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KRISTINA HEINONEN*

OVERASSISTENT

I dagens samhdlle innehdller allt fler konsumentprodukter och -tjdinster ndgon form av teknologi.
Digitaliseringen mdrks speciellt i den dkade anvindningen av teknologibaserade sjdilvbetjinings-
tjdamster sasom anvdandning av internetbank och check-in till flyg i flygterminalens sjdlvbetjanings-
kiosker. Den hér artikeln beskriver hur digitaliseringen har fordndrat vardagen for konsumenter
och marknadsforare. Konsumenter som interagerar i en digital tjdnsteomgivning kriver tidsmidis-
sig och platsmdssig flexibilitet och kontroll. For marknadsforaren krdver digitaliseringen elt kri-
tiskt perspektiv pa fordelarna med de digitala kommunikations- och informationskanalerna och
en djupare forstdaelse om hur kundbeteendet har fordndrats. Fordelarna sdisom ett stort antal
kanaler att nd kunden liksom effektivitet i verksamheten genom okat kunddeltagande dr majliga.
Samtidigt innebdr digitaliseringen en stor brist pd kunduppmdrksamhet, ldngre avstand till
kunden och komplexare kundbeteende. Hurdana implikationer detta har for forskare och mark-

nadsforare diskuteras ocksa.

Den digitala verkligheten —

drim eller angest?
Ett marknadsforingsperspektiv pa digitala

konsumenttjanster

INTRODUKTION

nder de senaste artionden har mycket
Uhant inom marknadsforing i samband

med digitalisering av konsumentpro-
dukter och -tjanster. Allt fler produkter och
tjanster innehaller nadgon form av teknologi.
Internet, fax, email, mobila telefoner, text-
och multimediameddelanden liksom chat
har mojliggjort en verklighet dar man kan
kommunicera och samverka oberoende av
plats- och tidsbegransningar. Digital tv, kom-
binerad mobiltelefon och walkman, digitala
kameror och mobil tv har underlittat lagring
och konsumtion av text, ljud och bilder.
Tjansterna har forandrats, da konsumenten
ofta sjalvstandigt utfor tjanster for att stoda

* Svenska handelshdgskolan och CERS.
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egna aktiviteter. Man talar om sakallade
teknologibaserade sjidlvbetjaningstjanster
sasom internetbanktjinster, check-in till
flyg vid sjalvbetjaningsautomater och
automatbensinsstationer. Konsumenten har
fatt battre mojligheter att vara aktiv och
involverad i sin egen konsumtion.
Forskning har visat att denna digitalise-
ring inverkar pa tjansternas och produkter-
nas virde och kvalitet, liksom pa mojlighe-
terna att skapa tillfredsstillelse och pa kun-
dernas beteende pa marknaden pa manga
olika sétt (bl.a. Smith och Rupp 2003; Jaya-
wardhena, Wright och Masterson 2003;
Dabholkar 1996; Parasuraman, Zeithaml
och Malhotra 2005; Reibstein, 2002; Burke,
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2002; Balasubramanian, Konana och Me-
non 2003; Chen och Dubinsky 2003; Heino-
nen 2004 a,b, 2006; Liljander et al 2002). Ur
ett teoretiskt perspektiv finns det ett behov
att utvirdera tankesattet kring och model-
lerna av hur virde upplevs av konsumen-
ten. Praktiskt sett ar det relevant att forsta
de mojligheter och utmaningar digitalise-
ringen av dagens marknadsplats innebar
for konsument och marknadsforare.

Syftet med den hir artikeln &r att be-
skriva hur digitaliseringen har forandrat
vardagen for konsumenter och marknads-
forare. Fokus ligger framst pa teknologiba-
serade sjilvbetjaningstjanster eller sjilv-
betjiningsteknologier, sdsom internetbank,
sjalvbetjaningsautomater sisom bankauto-
mater, automatiska telefontjanster, sjalv-
skanning i butiker, men dven andra konsu-
mentprodukter och -tjinster tas upp som
exempel. Forst beskrivs vardagen ur kon-
sumentens synvinkel och direfter hur
denna verklighet ser ut ur marknadsfora-
rens synvinkel. Ur konsumentens synvinkel
kan man se tre trender som har resulterat
av digitaliseringen. Dessa trender inverkar
pa det virde som konsumenten upplever i
olika tjanster.

Trend 1. Digitaliserad vardag
En mycket tydlig inverkan av digitalisering-
en for konsumenten &ar att vardagen i
hemmet har blivit mera teknologibaserad.
Nufortiden har vi manga bekvamligheter i
vara hem bade for tidsinbesparing och
underhallning. [ koket t.ex. finns det utover
de obligatoriska kyl- och frysskapen och ug-
nen ofta ocksa bl.a. mikrovagsugn, brodrost
och hushallsassistent. Alla dessa maskiner
ar till for att effektivera matlagningen och
forkorta tiden anviand i koket.
Digitaliseringen syns speciellt i dagens
andra nyttoaktiviteter och underhallning,.
Fran att ha lagrat ljud pa vinylskiva eller LP
har vi nu digitalskivor sasom CD, CD-ROM
och DVD for att inte glomma datormedia
sasom WAV och MP3 eller Napster, peer-to-
peer natverket for dataoverforing. Video,

bandspelare, och barbara kameror har fatt
sillskap av digitalkameror som blir allt po-
pulédrare. En orsak kan vara att den digitala
kameran och alla nya digitala lagringssitt
gor det enkelt att foreviga och bearbeta
spannande stunder.

Aven inom o6verforing av ljud och data
syns utvecklingen drastiskt. Sasom alterna-
tiv till de analoga telefoner kom de forsta
mobiltelefonerna som byggde pa NMT-
teknik i anvandning pa 1980-talet. Nu talar
man redan om fjirde generationens digitala
mobiltelefoner och push-to-talk med snabb-
uppkopplingsmdojlighet genom datakontakt.
Det stora intresset att skicka textmedde-
landen forvanade till en bérjan telefontill-
verkarna och operatorerna, men hela tiden
skickas rekordstora mangder meddelanden
i Finland. Under 2005 skickades 2,8 miljar-
der textmeddelanden, en 6kning pa 29 %
sedan dret innan, och dven detta ar forvan-
tas antalet 6ka (Snellman 2006). Mangden
multimediameddelanden som inkluderar
béde text och bild héller ocksa pa att oka:
forra aret skickades ungefir 14 miljoner
MMS-meddelande (Snellman 2006). Detta
visar pa att dagens konsument vill kommu-
nicera med omvirlden pa ett mangsidigt
och flexibelt satt.

Mobiltelefonerna har ocksa forindrats
och innehaller olika typers tjinster. De for-
sta tjinsterna i mobila enheter var nyttig-
heter sdsom meddelanden, e-post och ka-
lendrar. Nu ar spel och underhallning i mo-
bila telefoner populira vilket betyder att
nojesfiltet numera ryms i fickan och ar all-
tid tillgangligt. Forst fungerade telefonen
som vanlig telefon, sedan blev den viktig for
att skicka meddelanden och nufortiden ar
mobiltelefonen allt oftare ett sétt att hante-
ra vardagen och fornoja sig (Nokia White
Paper 2001). Exempelvis mobila musik-
tjanster sadsom att kopa latar eller lyssna pa
radio mobilt haller pa att bli vanligare dven
om experterna inom branschen &r av olika
asikter gillande musiktjansternas fram-
marsch i den mobila kanalen (Snellman
2006).
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Utvecklingen resulterar i battre informa-
tionsslagring och -spridning. Det pa 70-ta-
let fruktade storebrorsproblemet med da-
toriseringen tycks ha vénts 180 grader. Nu
ar informationen tillgénglig i den egna da-
torn. Den kan sparas [itt och hittas fran da-
tabaser vilket innebar att konsumenten blir
allt kunnigare. Nar man tidigare sokte infor-
mation fran telefonbdcker och gula sidorna
kan man nu enkelt hitta information fran
soksidor pa Internet. De flesta hade nog in-
te kunnat tanka sig en vardag diar man bara
kan knéppa pa datorn och kolla information
om vad som helst. Internetkontakten for-
vintas vara snabb och istillet for lang-
samma modem har manga skaffat snabba
bredbandskontakter som erbjuder kontinu-
erlig internetkontakt. Aven datadverforing
och nedladdning av innehallstjinster till
mobiltelefonen 6kar kontinuerligt och tar
allt storre del av den mobila marknadsplat-
sens virde tillsammans med privat kommu-
nikation (Snellman 2006).

Trend 2. Krav pa omedelbarhet

En annan utveckling dr konsumentens krav
pa omedelbarhet (IHeinonen 2004a; 2006).
Digitaliseringen av vardagen har accelere-
rat behovet av och forvantningarna pa
snabbhet och flexibilitet. Dagens samhélle
priglas av ett hektiskt tempo och allt kor-
tare geografiska avstand tack vare bittre
nabarhet, tillginglighet och kommunika-
tionsmojligheter. Utover att allt ska ske hir
och nu, ska tidsanvindningen vara optimal
och kanalen den ritta, dvs. kunden ska
kunna anvianda tjinsten pa en privat och
dndamalsenlig plats, allt enligt kundens
specifika behov vid den tidpunkten (Heino-
nen 2006).

Man kan kalla det McDonalds-fenome-
net: McDonald’s har sedan 1950-talet fram-
gangsrikt serverat snabbmat. Genom mang-
sidiga oppettider och ett allt 6kande antal
restauranger erbjuder de konsumenten
mojlighet att snabbt och flexibelt bli matt.
Nar man tittar pa dagens samhélle kan man
se liknande krav pa flexibilitet och snabb-
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het i andra tjinster. Konsumenten férvin-
tar sig allt oftare att allt ska vara som snabb-
bmatsrestauranger, dir man gor sin bestill-
ning fran en mangsidig meny av alternativ,
far sin bestillning inom nagra minuter och
ar sedan fardig for nista grej. Tempot och
rytmen accelererar, man forvintar att allt
gar snabbt och effektivt.

Ett bra exempel dr TeliaSoneras reklam
for nagra ar sedan om bredbandskontakt till
Internet. I reklamen &r ett par pa vag i
bastu. De gar in i bastun, firdiga for ett
varmt bastubad, och sitter pd timern pa
bastuugnen. De sitter sig, och kastar bad
pa ugnen, men vattnet rinner igenom ug-
nen utan att virma. Bada ser forvanade ut.
Mannen knackar fundersamt med vatten-
skopan pé bastustenarna och kvinnan un-
drar ifall ugnen ar sonder. Men inte ett ord
om att de for 10 sekunder sedan hade lagt
pé bastuugnen. Reklamen slutar med tex-
ten "TeliaSonera Bredband —man vénjer sig
vid snabbheten”. Detta ér ett ypperligt ex-
empel pa konsumentens krav pa omedel-
barhet.

Denna utveckling mot snabbhet och
flexibilitet ar inte karakteristisk endast for
teknologibaserade tjdnster. Aven inom
t.ex. dagligvaruhandeln kan man se samma
trend. Butikernas sondagséppethallning
har tagits emot vil av konsumenterna och
allt oftare placeras butikerna kring stora
kopcentrum dir konsumenten enkelt har
tillgang till dem. Dessutom har dagligvaru-
handeln forflyttats till bensinstationer som
marknadsfor sig som en butik med snabb
betjdning, langa dppettider och nira konsu-
menten.

Trend 3. Bemyndigade konsumenter

En tredje trend ar framvixten av en be-
myndigad konsument (Seybold et al 2001).
Anviandningen av sjialvbetjaningsteknologi-
er, dvs. tjinster dar konsumenten forvintas
utfora tjansten sjalv (Meuter et al 2000) har
okat. Konsumenten kan sjilv utfora tjan-
ster som traditionellt har utforts av foreta-
get, t.ex. betala sina rikningar i internet-
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banken eller checka in till flyg vid automa-
ter. Samtidigt kan konsumenten ta ansvar
over tjansteprocessen och gora det pa eget
satt. Exempelvis nir check-in personalen
traditionellt har fragat om reseniren vill
sitta vid fonstret eller gangen i flygplanet,
ar det nufortiden enkelt att online checka
in sig till flyget och sjélv fran listan av lediga
platser vilja var i planet man vill sitta, t.ex.
vilja en plats diar grannplatsen dr tom.

Konsumenten forvintar sig allt oftare
langtgdende flexibilitet och information
fran foretagets sida. T.ex. att se i realtid pa
Internet var nagonstans i virlden paketet
som man har skickat dr. Man nojer sig inte
heller med att vanta pa leveransen enligt
foretagets leveranstider utan vill mera pa-
verka nar leveransen sker. Med andra ord,
man godkidnner inte direkt de alternativ
som foretaget erbjuder.

Ur foretagets och marknadsforarens
perspektiv kan man se att teknologiutveck-
lingen innebér bade mojligheter och utma-
ningar. Det finns tva intressanta mojlighe-
ter.

Mojlighet 1. Allt fler kanaler att na
konsumenten

For det forsta, i och med teknologiutveck-
lingen finns det allt fler kanaler att na kon-
sumenten. Traditionellt har kontakten med
konsumenten skett i sk. fysiska interaktio-
ner eller narkontakt. I praktiken har det be-
tytt att konsumenten har kommit till féreta-
gets kontaktpunkter, t.ex. bankkontoret,
frisersalongen eller restaurangen. Aven
mindre direkta kontakter till konsumenten
har varit vanliga, t.ex. telefonservice och
automater dir kunden och foretaget intera-
gerar via sk. teknologigranssnitt. Nuforti-
den finns det allt flera olika kontaktpunkter
till kunden genom Internet, mobiltelefon,
digital-tv och text-tv. Anvindningen av di-
gitala marknadsforingsaktiviteter har okat
under de senaste aren och speciellt viktiga
verktyg ar hemsidor, digitala nyhetsbrev,
direktmarknadsforing till e-post, reklam pa
sokmaskiner och bannerreklam pa Inter-

netsidor (Vesanen, Michelsson och Raulas
2006). Utover portaler diar kunden utfor
tjansten, sdsom genom online boknings-
och transaktionssystem, dr kunden &dven
aktiv pa manga virtuella gemenskaper (vir-
tual community). Ett bra exempel dr sma-
barnsmammornas aktiva gemenskap pa
Vauva-lehtis hemsida (www.vauva-lehti.fi).
Mobiltelefonen erbjuder ocksd ett enkelt
och direkt sitt att nd specifika konsumen-
ter oberoende av var de dr, och marknads-
kommunikation kan riktas till potentiella
kunder plats- och tidsspecifikt. Digitalise-
ring underlidttar uppratthallande av kon-
takt med kunder tack vare snabb och skriad-
darsydd kommunikation, snabb feedback,
och mojlighet att snabbt och enkelt uppda-
tera och fordndra marknadsforingen (Vesa-
nen, Michelsson och Raulas 2006).

Mojlighet 2. Konsumentens delta-
gande i tjinsteprocessen okar

For det andra, konsumentens deltagande i
tjansteprocessen dkar p.g.a. konsumentens
sjalvbetjaning dvs. konsumenten utfor det
som kontaktpersonalen traditionellt har
gjort. Med andra ord, de traditionella pro-
dukt- och foretagscentrerade perspektivet
pa virdeskapande forflyttas fran forutbe-
stamda produkterbjudanden till skraddar-
sydda upplevelser diar konsumenten aktivt
skapar tjansten med personalen (Prahalad
& Ramaswamy 2004). Allt oftare ar det nod-
vandigt att erbjuda nya typer av upple-
velser for att 0ka pa tjanstens virde (Math-
wick, Malhotra and Rigdon 2001). Ett bra
exempel ar [KEA:s digitala Kitchen Plan-
ner-tjinst som erbjuder planering av kok
genom en simulering med koksmoduler ut-
gaende fran IKEA:s produkter. Tjinsten
mojliggor att konsumenten kan uppleva hur
koket ser ut redan innan kopet har gjorts
genom att sjilv prova sig fram pa olika al-
ternativa losningar, och kan samtidigt fa in-
spiration och idéer. IKEA kan darmed spara
resurser genom att lata kunden gora grov-
jobbet, och dessutom erbjuda en helhets-
16sning pa allt som relaterar sig till koket,
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dvs. recept, inspiration, idéer, nya trender
etc.

Konsumentens deltagande ckar ocksa i
och med att konsumenten littare kan kon-
takta foretaget genom ett antal olika kana-
ler och pa det sittet enkelt kan ta initiativ
till interaktionen. Exempelvis forfragning-
ar, informationssokning, och reklamationer
kan skotas av konsumenten via Internet.
Ocksé antalet diskussioner och interaktio-
ner mellan konsumenter, konsumentgrup-
per och foretag okar (Prahalad & Ramas-
wamy 2004).

Denna aktivitet resulterar i att foreta-
gen potentiellt kan effektivera verksamhe-
ten genom att t.ex. minska kontaktpersonal
och stinga kontor eftersom de digitala ka-
nalerna allt oftare tilliter distanskontakt
med konsumenten. Foretaget kan ocksa er-
bjuda béttre tillgang till tjinsterna eftersom
konsumenten kan na foretaget pa den basta
lampliga tidpunkt och kanal.

Utvecklingen innebéar dven flera utma-
ningar for marknadsfoéraren som kan gora
det svart att gora lyckade marknadsfo-
ringskampanjer.

Utmaning 1.
Uppmirksamhet en bristvara

For det forsta, konsumentens uppmérk-
samhet och mottaglighet ar problematiska.
Aven om det 4r i teorin mojligt att né kon-
sumenten genom de digitala och interakti-
vanya kanalerna ar den vintade effekten av
marknadsforingen inte i praktiken sjalvklar.
Konsumenten far marknadsforingsinforma-
tion i allt flera kanaler, i form av traditionell
direktreklam, utereklam, e-post-reklam, mo-
bilreklam och tv-reklam etc. Dértill finns
allt flera mera avancerade digitala mark-
nadsforingskanaler som blir allt viktigare
for marknadsforaren, t.ex. webinars, blogs,
sponsorering av websidor och digital super-
text-TV (Vesanen, Michelsson och Raulas
2006), som samtidigt resulterar i att konsu-
menten bombarderas med reklam, informa-
tion och incitament fran olika hall. Forsk-
ning om digital marknadsforing tyder pa att
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digitala kanalerna i sjilva verket kan vara
mindre effektiva att fa kunders uppmairk-
samhet jamfort med traditionell direkt re-
klam (Heinonen och Strandvik 2003). Kon-
sumenterna kan vara rentav mera miss-
tdnksamma mot kommersiell mobil mark-
nadsforing (Milne och Rohm 2003). Dels
kan marknadsforingen upplevas vara irrele-
vant eller storande, eller alternativt drunk-
nar konsumenten i all information och upp-
marksammar inte den potentiellt intressan-
ta reklamen. S& dven om det i princip &r
mojligt att na konsumenten, kan marknads-
foringsaktiviteterna i praktiken vara inef-
fektiva eftersom konsumenten inte ar mot-
taglig.

Utmaning 2.
Langt avstand mellan konsument och
foretag

For det andra sa leder digitaliseringen till
att avstandet mellan konsument och fore-
tag forlangs. Detta &dr speciellt tydligt i an-
vandningen av teknologibaserade sjilvbe-
tjaningstjanster. Kontaktpunkterna genom
nagot teknologigranssnitt dr potentiellt
mer opersonliga ifall kunden interagerar
med ett teknologigrianssnitt. Det ar t.ex.
nast intill omojligt for marknadsforaren att
veta i vilken situation och omgivning kun-
derna ar niar de anviander sig av Internet-
banken. Det ar sjalvklart enklare att kon-
trollera och begriansa storande element i
omgivningen ifall kunden kommer till kon-
toret, men ifall kunden betalar sina rak-
ningar pa jobbet eller pa ett Internetkafé
kan mycket paverka anvindningen av
tjansten.

Det finns dessutom fiarre mojligheter att
paverka hur tjansten upplevs eftersom re-
presentanter av foretaget inte nodvandigt-
vis dr nirvarande nir tjinsten anviands.
Den konkreta informationen om foretaget
och tjansten liksom varumérket okar i bety-
delse eftersom konsumenten ofta pa egen
hand skapar sig en uppfattning om tjans-
tens viarde (Heinonen och Strandvik 2005).
Saknad av personalinsatser resulterar déir-
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till i att tjAnsten blir mera standardiserad
och automatiserad (Quinn 1996).

Utmaning 3.
Konsumentens roll pa marknads-
platsen blir allt komplexare

En tredje utmaning for marknadsforaren ar
konsumentens allt komplexare roll i tjans-
teprocessen. Eftersom tjansten ofta utfors
av konsumenten utan tjinstepersonalens
direkta insats har konsumenten kontroll
over situationen dar viarde skapas. Konsu-
menten kan bestimma hur, var och nér
tjansteprocessen sker, t.ex. bestimma i vil-
ken kanal interaktionen sker. Detta leder
till att tjanstprocessen kan bli okontroller-
bar for foretaget.

Problematiskt blir det om konsumenten
tar initiativ till olika interaktioner och det
inte finns resurser inom foretaget att han-
tera dessa. T.ex. om flera konsumenter
bombarderar foretaget med forfragningar
och reklamationer per e-post och dessa
ldmnas obesvarade kan det resultera i miss-
noje. Utmanande dr ocksa att hantera de
konsumenter som inte r intresserade av
att interagera och vara aktiva, dvs. de som
vill ha betjining fran foretaget och ar villiga
att betala for detta. Om foretagets koncen-
tration ligger for hart pa att overfora delar
av tjansteprocessen i digital form finns det
risk att fjarma sig fran sddana konsumenter
som foredrar personliga kontakter. Aven
sddana konsumenter som vill vara aktiva
men inte har tillricklig kunskap eller ratta
verktyg for att delta i tjinsteprocessen kan
bli asidosatta. Med beaktande av att forsk-
ning har visat att konsumenterna inte nod-
vandigtvis tar ansvar for fel och brister i
tjansten, dven om de sjilva ar orsaken till
felet (Meuter et al 2000) ar det desto vikti-
gare for foretaget att lagga allt storre resur-
ser pa tjinsteaterhidmtning parallellt med
att utveckla en enkel och idiotsaker tjanst.

En annan utmaning ar att allt mera in-
formation om konsumenten sparas i olika
databaser. Exempelvis ett flygbolag sparar i
stamkundsprogram information om konsu-

mentens preferenser betraffande sittplats,
matallergier, resor etc. for att battre kunna
erbjuda tjinster som motsvarar konsumen-
tens behov. Forskning har visat att konsu-
mentens ratt till privatliv och ostérdhet blir
ett allt kinsligare Amne och att konsumen-
terna kréaver allt storre kontroll ¢ver infor-
mationen om dem (Seybold et al 2001, Mil-
ne & Rohm 2003). Denna sidkerhets- och in-
formationsrisk kan darmed dra ner pa det
virde som foretaget kan erbjuda konsu-
menten.

SAMMANFATTNING

Den hir artikeln har presenterat olika tren-
der, mojligheter och utmaningar som digi-
taliseringen av vardagen har inneburit for
konsumenten och marknadsforaren. Pa
manga siatt innebidr digitaliseringen en
dromvérld med mojligheter i form av effek-
tivitet och kostnadsfordelar bade for kon-
sumenten och for foretaget. Men den kan
ocksd innebdra angest for alla parter da
konsumentens ansvar och insats pa mark-
nadsplatsen ¢kar och marknadsféraren ar
tvungen att forsta allt battre konsumentens
individuella behov och det mervirde som
konsumenten upplever i olika tjanster. Ur
ett teoretiskt perspektiv dr det diarmed allt
tydligare att tidigare marknadsforingsmo-
deller av konsumentens beteende och upp-
levelser inte dr applicerbara som sddana.
Det behovs nya synsétt for att forsta sig pa
det virde som konsumenten upplever i oli-
ka tjanster.

Ur ett praktiskt perspektiv pavisar den-
na diskussion ett behov av kritiskhet gente-
mot digitaliseringens fordelar. Férutom all-
la mojligheter att skrdddarsy mark-
nadsforingsaktiviteter ar det allt viktigare
att inse att konsumentens beteende ocksa
har forandrats. Det ar inte lika sjalvklart att
man kan marknadsfoéra en tjanst pa tradi-
tionellt satt, dar man dels designar en in-
tressant tjanst och sedan utvecklar pro-
cesser dar tjanstepersonalen interagerar
med konsumenten. Konsumentens roll i
marknadsplatsen har blivit allt komplexare.
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Det ar allt tydligare att en aktiv och enga-
gerad konsument vill ha en viss sorts flexi-
bilitet och handlingsfrihet som inte traditio-
nellt har beaktats i tjinstekoncept besta-
ende av tekniska och funktionella element.
Dessutom innebar det att marknadsforaren
inte kan kontrollera alla delar av tjansten
sasom tidigare.

Denna forandring i dagens vardag for
bade konsument och marknadsforare har
diarmed okat behovet att studera och forsta
kundupplevt viarde. Det blir allt relevantare
for dagens forskare inom tjanste- och rela-
tionsmarknadsforing liksom for marknads-
forare och tjansteutvecklare inom foretag
att forsta forutom vad for virde som skapas
iinteraktionen mellan konsument och fore-
tag och hur detta varde skapas, dven forsta
ndr och var detta virde skapas. Med andra
ord har digitaliseringen inneburit att tjins-
ten bestar av vad, hur, nir och var inter-
aktionen mellan konsument och foretag
sker!. Det totalvirde som mojliggjorts av
digitaliseringen av tjanster bestar darmed
av fyra dimensioner — vad (teknisk dimen-
sion), hur (funktionell dimension), nir
(tidsméssig dimension) och var (platsmés-
sig dimension) (Heinonen 2006).

Fordel .~
Uppoffring

Nar Var

Vad

“Hur

Flgur 1. Fyrdimensionell modell av
tjanstens virde.

Dessa dimensioner ar starkt sammanbund-
naivarandra likt ett pussel och de tekniska
och funktionella dimensionerna ar i kirnan
av tjainstekonceptet medan tiden och plat-

sen ar kringliggande men likaledes viktiga
dimensioner. Alla dimensioner bestar ytter-
ligare av bade fordelar och uppoffringar, vil-
ket innebir att de har bade virdedkande
och virdesinkande egenskaper, dvs. de kan
bade skapa och dra ner pa tjanstens virde.
For marknadsforaren ar det dirmed viktigt
att fokusera pa alla dimensioner i tjanste-
konceptet och att forstd de egenskaper som
skapar tilliggsvirde.

REFERENSER

Balasubramanian, S., Konana, P. & Menon, N.M.
(2003): "Customer satisfaction in virtual environ-
ments: A study of online investing” Management
Science. Vol. 49, No. 7, pp. 871-889.

Burke, R.R. (2002): "Technology and the customer
interface: What consumers want in the physical and
virtual store”, Journal of the Academy of Marketing
Science, Vol. 30, No.4, pg. 411-432.

Chen, Z. & Dubinsky, A. J. (2003): "A conceptual
model of perceived customer value in e-commerce:
A preliminary investigation” Psychology & Marke-
ting, Vol. 20 No 4, pp. 323-347.

Dabholkar, P.A. (1996): "Consumer evaluations of
new technology-based self-service options: An in-
vestigation of alternative models of service quality”,
International Journal of Research in Marketing,
Vol. 13, pp. 29-51.

Heinonen, K. (2004a): Time and location as cus-
tomer perceived value drivers, Doktorsavhandling
nr. 124, Helsinki: Swedish School of Economics and
Business Administration.

Heinonen, K. (2004b): "Reconceptualizing cus-
tomer perceived value — the value of time and place”,
Managing Service Quality, 14 (2/3), pp. 205-215.

Heinonen, K. (2006): "Temporal and spatial e-
service value”, International Journal of Service
Industry Management, 17(4), pp. 380-400.

Heinonen, K. & Strandvik, T. (2003): "Consumer
responsiveness to marketing communication in digi-
tal channels”, i FeBR2002 Frontiers of e-Business
Research 2002 (eds. M. Hannula, A-M. Jarvelin och
M. Seppi) Tammerfors Tekniska hogskola och Tam-
merfors Universitet, pp. 137-152.

Heinonen, K. & Strandvik, T. (2005): "Communi-
cation as an element of service value”, International
Journal of Service Industry Management, 16 (2),
pp. 186-198.

Jayawardhena, C., Wright, L.T. & Masterson, R.
(2003): "An investigation of online consumer pur-
chasing” Qualitative Market Research, Vol.6, No.1,
pp. b8-65.

1 Titerligare information om hur virde kan konceptualiseras och hurdan betydelse tiden och platsen har i tjdnstens virde finns

i Heinonen 2004 a,b och 2006.

EST 3/06 KRISTINA HEINONEN

131



Liljander, V., van Riel, A.C.R. & Pura, M. (2002):
”Customer satisfaction with e-services: The case of
an online recruitment portal,” i Yearbook of Service
Management 2002; Electronic services

(eds. M. Bruhn and B. Stauss), Gabler, pp. 407-432.

Mathwick, C., Malhotra, N.K. & Rigdon, E.
(2001): "Experiential value: Conceptualization, me-
asurement and application in the catalog and Inter-
net shopping environment”; Journal of Retailing,
Vol. 77 No. 1, pp. 39-56.

Meuter, M.L., A.L. Ostrom, R.I. Roundtree, &
M.J. Bitner (2000): "Self-service technologies:
Understanding customer satisfaction with technolo-
gy-based service encounters,” Journal of Marketing,
64 (July), pp. 50-64.

Milne, G.R. & A.J. Rohm (2003): "The 411 on
mobile privacy”, Marketing Management, July/
August, pp. 40-45.

Nokia White Paper (2001): Nokia Multimedia
Messaging — As SMS evolves to Mobile Multimedia,
profitable opportunities abound, February 2001,
Nokia Mobile Phones.

Prahalad, C.K. & V. Ramaswamy (2004 ): "Co-cre-
ation experiences: the next practice in value crea-
tion”, Journal of Interactive Marketing, Vol. 18,

No 3, pp. 5-14.

Reibstein, D.J. (2002): "What attracts customers
to online stores, and what keeps them coming
back?”. Journal of the Academy of Marketing
Science, Vol. 30, No.4, pp. 465-473.

Quinn, J.B. (1996): "The productivity paradox is
false: Information technology improves service
performance”, i Advances in Services marketing
and Management (eds. T.A. Swartz, D.E. Bowen och
Stephen W. Brown) 5 ed. Greenwich: JAI Press.
Seybold, P. B., R.T. Marshak & J.M. Lewis
(2001): The customer revolution — how to thrive

when customers are in control, New York: Crown
Business.

Smith, A.D. & Rupp, W.T. (2003): "Strategic on-
line customer decision making: Leveraging the trans-
formational power of the internet”. Online inform-
ation review, Vol.27, No.6, pp. 418-432.

Snellman, K. (2006): Mobiilipalvelumarkkinat
Suomessa 2006, Liikenne- ja Viestintdministerion
julkaisuja nro 22 Helsinki: Edita Publishing Oy.

Vesanen, J., Michelsson, T., & Raulas M. (2006):
Digimarkkinoinnin barometri 2006, Helsinki: LTT-
Tutkimus Oy.

132

EST 3/06 KRISTINA HEINONEN



Contents in brief

Kristina Heinonen
(Swedish School of Economics and Business Administration)

Digital reality — dream or QQOny? ...................eeomeeoreeereseressesonins 125

In the modern society an increasing number of products and services con-
tain some form of technology. The digitalization of services can be seen in
terms of growing use of technology-based self-services such as online bank-
ing or flight check-in at kiosks. This article discusses the digitalization of
services and its implications on value creation for consumers and mar-
keters. It is argued that the digitalization influences consumer perceptions
of service value. Consumers interacting in a digitalized consumption envi-
ronment are demanding temporal and spatial flexibility and empowerment.
For marketers the digitalization requires a critical perspective on the bene-
fits of digitalization and a deeper understanding of how consumer behaviour
has changed. Benefits such as a large number of channels to reach con-
sumers and efficiency of activities through increased customer participation
are evident; however, challenges include scarcity of consumer attention,
long distances to consumers, and the complexity of consumer behaviour.
Implications for researchers and marketers are discussed.

Magnus Henrekson
(The Research Institute of Industrial Economics, Sweden)
Dan Johansson (RATIO, Sweden)

Taxation and the Agents of Economic Growth ... 133

What effects can be expected on job creation and economic growth from the
structure of the tax system and the aggregate tax level? Using the theory of
the competence block as our point of departure, we analyze this question.
The theory of the competence bloc links growth to property rights.
According to this theory growth is a result of the perpetual creation and use
of new productive knowledge, i.e. innovations. This takes place within the
framework of the competence bloc, which defines the key economic actors
with different but complementary competencies that are required in order
to generate, identify, select, expand and commercialise new knowledge
(innovations). The competence bloc includes, for example, entrepreneurs,
industrialists and venture capitalists. The competence is human embodied
(non-codifiable) and decentralized and growth is therefore dependent on
the acquisition and utilisation of productive knowledge by individuals filling
very different roles. The willingness of individuals to do this is determined
by incentives forged by the rules of the game in society — its institutions. The
paper contains an analysis of the ways in which the tax system can be
expected to influence the incentives for innovations, entrepreneurship and
firm growth. Our analysis suggests that a greater degree of success in the
commercialisation of research and development can be expected if a num-
ber of adjustments are made to tax levels and tax structures that stimulate 165

the emergence of more effective competence blocs.

EST 3/06 CONTENTS IN BRIEF



