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och inte störa i onödan, måste du ha koll 
på det.  

Här är det lätt att det uppstår intresse-
konflikter. Produktansvarig för en viss 
vara, som äntligen har fått sin slot i 
kampanjkalendern, vill givetvis att 
budskapet ska nå så många som möjligt. 
Det vill säga att det ska gå ut till alla. 

– Men genom att analysera sin kundbas 
kan företag med ganska stor sannolikhet 
veta att det exempelvis bara är 40 procent 
som är intresserade av produkterna i 
kampanjen. Resten kommer att uppfatta 
utskicket som spam, säger Hannes 
Bünger.

Lena Pierre fortsätter:
– 40 procent är en hög siffra. Konverte-

ringsgraden på e-post ligger i dag inte 
sällan på någon procent. Det kanske 
räcker för att nå målet för antalet sålda 
produkter för den specifika kampanjen. 
Men i praktiken innebär det att du har 
skickat ut spam till 99 procent av dina 
kunder. Spam är som att jag tar en påse 
sopor, sätter på en lapp ”Mvh Lena”, 
stoppar i din brevlåda och tänker att det 
är fint att vi bygger en relation.  

Per Willebrand: – Håll koll på hur 
många som opt-out:ar i samband med 
specifika utskick. Det är ofta en tankestäl-
lare. Var går gränsen för att ett utskick är 
värt det? 

 
DET ÄR STORT fokus på att mäta och att 
samla data. Men all kommunikation är 
inte lika lätt att följa.

– Det finns en risk att man väljer bort 
kanaler som är svåra att mäta och följa 
upp, eftersom de inte automatiskt 

genererar viktiga kunddata. Jag tror att 
det är en farlig väg, säger Lena Pierre och 
fortsätter:

– Dagligvaruhandeln är till exempel 
duktiga på att analysera transaktionsdata. 
De vet däremot nästan inget om vilka pro-
dukter kunderna tittar på i butiken, men 
ställer tillbaka på hyllan igen. Det gör inte 
butikerna mindre viktiga. Print och tv är 
svårare att mäta än onlinekanaler, men de 
går att mäta. Och vi vet att de fortfarande 
skapar närvaro hos kunden.  

Så vad gör du? I grunden handlar det 
om att skifta från produkt- till kundcen-
trerade affärsstrategier. Tillväxt kan 
skapas genom att tillfredsställa kundernas 
behov via individanpassad kommunika-
tion, varor och tjänster. 

Det är en utmanande förändring. Både 
rent tekniskt och kulturellt. 

– Börja med de lätta bitarna, att 
exempelvis personalisera kundupplevel-
sen på webben. Men gör samtidigt en plan 
som sträcker sig över flera år, så att alla de 
investeringar du gör och alla beslut du 
fattar tar dig närmare målet, säger Hannes 
Bünger. 

Du kanske säljer mycket i butik, men 
bygger ändå en app. Inte för att du tror att 

1. Att bli kontaktad av 
företag som försöker sälja 
ytterligare en produkt 
eller en tjänst. (37 %)   
Samtidigt som mer än var 
tredje kund svarar att de blir 
irriterade när de blir ”sålda på” 
vet vi från andra sammanhang 
att kunder uppskattar att få 
tips och guider. Ett vanligt 
misstag är att företag 
kommunicerar med befintliga 
kunder på samma sätt som 
med potentiella kunder.

2. Att bli meddelad att ens 
samtal är viktigt under 
tiden man sitter i en 
telefonkö. (33 %)  
Generellt stör sig många på 
kommunikation som ska 
föreställa personlig, men som  
är uppenbart standardiserad.  
 
3. Att inte få information 
om hur lång telefonkön är. 
(23 %) 
Vi är otåliga och vana att 
kunna hantera saker 

snabbt.  Alltså vill vi veta hur 
lång tid det tar att komma 
fram till en kundtjänst, så att 
vi kan välja om vi vill vänta 
eller ringa senare, eller lösa 
det på annat sätt.
 
4. När företag tar kontakt 
vid fel tidpunkt eller med 
irrelevant information. 
(22 %) 
Att ta reda på vad som är rätt 
tidpunkt och vad som är 
relevant information är en av 

de stora utmaningarna för 
företag i dag. Det gäller att 
lära känna sina kunders 
cykler: vad de vill ha och när. 
 
5. Att bli ombedd att 
uppge samma uppgifter 
mer än en gång. (20 %)   
Det kan verka oskyldigt att be 
kunden ange exempelvis 
personnummer vid varje 
kontaktyta, men det irriterar 
många. Håll koll på vad du 
redan frågat om.

Källa: Wiraya Rapport 2017 – Kunderna är missnöjda med företagens kundkommunikation. 

du kommer att sälja via appen, men för att 
skapa en närvaro hos kunden. Och, inte 
minst, för att den samlar in data om 
kunden.  

Rent tekniskt: Vad behöver man för 
lyckas? 

– Du behöver skapa enkel access till 
strukturerad data. Företag har ofta mycket 
av den data de behöver, men den ligger 
utspridd i öar. I ett system finns data från 
webben. I andra transaktionsdata. Det gör 
att man inte har en vy över kunden. Den 
datan måste samlas.  Sedan behöver du 
systemstöd för att kommunicera med 
dina kunder, koordinerat över de kanaler 
ditt företag använder, säger Hannes 
Bünger.

Per Willebrand: – Många företag 
överskattar hur många kunder de har på 
grund av dubbletter. Det kan ge en så skev 
bild av kunderna att det påverkar 
affärsavgörande beslut.  

OM KUNDEN exempelvis beter sig olika 
den handlar på nätet och i butik, tror 
många företag att de har två kunder med 
två olika beteenden, i stället för en kund 
vars beteende skiljer sig åt i olika 
kontexter. Kundresan är i dag komplex. 
Den rör sig ofta över flera kanaler. Du 
behöver ständigt ifrågasätta det du tror att 
du vet. Alla dina antaganden om din 
målgrupp kommer inte att vara rätt vid 
första försöket. Gör tester. Använd 
kontrollgrupper.  

– Och missa inte att ta vara på fram-
gångar. Skapa success cases för att visa att 
ni är på rätt väg och säkra budget internt 
för nästa steg, säger Hannes Bünger. 

”Många företag 
överskattar hur 
många kunder 

de har på grund 
av dubbletter.” 

DE  FEM SAKERNA  SOM IRRITERAR SVENSKA KUNDER MEST


