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En velbevaret hemmelighed

[ kampen for oget vaerdiskabelse og afkast saetter virksomhedsledere
traditionelt ind for at forbedre bade top- og bundlinje. I disse bestree-
belser fokuseres der ofte pd at skaffe nye kunder og pa at styrke
loyalitet og indtjening i den eksisterende kundebase.

Specielt er fokus pa kundeloyalitet voksende, fordi mange virksom-
heder har erfaret at loyale kunder keober mere, anbefaler virksom-
heden til andre og koster mindre at servicere. En stor andel af loyale
kunder er derfor essentiel for at opna beaeredygtige resultatforbed-
ringer.

Et ofte overset omrdde i denne forbindelse er optimeringen af
kundens betalingsoplevelse. En god betalingsoplevelse kan have en
vaesentlig betydning for bdde kundeloyalitet og indtjening, men den
kreever at virksomheden arbejder bevidst med at skabe de bedste
betalingsoplevelser for kunden igennem hele dennes levetid.

Som resultat heraf gdr danske virksomheder glip af millioner af
kroner pd bundlinjen sdvel som muligheden for at skabe varigt
bedre kundeoplevelser og -loyalitet.

Igennem adskillige projekter pa tveers af brancher har vi erfaret at
betalingsformen, seerligt Betalingsservice, har en stor indvirkning pa
kundeoplevelsen og herigennem kundechurn, NPS, tab pa debitorer,
kald osv. Vi har derfor, i samarbejde med Nets DK, sat os for at teste
om de erfarede effekter ogsa holder vand, ndr vi tester dem i en
storre skala.

Gennem analyse af 1,2 mio. danske kundeforhold over fem ar i fem

forskellige brancher (publicering, fagforening, TV-udbyder, forsikring

og energi), er vi ndet frem til fire vigtige konklusioner, som vi i denne
rapport beskriver og uddyber potentialet af at arbejde med.



Kunder der ikke bruger
Betalingsservice har arligt

3 gange sa stor sandsynlighed
for at churne

Sandsynligheden for tab
er 2,5 gange storre ved kunder
uden Betalingsservice
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POINT

Kunder pa Betalingsservice
har en Net Promoter Score,
der er 11 point hojere end
kunder uden Betalingsservice

Kunder der ikke bruger
Betalingsservice har arligt 2,8
gange sa stor sandsynlighed
for at modtage en rykker
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Kundechurn

Kundechurn (kundeafgang) kan ikke elimineres, men niveauet kan
reduceres med implementeringen af de rette indsatser. Studier viser
at en reduktion af kundechurn pd bare 2%-point kan have lige sd stor
en indflydelse pa bundlinjen som en 10% reduktion af omkost-
ningerne. (Vil du anbefale 0s? — Kundeloyalitet i praksis. Gyldendal
Business, 2012)

Kundechurns store effekt pa virksomhedens ekonomi skyldes at
kunderelaterede udgifter generelt falder med kundens anciennitet.
Nye kunder er specielt dyrere end etablerede kunder pd fem centrale
punkter:

Det kan veere dyrt at anskaffe sig nye kunder

Loyale kunder er administrativt billigere at hdndtere

Loyale kunder er mere tilbgjelige til at oge deres engagement
Loyale kunder er mindre prisfolsomme

Der er mindre tab pa etablerede kunder

Ok v =

Vi finder at kunder der ikke bruger Betalingsservice, arligt har 3
gange sa stor sandsynlighed for at churne versus kunder pd Betalings-
service.

En af drsagerne til at Betalingsservicekunder churner mindre end
kunder uden Betalingsservice er, at mange nye kunder ikke bliver
tilstraekkeligt godt onboardet i begyndelsen af deres kunderelation.
En god onboarding handler for det forste om, at kunden oplever fuld
veerdi af sine produkter og ydelser. For det andet handler det om, at
kunden bliver korrekt oprettet i systemer m.m., sdledes at hverdagen
opleves sd enkel som overhovedet muligt.
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SANDSYNLIGHED FOR KUNDECHURN, 2013-2017
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O Faktorforskel . Kunder pa Betalingsservice Kunder uden Betalingsservice

For kunder der er tilmeldt Betalingsservice, korer alle betalinger auto-
matisk, indtil kunden foretager en aktiv handling. For kunder, der
benytter indbetalingskort, vil betalingen veere atheengig af en aktiv
handling i forbindelse med hver opkraevning, mens der for kunder
tilmeldt automatisk korttraek kan opleves opher af betaling ved
fornyelse eller spaerring af kort. Fir man derfor onboardet kunden pa
et sd automatiseret betalingsforleb, som overhovedet muligt, falder
kundeafgangen, da kunden oplever mindst mulig "hassle factor".

Nar vi kontrollerer for relevante faktorer sisom anciennitet, kunde-
engagement, industri, tidseffekter mv., viser analysen at sandsyn-
lighed for kundechurn arligt er 9,0% for Betalingsservicekunder og
26,9% for kunder uden Betalingsservice. Levetiden for kunder pa
Betalingsservice er altsa tre gange leengere end for kunder uden
Betalingsservice.
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Nar vi dykker ned og analyserer industrierne for sig, finder vi ogsa
her forskelle i kundechurn atheengig af kundernes betalingsform,
men tillige industrierne imellem. Inden for de forskellige industrier
har kunder uden Betalingsservice historisk churnet mellem 1,9 og 6,2
gange mere versus kunder pd Betalingsservice. De helt store forskelle
ses inden for Energi, hvorimod forskellene i kundechurn er lavest
inden for Forsikringsbranchen.

GENNEMSNITLIG ARLIG KUNDECHURN PR. INDUSTRI, 2013-2017
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O Faktorforskel . Kunder pa Betalingsservice [ Kunder uden Betalingsservice




Kundeloyalitet

Kundeloyalitet kan males via Net Promoter Score® (NPS) hvori-
gennem kunder svarer pd, hvorvidt de vil anbefale leveranderen til
andre, pa en skala fra 0 til 10.'

Den samlede NPS-score for en kundegruppe udregnes ved at traekke
andelen af kunder der svarer imellem 0 og 6 (detractors), fra andelen
af kunder der har svaret imellem 9 og 10 (promoters).

P4 tveers af samtlige NPS-malinger viser analysen en 11 NPS-point
forskel imellem Betalingsservicekunder og kunder uden Betalings-
service. Denne sammenhaeng findes ogsa nar resultaterne vagtes pa
tveers af industrier. Ndr vi dykker ned i de enkelte ar, oplever vi helt
op til 32 NPS-point forskel mellem kunder pa Betalingsservice og
kunder uden Betalingsservice.

1. Net Promoter, Net Promoter System, Net Promoter Score, NPS and the NPS-related emoticons are regi-
stered trademarks of Bain & Company, Inc,, Fred Reichheld and Satmetrix Systems, Inc.
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Nar vi kontrollerer for relevante faktorer, finder vi desuden at kunder
pa Betalingsservice i gennemsnit svarer 0,23 hojere pa deres NPS-
maling (skala 0-10) versus kunder uden Betalingsservice. Dette
resulterer ogsd i at sandsynligheden for at en kunde vil anbefale virk-
somheden, er 62,7% ved kunder pa Betalingsservice og 49,2% ved
kunder uden Betalingsservice. I tilleeg til den markante forskel i NPS-
score, finder vi at forskellen imellem de to betalingsformer falder i
takt med at den samlede NPS-score stiger. Dette resultat indikerer at
en foregelse af andelen af Betalingsservicekunder kan have en sarlig
stor effekt pd NPS-scoren for virksomheder med lave NPS-malinger.

FORSKEL I NPS-SCORE FOR KUNDER
HHV. MED OG UDEN BETALINGSSERVICE (NPS-POINT)
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Udregnet som NPS-score for Betalingsservicekunder fratrukket NPS-score fra kunder uden Betalingsservice
for hele analyseperioden.

Det var ikke muligt at fremskaffe NPS-mdlinger fra Energi-branchen, hvorfor denne ikke er preesenteret.
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Rykkere, ikke-vardiskabende
kald og manuelle processer

Mens flere virksomheder kan mistaenkes for at se rykkerudsendelser
og gebyropkraevninger som en sekundeer indtegtskilde, betragter vi
rykkere som et udtryk for et uhensigtsmaessigt betalingsforlab.
stedet for en indteegtskilde, ser vi det som en kilde til unedvendige
ombkostninger til ikke-vaerdiskabende kundekald, manuelle
processer og ultimativt tab pd debitorer.

For at oge effektiviteten og styrke relationerne til kunderne, bor man
endre praksis og i stedet spge at minimere antallet af uhensigts-
meessige betalingsforleb. Vores analyse viser, at Betalingsservice kan
veere et effektivt vaerktej til at opnd netop dette.
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Rykkere

[drene fra 2013-2017 har vi i alt registreret 750.000 rykkere pa 1,2
mio. kundeforhold pa tveers af brancher — heraf stammede 60% fra
kunder uden Betalingsservice, selvom denne kundegruppe blot
udgor 25-30% af den samlede kundebase i analysen. [ forleengelse
heraf finder vi, ikke overraskende, at kunder uden Betalingsservice i
gennemsnit modtager 0,46 flere rykkere arligt versus kunder pa
Betalingsservice. Dette svarer helt konkret til at kunder uden
Betalingsservice historisk har modtaget 4,5 gange flere rykkere drligt
versus kunder pa Betalingsservice.

SANDSYNLIGHED FOR AT MODTAGE EN RYKKER, 2013-2017

) @ @ @ @ @

O Faktorforskel . Kunder pa Betalingsservice Kunder uden Betalingsservice

Kigger vi fremad, ligger den arlige sandsynlighed for at en kunde pa
Betalingsservice modtager en rykker, pd tveers af r og industri, pa 2-
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5%, hvorimod kunder uden Betalingsservice har en sandsynlighed
pa 7-13%. Aggregeret finder vi derfor ogsd at sandsynligheden for at
kunder uden Betalingsservice modtager en rykker, er 2,8 gange starre
end for Betalingsservicekunder.

[kke-vaerdiskabende kundekald

[ forbindelse med et uhensigtsmeessigt betalingsforleb ma kunderne
se sig nodsaget til at kontakte virksomheden for at afklare det
konkrete udestdende. Det er et kendt faktum at disse kald bestemt
ikke er veerdiskabende for hverken kunden eller virksomheden. Nar
vi udskiller ikke-veerdiskabende kundekald og konsoliderer disse i
tre kaldsdrsager (Klager, Regninger, Opsigelser), finder vi at disse
udgjorde imellem 27% - 44% af kaldene for de virksomheder der
deltog i undersogelsen.

FORSKEL I ANTALLET AF IKKE-VZARDISKABENDE KALD FRA KUNDER
HHV. MED OG UDEN BETALINGSSERVICE
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Udregnet som antallet af ikke-veerdiskabende kald fra kunder uden Betalingsservice fratrukket antallet af
ikke-veerdiskabende kald fra Betalingsservicekunder

15



H&B 2018

Analysen viser at kunder uden Betalingsservice drligt foretog 1,16
kald af ikke-vaerdiskabende karakter, mens det samme tal for
Betalingsservicekunder var bare 0,67 — en forskel pd 0,49. Denne
forskel drives primeert af regningskald der alene repraesenterer 0,34
flere kald arligt for kunder uden Betalingsservice.

Manuelle processer

Et effektivt faktureringsforlgb for kunden er oftest ogsd lig med et
effektivt faktureringsforlob for virksomheden. Dette indebeerer feerre
manuelle processer og arbejdsgange med en tilhorende lavere
omkostning til folge. Pa tveers af brancher kortlagde vi omfanget af
manuelle processer forbundet med bl.a. rykkere, handtering af
regninger, inkassoforleb mv. Ikke overraskende fandt vi, at en kunde
uden Betalingsservice medforte flere manuelle arbejdsgange og
dermed tid for administrationsmedarbejderen. Ndr vi kvantificerer
veerdien heraf, var en kunde uden Betalingsservice i gennemsnit 8-10
gange sd dyre at hdndtere som folge af manuelle processer og
arbejdsgange pa tveers af hele betalingsforlabet.

Vi finder sdledes at omfanget af manuelle arbejdsgange i de analy-
serede virksomheder er tydeligt forbundet med kundens beta-
lingsform. Mere specifikt finder vi at risikoen for fejl og atbrydelser i
kundens betalingsflow stiger, nar kunden skal handtere sin betaling
manuelt (f.eks. ved et indbetalingskort). Denne manuelle hdndtering
for kunden ager tillige omfanget af manuelle arbejdsgange internt i
virksomheden, med unedige omkostninger til folge.
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Regning tilmeldes
Betalingsservice

Beleb sendes Leveranderen
til opkreevning BETALINGSFLOW modtager betalingen

BETALINGSSERVICE
FI-KORT

Kunden indtaster RISIKO FOR

Kunden modtager Kunden genkender

Fl-kort som brev regningen og dens kode-linjen korrekt AFBRYDELSE
beskrivelse og betaler ELLER FEJL

Kunden abner Kunden logger

brevet i tide succesfuldt pa

sin netbank
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Tab pa debitorer

Hvis en kunde ikke betaler sine regninger, og de udestdende belob
ikke indhentes, bliver dette pa et tidspunkt til et tab, der i vanlig stil
karakteriseres som "tab pa debitorer" eller "bad debt". Belgbet ligger
i de fleste abonnementsvirksomheder pa nogle fa procent af omsaet-
ningen. Det er vores erfaring at virksomheder benytter vidt
forskellige tilgange til at optimere deres rykkerkorsel og med vari-
erende succesrater til folge. Nogle virksomheder foretager
"rykkerkald", sender reminders via SMS, involverer op til flere
eksterne inkassobureauer, og andre involverer sagar advokathuse.
Under alle omstendigheder kan det veere et meget ressource-
kraevende forleb. Der foreligger derfor et uforlast potentiale i optime-
ringen af hele rykkerforlebet, s det rette mix af initiativer sikres pa
tveers af hele rykkerforlgbet.

Af de registrerede tab i perioden 2013 — 2017, og pa tveers af branche,
oplevede vi en klar skeevhed i fordelingen imellem Betalingsservice-
kunder og kunder uden Betalingsservice. Helt konkret stod kunder
uden Betalingsservice for hele 75% af alle registrerede tab — dette
uagtet at de udgoer mellem 25-30% af kundebasen.

Nar vi kontrollerer for relevante faktorer, viser vores analyse at sand-
synligheden for tab er 2,5 gange storre, hvis kunden ikke er tilmeldt
Betalingsservice. Denne konklusion understottes ligeledes af en
historisk hojere sandsynlighed for tab pa 4,8%, hvis kunden ikke er
tilmeldt Betalingsservice. P4 tvaers af brancher finder vi derfor ogsa at
den drlige sandsynlighed for tab ligger pa 1-4% for kunder pa
Betalingsservice og 6-11% ved kunder uden Betalingsservice.

Men hvad kan sd forklare denne forskel i tab? Helt overordnet set, sa
alene det faktum at banken har godkendt kunden til Betalingsservice
er ofte et udtryk for en god solvens hos kunden. Derudover vil en

18



H&B 2018

kunde pd Betalingsservice heller ikke skulle forholde sig til, hvorvidt
en given regning skal betales frem for en anden — kundens lobende
prioritering blandt kreditorer er sdledes ikke-eksisterende nar
kunden er tilmeldt Betalingsservice, da betalingen sker automatisk.

Hvad gor virksomhederne for at minimere tabet pd kunderne? De virk-
somheder, vi har talt med i forbindelse med dette studie, har
benyttet forskellige mader til at reducere tabet pad deres debitorer.
Nogle af disse erfaringer deler vi her.

+ Den forste regning: Den forste regning er afgorende for kundens
videre forlgb i virksomheden og derigennem hvorvidt der
sidenhen registreres et tab pa kunden. Betaler kunden sin forste
regning, reduceres sandsynligheden for tab markant.

+ Betalingsmetoden: Fir man flyttet kunden vaek fra indbetalings-
kortet under selve onboardingen, reduceres sandsynligheden
markant, hvilket vores resultater ovenfor ogsa understatter.

+ Kreditvurdering: I forbindelse med oprettelsen af nye kunder er
der flere virksomheder, som begynder at foretage reguleere
kreditvurderinger af kunderne, for dermed at nedbringe
sandsynligheden for tab markant. En afart heraf er en vurdering af
kundens historik i virksomheden.

+ Effektivt, proaktivt og konsekvent rykkerforleb: Skulle kunden
veere endtirykkerforlobet — berettiget at bemaerke — da handler
det om at veere effektiv, proaktiv og konsekvent fra virksom-
hedens side. Effektiviteten kommer fra et stromlinet rykkerforlob
med hoj succesrate ved de enkelte rykkertiltag. Proaktiviteten
handler om at gare det enkelt for kunden at betale sin rykker,
altsa mere kundevendt. Afslutningsvis kommer konsekvensen fra
en vedholdenhed i opkraevningen af rykkere og inkassogebyrer.

Der er sdledes rigeligt med hdndtag at skrue pa for at reducere
mengden af tab. Fra virksomhedens side handler det basalt set om
to ting — et bevidst onboardingforleb af kunden samt et rykker-
forleb, der er effektivt og kundevendt.
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Betalingsoplevelsens effekt pa
virksomhedens bundlinje

At virksomheder har forskelligt fokus pa betalingsoplevelsen er ikke
overraskende. I forleengelse heraf, oplever vi generelt et spaend pd
50%-95% i Betalingsservicepenetration pd tveers af brancher og virk-
somheder. Det store speend er i hoj grad forklaret af branche-
dynamikker, men ogsd forskelle i virksomhedernes fokus pa en
optimeret betalingsoplevelse. Men hvad er sd veerdien af en
optimeret betalingsoplevelse for den enkelte virksomhed? Lad os
tage et eksempel, som synliggor veerdien.

Pa baggrund af analysens fremlagte resultater har vi beregnet at en
virksomhed med 300.000 kunder vil kunne forbedre sin bundlinje
med 9,6 MDKK drligt ved at ege andelen af kunder pa Betalings-
service fra 70% til 80%. Med et gennemsnitligt kundeengagement pa
3.000 kr. svarer dette til 319 kr. i forbedret bundlinje for hver kunde
der konverteres (fratrukket tabt fortjeneste fra fakturerings- og rykker-
gebyrer).

Potentialet ved en forogelse af Betalingsservicepenetrationen doku-
menteret i denne rapport, underbygger derfor businesscasen for en
aktiv indsats hen imod en styrket betalingsstrategi.
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BUNDLINJEEFFEKT VED OQGET BETALINGSSERVICEPENETRATION

MDKK
14

12

10

Reducerede kald, Reducerede tab Forbedret
manuelle processer pa debitorer bundlinje

Reduceret Fortjeneste fra
kundechurn fakturerings- og
rykkergebyr
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Kunder vil have enkelhed
fremfor alt

For at forstd, hvordan betalingsoplevelsen kan have betydning for
kundeloyalitet, churn og andre value-drivers, kraeves der indsigt i de
bagvedliggende drivers.

Enkelhed er en af de mest centrale loyalitetsdrivere. Vi har erfaret at
kundens villighed til at anbefale virksomheden i hoj grad athaenger
af hvorvidt kunden oplever det som enkelt at veere kunde®.

Nar kunden skal involvere sig unedigt, er tingene ikke enkle, hvilket
pavirker kundeoplevelsen negativt. Et studie fra CEB har pavist at
hvis man ikke imgdekommer kundens forventninger (f.eks. ift.
enkelhed), da pdvirkes kundeoplevelsen med en negativ faktor 4.
Modsat, hvis man overstiger kundens forventninger, da pavirkes
kundeoplevelsen kun med en faktor 1. Budskabet er derfor klart — fa
styr pa det basale, sdsom enkelhed, forend der igangsattes andre
tiltag rettet mod en forbedret kundeoplevelse.

2. Kilde: Vil du anbefale os? — kundeloyalitet i praksis. Gyldendel Business 2012
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EFFEKTEN PA
KUNDEOPLEVELSEN NAR
MAN OVERSTIGER
KUNDENS FORVENTNING

EFFEKTEN PA
KUNDEOPLEVELSEN NAR
MAN IKKE M@ODER
KUNDENS FORVENTNING

DRIVERS FOR ILLOYALITET
+ Behov for gentagende kontakt

=+

Skift imellem kommunikationskanaler
Mere end én viderestilling
Gentaget information

Uengageret service

+ 4+ + +

Unedvendigt bureaukrati

Kilde: The Effortless Experience; Conquering the New Battleground for
Customer Loyalty, CEB (2013)
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Den primaere kundekontakt pd tveers af kundens levetid er de
gentagne betalinger, hvorfor dette element udgor en kritisk driver for
kundeoplevelsen og den tilhgrende kundeloyalitet. Et enkelt
betalingsforlgb sikrer at det er nemt at blive kunde, nemt at veere
kunde, men tillige ogsd nemt at ophere med at veere kunde.

DEN NYE KUNDE DEN ETABLEREDE KUNDE DEN AFGAENDE KUNDE
@) @) @) @)
== == == == ==

KRITISKE ENKELHEDSDRIVERE:

+ Enkelt at blive kunde + Enkelt at veere kunde + Enkelt at forlade virksomheden
+ Lettilgaengelig information + Nem adgang til personlig + Lettilgaengelig information
service ved spergsmal til priser, omkring opsigelsesvilkar
+ Forstdelige priser og produkter mv.
produktsammensaetninger + Aftalt produktkvalitet til aftalt
+ Hjeelp til selvhjeelp pris og i rette maengde helt frem

til opsigelsestidspunktet
+ Aftalt produktkvalitet til aftalt
pris og i rette maengde

Ndr Betalingsservice er medvirkende til at skabe hejere kunde-
loyalitet, lavere kundechurn mv., skyldes det forst og fremmest et
langt mere enkelt betalingsforlgb i forhold til f.eks. betaling med FI-
kort. Men enkelhed for kunden giver ydermere enkelhed for virk-
somheden, idet fejl og afbrydelser i kundens betalingsforleb typisk
medfaerer behovet for manuelle og tidskraevende processer internt i
virksomheden.
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Betalingsoplevelsen skal pa
ledelsens agenda

Vejen fra en steerk businesscase til et realiseret bundlinjepotentiale er
dog lang.

Det er vores erfaring, at virksomhederne i dag er underlagt fem udfor-
dringer, som hindrer dem i at indfri det store uforloste potentiale ved
optimering af kundeoplevelserne i virksomhedens handtering af
betalinger.

Betalingsoplevelsen er meget sjaeldent en del af den strategiske agenda

Struktur, rollefordeling og ansvarsomrader er ofte uklare og resulterer i
manglende ejerskab af betalingsoplevelsen

Betaling betragtes som en simpel transaktion frem for et kerneelement
af kundeoplevelsen

Der er sjeldent den tilstraekkelige indsigt i det store potentiale forbundet
med optimering af betalingsoplevelsen

Mange virksomheder mangler de rette vaerktojer til at optimere
betalingsoplevelsen og herigennem lensomheden

POO®E

For at overkomme disse udfordringer giver vi i det naeste afsnit vores
bud pa hvordan man konkret griber opgaven an.

N
(@)



Estimer potentialet.

Analyser dine
kunderelationer
og benchmark din
performance med
sammenlignelige
virksomheder

Udarbejd en data-
drevet og hojt
forankret betalings-
strategi der kan lede
vejen til succes via
klare roller/ansvar og
afstemte processer
og arbejdsgange

H&B 2018

Start med de helt
basale initiativer der
skaber resultater her
og nu og som bidrager
med commitment

og energi til optime-
ringen af betalings-
oplevelsen
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1. Estimer potentialet

Det forste skridt pd vejen til varige resultater og en bedre betalings-
oplevelse er etableringen af et robust datagrundlag, hvori potentialet
ved en optimering kan estimeres. Dette er essentielt for at skabe den
nedvendige opbakning i organisationen og for effektivt at kunne
madle fremdriften efter betalingsstrategiens initiativer er igangsat.

Listen over potentielle mdlepunkter er lang, men pa baggrund af
vores erfaringer fra denne rapport anbefaler vi at alle virksomheder
etablerer en lebende overvagning af de folgende syv performance
benchmarks:
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ANDELEN AF KUNDER PA BETALINGSSERVICE
Hvilken Betalingsservicepenetration har konkurrenterne i industrien, men ogsa
sammenlignelige industrier — fastsaet target baseret herpa.

CHURNRATE PA TVZARS AF BETALINGSFORMER

18

Hvilken churnrate har konkurrenterne og stil efter best practice inden for industrien.

TAB PA DEBITORER PA TV/ERS AF BETALINGSFORMER
Fastlaeg tab pr. betalingsform og sat et hojt ambitionsniveau til reduktion heraf.

ANTAL KALD INKL. ARSAG PA TVARS AF BETALINGSFORMER
Afdak typer af regningsspergsmal og seg enkelthed frem for alt

OMKOSTNINGER PR. KALD INKL. BEHANDLINGSTID
Allokér omkostninger pr. regningskald med henblik pa at prioritere
indsatserne under pkt. 4

ANTALLET AF RYKKERUDSENDELSER PA TVARS AF BETALINGSFORMER
Kortlaeg hele rykkerprocessen og hit-raten ved de forskellige betalingstiltag
— optimér processen baseret herpa

NPS SCORE PA TVARS AF BETALINGSFORMER
Fastlaeg NPS baseline og benchmark mod industriens top - saet target om synlige
effekter indenfor 1 ar
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2. Udarbejd en betalingsstrategi

For at realisere potentialet fra en optimeret betalingsoplevelse bor
enhver virksomhed etablere en klar betalingsstrategi. Udover en klar
vision for betalingsoplevelsen bar denne indeholde en beskrivelse af
roller og ansvar pa tveers af organisationen samt en plan for
processer og [T-systemer relateret til kundens betalingsoplevelse. Alt
dette bor udvikles med en tydelig vision om at seette kunden i
centrum.

&

BETALINGS-
STRATEGI

[ |

Ooono

ROLLER &
ANSVAR

KUNDEN I CENTRUM

o

PROCESSER
&IT
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Betalingsstrategien

[ betalingsstrategien fastlaeegges den gnskede kundeoplevelse samt
en tydelig og afstemt malsaetning for omradet. Strategien skal knyttes
teet til virksomhedens forretningsstrategi og inkludere klare valg og
fravalg af betalingsmidler og gebyrstrukturer.

Roller og ansvar

Klare roller og ansvar for kundens betalingsoplevelse er centrale for
en succesfuld implementering af betalingsstrategien. Nar disse er
fastlagt og afstemt pa tveers af hele organisationen, undgar man tvivl
om ejerskabet og derved et tab af fokus. Som en del af denne proces
ber man ligeledes kortleegge alle snitflader mellem afdelinger, som i
starre eller mindre grad er involveret i betalingsoplevelsen.

Processer og IT

En optimering af processer, arbejdsgange og [T-systemer med
kunden i fokus er nedvendig for at understotte nye roller og ansvar.
Specielt er IT-systemer et centralt veerktoj til at sikre kundens
oplevelse af enkelhed.

Malstyring

Som for enhver anden strategi kraever realiseringen heraf lobende
malinger af effekten af de definerede indsatser. Lobende leering og
forbedringspunkter noteres og malsaetningen justeres. P4 denne
madde sikres den rette balance imellem indsatser og omkostninger.
Typiske mdlseetninger er forbedret kundeloyalitet, reduceret
kundechurn, mindre tab pa debitorer mv.
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3.Jagt de lavthaengende frugter

Start fra bunden og sog de lavtheengende frugter, da disse skaber
energi, commitment og engagement til betalingsstrategien og den
rejse virksomheden netop har pdbegyndt.

Det er vores erfaring at virksomheder kan ¢ge andelen af kunder pa
Betalingsservice helt op til 10-20% via folgende fem initiativer. Disse
kan implementeres individuelt eller i kombination, men beor
gennemfores uden at gd pd kompromis med den gode kunde-
oplevelse.

O Tilmeld automatisk nye kunder til Betalingsservice og skab en effektiv
onboarding af nye kunder til betalingsservice

Anbefal og hjzelp kunderne via telefonen, til at konvertere til
Betalingsservice (bade inbound og outbound kald)

kunderne med en rabat, preemie eller lignende

FI-kort betaling registreres med opfordring om at tilmelde sig
Betalingsservice

Juster gebyrstrukturen sa det bedre kan betale sig at anvende
Betalingsservice og tydeligger dette incitament tydeligt pa fakturaen

Gennemfor en kampagne der via faktura og e-mail opmuntrer kunder
til at tilmelde sig Betalingsservice. Man kan med fordel incentivere
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Vil du vide mere

H&B er topledelsens rddgiver. Vi hjelper organisationer til at opnd
toppraestationer ved at lose komplekse udfordringer og skabe
succesfulde transformationer, fra analyse og strategi til eksekvering
og forankring. For mennesker og med mennesker.

Vi har de seneste 14 dr arbejdet malrettet med kundeoplevelser og
den ledelsesmaessige transformation der er nedvendig for varigt at
seette kunden i centrum. I flere bager beskriver vi vigtigheden af at
seette kunden i centrum og kommer med konkrete verktajer til
hvordan man aktivt arbejder med kundeoplevelsen.

TAG ANSVAR FOR

:Ww é KONBER

ip

‘nmsm BANKS KURS un arxmsen J

lnliﬂm m

KUNDELOYALITET
PRAKSI

Du kan laese mere om vores udgivelser og hvordan vi arbejder, pad
www.hildebrandtbrandi.com

For spergsmal til rapporten, dens metoder og de praesenterede
resultater kan henvendelse rettes til:

Tomas Lykke Seren Stig Hedensted
Partner Senior Management Konsulent
H&B H&B
TL@hildebrandtbrandi.com SSH@hildebrandtbrandi.com
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Dataindsamling og metode

Denne analyse er gennemfort med data vedrorende 1,2 millioner
kunderelationer pa tveers af fem brancher i Danmark. Alle kundedata
er opsamletiperioden 2013 -2017 og leveret til H&B i anonymiseret
format. [ det anvendte datasaet var 70-75% af kunderne tilmeldt
Betalingsservice. Af de resterende udgjorde kunder pa indbetalings-
kortet langt sterstedelen, hvorfor analysens konklusioner ber ses i
lyset af dette.

I METODE OG TILGANG |

ANTAL ANTAL PERIODE
OBSERVATIONER INDUSTRIER FOR ANALYSE

1.251.437 5industrier 5 ars data OLS, Logit & ANOVA
Q O O —0—0+ @
e [ ]
gaoo e |
Hver observation Forsikring, Publicering, Der eranvendt data De statistiske metoder
repraesenterer en unik Energi, Fagforening og TV fra en 5 &rs periode*
kunde og dets adfzrd
over 5ar*

FORUD- KONTROL-
SATNINGER M VARIABLE LALRERINCER
Forudsatningerer Alt er signifikant Kontrol for relevante Data er valid
overholdt faktorer
¢S -
v —_—
V/
N[ Y
Alle nedvendige Alle resultater er statistisk Der kontrolleres for Igennem hele analysen
forudsaetninger er signifikante ved et 1% relevante faktorer sdsom er data lebende blevet
overholdt signifikansniveau industri, tid, anciennitet, valideret af de inkluderede
engagement mv. virksomheder

*For Energisektoren indeholder analysen kun 2 drs data grundet imple-
menteringen af Engrosmodellen
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