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VAD HALLER DU | DIN HAND?

Klimatkrisen blir mer och mer akut. Den digitala
utvecklingen drar fram snabbare an nagonsin.
Den moderna, medvetna och granskande
kunden stéaller nya hoga krav pad en mangd
branscher. Kompetensbristen ar ett faktum,
samtidigt som arbetstagare staller hogre krav
pa framtida arbetsgivare.

Men med stora utmaningar kommer annu stoérre
moajligheter. Och i en tid dar spelplanen hela

tiden utvecklas, ar formagan att kunna hantera,
forutse och agera efter forandringar i omvarlden
en nyckelfraga for alla organisationer. Nationellt,

sa val som i den lilla kommunen i Jonkdpings lan.

Darfor har vi samlat ndgra av Sveriges
kunnigaste aktorer och trendspanare inom fem

omraden. Omraden som det foretagsframjande
systemet i JOnkopings lan tillsammans
identifierat som extra viktiga for framtidens
lokala foretag:

+ Kompetens och motesplatser
*  Morgondagens kund

« Gron omstallning

» Digital transformation

* Resiliens

Det du haller i din hand ar den andra delen i en
trendrapportsserie bestdende av fem delar
— framtagen av Futurewise. Folj med oss nar vi
gor oss bekanta med morgondagens kund.

Rapporten dr framtagen inom ramen fér projektet Preview, som drivs av Science Park Jénkdpings ldn och finansieras av Region Jonkdpings Idn och Europeiska regionala utvekcklingsfonden.
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Spanaren har ordet

Var omvarld blir alltmer snabbfdoranderlig och svarbegriplig, inte
minst nar det kommer till att forsta sig pA morgondagens kund.
Vi formligen 6versvimmas av data, analyser och rapporter och
kan dagligen lasa om nya fenomen, banbrytande teknik och
fordndrade kdpbeteenden. Att orientera sig i denna explosion
av nyheter ar inte enkelt, sarskilt inte nar kortsiktiga mal ska
balanseras med langsiktiga strategier.

Syftet med den héar rapporten &r att hjélpa dig att lyfta blicken. Den
presenterar nagra av de viktigaste och mest centrala trenderna
som paverkar hur framtida kunder kan komma att agera — liksom
hur man kan méta dem. Med fakta och exempel pa foretag som ar
foregangare forscker vi belysa omradet fran saval B2C-

som B2B-perspektiv.

Man kan forstas tycka att det var battre forr pa den gamla goda
tiden. Innan e-handel, social selling och chattbotar. Men att backa in
i framtiden ar inget alternativ. Hur mycket vi &n vill s gar det inte
att avskaffa e-handeln eller att f& unga att bete sig som

folk gjorde forr. Det gér inte att blunda for 6kade miljokrav eller
bortse fran sociala medier som Facebook. Det blir som att standigt
kédmpa i motvind.

Battre da att dra nytta av trenderna. Att istéllet se dem som red-
skap for att styra i ratt riktning. Genom att fatta kloka beslut kan
trenderna fa fart p& en organisation och leda till battre resultat.
Samtidigt som de anstéllda kan k&nna sig mer motiverade och
stolta Over att arbeta for ett modernt framtidsinriktat foretag.
Om du tar till dig dessa insikter — och agerar pa

dem — kommer du att vara battre rustad for att
gora ratt vagval och sakerstalla att din organi-
sation ar framtidssakrad. For hur framtiden blir
bestams inte av vad du gor i framtiden, utan
av vad du gor idag.

Med hopp om spannande |&sning!
/Peter Siljerud, Futurewise
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1. Virtuella relationer

Accelererande digitalisering férandrar kunddialogen

BAKGRUND:

Saval vart privatliv som afférslivet karaktariseras i allt hogre grad
av virtuella relationer. 9 av 10 svenskar anvander internet varje
dag, och tiden vi spenderar uppkopplade har nédstan férdubblats
de senaste tio aren.

| snitt spenderar unga i aldern 16-25 ar éver 5 timmar online varje
dag - vilket motsvarar en tredjedel av den vakna tiden.

Och det &r bara bdrjan. Visste du att hela 37 procent av alla
ettaringar "anvander” internet?

9 av 10 svenskar anvander ocksé sociala medier, i genomsnitt 59
minuter per dag. Plattformarna skiljer sig dock markant beroende
pa aldersgrupp. Unga som annu inte ar ute i arbetslivet foredrar
Tiktok, Snapchat och Instagram, medan aldre i huvudsak anvander
Facebook och Instagram. Mer an hélften av alla tjansteman

har anvant affarsnatverket LinkedIn det senaste aret. Hela tva
tredjedelar av alla anstéllda anvander dator under arbetsdagen och
Sverige intar en tredjeplats i EU nar det kommer till digitalisering av
arbetslivet.

Covid-19-pandemin tvingade manga att anpassa sig till interaktion
online, bade privat och i arbetslivet. Mdnga har darfér dkat sin
kompetens avsevart nar det géller att arbeta digitalt. Delar av de
nyfunna digitala mdjligheterna kommer sannolikt bli en vdsentlig del
av var vardag och vart kundbeteende dven i framtiden.



TREND 1: VIRTUELLA RELATIONER

Det dar dags att
sdlja mindre och
engagera mer.

Forsaljning har traditionellt handlat om personliga
moten. Kunden gar till en butik, fragor personalen
om rad, véljer produkt och betalar i en kassa.

| B2B-véarlden har det handlat om att traffas, skaka
hand, diskutera problem och hitta I6sningar. De
fysiska métena har ofta varit nddvandiga for att
bygga relationer och skapa fértroende mellan saljare
och kdpare. Nu ser vi en utveckling dar vissa

— kanske framforallt unga — tycker att moten eller
till och med telefonsamtal kdnns svarhanterliga,
besvarande eller helt enkelt onddiga. De foredrar att
anvanda digitala verktyg for att skapa kontakt och
bygga relationer. Som en féljid ser vi en forskjutning
mot mer virtuella relationer. Vissa &r forstas
fortfarande starkt beroende av att traffas fysiskt
for att fatta avgorande affarsbeslut, men fér manga
unga ar det en sjalvklarhet att detta lika val kan
goras online.

Ett exempel &r foretaget Headler som saljer horlurar
pa natet och grundades av entreprendrerna Anton
Johansson och Eric Martinsson. Det som sarskiljer
dessa entreprendrer fran de flesta andra ar att det
tog nastan tre ar fran det att de startade sitt bolag
tills att de traffades fysiskt forsta gdngen. Faktum
ar att de inte visste hur den andra sag ut eller hur
varandras roster lat eftersom de inte ens hade talat
i telefon. All kommunikation hade fram till dess skett
via chatt.

Framvaxten av sociala medier haller pa att férandra
spelplanen for hur kunder agerar helt och hallet. Det
ar en bidragande orsak till utvecklingen mot virtuella
relationer. Som en foljd blir viktigare for manga
foretag att odla ett socialt kundgrénssnitt. Detta
kan besta i att dela relevant kunskap, interagera
med befintliga och potentiella kunder och hélla sig

uppdaterad om kundernas behov och online-aktivitet.

Begreppet social selling innebar att det traditionella
forsaljningsarbetet kompletteras med sociala medier
for att bygga relationer och komma i kontakt med
fler potentiella kunder. Precis som i traditionella
kundmdten bygger social selling pa dialog snarare
an monolog. Det géller att lyssna, konversera och
vara generds snarare an att sélja. Det handlar

mer om involvering, engagemang och att odla en
kundrelation &n att trycka ut reklambudskap. Malet
ar att vacka kundernas nyfikenhet och fa dem att
interagera genom att inspirera, utbilda och fa dem
att kdnna sig sedda. Digitaliseringstakten har ocksa
Okat markant under pandemin. Manga foretag och
organisationer har digitaliserat verksamheterna
snabbare an planerat. Enligt McKinsey & Co. skedde
exempelvis 19 procent av alla kundkontakter digitalt
i Europa 2018, medan siffran under pandemin rusade
till hela 55 procent.

| Sverige uppger 31 procent av internetanvandarna
att de borjat anvanda internet i hogre

utstrackning under covid-19-pandemin &n tidigare.
Begransningarna i fysisk rérlighet har inneburit en
kraftig expansion av plattformar for distansarbete
och onlineméten. 53 procent av B2B-foretag

uppger att de numera anvander videokonferens i
sdljsammanhang och 49 procent anvander chatt.
Det ska ses i ljuset av att omkring 70-80 procent av
B2B-kdpare foredrar virtuella moten framfor fysiska.



For vidare lasning, se bilaga med kallor och lankar pa s. 31

TREND 1: VIRTUELLA RELATIONER

EXEMPEL PA TRENDEN

Allt fler foretag drar nytta av chattfunktioner for
att bygga kundrelationer. Till skillnad fr&n kunder
som bara gar in pa en webbsida och tittar, s
okar andelen avslut tre gadnger fér de som ocksé
valjer att chatta med en kundtjanst for B2B-

foretag.

Manga foretag har ocksa upptackt majligheterna
med att till ldga kostnader na sina kunder via
video. Féretag som Red Bull och Home Depot
har en sddan omfattande videoproduktion att de
nast intill kan betraktas som medieféretag.

Vi ser dven traditionella foretag som exempelvis
General Electric forstka locka unga att bli mer
intresserade av vetenskap och innovation via
meddelandeappen Snapchat, dar de bland annat
anvant sig av astronauten Buzz Aldrin.

KONSEKVENSER

Utvecklingen har fatt till foljd att manga unga har
svart att I8sa av sociala koder och en del har inte
samma vana och sociala fardighet att hantera
fysiska méten med frammande personer. Inom
B2B-segmentet har det utbredda distansarbetet
ocksé skapat en ny utmaning for séljare. 57
procent menar att det har blivit svarare for deras
séljare att engagera och bygga fortroende med
kunden sedan dvergangen till fler virtuella moten
och 34 procent anger att deras séljare helt saknar
kompetensen for att sélja och bygga fortroende
med kunder pa distans.

| takt med att digitala verktyg blir viktigare
riskerar individer — som av olika skal ser hinder
med tekniken — att hamna utanfor. Tva exempel
ar aldre eller individer med funktionsvariationer.
Aven om den digitala kompetensen generellt 8kar,
kan fortsatta tekniksprang i annu snabbare takt
tendera att f& somliga att hamna utanfor den
digitala gemenskapen.

Den 6kade anvandningen av sociala medier for

att driva forsaljning kommer med all sannolikhet
att fortsatta véaxa. Daremot kan formerna komma
att vaxla, med nya plattformar och appar. De

stora amerikanska IT-bolagens satsningar pa
"metaverse” — ett 3D-internet — innebér att en stor
del av det framtida relationsbyggandet kommer att
ske i virtuella varldar.

e

NASTA STEG

Ett forsta steg som leverantdr ar att skapa

en battre insikt om hur dina kunder vill
kommunicera. Genom att kartlagga deras
preferenser kan man gemensamt hitta former
for basta majliga relationsbygge pa ett effektivt
satt.

Ett nasta steg kan vara att identifiera relevanta
grupper i social media som foretaget kan
interagera med — alternativt skapa helt nya
grupper. Mgjligheten finns da att kommunicera
med potentiella kunder mer eller mindre i realtid
vilket kan gora att de upplever interaktionen
mer personlig, engagerad och involverande
jamforelsevis traditionell kundkontakt genom
telefon eller e-post.



2. Personifiering

Skraddarsydd marknadsféring gynnar alla

BAKGRUND:

Den snabba digitaliseringstakten - som accelererade
ytterligare under covid-19-pandemin - innebar nya majligheter,
men dven integritetshot.

Numera lamnar vi stora mangder digitala fotspar efter oss vare

sig vi vill eller inte, exempelvis fran besokta webbsajter, inlagg pa
social media, positionsdata fran mobiltelefonen eller uppgifter om
kreditkortsanvandning. Artificiell intelligens kombinerat med dessa
stora dataméangder ger nu mgjligheten att skapa smarta personliga
anpassningar. Genom att analysera denna data kan smarta
algoritmer i hog grad gora forutsdgelser om enskilda personer,
exempelvis om det &r troligt att de kommer aterbetala lan eller om
de riskerar att drabbas av en viss sjukdom. Eller, i vilken man de &ar
mottagliga for ett kommersiellt budskap.

Enligt forskare fran Stanford University kan algoritmerna till

och med bli battre an oss manniskor pa att bedéma olika
personlighetsdrag. Deras studier visar att en dator enbart behdver
analysera 10 Facebook-likes av en individ for att géra en battre
personlighetsbedomning an en kollega, 70 likes for att géra en
battre personlighetsbedomning an en van och 150 likes for att
bracka en familjemedlem.

Ett spannande exempel pa detta ar Crystal Knows. Tjansten samlar
data via tusentals kallor pa internet for att hitta information om

en viss person, vad som skrivs om denna, vad personen sjalv
skriver liksom digitala fotspar fran sociala medier. Darefter gors
sedan en automatiserad personlighetsbedomning av personen pa
nagra sekunder. For en séljare eller marknadsforare innebar detta
en battre majlighet till personanpassade budskap till potentiella
kunder. Tjansten &r integrerad med LinkedIn och foreslar aven hur
du bast kommunicerar med din potentiella kund for att fa storst
genomslag. Mdjligheterna ar stora, men man maste ocksé ha
integritetsfragan i atanke i takt med en

alltmer personifierad kommunikation.




TREND 2: PERSONIFIERING

Eran for "One-size-
fits-all”-budskap dr
forbi. Prickskyttens
tid ar hdar.

Vi har under en lang tid sett en dkad aversion mot
reklam och séljare som ringer i tid och otid. Enligt en
undersokning av Sveriges Annonsorer ar endast 12
procent av svenskarna positiva till reklam. Ar 2005
var denna siffra 44 procent.

Skalet ar delvis att en stor del av reklamen &ar
irrelevant for mottagarna. Att vitt och brett skicka
one-size-fits-all-budskap blir saledes allt mindre
effektivt. Men tank om du istéallet visste allt om dina
kunder. Deras intressen, vad de gillar, vilka de umgas
med, deras kopbeteenden, vanor, personligheter och

behov. Vad skulle du géra med informationen? Ett ar
i alla fall sakert: Du skulle formodligen bli betydligt
battre pa att skicka ratt budskap i ratt tid och ratt
erbjudande till ratt pris.

Framtiden tillhér sannolikt foretag som riktar
relevant, personlig information baserat pa

kunskap om sina kunder. F6r manga &ar det redan
sjalvklart att det handlar om prickskytte, snarare

an masskommunikation. Trenden mot dkad
personifiering visar sig i alla de digitala tjanster som
vuxit fram pa senare ar. Spotify genererar spellistor
utifran din lyssningshistorik, Trivago erbjuder resor
och hotell baserat péa dina resevanor och Nike skapar
personliga videor med hjalp av din traningshistorik.

Digitaliseringen har mgjliggjort denna trend men
framfor allt ar det kundernas preferenser som ar
den stora drivkraften. Enligt Salesforce menar
87 procent av konsumenterna att en personligt

anpassad upplevelse dr mycket viktig nar de handlar.
For B2B-kunder &r siffran 56 procent — ndgot som
sannolikt inte uppméarksammats i lika hdg grad.

For det ar naturligtvis sa att trenden mot ckad
personifiering inte bara ar en fraga for B2C-foretag,
utan den ror sig nu snabbt in i B2B-varlden. Marketo
har till exempel ett verktyg for att skapa personliga
videor dér mottagarens namn eller foretagsnamn
vavs in som en komponent.

Personaliserade webbsajter som anpassar sig efter
bestkarens bransch, foretagsstorlek och plats blir

ocksa allt vanligare, liksom den enskilda personens
beteende och historia.



TREND 2: PERSONIFIERING

Klockan dar 19.00 och du ér
I Paris. Det finns ett ledigt
bord pa restaurangen La
Boissonerie.

De har specialpris pa
entrecéte idag (14 euro) och
erbjuder vinprovning i kéllaren
efterdt (25 euro).

Vill du boka?
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TREND 2: PERSONIFIERING

EXEMPEL PA TRENDEN

Ett kdnt exempel ar Amazons
produktrekommendationer, vilka star
for uppskattningsvis 30 procent av

e-handelsjattens omsattning.

Av Netflix drygt 11 000 anstallda, jobbar
1000 av dem med att dagligen sakerstalla
att deras algoritm foreslar sa traffsakra film-
och serierekommendationer som méjligt, for
den enskilda anvandaren. | teamet finns bade
psykologer, sociologer, medieexperter — och till
och med filosofer.

Facebook anvander i sjélva verket artificiell
intelligens for att ta fram nya Al-modeller. Varje

manad simuleras 300 000 olika Al-ldsningar,

vilket motsvarar en ny modell var tionde sekund.

P& sa satt kan deras ingenjorer testa enormt
manga idéer for att skraddarsy reklamen och se
vilka ytterligare mdjligheter det finns for att fa

oss att spendera mer tid pa plattformen.

KONSEKVENSER

For foretag som anammar den nya tekniken kan
personifiering innebéara stora majligheter. Istéllet
for att tjurskalligt erbjuda samma erbjudande
och tjanst varje gadng kan man nu i dkande grad
anpassa information och budskap efter vem
kunden &r, var kunden &r, vart kunden ska, vem

kunden vill bli och i vilket tillstdnd kunden &r.

Framtiden tillhér sannolikt de féretag som

inte stor kunderna med irrelevant information

i onodan. Google har exempelvis en uttalad
ambition att gora sokningar éverflédiga genom
att pa forhand leverera stkresultat i form av
erbjudanden med ratt information precis i det
dgonblick vi behover den. Tank dig att du &r en
turist i Frankrike som &lskar kott, med ambitioner
att bli vinkdnnare, men med en snal budget. Du

kan da pa plats fa forslag i stil med:

"Klockan d@r 19.00 och du dr i Paris. Det finns ett
ledigt bord p& restaurangen La Boissonerie. De
har specialpris pd entrecéte idag (14 euro) och
erbjuder vinprovning i kéllaren efterdt (25 euro).
Vill du boka?"

e

NASTA STEG

For att dra nytta av moderna losningar baserade
pa artificiell intelligens kravs séllan djup teknisk
kunskap, utan snarare mod att ga till verket.
Sjalva Al-funktionaliteten ar ofta integrerad i
mjukvaran och inget som en anvéndare i detalj

behover forsta.

Den kanske storsta utmaningen ar att gora
en vardering och prioritering av den uppsjo av
digitala verktyg som finns tillgangliga for att
astadkomma personifierade budskap.

Personifieringen kan ocksa ga bortom
marknadsforing och inkluderas i sjélva
erbjudandet. Gatorade erbjuder en svettsensor
utifran vilken de kan ge personliga tips om
dryck for maximal aterhdmtning. P& snarlikt satt
erbjuder Care/of personliga vitaminer baserat
pé deras kunders diet, energi, stressniva och

allmédnna halsa.

1"



3. Digital marknadsféring och férséljning

Den nya tidens digitala verktyg

BAKGRUND:

Den digitala revolutionen sveper genom de flesta branscher och

mjukvara blir en allt viktigare del i vara affarsstrategier. Faktum

ar att mjukvarubaserade bolag har tagit 6ver manga traditionella
marknader.

Varldens storsta bokhandel, Amazon, har inga hyllor med bdcker.
Varldens storsta musikbutik, Spotify, har inga skivor. Och varldens
storsta taxiverksamhet, Uber, har inga taxibilar. Marknadsforing

— dar utbudet av digitala verktyg har exploderat — &r inget
undantag. Det finns numera 10 000 olika applikationer att tillgd och
tillvaxtresan har sannolikt bara borjat.

N&r kunder shoppar online innebar det stora mdjligheter att direkt
na och paverka dem nara kopogonblicket, men dven att samla in

data om deras beteenden och preferenser. Onlinekdp star numera
for over 14 procent av detaljhandeln och en prognos fran Svensk

Handel menar andelen kan komm att vaxa till 31-40 procent ar 2030.

E-handeln fick en extra skjuts i och med begréansningarna under
covid-19-pandemin och under 2021 var tillvaxten 53 procent. Under
forsta halvaret av 2022 backade e-handeln dock 17 procent.

Kop via mobiltelefonen tkar kraftigt. | undersckningen
E-handelsbarometern anger 61 procent av alla
e-handelskonsumenter att de har handlat med mobiltelefonen den
senaste manaden. E-handeln inom B2C far mest uppmarksamhet i
media, men faktum &r att e-handeln inom B2B star for dubbelt sa
stor omsattning globalt. Nagon tillforlitlig statistik for utvecklingen
av e-handel B2B efter pandemin finns annu inte tillganglig. En
kvalificerad gissning ar att den inte ser samma tapp som B2C,
eftersom en stor anledning for privatpersoner att e-handla mer
under pandemin var isoleringen i hemmet. 70 procent av alla
B2B-foretag i varlden erbjuder eller planerar att erbjuda e-handel.
Alibaba, ThomasNet och Amazon Business ar exempel pa B2B-
plattformar dar foretag kan sélja sina produkter och tjanster.




Martech - ordet pa
allas lappar som éar
hér for att stanna.

I en alltmer tekniskt orienterad vérld kan
automatisering vara avgdrande for att skapa
framgangsrika marknadsforingsstrategier. Idag
ser vi mdngder av nya marknadsfdringstekniska
verktyg vaxa fram - eller som det ocksa kallas:
martech (marketing technology).

Med dessa verktyg finns méjligheten att optimera
processer inom marknadsfdring och forsaljning,
exempelvis genom att planera, genomfdra och
méata marknadsaktiviteter. Det finns verktyg

for kundprospektering, leadsgenerering,
kundengagemang, anpassad marknadsforing,
liksom offert och avtal. Dessa verktyg bidrar

TREND 3: DIGITAL MARKNADSFORING OCH FORSALJNING

till ett stromlinjeformat och mer automatiserat
marknadsfdringsarbete. Enligt en rapport fran
Gartner kan redan mer &n 30 procent av alla
sdljrelaterade aktiviteter automatiseras.

Utvecklingen drivs pé av en férandring i
kundbeteendet som tycks bli alltmer virtuellt
orienterat, exempelvis genom e-handel och 6kad
anvandning av social media. Aven inom B2B-
segmentet ersatts kundmdten, luncher och
telefonsamtal i allt stdrre utstrackning med digitala
kanaler. Mjukvara blir d& ofta en forutsattning for
att dverhuvudtaget kunna interagera med kunden.
Mjukvaror som dessa skapar ocksa nya spannande
mdjligheter att fdlja kunden och anpassa budskap
och erbjudanden.

Genom att anvdnda martech-verktyg kan
marknadsforare fa djupare insikter om malgruppen
och hur den nas pa basta satt. Detta sker dessutom

till stor del i realtid, vilket innebar mojligheter till
justeringar om saker inte gar som forvantat. |
traditionella marknadsféringskampanjer kommer
resultaten ofta langt senare.

Manga av dessa I6sningar drar nytta av de senaste

arens snabba framsteg inom artificiell intelligens (Al).

Tidigare var mjukvaruldsningar regelbaserade och
statiska, medan dagens Al-ldsningar kan lara sig och
efter hand forbattra sina formagor. Genom analys
av stora datamangder kan prestandan forbattras
over tid, med battre monsterigenkanningsférmaga
och prediktion. | praktiken kan detta leda till battre
kundkannedom, mer riktade budskap och i en
férlangning mer forsaljning.
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EXEMPEL PA TRENDEN

Forutom storbolag som Salesforce, Hubspot,
Adobe och Oracle finns manga nystartade
foretag — flera av dem svenska — med nischade
I6sningar. Manga av dessa ldsningar &ar inte
heltackande utan kan hantera avgransade steg i

marknadsforings- och forsaljningsprocessen.

Kundprospekteringen kan ske med sa kallade
sales intelligence-verktyg som Goava eller Vainu.
Marketo och Vendemore kan generera leads och
rikta annonsering. Kundméten gors via Teams
eller Zoom och en affar kan stangas med en

digitalt signerad offert i Getaccept eller Scrive.

Begreppet martech &r brett och omfattar aven
|dsningar for e-postmarknadsforing, chatt,
stkordsoptimering, CRM (Customer Relationship
Management), videomarknadsforing, mobilappar,
schemalédggning av social media, dataanalys,

testning, med mera.

TREND 3: DIGITAL MARKNADSFORING OCH FORSALJNING

KONSEKVENSER

| takt med att kundernas beteenden forandras
gor digitala marknadsforingsverktyg det maojligt
att halla jdmna steg med sin malgrupp. Mer
sofistikerade behov kan métas med spetsigare
och mer anpassad kommunikation. Samtidigt kan
manniskors integritet bli lidande som en foljd av
den omfattande datainsamlingen. Det kravs inte
bara att foretag fdljer lagen, utan dven en viss
forsiktighet och finkanslighet.

Utvecklingen av digitala verktyg for
marknadsfdring och forsaljning medfor ocksa
nya kompetensbehov. 37 procent av séljchefer
inom B2B-segmentet menar att deras foretag
saknar nodvandig kompetens for att kunna dra

nytta av ny teknologi i séljarbetet.

Om vinsterna med att anvanda
marknadsforingstekniska verktyg inom vissa
branscher blir stor, kommer det vara svart for
aktorer att std utanfor. Vissa kommer sannolikt
tvingas till att anvanda nya verktyg for att
fortsatta vara konkurrenskraftiga.

e

NASTA STEG

Mjukvara héller pa att bli en sjélvklar del av
marknads- och forsaljningsarbetet. D& ar det
viktigt forsta hur olika typer av applikationer kan
gynna verksamheten. Men i takt med att antalet
programvaror och tjanster vaxer, blir det allt
svarare att orientera sig bland alla verktyg och
bedoma deras potential.

D4 finns bland annat G2 och Capterra till

hjalp — som samlar information om tusentals
applikationer och later anvandarna recensera
och betygssatta dem. Har gar det att fa
rekommendationer pé ldmpliga I6sningar givet
ett visst bolags storlek, bransch och budget.
Det kravs inte nddvandigtvis storskaliga
implementationsprojekt, utan det kan handla om
appar eller registrering pd molntjanster for att

snabbt komma igang.
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4. Sjalvservice

Kundinvolvering som strategi

BAKGRUND:

| takt med att antalet digitala kanaler och kontaktytor bade blir
fler och battre, dkar acceptansen for att hantera kdp utan en
séljare. Via appar, webbsajter och andra digitala kundgranssnitt
kan vi i lugn och ro utvardera och personifiera produkter och
tjanster utifran de egna behoven.

Skalet att vi som kunder ofta tar pa oss detta ansvar ar den

frihet samt kansla av kontroll och inflytande som sjalvservice
innebar. Studier visar att 30 procent av kunderna i Europa féredrar
sjélvservice fore mansklig kontakt med ett foretag.

Det kapitalistiska systemet kommer som vanligt att gynna aktorer
som pa ett fordelaktigare satt kan optimera sin verksamhet

ur ett ekonomiskt perspektiv. En sjélvbetjaningskassa péa en
snabbmatsrestaurang betyder forvisso initiala investeringar, men
det kravs sedan farre anstallda och de I6pande Ionekostnaderna
sjunker. P4 marknader med kraftig konkurrens kan det i

forlangningen bli svart for foretag att std emot lockelserna
med sjalvservice. Gymkedjan Puls & Traning har till exempel
bortrationaliserat personalen och istallet forsett kunderna med
passerkort till gymmet, vilket s8klart ger dem en helt annan
kostnadsstruktur an traditionella gym.

Det ar dock en fin linje mellan att involvera

kunder och att begéara att de ska utfora
oavlonat arbete. Nar LinkedIn efterfragade
Oversattare som skulle 6versatta deras

webbsida - helt gratis — blev responsen

minst sagt negativ. Det ansags ofdrskamt
att be nagon utféra en sa professionell
arbetsuppgift, utan att erbjuda
ersattning.




TREND 4: SJUALVSERVICE

Den moderna
kunden axlar rollen
som béade producent
och konsument.

Under de senaste decennierna har vi som kunder
gradvis tagit pd oss en allt storre arbetshdrda,
genom att vi arbetar oavlonat for olika foretag. Forr i
tiden betalades till exempel rakningar pa banken eller
via gireringsblanketter som skickades in i kuvert.

Numera star internetbetalningar for 98 procent

av alla betalningar av rékningar. Om vi antar att

den manuella hanteringen av en pappersblankett

i snitt tar en minut for banken, innebar det att
bankkunderna nu utfor 1,7 miljarder minuter oavlonat
arbete varje ar. Det motsvarar nastan 5 000
heltidstjanster. Inte nog med det, tar du ut pengar pa
bankomaten gor du ocksa den tidigare bankkassdren
eller -kassorskans jobb. Nar du knappar dig genom
bankens menyer pa tonvalstelefonen gor du deras
véaxeltelefonists jobb.

Det centrala i dessa fall ar att kunden bade &r
producent och konsument — en modern form av
sjalvservice dar kunden i hdgsta grad &r involverad i
produktionen av tjansten.

Men, vi behdver inte bli upprérda dver att vi ger
bort alla dessa arbetstimmar. Sjélvservicens
framvéaxt har i manga fall inneburit nagot positivt
for konsumenten. Minskade kostnader, kortare
katider, mer flexibilitet eller 6kad bekvamlighet &r
nagra av effekterna. Som involverade kunder far vi
mer makt. Restaurangen Nyfiken Gul har gatt sa
|&ngt att de later kunderna grilla sin egen mat pa
stora utegrillar. Aven om kunden sjélv agerar kock,
innebar konceptet samtidigt att det skapas nya
spannande kontaktytor mellan gasterna som kan
std och smaprata over grillarna.

Sjalvservice héller pa att bli ett vanligare fenomen
aven inom B2B. Mellan 2016 och 2019 har
B2B-koparens forvantningar pa sjalvservice okat fran
35 till 62 procent. Faktum &r att 59 procent av B2B-
kunderna kan tanka sig att spendera s& mycket som
500 000 kronor eller mer via sjalvservicekdp. Ett
skal till det &r att tidspressade kunder garna ser att

kopprocessen blir enklare. Saljmoten med wienerbrod
och trevliga golfrundor i all &ra, men ibland vill
kunder med begréansad tid snabbt komma till avslut.
De vill rutinméassigt, snabbt och enkelt gora nasta
kop. Det ar vanligt att foretag skapar dedikerade
kundportaler dar specifika kunder far ett granssnitt
med sina egna forhandlade priser, foredragna
produkter och skraddarsydda erbjudanden.

Sjalvservice i en B2B-kontext kan forstas

omfatta mer an orderlaggning och inkludera saker
som betalning av fakturor, orderhistorik, returer,
liksom relevanta manualer, instruktionsvideor

och annan dokumentation.
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TREND 4: SJUALVSERVICE

EXEMPEL PA TRENDEN

Det vi nu ser &r bara borjan pa en vag av fortsatt
outsourcing av arbete till kunderna. Det &r du
som bygger IKEA:s mébler och skéter betalningen
i sjdlvutcheckningskassan. Det &r du som bokar

dina flygbilietter och checkar in dig sjélv pa flyget.

Det ar du som spérar ditt FedEx-paket pa internet
och aker och hamtar det i en paketbox. Det ar

du som kdper och séljer aktier och matar in din
deklaration i Skatteverkets datasystem.

Inom B2B har vi sett framvéaxten av det som
kallas marketing automation. Det &r en process
dar stora delar av marknadsféringsprocessen
automatiserats och dar kunden gor sig sjalv
kopklar genom att steg for steg fordjupa sitt
intresse och engagemang i ett visst foretag.
Chattbotar, instruktionsvideor eller FAQ:s
(Frequently Asked Questions) ar ocksa rationella
satt att infora sjélvservice som en del av
kundtjansten, dessutom tillgdngliga dygnet runt
alla dagar i veckan.

KONSEKVENSER

Att slappa delar av sin verksamhet och sitt
varumarke i andras hander kan forstés innebéra
en risk. Nar gransdragningen mellan producent
och kund tidigare var tydligare, kunde foretagen
ha full kontroll dver alla processer. Men nu nar
sjélvservicens era ar har, ar det troligare att
foretagen tar ett kliv tillbaka och lagger sig i
kdpprocessen sa lite som mdjligt.

Skillnaden mellan producent och kund kommer
att fortsatta att suddas ut i takt med att vi
allt oftare ar "temporért anstéllda". Foretagens
produktivitet ckar samtidigt som enklare
arbeten fortsatter att forsvinna eftersom vi
sjélva gor dem at foretagen. Medan en kassor
eller kassorska pa en snabbmatskedja utfor
sitt arbete till en 1&g 16n, gor en sjalvservande
kund det for ingen 16n alls. Av allt att doma
kommer vi att se en fortsatt omstopning av vara
arbetsroller som producenter och konsumenter.

&

NASTA STEG

Identifiera delar i affarsprocessen dar

kunder kan involveras, sdsom innovation,
affarsutveckling, marknadsféring, forsaljning eller
till och med service och kundtjénst. Att involvera
kunderna pé ett djupare plan kan dven skapa
nya intadktsstrommar. Genom att féra in en
dimension av upplevelse eller sjalvforverkligande
kan du ofta ta betydligt mer betalt - trots att
kunden sjélv &r medskapare.

Ett allt vanligare forfarande pa franska vingardar
ar att 1ata intresserade ekoturister bestka
vingarden och plocka druvorna sjalva nar

det ar skordetid. For att sedan sélja de dyra
flaskorna till dem. Kunden gor jobbet sjélv — och
betalar dessutom efterat. Ett annat exempel ar
motorcykelreparatéren Motomethod, som bjuder
in kunderna att vara med mekanikern under
reparationen. Denne pekar ut vad alla delar heter
och dess funktion. Kunden lar sig hur hen ska
tanka for att felsoka och hur problemen ska
|6sas. Men det ar kunderna sjalva som skruvar
och mekar - till en premiumkostnad.
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5. Totaltransparens

Internet som den moderna skampalen

BAKGRUND:

Internets genomslag har inneburit en kad transparens dar allt
fler har tillgang till information och asikter som tidigare inte varit
tillgangliga for alla.

| alla former av sélisammanhang har saljarna traditionellt haft
informationsdévertaget. De har suttit pa kunskapen om produkten
eller tjanstens riktiga varde och kvalitet, likval som konkurrenternas
priser. Denna informationsasymmetri &r pa grund av internet till
stor del bruten. Kunder kan nu med latthet jamféra erbjudanden,
l&sa recensioner och bilda sig en egen uppfattning om vad som ar
det basta kdpet. De ar palasta och bevapnade till tanderna med
argument, aven nar det galler mer sofistikerade produkter och
tjanster. Situationen blir snarast den omvanda mot tidigare

— informationsovertaget ar allt oftare i kundens favor.

Vi har forstas alltid pratat om kvaliteten pa olika aktorer och
produkter. Men dessa omdomen har sallan natt langre &n till den
narmaste sfaren. Idag kan vem som helst ta del av dina lovord,
eller din missnojhet. Kunden har blivit den nya makthavaren. For
féretagen blir denna omstéllning monumental. Eller som Amazons
grundare Jeff Bezos uttrycker det: "Om du gér en kund besviken
kommer de inte att berdtta det fér fem vénner, de kommer att
berditta det fér 5 000 vdnner."

Den tilltagande transparensen beror dven pé ett allt hardare
medieklimat. Idag forvantas en journalist astadkomma betydligt mer
an tidigare. | konkurrensen med sociala medier blir det latt

en jakt pa snabba klick dar delar av journalistiken tenderar
fokusera pa sensation och fornedring, snarare an sakligt
granskande. Mediedreven ¢kar och darmed riskerna for foretag att
fa negativ publicitet.




TREND 5: TOTALTRANSPARENS

Ett enda snedsteg
kan bli spiken

i kistan for ett
varumédrke.

| februari 2022 hamnade Ericsson i blasvader da
rykten om korruption fick fart. Efter en langre
tids tystnad lade Borje Ekholm, vd, till sist korten
pa bordet och medgav att det forekommit

mutor till terrororganisationen IS. En direkt

foljd blev att Ericssons aktie féll med 14 procent
pa Stockholmsbdrsen. Men en mer langsiktig

konsekvens blev ett skadat varumarke. | Kantar-Sifos
undersdkning om svenska foretags anseenden blev
Ericsson arets stora forlorare. Bolaget sjonk med 21
procent och blev tionde samst pa listan. Pressen
gravde vidare i denna sensationella skandal och
levererade nya avsldjanden gang pa gang.

Det har &r bara ett av atskilliga exempel pa
uthangda foretag som fatt kdnna pa hur explosivt
en negativ nyhet kan spridas. Vi kan numera prata
om en totaltransparens dar alla foretags skavanker
och missforehavanden kontinuerligt haller pa att
blottlaggas online. Mojligheten att skarskada foretag
och organisationer pa natet har exploderat. Och det
galler inte bara stora internationella koncerner. Pa

bloggar, diskussionsforum och i sociala medier kan
vi lasa vad andra tycker och tanker om de flesta
foretag, varumarken och produkter.

Det blir viktigt att anstéllda — i egenskap av
representanter for varumarket — gor sitt basta

for att ge god service och overtraffa kundens
forvantningar i alla led. Att forandra och stérka den
interna kulturen kan framdver bli ett minst lika viktigt
varumarkesarbete, som det en marknadsavdelning
utfor. Det stora dilemmat &r att en enda otrevlig
medarbetare eller ett enda fatalt misstag racker for
att orsaka stor skada. Foretagets varumarke och
rykte kan paverkas av vem som helst, ndr som helst
pa internet. Helt utom kontroll.
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TREND 5: TOTALTRANSPARENS

EXEMPEL PA TRENDEN

Som konsumenter har vi vant oss vid att
anvanda prisjamforelsetjanster, men dessa blir
allt vanligare aven for B2B-foretag. Pa sajter
som Price It Here kan du snabbt fa reda pa vem
som fixar billigast containrar, foretagssjukvard
eller kreditkortshantering. Och p& samma satt
som vi kan ta del av tidigare konsumenters
omddmen pa Trustpilot och Reco, kan vi nu
dven se betyg pa B2B-foretag pa sajter som
Clutch och Konnecti. P4 Jobinside kan anstéllda
betygsatta sin arbetsplats, vilket kan vara
betydelsefullt ur ett arbetsgivarperspektiv.

Lagg till Facebook, Twitter och LinkedIn och det
ar uppenbart att denna kollektiva véagledning
innebar att mindre felsteg och skandaler snabbt
kommer fram i rampljuset. Och, for den som ar
kundtillvand, &ven positiva omdémen.

Det finns ocksd exempel pa féretag som
sjalvmant anammar denna trend och vander den
till sin fordel. Honest By ar ett kladmarke som
for varje plagg har publicerat ca 5-6 A4-sidor
med all uppténklig information. Som kund kan du
lasa att skjortan du funderar pa att kdpa bestar
av 1,6 meter vitt poplintyg som kostar 24,64
euro. Knapparna i olivtra kostar 0,49 euro styck
och sytraden ar tillverkad av GOTS-certifierad
organisk bomull frdn Egypten. De presenterar
tillverkningskostnad, paslag i grossist- och
detaljled — med andra ord sina vinstmarginaler.

KONSEKVENSER

Som en fdljd av totaltransparensen forandras
relationen mellan foretag och kund. Féretagen
tvingas acceptera att de maste ha fantastiska
produkter och stralande service. Det galler att
koppla péa leendet och gora det lilla extra for
kunden. Annars kommer nagon annan att gora
det — och hela varlden kommer att f& veta om
det. Det finns inte ldngre ndgonstans att gémma
sig. Att ha hdg kvalitet blir ett oundvikligt krav.

Ytterligare en fdljd blir mindre kontroll Gver
varumaérket. En marknadsavdelning kan inte
langre bestamma hur foretaget de jobbar pa
ska uppfattas. Det styrs i allt hdgre grad av
kvaliteten i leveransen och kundernas omdomen.
Alla smarta budskap och kampanjer blir till stor
del irrelevanta i jamforelse med de kommentarer
som sprids pa olika forum och i sociala medier.
Det ar vad andra personer tycker — med den
trovardighet som kunden bar med sig — som
kommer att styra hur ett varumaérke uppfattas.

S

NASTA STEG

Ett forhallningssatt for att mota transparensen
ar att forsoka ta del av och analysera vad som
skrivs om ditt féretag i sociala medier. Detta
kallas for social listening och kan goras mycket
strukturerat med hjalp av olika mjukvaror. P4

sd satt kan du fa en djupare insikt i kundernas
problem, forvantningar och énskemal kopplat till
ditt erbjudande.

Du kan ocksa valja att mota transparensen

med mer transparens — sa kallad transparent
marknadsforing. Att i text och bild visa upp
saker som tillverkningsmetoder, interna
kostnader, argument for prissattning och
liknande ger kunderna en méjlighet att ta en titt
bakom kulisserna. Ett exempel ar internetbolaget
Buffer som publikt visar upp sina affarsplaner,
produktidéer och prissattningsmotiv. De ar
Oppna med sina kunders problem, de anstélldas
I6ner, finansiella problem och sékerhetsintrang.
Genom att sjalv vara transparent i med- och
motgang, kan du undvika stora avsldjanden

nar nagot fallerar. Detta agerande &r inte

bara modigt, utan skapar ocksa en mycket

hog trovardighet. Om du visar allt som finns i
garderoben, kan det inte finnas nagra skelett i
den.
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6. Kunskapsledare

Fyrtorn i en turbulent samtid

BAKGRUND:

Vad som &r en avgdrande konkurrensfordel haller i manga
branscher pa att fordndras. Traditionellt har fokus legat pa
saker som pris, kvalitet och tillganglighet — men i tider av hard
konkurrens, vélinformerade kunder och snarlika produkter kravs
nagot mer.

Behovet av vagledning for kunden tycks véxa i takt med ett alltmer
massivt utbud av produkter och tjanster. Att fatta komplicerade
affarsbeslut kan vara tidskrdvande och stressande. Behovet

tkar darmed av en ny roll, en kunskapsledare (engelska: thought
leader), som végleder kunder som forsoker halla sig flytande pa
informationshavet.

For att differentiera sig okar séledes trycket pa att vara ett
kunskapsledande foretag, sarskilt nar det kommer till mer komplexa
omraden dar exakta svar ofta saknas. Inom omraden dar det

radet stor turbulens kan det 1att uppsta forvirring. D& kan en
kunskapsledare, som pa ett konsekvent och dvertygande séatt kan

forklara vad som hander och hur framtiden kan komma att se ut,
skapa stort fortroende.

En annan bidragande drivkraft till denna trend &r svarigheten att
nd fram med traditionell marknadsforing. Dagens
ungdomar &ar cyniska reklamgranskare som med

vana dgon snabbt laser av och avfardar
kommersiella budskap. Manniskor daremot,
kan skapa en kansla av akthet och bygga
fortroende genom ett direktare tilltal.
Genom att framstd som en auktoritet inom
sitt omrade finns sdledes mdjligheten att
na igenom den brutala konkurrensen om
uppmarksamheten.



TREND 6: KUNSKAPSLEDARE

Bdist forstaelse
for kundens
problem och
utmaningar vinner.

Under senare ar har framvaxten av tongivande
kunskapsledare blivit alltmer pataglig. En
kunskapsledare kan definieras som en individ

eller ett foretag som bygger konkurrenskraft och
[6nsamhet genom att bli en erkdnd auktoritet inom
ett visst omrade.

Det &r l&tt att tankarna leds mot begreppet influencer,
men det finns en avgdrande skillnad. En influencer

kan vara en kunskapsledare men &r det ofta inte. En
kunskapsledare daremot, ar alltid en influencer.

Det som forenar kunskapsledare ar att de har skapat
en unik position inom sin nisch. De ar helt enkelt

den sjélvklara aktdren att vanda sig till for att fa
experthjalp. De bidrar med nya idéer, kunskaper

och insikter och foréandrar ofta manniskors synsatt.
De identifierar trender och samhallsfenomen och
lyfter blicken bortom horisonten. | grund och botten
handlar det om att visa att de har en djupare
forstdelse for kundernas problem och utmaningar, an
konkurrenterna.

En kunskapsledare vill inte nddvandigtvis tjana
pengar, det ar snarare en bieffekt, utan har
ofta en ambition att féréandra sin bransch eller

varlden i stort till det battre. Just att de har en
hjartefrdga som de brinner for séarskilier dem fran
mer slétstrukna foretagsledare. Over tid far dessa
opinionsledare ofta dedikerade fans, trogna féljare
och ambassaddrer som hjalper dem att sprida och
utveckla deras standpunkt.

Exempel pd kunskapsledare &r foretagsledare som
Elon Musk, forskare som Danica Kragic Jensfelt,
eller organisationer som McKinsey & Company. Men
férstas aven en rad andra mer nischade aktorer i
olika branscher och industrier. Gartner menar att
kunskapsledarskap &r en av de starkaste trenderna
inom forsaéljning och marknadsféring och numera
hogsta prioritet for de flesta B2B-foretag.
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TREND 6: KUNSKAPSLEDARE

EXEMPEL PA TRENDEN

En grundbult fér den som stravar efter att inta
en kunskapsledande position ar att sluta halla
sin kunskap hemlig och istallet bjuda pé den.

En tillverkare av gjutformar for plast, GE Plastics,
valde exempelvis att tillgangliggora trettio ars
forskning publikt pa natet. De delade datablad,
testresultat, expertrad och simuleringsmjukvara
— i princip all den samlade kunskap som utgjort
deras stora konkurrensférdel. Det hela kan
tyckas markligt och konkurrenterna var forstas
dar och sdkte information. Men det gjorde

dven kunderna. En miljon individer besokte
arligen deras nya informationssajt. Forutom

att foretaget fick stor uppmarksamhet och
starkte deras varumarke som kunskapsledare
sd okade kundndjdheten, antalet supportsamtal
halverades och kostnaderna sjonk. Genom att
bilda detta kunskapsnav skapade de ocksa ett
verktyg for att generera nya affarer.

Ett annat exempel ar forpackningsforetaget
Lumi som erbjuder hundratals blogginlagg,
videor och poddcastavsnitt dar de delar med sig
av sina insikter och intervjuar andra experter.

KONSEKVENSER

Att bli en palitlig kélla som berdr och inspirerar
med innovativa tankar och idéer tycks bli

en allt viktigare strategi i det framvaxande
kunskapssamhéllet, sarskilt inom omraden som
kraver expertis. Inom varje bransch och nisch
kommer féretag eller enskilda personer att lagga
beslag pa denna roll. P& sikt kan de komma att
bli synonyma med den hjartefraga de driver —
eller med hela branschen. Men alla funktioner

i ett foretag maste samarbeta for att lyckas
skapa en samstammig bild utat.

Aven de foretag som saknar en karismatisk
foretagsledare som slar igenom medialt kan
arbeta med kunskapsledarskap - till exempel
genom innehallsmarknadsféring (engelska:
content marketing). Genom att konsekvent
erbjuda material i form av kunskapsinnehall pa
sociala medier, webinarier, videor och pa olika
satt dela sin kunskap och sina tankar kan rollen
som kunskapsledare byggas upp dver tid.

&

NASTA STEG

Ett forsta steg mot att bli en kunskapsledare

ar att definiera foretagets karnfraga. Genom

att renodla sitt budskap blir det lattare att na
igenom mediebruset. Men det krévs ocksa att
man blir en god historieberattare som pa ett
malande satt kan beskriva en inspirerande vision
av framtiden.

Som kunskapsledare handlar det om att skapa
och aktivt underhalla sitt natverk. Att dela
kunskap och erfarenheter med kunder, partners,
experter och andra intressenter ger ocksa
mojligheten att och fa aterkoppling och hitta nya
infallsvinklar.

| slutéandan handlar det om trovardighet — den
som foérmedlar ndgot meningsfullt kommer att
vinna kundernas fortroende. Och det forsta
steget att vinna affaren ar att vinna kundens
fértroende.
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7. Empatiskt foretagande

Att tjana pengar och géra skillnad

BAKGRUND:

De senaste aren har pandemi, klimatférandringar, krig, energikris
och svilt praglat var omvarld. Samtidigt ser vi en vilja fran sa val
kunder som foretag, att pa olika satt bidra till en battre varld.

Utvecklingen hdnger samman med en generell valfardsutveckling
dar manniskor i vastvarlden fatt det allt battre ekonomiskt de
senaste decennierna. Sedan 1990 har den disponibla inkomsten
for svenskar 6kat med 85 procent. Som en fdljd ar inte bara
priset pa en produkt eller tjanst avgdrande, utan aven hur det

vi konsumerar paverkar var identitet. Nar konsumtionen blir
alltmer identitetsskapande vill vi till exempel inte associeras med
miljoforstoring och barnarbete, utan med féretag och varumarken
som verkar for en battre varld.

Aven inom B2B-handel stéller fler kunder och partners upp kriterier
for vilka de vill arbeta med. Hallbarhet och socialt ansvarstagande
dyker allt oftare upp som faktorer i offertférfragningar — sarskilt

i offentliga upphandlingar. Om en viss organisation aktivt arbetar
med dessa fragor ar det troligt att de forvantar sig detsamma av
sina leverantdrer. Och ju fler som satsar pa detta, desto mindre
utrymme att std utanfor. Om ett féretag kan tjana ett hogre
syfte och samtidigt tjana mer pengar &r alla vinnare. Att tydligt ta
stallning for nagot skapar ocksa en mojlighet att sarskilja sig fran
konkurrenterna. Kanske ar begreppet B2H: Business to Human
nagot vi kommer att se mer av i framtiden?

24



TREND 7: EMPATISKT FORETAGANDE

Empatiska foretag
har 50% hadgre
intdkt per anstdlld.

Kommersiella bolag har traditionellt sett endast
behovt fokusera pa att dka vinsten. Detta ar sarskilt
patagligt for borsnoterade bolag som varje kvartal
ska gora aktiedgarna ndjda med sa bra siffror som
mojligt.

Men denna kortsiktiga vinstjakt ifrdgasatts alltmer
av bade kunder och anstallda. Vi ser att allt fler
foretag, stora som sma, fokuserar pa att framja
en battre varld — padrivet av bade lagstiftning och
nya kundkrav. Initiativen ror allt fran minskad miljo-
och klimatpaverkan till sociala insatser. Det blir
alltmer uppenbart att foretag maste tjana pengar
och gora skillnad. Framtidens foretag maste vara
empatiska. | en global studie av Businessolver
uppgav 93 procent att det ar viktigt att foretaget
de arbetar pa ar empatiskt. Nastan lika stor andel

av de hogsta cheferna svarade samma sak. En
annan studie av 160 bolag visade att de tio bolag
med hogst empatiindex genererade 50 procent
hogre intékt per anstalld, jamfort med foretagen
med lagst empatiindex. Och nar kunderna sjélva far
vélja, avstar halften att handla av foretag som inte
uppfattas som empatiska.

Empati kan vara ett kraftfullt verktyg for att bygga
hdgkvalitativa kundrelationer. Globalt sett menar
55 procent att de kan tanka sig att betala mer for
produkter och tjanster fran foretag som satsar pa
héllbarhetsfragor. Liknande siffror presenteras i
en undersdkning av Svensk Handel dar sju av tio
konsumenter i Sverige tycker att det ar viktigt

att foretaget bakom produkten arbetar med bade
miljdarbete och socialt och etiskt ansvarstagande.
I en studie fran Cone Communications menade 87
procent att de skulle féredra att kdpa en produkt
som var forknippad med social eller miljdmassig
nytta. Allt fler kunder forvantar sig séledes att
foretagen de handlar av atminstone delvis hanterar
en del av de storre varldsfragorna.

Och nar kundernas preferenser forandras, maste
ocksa foretag omformas for att mota de nya
behoven.

Ambitionsnivaerna skiljer sig forstds mellan olika
aktorer. Vissa initiativ har reaktiv ambition dar
det handlar om att kompensera fér de negativa
konsekvenserna av produktionen. Man siktar pa
att bli miljovanlig, klimatneutral eller att sdkerstalla
god arbetsmiljo for de anstallda. Detta ar forvisso
vallovligt, men for den som verkligen vill gora

ett avtryck handlar det inte om att na upp till

en kompensatorisk nollniva, utan att tillfora
nagot ytterligare. Det handlar om att pa ett mer
genomgripande plan tillféra positiva varden till
varlden. Levi-Strauss har exempelvis utvecklat
flera teknologier som sammanlagt minskar
vattenkonsumtionen vid kladtillverkning med 96
procent. Det &r bra for bade miljon

och lokalsamhallen, men det som verkligen ar
empatiskt ar att de dessutom gor tekniken
tillganglig for sina konkurrenter.
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av alla svenska ungdomar (15-24 ar)
tycker att det ar viktigt att deras framtida
arbetsgivare engagerar sig i klimat- och

hallbarhetsfragor.

>> Kiilla: Framtidsrapporten 2021. Ungdomsbarometern.
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TREND 7: EMPATISKT FORETAGANDE

EXEMPEL PA TRENDEN

Manga foretag vill i storre utstrackning ta
tillvara pa unika férmagor i rekryteringsfasen.
Foretaget SAP lyfter till exempel att individer
med autism &r en forbisedd talangpool som kan
oka foretagets innovationskraft. De vill darfor
att omkring 1 procent av de anstéllda som
rekryteras ska representera dessa individer.

Matkedjan Tesco har introducerat "langsamma
kassor", dar kunder som behover lite extra
tid — exempelvis aldre eller individer med

funktionsvariationer — kan betala i sin egen takt.

Ryan Air som tidvis har fatt kritik for dolda
avgifter och bagagerestriktioner, har efter
implementering av programmet "Always getting
better" okat vinsten med Gver 40 procent.

Manga nystartade foretag satsar péa socialt
entreprendrskap. De ser till att redan fran start
kombinera ansvarstagande aktiviteter med
foretagets syfte. Numera koras ocksa arligen
Sveriges mest kundempatiska varumarken i
"Empati Grand Prix".

KONSEKVENSER

Ett foretags existensberattigande kommer i
framtiden inte bara vara knutet till resultat- och
balansrakningen, utan i allt hogre utstrackning
ocksa till dess empatiska férmaga. Mycket
tyder pa att vi befinner oss mitt i ett skifte i
hur kunder och medarbetare betraktar foretag.
Manga foretag tvingas bli mer varderingsdrivna
med ett tydligare dvergripande syfte och en
kdnsla av sammanhang.

Allt fler kommer att vélja arbetsgivare och
leverantdrer av produkter och tjanster som
star for ndgot. Men ett empatiskt foretag

har inte bara férmagan att locka kunder

utan dven framtida arbetskraft. Allt fler unga
svenskar tycker det &r viktigt att jobbet kdnns
meningsfullt och att arbetsgivaren har ratt
varderingar. Manga vill kunna identifiera sig med
sin arbetsplats bland svenska ungdomar
(15-24 ar) uppger 69 procent det &r viktigt for
dem att deras framtida arbetsgivare engagerar
sig i klimat- och hallbarhetsfragor.

Ur ett rekryteringsperspektiv blir det alltsa

en imagefrdga att dra nytta av empatins
kraft. Empatiska foretag kan dven fa hogre
kapitalattraktion, eftersom investerare i allt
hogre grad valjer att satsa pé etiska foretag.
Det ska tillaggas att foretag som tar en tydlig
standpunkt i en frdga som kan uppfattas
kontroversiell, samtidigt riskerar att avskracka

vissa kundkategorier som inte delar denna asikt.

e

NASTA STEG

Identifiera ett relevant omrade for att rikta

de empatiska insatserna. Det kan handla

om manniskor som lever i fattigdom, de som
diskrimineras, de som &r ensamma, de som
mobbas, de med funktionsnedsattning, de som
ar pa flykt, de som ar hemldsa och sé vidare.
Men dven empati for méanniskor som ar oroliga
dver klimatkris, dverutnyttjande av jordens
resurser eller den biologiska mangfalden.

Empatiskt féretagande handlar forstas ocksa
om okad kundforstaelse, liksom hur vi pa ett
inkdnnande satt bemdoter och tar hand om vara
kunder. Aven ur ett innovationsperspektiv finns
fordelar med en empatisk approach, dar vi pa
ett djupare plan kan forstad kundernas problem
och déarmed hitta ldsningar som battre matchar
deras behov.
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8. Delningsekonomi

En komponent i den cirkulara ekonomin

BAKGRUND:

De senaste tio aren har svenskarnas oro for miljoforstoring

och forandringar av jordens klimat stadigt 6kat. Enligt SOM-
Institutets langtidsstudier sdger sig 53 procent av befolkningen
nu vara mycket oroade éver utvecklingen.

Parallellt med detta finns en okande insikt i det anstrangda
utnyttjandet av jordens begransade resurser. Som en félid ser vi
att manga vill bidra till en positiv utveckling. Delningsekonomin, dér
fysiska foremal pa ett smartare satt kan nyttjas gemensamt, kan
komma att spela en viktig roll i framtiden.

De senaste decennierna har vi ocksa sett en forflyttning fran
materiellt fokus till fokus pa identitet, erkdnnande fran andra och
sjalvforverkligande. Om fysiska dgodelar blir mindre statusfyllda och
vasentliga for vart valbefinnande, ar det rimligt att anta att vi inte
har samma behov av att 4ga dessa saker sjélva. Agande rimmar
ocksa daligt med behovet av sténdig fornyelse som finns hos
manga. | en studie av 4 000 personer av forvaringsforetaget Elfa
ansag nio av tio svenskar att de ager for mycket klader och skor.
Och lika manga kande att de inte hade nagot att ta pa sig.

Att dela, lana eller hyra innebar vanligen lagre kostnader i
jamforelse med att kdpa saker sjalv. Speciellt med tanke pa
kostnader som underhall, forvaring, reparationer och férsakringar,
som ofta tillkommer nar du dger en produkt. Dessutom upptar
fysiska saker en del av var hjarnkapacitet — en sa kallad mental
kostnad. Att frigora sig fran agodelar blir ett satt att forenkla sitt liv.

Foto: Husqvarna

En helt avgorande faktor bakom delningsekonomins framvaxt
har varit de internetbaserade plattformarna for delning.

Dessa har framfor allt medfort minskade
transaktionskostnader, genom att de gor det
majligt att snabbt hitta produkter och tjanster,
anvanda standardiserade avtal och
inbyggda betalfunktioner samt ta del av
oberoende betygssattning av andra.



TREND 8: DELNINGSEKONOMI

15% av Sveriges
befolkning har
ndgon gdng
anvént en
delningsplattform.

Begreppet delningsekonomi anspelar pa det faktum
att vi istallet for att sjalva aga fysiska féremal, pa
ett intelligentare satt kan fa tillgang till dem just
nar de behdvs. Saker som inte anvands sa& mycket
kan i stallet lanas, bytas, delas eller hyras ut. Det
ar till exempel onddigt att alla i ett grannskap ager
varsin I6vblas, om den bara anvédnds en gang om
aret. Enligt Timbro Sharing Economy Index har

15 procent av Sveriges befolkning anvant ndgon
typ av delningsplattform. Det gor oss 42:a bast i
varlden, pa en lista som toppas av Island, Turks- och
CaicosOarna och Malta.

Fordelarna med delningsekonomi ar till exempel
forbattrat resursanvéndande, lagre kostnader,

minskat behov av forvaring, storre utbud och
positiva klimateffekter. Men trots att fordelarna

ar kénda for de flesta, har de senaste aren varit
motiga for manga svenska delningsforetag och fa
gar med vinst. Komplicerad logistik, minskat behov
av fysiska produkter, liten svensk marknad och
Okat ekonomiskt valstand har tillsammans med en
vaxande |agpriskategori bidragit till utvecklingen.

Vissa havdar att fenomenet inte lever upp till
|6ftena om smaskalig delning, utan istallet har

kommersialiserats och tagits over av riskkapitalister.

Kritiker menar till exempel att Airbnb jobbar med
uthyrning, Uber sysslar med taxiverksamhet och
de som erbjuder smatjanster som barnpassning
och tradgardsarbete jobbar med rekrytering for
korttidsuppdrag. Enligt kritikerna har varken Airbnb,
Uber eller smatjansteforetagen nagot med den
ursprungliga tanken om delning att géra.

Samtidigt visar flera stora traditionella bolag
intresse i att investera i delningsforetag.
Mediekoncernen Schibsted och stiftelsen Norrsken
har investerat 7,5 miljoner kronor i Hygglo. Tiptapp
har i tvd omgangar tagit in 30 miljoner kronor fran

investerare. Yepstr har tagit in 10 miljoner och
Electrolux har investerat i "matdelningsféretaget”
Karma. Dessa investeringar kan bidra till att skapa
kraftfulla marknadsféringsinsatser som attraherar
stora mangder anvandare.

Delningsekonomin kan sagas vara en delkomponent
av det vidare begreppet cirkular ekonomi. Det
ifragasatter det traditionella, linjara flodet dar
ravaror anvands for att tillverka produkter som
konsumeras och sedan slangs. | den cirkuldra
ekonomin bdr produkter istéllet vara ekologiskt
nedbrytbara eller kunna aterinféras i kretsloppet.

Det handlar om att minimera, ateranvanda och
atervinna. | den cirkuldra ekonomin blir det

mer relevant att tala om anvandare snarare &n
konsumenter och vardecykler snarare an vardekedjor.
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TREND 8: DELNINGSEKONOMI

EXEMPEL PA TRENDEN

Turo later privatpersoner hyra ut sina bilar
nar de sjélva inte anvander dem. De finns for
narvarande i 6ver 7 500 stader, har 14 miljoner
medlemmar och 450 000 listade fordon.

Aktorer som erbjuder hyra av elsparkcyklar, som
till exempel Voi, Lime och Bolt, har haft en brant
tillvaxtkurva.

Husgvarna har experimenterat med en
obemannad och uppkopplad verktygsbod

— Huskvarna Tools for You - fylld med
batteridrivna tradgardsredskap som bokas via
en mobilapp. Freetrailer erbjuder delning av olika
typer av slap som bokas via deras app. Inom
finansbranschen finns delningsforetag som
Prosper, som &r en en plattform for 1an mellan
privatpersoner.

Workaround som formedlar kontor, métesrum
eller lediga ytor som for tillfallet inte anvands.
Warpit omdistribuerar inredning, mdébler och
inventarier som star och dammar och Storefront
Oppnar upp tillfalligt tomma butiksytor till forman
for pop-up-stores. Cargomatic ser till att du

kan frakta paket i lastbilar med plats dver och
Yard Club hjélper byggforetag att hyra ut sin
utrustning nar de inte sjélva anvander den.

KONSEKVENSER

Konsekvenserna av delningsekonomin &r inte
uppenbara. Vi ser minskade klimatutslapp vid

bildelning, men okat flygande vid bostadsdelning.

Vi ser ekonomiska besparingar vid delning, som
istallet nyttjas till annan konsumtion. Nya jobb
skapas, samtidigt som andra yrken hotas. Vi

ser manniskor utan ekonomiska méjligheter att
sjélva kopa vissa varor fa chansen att nyttja
dem temporart, samtidigt som battre bemedlade
tjégnar pengar pa uthyrning. Bilden ar komplex
och de framtida ekonomiska, sociala och
miljomassiga effekterna till stor del okanda.

Det finns flera hinder — bland annat bristande
konsumenttillit, osékerhet kring ansvarsfragan
och oklara eller ogynnsamma regelverk. De
svenska delningsforetagen har i dagslaget

en mycket liten nationalekonomisk betydelse.
Men om delningsekonomin far en kraftigare
tillvaxt dver tid kan grundambitionen att minska
konsumtionen, ha en negativ paverkan pa
traditionellt naringsliv som till exempel lokala
butiker, handlare och shoppingcenter.

e

NASTA STEG

 Att anamma tankegangarna kopplat till cirkular
ekonomi eller delningsekonomin mer specifikt
kan ge starkt image, skapa nya affarsmodeller
och generera nya intakter. Ett forsta steg kan
vara att identifiera kundgrupper som genom
delning skulle kunna fa tillgang till ett storre
utbud produkter som av olika skal &r svara eller
dyra att kopa.

« Aven inom B2B-segmentet blir &gande mindre
viktigt och tillgdng viktigare. Att dga diverse
tillgangar kan snarare bli en belastning —
speciellt i en tid med tvara omvarldsforandringar
da detgaller att ha snabb omstéllningsférméaga.

» Underutnyttjade resurser kan istallet ses som
majligheter for nya intakter. Det handlar om att
finna redan agda tillgdngar och utnyttja de sista
procenten. Och omvant, delningsekonomin kan
ocksa ge foretag tillgang till unika produkter och
tjanster man inte tidigare har haft access till.
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Tack,

Den har rapporten ar framtagen inom ramen for projektet Preview,
som drivs av Science Park Jonkdpings lan och finansieras av Region
Jonkopings lan och Europeiska Regionala Utvecklingsfonden.

Vid fragor om rapporten, kontakta hello@sciencepark.se.

Preyiew g~
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