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1: God kundeservice er god forretning

Rigtig mange virksomheder har faet gjnene op for, at kundeservice ikke kun handler om at fa kunderne
hurtigst muligt ud af reret, men at det faktisk drejer sig om at lese deres problemer hurtigst muligt. Den
gode nyhed er at kundeservice er bedre end sit rygte.

Det er faktisk en rigtig god forretning at give kunderne det, de med rette kan forvente; et produkt der virker
som det skal, leveret i en venlig og heflig tone.

Kundeservice er et af danskernes vigtigste kontaktpunkterftouch points til virksomheden - g ud af 10
danskere har i lgbet af den seneste maned vaeret i kontakt med mindst ét kundeservice center. Og den
oplevelse vi har med kundeservice, hvad enten den er digital, telefonisk eller personlig, er afgerende for
vores opfattelse af virksomheden.

En undersegelse Wilke lavede for nylig", viser nemlig at der er en direkte sammenhang mellem
opfattelsen af en virksomheds kundeservice og sa kundens vilje til at anbefale virksomheden til venner og
bekendte. Folk deler meget gerne deres kundeoplevelser med andre, og god serviceoplevelser far direkte
folk til at promovere en virksomheds produkter eller services. Sammenhangen mellem en god
kundeoplevelse og samme virksomheds evne til at fastholde sine kunder er ogsa veldokumenteret. | en
analyse® af kundeoplevelsen i naesten 300 store virksomheder i UK og USA pavises der en steaerk
sammenhang mellem en god kundeoplevelse og virksomhedens evne til at fastholde sine kunder. Dette
bliver igen bekraeftet i denne analyse.

Den gode kundeoplevelse farer til staerkere relationer og mere trofaste kunder, der gladeligt anbefaler
virksomheden og er netop derfor en rigtig god forretning. Derfor er det en god idé at investere bade
ressourcer og tid pa at skabe den bedst mulige oplevelse med virksomhedens kundeservice.

7 gode rad til arbejdet med at skabe en god kundeservice
1. Der er ssmmenhang mellem kundeservice, genksb og anbefalinger og netpromoter scores -
Kundeservice pavirker din mulighed for salg, gensalg og anbefalinger

2. Kundeservice er en vigtig del af kundeoplevelsen og et afgerende kontaktpunkt - God kundeservice
oger retention raten!

3. Taenk veerdiskabelse i kundekontakten = taenk lesninger frem for omkostninger

4. Ver proaktiv, sa du kan lgse problemet, fer det opstar — God kundeindsigt og relevant malrettet
kommunikation minimerer behovet for kundeservice

5. Anvend indsigten fra kundeservicecentret til at udvikle forretningen = brug ros/ris til udvikling -
Kundeindvendinger er staerke innovationsdrivers

6. Tenkigamle dyder (heflighed, venlighed, srlighed) - Kundeservice er personificeringen af dit brand

7. Topledelsen skal inddrages i kundeservice for at forstd vaerdiskabelsen - Seet ikke bare mal, men
seet de rigtige mdl.

* Wilke analyse marts 2013
*Kilde: Temkin Group, 2012



2: Baggrunden for analysen

Analysen er initiering af en stigende debat om kunder og kundeorientering i markedet. Flere og flere
virksomheder oplever en knaphed pa kunder der kommer til udtryk gennem mindre vaekstrater, status quo
eller ligefrem faldende omsatning. Mange oplever ligeledes stigende omkostninger til at fa taletid hos
kunderne.

Dette har betydet, at flere og flere virksomheder har sat et @get fokus pd at fastholde og udvikle
eksisterende kunder. Kundeorientering er kommet i fokus, eller udtryk pa en anden made — Virksomheden
forseger at se med kundens gjne pa virksomheden, altsa at se “udefra og ind” i virksomheden. Men en ting
er, at sige at man vil vaere kundeorienterede, en anden ting er sa om kunder oplever det sadan. Det har vi
prevet at tage temperaturen pad i fordret 2013.

P3 en markedsplads hvor mange virksomheder kan betegnes som klyngevirksomheder®, bliver det touch
points mellem kunde og virksomheder der ofte bliver det sandhedens gjeblik hvor kunden
beslutter/pavirkes i forhold til holdninger/opfattelser af virksomheden samt det fremtidige forhold til
virksomheden, s som genkgb og villighed til at ville anbefale til andre.

Klyngevirksomhederne omfatter alle de maerkevarevirksomheder, hvis maerkestatus pa den ene side ikke
er tilstraekkelig steerk til at give virksomhederne en unik position, og som pa den anden side heller ikke kan
haevde cost leadership. Ofte har kunderne svaert ved at skelne disse virksomheder fra hinanden.
Klyngevirksomheden er karakteriseret ved, at den via sit brand positionerer sig blandt jeevnbyrdige
virksomheder, men uden markant at skille sig ud fra disse. Produkter er anonyme og identiske med
konkurrenternes forhold til markevarevirksomheden, der har en klar profil. Produkterne er ikke direkte
baerere af virksomhedens maerkevarevaerdier. Som typiske eksempler pa klyngevirksomheder kan navnes
banker, forsikringsselskaber, telefonselskaber og detailkeeder. P& B2B-markedet er det typisk
grossistvirksomheder.

I modsaetning til maerkevarevirksomhederne anvendes produktet som hovedregel ikke til differentiering af
klyngevirksomheden. Kunderne antager blot, at produkterne er sammenlignelige/identiske, og derfor er
det ikke nedvendigt at bruge tid pa at seette sig ngje ind i dem. Nar kunderne valger at handle med en
virksomhed frem for en anden, er de drevet af praeferencer for de maerkevarevaerdier, der kendetegner
den pagaldende klynge af virksomheder og ikke for den enkelte virksomhed specifikt. Valget af en
virksomhed inden for klyngen kan saledes blot skyldes en lettere adgang til produkterne, en kampagne/et
tilbud, gennem anbefalingerne som kunden har reflekteret over, et nyt produkt pd gaden eller en blot
tilfeeldighed.

Klyngevirksomhedens udfordring er, at selv om den opbygger og vedligeholder sit marke og sikrer
tilstedevaerelsen af produkter, der lever op til maerkevareveerdierne, ger det ikke kunden loyal i traditionel
forstand — kunden fastholdes blot.

Derfor mad en kundeorienteret strategi suppleres med strategiske virkemidler rettet mod
kundefastholdelse. Disse er knyttet til de kanaler eller touch points virksomheden har til kunden. Gennem
optimeringen af disse, s3 de matcher kundernes behov, kan klyngevirksomheden forhindre, at kunden
vender sig mod andre udbydere i klyngen. Hvis kunden oplever/forventer besvaerligheder med det at skifte
leverander, sker det naeppe, medmindre kunden er direkte utilfreds, da kunden basalt set ikke forventer

?Kilde. CRM 2.0 Handbogen.



naevnevardige forskelle i produkterne imellem virksomhederne. Modsat hvis det er let at skifte, vil et
bedre tilbud kunne flytte kunden, selv om kunden er tilfreds. Dette ses for eks. ofte pa telemarkedet.

Vi har derfor spurgt de danske forbrugere om deres holdninger til to af disse touch points, nemlig
kundeservice (kontaktcentret) og virksomhedens webside indenfor B2B virksomheder, energi, finans,
logistik & distribution, medier og tele.

3: Kort om analysen

Indsamling af data er sket gennem udsendelse af et digitalt spergeskema til et repraesentativt
forbrugerpanel. Dataindsamlingen er foregdet i marts maned 2013, Der er 1001 respondenter som er
repraesentative pd alder, bopal og ken. Alle respondenter har haft kontakt med virksomhed omkring
kundeservice inden for de sidste 24 mdr. inden for en af de disse brancher; B2B virksomheder,
energiforsyning, finanssektoren, logistik & distribution, medier og telefoni

Analysen er repraesentativ pa den danske befolkning i forhold til geografi, ken i aldersgruppen 18-70 ar.

4: Hvordan oplever danskerne kundeservice?

Under halvdelen af respondenterne (44,4 %) oplever generelt kvaliteten af de danske virksomheders
kundeservice som god, heraf 3 % dog som meget god. Modsat er der 18 % der oplever kundeservicen som
darlig, heraf knap 3 % som oplever den som meget darlig. Lidt mere end hver tredje (34,1 %) er indifferente
og oplever ikke kunde servicen som hverken god eller darlig.

Ved ikke h 3,4%

5: Meget god - 3,4%

3: Hverken god eller darlig 34,1%

1: Meget dérlig F 2,7%

Figur 1: Hvad synes du generelt om kvaliteten af danske virksomheders kundeservice?




Selv om det gar godt er der forbedringsmuligheder. For klyngevirksomhederne er det netop ofte svaert for
kunderne at se forskel pa den ene og den anden virksomhed, hvorfor oplevelsen i touch points ofte kan
veere arsagen til om kundeforholdet fastholdelse eller &ndres.

Umiddelbart kan man sige, at knap 6 ud af 10 forbrugere vil vaere mulige at flytte. De ville vaere modne
eller ville overveje dette, hvis de fik et godt/bedre tilbud til en anden virksomhed. Dette fordi de ikke har en
positiv oplevelse af deres henvendelse(r).

Generelt er kundeservice bedre end sit rygte. Sperger man til danskernes generelle tilfredshed med
kundeservice indenfor en raekke brancher viser det sig at den er markant lavere end nar vi sperger til den
seneste kundeserviceoplevelse. Kundeservicebegrebet baerer altsa rundt pa en del badwill.

En analyse fra Wilke* bekraefter, at under halvdelen af forbrugerne generelt oplever kundeservice som
god. Samtidigt viser denne at mere end 6 ud af ti er meget tilfredse med den sidste kontakt med
kundeservice.

En anden interessant observation er, at forbrugerne er meget proaktive med at fortzlle om deres
oplevelser til andre. Knap halvdelen (47 %) oplyser at de har talt med andre om deres oplevelser og hver
fjerde (25,4 %) forventer at gere det i fremtiden. Det er kun lidt mere end en ud af ti (11,0 %) der ikke vil
fortzlle om det eller har planer om at gere det. Dette er illustreret i figuren herunder.

Ved ikke 16,6%

Nej, har ikke fortalt andre om det og vil heller ikke
gere det

11,0%

Ja, vil fortzlle andre om det i fremtiden 25,4%

Ja, har allerede fortalt andre om det 47,0%

Figur 2: Er det en oplevelse som du vil omtale for andre hvis | havde en samtale om kundeservice?

Ser vi pa touch points mellem kunde og virksomhed kan det give mening at se p3, hvad som er henholdsvis
kundens evalueringskriterier og virksomhedens evalueringskriterier. Dette kan illustreres i nedenstdende
model.

* Wilke analyse marts 2013
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Figur 3: Sandhedens gjeblik i touch points - Kundens evalueringskriterier mader virksomhedens succes kriterier —

Kilde: CRM 2.0 Handbogen

Det er sdledes ikke nok at male rigtigt — Der skal ogsd males pa det rigtige! Det belyses yderligere i punkt
5. 0g 6. Hvis man gnsket at vaere kundeorienteret ma dette ogsa afspejle sig i dels maden kunden oplever
kontakten i touch points og dels hvordan dette males.

Her kan det give mening at se pa kundens gkosystem. Her er de klassiske kabsbeslutningsmodeler (AIDA,
SOR mv.) mangelfulde pa dagens markedsplads. Dels tager disse modeller ikke hajde for hele forlgbet fra
inspiration, interesse, kab, levering, anvendelse og supplering, service og vedligehold samt bortskaffelse.
Dels gennemlgbes de gl. modeller i forhold til keb og service ofte pa kort tid via fa klik pa nettet eller via
dialogen med kontaktcenteret.

Virksomhederne skal have fokus pd savel “kundens gkosystem” som “kundens nyttevaerdi”. Dette er
illustreret i modellen i figur 4., der tager hgjde for hvor kunden er i forhold til keb/forbrug og samtidig
kombinere dette med kundens nytteveaerdi i den givne fase. Denne model har vaeret inspiration til
udformningen af vores spargeramme og kan vaere til inspiration for mélepunkter i relation til touch points
med kunden.



Inspiration Interesse Keb Levering Anvendelse og Service og Bortskaffelse
supplering vedligeholdelse

Tilg=ngelighed
Enkelhed
Bekvemmelighed
Pris (TCOI
Kvalitet
Risiko
Image

Miljevenlighed

Figur 4: Kundens gkosystem versus kundens nyttevaerdi — Kilde: CRM 2.0 Handbogen

Modellen kan samtidigt vaere til inspiration pa at opsaette relevante mal i forhold til kunden og kundens
tilfredshed og loyalitet.

Ser vi imidlertid pa hvilke marketingkanaler som kunden har sterst tillid til, er de tre mest troveaerdige
marketingkanaler ifalge en analyse fra Nielsen®; ” Word of mouth”, hvor hele 96 % angiver de har tillild helt
eller delvist, “Word of mouse”, hvor det er 62 % og artikler i pressen med 55 %. | den modsatte ende af
skalaen er de typiske massekommunikations kanaler som TV, annoncer og banner ads der scorer mellem
29 % -13 % pa at have tillild helt eller delvist. Dette saetter jo den store lyst til at omtale sine oplevelser i
forbindelse med kundeservice i relief. Det er ca. tre ud af fire respondenter som har omtalt eller vil omtale
oplevelsen til andre.

Nar forbrugeren skal finde information om et produkt eller en ydelse er de mest anvendte kanaler ifelge
Nielsen; “Word of mouth”, hvor 93 % siger det er lidt/meget relevant, “Word of mouse” scorer 69 % samt
artikler i presse med 50 %. Ser vi pa den modsatte ende af skalaen er de typiske massekommunikations
kanaler som TV, annoncer og banner ads der scorer mellem 27 % -13 % pa at det er lidt/meget relevant. Sa
ogsa i denne sammenhang har forbrugerens oplevelse en stor betydning.

Lad os nu se nermere pa sammenhangen mellem oplevelsen af en god kundeservice og lysten til at
handle igen, samt at ville anbefale virksomheden til andre. Dette har jo stor betydning for netop
klyngevirksomheder, da forbrugerne ofte har vanskeligt ved at se forskellen pad de forskellige
virksomheder, men samtidig kan vaere en effektiv markedsferingskanal, da den har stor trovaerdighed og
ikke umiddelbart store omkostninger.

° Nielsen, Trust in Advertising, oktober 2011



5: Sammenhaeng mellem “god kundeservice”, "handle igen”
og anbefale til andre”

Der synes at vaere en klar og ligefrem proportional sammenhang mellem oplevelsen af god kundeservice
og motivation for at ville handle igen/genkabe/supplere. Dette ma pad ingen made blive en sovepude.
Kundetilfredshed er ikke en garanti for at dette sker i en klyngevirksomhed, men en forudsaetning. Der er
forskel pa de forskellige brancher, hvilket ses i figuren herunder.

65,0%

Vil kebe igen Forbrugervarer

60,0%

550% ' Finans
S00% |
45,0%
100% Logistik

B2B Medier i
35,0%
30,0%
25,0% i
20,0%
15,0%

10,0%

5,0%
Oplevelse af god kundeservice

0,0%
0,0% 5,0% 10,0% 15,0% 20,0% 25,0% 30,0% 35,0% 40,0% 45,0% 50,0%

Figur 5: Sammenhang mellem “God kundeservice og “handle igen” fordelt pa brancher

Ligesom der synes at vaere en klar og ligefrem proportional sammenhang mellem oplevelsen af god
kundeservice og motivation for at ville anbefale til andre. Dette ma heller ikke blive en sovepude.
Kundetilfredshed er ikke en garanti for at dette sker i en klyngevirksomhed, men en forudsaetning. Der er
forskel pa de forskellige brancher, hvilket ses i figur 6.

50,0% . .
Vil anbefale til andre

0% Tele Forbrugervarer

40,0%

35,0% | Finans

30,0% .
Medier Energi
25,0% B2B Logistik

20,0%

15,0%

10,0%

oo Oplevelse af god kundeservice
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0,0% 5,0% 10,0% 15,0% 20,0% 25,0% 30,0% 35,0% 40,0% 45,0% 50,0%

Figur 6: Sammenhang mellem “God kundeservice og ” anbefale til andre” fordelt pa brancher



6: Hvad prioriterer kunderne i relation til kontaktcenteret?

Er virksomhederne kundeorienterede? Har de reelt en “udefra ind” tilgang til kunden? Hvad legger
kunderne vaegt pa og hvad tilbyder virksomhederne?

Kunderne vil grundlaeggende gerne have afklaret/last deres problem. Det er derfor de ringer. De forventer
at man forstar deres problem (lytter), at der opleves imedekommenhed og hjaelpsomhed. Ventetiden
betyder ogsa meget i en travl hverdag, ligesom antallet af omstillinger har betydning., De vil sa vidt muligt
gerne have deres problem lgst i labet af opkaldet til kontaktcenteret.

Modsat er de knap sa parate til at modtage forslag til andre lesninger, maske ofte fordi det bliver opfattet
som et forseg pad et mersalg, og det er kunden naeppe klar til fer de har faet lest deres problem? Kunderne
prioriterer ikke at f& mulighed for at evaluere samtalen og en (vedvarende) henvisning i ventetiden til
websiden er ikke vaerdiskabende. Det er mere en "“indefra ud” handling — Det kan opfattes som, at
virksomhederne taenker pa at fa flyttet kunderne til selvbetjening som er billigere — men taenk nu hvis
arsagen til opkaldet er problemer med websiden?

Evne til at forsta /afklare problem 61,6%

54,6%

Imedekommenhed/hjaelpsom
Ventetid

Afslutning af sagen i lebert af opkald
Antal omstillinger i samtalen
Handerting i telefonke

Forslag om andre lgsninger
Velkomst

Mulighed for evaluere samtalen 31,71%

Henvisning til webside 30,03%

B Legger afgerende vaegt pd M Laegger slet ikke vaegt pa

Figur 7: Hvad prioriterer kunderne i relation til kontaktcenteret

Et eksempel pa forkert maling vedr. at evaluere en samtale.

Ved en henvendelse til et af de store teleselskabers kundeservice, bliver man bedt om at evaluere
oplevelsen af samtalen pa lysten til at anbefale dette selskab til andre, baseret pd denne kontakt pa en
skala fra o-10. Det er lidt skaevt da man jo kan sagtens kan have fdet en god service af den padgzeldende
medarbejder, men hvad nu nar der er store udfordringer med 4G netvaerket- Altsa deres basale ydelse som
ikke har fungeret optimalt i de sidste uger. Hvis man nu skriver o = ikke anbefale, sd er det baseret pa



oplevelsen med selskabet pad deres basale ydelse og ikke den pagaeldende medarbejder. Hvis man ger
dette bliver han/hun som man talte med vurderet darligt. Skriver man 10, far medarbejderen ros, men man
vil stadig ikke anbefale selskabet, grundet deres problemer med nettet og at man bliver smidt af dette 4-5
gange i degnet. Dette kan gere, at man ikke besvarer disse malinger. Det er ikke en korrekt maling de
fortager og den kan ikke anvendes til ret meget!

Et andet eksempel fra dette selskab — Ringer man til kundeservice, bliver man budt velkommen med en
besked der siger at de har genkendt ens nr., det bliver s lzest op og man bliver bedt om at bekraefte ved at
trykke # - Naeste spergsmal er s om man er erhvervs- eller privatkunde? De sagde jo lige, at de havde
genkendt dig som kunde? Hvorfor sa dette spargsmal. Det er vel ikke et “udefra ind” syn?

7: Hvad prioriterer kunderne i relation til web?

Det er det samme billede som ved henvendelse til kontaktcenteret. Det skal vaere nemt og brugervenligt
at fa adgang til formularer, at kunne finde de forskellige kontaktmuligheder hurtigt og enkelt. Kort sagt
brugervenlighed der ger at man kan gere sit arinde hurtigt og let. Muligheden for at kunne vurdere
virksomheden pa trustpilot tilleegger kunden ikke s3 stor vaegt.

Nemt af finde formularer 45,9%

0,
Formulares brugervenlighed generelt 40,1%

Kontaktmuligheder, let adgang 39,5%

0,
Afklaring af &erinde i en og samme session 39,3%

Funktionalitet og logik
Sprog og tone
Evne til at forventningsafstemme, tid

Trust Pilot

B Laegger afgerende vaegt pd B Laegger slet ikke vaegt pa
Figur 8: Hvad kunderne prioriterer i relation til websiden

Et eksempel pa hvordan kundeservice ikke bare vaere er af de store leverandere af mobiltelefoner — Her
koster det 4,80 kr. i minuttet at ringe til kundeservice. Der er ingen mulighed at skrive til kundeservice. Du
kan kun komme i kontakt med dem pa facebook? Det er topmalet af darlig stil i kundeservice og absolut pa
ingen made en “udefra ind” holdning — Denne oplevelse giver nappe lyst til at anbefale eller for den sags
skyld genkebe en mobil fra denne leverander.



8: Kundeservice og pavirkning af forbrugernes holdninger til
virksomheden

Ser vi pa sammenhangen mellem parametre som oplevelsen af kundeservicen i virksomheden og kundens
generelle tilfredshed, goodwill, generel opfattelse som leverander, loyalitet over for virksomheden, valg af
leverander og den tid kundeforholdet varer - Ja sa er der er klar sammenhaeng.

Netop i klyngevirksomhederne er kundens oplevelse i touch points ofte en afgerende faktor, men lad nu
ikke kun tilfredshedsmalinger vaere det eneste der er fokus pa. Qua positionen som klyngevirksomhed kan
kunden sagtens finde pa at skifte leverander, selv om at de matte veere tilfredse.

Hvis ikke de forstar og oplever den vaerdi som virksomheder giver netop dem, er de potentielle til at skifte
til et bedre tilbud. Derfor har klyngevirksomheden ofte en udfordring med at kommunikere dette relevant
og malrettet.

Hvor stor betydning har virksomheders kundeservice for din 39,6%
generelle tilfredshed med leverander? 0,8%

Hvor stor betydning har virksomheders kundeservice for
den goodwill din leverander har hos dig? 2,6%

35,8%

|

Hvor stor betydning har virksomheders kundeservice for din
opfattelse af leverander? 1,1%

35,7%

Hvor stor betydning har virksomheders kundeservice for
din loyalitet overfor leveranderen? 3,1%

34,3%

|

Hvor stor betydning har virksomheders kundeservice for dit 29,6%
valg af leverander? 2,5%
Hvor stor betydning har virksomheders kundeservice for 28,6%

Hvor lzenge du er kunde hos leveranderen? 4,4%

B Meget stor betydning  ® Ingen betydning

Figur 9: Hvad kunderne prioriterer i relation til valg af leverander

Det er derfor for afgerende betydning at der males rigtigt pad det rigtige — Og med praemissen at det skal
vaere med et "udefra ind” syn. Det er derfor interessant at vide, at der stadig i 2013 i er
kundeservicemedarbejdere der stadig males pa om de kan afslutte/lukke et opkald pd under et bestemt
antal sekunder. Det synes ikke som et “udefra ind” succeskriterie, men naermere som et “indefra ud”
malpunkt. Da det jo ikke tilgodeser det mest fundamentale spergsmal — Om kunden fik last sit problem.
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