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KUL e-handel


1. KUL ska det vara

Vi vill alla ha det kul. Vi vill att livet ska vara kul, att vårt jobb ska vara kul, att vår partner ska vara kul och att våra upplevelser är kul.

När vi för hundra år sedan gick ut för att handla, gick vi ut för att vi behövde förnödenheter. Mat att äta, kläder att värma och skyla oss med. Idag går vi till affären för att roa oss. Handling har blivit en upplevelse, ett nöje.

Hur kom det att bli så?

För några hundra år sedan jobbade vi i princip jämt, vi brukade jorden, skötte djur och bedrev handel. Jobb var inget som avgränsades från fritid och det var så att fritid inte fanns i folks sinnebild.

När industrirevolutionen inleddes på 1800-talet arbetade vi långa dagar och i regel sex dagar i veckan. Sedan hände något. På 1920-talet ändrades arbetstiderna till att bli åtta timmar per dag, fem dagar i veckan. 40-timmarsveckan var född.

Var det nya rön om arbetarnas hälsa och välmående som låg bakom? Ingalunda. Det berodde på en krass ekonomisk fördel.

– Fritid är en nödvändig ingrediens för en växande konsumentmarknad eftersom arbetande människor behöver tillräckligt med ledig tid för att behöva konsumentvaror, till exempel bilar, säger Henry Ford i tidningen World’s Work magazine 1926 (#1).

Den snart hundraåriga normen om 40 timmars arbetsvecka, grundar sig på att vi behöver tid för att konsumera det vi producerar. Ordet fritid började användas i Sverige först 1936 i samband med fritidsutställningen i Ystad samma år.

En allt större del av vår shopping är som sagt en upplevelse, ett nöje och inte en aktivitet för att införskaffa förnödenheter. Om du får din e-handel att vara en upplevelse, ett nöje, behöver du inte konkurrera med hjälp av pris. Om kunderna tycker att det är kul att handla av just dig, finns det inga begränsningar för hur du kan dra nytta av detta.

– Äkta konkurrenskraft måste byggas på något som vi sällan diskuterar i affärsvärlden - känslor, skriver Kjell A Nordström och Jonas Ridderstråle i boken «Funky business forever» (#2).

I början av 1990-talet var antagligen datasupport eller dataservice bland det tråkigaste du kunde tänka dig. Att lämna in din dator på service eller ringa till supporten för att få hjälp att installera ett nytt program var så långt ifrån en upplevelse du kunde komma. Det var torrt, tekniskt och oinspirerande. Just detta tog amerikanen Robert Stephens till sig och gjorde något av. 1994 startade han Geek Squad, ett företag som utförde alla dessa tråkiga datatjänster med en finess. Han lät spela på nidbilden av en datanörd och klädde teknikerna i vita, kortärmade skjortor, svart, smal slips, svarta och något för korta byxor, vita tubsockor och svarta skor. De körde runt i Volkswagens nya trendiga, och lite fåniga, bubbla. Geek Squad blev en cool leverantör av något knastertorrt. De behövde varken vara bäst, snabbast eller billigast för att vara den leverantör som kunderna vände sig till. De hade skapat en upplevelse som kunderna ville ha.

De flesta av oss är nog ganska övertygade om att de inköp vi gör baseras på rationella och logiska beslut, men logiken kommer ofta i efterhand.

– Människor köper med känslor och motiverar det logiskt efteråt, sa Francis G. «Buck» Rodgers på IBM.

Vi vill känna att vi köper något av värde och vi är beredda att både betala mer i pengar och i tid för att få det.

Det har pratats mycket om användarupplevelse (user experience, UX) i flera år nu, speciellt i e-handelskretsar. Definitionen varierar beroende på vem jag frågar. Någon ser det som design av användargränssnitt, någon som ett sätt att göra en produkt användbar, någon annan som ett sätt att överbrygga användarens krav till teknikens möjligheter.

När jag ställer frågan till Per Axbom, UX-specialist och en av personerna bakom UX Podcast, svarar han:

– UX är att använda insikter om människors kontext och beteende för att eliminera hinder i konsumtion av information, tjänster och produkter.

Golden Kristna på Google säger, under en föreläsning om «No interface», att UX inte har med gränssnitt, färger och knappar att göra även om dessa bidrar till upplevelsen. UX är hur användaren eller kunder upplever din sajt, tjänst, produkt eller verksamhet.

Min sammanfattning blir att UX omfattar att göra något användbart för människor utifrån den teknik vi har tillgång till och de behov vi har som kunder.

UX är del i det större CX (customer experience) och det är om detta den här boken ska handla - kundupplevelser. Många tycker att kundupplevelsen i e-handel är just gränssnittet i webbutiken, men för mig är kundupplevelsen mycket större än så – det har att göra med varje gång vi når kunden, varje beröringspunkt.

Namnet på den här boken refererar till CX som på svenska blev KUL, min förkortning för kundupplevelse, och den ska vara positiv – kul. Jag hoppas att du ska få en kul stund med den här boken men min största förhoppning är att du ska se nya möjligheter, få nya idéer och göra svensk e-handel ännu bättre.

Till vissa avsnitt har jag hittat passande videoklipp som jag tycker att du ska se direkt, i rätt sammanhang. Jag lagt in en QR-kod som du kan läsa av med mobilen för att se videoklippet.
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