Den ljusnande®

framtid ar var.

Hdéllbarhet ur kundens perspektiv — hdllbara organisationer
har néjdare kunder och ar mer Il6nsamma

Jakob Hallencreutz dr styrelseordférande och koncernchef p& Svenskt Kvalitetsindex.
Han ar ocksé forskare och docent vid Uppsala universitet — béde i Uppsala och pd
Campus Gotland. SKI dgs av en statlig stiftelse och mater kundnéjdhet hos féretag
och organisationer. Han foreldste vid Uppsala:2030s event den den 9 maj pa temat
Haéllbara 16sningar, lojalare kunder och starkare varumdarke.

"Vi pratar gdrna inifrén och ut nar det galler héllbarhet — utslédpp och s@dana saker — men
kundens upplevelser tycker vi ocksd ar viktiga. Det har har vi matt i Sverige och i andra
europeiska lédnder sedan slutet av 1980-talet. Jag kommer att prata bdde om
privatkunder, alltsd vi vanliga konsumenter, och om foretagskunder och deras syn pé
héllbarhet.

Det forsta jag vill sl& fast ar hur betydelsen av samhdallsansvar véaxer och dter siginii
sjalva kundupplevelsen. Jag ska ocksé séiga négot om den paradox som finns: att ndstan
alla sager att héllbarhet ar viktigt, men andd koéper vi inte hdllbart — eftersom andra
faktorer styr véra beslut.

Det finns dessutom forskning som visar att det faktiskt ar bra for affarerna att jobba med
héllbarhet. Och jag ska avsluta med ndgra reflektioner om vad som blir viktigt framover.

Min forelasning ar en blandning av praktik och vetenskap. Vi har gjort en hel del
publikationer pé& vér data — Svenskt Kvalitetsindex har samlat in flera miljoner
datapunkter genom att folja kundupplevelser i svenskt organisationsliv sedan 80-talet.

Det forsta vi kan konstatera &r att om vi tittar pd hur kundnoéjdheten utvecklats i Sverige
sedan vi borjade mdata, s@ handlar det pd 90-talet mycket om produkter, paketering och
valmojligheter. Mdnga marknader avreglerades och det drev pé utvecklingen.

Vi mater ett index frén 0O till 100. En snabbkurs: ligger man éver 60 s& ar man hyggligt pé
den goda sidan. P& 00-talet drevs positiva kundupplevelser av digitalisering och "gor det
sjalv". Det var ménga tjdnstesektorer som digitaliserades. Det har tar vi for givet idag,
men det dr latt att glomma att Facebook och iPhone bé&da kom forst 2007.

Allt det har som vi nu tycker @r sjalvklart — sociala medier, digitala tjanster — fanns inte dé.
Och det drev upp kundupplevelsen i mdnga branscher.

Sen kom finanskriser och annat, och idag befinner vi oss i ett mer osdkert ladge. Men om vi
tittar pd 2010-talet sé ser vi att det som drev positiva kundupplevelser handlade mycket
om immateriella faktorer —image, varumarke, service. Utdver en felfri leverans av produkt
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eller tjanst, s@ har upplevelsen av att aktéren ar en schysst samhdallsaktor blivit allt
viktigare.

ldag behover foretag vara bra pd fem saker for att f& néjda och lojala kunder.

For det forsta: digitalt. | nastan alla sammanhang férsoker vi som kunder 16sa v8ra
arenden digitalt i forsta hand. Det méste fungera felfritt och vara ultrasmidigt. Digitala
tjanster driver numera ndstan bara missnédje — nar de inte fungerar. Ingen hoppar jdmfota
for att Swish funkar, men vi blir superfrustrerade nar det inte gor det.

For det andra: det mdste upplevas som personligt. Det ska kannas riktat till mig. Det
ska vara proaktivt och ndra kundens behov.

For det tredje: enkelt. | synnerhet efter pandemin har vart tdlamod med kréngel och
dubbelinloggningar férsvunnit.

For det fjarde: hallbart. Det ska kannas trovardigt och pélitligt. Imageaspekten ar en
enorm drivkraft bakom kundupplevelsen.

Och for det femte: prisvart. Inte nodvandigtvis billigast, men det méste kénnas vart
priset.

Vi kan ockséd visa att det finns ett starkt samband mellan upplevt samhdlisansvar och
kundnoéjdhet. Vi frdgar kunderna: upplever du att din leverantér tar samhdllsansvar? Den
statistiska korrelationen mellan det svaret och hur n6jd kunden ar har 6kat stadigt. Ar
2023 var korrelationskoefficienten 0,73. Det dr ett mycket starkt samband.
Imageupplevelsen dter sig alltsd in i kundupplevelsen — och pdverkar hur lojala vi ar till
varumarket.

Men hdr finns ménga motsdattningar och paradoxer. Alla pratar om héllbarhet. Det ar lite
som arméns hudsalva — det anvands till allt. Samtidigt ér hdllbarhet ett sv@rnavigerat
omréde. Vi héller p& att koka planeten, det finns greenwashing, det ar cirkuldrt, det ar
EU-direktiv och rapporteringskrav. Kunderna vet ofta inte vad som egentligen ér héllbart.

Nar vi frégar vad hdllbarhet betyder for kunderna sd svarar de klimat och milj¢ — inte sé
konstigt. Men det ser olika ut i olika delar av landet. | storstdder ar miljdaspekten tydligt
dominerande. Men ute i mindre orter och pd landsbygden handlar hdllbarhet ofta om helt
andra saker —som social service, arbetstillfallen, kommunikationer, mojligheten att leva
och verka dar man bor.

Har tycker jag att manga organisationer dar déliga pd att segmentera. Alla kunder fér
samma kommunikation, som ofta ar akademisk och inifrén och ut. Det ndr inte fram.

Det ser ocksd olika ut mellan olika branscher. Och dven om 70-80 % av kunderna séger
att héllbarhet &r viktigt, ér det bara omkring en fjdrdedel som dr villiga att betala extra for
héllbara alternativ. Det dr den stora paradoxen.
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Md&nga sdger ocksé att de vill ha information om sina leverantérers hdllbarhetsarbete —
men bara en liten del har faktiskt tagit del av den. Har finns mycket att gora battre. For
det finns affdrsmojligheter.

Vi har delat in kundmassan i fyra kvartiler. En fjardedel, den vi kallar genomsnittskunden
— Svenne Svensson — har ett néjdhetsindex pé 67,9. Den mest intressanta gruppen dr de
som vdljer utifrén image, héllbarhet och samhallsansvar. Det ar 23 % av kundmassan —
och de har ett néjdhetsindex pd 76,1. De &r alltsé signifikant néjdare och ocksé lojalare
an de som valt utifrén pris eller service.

Det har &r den hdllbarhetsintresserade kunden — och dar finns stor potential.

Vi har nyligen gjort ny forskning pé& 20 000 respondenter hos 53 foretag, ddr vi tittat pd
sambandet mellan upplevd héllbarhet, kundnojdhet och avkastning pd eget kapital.

For varje indexenhet man hojer héllbarhetsupplevelsen, 6kar kundnéjdheten med 0,76
enheter. Och for varje enhet man hojer kundnojdheten, 6kar avkastningen pd eget kapital
med 0,7 procentenheter. Det dr tydliga samband. | féretag med ett bra ROE (return on
equity) ar 0,7 en markbar o6kning.

Jag kan tycka att vi ar lite taskiga som Iémpar éver allt det har pé kunderna, och
samtidigt beskyller dem for att inte vilja vara héllbara. Varfor ar det kunderna som ska
absorbera hela den har premien som finns? Men — det finns alla mojligheter att nd lycka
och framgd&ng genom att faktiskt se, forsté och vardera kundernas syn pd vért
héllbarhetsarbete.

S& vad behdver vi gora framét?

For det forsta: vi mdste ta reda pd vad kunderna tycker. M&nga gor inte det idag. SKI
kan hjalpa till med bra metoder och verktyg.

Fér det andra: hdallbarhet mdste in i affdrsstrategin. Det far inte Idngre vara ett
sdrintresse. Jag jobbade nyligen med ett energibolag dér héllbarhetschefen sa: "Men vad
har kunderna med vart héllbarhetsarbete att gora?" Ja... kanske det faktum att det ar de
som koper och anvander era produkter?

For det tredje: kommunicera enklare. Mdnga kunder vet inte vad ni gor. Informationen ar
ofta akademisk, intern, teoretisk — inte kundanpassad. Har kan vi ta lardom av
Vdsterbottenssdpa.

For det fjarde: segmentera battre. Kunderna ar olika.

For det femte: vi mdste jobba med prisgapet. Det ar orimligt att Idgga hela
héllbarhetskostnaden pé kundens axlar.

Det finns alla mojligheter att lyckas genom att ta kundens perspektiv pé allvar.

Text: Mia Ulin mic@uppsala2030.com
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