Kundrelationsrapporten

Telekom

En inblick i hur kunden upplever
relationen med sitt telekombolag

Ab) billogram =1 IOVUS



| den hdr rapporten visar vi hur telekombolagens
kundrelationer till storsta del utspelar sig under
betaltillfdllet. Vilka konsekvenser far det? Hur upplever
kunderna sina relationer till bolagen och hur skulle en
bdttre vdg for bolagen mot lojalare kunder kunna
se ut i framtiden?



Hur ar rapporten
framtagen?

Rapporten bygger pa tva undersokningar gjorda av Novus, pa uppdrag av Billogram.
Syftet med undersdkningarna var att ta reda pa hur kunder upplever relationen till
sina leverantorer av el, bredband och mobiltelefoni.

Alla intervjuer ar gjorda med manniskor ur Novus Sverigepanel som ar skapad for att
ge en sa representativ bild som mojligt av vad vi som bor i Sverige tycker. Lds mer om

Novus Sverigepanel pa novus.se.

Studie #1: 1072 intervjuer med slumpmassigt utvalda svenskar i dldrarna 18-79,
vilket innebar att resultaten ar statistiskt sakerstallda.

Studie #2: 1801 intervjuer med slumpmassigt utvalda svenskar i dldrarna 18-79,
vilket innebar att resultaten ar statistiskt sakerstallda.

QO billogram =INOVUS



Urval

Urvalet var detsamma for bdde studie #1 och #2.
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Hur ar rapporten
uppbyggd?

Rapporten bestar av 8 delar pa olika teman déar varje del forst lyfter fram statistik som
ar relevant for telekombranschen. Darefter féljer en analys framtagen av Billogram och
slutligen rekommendationer pa temat, riktade till telekombolag.
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For 67 % av mobilkunderna utgor
fakturan den enda kontakt de har
med sin leverantor

Den nast mest frekvent anvanda
kontaktytan ar webben/Mina sidor,
som endast 18 % av mobilkunder
uppger att de besoker 1 gang

i manaden eller oftare.




Analys

Utga fran vad kunden redan tar
del av, och kommunicera dar

For nastan 7 av 10 mobilkunder &r betaltillfallet ocksa
det endattillfallet da kunden har kontakt med er som
leverantor. Den naturliga foljdfragan blir saklart om det
tillfallet far den uppmarksamhet fran er som motsvarar
det?

Oavsett hur det ser ut idag, maste varenda svenskt telekombolag fundera pa hur

de kan anvanda betaltillfallet, mot bakgrund av siffrorna ovan. Ansvaret fér denna
naturliga kontaktyta ligger oftast enbart pa ekonomiavdelningens bord, vilket &r
logiskt, om man ser till den grundlaggande funktionen. Men eftersom betaltillfallet
utgor den enda kontaktytan med leverantéren for 67 % av mobilkunderna maste
detta tillfalle nyttjas mer och det av fler. Hur anvander ni det f6r mer an bara transak-
tion? Hur anvander ni betaltillfallet for kommunikation och relation?

Det handlar inte om att sluta kommunicera i andra kanaler, utan om att anvanda
betaltillfallet for att addera varde i de andra kommunikationskanalerna. Genom att
nyttja kundernas uppmarksamhet vid betaltillfallet gar det med en digital faktura att
bygga naturliga ingangar till andra kanaler eller atminstone skapa en vilja hos kunden
att ta del av fler kanaler.



Rekommendationer

Borja prata om fakturan
som en betalupplevelse

Borja prata om fakturan, den kontaktpunkt som 6verlagset flest kunder tar del av, som
en betalupplevelse och som en fundamental del av den évergripande kundupplevelsen.
Bygg sedan déarifran. Om ni exempelvis fortydligar ert varumarke, borja med fragan
“Hur kommunicerar vi det har vid betaltillfallet?” istallet for att behandla den fragan sist
eller inte alls. Se ocksa till att betaltillfallet harmoniserar med 6vriga kanaler sa att det
blir en sa kallad omnichannel-upplevelse.

Anvand fakturan for
marknadsforing och silj

Ge ett tydligt uppdrag till marknads- och siljavdelningarna att anvanda betaltillfallet.
De kundresor som dessa avdelningar i dag jobbar med, maste férdjupas och utvecklas
runt betaltillfallet. Eftersom fakturan ar unik for varje kund, har till exempel marknads-
avdelningen stora madjligheter att vid betaltillfallet prickskjuta med personaliserade
budskap. Precis som olika avdelningar ser webben eller sociala medier som verktyg,
maste alla avdelningar pranta in att fakturan ar mer an ett transaktionsdokument

- den ar en upplevelse och ett verktyg.



Rekommendationer

Utga ifran var kunden redan ar

Mot kunden dér kunden ar, istallet for att utga ifran webben som 6ver 80 % i princip
inte anvander. Kan kunden lasa om erbjudanden pa fakturan, och kanske rent av géra
andringar i sitt abonnemang direkt via den? Kan den ta kontakt med er vid betaltillfal-
let? Far kunden en bra uppfattning om ert varumarke och vad ni star fér? Kan ni hjalpa
kunden fran betallfallet vidare till webben/mina sidor?



1 av 5 tanker att de borde byta
leverantor nar fakturan kommer

45 % av mobilkunder utvarderar ¢ o
aktivt sin leverantdr nar de far
fakturan. ‘

Bland unga ar det har sarskilt

starkt: i malgruppen 18-29 ar

uppger hela 80 % att de utvar-

derar leverantoren nar de far - -
fakturan.



32 % av kunderna instimmer i
pastaendet “Jag upplever ofta att
fakturabeloppet dr for hogt i for-
hdllande till den tjdinst jag har fdtt
av leverantoren’.

Kunder som har haft avtalet kor-
tare tid uppger i hogre utstrack-
ning att de utvarderar leveranto-
ren nar de far fakturan.



Analys

Sanningens minut intraffar nar
kunden far fakturan

Eftersom i princip varannan kund utvarderar sin mobilleverantér nar hen har fakturan
framfor sig, finns det inget hallbart argument for att undvika att se detta betaltillfalle
som en essentiell del i kundupplevelsen. Likstaller ni fakturan med ett transaktions-
dokument missar ni helt méjligheten att starka relationen till kunden.

Viforeslar, med grund i siffrorna, ett synsatt som kommer att ge mer affarsnytta éver
tid. Se fakturan som det tillfdlle ndr kunden staller det varde hon upplever mot vad
hon faktiskt har betalat i kronor och 6ren. Skillnaden dem emellan avgér om kund-
upplevelsen ar negativ, neutral eller positiv. Betaltillfédllet ar alltsa en sorts naturlig
utvardering av den relation ni har lyckats bygga med kunden.



Analys

Formulerat som en hypotetisk lag skulle det kunna se ut sdhar:
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Bli kund Interagerar med
kundsupport
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Interagerar med Mottar faktura, Far fédelsedags-
produkt/tjdnst utvérderar virde i present fran
jamforelse foretaget
med pris

L=aVvs.P

L = Likelyhood for customer to stay

aV = accumulated Value
P = Price

~

‘ Positive experience x xNegative experience

- Adds value

- Detracts value



Analys

Varje enskild interaktion som en kund har med er som leverantér kommer antingen
att lagga till eller ta bort fran det varde kunden associerar med dig. Nar kunden far en
faktura kommer hon att jamféra priset pa fakturan med vardet ni har lyckats bygga
upp i hennes medvetande. For att hon ska fortsatta vara kund maste hennes upplevda
varde vara hogre an priset hon ska betala. Hon maste alltsa kdnna att det &r vart det.

——— UPPLEVDA VARDET
Virt! v

— PRISET

Mot bakgrund av att fakturan for 67 % av mobilkunderna ar enda kontaktpunkten
blir det har direkt kritiskt. Fakturan bar det stérsta ansvaret for kundupplevelsen
men ar samtidigt oftast den svagaste lanken i kundupplevelse-kedjan da denii sin
nuvarande form inte adderar varde for kunden. Det har far till foljd att andra [an-
kar i kundupplevelsen inte nar sin fulla potential.



Analys

Néjdhet och tid som kund
ar tva viktiga faktorer

Tva faktorer som av statistiken att déma 6kar risken for att kunden ska évervéga att
lamna er vid betaltillfallet, ar hur lange kunden varit kund och hur néjd kunden ar.
Bland de som varit kunder i upp till 2 ar &r det vanligare - 25 % jamfér med genom-
snittssiffran 20 % - att man tanker pa att lamna leverantoren vid betaltillfallet. Vad
géller kundnoéjdheten ar relationen mellan hur néjd man ar och tanken pa att lamna
leverantoren stark (foga forvanande). | grupperna kunder som ar ganska eller mycket
missnojda med sin leverantor, 6vervager 67 % respektive 73 % av kunderna att Iamna.
Dar blir fakturan inte bara en uppmaning att betala utan nistan en paminnelse om att
se sigom efter en leverantor istallet for den dar man dr sa missnéjd med.



Analys

Andel som tanker pa att byta leverantoér nar de

far fakturan, fordelat utifran kundnéjdhet:

Sett 6ver alla undersékta branscher.
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Analys

Unga utvarderar mer - vanj er vid det

Att hela 80 % av unga kunder (18-29 ar) utvarderar sin mobilleverantor nar fakturan
kommer ar en intressant skillnad att lyfta. Varfor sticker de ut sa fran andra alders-
grupper? Betank att detta ar en generation som vuxit upp i en digital varld praglad av
on-demand. Att se favoritserien exakt ndr man vill, hoppa mellan tjanster och appar
helt efter behag, kunna shoppa varifran som helst dygnet runt - dessa beteenden och
manga fler ar naturliga for denna generation. Denna rorliga instéllning férs givetvis
over till relationer med leverant6rer av mobiltelefoni, energi och andra abonnemangs-
tjanster. Unga kunder ar standigt redo att utvardera, att hoppa till ndsta grej.

Kommer det har beteendet att férsvinna med tiden, nar de ror sigin i ndsta alders-
grupp? Mojligt, men en annan utveckling som det finns mer belagg for ar att beteendet
kommer att folja med upp i aldrarna och ni far kunder som ar rérligare &n nagonsin.



Rekommendationer

Maximera kundens kansla av varde vid betaltillfallet

Utmana er sjalva att maximera kundens kansla av varde vid betaltillfallet. Hur kan
kunden fa ut mer av sitt kop? Vad kan ni addera for varde vid betaltillfallet? Lek med
tanken att inte bara 67 % utan rent av 100 % av era kunder endast hade betaltillfallet
som kontaktpunkt - hur skulle ni da kunna starka relationen sa mycket som mojligt
vid det tillfallet? Hur paverkas er installning till fakturan om ni tanker att varje faktura
som bara far kunden att tanka pa pris leder till en utfasning av kunden 6ver tid? Hur
skulle ni istallet kunna vara transparenta, tillgangliga och kommunikativa i enlighet
med ert varumarke for att motverka denna utfasningseffekt?

Fortydliga fakturan

Minimerarisken att betaltillfallet skapar problem. Fakturan ska vara tydlig, bade i
innehall och utformning och 16jligt enkel att betala eller stalla fragor runt. Ni vill med
alla medel se till att kunden inte far fler saker att satta pa minuskontot i den har avgo-
rande stunden av utvardering.

Bekrafta kundens val av er

Kunden valde er av ndgon anledning en gang i tiden. Hur kan ni pdminna om det har
vid det kritiska betaltillfallet? Cementera i kundens huvud vid varenda betaltillfalle
att hen gjorde ratt val. Fordelarna med just ert varumarke och erbjudande maste i
hogsta grad narvara vid denna kontaktpunkt.



De sma avgifterna medfor

storarisker

44 % av kunderna instimmer
helt eller delvis med att faktura-
avgifter kan leda till att de byter
leverantor.

1 av 3 ser sig om efter en ny leve-
rant6r om de far en omotiverad
paminnelseavgift, och lika manga
uppger att det hander att de da
delar med sig av sitt missnoje till
manniskor i deras narhet.

42 % av kunderna instammer helt
eller delvis med pastaendet “Om
jag fdr ett inkassokrav istdillet for
att erbjudas majligheten att l6sa

en missad betalning pd annat sditt,
finns det risk att jag ser mig om
efter en ny leverantor”.




Analys

Ar de sma intikterna egentligen
sma forluster?

Att addera sma avgifter ar latt att motivera: ni hdvar in en extra intdkt som inte kraver
nagon storre anstrangning fran er mer an att systemet adderar 39 kr pa fakturan.

Men har ni funderat 6ver vilka forluster ni riskerar dstadkomma pa grund av dessa
“extra intakter”? Nastan hilften av de som far en fakturaavgift sager att det kan leda
till att de byter leverantor. “Langt ifran alla 44 procenten kommer att byta” tanker

du kanske - men att den lilla avgiften ens far kunden att se sig om borde vara skal till
oro. Att en extra liten avgift pa varenda faktura far en sa stor konsekvens gor det vart
att fraga sig vilka mer I6nsamma alternativ som existerar. Sa om ni inte redan gor det,
rdkna om vinstmarginalen fér de dar extra avgifterna sa att den tar hansyn till den
betydande risken for att de orsakar churn.

Ett tankeexperiment: En av era konkurrenter dundrar igdng en rikstdckande kampanj
under parollen “Sveriges mest sympatiska mobilfakturor”. De kastar bort fakturaav-
giften, sdger att férsta paminnelsen ar gratis och dessutom kommer ett SMS nagra
dagar innan forfallodatum for att hjalpa kunden att komma ihag betalningen.

Hur skulle det fungera? Vad dr magkanslan, skulle era kunder kanske snegla pa det
och bérja undra varfér inte ni kan ha samma policy? Var magkansla sager: outnyttjad
affarsmojlighet.



Analys

Skram inte kunden med inkasso
utan god orsak

Som forvantat ar inte heller inkassokrav populéart hos kun-

derna. 42 % sager att risken finns att de ser sig om efter ny u
leverantor nar kravet dimper ned och de inte erbjuds nagon

annan l6sning dn att betala straffavgift pa straffavgift. Utéver

risken att inkassokravet skrammer bort kunden, tappar ni dar

helt kontrollen éver kommunikationen och hela relationen. Istéllet kliver inkassobola-
get in med hard framtoning, extra allt vad géller avgifter och toppar med kundfientliga
ord som “krav” och “Kronofogden”.

Inkassobolagens kundupplevelse dr dessutom nagot av en mardrom, vilket ar ditt
problem eftersom det ar din kund de hanterar. Dessa bolag exemplifierar den kund-
fientliga relationen genom att inta rollen som ansiktsldsa betalningsutkravare. Istallet
for att med varm men fast hand goéra det sa enkelt som mojligt for kunden att betala,
komplicerar de processen for att eventuellt kunna ta ut ytterligare en straffavgift.

Ibland ar inkassokrav motiverade; kunden ska givetvis betala. Men, aterigen: Vad ar
det vart? Har ni kvantifierat riskerna ni tar med att 6verlamna kunden till inkassobola-
get? Har ni ensidigt fokuserat pa hur enkelt det blir for er nar inkassobolaget tar 6ver
skulden? Vand pa steken och fraga vad ni skulle kunna vinna i fraga om kundnéjdhet
och motverkad churn, genom att behalla relationen till kunden.



Rekommendationer

Rakna smartare

Om ni i dag listar faktura-, paminnelse- och inkassoavgifter som rena intaktsposter,
maste ni i ljuset av dessa siffror sluta med det. Grav pa djupet for att ta reda pa hur
manga kunder ni faktiskt forlorar pa grund av dessa avgifter. Rikna ut forlusten for
varje férlorad kund och still det mot "vinsterna” fran dessa straffavgifter. Ar det
fortfarande vart det?

Undersok mojligheterna med
att skippa extraavgifterna

Undersok hur ni kan gora laga eller inga extra avgifter till en konkurrensférdel.
Kanske finns det rent av mojlighet att skryta med att ni inte jagar kunder och skickar
inkassobolag efter dem bara for att en faktura rakade hamna i fel pappershég hemma
hos kunden.

Motivera allt

Om ni 4nda ska ha extraavgifter, motivera dem fér kunden, sa att de blir begripliga
istallet for fientliga.



41 % av kunderna kanner sig
inlasta i avtal med sin mobil-
leverantor da det

ar omstandligt

att byta

Z

s




Analys

Vill ni behalla kunden, maste ni veta
varfor ni fortfarande har hen kvar

Den hér siffran understryker nagot vi sagt forr och som bevisligen tals att sagas igen:
det racker inte med att ni behaller kunden fran kvartal till kvartal, ar till ar. Ni maste
veta varfoér kunden stannar. Nastan var tredje mobilkund kanner sig “inlast” i avtalet
och att det ar “omstandligt” att byta - hur lojal skulle en sddan kund vara om det plots-
ligt dok upp en konkurrent som gjorde det maximalt enkelt att byta? Kanske ar det sa
att kunden i dag bara har en forestallning om hur besvarligt det skulle vara att byta?
Da skulle det egentligen racka att en konkurrent visade att det inte ar sa komplicerat
- och sa har ni tappat kunden.



Analys

Ni maste utvecklas for en varld
med rorligare kunder

Ser vi bortom era konkurrenter som drivande kraft blir det ganska tydligt att hela
samhallet, med digitaliseringen som en starkt bidragande orsak, gar i riktning mot att
premiera frihet, rorlighet och transparens. Alltfler jamforelsetjanster later kunderna
jamfora vardet i olika avtal eller kvaliteten pa olika tjansteleverantoérer, nya lagar som
GDPR hojer kraven pa sidkerhet och tydlighet i fragor om data och integritet, roaming-
avgifterna férsvinner - och sa vidare. Hela telekomindustrin dr under transformation
och riktningen ar som sagt tydlig.

Vissa hakar pa nér lagen kraver det - andra leder utvecklingen. Vi har nyligen till
exempel djupstuderat och imponerats av brittiska telekomjatten O2 som ar ambi-
tidsaisitt arbete med kundupplevelsen och att géra erbjudandet till basta mojliga
for kunden. De lanserade hésten 2018 sina Custom plans som later kunden mixtra
med vad som ska och inte ska inga i deras abonnemang.

Vart vill vi komma? Férvantningarna hos kunderna kommer att fortsatta utvecklas i
riktning mot rérlighet och frihet. | samband med det sdnks gransen fér vad kunden
kanner ar “besvarligt” och vad det innebar att vara “inlast”. Ni kommer att behéva
utvecklas i en riktning dar det blir enklare for kunden att vara rorlig, och tiotusen-
kronorsfragan ar da: Vad konkurrerar ni med i ett scenario dar kunden med ett
knapptryck kan avskeda er som leverantor?



Rekommendationer

Undersok varfoér kunderna férlanger
sina abonnemang

Ga pa djupet med kunderna for att undersoka varfor de férlanger sina abonnemang.
Fraga da inte rakt ut “varfor férlangde du abonnemanget?” for da svarar de flesta kun-
der nagot enkelt (“for att det val funkar bra”), utan grav! Stall kunden infér hypotetiska
alternativ. “Hur skulle du vilja att det fungerade for att byta elleverantér”, “Om du var
tvungen att byta, vilken leverantor skulle du vélja och varfor?” eller “Varfor har du inte
redan bytt till den leverantéren”? Och sa vidare, i den stilen. Var inte radda for att ta

reda pa en eventuellt obekvam sanning.

Undersok hur ni kan géra det lattare
att byta till er

Jobba hart med fragan om hur ni kan gora det sa enkelt som majligt att byta till er, utan
att blanda in pris eller erbjudanden. Avgransa helt till kundupplevelsen - vad behéver en
kund till en konkurrent géra for att byta till er och hur kan ni férenkla den resan drastiskt?

Lar avde basta

Titta pa andra moderna abonnemangstjanster som anvandare i dag ar vana vid (sdsom
Netflix och Spotify) for att fa inspiration samt en férsmak av vad kundernaii allt hogre
grad kommer att borja efterfraga ocksa fran er nar det kommer till enkelhet att starta/
avsluta en prenumeration.



Krangel med fakturan skadar er

som leverantor

18-49 ar 50-79 ar

61 % av kunderna sager att en
kranglig faktura kan goéra att de
blir mer negativt installda till sin
leverantor.

Yngre personer verkar ha minst
talamod, oavsett bransch. For
malgruppen 18-49 ar instammer
71 % med pastaendet att krangli-
ga fakturor gér dem mer negativt
installda till sin leverantér. Mot-
svarande siffra for 50-79-aringar
ar 58 %.

1 av 5 instammer helt eller delvis
i pastaendet “Om fakturan var
enklare att betala skulle det for-
bdttra min generella upplevelse

av leverantoren”. Den siffran ar
betydligt hdgre i malgruppen
18-29 ar, dar 35 % instammer
helt eller delvis.



Analys

Ingen gillar krangel - sa lat inte hela
upplevelsen domineras av det

6 av 10 mobilkunder anser alltsa att en kranglig faktura har negativ paverkan pa deras
relation till leverantoren. Givetvis gillar ingen krangel, men aterigen vill vi paminna
att for 67 % av mobilkunder ar betaltillfallet enda ndamnvarda kontaktpunkten. Om
upplevelsen vid betaltillfallet ar kranglig, ar alltsa all kontakt med er som leverantor
kranglig. Det baddar inte for en lojal kundbas.

Aldersskillnaderna ar intressanta, for de ger en férhandsvisning om hur det har
kommer att férandras dver tid. Yngre forvantar sig enklare och bekvamare upplevel-
ser och givetvis forvantar de sig att allt ska vara digitalt. | takt med att fler som inte
minns tiden innan internet borjar betala sina forsta mobilrakningar, kommer férvant-
ningarna pa er att héjas. Snart har ni stora skaror kunder som i tio ars tid chattat med
varumarken pa Facebook Messenger men aldrig ringt en telefonsupport, som gjort
somlosa mikrotransaktioner genom att lagga tummen mot sin telefon men knappt
gjort ett uttag i en bankomat. Nar de nu bérjar fa en egen ekonomi och sjalva betalar
mobilrdkningen - vilka skillnader i kundupplevelse kommer de att reagera pa?



Analys

Roten till mycket av det onda? Formatet.

For att fa en battre forstaelse for vad det ar med fakturorna som skapar krangel for
kunderna, behover vi inte soka oss langre an sidan for vanliga fragor och svar hos
leverantorer av t.ex. energi eller mobiltelefoni. Det handlar ofta om:

e attfakturan ar anstrangande att betala,

e attinformation om sadant kunden soker saknas,

e att kundeninte forstar vad exakt som kostar och varfér,
e attdet ar besvérligt att &ndra ndgot som blivit fel.

Manga av dessa problem hade kunnat avhjilpas om inte de flesta fakturor anvande sa
hopplost utdaterade format. Den klassiska, helddda fakturan pa papper dimper ner i
de flesta kunders brevlador, och ar det “digitalt” &r det ofta i form av samma faktura

i PDF-format eller som e-faktura till banken, vilket sparar pa papper men knappast
|6ser ndgra av de problem som vi listade ovan.

For att eliminera kranglet och mota kundernas
stigande krav pa bekvamlighet, maste fakturan
bli till en betalupplevelse som levereras viaen
digital plattform, dar ni bland annat har mojlighet
att andrai realtid, att kommunicera direkt med
kunden och att enkelt féra in data och informa-
tion fran andra kallor. Att helt enkelt gora allt
sadant som kunder férvantar sig att ni ska

kunna goraiden digitala tidsaldern.




Rekommendationer

Ta reda pa vad kunderna tycker ar krangligt

Ni maste gora det till en prioritet att ta reda pa vad era kunder tycker ar krangligt och
hur ni kan forbattra det. Godta inte att ni ar lika krangliga som alla andra; siffrorna vi-
sar att krangel med fakturan &r en alldeles for stor kalla till negativa kundupplevelser
for att det ska vara hallbart.

Byt format

Byt till ett digitalt och interaktivt format for betalupplevelsen, som later er méta de
forvantningar kunderna har idag.

Forenkla kontaktvagarna

Nar det val uppstar fragor, maste ni ha maximalt enkla kontaktvagar. Med Billograms
plattform kan kunder chatta med sin leverantérs kundtjanst direkt via granssnittet i
betalupplevelsen - hur gor ni for att vara sa tillgdngliga som mojligt?



Kunderna vill ha personligt
anpassad kommunikation

pa fakturan

60 % av kunderna tar garna del
av erbjudanden om ett nytt avtal
som battre t.ex. passar deras
forbrukning pa fakturan.

71 % av mobilkunderna sager att
de garnatar del avinformation
om t.ex. forbrukning, bindningstid
och liknande nar de far fakturan.

38 % instammer med pastaen-
det: “Det kdnns som att avtal gene-
rellt inte dr flexibla och personligt
anpassade for min situation”.
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Analys

Datasamhallet leder till krav pa
personifierade erbjudanden

6 av 10 mobilkunder ar 6ppna for t.ex. mer personligt anpassade erbjudanden
levererade direkt pa fakturan - den signalen borde ga rakt upp i ledningsrum for
telekombolag runtom hela Sverige. Kunderna ar i stor utstrackning positiva till
att fa séljerbjudanden!

Varfor? Det beror rimligen pa den digitala utveckling vi sett bara de senaste fem aren,
dar alltmer personlig data om anvandare samlas in och anvands av plattformshallare
for att anpassa utbudet efter varje anvandares smak. Fler och fler har upplevt hur

bra det kan bli nar vi far personlig anpassning, till exempel nar tjanster som Amazon,
Spotify och Netflix tycks kunna férutse vad vi ska gilla for innehall.

| fallet mobiltelefoni och vad vi anvander var data till bdddas det dock for utmaningar
runt integritet och sikerhet som inte drabbar t.ex. energibranscheni lika stor ut-
strackning. Vi behover inte papeka hur viktigt det ar att félja de lagkrav som finns och
de férvantningar pa integritet som kunderna har. Siffrorna visar dock pa vikten av att
inte lata sig paralyseras. Trots de integritetsfragor som vacks ar kundernai sa stor
utstrackning positiva till att [ata er anvdnda data om dem i syfte att skrdddarsy erbju-
danden. Lat deras positivitet vara vigledande; rygga inte tillbaka infér utmaningen
for da kommer nagon konkurrent att greppa den méjligheten istallet. | tider dar precis
alla bolag som vill utvecklas funderar pa hur de kan bli battre pa att skraddarsy sig
utifran kundens behov, ar det en rimlig spaning att 6ppenheten infér skraddarsydda
erbjudanden mer och mer kommer att 6éverga i en forvantan.



Analys

Transparens och tydlighet
folja med datainsamlingen

Det ena ger det andra, har. Hela 71 % vill ha information om férbrukning, bindningstid
och liknande. Kunderna vill veta vad de betalar for, helt enkelt.

Har det inte alltid varit sa? Inte riktigt. For i takt
med att konsumenter nu lar sig hur mycket data
leverantorer sitter pa om just dem - och alltsa ar — < p —
6ppna for erbjudanden som personifieras utifran = /

det - s kommer ocksa motkravet pa transparens
och tydlighet. Kunden séger: “Jag vet att ni vet.

Redovisa och var 6ppna.” Vill ni vara ett telekom- - I | I . I | I
bolag i framkant, redovisa da sa mycket och sa tIs

tydligt som mojligt. - =




Rekommendationer

Visa vad som kostar och varfor

Utveckla er kommunikation vid betaltillfallet sa att den med all 6nskvard tydlighet
redovisar vad som kostar och varfor. Att lista antal SMS och gigabyte data i vad som
bast kan beskrivas som ett Excel-dokument rimmar inte med den tydlighet kunder i
dag efterfragar.

Anvand data for att ta fram erbjudanden

Jobba hart med hur ni kan anvdanda data om kunderna for att ta fram relevanta erbju-
danden. Om ni saknar data, fraga da kunderna! Siffrorna visar en stor 6ppenhet for att
[amna ifran sig data om det resulterar i skraddarsydda erbjudanden, sa ut och hamta
datan ni behover.

Anpassa betalupplevelsen
med hjilp av data

Anvand personlig data om kunderna for att anpassa hela betalupplevelsen. Vem tar
emot fakturan? En yngre man som fér forsta gangen sjalv star for mobilrakningen
och nastan blir nervés nar den dimper ned? En medelalders kvinna som med rutin pa
sondagseftermiddagen satter sig ned och tar sig an veckans hog med papper? De tva
borde rimligen krava och darmed ocksa fa skilda betalupplevelser.



Alltfér manga upplever
att ni inte forandras

39 % av mobilkunder instdmmer
helt eller delvis i pastaendet
“Det erbjudande jag fdr fran min
leverantor har inte fordndrats
ndmnvirt de senaste 3 dren”.

52 % av mobilkunder instammer
helt eller delvis med pastaendet
“Ndr nya kunder fdr bdittre erbju-
danden/avtal din det jag har idag,
forsdmras min instdllning till leve-
rantoren”.



Analys

Det ar en sak att forandras, en annan
att kunderna forstar det

4 av 10 tycker inte att erbjudandet fran deras mobilleverantér dndrats “ndmnvart” de
senaste 3 aren. Om ni reagerar pa det med “ja men vi har ju inte gjort sa stora forand-

2.n

ringar pa 3 ar”, da ar det troligen sa att ni haller pa att bli omsprungna.

Om er reaktion istallet ar “vi har visst forandrats, men kunderna har inte férstatt det”, sa
ar problemet féljande: att ni férandrats ar foga trost om 39 % av kunderna inte markt av
det. De vet inte vilka nya varden ni tillfort och de investeringar ni gjort i kundupplevel-
sen eller kvaliteten pa tjansten riskerar att vara for intet om kunden kommer pa tanken
att se sig om efter annan leverantor.

Hur ska ni kommunicera forandringarna till kunderna, sa att de faktiskt férstar vad ni
gor for de slantar kunden hostar upp manad efter manad, mer &n att se till att kundens
samtal och SMS gar fram?



Analys

Kunderna ser daremot hur ni
flortar med sedelbunten

Samtidigt som en stor del inte upplever att ni fordndras - och darmed inte forbatt-
ras - sager drygt 3 av 5 att installningen till er férsdmras nar nya kunder far battre
erbjudanden eller avtal. Funderar man éver den situationen inser man att det ar en
ganska potent cocktail: kunden fortsatter att betala rdkningarna men upplever att
inget hander, samtidigt som ni till synes lagger krutet pa att locka nya kunder med

avundsframkallande priser.

Det ar kort sagt inte hallbart.

Gor ni de faktiskt djupgaende férandringar som kravs for att kunderna ska marka
skillnad? Eller &r bilden som manga kunder uppfattar faktiskt sann: ni utvecklar inte
erbjudandet namnvart utan lagger krutet pa att med féormanliga priser locka nya
kunder?



Rekommendationer

Kommunicera hur ni utvecklar
erbjudandet och varfor

Satsa hart pa att kommunicera hur ni utvecklar erbjudandet och varfoér, och se dai
kommunikationen till att inte gléomma bort att anvanda fakturan, som fér 67 % av
kunderna ar den enda konktaktyta de tar del av.

Sluta gissa

Stall er sjalva tuffa fragor och goér frekventa tester med kunder: tillfor era férandring-
ar faktiskt varde? Eller sitter ni och lagger dyrbara resurser pa projekt som ledningen
tycker ar toppen men som kunderna inte upplever varde av? Ni maste veta svaret pa
det har; att gissa ar brutalt kostsamt.

Ta reda pa hur nykundskampanjer
paverkar befintliga kunder

Utvardera ingdende hur kampanjer gentemot nya kunder paverkar era existerande
kunder. Att det |6nar sig att kampanja hem en ny kund stéllt mot kundens potentiella
lifetime value, det ar en sak - men har ni raknat in effekten av att 52 % av era existe-
rande kunder far en férsamrad installning till er nar de ser det?



84 % av mobilkunder har
i dag hogre forvantningar

pa digitala l6sningar
an for 5 ar sedan

81 % av mobilkunder har
dessutom hogre forvantningar
i dag pa att det ska vara snabbt
och enkelt att betala an fér
bara 3 ar sedan. Den siffran ar
annu hogre i aldersgruppen
30-49 ar, dar hela 86 % har
hoégre forvantningar.
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Analys

En enda upplevelse kan forandra allt

Det kravs bara en enda upplevelse for att kundernas férvantningar pa en hel bransch
eller pa en viss typ av aktivitet ska férandras. Visar en van med en annan mobil-
leverantor hur deras nya digitala tjanst fungerar for er kund, kommer lampan tandas:
“Varfor kan inte min operator erbjuda en san dar tjanst?” En ndjd kund kan bli till en
missnojd, som sett vad som dr mojligt. Det gar pa en sekund, ibland.

Har ar det med andra ord stor risk att som leverantor att bli omsprungen av konkur-

renterna - om ni inte sjalva ar proaktiva och agerar forst, det vill saga. Titta pa till ex-
empel Max hamburgare eller Amazon. De har stallt om affarsmodell och erbjudande
helt utifran digitaliseringen och lett utvecklingen, de har inte varit slavar till férvant-
ningarna utan istallet skapat dem.

Amazon ar inte er konkurrent, men e-handeln bidrar till att driva férvantningarna era
kunder har. Férvantningarna pa nya digitala I6sningar foljer den accelererande teknik-
utvecklingen. Nagot 6verraskande ar férvantansbilden densamma inom alla tillfraga-
de aldersgrupper. Det ar alltsd inte bara de yngre som vill ha battre digitala [6sningar
som man stereotypt kan anta.



Analys

Bygg digitala losningar - som kunden tar del av

Nar 84 % av kunderna férvantar sig mer digitala [6sningar kan ju slutsatsen inte vara
annat an att har finns det affarer att gora. Ni ska saklart inte bara gora digitalt for det
digitalas skull; ni vill skapa digitala |6sningar som ger affarsmassig effekt. Vilandar
darmed i samma sak som vi tog upp i analysen av siffra #1: Fér 67 % av mobilkunder
ar fakturan enda kontaktytan med er som leverantoér.

Slar du ihop dessa fakta har du en stor anledning till att Billogram existerar. Eftersom
sa stor skara mobilkunder endast tar del av fakturan siktar vi pa att stilla om betaltill-
fallet utifran den nya digitala verklighet vi alla lever i. Ligg inte krutet pa kontaktytor
dar kunderna dnda inte dr (kom ihag att blott 18 % av kunder sdger att de ar inne pa
leverant6rens webb/Mina sidor en gang i manaden). Bygg fran

grunden genom att maximera er anvandning av den kontaktyta
som for 67 % av kunder ar den enda: fakturan.



Rekommendationer

Kop eller bygg ratt digitala Iosningar

Skapa eller kép in digitala I6sningar som fran grunden ar anpassade utifran digita-
liseringens mojligheter. Noj er inte med att bara forflytta en analog process till att
bli datorbaserad, vilket daliga [6sningar som digitala formular och PDF-fakturor ar
exempel pa.

Lir av andra
Titta pa hur andra abonnemangsbaserade, digitala tjanster bygger relationer med sina

anvandare och - hur mycket av en krock det &n kan bli - jobba runt fragan: Hur skulle
det se ut om vi arbetade sadar?

Digitalisera fakturan

Digitalisera er 6verlagset mest anvanda kontaktyta, fakturan, med en I6sning som
banar vag for personlighet och interaktivitet.



Sammanfattning

Sa hur upplever kunderna sina relationer med telekombolagen?
Och hur ser vagen framat ut for leverantérerna?

Studien visar att relationen mellan kunderna och telekombolagen till stor del utspelar
sig under betalningstillfallet. Det &r har som manga kunder aktivt utvarderar relatio-
nen. Det ar har som de storsta riskerna finns da krangel snabbt skadar relationen

- men det &r ocksa har som mojligheterna finns.

Var rekommendation ar att vidga synen pa betaltillfllet fran en nédvandig transak-
tion till en upplevelse. Bolagen behéver borja prata om betaltillfallet internt och bygga
sin service utifran det. De behover underséka hur de kan maximera kundernas kansla
av varde just har och hur de kan minimera riskerna genom tydligare betalningar. De
behover ocksa ifragasatta vad avgifter runt fakturan, paminnelser och inkasso gor for
kundens totala upplevelse och relation. Dessutom behover bolagen pa allvar borja
kommunicera med kunderna om vad de betalar fér och varfor de gor ett bra val av
leverantor. De bolag som tar den har utmaningen pa allvar har en spannande tid av
vinster pa bade lang och kort sikt att vanta.



En ny syn
pa betaltillfallet

Den kanske viktigaste insikten som vart arbete med Novus har gett oss ar att ma-
joriteten av kunderna till leverantérer av telekom, energi och bredband endast har
betaltillfallet som kontaktyta. Det betyder att betaltillfallet 4r dessa leverantorers
viktigaste stund med sina kunder; har finns maéjligheterna till lojala relationer, men
ocksa riskerna for churn.

| ljuset av att betaltillfallet &r avgérande for bolagens relationer med sina kunder blir
de brister som den traditionella fakturan har patagliga. Fakturan ar fortfarande ett
dott envagsdokument, vare sig rustat for att vara smidigt eller for att bara en relation.



Vad ar ett battre betaltillfalle?

Om nu den traditionella fakturan inte funkar for att bygga lojala kundrelationer, vad
har foretagen istallet for alternativ? Svaret ar: manga.

Kombinationen av teknologi och finansiella tjanster har visat sig potent. Vi kan nume-
ra bygga helt nya tjanster som ar langt battre pa att méta upp bade féretagens- och
kundernas behov. Allting gar att gora snabbare och smidigare, men det finns fallgropar
i den har utvecklingen - sarskilt for bolag med abonnemangsbaserade affarsmodeller.

| takt med att allting gar att géra enklare och smidigare behover vi stanna upp och fra-
ga oss vad som hander med kundrelationen. Handlar en bra betalupplevelse verkligen
bara om att gora transaktionen sa enkel och smidig som maijligt?

Risken med att bara fokusera pa enkla transaktioner ar att vi missar méjligheten
bygga relationer med kunderna. Ett battre betaltillfalle handlar alltsa om mer an
transaktioner. Verkligt intressant blir betaltillfallet namligen forst nar vi bygger ihop
betalningen med det som idag ar CRM, nar vi kan kombinera finansiell data med
kunddata och skraddarsy betalupplevelsen for varje kund.

"Vi vill vidga synen pa betaltillfdllet fran bara en transaktion som ska vara
shabb och smidig, till att dven handla om en upplevelse och en relation.
Ddirfor pratar vi om och utvecklar vdr tjdnst for att klara av bdda dessa
utmaningar: smidigare betalningar och bdttre kundupplevelser.”

Jonas Suijkerbuijk, VD pa Billogram



Om Billogram

Billogram ar betallésningen som hjalper foretag att
forena kundernas krav pa enkla betalningar med
behovet av 6kad kundlojalitet.

Billogram har sedan starten 2011 férnyat en foraldrad
faktureringsprocess genom att erbjuda en intelligent
digital plattform for faktura och betalningar. Genom

interaktivitet och automation effektiviserar vi
kundhanteringen for féretag med aterkommande
betalningar och férbattrar kundupplevelsen for deras
kunder. Resultatet blir en betalning som alla tjanar pa.

Las mer om oss pa billogram.com
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