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3 + 4 starka skal till varfor du skall valja att
outsourca din kundservice 2009.

Denna rapport bestar av utdrag fran Accentures rapport “Accenture 2008 Global Customer
Satisfaction Report” samt erfarenheterna fran att driva stora contact centers.

Nyligen gavs en arlig rapport ut som visar pa stora skillnader mellan hur val féretag lyckas med att
svara upp i kundnéjdhet i de omraden kunden tycker ar viktigast. Slutsatsen ar alarmerande och har
under lang tid varit vagledande fér H1s satsningar pa 6kad kundnéjdhet. Under 2009 fokuserar vi pa
fyra forbattringsomraden.

Summering av rapporten

Under de senaste fyra aren har Accenture tillfragat konsumenter om deras nuvarande uppfattningar
om och nya erfarenheter av kundservice. Denna forskning ger arligen en lasning om hur val foretag
uppfyller de forvantningar konsumenter har runt om i varlden.

For 2008 omfattas 4189 tillfragade konsumenter i Australien, Brasilien, Kanada, Kina, Frankrike,
Tyskland, Indien, USA och Storbritannien.

En viktig insikt och erfarenhet som samlats fran denna forskning 6ver tid har varit en stadig 6kning
vad konsumenterna forvantar sig av kundservice. | arets undersokning rapporterade de tillfragade att
deras forvantningar ar hogre nu an de var for fem ar sedan och hogre @n de var for bara 12 manader
sedan. Speciellt tydligt dr detta fenomen varit pa tillvdxtmarknader och 2008 var trenden mer uttalad
an nagonsin: 84 procent av undersoknings respondenterna i Kina, Indien

och Brasilien har uppgett att deras forvantningar ar hogre nu an de var fem ar sedan. Sextio procent
sa att deras forvéntningar ar hogre i dag an for bara 12 manader sedan.

Det finns positiva tongangar. | ar uppger 58 procent av respondenterna att kvaliteten pa
kundservicen &r bra eller utmarkt. Men en ndrmare titt tyder pa att allt inte ar bra. Den mest
hédpnadsvackande slutsatsen fran arets undersokning ar att tva av tre respondenter globalt, 67
procent, har bytt leverantor inom en affdrssektor minst en gang senaste aret pa grund av en dalig
kundupplevelse.

Detta ar den hogsta nivan som har rapporteras for de fyra aren som undersdkningen genomforts.
Det finns mer som betonar denna siffra. Halften av konsumenterna uppgav att de bytte leverantérer
i flera industrisektorer under aret, till ett genomsnittligt affarsvirde om S 4,000 (kundens
uppskattning).

Skillnaden ar sldaende mellan hur respondenterna beskriver sin upplevda kundservicekvalitet och hur
ofta de slutat pa grund av det. Aven konsumenter som beskriver kundservicekvaliteten som éver
genomsnittet forefaller inte att vara mer lojala mot sina leverantorer.

Istéllet framhaller rapporten att det ar hur ofta konsumenterna kanner att deras forvantningar

blev uppfyllda som ar en battre indikator pa deras sannolikhet att lamna eller vara trogna sin
nuvarande leverantor.
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Vad sdger var verklighet?

Vi arbetar dagligen med kunder som bade lamnar och pabdrjar nya affarsrelationer. Det kommer
darfor inte som nagon 6verraskning att det ar forvantningen som styr lojalitet.

Daremot finns det fortfarande en fight att ta for vara kunder nar de skall bestamma sig vilken
forvantansniva de vill att deras kunder har pa kundservice. Ta bara en sa enkel sak som att vad vi
kallar tjansten som tillhandahaller kundservice. | mellersta Sverige finns en kommun som under
hosten slutade saga ”valkommen till XXX kommun, det ar vaxeln” till att sdga ”"Valkommen till
kundservice”. | tanken later det kanske bra. Men den forsta reaktionen kom direkt. Personerna som
ringde in undrade var de hade kommit. Personen som svarade sa inte langre vart de hade kommit.
De sa bara ”"valkommen till kundservice”. Anledningen till tilltaget var namligen att kommunen ville
korta samtals och darmed kétiden. Initialt blev darfér hanteringstiden ldngre istallet. Kundservicens
primara uppgift ar samma som forut, att koppla samtal. | detta fall 4r det samma manniskor som
utfér samma tjdnst. Anda har den lokala tidningens rubriker varit svarta och allmanheten missnéjda.
Detta beror pa att kundens férvantningar okar; visst borde en kundservice klara enklare fragor tanker
kunden.

Ett annat foretag vi arbetar med tar betalt for support tjanster. Att ta betalt for tjansten hojer
kundens forvantning och vi kan dokumentera att andelen kunder som valjer att [dmna det foretaget
ar storre an hos ett konkurrerande féretag som har gratis support. Detta trots att svarstiderna
generellt ar kortare i det forsta fallet. Lésningsgraden (for forsta samtalet) ar i bada fallen mycket
hoga.

Klarar sig foretagen dar det ar viktigast?

Rapporten visar aven att hos de respondenter som beskriver sin évergripande servicekvalitet som
"6ver genomsnittet" finns ett betydande glapp mellan de tjanster de sa var viktigast fér dem och hur
ndjda de var med dessa funktioner. Det verkar som att vad vissa leverantdrer anser som "bra" nar
det géller kundservice inte ar tillrdackligt. Dessa organisationer behover utveckla mer kdnsliga
antenner for vad dagens konsumenter forvantar sig och lara sig vad som kréavs for att na och behalla
dem.

Manga faktorer bidrar till kundens service erfarenheter. Baserat pa input fran konsument
undersokningen framgar det att foretagen i allmanhet inte presterar pa en genomgaende hog niva pa
de omraden som ér viktigast for konsumenterna. Exempelvis berattar konsumenterna tydligt vilken
kundservice kanal de féredrar, 85 % av konsumenterna foredrar “ring for kundservice/kundsupport”
kanalen framfor andra.

Men de flesta konsumenterna uppfattar inte den service de far i telefonen att vara sarskilt
tillfredsstallande. Endast omkring en tredjedel av konsumenter i Tyskland, Australien och
Storbritannien, endast en fjardedel av dem i Brasilien och cirka 20 procent i Frankrike sdger att de ar
nojda eller mycket ndjda med den service de far via telefon.

Klyftan mellan nivan pa vad kunden tycker ar viktigt och nivan pa kundens nojdhet ar stor. Till
exempel tycker kunden att det ar viktigt att de anstéllda var kunniga och vélinformerade. Detta fick
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ett genomsnittligt betyg pa 4.67 (pa en skala fran 1 = inte alls viktigt till 5 = mycket viktigt).

Men konsumenterna rankade sin tillfredsstéllelse med denna variabel till 3.26 (med en skala fran 1 =
inte alls uppfyllda till 5 = mycket nojd).

Likasa har hur lang tid konsumenterna maste vdnta pa svar fatt en genomsnittlig vikt vardering pa
4.48, medan den genomsnittliga leverantoren far 2.68.

| alla vara kunduppdrag varderar vi vad kunden upplever som viktigast. Utifran det bygger vi sedan
var arbetsmodell. Det finns kunder dér vi prioriterar snabbt svar (till exempel en nummerupplysning)
och andra dar helt korrekt svar ar viktigast. Det ar inte sa att vi inte forsoker vara bra inom alla
omraden, det gor vi. Men vi prioriterar ocksa, vilket en inhouse kundservice inte har samma
majlighet att gora. Vi hade ett exempel i somras. En av vara stora kunder som har manga bredbands
kunder fick ett tekniskt fel vilket omdjliggjorde internetsurfande. Direkt ringde tusentals manniskor
med samma fraga: “vad har hant och hur lange dréjer det innan jag kan surfa igen?”. Genom en
omprioritering kunde da manga pa H1 snabbt svara med en standardfras som betonade att internet
skulle vara igang inom tva timmar. Alla fick bidra oavsett deras spetskompetens.

De vanligaste bristerna

Tio av de 12 kundservicebrister undersokningen fann ansags av konsumenter som frustrerande. Den
mest frustrerande var langa koétider foljt av att vara tvungen att kontakta kundtjanst flera ganger av
samma anledning.

Tyvérr for flertalet foretag sa sager konsumenterna ocksa att de tenderar att mota de mest
frustrerande brister ganska ofta. Faktum &r att av de fyra vanligaste bristerna sags tre som att vara
de mest frustrerande. Férutom de redan ndmnda var det dven att man var tvungen att upprepa
samma information till flera olika kundservice agenter.

Sammantaget leder detta till att konsumenterna lamnar leverantdren i en storre andel an ndgonsin
till foljd av dalig kundservice. Faktum ar att 67 procent av alla konsumenter som undersokts under
2008 sa att de har [amnat minst en leverantor i alla undersdkta branscher under det senaste aret pa
grund av dalig kundservice. Denna siffra ar betydligt hogre dn de 59 procent som noteras under 2007
och 52 procent som ndmns i 2006.

| var verklighet maste vi arbeta med detta hela tiden. En av vara kunder har som krav att den som
kontaktar kundservice alltid skall komma till samma agent ifall hon/han kontakter dem igen. Det
staller stora krav pa planering och ar ett avsteg fran hur contact centers traditionellt varit uppbyggda
pa att primart styras av att svara snabbt. Det &r med spanning vi nu mater hur utfallet blir hos var
kund. Accepterar deras kunder en langre svarstid med kunskap om att de far tala med samma
person?

Om tva utav tre kunder, som undersdkningen visar, [amnar ett befintligt avtal varje ar pa grund av
dalig kundservice ar det inget tvivel om att det ar pa kundservice som investeringarna skall laggas.
Kanske framforallt i en Iag konjunktur.

En av vara framtida kunder, prospekt, ar ett mycket valkdant varumarke som har mycket
kundkontakter framst via telefon och mail. Deras genomsnittliga svarstid for telefoni (de driver all
kundservice inhouse idag)ar nastan 15 minuter. Mailhanteringen har under de senaste manaderna
varit med en fyra dagars svarstid. Detta trots att de lever i en konkurrensutsatt marknad. Dessutom
ar deras “vara” komplex och 50 % av alla samtal kopplas vidare till en ny agent. Nar jag ringer vart
prospekt, vilket jag gor da och da, far jag alltid hora “vi maste tyvarr dra ner pa kundservicen, den
kostar for mycket” eller ”vi har inga pengar till forbattringar”. Mitt enkla svar ar alltid att tillfora
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pengar fran marknadsbudgeten till kundservice. God kundservice minskar antalet kunder som byter
leverantoér samt bidrar till en positiv “word of mouth” vilket per automatik ger nya kunder av de som
fortfarande ar missnéjda (hos andra leverantorer).

Slutsats
Rapporten kommer fram till att det finns tre nyckelomraden dar kund tillvanda féretag ar unika:

¢ Att kunna kunden. Kundsegmentering och analys av kunden visar kundpreferenser och férutspar
kundens beteende. Oversitt sedan analysen i en heltickande kundbild fér att dra upp riktlinjerna fér
kundinteraktion.

o Att nd kunden. Utvecklade strategier som forutom att anvanda kanaler for att stimulera efterfragan
dven faststaller kundens férvantningar och kontrollerar hur val férvantningar ar uppfyllda. Detta skall
gobras snarare an att fokusera enbart pa att na forsaljningskvoter eller fixera pa kund problem.

¢ Att ge kunden upplevelser. De levererar konsekvent information av betydelse fér kundens
forvantningar, och de synkronisera detta somldst 6ver marknadsforing, forsaljning och kundservice
kanaler. Aven leveranskedjan ar anpassningsbar vilket mojliggér for dem att Itt svara pa fordandrade
marknadsvillkor. Leverantorer som underlatit att uppfylla dessa kriterier kommer mer sannolikt att
forlora kunder, och det verkar som manga foretag inte lyckas i detta avseende, med tanke pa den
hoga bytningsfrekvensen som redovisats ovan.

Sammanfattning av Accentureundersdkningen:

Resultatet av 2008 ars kundnodjdhetsundersékning illustrerar den viktiga roll kundcentrerade
erfarenheter spelar for att behalla kunder och den viktiga roll den kan spela for att locka nya kunder.
Som foretag kastas man mellan dagens ekonomiska realiteter och stravan efter att uppratthalla
verksamheten mot bakgrund av den allt intensivare globala konkurrensen. Darfér maste kund
kundcentrering vara en hoérnsten i varje strategi for att bevara vardet pa befintliga relationer,
vaxande baskunder eller utékade marknadsandelar.

Sammanfattning H1's verklighet.

Pa H1 fokuserar vi under 2009 pa fyra omraden till for att bli mer kundcentrerade och vi ser dem som
ytterligare anledningar till outsourcad kundservice 2009. Forst ut ar implementation av en
kunskapsdatabas. Effekten av detta blir mer korrekt information, fler kommunikationskanaler och
storre mojlighet att paverka kunden vid kép fran e-handel siter. H1 ar val forberett pa detta genom
tidigare samarbeten och implementation ar redan pabérjad och berdknas fardig mars 2009.

Det andra omradet ror 6kad fokusering pa att kunna ge ratt svar vid forsta tillféllet. Detta genomfors
genom medvetna strategiska program som koordinerar tekniska innovationer kombinerat med
insatser styrda av den operativa ledningen.

Som tredje ansats har vi malet att minska gapet mellan internetbestéallning och bestallning via
telefon. Det ar en verklighet idag att vara kunder minskar sin genomsnittliga forséljning da fler och
fler kunder valjer internet som alternativ for sin bestéllning. Det ar latt att sla in en ny internetadress
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och alternativen blir [atttillgangliga. Genom att identifiera kunden kan vi genom flerkanals alternativ
styra kundens val samt vara mer tillgédngliga vid de kritiska skeden da kunden riskerar att lamna
websiten. Successivt under 2009 kommer vi erbjuda denna maéjlighet till vara befintliga kunder.

Avslutningsvis gors en satsning pa call back och kvalificerad utgaende telefoni. Call back funktionen,
som innebar att kunden istéllet blir uppringd nar det &r hans/hennes tur i kon, r redan
implementerad men byggs ut under 2009. Vi satsar dven pa att kombinera genomforda
internetbestallningar med bekraftelsesamtal. Dessa samtal skapar utéver en rent kundvardande
karaktar aven en ytterligare paverkans kanal.

Kalla: Accenture 2008 Global Customer Satisfaction Report

Undersékningen dr fritt 6versatt av H1 Communication 2009
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