdga njutning (Percy, 2008). Njutningen i kundernas fall var trivsamheten i det
nya hemmet.

Vad som dven kan tolkas som en provning dr vad Campbell (2011) bendmner
som frestelser. Kunden fick i ett tidigt skede ta del av inredningskatalogen som
presenterade de inredningsalternativ som hen kunde vélja mellan. Samtidigt som
kunden hade mgjlighet att besoka JMs egen visningslokal uppmanades hen dven
att besoka leverantdrernas egna utstillningslokaler. Det hér gjorde dven kunden
uppmarksammad pa att fler alternativ 4n de som JM erbjod fanns. Tva av kunder-
na uttryckte specifikt att de hade Onskat fler alternativ for sina inredningsval
(Kund 5, personlig kommunikation, 5 april, 2017; Kund 6, personlig kommunika-
tion, 5 april, 2017). Frestelserna som kunden utsétts for kan leda till att kunden

avviker fran sin resa, eller rentav avslutar den (Campbell, 2011). Nér provningar-
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na avklarats kan det dock finnas fler komplikationer som kunden maste férsonas

med.

5.2.3 Forsoningen

Att kunden inte alltid hade mdjlighet att fa sina dnskemél uppfyllda av JM prigla-
de steget forsoning. En av kunderna som redan hade flyttat in i sin nya bostad ut-

tryckte ett sddant missngje.

Jo vissa, av balkongerna 1 det hér huset ar helt oskyddade. De har
inga véggar eller tak och nir det blaser ute sé blir det full storm pa
sadana balkonger. Jag har haft mobler ute som har gatt sonder. Det
ar ett elande. Darfor vill jag glasa in den for annars kan jag inte

anvénda balkongen (Kund 9, telefonintervju, 25 april, 2017).

Da inglasning inte ingick i JMs tillval fick hen forsona sig med tanken pa att
forsoka hitta en annan 16sning, och tog darfor upp fragan i bostadsrittsforeningen.
En annan kund som befann sig mitt i resan uttryckte sérskilda 6nskemal om in-
redning och specialkonstruktioner (Kund 2, personlig kommunikation, 5 april,
2017) som JM inte kunde erbjuda. Ddrmed uppstod en konfrontation (Campbell,
2011) mellan de tvd parterna. Trots att kunden blev besviken accepterade hen
samtidigt det faktum att vissa forfragningar inte kunde realiseras av JM (Kund 2,

personlig kommunikation, 5 april, 2017). Dérefter fortsatte processen.

5.2.4 Den ultimata gdvan

De forberedande beslut som fattats under resans gang blir nu verkliga och leder
till en méluppfyllelse (Campbell 2011), det vill séga att bostaden hade fardigstéllts
utifran kundens tidigare val. I den hér delen av processen fick forvantningar en
extra stor betydelse for nojdheten (Rosenbaum-Elliot et al., 2011). “Det dr ju en
annan sak och titta pd en visningslidgenhet och kolla pa ritningarna och sen &r det
ju en annan sak ndr man kommer in i sin egen ldgenhet.” (Kund 10, personlig

kommunikation, 25 april, 2017).
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Nér de val som det beslutats om under inredningsmotet borjat verkstillas, det
vill sdga komma pa plats 1 kundens bostad, bjods det in till en si kallad stomvis-
ning. I det hdr skedet var storre delar av bostaden fardigstélld och viss kdksinred-
ning fanns eventuellt uppsatt. I inbjudan till stomvisningen forklarade JM for
kunden att hen skulle fa se sin bostad, men dven fa chans att trdffa andra kunder
som skulle flytta in i samma omrade (Skriftlig kommunikation, 2017¢). I inbjudan
forklarades det dven hur visningen skulle struktureras rent praktiskt, med en inle-
dande genomgéing och sdkerhetsrutiner. Om kunden inte ndrvarade vid det utsatta
tillfallet fick hen forst mojlighet att se bostaden vid den efterfoljande inrednings-
visningen. [ slutet av mailet uppmanades kunden att anméla sig till visningen ge-
nom att besvara mailet (Skriftlig kommunikation, 2017c).

Pé plats tilldelades kunderna sékerhetshjalmar och viéstar frdn JM och fick
utan vidare inledning fortsitta in p4 omradet till sin nya bostad. Ett av paren ut-
tryckte att de hade forvéntat sig en genomgang av nigot slag, men fortsatte dnda
till sin bostad (Stomvisning, personlig kommunikation, 18 april, 2017). Vil inne 1
sin nya bostad gjorde paret genomgédende jaimforelser mellan den nya bostaden
och sin nuvarande bostad och en besvikelse uttrycktes. Vid ett positivt motiverat
hoginvolveringskop som det hdr menar Percey et al., (2011) att ett missndje kan
bero pa for hoga forvintningar vilket kan skapa en kognitiv dissonans (Parment,
2015). Nar paret sedan kom till dvervaningen var de dock positiva, da forvint-
ningarna till hogre grad tillfredstéllts. De beskrev detaljerat hur de skulle inreda,
till exempel hur fatdljerna skulle sta i det tilltdnkta biblioteket och hur kaftebryg-
garen skulle placeras pa en armléngds avstand 1 koket. De hade en tydlig bild 6ver
hur de skulle placera olika mobler i de olika rummen. Ett annat par uttryckte ett
missndje med ett kuldrval som hade gjorts pd inredningsmoétet ndgra ménader ti-
digare (Stomvisning, personlig kommunikation, 18 april, 2017).

Sex par kunder hade anmailt sig till visningen, men endast fem dok upp, vilket
var ett vanligt forekommande problem enligt JMs ansvariga pd plats (Stomvis-
ning, personlig kommunikation, 18 april, 2017).

Nasta steg 1 processen var inredningsvisningen som utspelade en kort tid innan

tilltradesdagen. Har fick kunderna chansen att titta pa sin nya bostad nér en majo-
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ritet av inredningsvalen var pa plats. En inbjudan till visningen skickades ut cirka
tre till fyra veckor 1 forvdg déar kunderna fick meddela om de hade mdjlighet att
nérvara eller inte. Nér visningen dgde rum motte kundansvarig upp och vilkom-
nade de kunder som skulle ndrvara och informerade respektive par om att syftet
med visningen. De skulle fi se hur deras inredningsval blivit 1 verkligheten och {2
chansen att anteckna eventuella fel infor besiktningen som skulle ske ett par dagar
senare. Kundansvarig 14t sedan kunderna sjdlva gi till sina nya bostider. Vil inne
1 bostdderna motte kundansvarig upp kunderna efter att de ftt vara i bostaden i
omkring 20 minuter (Inredningsvisning, personlig kommunikation, 25 april,
2017). Kundansvarig stimde av med kunderna och berittade att de var vilkomna
att kontakta JMs eftermarknad, en kundtjénstfunktion for felanmélan, om de hade
synpunkter. Utifrdn observationerna verkade samtliga kunder vara ndjda med sina
tillval och bostidder. De mindre fradgor som uppkom blev besvarade pa plats, an-
tingen direkt av kundansvarig eller av en hantverkare som anslot sig. Fragorna

rorde mestadels praktiska detaljer kring bygge och tillval.

5.3 Aterkomst

Den sista fasen i hjdlteresan, dterkomsten, bestod dven den av ett antal provningar.
“Sen tycker vissa att processen dr lang och att det &r jobbigt att vénta. “ (Vis-

ningsvérd, personlig kommunikation, 27 april, 2017).

5.3.1 Viigran att daterviinda

Efter att kunden vél hade fatt uppleva sin nya bostad kunde hen motas av en mot-
villighet till att behdva atervinda till sitt gamla hem, vilket kan liknas med vad
Campbell (2011) kallar vigran att tervinda. Fran det att stomvisningen holls till
det att kunden fick flytta in kunde det ta omkring ett halvir (Stomvisning, person-
lig kommunikation, 18 april, 2017). Efter att kunden varit pd inredningsvisning
var det dock frdga om ett antal veckor (Inredningsvisning, personlig kommunika-
tion, 25 april, 2017). Den hér konflikten uppkom dven i ett tidigare stadie av re-
san. Redan under inredningsmdétet uttalade sig kunderna om den langa vintan pa

att fa flytta in (Kund 2, personlig kommunikation, 5 april, 2017; Kund 3, person-
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lig kommunikation, 5 april, 2017). Visningsvdrden menade dock att somliga kun-
der sdg den langa resan till inflytt som nagot positivt: “Sen ocksé att man far god
tid pa sig. Man kanske vill ha en sista sommar i huset, planera mycket, rensa
mycket och sen ocksa pengar.” (Personlig kommunikation, 27 april, 2017). Andra
kunder kunde av praktiska skél till och med ténka sig att vinta lite extra med att
atervinda: “Vi flyttade inte direkt va, for att vi anade eftersom det var minga som
skulle flytta in dér. Sa vi gjorde faktiskt sé att vi véntade nagra dagar och tog den

och tog den inte samma dag.” (Kund 7, telefonintervju, 25 april, 2017).

5.3.2 Firden over aterkomstens troskel

Innan hjilten kan atervinda maste hen ta sig Over ett sista hinder — troskeln till
atervindo (Campbell, 2011). JM genomforde 1 kundresans slutfas en besiktning
dir en besiktningsman genomforde en kontroll av kundens nya bostad. Hér var
dven kunden nirvarande for att papeka eventuella brister som behdvde atgirdas.
Den 6vernaturliga hjilp som fanns tillgdnglig under resans gang hade nu avvikit.
Under inredningsvisningen papekade den kundansvariga att de inte ldngre skulle
ha nagon kontakt med varandra utan att om det fanns fragor skulle de kontakta
JMs eftermarknadsavdelning (Inredningsvisning, personlig kommunikation, 25
april, 2017). Kundansvariga hade varit en stor del av processen varpa det uttryck-
tes ett virde av ett deltagande i avslutningen av processen (Méklare, personlig
kommunikation, 25 april, 2017; JM-anstilld, personlig kommunikation, 10 maj,
2017).

For att kunna papeka eventuella brister som uppticktes under besiktningen
behovde kunden darfor pa egen hand anvinda sig av den kunskap som vunnits
under resan, i enlighet med Campbells modell (2011). Exempel pé sddan kunskap
var om inredningsvalen stimde dverens med vad som fanns 1 bostaden pa besikt-

ningsdagen.

5.3.3 Herre over de tva viirldarna

Ett av de sista stegen innan resan avslutas innebdr att hjélten hittar en balans i sin

nya vardag (Campbell, 2011). Foér kunderna som forberedde sig for att flytta till
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sin nya bostad innebar det att hitta en symbios mellan det nya och det gamla. “Har
man ett stort hus med mycket grejer sa ar det da att fa ner och fa in det man vill ha
in pa den ytan som é&r i ldgenheten.” (Visningsvird, personlig kommunikation, 27
april, 2017). Rent konkret kunde det, precis som citatet visar, innebdra att anpassa
sina befintliga mobler till bostaden vilket var ett problem som flera av kunderna
hade stott pa under resans gang (Kund 2, personlig kommunikation, 5 april, 2017;
Inredningsvisning, personlig kommunikation, 18 april, 2017). Det forekom dven
diskussioner mellan kunder och JMs personal om andra praktiska aspekter. En
kund ville anpassa inflytten 1 bostaden med forskoleplatser for barnen medan en
annan diskuterade ndr omdirigering av sophdmtning kunde ske. En tredje kund
undrade nér det nya bostadsomrédets adresser skulle registreras for att kunna ef-
tersdnda sin post. Forst ndr utmaningarna bemastrats kunde kunden sldppa taget
om det forflutna och bege sig in 1 hjélteresans allra sista fas — frihetsfasen (Camp-

bell, 2011).

5.3.4 Frihet att leva

“Sa vi har upplevt processen nir byggnationen startade och fram tills vi flyttat in
som positiv ifrdn JMs sida.” (Kund 10, personlig kommunikation, 25 april, 2017).

Det sista steget 1 hjédlteresan préglas av frihet dir det inte ldngre finns en oro
over varken det forflutna eller framtiden (Campbell, 2011). Foér JMs kunder inne-
bar det hir steget i kundresan att den slutgiltiga betalningen genomforts och att
nycklar overldmnats. De kunder som avslutat resan, och som retrospektivt re-
dogjort for den, var ndjda med samtliga delar av processen och hade inte nagra
anmirkningar pd JMs kommunikation (Kund 7 personlig kommunikation, 25
april, 2017; Kund 8 personlig kommunikation, 25 april, 2017; Kund 9, personlig
kommunikation, 25 april, 2017; Kund 10, personlig kommunikation, 25 april,
2017): “Jo jag tyckte att allting fl6t vildigt bra, bade kontakten med méklaren och
kontakten med [Kundansvarig] dir pa JM och sd.” (Kund 7, personlig kommuni-
kation, 25 april, 2017).

Kunderna har kunnat aterberitta hur de har haft kontakt med JM under proces-

sens gidng, bade genom att JM har kontaktat dem och vice versa. En av kunderna
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beskrev sin kundupplevelse efter inflytt som foljande: “Det har varit manga posi-
tiva sidor bland annat det hiar med att vi har fatt tvd timmars hantverkshjélp efter
att vi flyttat in.” (Kund 9, personlig kommunikation, 25 april, 2017). I den hir fa-
sen erbjods séledes en tillkommande tjdnst, hantverkarhjélpen, ytterligare en an-
stilld-kund-interaktion (Stein & Ramaseshan, 2016) som kan 6ka ndjdheten
(Parment, 2015).

I JMs befintliga kommunikationsplan fanns ingen information om efterkdps-
kommunikationen, mer &n att en anstélld pad JM ringer upp och stimmer av med
kunden efter en kort period (Skriftlig kommunikation, 2017d). Nagra av kunderna
berittade dock om hur de sjdlva hade tagit kontakt med JMs eftermarknad efter
kopet, framst gillande mindre felanmélningar. “Och sen har vi haft ndgra sma
felanmélningar, som vi har ringt om, ja, ndgra sma, ja, petitesser, och det har gatt
vildigt smidigt och det har kommit en hantverkare snabbt hit.” (Kund 10, person-
lig kommunikation, 25 april, 2017).

Det gir inte att sticka under stolen med att kunderna var ndjda med sitt nya
hem. En av kunderna beréttade om friheten pa foljande vis: “Vi dr mycket nojda
med deras engagemang over det hela sa det har vi ingenting vi tycker kunde vara
bittre eller simre. Eller simre kunde det sékert vara men béttre tycker jag inte.
Det har fungerat alldeles utmérkt. (Kund 8, personlig kommunikation, 25 april,

2017).
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6. Diskussion och slutsatser

Tidigare forskning har fokuserat pa och utgatt fran kopprocessen som en linjér
och rationell process. Istéllet for att anta det stdllningstagandet har uppsatsen un-
dersokt kundens kop som en resa och dirmed utgétt frdn kundens beréttelse, och
dérmed ett narrativt perspektiv, 1 enlighet med Campbells (2011) modell hjéltere-
san. Nedanstdende diskussion syftar till att besvara de forskningsfrdgor som pre-
senterades 1 inledningen: Vilken betydelse har kommunikationen i en képprocess
for en nyproducerad bostad?, Hur ser kundupplevelsen ut i en komplex képpro-
cess som gdller en nyproducerad bostad? och Vilka implikationer har kundupple-
velsen for hur en organisation arbetar med kommunikationsinsatser under kop-
processen, inom omrddet for nyproduktion av bostdder? Utdver diskussionen
kommer slutsatserna till sist att presenteras i en modell som dr utformad som en
rekonstruktion av JMs kundresa.

Hjélteresan har applicerats pa analysen som ett verktyg for att kunna gé djupa-
re in 1 de olika stegen och ses ddrmed som en metafor for JMs kundresa. Genom
att likna JMs kund med Campbells (2011) hjélte, sitts kunden i fokus. P4 samma
satt har det narrativa angreppssdttet belyst kundens egna beréttelser for att skapa
den forstaelse som uppsatsen syftar till att undersoka.

Da kundresan upplevs olika av kunderna kan niagon generell modell egentli-
gen inte skapas. Ddremot kan en modell som belyser sévil kundresans som kun-
dernas komplexitet och olikheter hjédlpa organisationer att skapa forstaelse. Ge-
nom att faststdlla de steg 1 JMs kundresa som dr dterkommande for samtliga kun-
der som genomgér ett kop, skapas en utgdngspunkt for kartlaggning av resan. Det
som skiljer kundresan at fran kund till kund ar interaktionen i stegen. Som analy-
sen har beskrivit har kunderna genomfort sin resa pa olika sitt. Nagra kunder har
varit inblandade i resan i flera &r, medan andra har tilltritt processen ldngt senare
via exempelvis en reservlista. Flera kunder pdpekar svarigheten med att vélja in-

redning medan det finns andra kunder som istéllet hade onskat fler val inom vissa
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kategorier. Ett annat exempel belyses av en motvillighet till att genomfora flytten
overhuvudtaget. Ytterligare ett exempel pa att en kundresa kan skilja sig at ar gra-
den av engagemang som kunden uppvisar. Det beror forberedelser i form av even-
tuella besok hos leverantorers lokaler eller hemsidor, samt faktiskt deltagande
(eller uteblivet deltagande) i de olika stegen.

Kundresans trosklar och provningar upplevs utefter ovanstdende resonemang
olika utmanande. De trosklar som forekommer i kundresan maste passeras av
samtliga kunder for att resan ska kunna fortlopa och att en ny fas ska kunna pa-
borjas. Kundernas olikheter belyser att trosklarna inte behdver passeras i samma
steg 1 processen. Darmed bor kundupplevelsen inte ses som beroende av kontakt-
punkterna, utan snarare som en del av den fas kunden befinner sig i — &ven om de
kan sammanfalla, vilket &r fallet i modellen nedan. Trots de provningar som kun-
derna utsétts for under resans gang ér deras overgripande instéllning positiv. En av
anledningarna grundar sig i att kunderna gors delaktiga i hela processen genom
co-creation. En annan anledning till positiviteten dr den trygghet som JMs kund-
ansvariga skapat, tillsammans med 6vrig personal. Det skapas frdmst 1 processen
genom att bekréfta kunden. Det ar viktigt att ha i dtanke att urvalet representerar
en brdkdel av de kunder som JM har i dagsldget och att det kan finnas de kunder
som har upplevt processen annorlunda. Samtidigt dr det hir en kvalitativ studie
dér syftet inte dr att generalisera resultaten utan att bidra med en djupare forstaelse
for kundernas upplevelse och att det dr var tolkning som presenterats i analysen.

Kundresan analyserades ursprungligen for att undersdka hur kommunikatio-
nen kunde utvecklas 1 varje enskild kontaktpunkt for att forbéttra kundupplevel-
sen. Vad det empiriska materialet visar dr att kunderna dr ndjda med den befintliga
kommunikationen. Kunderna blir kontaktade av JM under processen och upplever
aven att de kan komma 1 kontakt med organisationen om de hade ytterligare fra-
gor. Efter inflytt stdr kunderna diaremot for kontakten vilket speglas av den obe-
fintliga efterkdpskommunikationen i JMs kommunikationsplan.

Vad teorier om hoginvolveringskop visar ar att en bekréftelse 1 efterkopsfasen
ar av avgorande karaktdr for en béttre kundupplevelse (Parment, 2015). Att JM

inte arbetar aktivt direkt till slutkund med bekriftelse efter kopet kan darfor vara
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anledningen till att den NKI-undersokning som skickats ut cirka tvd ménader efter
kopet motsdger att kunderna dr néjda under processens gang. Den ndjdhet som
kunderna upplever under resan kan bero pé att deras forvéntningar pd kommuni-
kationen uppfylls, det vill sdga att de far den information de kénner att de beho-
ver. Att NKI-undersdkningen inte visar ett hogre virde kan grunda sig i att kun-
dernas forvintningar inte overtriffas eller att deras bostadskop inte fortsitter att
bekriftas, vilket ger utrymme for kunden att bli osdker pé sitt beslut.

Utifrén den teoretiska referensramen och som en sammanstillning av analysen
har en rekonstruktion av kundresan utformats i relation till uppsatsens slutsatser.
Kundresan ér utformad for att anvindas som ett stod for strategisk planering av

kommande kommunikationsinsatser och presenteras nedan.

DEN NYA KUNDRESAN [Cirka 2 ar]
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Figur 3, Den nya kundresan

Kundresan syftar till att fanga komplexiteten och bidra med ny forstielse

kring kundens upplevelse i ett hoginvolveringskop. Modellen skiljer sig fran tidi-
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gare forskning som antagit att samtliga kunder pa ett rationellt och linjért sétt fol-
jer kopbeslutsprocessens steg 1 en viss ordning. Istéllet indikerar den nya kundre-
san inte enbart att kunderna &r olika, utan dven att kundupplevelsen i resans olika
kontaktpunkter och interaktionen déri ser olika ut vilket stéller krav pé att kom-
munikationen anpassas direfter. Resan kan ddrmed anvédndas som ett verktyg for
JMs arbete med kundupplevelsen. Den forsta kontaktpunkten i modellen belyser
dérfor vikten av att kartldgga den specifika kundens behov. JM arbetar idag efter
att samtliga kunder &r olika, vilket dr ett forhallningssétt som bor fortsdtta. Det
illustreras 1 modellen genom att kunden sitts 1 centrum 1 varje kundresa. De Ovri-
ga kontaktpunkterna visar resterande steg, faser och trosklar i resan dir JM och
den 6vernaturliga hjilpen finns till hands vilket forstirks genom de rekommende-
rade kommunikationsinsatserna och dess betydelse.

Modellen visar dven interaktionen 1 de olika faserna av resan. Till storre del
motsvarar det vad som observerats, men skillnaden &r dock den sista kontaktpunk-
ten. Idag &r interaktionen i dterkomstfasen relativt 1&g och riskerar att orsaka en
viss kognitiv dissonans, vilket gér det nddvéndigt att definiera kommunikations-
insatser dven dér. Den kognitiva dissonans som kan uppkomma syftar frimst pa
skillnader mellan forvéntningar 1 avfardsfasen och utfall 1 dterkomstfasen. Model-
len sérskiljer den sista kontaktpunkten som extra avgorande for kundupplevelsen.
De monster som uppkommit i analysen visar att kunderna i storre utstrickning ar
ndjda med den befintliga kommunikationen i resans dvriga kontaktpunkter. I mo-
dellen har den sista kontaktpunkten saledes forstorats och stimmer darfér medve-
tet inte Overens med det empiriska materialet. Istillet visar den hur JM kan arbeta
1 framtiden genom att peka pa att interaktionen bor dka och ddrmed dven kommu-
nikationen till kunden efter inflytt. Slutligen boér JM folja upp och utvirdera de
nya insatser som gors i enlighet med kundresan for att fa en forstielse for dess
effekt. Viktigt att podngtera &r att kunden under flera tillfallen kan avbryta resan.
Kundresan ovan utgér frén att kunden genomfor hela resan och visualiserar dérfor
inte de avvikelser som kan uppkomma. Avvikelserna kan vara att kunden inte full-

foljer samtliga steg, inte passerar trosklarna eller avbryter resan helt.
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Den anpassning efter kundens behov som JM gor ldngs hela den nuvarande
resan, savdl kommunikations- som tillgénglighetsmissigt, skapar goda forutsétt-
ningar for en fortsatt resa. Daremot bor den inte stanna nédr kunden har nétt det
ultimata malet, det vill sdga nir kdpet har genomforts och kunden har flyttat in,
utan fortsitta med bekriftelse av kundens kop tills ndsta dventyr paborjas. Model-
lens cirkuldra form syftar till att forstirka ovanstdende resonemang samt till en
strdvan efter att en befintlig kund ska bli en aterkommande kund for att bibehélla
kundrelationen.

Den materialinsamling och analys som har genomforts i uppsatsen har véckt
omriden som skulle kunna belysas i vidare forskning. Det hade varit dnskvért att
genomfora en etnografisk studie dir en kund f6ljs frdn bdrjan till slut genom hela
resan for att pa sé vis fa ett holistiskt perspektiv pa kundresan. Andra intressanta
aspekter skulle kunna uppkomma genom en komparativ studie dér olika branscher
studeras for att upptéicka ytterligare likheter och skillnader for kundupplevelsen.
Campbells modell utgar fran att hjilteresor foljer samma grundstruktur, vilket gor
det intressant att applicera modellen pd andra komplexa hoginvolveringskop. For
att na en storre forstielse for kommunikationens vérde vid ett komplext kop skulle
en djupare studie av kundresan kunna genomforas med hénsyn till hur organisa-
tioners kanaler integreras online och offline. En avslutande rekommendation for
vidare forskning dr att mer ingdende analysera aterkomstfasen och den kommuni-
kation som skulle kunna bekrifta kundens komplexa kop ytterligare.

Marknadens utformning och den tillgang till information som idag finns gor
som det skrevs 1 inledningen att kunden besitter en viss makt. Saledes giller det
att vdrda relationen med kunden med hjdlp av fortsatta kommunikationsinsatser

dven efter att kopet har genomforts.
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Bilagor

Bilaga 1: Intervjuguide inredningsmote

Vi inleder med att informera om att vi underséker kommunikationsprocessen pad
JM for att se hur den kan underldttas mer for kunderna och tackar for att vi fdtt
medverka vid observationen och for att kunden/kunderna ldter oss intervjua dem.
Sedan fragar vi om vi far spela in samtalet och informerar om att inspelningen

endast anvdnds for att komma ihdag vad som sagts.

Kan ni beritta lite om vad ni tyckte om inredningsmétet idag?

Vad tycker ni om broschyren?

Vad har ni hittills fatt for intryck av JM?

Varfor har ni valt just IM? Féljdfraga: Har ni bott 1 JMs bostidder forut?

Hur har kommunikationen hittills varit med JM? Foljdfrdgor: Hur har ni fatt
information om detta mote? Hade ni 6nskat bli kontaktade pa ndgot annat sitt?
Hur gick ni tillvdga géllande forberedelser infor det har motet?

Sokte ni mer information én den ni fick fran IM? Féljdfrdgor: Hur? Vad hade
ni for forvintningar pé det hir motet? Ar det ndgot ni haft extra mycket

funderingar kring?

Vi avslutar intervjun med att tacka for att kunden/kunderna tagit sig tid att

berdtta om sin upplevelse.



Bilaga 2: Intervjuguide miklare

Vi inleder intervjun med att paminna mdklaren, som pdtrdffats vid den tidigare
observationen, om att det primdra syftet dr att fd ta del av synen pa kommunika-
tionen och kundupplevesen under visningen — men att vi eftersom vi undersoker
hela processen vdrdesdtter mdklarens syn pd hela resan. Sedan frdagar vi om vi far
spela in samtalet och informerar om att inspelningen endast anvdnds for att

komma ihdg vad som sagts.

Uppvarmningsfraga/grand-tour:
Hur lénge har du arbetat som miklare for JMs projekt?
Vad tycker du det finns for utmaningar och mojligheter att jobba med

nybyggda projekt som JMs?

Kundresan

Kan du berétta om hur processen ser ut for kunden fran att hen kommer pa
visning och framat?

Vad upplever du ér den storsta utmaningen for kunden? Féljdfraga: Pa
visningen respektive i slutfasen av processen?

Brukar kunden stilla fragor om sjélva processen i sig (att kopa en ny JM-
bostad)? Féljdfrdagor: Hur brukar du gé tillviga da? Fordndras fragorna under

processen?

Relationen mellan méklare och JM

Hur ser du pé ditt och JMs samarbete?

Vad fér du for typ av frigor frin kunden? Foljdfidgor: Ar det ofta du kiinner
att kundansvarig, eller 6vriga, pa JM borde svara pa dem? Hur gér du tillviga i
sa fall - kontaktar du JM eller far kunden gora det? Skiljer det sig under

processen?

Kundupplevelse

Hur skulle du definiera en bra kundupplevelse?



Vad brukar kunden vérdesétta/efterfraga i processen?

Upplever du att kunden uttrycker oro eller osdkerhet om négot speciellt som
brukar forekomma? Foljdfrdgor: Hur gar du tillviaga d4? Hur fordndras det i
processen? Ar det nigon del som #r ett extra orosmoment?

Vad tror du skulle forbittra kundupplevelsen? Féljdfrdga: 1 respektive steg
och upplevelsen som helhet?

Vad tror du hade kunnat forbéttras rent kommunikationsméssigt? Féljdfrdga:

Upplever du nigra specifika utmaningar inom det hdr omradet?

Finns det ndgot som du kénner att du vill tilligga? Eller har du nagra fragor?

Vi avslutar intervjiun med att tacka for att mdklaren tagit sig tid att berdtta om

sin upplevelse.



Bilaga 3: Intervjuguide inflyttade kunder

Vi inleder interviun med en inledande hdlsningsfras och berdttar om syftet med
intervjun. Ddrefter ber vi om tillatelse att fa spela in intervjun, men pdpekar att
det endast dr for att komma ihag vad kunden har sagt och att ingen annan kom-
mer att lyssna pa dem. Belyser dven att kunden kommer att vara helt anonym och
att intervjun berdknas ta ungefdr 10 till 15 minuter. Om kunden inte vill bli inter-
vjuad frdgar vi om vi far daterkomma en annan tid. Vid nej tackar vi for oss och

onskar en trevlig kvill, vid ja inleds intervjun.

Uppviarmningsfragor
Hur linge har du bott dér du bor idag?

Hur trivs du?

Processen

Kan du beskriva hur processens olika steg gick till fran att du gick pa visning
och bestdmde dig for att boka en bostad till att du flyttade in 1 bostaden? Jag
forstér att det var en l&ng process och att det kan ha gatt en tid, men berétta

gérna s mycket du kommer ihag.

Ldter kunden berdtta fritt, men stiller nedanstaende fragor om berdttelsen
avtar:

Hur fick du reda pd vad nésta steg var i processen?

Vad finns det for utmaningar i en san hir process, nar man kdper nybyggt?

Vad skulle kunna goras for att minska dem?

Visning - miklarvisning

Hur gick tankarna under visningen?

Inredningsmote - personligt motet med JMs inredningsansvariga for val
av inredning

Vad tyckte du om kommunikationen infor moétet, den forberedande



informationen du fick?

Hur gick tankarna dér?

Stomvisning - niir du besokte bostaden niir viggar och golv var pa plats

Hur gick tankarna dér?

Inredningsvisning - nér den firdiga inredningen var pa plats i bostaden

Hur gick tankarna dar?

Inflytt

Blev det som du ténkt?

Var det nagot som fungerade mindre bra? Féljdfragor: Hur hanterades det? Av
IM?

Hur kinns det nu nir du har bott in dig?
Kommunikationen

Mellan de olika stegen i processen, kontaktade du sjalv IM?
Hade du velat ha mer/annan info?

Finns det ndgot som du kénner att du vill tilligga? Eller har du nagra fragor?

Vi avslutar intervjun med att tacka for att kunden tagit sig tid att

berdtta om sin upplevelse.



Bilaga 4: Intervjuguide visningsvird

Vi inleder intervjun med att paminna visningsvdrden, som pdtrdffats vid den tidi-
gare observationen, om att det primdra syftet dr att fa ta del av synen pa kommu-
nikationen och kundupplevesen under visningen — men att vi eftersom vi underso-
ker hela processen virdesdtter visningsvdrdens syn pd hela resan. Sedan fragar vi
om Vi fdr spela in samtalet och informerar om att inspelningen endast anvdinds for

att komma ihdg vad som sagts.

Uppvarmningsfragor
Kan du beritta om din roll som visningsansvarig? Foljdfrdgor: Vilka
mojligheter finns det? Vilka utmaningar finns det?

Kan du berétta om samarbetet mellan dig och méklaren samt era olika roller?

Kunderna pa

Kan du beritta lite om kunderna som du kommer i kontakt med? Foljdfrdagor:
Vilka fragor brukar du vanligen f4? Vilka utmaningar brukar kunderna
uttrycka? Hur beméter du dem?

Hur upplever du att kunderna har forberett sig infor en visning?

Utifrén dina erfarenheter av kunderna, vad tror du skulle ge dem en béttre

kundupplevelse?

Finns det ndgot som du kénner att du vill tilligga? Eller har du nagra fragor?

Vi avslutar intervjun med att tacka for att visningsvdrden tagit sig tid att

berdtta om sin upplevelse.



