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Tak

Jeg havde ikke kunnet skrive denne bog uden de erfaringer, vi har gjort
0s med online service i Telenor. Derfor vil jeg gerne takke alle i Telenors
eBusiness-afdeling, for alle har vaeret medvirkende til, at vi har opnédet de
gode erfaringer og resultater pa online service. Thomas @. Christensen,
leder af serviceteamet, skal takkes for sin analytiske og systematiske til-
gang til optimering af online service. Thomas skal ogsa takkes for at have
leest og kommenteret bogen og for interviewet til bogen.

Fra eCapacity skal ikke mindst stifter og direktgr Per Rasmussen - der er
formand for FDIH - og partner og medstifter Morten Busk have en stor
tak for et godt samarbejde. Per og Morten skal endvidere takkes for at
have taget sig tid til at lade sig interviewe til bogen.

En stor tak til de, der har stillet op til interviews om deres virksomheder
(alle interviews er gennemfart i 2. kvartal 2012):

e Torben Andersen, stifter og indehaver, RobinHus.dk.

e Jacob Hancke, direktar, Paso Research, for interviewet om bruger-
analyser, og for at have lavet en omfattende webundersggelse til
bogen af hvilke kontaktformer kunderne foretreekker.

e Henrik Mglgaard, afdelingsleder i kundeservice, Telmore.

e Rikke Mikkelsen, webdesigner, Telmore.

e Mads Neble, marketingdirektgr, Just-Eat.

e Kasper Sgvsg, marketing- og forretningsudviklingsdirektar, Flugger.
e Stefan Funch Jensen, leder af mobile og online, Danske Bank.

e larissa Garcia Bochineck, CRM manager, DSB.

Tak til Mattias Ringqvist, direktgr for privat hos Telenor, for den store op-
bakning til bogprojektet og for at have leest og kommenteret bogen.

Jeg er meget taknemmelig for god og konstruktiv feedback fra Jacob
Breinholst, senior projektleder i eBusiness hos Telenor, som udover at
have lsest bogen har ladet sig interviewe.
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Og tak til de kolleger der har leest dele af bogen, har givet sparring og/el-
ler er blevet interviewet:

e Line Urth, webeditor, for interviewet om brug af video og for generel
sparring om brug af video.

e Michael Dorph Jgrgensen, afdelingsleder og projektchef i IT, for
interviewet og for at have kommenteret afsnittet om samarbejdet
mellem IT og eBusiness.

e Steffen Trannerup, senior digital konsulent, for interviewet og for at
have givet sparring til kapitlet om sociale medier.

e Morten Schuster, projektleder i eBusiness, for interviewet om start-
hjeelp til nye kunder.

Tak til min kreative svoger Christian Fursund for den flotte for- og bagside.

Tak til Charlotte Engel fra Bogdesigneren.dk for kompetent og engageret
hjeelp til at transformere bogen fra et Word-dokument til en rigtig bog.

Til sidst - men absolut ikke mindst - en tak til min keere frue Christine
Lego Boye og vores piger Ida og Emma for at have forstaelse for, at min
mentale tilstedeveerelse i perioder har vaeret begreenset. Og ogsad en tak
til Christine for bade input og sparring pa de faglige emner, bogens struk-
tur og form, og mere lavpraktisk for korrekturlaesning.
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Indledning

Jeg har i mange ar arbejdet med salg og service pa web, og fik i 2008
ansvaret for Telenors eBusiness-afdeling.

Dengang blev langt de fleste ressourcer brugt pa salg, mens udviklingen
pa service var gaet i sta. Der var ikke i eBusiness ressourcer dedikeret til
online service, og der manglede adgang til IT-ressourcer. Der var heller
ikke en veerdifastsaettelse af online service, sa det var sveert at vurdere,
hvad vi fik ud af online service og hvilket potentiale, der var.

Det er mit indtryk, at mange ikke-internetbaserede virksomheder er gaet
i std et sted pa rejsen til at sikre en god online kundeoplevelse pa service
og reducere omkostningerne ved gget selvbetjening pa nettet.

Mens de internetbaserede virksomheder fra starten har haft nettet som
omdrejningspunkt for bade salg og service og maden, de har valgt syste-
mer pa, har vi andre i stedet eksisterende systemer, som weblgsninger
skal kunne interagere med. Vi har ogsa vaennet os til, at en stor del af
kunderne kontakter kundeservice.

Vi har hos Telenor arbejdet med at fa online service pa agendaen igen,
og det er faktisk lykkedes. Et af de meget synlige resultater er, at sitets
performance er blevet mere end fordoblet i Igbet af de sidste tre ar. Vi er
gaet fra at handtere 22 % af kundehenvendelserne online til 45 %.

Samtidig er der sket en interessant udvikling i forhold til online service
generelt, hvor nye teknologier og platforme giver nye muligheder - og
behov - for at servicere kunderne eksempelvis pa Facebook og via apps
og sites tilpasset mobiler.

Det har veeret - og er - en spaendende og leererig rejse, og jeg fik derfor
den idé at skrive en bog om, hvordan online service kan sikres det rette
fokus, og hvordan det er muligt systematisk og malrettet at arbejde med
bade at spare omkostninger til kundeservice og pa samme tid forbedre

kundeoplevelsen.

Bogen er derfor relevant for alle virksomheder, der har et gnske om at
give en bedre kundeoplevelse pa nettet og reducere omkostningerne.

suiupa|puj
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Selvom fokus i bogen er pa Business-to-Consumer, geelder en stor del af
pointerne for Business-to-Business og det offentlige.

Nogle virksomheder gnsker maske ikke, at faerre kunder skal kontakte
kundeservice og i stedet klare det online, fordi:

e Kunderne betaler for henvendelser til kundeservice, sa virksomhe-
den far sine omkostninger daekket.

e Kundeservice har stor succes med mersalg, som reduceres, hvis
kunderne i stedet serviceres online. Kundeservice kan nemmere
pushe budskaber til kunderne ved at spgrge ind til behov, mens
kunderne online selv aktivt skal klikke pa eksempelvis et banner.

Selvom det matte veere virksomhedens holdning, er det alligevel ngdven-
digt at arbejde med online service, fordi kunderne i stigende omfang vil
forvente og kreeve det.

Bogen er skrevet til alle, der enten arbejder med service pa web - som
eksempelvis ledere og medarbejdere i eBusiness, kundeservice, for-
retningsudvikling og Product Management - eller som gerne vil forst3,
hvilke muligheder der er for, at deres virksomhed i gget udstreekning kan
hjeelpe kunderne online.

Jeg hdber, at bogen opnar en eksistensberettigelse ved at give konkrete
bud pa, hvordan online service samlet set kan gribes an:

e Hvorfor er det vigtigt at lykkes med at levere god online service?

e Hvordan sikres det, at der ses pd online service som et forretnings-
omrade i stedet for, at service nedprioriteres grundet fokus pa sal-
get?

e Hvordan kan der seettes veerdi pa online service?

e Hvad kreeves af organiseringen for at sikre placering af ansvar og
allokering af ressourcer, herunder i IT, der kan arbejde med online
service?

e Hvorfor skal der fokuseres pa drift og lgbende optimeringer? Og
hvordan kan der arbejdes med det?

e Hvordan sikres det, at virksomheden kontinuerligt far adgang til
input fra kunderne om, hvad der kan forbedres?

suiupa|puj
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e Hvad bgr tilgangen veere til de nye muligheder som videoer, mobi-
ler, sociale medier mv. giver?

Mit udgangspunkt er telebranchen, og selvom en betydelig del af bogen
er fokuseret pa erfaringer fra Telenor, er der sikret validitet af pointerne
pa tvaers af brancher ved:

e Cases fra vidt forskellige brancher som ggr-det-selv branchen, den
finansielle sektor og salg af musikudstyr over nettet.

e Interviews med ledere og medarbejdere fra virksomheder i vidt for-
skellige brancher og situationer.

e Brug af danske og internationale artikler.

e Interviews med konsulenter, der arbejder med online service pa
tveers af brancher og landegraenser.

Da forbedringer pa online service er volumenuafhaengige, kraeves det,

at et kritisk volumen er til stede, fgr det giver gkonomisk mening at gen-
nemfgre et givent tiltag. Det vil sa blandt andet afhaenge af produktkom-
pleksitet og antal kunder og transaktioner. Det er vigtigt at have det in
mente, nar pointerne og anbefalingerne i bogen skal vurderes i forhold til
en konkret virksomhed.

Det er samtidig mit hab, at bogen kan veere med til at sikre en gget dia-
log mellem virksomheder i forskellige brancher, sa vi i stgrre omfang kan
dele erfaringer og inspirere hinanden.

Jeg vil opfordre dig til at melde dig ind i eBusiness netveerket pa Linkedin,
som jeg stiftede i 2010 og som i skrivende stund har over 700 medlem-
mer. Medlemmerne er bredt fordelt pa bade kunder og leverandgrer in-
den for et stort udvalg af brancher.*

Du er velkommen til at kontakte mig, hvis du har kommentarer til bogen,
eller hvis du er interesseret i, at jeg holder et indlaeg om online service.

God leeselyst!

Jacob Lego Boye

1 Sog efter 'eBusiness netvaerk’ under Groups pé LinkedIn.

suiupa|puj
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Email: jacob@lego-boye.dk
LinkedIn: www.linkedin.com/in/jacoblegoboye

Bogen kan kgbes som ebog pa Saxo.com og i iBookstore, eller bestilles
som fysisk bog via min Facebook-side

www.facebook.com/JacoblLegoBoye.

© Jacob Lego Boye

duiupajpuj
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Kort om kapitlerne

| de fleste kapitler er inddraget eksempler og cases og inden opsumme-
ringen af det enkelte kapitel, er der et interview med direktgr Per Ras-
mussen og partner Morten Busk fra eCapacity om kapitlets emne.

Bogen indledes med “1. Online service som forretningsomrade”, der
handler om, hvorfor online service er afggrende for at sikre et fornuftigt
omkostningsniveau. Det geelder bade i forhold til den nuvaerende konkur-
rencesituation og den intensivering af konkurrencen, som gget brug af
nettet medfarer. At fokusere pa online service er en forudsaetning for at
mgde kundernes forventninger, og kunne tiltreekke og fastholde kunder.

Der gives en kort gennemgang af en raekke af de andre fordele - sdsom
gget kundeloyalitet og muligheder for mersalg - som god online service
giver.

Der er behov for konkrete, forretningsmaessige mal for online service, og
veerdien af afvaergede henvendelser til kundeservice er velegnet som det
primaere mal.

Naeste opgave er at fa implementeret en metode for beregning af de
besparelser, som online service skaber, hvilket beskrives i “2. Veerdifast-
sattelse af online service”.

Udover at finde en metode at male veerdien pa, skal der sikres en bred
accept af malemetoden, sa det ikke opfattes som funny money. Det bed-
ste er selvfglgelig, hvis det er direkte malbart i udviklingen af antal hen-
vendelser til kundeservice, men ofte er der behov for at supplere med en
reekke andre tiltag for at sandsynliggare, at veerdien er reel.

Det diskuteres, hvilke KPI’er (Key Performance Indicators) der er for on-
line service, og hvordan de kan bruges.

Nar det er defineret, hvordan online service skaber veerdi, og hvordan

det kan males, er neeste trin at sikre ressourcer til at arbejde med online
service, hvilket er emnet for “3. Organisering og ressourcer i eBusiness,
kundeservice og IT”.

auJaldey wo Loy
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For at lykkes skal der sikres eksplicit allokering af ressourcer og placering
af ansvar, da online salget ellers let kommer til at fa al fokus. En anden
udfordring er at sikre, at der udover at vaere ressourcer til projekter, er
ressourcer til den daglige drift og de Igbende optimeringer, der skal lgfte
en stor del af performance-forbedringerne.

Samtidig gennemgas det, hvorfor der er behov for en mere agil IT-udvik-
ling pa online-omradet, og hvordan det kan handteres i praksis.

| “4. Maling, rapportering og optimering ud fra kundeinput” diskuteres
det, hvordan eBusiness kan arbejde med Igbende at optimere med fokus
pa de sider og sektioner, der performer darligt.

Forskellige metoder til at sikre Igbende input fra kunderne om, hvad der
fungerer og ikke fungerer, gennemgas. Der opstilles en metode til identifi-
kation af, hvad der bgr arbejdes pa at optimere ud fra input fra kunderne
og fra kundeservice. Modellen kaldes optimeringstrappen.

Hvordan virksomheden aktivt kan pavirke kunderne til at benytte de for-
skellige kontaktformer - sdsom selv at finde svar pa nettet, chatte eller
ringe til kundeservice - diskuteres i “5. Styring af kontaktformer”.

Sitet bar understatte hvilke former for henvendelser, der er mest attrak-
tive for virksomheden - vil kundeservice eksempelvis helst have emails
eller kald? En del kunder benytter kun sitet til at finde telefonnummer
eller mailadresse til kundeservice, og der har sitet en opgave i at fa flere
til selv at finde svaret pa web. Det diskuteres, hvordan der skal veere en
balance, sa resultatet ikke bliver en darlig kundeoplevelse.

Virksomheden kan tilstreebe at styre kontaktformerne pa selve sitet, men
der er ogsd mader at sikre gget trafik til sitet via bl.a. permissions og
generelt at informere om mulighederne pa sitet. Der gives en reekke bud
pa, hvordan det kan gares.

Med dette péd plads er der styr pa tilgangen til online service i forhold til
ansvar, organisering, ressourcer, maling af veerdi og performance. Fokus i
resten af bogen er, hvordan virksomheden bgr forholde sig til de mulighe-
der, som eksempelvis chat, video og apps giver.

auJaldey wo Loy
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| “6. Intern sggemaskine” diskuteres den interne sggemaskines rolle.
Den interne sggemaskine er vigtig, fordi mange kunder benytter den som
sidste forsgg pa at finde information pa sitet. Far kunderne ikke fornuf-
tige sggeresultater, forlader mange sitet straks efter. Det gennemgas,
hvad der skal til for at have en velfungerende intern sggemaskine.

Chat bruges i stadigt stigende omfang til bade salg og service online og i
“7. Chat” beskrives det, hvilke fordele chat giver bade kunder og virksom-
hed. Det diskuteres, hvordan der sikres ressourcer til besvarelse af chat i
kundeservice, og hvilke forhold man skal vaere seerligt opmaerksom pa.

Brug af video til demonstration af produkter kan hjeelpe flere kunder til at
klare sig selv online. | “8. Video” gennemgas, hvad video kan bruges til,
og der gives indblik i, hvordan det kan gribes an.

Som en fglge af den neermest eksplosive stigning i udbredelsen af
smartphones, bruger kunder i stigende omfang mobiler til besgg pa sites.
Det betyder, at virksomheder ma forholde sig til, hvordan deres site fun-
gerer pa mobiler, og om der skal udvikles en app.

Mulighederne for at tilpasse sitet til mobiler diskuteres i “9. Tilpasning
af site til mobiler”, hvor der saettes tal pa, hvor mange der bruger deres
mobil til besgg pa sites, og hvilken oplevelse de far, hvis ikke virksomhe-
den gar noget for at tilpasse sitet til visning pd mobiler.

Det diskuteres derefter, hvilke lgsninger der bgr veelges for at sikre en
bedre kundeoplevelse.

| “10. Apps” gennemgas farst hvilke forskelle og ligheder, der er mel-

lem at tilpasse sit site til mobiler og give kunden en app. Det diskuteres,
hvorvidt det er vigtigere at fa bygget en app end farst at tilpasse sit site til
mobiler, og hvad der skal til for, at det giver mening at bygge en app.

Der er forskellige tekniske muligheder for, hvordan en app kan udvikles,
og valget af lgsning pavirker blandt andet eBusiness’ mulighed for at op-
datere og optimere apps. Derfor gas der i dette kapitel lidt mere i dybden
vedrgrende det tekniske.

Sociale medier er - som apps - omgeaerdet af megen hype og i “11. So-
ciale medier” diskuteres det, hvad sociale medier kan tilbyde bade den

auJaldey wo Loy
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enkelte virksomhed og kunde, og hvorfor det kan veere relevant at have
en tilstedeveerelse pa sociale medier.

Det diskuteres, hvordan virksomheden bgr se pa sociale medier i forhold
til eget site, og hvordan der kan skabes sammenhaeng. Sammenhaengen
skal bade sikre, at kunderne far en god oplevelse, og at virksomheden er
bevidst om, hvor indhold og funktionalitet placeres.

Udover at sociale medier, som Twitter og Facebook, kan anvendes til dia-
log mellem den enkelte kunde og virksomheden, kan der laves lgsninger
pa Facebook - men ogsd pa virksomhedens site - hvor kunder kan hjael-
pe hinanden, sa virksomheden ikke selv skal besvare alle spargsmal.

| “12. Opsummering: Sadan lykkes virksomheden med online service”
er de vigtigste pointer fra det enkelte kapitel opsummeret. Hvorfor er det
pagaeldende emne vigtigt? Og hvordan kan virksomheden arbejde med
det og opna resultater?

auJaldey wo Loy
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Definition af begreber

| bogen anvendes en raekke begreber, som skal defineres naermere:

eBusiness - den afdeling i virksomheden, der har ansvaret for
virksomhedens site, hvad enten dette matte vaere en selvsteendig
afdeling eller eksempelvis en del af Marketing.

Internetbaserede virksomheder - virksomheder, der har centreret
deres forretning omkring nettet, sa salget primeert finder sted on-
line.

Online service - selvbetjening pa nettet, herunder abne service-
sider og log-in omrader. Begrebet anvendes her uden at omfatte
chat, der kreever involvering af medarbejdere.

Kundeservice - servicemedarbejdere, som kunden eksempelvis
taler, skriver eller chatter med.

Abne servicesider - sider pa sitet, som kunderne kan se uden at
skulle bruge log-in.

Afveergede henvendelser - daekker over situationer, hvor kunder
finder svar pa sitet og ellers ville have kontaktet kundeservice.

auJaldey wo Loy
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1. Online service som forretningsomrade

Videreudvikling og forbedring af online service gar ofte i sta i ikke-inter-
netbaserede virksomheder, fordi der mangler en veerdifastseettelse af
online service og der bl.a. derfor ikke sker en tilstreekkelig allokering af
ressourcer.

Der er gode grunde til, at det er ngdvendigt for alvor at starte rejsen pa
at optimere online service og gare det til en del af virksomhedens forret-
ningsmodel.

| kapitlet gives svar pa:

e Hvorfor er online service vigtig for at tiltreekke og fastholde kunder
og tilpasse omkostningsniveauet?

e Hvad sker der pa nettet nu, som er med til at @ge kravet om at for-
bedre online service hurtigt?

e Hvorfor er mange virksomheder indtil videre ikke lykkedes med at
fa optimeret online service?

God online service tiltrekker og fastholder kunder

Virksomheder har traditionelt haft fokus pa at skabe gode kundeoplevel-
ser og god service i de klassiske kanaler, telefonisk kontakt til kundeser-
vice og besgg i fysiske butikker.

Dette fokus er fortsat vigtigt, men flere og flere kunder vil forvente, at de
kan finde svaret online:

e Mere salg foregar online - Hvis kunden har kgbt en vare pa net-
tet, forventer kunden at kunne fa service pa nettet.

e Adgang til hjelp 24/7 - Med online service kan kunden altid fa
adgang til service, i stedet for at veere ngdt til at kontakte kunde-
service eller besgge en fysisk butik inden for dbningstiden.

e Ingen ventetid - Online kan kunden fa hjeelp med det samme i
stedet for at vente pa, at en seelger i en butik eller en medarbejder
i kundeservice bliver ledig.

9pLIWOSZUIUIBLI0) WOS BDIAIBS BUIUQ
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e Undgar at bede om hjaelp - Hvis kunden selv ved, hvad der gnskes
lgst, vil mange foretreekke selv at Igse det, i stedet for at skulle for-
klare det til en medarbejder.

Det er ikke alle henvendelser, der kan Igses online, men ved et godt
samspil mellem online og kundeservice, kan der gives en god kundeople-
velse. Et godt eksempel pa det er internetbaserede Danguitar.dk.

Danguitar.dk - et eksempel pa god online service
Selv sma internetbaserede virksomheder har typisk sikret, at de fleste

processer fungerer, uden at kunden har behov for at tale med virksom-
heden. Figur 1 viser Danguitar.dk’s forside.

F|gur 1- Dangwtardks forside?
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Danguitar.dk sgrger for, at kunden fgler sig tryg:

e Pa forsiden gares opmaerksom pa den hgje rating pa Trustpilot:
o “Perfekt” og 5 ud af 5 stjerner.

o Overskriften “Super service - hurtig hjeelp og levering” under-
bygger yderligere, at kunderne kan stole pa Danguitar.

2 www.danguitar.dk, maj 2012.
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e | “Kontakt os”’-boksen informeres kunden om, at der gives hurtigt
svar, og billedet af medarbejdere indikerer, at Danguitar.dk er klar
til at hjeelpe.

Nar kunden har afgivet ordren, foregar kommunikationen elektronisk, da
kunden fgrst modtager en kvitteringsmail, og Danguitar.dk derefter hur-
tigt sender varen. Nar varen er sendt, modtager kunden en mail om, at
pakken er afleveret til Post Danmark.®

Pa den made sikres det, at kunden hele tiden kender ordrestatus.

Derfor har kunden som udgangspunkt ikke behov for at tale med Dangui-
tar.dk i forbindelse med leveringen, med mindre kunden har spgrgsmal til
produkterne, som ikke kan besvares online.

Hvis der matte opsta en forsinkelse, sendes der formentlig en mail om
det, men hvis det ikke matte ske, har Danguitar.dk samtidig lovet kunden
let adgang til en medarbejder.

Hvis ikke Danguitar.dk informerer om en forsinkelse, vil kundens naeste
naturlige treek veere at sende en email for at sparge til status. Det har
Danguitar.dk gjort let tilgeengeligt via “Kontakt os - Vi svarer dig hurtigt!”.

Farst hvis kunden ikke informeres om forsinkelsen, og der ikke kommer
et hurtigt svar pa en email, vil det vaere naturligt for kunden at ringe. Det
vil da veere en ngdlgsning.

Denne eskaleringsproces betyder, at Danguitar.dk minimerer sine om-
kostninger og samtidig giver en god kundeoplevelse.

| tekstboksen er det opsummeret, hvordan Danguitar.dk sikrer en god
kundeoplevelse.

3 Der erikke track & trace som hos s& mange andre netbutikker, men det afggrende er,
at Danguitar.dk hurtigt afleverer til Post Danmark, og sa ved kunderne godt, at pakken
hurtigt kommer frem. Danguitar.dk forventningsafstemmer ved at informere om, at der
gar 1-2 hverdage fra afsendelse til modtagelse.
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Sadan skaber Danguitar.dk en god kundeoplevelse

Skab tryghed hos kunden - “Vi har styr pa tingene, og andre
kunder siger, at vi har styr pa tingene” og indiker samtidig tilgaen-
gelighed, sa kunden ved, at det er let at fa adgang til en medar-
bejder.

Lov hurtig afsendelse - ved fysiske varer - og hold det - Det ko-
ster ikke ekstra at komme i bund med ordrerne i en fart (forudsat
at varen er pa lager), men det koster penge at vaere bagud, for
kunder vil rykke for svar og annullere ordrer.

Hold kunden informeret om status via email/SMS - Bekreaeft
ordreafgivelse, informer om forventet leveringstid, informer hvis
der er forsinkelse, send en email nar varen er sendt og suppler
eventuelt med track & trace, sa kunden selv kan fglge pakken
resten af vejen.

Veer tilgaengelig - Hvis kunden alligevel far brug for at komme i
kontakt med virksomheden, sa gar det let at sende en forespgarg-
sel pr. mail, lov et hurtigt svar og hold det.

En god kundeoplevelse giver mersalg og tiltraekker flere kunder

Farste gang jeg kabte pa Danguitar.dk, havde jeg en god kgbsoplevelse,
og det har betydet, at jeg efterhanden har kgbt hos dem mange gange.
Samtidig gger det chancen for, at jeg ikke ser pa konkurrenternes udbud
og priser, nar jeg skal kgbe musikudstyr. Omvendt ville bare én darlig
oplevelse i starten have betydet, at det var sidste gang, jeg handlede hos
dem.

Udover at jeg selv er blevet en trofast kunde, er jeg blevet ambassadar
og har anbefalet Danguitar til andre. Ambassadgrer kan hjeelpe med at
skaffe nye kunder via gode anmeldelser pa Trustpilot, prissammenlig-
ningstjenester, fora, likes pa Facebook mv.

© Jacob Lego Boye
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Det er vigtigt for alle virksomheder at have ambassadgrer og for en virk-
somhed som Danguitar.dk, der er rent internetbaseret og formentlig ikke
har et stort marketingbudget, er det altafggrende.

For sma internetbaserede virksomheder kan der veere en ekstra positiv
ambassadgreffekt foroundet med, at de er sma virksomheder, da man
som ambassadgr ekstra gerne vil stgtte dem.

Til sidst et konkret eksempel pa hvordan jeg selv har oplevet, at en am-
bassadgr var min indgang til at blive kunde hos en meget lille virksom-
hed.

P34 et tidspunkt var kanten pa basenhederne pa mine Dali 7A hgijttalere
marnede. Jeg sggte pad “Dali 7A basenhed” pad Google, og det farste sgge-
resultat jeg klikkede pa var til en diskussionsgruppe, hvor en ambassadar
anbefalede www.basrep.dk til en anden med samme problem som mig. |
det korte indleeg fremgik bade pris, hvordan enhederne skulle afleveres
og returneres, hvor lang tid det tog, og at resultatet var godt. Jeg kontak-
tede den lille hobbyvirksomhed og fik en tilsvarende, positiv oplevelse.

Nettet er meget velegnet til at understatte ambassadarer,
hvor den ene kundes gode oplevelse skaffer den naeste
kunde og sikrer genkab. Ikke mindst for sma nichevirksom-
heder kan det veere afgarende for at sikre deres eksistens,
men ogsa for store virksomheder er det ekstremt vigtigt.

God online service er en forudsaetning for at sikre virksom-
hedens konkurrenceevne

Lavkonjunktur og gget international konkurrence gar det ngdvendigt at
reducere omkostningerne, og presset pa omkostningerne forstaerkes af
den ggede brug af internettet.

Kunder begynder i stigende grad at benytte online service. Det geelder
bade hos internetbaserede virksomheder og hos ikke-internetbaserede,
og det reducerer omkostningerne.
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Hvis virksomheden ikke tilbyder god online service, har det flere negative
konsekvenser. Udover at virksomheden bruger flere penge end ngdven-
digt pa at handtere kundehenvendelser, paskgnner kunderne det ikke,
men er tveertimod mindre tilfredse.

Senere i kapitlet gennemgas et eksempel pa de mange fysiske breve fra
bankerne, der kan illustrere samme pointer:

e Kunderne far en dyr service i form af fysiske breve, men en stor del
af kunderne paskgnner det ikke, og ville hellere modtage en email.

e Huvis en af storbankerne farst far konverteret deres kunder til at
modtage alle breve elektronisk, giver det en konkurrencemaessig
fordel. Det behgver ikke veere en varig fordel, men hvis en virksom-
hed hele tiden er foran pa online service, kan det give en fordel af
mere varig karakter.

God online service er ikke kun et spgrgsmal om at sikre et konkurrence-
dygtigt omkostningsniveau, men bliver ogsa mere og mere vigtig for at
lykkes med salget bade online og i de gvrige kanaler. Det skyldes den
diskuterede ambassadgreffekt, men ogsa at der er et stigende behov for
pre-sales service online. Service spiller derved ogsa en rolle i salget, og
hvorfor det bliver stadigt mere afgagrende, diskuteres pa de kommende
sider.

Dot.com boblen lzerte os, at store forandringer ikke sker over-night

Op til dot.com boblen sprang i 2000, var der en tendens til at overvur-
dere internetbaserede virksomheders potentiale og forudse bricks and
mortar-virksomhedernes snarlige undergang. Bare en virksomheds navn
endte pa .com, kunne der hentes mange penge pa barserne, og virksom-
hederne blev typisk veerdisat ud fra forventninger til fremtidig trafik og
transaktioner. Der var begraenset fokus pd, hvorvidt virksomhederne var i
stand til at tjene penge.

Fra 2000 og frem har vi set, at nethandel er blevet stadig mere vigtig,
men ogsa at det gar forholdsvis langsomt. Dengang var der gode grunde
til, at det gik langsomt, fordi infrastrukturen ikke var Klar til at understgtte
nethandel i tilstreekkeligt omfang:
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o Begranset internetadgang - Relativt fa havde internetadgang,
og de fleste havde lav bandbredde og betalte pr. minut de brugte
forbindelsen.

e Manglende betalingslgsninger og sikkerhed - | Danmark fik vi
farst en online betalingslgsning i 1999, og der var megen debat om
sikkerheden.* Samme ar foregik kun 0,2 % af detailhandel pa net-
tet, og kun 30 % var med kortindlgsning.®

e Manglende tryghed - At handle pa nettet var nyt, og mange var
ikke trygge ved det, ikke mindst fordi en stor del af udbuddet var
fra nye, ukendte internetbaserede virksomheder.

Men udover at vi i nogle brancher - musikbranchen er et klassisk eksem-
pel - siden har set store forandringer i retning af gget brug af nettet, er

vi ved at nd et punkt, hvor vi vil se, at udviklingen gar steerkere og vil om-
fatte flere brancher end tidligere.

Der bgr skabes en breendende platform og erkendelse af, at fortseet-
telsen af online rejsen for alvor skal i gang nu. Det kan ikke laengere
forudsaeettes, at eendringer kommer til at tage mange ar, som dot.com
boblen ellers havde vist os. Derudover tager det tid at fa optimeret online
service.

| lobet af de sidste fa ar - og ikke mindst lige nu - sker

der store eendringer i brugen af nettet, som betyder, at
vi i den kommende tid vil se meget store aendringer i

mange brancher. Det begynder at g& hurtigere end tid-
ligere, selvom aendringer selvfalgelig stadig tager tid.

Meget har @&ndret sig siden dot.com

Der er saledes sket meget siden 2000, hvor infrastrukturen ikke var pa
plads, og kunderne ikke var trygge ved - og vant til - at kgbe over nettet:

4 “Betalingskortloven - Konkurrenceforholdene pa betalingskortmarkedet”,
Forbrugerstyrelsen, www.kfst.dk, maj 2000.

5 “Betalingskortloven - Konkurrenceforholdene pa betalingskortmarkedet”,
Forbrugerstyrelsen, www.kfst.dk, maj 2000.
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e Bredbandspenetrationen er hgj - Naesten alle husstande har ad-
gang til bredband med en hgj bandbredde til en fast pris.

e Danskerne har vaennet sig til at kebe pa nettet - Tre millioner
danskere kgber pa nettet svarende til 65 % i aldersgruppen 16-89
ar. Selv 1/3 af > 65-arige internetbrugere kaber varer pa nettet.®

e Der kan spares tid ved at kgbe pa nettet og kebes 24/7 - Kun-
der kan i ro og mag bestille varer hjemmefra eksempelvis om afte-
nen og fa dem leveret hjemme. Hvis der skal kgbes specielle varer
- som et bestemt batteri eller en stgvsugerpose - er det ekstra
oplagt, da kunden s& undgar at skulle besgge flere butikker for at
finde den gnskede vare.

e Nye vaner - “hvorfor ikke ogsa kobe det her pa nettet?” - Flere
og flere begynder at teenke i nye baner i forhold til, hvad der kan
kgbes pa nettet.

e Spar penge - Der er ofte penge at spare ved at kgbe pa nettet, og
det er nemmere at sammenligne flere udbydere - ved at besgge
deres sites og via tjenester som Pricerunner - for at finde den lave-
ste pris.

e Levering bliver stadig nemmere og hurtigere - Flere og flere on-
linebutikker lover afsendelse samme dag, og Post Danmark bliver
stadig mere fleksibel, herunder med aftenudbringning af pakker og
Modtagerflex.”

e Se varen i butik og keb online - Kunder, der har behov for at se
varen og maske fa personlig radgivning, kan nu fa dette behov op-
fyldt i en butik og derefter kabe pa nettet.

e Internetbutikkers serigsitet kan kontrolleres - Kunderne kan af
flere grunde lettere opna tryghed ved kab hos netbutikker:

o Mange af onlinevirksomhederne har faet velkendte brands.

o Trustpilot og prissammenligningstjenester med ratings gar det
let at kontrollere en virksomheds serigsitet, og det kan supple-
res med s@gninger pa Google eller ved at sparge vennerne pa
Facebook.

o Mange virksomheder giver pa deres site kunderne mulighed for
at anmelde dem.

6 “Tre millioner danskere handler online”, Danmarks Statistik, www.dst.dk, 29. juni 2011.

7 Med Modtagerflex laegger postbudet pakken et aftalt sted, hvis kunden ikke er hiemme.
Lees eventuelt mere pad www.postdanmark.dk.
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o Disse forhold gar det naesten endnu mere kritisk for internetba-
serede virksomheder at holde, hvad de lover.

e Nettet giver mere neutral radgivning - Ved eksempelvis at leese
anmeldelser fra andre kunder opnds en mere neutral radgivning,
end hvis en kunde spgrger en seelger i en fysisk butik.

Udover at de mange aendringer har betydet, at flere kgber varer pa nettet,
spiller nettet nu en starre rolle i forhold til kgb i fysiske butikker, og denne
tendens ma forventes at gges kraftigt.

Mange undersggelser viser, at langt starstedelen af kunder pa tveers af
brancher orienterer sig online om produkter, inden de kgber off-line. Den-
ne tendens kaldes ON-OFF eller ROBO (Research Online Buy Offline).8 En
undersggelse foretaget af Google viser, at 81 % af alle kunder researcher
online og 51 % efterfalgende kgber i en fysisk butik.®

| Telenors butikker viste en undersggelse fra starten af 2012, at over
halvdelen af kunderne forinden havde veeret pa Telenor.dk, og at det for
en stor andel af dem betad meget for deres valg af Telenor som mobilud-
byder.

Udover at kunne tjekke det hjemmefra betyder den ggede udbredelse af
smartphones, at det kan ggres, mens kunden er i butikken.

70 % af kunder med smartphones bruger dem ifglge en undersggelse fra
USA, nar de er i fysiske butikker.?® Scanning af stregkoder i butikker steg
med 1600 % i lgbet af 2010 og eksempelvis med Redlaser - download-
et af over 12 mio. brugere - kan kunderne scanne stregkoden og straks
se en oversigt over priser fra forskellige online udbydere.'? Et dansk ek-
sempel er Pricerunner.

Den stigende udbredelse af smartphones ma forventes at f& meget store
konsekvenser for samspillet mellem online og de fysiske butikker.

8 Alternativt ROPO for Research Online Purchase Offline.
9 “The Smart Shopper”, Google/IPSOS OTX, www.thinkwithgoogle.com, december 2010.

10 “Retail Renaissance”, www.trendwatching.com/trends/retailrenaissance, september
2011.

11 “Retail Renaissance”, www.trendwatching.com/trends/retailrenaissance, september
2011.

12 www.redlaser.com.

9pLIWOSZUIUIBLI0) WOS BDIAIBS BUIUQ


http://www.trendwatching.com/trends/retailrenaissance
http://www.trendwatching.com/trends/retailrenaissance
http://www.redlaser.com

Kundeservice pa nettet 25

Samlet set understreger de mange og omfattende aendringer i bade selve
infrastrukturen og i kundernes made at bruge nettet pd, at det er nad-
vendigt at vurdere, hvad ens virksomhed bgr ggre for at fglge med udvik-
lingen. Og at det ber sikres, at der kommer tilstreekkeligt momentum pa
andringerne.

Ejendomsmeeglerbranchen og salg af maling er eksempler pd, at ogsa
brancher fa forbinder med nettet, alligevel pavirkes af det.

Robinhus - salg af boliger pa nettet

Det fgrste eksempel er ejendomsmeeglerbranchen, hvor RobinHus har
pavirket forretningsmodellen i branchen. RobinHus blev stiftet i 1999, sa
det er ikke noget nyt eksempel. Det er alligevel valgt, fordi det understre-
ger en raekke af pointerne om, hvordan nettet kan aendre forretningsmo-
deller i forhold til de fysiske butikker.

RobinHus gar det billigere for boligejere at seelge deres bolig. Hvis bolig-
kabere alligevel ofte finder deres hus online, og seelger gerne selv vil vise
sit hus frem, hvorfor sd ikke spare en masse penge?

Udover at RobinHus selv har opnaet en markedsandel, har virksomheden
pavirket branchen generelt:

e Kunderne sparer betydelige belgb - Ifglge RobinHus’ Spar-O-
Meter har kunderne siden lanceringen sparet over 250 mio. kr. i
ejendomsmaeglersaleerer.t®

e Robinhus fik flere konkurrenter til at reagere med medsalgs-kon-
cepter - Flere konkurrenter lancerede koncepter, hvor kunderne
selv kan udfgre en del af salgsarbejdet og tilbyder stadig disse.

e Ejendomsmaeglerne tager konceptet alvorligt - EDC kgbte i 2008
halvdelen af RobinHus, hvilket er med til at understrege, at koncep-
tet tages alvorligt blandt konkurrenterne.

e RobinHus har naet et betydeligt volumen - Eksempelvis stod Ro-
binHus i Pasken 2011 for 600 fremvisninger svarende til 7 % af det
totale antal fremvisninger.'*

13 “RobinHus.dk Pressekit - Historien bag RobinHus”, www.robinhus.dk, maj 2012.
14 “Den vilde boligjagt skydes ind i Pdsken”, www.ekstrabladet.dk, 23. april 2011.
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o RobinHus gger fokus pa priser - Mens ejendomsmaeglere typisk
har skjulte priser, har RobinHus en standardpris pa 40.000 kr., og
det er med til at gge transparensen. Kunderne far mulighed for at
vurdere, om de vil betale de ekstra penge for at benytte en almin-
delig ejendomsmaegler. Ejendomsmaeglerne skal samtidig kunne
retfeerdiggare den hgjere pris, hvilket forbedrer kundernes forhand-
lingsposition.

Det sidste punkt illustrerer, at det ikke kun er den markedsandel og om-
seetning som internetbaserede virksomheder far, der pavirker konkurren-
terne. Markedets forretningsmodel og priser kan blive aendret af det.

Stifter og indehaver af RobinHus, Torben Andersen, forteeller om, hvordan
han ser RobinHus’ betydning for ejendomsmaeglerbranchen.

RobinHus’ betydning for ejendomsmaeglerbranchen
Hvad er RobinHus’ koncept?

“Det er at give boligejere mulighed for at spare en masse penge
ved salg af deres bolig, mod at de selv yder en indsats.

Vores kunder kan veelge mellem kun at benytte RobinHus som

en kommunikationsplatform, hvor de kan fa adgang til annon-
cering bade online og i aviser, eller at fa tilknyttet en RobinHus
ejendomsmaegler. Ved at have en ejendomsmaegler tilknyttet, far
kunden klaret hele papirarbejdet, radgivning og ikke mindst ejen-
domsmeeglerens bistand til forhandlinger om husets pris. Kunden
star altsa kun selv for at fremvise boligen.”

Hvordan er RobinHus’ omkostninger sammenlignet med andre
meegleres?

“Vi sparer penge ved, at der ikke skal betales leje for dyre butik-
ker, da vores maeglere typisk har et hjemmekontor. Og udover
selve huslejen er der mange andre omkostninger forbundet med
at have fysiske butikker, sdsom bemanding og indretning.
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Samtidig har vores maeglere ikke assistenter, der skal have Ign,
og ved at lade kunden selv sta for fremvisningerne spares penge.

Flere keeder har gennem tiden - som et svar pa vores koncept -
oprettet forskellige gar-det-selv koncepter ved siden af deres full-
service lgsninger, men det er ikke noget, der seelger i praksis. For
det forste far saelgerne mere provision ved den fulde pakke, og
derudover opnar ejendomsmaeglerne ikke de samme besparelser,
da der stadig skal betales husleje osv. De har derved sveert ved at
sikre Ignsomheden i konceptet.”

Er det vigtigt, at ejendomsmagleren er lokalkendt og fysisk til
stede i omradet?

“Set fra vores kunders side er det vigtigt, at vi selv kommer pa
besgg hos dem, og at maegleren har et godt overblik over, hvad
boliger aktuelt seelges for i omradet.

Fremvisninger oplever vi faktisk fungerer bedst, nar kunden selv
fremviser huset, for kunden er jo den, der er bedst lokalkendt.
Mens maegleren maske kan tale til, at det er et bgrnevenligt kvar-
ter, ved vores kunde hvor gamle naboens bgrn er, hvilken skole de
gar i, og om det er en god skole.”

Hvad med behovet for fysiske, synlige butikker i omradet?

“Det mener jeg faktisk ikke laengere har den store betydning.
Langt de fleste er vant til at sgge boliger pa nettet, og opretter ty-
pisk sggeagenter hos de forskellige udbydere i stedet for at kigge
forbi i de fysiske butikker.

Det kan godt sammenlignes lidt med bankerne, hvor kunderne
typisk selv klarer mange bankforretninger selv via netbanken.
Hvis kunder skal have optaget et realkreditlan, har de brug for
personlig radgivning, og hos en del banker er dette centraliseret i
deres hovedseeder. Derved bliver de lokale filialer i praksis noget,
der kunne minde om dyre out-door reklamer, der hverken tilfgrer
kunderne eller bankerne reel veerdi.”
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Hvad tror du, der sker med RobinHus’ koncept i fremtiden?

“Jeg tror, at flere og flere vil benytte vores koncept, fordi der er
mange penge at spare, samtidig med at kunderne med en Robin-
Hus meegler opnar sikkerhed for, at der er styr pa regler og papi-
rer. Kunden skal altsa ikke Igse opgaver, som kunden ikke er tryg
ved.

Mens RobinHus i starten mest blev brugt af yngre boligseelgere,
ser vi nu en tendens til, at det ikke kun er de unge, der benytter
0S.

Eksempelvis sagde en mand i midten af 50’erne for nylig til mig,
at han tror, de traditionelle ejendomsmeegleres dage er talte.

For bade vores og mange andre brancher tror jeg, det tit sker, at
teknologiske forandringer hypes, som om de kommer fra den ene
dag til den anden, men i virkeligheden kommer forandringerne
ofte snigende stille og roligt. Der er et momentum nedenunder,
selvom det ikke er alle, der springer pa fra dag 1.”

Hvordan tror du, udvikling i brugen af nettet vil pavirke Robin-
Hus?

“Vi oplever nu, at flere og flere af vores kunder bruger sociale me-
dier til at reklamere for deres bolig. For vores kunder er det ekstra
oplagt, fordi de i en eller anden udstraekning selv aktivt hjeelper til
med salget.

Udover at de derved er med til at eksponere boligen for andre,
opnar vi hos RobinHus ogsa en positiv effekt ved, at kunderne pa
den made er med til at eksponere os for andre kunder. Nar en af
vores kunders venner ser en bolig hos Robinhus annonceret via
Facebook, er det med til at blastemple os. Sa skal vennen en dag
seelge sin bolig, gges chancen for, at boligen ender med at blive
sat til salg hos RobinHus.

Vi bruger ogsa selv kraefter pa at blive synlige pa Facebook, og
eksempelvis kan potentielle kunder pa vores Facebook-side se
videoer om, hvordan vores koncept fungerer. De kan ogsa indga i
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dialog med vores kundeservice-medarbejdere og med gvrige seel-
gere og kgbere, der besgger siden.”

Fliigger - salg af maling pa nettet

Maling kunne umiddelbart lyde som et produkt, hvor nettet ikke kommer
til at spille en betydelig rolle.

Fligger har imidlertid vist, at nettet kan bruges til at saelge maling, bade
direkte og ved at understgtte de fysiske butikker.

Maden Fligger har faet nettet i spil er gennem et end-to-end online kon-
cept der hjeelper kunden, lige fra det overvejes at male noget til malingen
er leveret.

Fluggers koncept omfatter helt overordnet:

o Valg produkt og farve - Flligger har radgivning pa sitet, sa kunden
kan finde det rette produkt. Samtidig har de en app, der indeholder
farvekort, og hvor kunden kan tage et billede af en farve, hvorefter
app’en identificerer farvekoden.

e Fa praver - For 29 kr. kan kunden fa tre farvepraver leveret, og
tapetprover koster 4 kr.

e Levering - For 29 kr. kan kunden fa leveret produkterne eller alter-
nativt hente dem i en fysisk butik.

Flugger skaber pa den made tryghed for kunden hele vejen gennem
kgbsprocessen, allerede fra kunden ser forsiden pa deres site, der er vist
i Figur 2. Udover at kunderne kan spare tid, er det nemt og billigt at be-
stille levering for de mange, der ellers skal baere eller cykle med en stor
spand maling.'®

15 Den spildte maling der jeevnligt ses i fodgaengerovergange kunne ogsa indikere, at
hjemtransporten ikke altid foregar problemfrit.
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Figur 2 - Fliigger.dk’s forside'®
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Fliggers satsning pa online har en effekt pa salget pa nettet, men som
ved eksemplet RobinHus er der ogsa en del andre effekter.

Kundernes kgbsproces lettes ved, at en del ikke behgver besgge de fysi-
ske butikker, og selvom kunden matte ende med at kgbe i en fysisk butik,
kreever det kun ét besgg.

Der er teenkt end-to-end ved, at Flugger har sat sig ind i kundernes pro-
ces for kgbsbeslutningen og imgdekommer deres behov. Konceptet er
gennemfart, Igsningen med app’en innovativ og samtidig er de first-
movers. Det giver en ambassadgreffekt, der kan veere med til at flytte
markedsandele.

Senere i bogen interviewes Fligger om deres app, og hvad det betyder
for virksomheden at bruge nettet pa mader, der er nye for branchen.

16 www.flugger.dk, juli 2012.
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De reducerede barrierer for online salg kombineret med, at online
handel begynder at spille en rolle ogsa i brancher, hvor man ikke
ville forvente det, understreger behovet for at skabe en breend-
ende platform. Online salg og online service skal have fokus.

Hvorfor lykkes mange ikke med online service?

De fleste vil veere enige i, at det er afggrende at skabe en god online ser-
vice-oplevelse, men mange er som naevnt endnu ikke lykkedes med det.

Fem grunde til, at ikke-internetbaserede virksomhe-
der ikke er lykkedes med online service

1. Weblgsningen skal interagere med virksomhedens gvrige sy-
stemer.

. Webprojekter skal prioriteres mod andre, forretningskritiske
projekter.

. IT-udvikling mangler momentum i forhold til online.

. Det har ikke veeret kritisk fra virksomhedens start at minimere
omkostningerne via online service.

. Det er sveert at seette veerdi pa online service, og uden kon-
krete tal er det sveert at fa tildelt ressourcer.

1 - Weblgsningen skal interagere med virksomhedens gvrige systemer

Nar internetbaserede virksomheder skal etablere deres forretning,
veelges systemer, der har nettet som omdrejningspunkt. Systemerne
er derved fra starten teet integrerede med nettet, og eksempelvis leve-
rings- og betalingsprocesserne er optimerede til online. Ofte kabes der

© Jacob Lego Boye
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standardlgsninger, der kan handtere det hele, og selv sma virksomheder
kan kgbe en komplet webshop.

| Figur 3 er det illustreret, hvordan internetbaserede virksomheder bygger
systemer op omkring nettet. Hvilke systemer og elementer, der konkret
indgar i en virksomheds samlede Igsning, vil variere fra virksomhed til
virksomhed. Figuren skal kun vise den teette sammenhaeng mellem on-
line og virksomhedens systemer.

En stor del af hele Igsningen vil ofte veere webbaseret, sd eksempelvis

kundeservice skal sld kunderne op i et online kundesystem. Dette er illu-
streret via den stiplede linje.

Figur 3 - Internetbaserede virksomheders systemer er centrerede omkring web

Webbaserede lgsninger

Kundesystem

Virksomhedens site
(adresser, ordrer etc.)

~
Sao
~
~——e

Lagerstyring

For virksomheder, der har en eksisterende forretning, er nettet endnu en
salgs- og servicekanal, og der skal bygges lgsninger, der interagerer med
virksomhedens eksisterende back-end systemer. Denne integration kan
kraeve sd meget, at mange veelger at starte med at lave en delvis inte-
gration, og efterfglgende kan det vaere sveert at fa afsat ressourcer til at
komme videre i processen. Det er illustreret i Figur 4.
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Figur 4 - Interaktion mellem weblgsning og back-end systemer

Kundesystem
(adresser, ordrer etc.)

o Brevudsendelse
Interaktion via:

- elektroniske
Virksomhedens opslag i systemer
site - lister og udtraek
- manuelle
indtastninger Fakturering

Lagerstyring

Nar online er et add-on til de eksisterende systemer og kanaler, stiller det
stagrre krav til business cases. Udviklingen til online vil kun blive brugt af
online-kanalen, mens udvikling af online hos en internetbaseret virksom-
hed kommer alle kanaler til gavn.

Bankernes udsendelse af fysiske breve i forbindelse med kreditovervag-
ningsaftaler illustrerer netop den udfordring der er, nar weblgsninger ikke
er en integreret del af virksomhedens systemer. Det er forklaret neermere
i tekstboksen.

© Jacob Lego Boye

9pRIWOSZUIUIBLI0) WOS SIIAISS BUIUQ



Kundeservice pa nettet 34

Udsendelse af fysiske breve ved overvagning af real-
kreditlan

Som kunde hos en af Danmarks stgrste banker har jeg som man-
ge andre kunder en aftale om, at banken informerer mig, nar jeg
bar overveje at omlaegge mine tre realkreditlan.

Hvert kvartal modtager jeg tre stort set enslydende breve med
posten, hvor der kort star, at jeg bgr overveje at omlaegge til en
given lantype og kurs, og at jeg kan kontakte banken for at hgre
naermere.

Det ville veere mere optimalt for bade banken og mig som kunde
at fa informationen via netbank:

o Det er dyrt at sende de mange fysiske breve.
o Brevene er ikke seerlig informative.

e | netbank kunne der let gives adgang til supplerende infor-
mation og en indikation af, hvad omlaegningen ville betyde,
sa det er nemt som kunde at vurdere, om bankradgiveren
skal kontaktes.

Rent imagemeessigt er det ogsa darligt for banken, da det
virker gammeldags og er spild af ressourcer.

Der er ingen tvivl om, at bankerne selv er klar over dette. Proble-
met er bare, at det er et betydeligt projekt for dem at fa gjort bre-
vene elektroniske og integrerede med netbank.

Hvis en bank i dag skulle bygge sine systemer forfra, er det deri-
mod helt naturligt, at en elektronisk Igsning i netbank ville veere
standard. Sa kunne de supplere med en papirbaseret Igsning

- eventuelt mod betaling - til de bankkunder, der ikke vil have
emails og anvende netbank.

© Jacob Lego Boye
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2 - Webprojekter keemper ofte mod andre forretningskritiske projek-
ter

Webprojekter vil ofte vaere oppe mod projekter, der er kritiske her og nu,
mens der kan veere en tendens til, at online service er et omrade, som
alle er enige om bliver afggrende i fremtiden, men hvor der ikke er den
samme sense of urgency. Resultatet kan veere, at webprojekterne lgben-
de udskydes.

Problemet kan forveerres, hvis webprojekter tidligere ikke har givet de
forventede resultater, sa der er en skepsis overfor, om de vil leve op til
deres business cases.

3 - IT-udvikling mangler momentum i forhold til online

Udover at det kan veere sveert at fa adgang til ressourcer til webprojekter,
kan der veere andre udfordringer i forhold til IT-udvikling til online service.

IT-udvikling - i hvert fald i mange stgrre virksomheder - bliver ofte en
tung proces. Der kgres relativt fa, langvarige projekter, som er understgt-
tet af gennemarbejdede processer for udvikling, herunder kravspecifika-
tion, arkitektur, tekniske lgsningsbeskrivelser, udvikling og test.

Efter implementering af et projekt, er der ofte ikke afsat ressourcer til
videreudvikling og lgbende optimering, hvilket for online betyder, at en
stor del af potentialet ikke indfries.

Samtidig er virksomhedens IT-medarbejdere ofte vant til at arbejde med
andre typer af systemer end online-lgsninger. Kombineret med den ofte
meget metodiske tilgang for udvikling, kan det heemme udviklingen af
online service.

4 - Det har ikke veeret kritisk fra virksomhedens start at reducere om-
kostningerne via online service

Hvis en virksomhed starter som internetbaseret, er det naturligt at de-
signe systemer og processer sa manuelle opgaver minimeres. Derfor
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tilstreebes det, at kunderne far god service online for at minimere den
kundeservice-funktion, der skal opbygges.

Da salget samtidig sker pa nettet, har internetbaserede virksomheder
den fordel, at kunderelationerne indledes online. Derfor er det naturligt,
at interaktionen og dialogen med kunden efter kabet ogsa sker pa nettet.

De ikke-internetbaserede virksomheder er vant til at have en dialog med
kunderne via kundeservice, og har ofte solgt produkterne i andre kanaler
end online. Derfor vil flere kunder helt naturligt kontakte kundeservice
eller fysiske butikker.

5 - Det er ofte sveert at saette vaerdi pa online service

Mange virksomheder har ikke et grundlag for at vurdere, hvor mange
kundehenvendelser og penge virksomheden sparer via online service.
Det gar det sveert at seette veerdi pd webprojekter, hvilket gar det endnu
sveerere at fa allokeret ressourcer til udvikling af sitet og til de efterfalg-
ende Igbende forbedringer.

Derfor er veerdifastseettelsen af online service en forudsaetning for at
kunne lykkes, og i neeste kapitel diskuteres det, hvordan dette kan gares
i praksis.

eCapacity om online service som forretningsomrade

Inden kapitlet afsluttes med en opsummering, forteeller Per Rasmussen
og Morten Busk fra eCapacity, hvor de ser danske virksomheder er i dag
i forhold til at arbejde med online service som et forretningsomrade, og

hvordan de ser betydningen af online service i fremtiden.
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eCapacity om online service som forretningsomrade

Hvordan opfatter | danske virksomheders fokus pa online ser-
vice?

Per: “Langt de fleste virksomheder, specielt inden for retail, glem-
mer, at deres serviceomkostninger kan reduceres markant, hvis
kunderne adresseres via online-kanalen. Der overfokuseres pa,
at web er en salgskanal, selvom man reelt set kunne servicere en
stagrre andel af kunderne online.

Mange gange vil det veere sadan, at man i en periode, hvor ka-
nalen bygges op i markedet, hurtigere kan etablere online som
service- end som salgskanal, dvs. hvor online kan tage en ret hgj
andel af servicetransaktionerne. Online service kan derfor ende
med at skabe en hgjere veerdi end online salg.”

Hvorfor mangler fokus pa online service ofte?

Morten: “Helt grundlaeggende er der stadig mest fokus pa salg,
fordi det er nemmest at kvantificere. Det er nemt at se, at nu har
vi solgt 100 produkter, mens der mangler indblik i veerdimodel-
len for online service. Virksomheder ved ikke, hvad online service
betyder for kerneforretningen, og det betyder, at der typisk ikke er
blevet arbejdet malrettet med det. Derfor har de fleste virksomhe-
der heller ikke de kompetencer, der skal til for at lykkes.”

Per supplerer: “Netop fordi virksomhederne ikke har nogen veer-
dimodel, har de heller ikke et billede af, hvad veerdien er af det
indhold, de allerede har online. Derfor bliver online service opfat-
tet som ’ja, vi skal have det’, men der er ikke nogen, der kritisk
forholder sig til det.”

Hvad tror |, at online service betyder for konkurrenceevnen?
Per: “Hvis ikke man har optimeret alle leddene i veerdikeeden, kan

online service-delen veere den bombe, der gar, at virksomheden
ikke kan fa tilstreekkeligt konkurrencedygtige omkostninger.
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Nettet er med til at sikre fuld gennemsigtighed pa priser, og man
er ngdt til hele tiden at veere skarp pa prisen. Skal prisen veere pa
et minimum, skal omkostningerne ogsa veere det, hvis virksomhe-
den skal kunne tjene penge.

Mens kundeservice er dyr og omkostningen volumenafhaengig, er
online service uafhaengig af volumen.”

Morten supplerer: “Desuden er kundeservice blevet en konkur-
renceparameter. Kunderne er blevet sa vant til at handle online,
at de forventer det sublime. Altsa hvor hurtigt og hvor godt svarer
man pa kundehenvendelser, hvilke svar giver man i chat, er retur-
processer og klagehandtering pa plads og sa videre.”

Hvad sker der sa, hvis virksomheden begynder at se pa online
service?

Per: “Nar man erkender, at online service er en del af forretnin-
gen, og at der er en veerdiskabelse, sker der typisk det, at man
kigger pa almindelig service pa de dbne sider og pa selvbetjening
i log-in systemer.

Det er min erfaring, at de fleste virksomheder starter med at ar-
bejde pa at give kunderne adgang til at administrere produkterne
i log-in lgsninger. Den samlede omkostningsstruktur til udvikling
og drift er dog typisk hgjere ved disse Igsninger end ved optime-
ring af de dbne og helt simple servicesider.

Da de abne servicesider er mindre ressourcekraevende at forbed-
re, er der ofte mere at hente der i fase 1, men de overses ofte.
Selv efter at der er bygget en log-in Igsning, er fase 2 ofte at vide-
reudvikle den i stedet for at arbejde med de abne servicesider.
Business casen for udbygning af log-in omradet bliver darligere
efter fase 1, for i praksis er det ofte ganske fa typer af funktionali-
tet, man kan fa kunderne til at bruge i log-in omrader.

Hvis et forsikringsselskab gnsker at stille kundernes policer til
radighed online, kan det umiddelbart virke fornuftigt, men er det
reelt et behov, der er volumen i, eller er det billigere at handtere
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det ved at kunderne kan ringe og bede om at fa sendt policen, og
sa fokusere pa at forbedre de abne servicesider i stedet?

Det er ogsa tydeligt, at de virksomheder, der er blevet aktive pa
online service, typisk er banker, teleudbydere og rejseselskaber,
som netop har bygget log-in Igsninger til kunderne.”

Morten supplerer: “Ja, for den normale perception af at drive
kundeservice pa nettet er, at man vil have folk til at logge ind, sa
de kan se deres konto, bestille eendringer med videre. Men det
stgrste potentiale er ofte pa de abne kundeservice-sider og ikke
i et log-in omrade. For udover pointen med at det er billigere at
udvikle indhold til de dbne servicesider, ses det ofte, at 75 % af
trafikken er udenfor log-in omradet.”

Hvad tror I, der kommer til at ske i de kommende ar?

Morten: “Jeg tror, at online service bliver en af de store bglger i de
naeste fem ar, sa flere vil fa fokus pa at optimere dette omrade.
Kunderne forventer det, og det reducerer omkostningerne.

Selvom nogle virksomheder siger, at de gerne vil have dialogen
med kunden i butik eller kundeservice for at kunne saelge mere,
sa forventer kunden at kunne fa hjaelp online sgndag aften, eller
hvornar det nu passer. Det er et spgrgsmal om at stille det til ra-
dighed, som kunden gerne vil have.

Det ultimative eksempel pa en branche, der har fokuseret pa on-
line service, og hvor det har transformeret branchen, er banksek-
toren. Bankerne har via deres netbanker skabt meget mere end
en kundeservice, da netbankerne har erstattet mange filialer og
arbejdsopgaver med, at kunderne i stedet ordner deres bankfor-
retninger online.

Men siden netbankerne kom frem for et arti siden, er de jo ogsa
gaet i sta og indtil for et par ar siden - hvor bankerne med Dan-
ske Bank i front begyndte at fokusere pa den mobile platform - er
der i mange ar stort set ikke sket videreudvikling af bankernes
lgsninger.
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Sa selv bankerne har veeret ramt af, at de ikke har en klar veerdi-
model, der kan vise besparelserne ved at foretage videreudvikling
af bade netbankerne og af de abne servicesider. Og igen drejer
det sig ikke kun om besparelser, men det er ogsa en vigtig konkur-
renceparameter.”

Per supplerer: “Jeg er enig og tror, at det vil forsteerkes af det of-
fentliges udrulning og sociale medier som Facebook. Det offent-
liges udrulning af digitale borgerservices er med til at stimulere
virksomhedernes lyst til at investere i omradet, og der er stigende
fokus pa at servicere kunderne pa Facebook og Twitter. Sa virk-
somheder begynder faktisk at opbygge supporten i sociale me-
dier, selvom man maske ikke i tilstreekkeligt omfang har bygget
den pa sit eget site.

Retailere far ofte fokus pa online service, nar de begynder at
seelge pa nettet. Mens kunder, der har kbt i en fysisk butik, ogsa
typisk s@ger hjeelp i den efterfglgende, vil kunder, der har kabt
online ogsa sgge hjeelp online eller ved at ringe til virksomheden.
Retailere skal derfor forholde sig til at opbygge en call-center
funktion, nar de begynder at saelge varer online.”

Kraever det ogsa aendringer i eBusiness?

Morten: “Ja, for en del af forklaringen af fokus pa at bygge log-in
lgsninger er helt sikkert, at mange online-afdelinger primeert er i
projekt-mode - bade i forbindelse med salg og service - og mang-
ler et drifts-mode. Derved mistes fokus pa at optimere indholdet,
og i praksis er det desveerre ofte ogsa lettere at fa bevilget timer
til et IT-projekt end til at fa ansat medarbejdere, der kan arbejde
med optimering af indhold pa sitet.”
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Opsummering

God online service er vigtig bade for at tiltreekke og fastholde kunder,
men ogsa for at virksomheden kan sikre et fornuftigt omkostningsniveau
og en god konkurrenceevne.

Kunderne forventer god online service

Kunder forventer i stigende omfang, at de kan f& 24/7 service online. Der
kan veere situationer, hvor kunderne gnsker at tage kontakt til kundeser-
vice eller besgge en fysisk butik, men som udgangspunkt vil flere og flere
kunder forvente, at de kan fa Igst en stor del online.

For kunderne giver det en forbedret kundeoplevelse, og samtidig gger
det antallet af ambassadgrer, der kaber hos virksomheden igen, og de er
med til at tiltreekke nye kunder.

God online service er en forudsaetning for konkurrenceevnen

Set fra omkostningssiden er det ngdvendigt at have en god online ser-
vice, da online service er billig sammenlignet med, at kunderne kontakter
kundeservice.

Det er ikke kun konkurrencen fra eksisterende eller fremtidige internet-
baserede virksomheder, der skal handteres. | takt med at de ikke-inter-
netbaserede konkurrenter far optimeret deres online service, vil virksom-
heden fa udfordringer pa konkurrenceevnen, hvis ikke den selv formar at
folge med.

Derfor giver det mening at tilstraebe at veere et skridt foran konkurren-
terne i forhold til at sikre lave omkostninger via online service.

Som ikke-internetbaseret virksomhed kan der leeres en del ved at se pa
selv de helt sma internetbaserede virksomheder, der typisk fra starten
har designet deres processer og systemer med online som omdrejnings-
punkt.
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Samtidig har jeg argumenteret for, at udviklingen i retning af gget salg og
service pa nettet fremadrettet ma forventes at ske hurtigere end hidtil.

Da dot.com boblen brast leerte vi, at ting tager tid, ogsa nar det kommer
til nettet. Siden er der sket sd meget pa bade infrastrukturen og i kunder-
nes adfeerd, at det betyder, at vi fremadrettet kan forvente, at eendring-
erne vil ske hurtigere, og at de vil pavirke endnu flere brancher.

En af de store aendringer er, at hvor mange kunder tidligere lagde stor
veegt pa den radgivning, man kunne fa i de fysiske butikker, sé er der nu
let adgang til mere objektiv radgivning pa nettet. Den stigende udbredel-
se af smartphones er med til at forsteerke denne effekt, fordi kunder nu
kan sta i en fysisk butik og tjekke priser, produkter og udbydere pa nettet.

Hvorfor er mange virksomheder ikke lykkedes med online service?

For ikke-internetbaserede virksomheder er det dyrt at bygge weblgs-
ninger, der kan kommunikere med virksomhedens back-end systemer.

Udover at der typisk er mange back-end systemer med hgj kompleksitet,
er online ikke en integreret del af virksomhedens lgsning, hvilket ggr ud-
vikling mere ressourcekreevende.

Samtidig er der grundet back-end systemernes kompleksitet ofte omfat-
tende og tunge udviklingsprocesser, der ikke imgdekommer den agilitet,
der er brug for pa nettet.

Webprojekter keemper mod andre projekter om ressourcerne - hvad en-
ten de er interne eller eksterne - og mister ofte prioritet grundet projek-
ter, der er forretningskritiske her og nu.

Ikke-internetbaserede virksomheder har samtidig veeret vant til at have
en dyr kundeservice-funktion og ser derfor ikke ngdvendigvis behovet for
at fa flere kunder til at finde svar online som kritisk pa den korte bane. |
modseaetning hertil er de internetbaserede virksomheders udgangspunkt,
at de skal til at bygge en kundeservicefunktion op, og at den skal vaere sa
lille som muligt for, at de kan holde omkostningerne nede.
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Den sidste udfordring, der blev gennemgaet i kapitlet, er fokus for naeste
kapitel. Udfordringen bestar i, at der i de fleste virksomheder ikke er im-

plementeret en model for veerdifastsaettelsen af online service. Resulta-
tet er, at det bade er sveert at se, hvad virksomheden rent faktisk far ud

af online service i dag, og at det besveerligggr at fa sat online service pa
agendaen. Uden handgribelige business cases er det meget sveert at fa

allokeret ressourcer og fa det forngdne fokus.
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2. Vardifastsattelse af online service

Mange virksomheder har ikke et billede af, hvor mange kunder der finder
svar pa sitet, og som ellers ville have kontaktet kundeservice.

| stedet males kun pa antal besgg eller, hvis virksomheden har et log-in
omrade, males pa antal log-ins. Selv blandt store europaeiske teleselska-
ber er der tilfaelde, hvor det stadig er den made, der males pa.

Det giver langt fra noget fuldsteendigt billede. En del af dem, der logger
pa, ville maske ellers ikke have kontaktet kundeservice, og andre kontak-
ter kundeservice, selvom de har veeret logget pa. Samtidig er der mange
besggende pa dbne servicesider, hvor kunden ellers ville have kontaktet
kundeservice.

Der er behov for en samlet vurdering af, hvor mange kunder der hjeelper
sig selv online, og det bgr omregnes til en konkret besparelse. Derved
kan virksomheden fa en idé om, hvor stor en vaerdi online service skaber.
Det kan ogsa understgtte udarbejdelse af business cases pa webprojek-
ter.

| kapitlet besvares fglgende:

e Hvilken metode kan anvendes for at give et konkret bud pd, hvor
mange henvendelser online service afveerger, og hvilken veerdi de
har?

e Hvordan sikres accept af metoden i virksomheden?
e Hvilke KPl'er kan bruges og til hvad?

Metode for beregning af vaerdifastseettelse

Selvom der stadig er et stykke vej igen for de fleste virksomheder, begyn-
der flere at lave konkrete estimater for, hvor mange henvendelser online
service afveerger. Og der er heldigvis en best practice metode, der begyn-
der at vinde udbredelse bade i og udenfor Danmark.
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Veerdi af online service = Antal besgg pa servicesider x andel af

kunder der fik svar x andel af kunder der ellers ville have kontak-
tet kundeservice x kontaktpris

| det fglgende gennemgas det, hvordan metoden helt konkret kan bruges
ved at implementere en exit survey pa sitet.

Flere begynder at fastseette reelle skan for, hvor mange kunde-
henvendelser online service afveerger i stedet for kun eksem-
pelvis at male pa antal log-ins pa lukkede omrader pa sitet.

Antal besgg pa servicesider

Farste del i ligningen til beregningen er “antal besgg pa servicesider”, og
for at beregne dette kreeves en afklaring af hvilken trafik pa sitet, der er
relateret til service, sd eksempelvis trafik til salgssider ekskluderes.

De fleste virksomheder har opbygget deres site med separate sektioner
for kab og kundeservice, hvorved det er relativt let at opdele trafikken.

Der kan dog ogsa veere service pa salgssiderne. Hvis en eksisterende
kunde tjekker prisen pa sit produkt pa salgssiderne, kan det afveerge

en henvendelse til kundeservice, uden at det kommer til at teelle med i
statistikken. Det samme geelder for potentielle kunder, der besgger sitet,
inden de eventuelt kgber i en fysisk butik.

Hvis der er indhold pa servicesiderne, som kunderne bruger som en in-
tegreret del af deres produkt, ma det vurderes, om de bgr teelles med. Et
eksempel fra telebranchen er webmaillgsninger, som har mange daglige
besgg. Her benytter kunderne deres webmail ved at besgge sitet, men
uden at det har forbindelse til at sgge hjeelp pa sitet.
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Det er ofte ikke muligt at finde en helt preecis opdeling, men pointen er,
at der skal laves en rimelig frasortering af irrelevant trafik.

Selvom det ikke matte lykkes helt, vil det stadig veere muligt i et vist om-
fang at frasortere det i vurderingen af antal afvaergede henvendelser.
Hvis eksempelvis en internetudbyder teeller webmail besgg med, vil de
fleste besggende pad webmail svare at de fik hjeelp, og at de ikke ellers
ville have kontaktet kundeservice. Derved bliver tallet for trafik pa service
for hgjt, mens antal afveergede henvendelser alligevel er korrekt.

Antal kunder der fandt svar, og ellers ville have kontaktet kundeser-
vice

For at vurdere om kunderne fandt svar pa det de sggte, og om de ellers
ville have kontaktet kundeservice, ma kunderne spgrges.

Dette kan ggres via en exit survey, hvor et antal besggende lgbende spgr-
ges:

e Fik du svar pa det, du sggte? Ja/nej
e Hyis ja: Ville du ellers have kontaktet kundeservice? Ja/nej

Selvom en lille andel af de, der svarer ja maske ikke ville have kontaktet
kundeservice, vil der omvendt veere kunder, der svarer nej, som ville have
gjort det. Derfor bgr svarene samlet set veere rimeligt retvisende.

Nar de to andele ganges sammen og ganges med antal besgg fas et kon-
kret bud pa, hvor mange kundehenvendelser der afvaerges. Nu mangler
der at blive sat kroner og grer pa besparelsen.

Veerdifastseettelse af sparede kundehenvendelser

En fastseettelse af besparelse pr. afveerget henvendelse bgr ske i dialog
med finansafdelingen og kundeservice.

Hvis virksomheden helt eller delvist har outsourcet kundeservice, kan
priserne der betales til det eksterne call-center anvendes. Hvis ikke, er
der sikkert et skan for, hvad den enkelte henvendelse koster.
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Der er ofte brug for at beregne en vejet omkostning. Eksempelvis har
nogle virksomheder opdeling af kald i kategorierne service og support,
hvor sidstnaevnte typisk er laengere og dyrere kald. Og prisen for at be-
svare et kald vil veere anderledes end prisen for at besvare en mail eller
gennemfgre en chat-session med kunden.

Veelg en simpel model som alle kan forsta, hvor der beregnes
en vejet omkostning. Veer samtidig konservativ sa det sikres,
at der ikke kan stilles spgrgsmalstegn ved beregningen.

Eksempel pa beregning af veerdi

| tekstboksen er der lavet en fiktiv beregning af veerdi for online service.

Fiktivt eksempel pa beregning af vaerdi af afvaergede
kundehenvendelser

150.000 besgg pa sitet, heraf 100.000 pa servicesiderne.
55 % af kunderne oplyser, at de fik svar pa det, de sggte.

60 % af dem der fik svar oplyste, at de ellers ville have kon-
taktet kundeservice.

Omkostningen ved en kundehenvendelse er i gennemsnit
35 kr.

Veerdien af de afveergede henvendelser er:

e 100.000 besgg pa servicesiderne x 55 % fik svar x 60 % af
dem ville ellers have kontaktet kundeservice = 33.000 af-
veergede henvendelser

e 33.000 afveergede henvendelser x 35 kr. pr. afveerget hen-
vendelse = 1.155.000 kr.

© Jacob Lego Boye
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For at understrege betydningen af online service kan der eventu-
elt suppleres med et skagn for, hvor mange ekstra medarbejdere
der skulle sidde i kundeservice, hvis sitet ikke eksisterede.

Hvis en medarbejder kan handtere 1000 henvendelser pr. maned
vil det i dette eksempel svare til 33 medarbejdere.

Med denne metode kan eBusiness-afdelingen give et konkret bud p3,
hvilken veerdi online service genererer direkte i form af sparede omkost-
ninger i kundeservice.

De kunder der fik svar, men ikke ville have kontaktet kun-
deservice ellers, har alligevel faet hjeelp og en god kun-
deoplevelse. Derfor skaber online service ogsa veerdi
der, selvom det ikke giver en direkte besparelse.

Selvom metoden er ved at blive mere udbredt, er det stadig en teoretisk
beregning. Derfor skal der veere fokus pa at forklare andre i virksomhe-
den, hvorfor den giver et retvisende resultat.

En af de stgrre udfordringer i praksis er, at det kan veere sveert at kontrol-
lere, at beregningen er korrekt, da det ville kreeve, at sitet var lukket ned
i en periode.

Samtidig kan der ske aendringer i kundernes aktivitetsniveau, som kan
gore det sveert at se fald i antal henvendelser til kundeservice grundet
forbedringer pa online service. Eksempelvis kan der veere eendringer i
kundebasen eller antal ordrer, og produktkompleksitet kan eendres. Som
et eksempel har den ggede udbredelse af smartphones i telebranchen
gget kompleksiteten og kundernes behov for at fa hjeelp.

Kundeservice kan ogsa have lagt andre forbedringstiltag i deres budget-
ter, og det kan veere sveert at spore effekter tilbage til det enkelte tiltag.

© Jacob Lego Boye
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Det er dog muligt at benytte en reekke vurderinger, der kan veere med til
at sandsynliggare at metoden er retvisende, sa den accepteres bredt i
virksomheden.

Hvordan sikres accept af metoden?

Sandsynligggrelse via brug af eksterne eksperter og benchmark

Ved at fa ekstern hjeelp til at implementere metoden for veerdifastseettel-
sen kan det bedre undgas, at metoden kommer til at fremsta som eBusi-
ness’ subjektive vurdering.

Det kan samtidig give en form for blastempling, at metoden bruges af
andre, herunder af andre fra samme branche i bade ind- og udland.

Det er en god idé at fa tal fra andre tilsvarende virksomheder i branchen
i Danmark eller udlandet eller fra nogle af de, der er kendt for best prac-
tise. Sa kan online service’s performance sammenlignes med andre, og
det kan veere lettere at vurdere, om performance lyder rimelig.

Ved sammenligning med tal fra andre brancher skal man vaere opmaerk-
som pa, at rammerne kan veere anderledes grundet forskelle i kompleksi-
teten i kundernes forespgrgsler.

Lyder andelen af kunder der far svar, og ellers ville have henvendt sig,
fornuftig?

Ved at gange andelen “Finder svar” med andelen af de, der ellers ville
have kontaktet kundeservice opnas et tal for, hvor mange af besggene
der ellers ville have genereret en henvendelse.

| eksemplet fra tekstboksen, hvor 55 % fik svar, og 60 % af disse ellers
ville have henvendt sig til kundeservice, vil det betyde, at 33 % af alle
besggene ville have resulteret i en henvendelse.

Sa spargsmalet er derfor “lyder det fornuftigt, at 33 % af de besggende
pa servicesiderne pa web fandt svar og ellers ville have henvendt sig
til kundeservice?”. Det bgr de fleste kunne forholde sig til ud fra en
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mavefornemmelse, og det kan veere med til at understagtte accept af me-
toden.

Andel af henvendelser handteret online

En mulighed er at beregne hvor stor en andel af henvendelserne der
handteres online, og hvis denne sats lyder fornuftig, kan det bidrage til
accept af metoden.

Spor sa vidt muligt effekt af tiltag

Nar der gennemfgres forbedringer pa sitet, kan effekten estimeres forin-
den og efterfglgende evalueres ud fra udviklingen i eBusiness’ tal og ud
fra, hvad kundeservice oplever.

Afheengigt af hvor avanceret et set-up kundeservice har, kan dette gares
mere eller mindre preecist:

e Hvis kundeservice har detaljerede statistikker over, hvorfor kunder
kontakter dem, kan stigninger i online performance som fglge af
stgrre online service-tiltag tilsvarende males i kundeservices stati-
stik.

e En alternativ Igsning er at spgrge et antal kundeservicemedarbej-
dere om de oplever, at de far faerre kald vedrgrende omrader, der
er blevet forbedret. Dette bliver baseret pa mavefornemmelse, men
det er bedre end slet ikke at fa feedback fra kundeservice.

e Huvis tiltaget er sa stort, at det pavirker den samlede performance,
bgr der kunne ses en nedgang i det totale antal henvendelser til
kundeservice.

Samtidig er der en reekke forhold, det er veerd at vaere opmaerksom pa.
For nogle tiltag kan det tage tid at opna fuld effekt, fordi fejl ved lancerin-

gen skal Igses, eller fordi der er behov for justeringer af indholdet efter
lanceringen.

Ofte giver det mening at fokusere pa at gge trafikken, hvis der eksem-
pelvis er udviklet et nyt omrade, hvor kunderne kan se status pa deres
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ordre. Derved vil den positive effekt af projektet bade skyldes gget trafik,
og at indholdet pa sitet er forbedret.

Hvis gget trafik er en forudsaetning for et projekt, bar det fremga hvor
meget af stigningen den skal st for, og hvilke forudseetninger der er for
at realisere den ggede trafik. Hvilke aktiviteter igangseettes, og hvem har
ansvaret for dem?

Endelig skal der korrigeres for andre udsving, eksempelvis hvis en ny
fakturaforklaring lanceres pa et tidspunkt, hvor en stor andel af kunderne
modtager fakturaer, skal der korrigeres for dette i evalueringen.

Hvis det Iykkes at blive god til at male effekter af tiltag, kan det blive
nemmere at opna en generel accept i virksomheden af maden online
services totale performance beregnes pa.

Metoden har andre fordele end at fa veerdisat online service:

e Metoden viser, hvor pa sitet den stgrste effekt af online service
opnas.

e Medarbejderne i eBusiness kan se, hvor der skal arbejdes pa for-
bedringer, og kan male sendringer efter forbedringer.

e Relativ udvikling i performance kan males. Hvis 5 % flere finder
svar nu sammenlignet med for et halvt ar siden, er sitets perfor-
mance lgftet med 5 %.

Hvilke KPI’er bgr bruges til hvad?

| metoden er neevnt et antal KPl'er:

e trafik pa online service
e andel af besggende der finder svar

e andel af besggende der finder svar og ellers ville have kontaktet
kundeservice

e antal afveergede henvendelser og veerdien heraf
e andel af henvendelser handteret online

Spergsmalet er sa, hvilke KPI'er der er velegnede til hvad.
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Antal afvaergede henvendelser er en god KPI for aktuel performance

Som det helt overordnede KPI for aktuel performance er antal afveergede
henvendelser velegnet, da det angiver, hvilken veerdi online service aktu-
elt skaber for virksomheden, nar det ganges med omkostning pr. afveer-
get henvendelse.

Andel af henvendelser som KPI for langsigtet udvikling og benchmark

Nar langsigtet performance for online service skal diskuteres, er andel
af henvendelser der handteres online den bedste KPI, da den korrigerer
for fremtidige eendringer i det samlede antal kundehenvendelser. Ande-
len af henvendelser er uaftheengig af seesonudsvingninger, eendringer i
kundebase og/eller volumen af transaktioner og eventuelle aendringer i
kompleksitet i virksomhedens produktportefglje.

Andel af henvendelser kan altsa forklare udsving i aktuel performance.
Hvis antal afveergede henvendelser i en maned er lav, kan det skyldes, at
der har veeret lav aktivitet i form af bade fa besggende pa sitet og fa hen-
vendelser til kundeservice. Da vil andelen af henvendelserne handteret
online veere ueendret.

Tilsvarende vil den veere uaendret, hvis en hurtig stigning i performance
pa antal afveergede kald skyldes, at der i den pagaeldende periode gene-
relt er et hgjere aktivitetsniveau.

Samtidig fungerer andel af henvendelser godt som benchmark, nar der
skal sammenlignes med andre virksomheder og brancher. Det viser den
samlede performance og er uafhaengigt af eksempelvis antal kunder. Der
er endvidere den fordel, at det ikke er fglsomme oplysninger, da det kun
er et udtryk for online service’s performance.

eBusiness skal arbejde pa at gge trafikken og sikre at flere finder svar

Trafikken og andel af kunder der far svar, er de to omrader, som eBusi-
ness skal arbejde pa at optimere. De er fremhaevet i Figur 5. | Figuren er
ogsa den tredje faktor “Ville ringe” som typisk ikke kan pavirkes af eBusi-
ness.
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Figur 5 - Hvad skal eBusiness arbejde pé at optimere?*’

Finder
svar

Afvaergede henvendelser

eCapacity om vaerdifastszettelse af online service

Inden opsummering af kapitlet er der et interview med Per Rasmussen
og Morten Busk fra eCapacity om, hvad veerdifastsaettelse af online ser-
vice betyder for virksomheder, og hvordan det kan implementeres.

eCapacity om vaerdifastszettelse af online service

Er der mange danske virksomheder, der veerdifastszatter online
service?

Per: “Nej, det er i stighing, men det er et umodent marked. De
relativt fa virksomheder der er i gang, er typisk de, der har veeret
i gang pa nettet i laengst tid. Det kan veere i telebranchen, og det

17 Figuren er udarbejdet af afdelingsleder i Telenor eBusiness’ serviceteam, Thomas @.
Christensen.
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begynder ogsa i den finansielle sektor, hvor man ellers tidligere
kun sa pa netbanker, men nu begynder at se pa, hvad der ellers
er af service- og supportelementer. Og det geelder ogsa i rejse-
branchen.

Hos retailere, der begynder at fa omkostninger til call-centre som
folge af salg pa nettet, har en del faet fokus pa det, og de ser ty-
pisk pa, hvor mange kundehenvendelser det enkelte online-salg
genererer, og arbejder sa pa at nedbringe det.”

Hvordan sikres accept af metoden i virksomheden?

Morten: “Udover at det er en god idé at fa ekstern hjeelp til im-
plementeringen, er man ngdt til at tage sine interessenter i ed,
sa eBusiness ikke bare selv implementerer modellen i virksom-
heden. Bade kundeservice og gkonomi bgr inddrages. Hvis ikke
interessenterne giver input og er med, kan man heller ikke lave
business cases pa det bagefter. De skal tro pa modellen. Det er
det aller-aller-vigtigste, og det skal ske, inden veerdimodellen im-
plementeres.

Selvom der er et overordnet framework, der kan bruges, ma det
implementeres lidt forskelligt i den enkelte virksomhed, fordi hver
virksomhed har sin egen made at anskue kundeservice pa. Nogle
steder er det eksempelvis antal undgaede kald der rapporteres,
mens det andre steder er antal sparede minutter i kundeservice.”

Per supplerer: “Modellen skal veere sa simpel, at den kan forkla-
res for CFO og de andre interessenter udenfor afdelingen. Den
skal vaere konservativ forstaet pa den made, at man skal passe
pa med at tage veerdier med, som ikke er klart dokumenterede.
Derved kan der bedre opnas accept af resultatets validitet.

Ved at modellen fokuserer pa kroner og grer i stedet for eksem-
pelvis antal log-ins eller besggende, forstar resten af organisatio-
nen, hvad man siger, og hvad det betyder.”
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Hvad betyder veerdifastsattelsen internt i eBusiness?

Per: “Det betyder, at de fleste afdelinger skifter fra et meget rent,
steerkt salgsfokus til, at man begynder at se mere differentieret
pa sin organisation, sine aktiviteter og den daglige drift. Sa vi har
en marketing- og salgopgave og en serviceopgave, som skal have
selvsteendigt fokus. Dette fokus skal sikre, at der er tilstraekkeligt
med ressourcer og attention pa, at der skabes malbare resultater.
Sa det gger indsatsen i eBusiness-afdelingerne.”

Morten supplerer: “Det gode er, at modellen for veerdifastseettelse
fungerer pa alle niveauer. Det er muligt at se og falge udviklingen
i online service’s samlede performance samtidig med, at der kan
laves delmal og vurderinger af indsatser pa de enkelte omrader
og sider.

Der kan males helt ned til den artikel, som en medarbejder ar-
bejder pa at optimere, og hvor vedkommende kan se, om forbed-
ringerne virker. Det er rimeligt sort/hvidt. For den enkelte medar-
bejder er det ogsa det, der vil drive ham eller hende i hverdagen,
mere end det er at vide, at der overordnet set er afveerget 10.000
flere kald end tidligere.”

Opsummering

Mange virksomheder har ikke en model for vaerdifastseettelse af online
service, og hvis der er malinger, er fokus typisk pa antal log-ins pa luk-
kede omrader.

Der er behov for at fa et samlet bud pa hvor mange henvendelser, online
sparer kundeservice for. Det skal bade vise den vaerdi online aktuelt ge-
nererer og understgtte udarbejdelse af business cases for online.

Metode til vaerdifastsaettelse

En metode til veerdifastsaettelse er ved at vinde indpas, hvor et antal
kunder spgrges, om de fandt svar, og om de ellers ville have kontaktet
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kundeservice. Ved at gange disse sammen og gange med trafikken op-
nas et bud pd, hvor mange kundehenvendelser der afveerges ved hjeaelp
af online service.

Det omseettes til et belgb ved at gange med en vejet kontaktpris, og pa
den made bliver det meget handgribeligt hvilken veerdi, online service
skaber. De gvrige positive effekter af god online service, sdsom forbedret
kundeoplevelse, flere ambassadgrer mv., skal dog heller ikke glemmes.

Kundeservice og finansafdelingen skal inddrages i implementeringen af
modellen, sa der sikres en feelles erkendelse af, at modellen giver et godt
og realistisk bud pa besparelserne.

Da beregningerne trods alt er teoretiske, vil de - meget naturligt - ofte
blive mgdt med en vis skepsis i resten af virksomheden, og der skal bru-
ges tid pa at forklare modellen.

At modellen er best practice kan synliggares ved, at store, serigse virk-
somheder som bl.a. Danske Bank arbejder med metoden. Det er en god
idé at treekke pa ekstern hjeelp til implementeringen, for derved at ggre
den mere objektiv. Samtidig kan der laves en reekke tjek, der kan veere
med til at vise, at veerdifastseettelsen er retvisende.

Eksempelvis kan det beregnes hvor stor en andel af de besggende, der
finder svar og ellers ville have kontaktet kundeservice. De fleste kan for-
holde sig til, hvorvidt de synes, andelen lyder realistisk.

Tilsvarende kan det beregnes, hvor stor en andel af henvendelser, der
handteres online, og dette tal kan sammenlignes med benchmarks.

Hvordan kan KPI’erne bruges?

Forskellige KPI'er er gennemgaet, og antal afveergede henvendelser er
velegnet til at male aktuel performance. Den viser summen af faktorerne
pa sitet, dvs. bade trafikken, om kunderne fik svar, og om de ellers ville
have kontaktet kundeservice.

Andelen af henvendelser kan forklare de Igbende udsving i antal afveer-
gede henvendelser, og bruges til diskussion af de langsigtede ambitioner
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for online service. Andelen af henvendelser korrigeres dermed for fakto-
rer som udvikling i produktkompleksitet og kundebasens stgrrelse.

Til de daglige optimeringer er trafik og andel af kunder, der far svar, bedst
egnede til at vurdere indsatsomrader og til efterfglgende at evaluere til-
tag.

Efter at vigtigheden af online service er diskuteret og veerdien fastsat, er
naeste trin at se pa, hvad der kreeves af organisering og ressourcer for at
kunne drive forbedringerne af online service.
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3. Organisering og ressourcer i eBusiness,
kundeservice og IT

Forbedringer af performance pa online service forudseetter, at organise-
ringen understgtter det, og at der allokeres de ngdvendige ressourcer.
Det geelder i eBusiness, men ogsa i kundeservice og IT.

| kapitlet svares pa, hvordan det kan ske i praksis:

e Hvordan sikres ressourcer i eBusiness til at arbejde med online
service?

e Hvordan sikres adgang til ressourcer i kundeservice, og at der er
en feelles forstaelse af prioritering og forventede effekter af de for-
bedringer, der gennemfgres online?

e Hvordan kan IT-ressourcer allokeres, og en hensigtsmaessig ar-
bejdsdeling mellem IT og eBusiness opnas? Og hvordan sikres det,
at der arbejdes ud fra de samme malseaetninger og en mere agil
udviklingsmodel for online?

Organisering af eBusiness for at optimere online service

Som tidligere naevnt ses salget ofte som vigtigere end online service, og
derfor far online service ikke tilstraekkelig fokus.

En arsag er, at salg er meget malbart. Der er ogsa et budget for salget,
mens der ofte ikke er det for service. Det giver et starre pres pa eBusi-
ness i forhold til salget.

Derudover er salg ikke kun det direkte salg pa sitet, men ogsa den under-
stgttelse som sitet har pa de @vrige salgskanaler, da mange som naevnt
researcher pa nettet, inden de kaber i en fysisk butik.

Det udbredte fokus pa salg gaelder for gvrigt ikke kun i forhold til eBusi-
ness’ egne ressourcer, men ogsa nar der skal skaffes prioritet hos IT.
Ogsa der kan det veere lettere at fa timer til eksempelvis implementering
af nye produkter og kampagner, end til forbedringer af online service.
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Der skal vaere dedikerede eBusiness-ressourcer til online service

Uden en eksplicit allokering af ressourcer i eBusiness til at varetage for-
bedringer af online service, vil det af ovenstdende grunde veere en natur-
lig konsekvens, at der mangler fokus.

Et ambitionsniveau for online service skal fastleegges, og der skal veere
en bemanding, der ggr det muligt at realisere ambitionen samtidig med,
at der selvfglgelig fortsat skal veere ressourcer til at varetage de salgsre-
laterede opgaver.

Hvis der er behov for flere ressourcer for at lykkes, kan der ud fra veerdi-
fastseettelsen af afvaergede henvendelser udarbejdes en business case
for, hvor meget en medarbejder skal kunne Igfte antal afveergede hen-
vendelser for, at det kan betale sig.

Det kan ggres som vist i tekstboksen, og i den enkelte situation ma det
vurderes, om der kan opnas et bedre resultat, end det der skal til for at
na break-even - ellers far virksomheden ikke reduceret omkostningerne.
Udover de gkonomiske effekter er det vigtigt at huske pa de positive ef-
fekter pa kundetilfredsheden.

Hvor mange henvendelser skal der afvaerges for, at der
kan ansattes en ekstra medarbejder i eBusiness?

Break-even for at ansaette en ekstra medarbejder kan findes ved
at beregne hvor mange henvendelser, der skal afveerges for, at en
ekstra medarbejders Ign er tjent ind.

For at vurdere om det er realistisk at opna, kan det ogsa omreg-
nes til, hvor meget performance skal forbedres: Afveerger online
henvendelser omkostninger for 10 mio. kr. arligt, og en medarbej-
der koster 500.000 kr. arligt, skal performance gges med 5 %, far
der er break-even. Dette kan sa omregnes til et antal afvaergede
kald pr. maned.

© Jacob Lego Boye
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Det kan veere sveert fra starten at skabe opbakning til at foretage en
kraftig opmanding af eBusiness. En tilgang er derfor at starte rejsen med
begraensede ressourcer og sa vise resultater, der kan understgtte tilfgrsel
af flere ressourcer.

eBusiness ressourcer til Isbende forbedringer af online service

Som det vil blive diskuteret senere, ligger en stor del af forbedringspoten-
tialet i de mange sma forbedringer i hverdagens drift og ikke kun i de sto-
re projekter. At have ressourcer eksplicit allokeret til Igbende at forbedre
og optimere sider og sektioner, der performer darligt, er derfor kritisk.

Hvordan kan ressourceallokeringen i eBusiness handteres?

Hvis eBusiness-afdelingen er tilstraekkeligt stor, kan den veere opdelt i
henholdsvis et service- og et salgsteam. Derved sikres samtidig ledelses-
maessig fokus pa service-delen.

Alternativt bgr der veere allokeret et antal medarbejdere i afdelingen til at
varetage online service opgaver.

| forhold til allokering af ressourcer til Isbende serviceforbedringer i servi-
ceteamet kan dette gares synligt via et overblik over, hvad ressourcerne
bruges til. Det skal veere realistisk og ogsa inkludere de forskellige drifts-
opgaver.

| det fiktive eksempel i Figur 6 er der lavet en fordeling af et serviceteams
ressourcer, som den kunne se ud.

11 80 991AI9SBPUNY ‘SSBUISNGS | J192IN0SSal 80 FuuasiuediQ



Kundeservice pa nettet 61

Figur 6 - Eksempel pa fordeling af medarbejdere pa opgaver i et online serviceteam

H Stgrre forretningsprojekter

M Daglig drift af site - service
levels og fejlhandtering

= Lgbende rettelser af indhold

Lgbende optimering

Et sddant overblik ggr det muligt at tage en kvalificeret diskussion af,
hvordan ressourcerne prioriteres, og om der er nok ressourcer.

Hvis ikke det er muligt at fa tilfgrt ekstra ressourcer, vil overblikket over
fordelingen gare det nemmere for eBusiness at fa forventningsafstemt
indsatsen overfor interessenterne.

For at forbedre online services performance, skal der veere de-
dikerede ressourcer i eBusiness til online service-projekter, men
ogsa til at gennemfare de lgbende forbedringer. Dette kan under-

stattes via en oversigt over, hvordan ressourcerne disponeres.

Ressourcer i kundeservice for at understgtte online service

Kundeservice er en vigtig allieret i arbejdet med at forbedre online ser-
vice, da det er i kundeservice, besparelserne skal opnas.

| Figur 7 er vist tre kritiske forudsaetninger for at samarbejdet mellem
kundeservice og eBusiness kan fungere.
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Figur 7 - Tre grundlaeggende forudsaetninger for at lykkes i samarbejdet med kunde-
service

Forudsaetning: Beskrivelse:

Skab fzelles
billede af vigtigheden
af online service

Afstem roadmap
med effekter

Fa adgang til viden
om, hvad kunderne
henvender sig om

Skab felles billede af vigtigheden af online service

For at fa kundeservice til at investere tid i at hjeelpe med at forbedre on-
line service og vaere med til at bakke op om at fa tildelt eksempelvis IT-
ressourcer, skal kundeservice kende vaerdien af online service.

Et godt udgangspunkt er at fa lavet et konkret skan for den veerdiskabel-
se, online service typisk allerede genererer via den beskrevne metode.

Selvom der kan veere en opfattelse af, at sitet ikke fungerer godt, vil det
ofte vise sig, at der allerede skabes en stor veerdi inden yderligere opti-
meringer seettes i veerk.

Ved at vise det, er det nemmere at fa skabt en feelles opfattelse i virk-

somheden af, at der er mere at hente, og at det inden for en kortere tids-
horisont faktisk er muligt at skabe forbedringer.

© Jacob Lego Boye
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Vi har selv i Telenor oplevet, at en sddan beregning af nuveerende veerdi
af afveergede henvendelser ogsa internt i eBusiness kan give en aha-
oplevelse. Mange har en tendens til at fokusere pa alle de forbedringer,
der gnskes gennemfgrt og ikke pa, at der allerede er nyttig information
og funktionalitet pa sitet, som mange bruger og har glaede af.

Faelles afstemning af roadmap med effekter

eBusiness har ansvaret for at optimere online service og dermed veerdien
af afveergede henvendelser, mens det er kundeservice, der har ansvaret
for et ofte presset kundeservicebudget. Derfor er eBusiness medvirkende
til, at kundeservice kan holde deres budget.

eBusiness er ansvarlig for at vedligeholde et roadmap med tilhgrende
effektberegninger af tiltag og skal lgbende afstemme det i teet dialog
med kundeservice. Kundeservice kan sa inddrage effekterne, nar de
skal laegge en plan for forventningerne til antal henvendelser og budget-
tere deres omkostninger. | hvilken udstraekning kundeservice pa forhand
gnsker at medtage effekterne i budget eller ej vil sikkert veere forskelligt,
men uanset hvad skal kundeservice have troen p3, at gevinsterne vil
blive realiseret.

Nar forbedringer implementeres og evalueres, bgr dette ske i teet sam-
arbejde med kundeservice, sa alle far information om de gennemfarte
forbedringer og deres effekter.

| det omfang de forventede effekter laegges i kundeservices budget i
form af besparelser, gger det chancen for, at eBusiness far adgang til de
nadvendige ressourcer i bade kundeservice og IT. For hvis eksempelvis
IT-ressourcerne kommer under pres, giver det et steerkere argument for
at fastholde ressourcer til online service.

Adgang til viden om, hvad kunder henvender sig om

Kundeservice har et dybt indblik i, hvad kunderne helt specifikt henven-
der sig om, og er vant til at Igse kundernes problemer.
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Derfor skal kundeservices viden bringes i spil for at optimere online ser-
vice.

Der bgr veere servicekonsulenter fra kundeservice involveret, sa der kom-
mer input fra de medarbejdere, der hver dag er i direkte kontakt med
kunderne.

En teet dialog med medarbejdere i kundeservice, der hver dag er i
direkte kontakt med kunderne, er vigtig. Disse medarbejdere ved,
hvad kunderne henvender sig om, er vant til at lgse forespgrgslerne
og kan give input til, hvorvidt og hvordan det kan lgses online.

Organisering i IT for at understgtte online service

Det kan variere fra virksomhed til virksomhed, hvordan IT er organiseret,
herunder om IT er outsourcet eller inhouse. Der er ogsa stor forskel pa,
hvordan der allokeres ressourcer til stgrre projekter og til drift.

For ikke-internetbaserede virksomheder er det imidlertid mit indtryk,

at en reekke udfordringer desveerre ofte gar igen og betyder, at det er
sveert at fa tilstreekkeligt momentum pa videreudvikling af online service.
Denne opfattelse understgttes af en global undersggelse, Forrester har
foretaget, der viste, at 71 % af de ansvarlige for eBusiness synes, at de
far begraenset hjeelp fra IT.18

Fem tiltag skal sikre lgsning af de basale udfordringer:

1. Find IT-ressourcer til de stgrre webprojekter - Det kan veere sveert
at fa adgang til ressourcer til stgrre webprojekter.

2. Skaf IT-ressourcer til de Igbende forbedringer - Der afseettes ikke
tilstraekkeligt med IT-timer til den Igbende drift, dvs. til de sma tiltag
pa sitet og til at videreudvikle de stgrre webprojekter efter lancering.

18 “Improving the eBusiness and IT Relationship”, Forrester Research, Brian K. Walker,
2009.
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3. Sorg for, at eBusiness selv kan andre pa sitet - Lasninger bygges
ofte, sa eBusiness selv har sveert ved at lave eendringer pa sitet og
IT kan - som systemejere med ansvar for sitets svar- og oppetider og
stabilitet - vaere modstandere af at lade eBusiness foretage eendrin-
ger pa sitet.

4. Etabler mere fleksible udviklingsmodeller - | mange virksomheder
har IT omfattende modeller for udvikling og test, der spiller darligt
sammen med den agilitet, der er brug for pa web. Selv en mindre op-
gave kan blive et stort projekt.

5. Sorg for faelles fodslag mellem IT og eBusiness - Det kan veere
sveert at sikre feelles fodslag med IT, da der ikke mindst grundet de to
forrige punkter kan herske forskellige opfattelser af, hvordan der bagr
arbejdes med sitet.

1 - Find IT-ressourcer til de storre webprojekter

Som naevnt er det ofte sveert at skaffe IT-ressourcer til webprojekter.
Selvom de fleste virksomheder erkender vigtigheden af web pa sigt, sa
er det ofte mere forretningskritiske projekter, der far ressourcerne her og
nu. Dette geelder ogsd, selvom IT-ressourcer kan kgbes eksternt, for der
vil typisk veere et begreenset budget til IT-investeringer.

Det kan i nogle situationer veere yderligere en udfordring, at de web-
projekter, der tidligere er blevet gennemfart, ikke ngdvendigvis gav den
forventede effekt. Det geelder selvfglgelig ikke alle projekter, men vil bl.a.
kunne ske i situationer, hvor der er tale om at bygge en ny Igsning til at
erstatte en gammel platform.

Da kan gnsker om ny funktionalitet blive skaret fra i takt med, at timerne
bliver brugt i udviklingsforlgbet. Resultatet kan blive, at den nye lgsning i
store treek kan det samme som den gamle, og at de eneste fordele er, at
lgsningen er blevet tidssvarende og nemmere at videreudvikle fremad-
rettet. Er der ikke afsat ressourcer til videreudvikling, opnas de gnskede
forbedringer altsa ikke.
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Manglende veerdifastseettelse af online service gar det samtidig sveert at
lave business cases og at falge op pa dem, hvilket forsteerker udfordrin-
gen med at fa allokeret ressourcer til webprojekter.

For at fa allokeret ressourcer skal der gennemfares flere aktiviteter:

e Skab et feelles malbillede for weblgsningen - Hvad skal kunderne
kunne online om 2-3-4 ar fra nu? Hele ledelsen bgr inddrages i
dette.

e Skab en felles forstaelse af, at rejsen skal starte nu - Skab en
breendende platform ved at gare det synligt, at det kommer til at
tage tid at optimere online service, og at det ikke kan udskydes at
komme i gang.

e Lav konkret business case - Saet tal pa afveergede henvendelser

og fremhaev de andre fordele i malbilledet og for det enkelte web-
projekt.

e Vaer realistisk - Veer konservativ i veerdifastsaettelsen og s@rg for
at understrege, at en stor del af de positive effekter kommer ved
arbejdet efter lanceringen af ny og forbedret online funktionalitet.

e Fa afsat en dedikeret ressourcepulje til webprojekter - Ved at fa
en seaerlig pulje til web undgas, at det enkelte webprojekt skal kon-
kurrere mod virksomhedens gvrige projekter om ressourcer.

Fordi webprojekter typisk ikke er forretningskritiske hver for sig, kan al-
lokering af en seerlig pulje af timer til webprojekter veere en ngdvendig
lgsning for at sikre prioritering.

Dette skal ledelsen erkende, sa den indvilliger i, at der afsaettes en pulje
af timer til at realisere malbilledet for online service.

Ved at sammenholde det faelles malbillede med ressourcebehovet og
ambitionsniveauet for, hvor hurtigt det skal veere gennemfgrt, kan der
dannes et feelles billede af, hvor mange ressourcer der skal allokeres til
puljen. Og hvis ikke ressourcerne sa allokeres, er det let at synligggre
konsekvenserne.

Allerede nar forslaget om en seerlig pulje stilles, bgr det kommunikeres,
at der inden for puljen vil kgre et antal projekter, som hver isaer har en

business case, der Igbende afstemmes med ledelsen. Den overordnede
plan skal sikre, at der Igbende lanceres projekter, der giver besparelser.
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Uden denne tilgang kan der veere en frygt for, at puljen bliver en black
box, som eBusiness rader over, og hvor der ikke er kontrol over, hvad der
kommer ud af det.

Fa skabt en feelles vision for online service og en feelles er-
kendelse af, at rejsen skal starte nu. Lav realistiske busi-
ness cases med fokus pa afveergede henvendelser, men
fremheev ogsa gvrige fordele. Forsgg at fa afsat en seerlig
pulje af IT-timer til online service, og sa@rg for fuld synlig-

hed pa og feelles prioritering af, hvad puljen bruges til.

2 - Skaf IT-ressourcer til de lsbende forbedringer

De store IT-projekter pa online service kan veere med til at skabe funda-
mentet for at lgfte bade online service og salg, mens en stor del af reali-
seringen af potentialet kommer fra de lgbende forbedringer. Derfor er det
ngdvendigt at have adgang til IT-ressourcer til de Igbende forbedringer.

Der sker desveerre tit, at det ogsa er sveert at skaffe adgang til ressourcer
i IT til dette.

Et meget synligt eksempel er banksektoren, hvor de fleste har gode og
velfungerede netbanklgsninger, men hvor det som kunde opleves, at de
stort set ikke har forbedret Igsningerne over tid. Selvom det kan indven-
des, at lgsningerne jo netop er velfungerende, er der stadig et potentiale,
som ikke realiseres. Der er i hvert fald to oplagte forbedringspotentialer.

For det fgrste understgtter netbankerne kun selve transaktionerne. Hvis
en kunde har brug for hjeelp til eksempelvis at foretage en kontooverfar-
sel eller for at vide, hvor ofte renten aendres pa et Ian, ma kunden logge
ud af netbank og s@ge pa de abne servicesider. For det andet er der som
regel ikke fokus pa mersalg i netbanker, selvom det er her kunden har
stgrstedelen af interaktionen med banken, og alle kundeoplysninger er
tilgeengelige i netbanken.

Der bgr anvendes samme tilgang som i forrige afsnit om at skaffe en
pulje til webprojekter, men med lidt tilfgjelser:
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e Skab forstaelse for behovet - Dette kan ggres ved at komme med
konkrete eksempler pa sma projekter og opgaver, der er behov for
hjeelp fra IT til at lgse, og som gar det forstaeligt for resten af virk-
somheden, at det er ngdvendigt at fa allokeret timer til det.

o Flere faser pa projekter - Ggr det tydeligt, at ikke alt kommer med
i farste version, sa der er brug for efterfalgende justeringer og nye
versioner af de Igsninger, der implementeres.

o Giv eksempler pa effekter - Saet tal pa nogle af de mindre forbed-
ringer der er blevet gennemfgrt - det kan eksempelvis veere i form
af hgjere ratings fra kunderne.

Der bgr arbejdes pa at fa afsat en pulje af timer i IT til at lave de opgaver,
som eBusiness Igbende giver prioritet.

3 - Sorg for, at eBusiness selv kan a&ndre pa sitet

IT har typisk det tekniske ansvar for sitet, herunder datasikkerhed, per-
formance og stabilitet. Det er derfor naturligt, at IT gnsker at have kontrol
over, hvad eBusiness har adgang til at aendre. Det kan resultere i mod-
stand mod at dbne op for, at eBusiness selv kan foretage aendringer.

Dette forsteerkes af, at selve front-end programmeringen tit foregar i IT,
og at udvikling sker pa en made der gar det sveert at foretage aendringer
uden hjeelp fra IT. Et eksempel fra Telenor er et flow til bestilling af bred-
band, der blev bygget for fem ar siden, hvor det ikke engang er teknisk
muligt for eBusiness at lave simple teksteendringer uden involvering af IT.

Det skaber inerti i forhold til at implementere forbedringer og Igbende
eksperimentere med, hvad der fungerer bedst for kunderne. Ordet eks-
perimentere er i den sammenheeng vigtigt, for det er ikke nok at kunne
aendre kritiske fejl og implementere planlagte forbedringer. Der skal veere
mulighed for at forsgge sig frem, og se hvad der forbedrer performance.

Samtidig er det en kedelig opgave for IT-medarbejderne eksempelvis at
skulle hjeelpe med at eendre tekst i et bestillingsflow. Det er endnu en
god grund til, at eBusiness selv bgr kunne foretage aendringer.
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P4 trods af udfordringerne kan det godt lade sig ggre at sendre rolleforde-
lingen, sé eBusiness far flere frihedsgrader til at foretage sendringer pa
sitet, og hvor IT samtidig er tilfredse med arbejdsdelingen:

e Skab forstaelse for eBusiness’ behov - Forklar IT-ledelsen, hvor-
for eBusiness har behov for selv at kunne aendre mere pa sitet.

e Vis fordelene for IT - Udviklerne slipper for de kedelige smaopga-
ver og kan koncentrere sig om det, de synes er interessant, og som
skaber en stgrre veerdi for forretningen.

e Lav faste rammer for, hvad der ma aendres og hvordan og over-
hold dem - eBusiness og IT ma sammen aftale, hvad eBusiness
ma aendre, herunder hvad der kraever dialog med IT, og hvad der
skal sikkerhedsgodkendes. Det er afggrende, at eBusiness overhol-
der det aftalte, for ellers skabes der mistillid, og sa vil IT gnske at
fa fuldsteendig kontrol.

e Fastsat ansvar for test - Nar eBusiness skal have seerlige vilkar,
skal man forholde sig til, hvem der tester funktionalitet, inden den
seettes i produktion. Eventuelt kan eBusiness selv teste.

Lav retningslinjer for implementering af ekstern udviklet funktionalitet

Udover at eBusiness har behov for selv at kunne aendre pa sitet, kan det
give mening at implementere eksternt indkgbte Igsninger, safremt de
ikke er kritiske for systemer og funktionalitet.

Et konkret eksempel er, da vi hos Telenor havde brug for en abonne-
mentsradgiver til sitet, hvor kunderne kan indtaste deres forbrug og ud
fra det fa anbefalet et abonnement. Sddan en Igsning skal veere bruger-
venlig, og samtidig ligger der i selve radgiveren funktionalitet der sikrer,
at kunden kan indtaste oplysninger og fa en anbefaling. Abonnements-
radgiveren kommunikerer ikke med back-end systemerne.

Udover at der skal veere en aftale om, hvordan det ma seettes i drift, kan
der veere gode argumenter for at kabe ude:

e Hyvis ikke det virker, er risikoen begreenset, og det er ikke IT’s an-
svar at sikre, at det virker.
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e Det er en made at skalere bade IT’s og eBusiness’ ressourcer pa,
og nogle gange vil der veere behov for kompetencer, som virksom-
heden ikke selv har.

e Huvis det skulle bygges, sa eksempelvis priser hentes fra back-end
systemer, vil det ofte blive sa stort et projekt, at det aldrig ville fa
tildelt ressourcer i praksis.

4 - Etabler mere fleksible udviklingsmodeller

Udviklingsmodeller er som tidligere neevnt ofte tunge i og med, at der
bruges mange ressourcer pa IT-arkitektur, tekniske lgsningsbeskrivelser
og lange testforlgb. Samtidig er der ofte langt mellem releases.

Det betyder, at selv et lille online projekt let kan blive meget stort.

| det omfang et webprojekt pavirker back-end systemer, ma de saedvan-
lige processer fglges for at sikre, at webprojektet ikke afstedkommer fejl,
der pavirker virksomhedens gvrige systemer.

For de projekter eller dele af projekter, der kun pavirker selve sitet, ma
der til gengeeld findes en anden og mere fleksibel metode for udvikling.

Hvis ikke det pavirker back-end systemer, er det veerste der kan ske, at
det ikke virker, og at ny funktionalitet ma tages ud af produktion.

Hvis der veelges en hurtigere og mere “lad os prgve det af”-baseret udvik-
lingsmodel er det klart, at IT ikke pa samme made som ellers er ansvar-
lige, hvis ikke implementeringen gar glat.

For at f& udviklingsprocessen omkring webprojekter til at fungere, skal

de der arbejder med pa projektet fra IT veere vant til at arbejde bade med
virksomhedens online Igsning og med eBusiness, fordi der er mindre pa
skrift og mere som direkte dialog og feelles problemlgsning i udviklings-
processen.

Det er ikke ngdvendigvis let at fa sikret en sadan tilgang, og en god og
aben dialog med IT er ngdvendig.
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Opsummeret bgr der arbejdes pa at finde en metode, hvor:

e Udvikling, der ikke pavirker back-end systemer er mere fleksibel i
forhold til den normale udviklingsmetode.

e Dialogen mellem IT og eBusiness i hgj grad er mundtlig og i mindre
omfang styret af lange behovsdokumenter og tekniske Igsningsbe-
skrivelser.

e De involverede IT-ressourcer er vant til at arbejde med virksomhe-
dens online-lgsning og med eBusiness.

e [T skal ikke garantere, at ny funktionalitet virker - hvis ikke det vir-
ker foretages tilbagerulning.

e Der er hyppigere releases til online.

5 - Sorg for feelles fodslag mellem IT og eBusiness

Et feelles fodslag skal sikre, at der ikke opstar et modseaetningsforhold. IT
kan synes, at eBusiness er uansvarlige og ser stort pa sikkerhed, IT-arki-
tektur mv. Omvendt kan eBusiness opleve IT som bureaukratiske og uden
forstaelse for online’s szerlige behov. | den tidligere neevnte undersggelse
af Forrester konkluderes det da ogsd, at hvis eBusiness skal lykkes med
at forbedre IT-relationen, er dialog og sikring af feelles forstaelse altafga-
rende.r®

Begge parter kan have ret i fordommene og frustrationerne, men for at
virksomheder kan rykke pa online service, skal der hos IT skabes en
forstaelse for og accept af, at fleksibilitet og agile udviklingsprocesser er
ngdvendige. Og eBusiness skal overholde de spilleregler, der aftales med
IT. Ellers kan IT ikke veere imgdekommende.

Det samlede forslag til tilgang fremgar af Figur 8.

19 “Improving the eBusiness and IT Relationship”, Forrester Research, Brian K. Walker,
2009.
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Figur 8 - Tilgang til etablering af velfungerende samarbejde med IT

Indsats: Beskrivelse:

Skab forstaelse for
de sarlige behov

Skab falles mal og
IT-ansvar ift.
eBusiness

Sgrg for fair
play

Skab kontinuitet i,
hvem der arbejder
med web i IT
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Hos Telenor har vi selv veeret gennem en proces, hvor vi har eendret rela-
tionen og maden at allokere ressourcer pa. Hvordan IT ser aendringerne
og behovene, forteeller afdelingsleder og projektchef Michael Dorph Jar-
gensen fra Telenors IT-afdeling om.

Telenor IT om udvikling til web
Hvordan ser du pa udvikling til web i Telenor?

“Web er en vigtig kanal til bade at gge salget og sikre, at kunder-
ne betjener sig selv pa nettet, s kundeservice sparer penge.

For mig at se er det allervigtigste time-to-market. Vi er ngdt til hur-

tigt at kunne reagere pa behov med at tilpasse sitet og eksempel-
vis lancere nye kampagner og produkter.

© Jacob Lego Boye
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Det giver udfordringer, fordi vores systemer samlet set er meget
komplekse, og bare det at aendre priser pa et produkt online, pa-
virker mange systemer. De mange komplekse systemer betyder,
at vi bruger en stor andel af udviklingsressourcerne pa at opgra-
dere systemer og platforme i stedet for at udvikle ny funktionalitet
til gavn for forretningen og kunderne.

Vi har en udfordring i, at vi arbejder med traditionelle udviklings-
modeller, hvor det tager lang tid at implementere aendringer, bade
grundet selve modellerne, og fordi systemerne er sa komplekse.

Derfor er vi ngdt til at have mere agile og fleksible udviklingsmu-
ligheder, nar det kommer til online.”

Hvordan ser du pa behovet for hyppige releases, nar time-to-
market er kritisk?

“Jeg mener, der er behov for en teet dialog mellem de afdelinger,
der er involverede i lancering af ny funktionalitet og nye kampag-
ner. Udover eBusiness og IT-udvikling skal der veere en teet dialog
med de, der har driftsansvaret for systemerne. Og i den dialog er
det vigtigt at sikre feelles forstaelse for, at det kritiske er time-to-
market, og at der nogle gange ma lgbes en risiko for, at det, der
rulles i produktion, ikke fra starten fungerer, som det skal. Det er
helt fint, at det er sddan, nar bare det er besluttet i faellesskab, at
vi er villige til at lgbe risikoen.”

Hvordan ser du pa pragmatiske Igsninger overfor et gnske om
Igsninger, der IT-arkitekturmaessigt er rigtige?

“Vi er ngdt til at veere pragmatiske, hvis vi skal lykkes pa web.
Eksempelvis har vi et princip om at bygge forretningslogik - som
eksempelvis kunne veere beregning af mindstepriser i bindingspe-
rioden - i vores middleware, sa det kan bruges pa tveers af kana-
ler. | praksis er det alt for komplekst, og det er ofte bedre at bygge
logikken i front-end.”
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Hvad synes du om Igsningen med et IT web-team?

“Det er en god Igsning. IT skal teenke forretning og ikke IT-syste-
mer for IT-systemernes skyld. Ved at vi har et team, der sidder
sammen med eBusiness og arbejder pa lgsninger, gives mulighed
for at opna langt bedre resultater.

Den feelles forstaelse for hvad der er behov for, koblet med mulig-
heden for at alle hjeelpes ad i teamet med at finde en pragmatisk
lgsning og fa den implementeret, er mere effektiv. Ofte kan der
findes en relativt simpel Igsning, der honorerer en stor del af be-
hovet, men som kraever fa timer i forhold til ’den rigtige Igsning’.
Ved sammen at diskutere behov og lgsninger opnas lettere en
afklaring af, hvad der bgr gares, i stedet for at eBusiness afleverer
lange kravspecifikationer, som IT sa skal analysere.”

Hvad betyder det for effektiviteten, at den enkelte IT-medarbej-
der kun arbejder med online?

“Med en systemarkitektur som vores er det faktisk ngdvendigt.
Eksempelvis tager det 3-6 maneder, fgr en ny udvikler er selvka-
rende til at udvikle pa vores middleware. Det er igen kompleksite-
ten, der er en udfordring her. Hvis vi havde startet helt forfra med
feerre og mere simple systemer, ville det have veeret nemmere at
fa nye medarbejdere hurtigt opad laeringskurven.”

Hvordan har du det med at lade eBusiness lave &ndringer pa
sitet?

“Jeg ser ikke nogen klar greense mellem, hvad IT skal lave, og
hvad eBusiness skal lave, og derfor ser jeg det ikke som en reel
problemstilling. Det vigtige er, at alle kender deres overordnede
roller og ansvar, og om det sa er en fra IT eller eBusiness, der i

en given situation eksempelvis laver front-end programmering,

er efter min mening underordnet. Der skal veere sportsand og en
vilje til at hjeelpe hinanden og sa ma kompetencerne, og hvem der
har ledig tid afgare, hvem der laver hvad og hvornar.”
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Hvad mener du om kgb af Igsninger fra eksterne?

“Jeg mener, at det giver god mening, eksempelvis nar vi hos Tele-
nor nogle gange kaber en ekstern Igsning til at tage mod ordrer,
som sa ke@rer som stand alone-lgsning uden back-end integration.
Hvis ikke vi gjorde det, ville vi veere afskaret fra at kgre den slags
kampagner pa Telenor.dk. Sa det er virkelig fantastisk, at vi kan
det.

Og det giver ogsa IT et godt input at bruge eksterne Igsninger. Vi
bgr ogsa overveje, om vi pa samme made selv kan bygge simple
Igsninger, som enten er uden eller med begraenset back-end inte-
gration, sa vi kan levere en tilsvarende fleksibilitet in-house.”

eCapacity om ressourcer i eBusiness, kundeservice og IT

Nedenfor er Per Rasmussens og Morten Busks holdning til, hvordan der
kan allokeres ressourcer til at arbejde med online service, og hvad der
kreeves af IT for at lykkes.

eCapacity om ressourcer i eBusiness, kundeservice
ogIT

Hvilke krav er der til organiseringen i eBusiness for at lykkes?

Morten: “Pa samme made som der skal veere ansvarlige for sal-
get, skal der veere dedikerede ressourcer, som har ansvaret for
online service. Ellers sker der ikke noget. Deres indsats skal sty-
res af KPl'erne, sa de gar efter det der kan lgfte performance, og
ikke bare gar efter store selvbetjeningsprojekter. Der skal ogsa
veere fokus pa eksempelvis at lave FAQ’er og pa at optimere dem.
Optimeringsloopet skal kare.”

1| 80 921A19SapUNY ‘SSauISNga | 192in0ssal 80 SuuasiuesiQ



Kundeservice pa nettet 76

Hvordan ser | pa samarbejdet med kundeservice?

Per: “Det er vigtigt, at man skaber en faelles malssetning om at fa
flyttet en del af kundehenvendelserne, sa der er enighed om at
starte en feelles rejse. At flytte henvendelser til online er ikke et
eBusiness only-projekt. Det kraever understgttelse fra kundeser-
vice, herunder af ledelsen i kundeservice.

Naeste skridt er at fa skabt den teette dialog, sa kundeservice far
information om, hvad kunderne ggr i online-kanalen og tilsvaren-
de den anden vej. Derved skabes opmaerksomhed pa hvilken type
henvendelser, der kan flyttes over i online-kanalen, hvilket sa skal
monitoreres. Der skal altsa veere en dialog om, hvor der er poten-
tiale for at servicere bedre online.”

Hvad kraeves af understgttelse fra IT?

Per: “Der skal veere en grundforstaelse af, at det at drive en digital
kanal betyder, at IT i hgj grad sikrer den motor og det fundament,
der skal drive kanalen. Det vil sige, at der er nogle helt andre krav
til IT i en digital kanal. Der kreeves en langt hgjere agilitet.

Man er altsa ngdt til at skille IT-behovet i den digitale kanal fra
alle de bagvedliggende, administrative systemer. Den del af IT-lgs-
ningen, der mgder kunden, skal have samme fleksibelt, som nar
der flyttes reoler, hylder, skilte og varer rundt i de fysiske butikker.

P& samme made som i fysiske butikker skal der kunne gennemfg-
res forsgg, hvor der males pa effekten, sa performance konstant
kan forbedres.

Samtidig ma der ofte konkurreres med virksomheder, der har
bygget deres IT-platform rettet mod online-kanalen, som det ek-
sempelvis ses inden for flyrejser og telebranchen. Det giver et helt
andet afseet.”

Morten supplerer: “Ja, nummer 1 er agilitet. Hvordan far man en
IT-arkitektur, der understgtter online? Der skal veelges pragmati-
ske lgsninger og udviklingsprocesser, for ellers bliver opgaverne
let til store projekter. Der er mange virksomheder, hvor man
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generelt mangler denne forstaelse.”

Hvorfor mangler forstaelsen for online’s szrlige behov?

Per: “Rigtig mange af de store virksomheder er meget darligt ru-
stede til det, fordi de gennem en arreekke har ekspanderet maeng-
den af IT-systemer og dermed gget kompleksiteten. Derfor har
mange IT-organisationer oplevet, at de har veeret under ekstremt
pres, fordi projekter er Igbet Igbsk, og resultatet af projekter ofte
ikke er blevet, som forretningen forventede.

Det betyder, at mange har vendt den rundt og er blevet rigide i
deres udviklingsmodeller for at kunne modsta presset.

Disse modeller passer ikke til webudvikling, og derfor kan eBusi-
ness’ gnske ses som en underminering af det IT set-up, som man
nu endelig er naet frem til, og som har sikret, at IT kan fungere i
organisationen.”

Hvordan kan man sa fa det til at fungere?

Per: “IT front-end udviklingsressourcer skal ses om en del af det
at drive kanalen. Organiseringen i virksomheden kan veere pa
mange mader. Man kan bare ikke operere med et effektivt IT set-
up for online, med mindre man kommer veek fra en projektmodel,
der er gearet til at lave store og kreevende back-end projekter med
en responstid pa mange maneder.

Farste skridt i at fa det til at fungere er allokering af ressourcer i IT
specifikt til online-kanalen, sa der er IT-medarbejdere til at hjeelpe
pa bade salg og service. Det skulle sa gerne veere den enabler der
gar, at man langsomt begynder at se kanalen som en kanal med
andre behov og begynder at indrette sine IT-processer pa at veere
mere agile. Resultatet skal veere, at der for web er et mere agilt
udviklingsmiljg, mens de avrige projekter kgrer, som de plejer.”

Morten supplerer: “De virksomheder, jeg har oplevet, er bedst til
at fa sikret agiliteten og pragmatiske lgsninger, er virksomheder,
hvor der sidder IT-udviklingsressourcer sammen med online.”
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Opsummering

Fokus pd online service forudseetter allokering af ressourcer i eBusiness,
kundeservice og IT.

Ressourcer og organisering i eBusiness

Der skal veere dedikerede ressourcer i eBusiness, da online service ellers
bliver nedprioriteret i forhold til salget. Tilsvarende skal der sikres res-
sourcer til at lave de sma optimeringer i hverdagen, der star for en stor
del af forbedringspotentialet for online service. Med forbedringspotentia-
let menes bade det at reducere omkostningerne og at forbedre kundeop-
levelsen.

Der kan laves en oversigt over, hvad eBusiness bruger tiden pa, sa det
fremgar hvor meget tid der er til at arbejde med de daglige optimeringer.

Hvis der er behov for tilfgrsel af flere ressourcer, kan der ud fra veerdien
af afveergede kald laves en simpel business case for, hvor meget der skal
til for, at det kan svare sig at gge bemandingen.

Kundeservice skal vaere med til at prioritere indsatser og give input

Kundeservice er en vigtig samarbejdspartner i forbindelse med online
service, for det er i kundeservice, at besparelserne skal opnas. eBusi-
ness har ansvaret for at optimere online service og dermed veerdien af
afvaergede henvendelser, mens kundeservice har ansvaret for budgetter,
herunder at de aftalte besparelser opnas.

Ved sammen at estimere besparelser ved bade projekter og lgbende for-
bedringer, og ved at kundeservice laegger de forventede besparelser ind i
deres budgetter, gares det alt andet lige lettere at sikre, at eBusiness far
adgang til de ngdvendige ressourcer.

Samtidig er kundeservice en kilde til viden om, hvad kunderne henvender
sig om, og hvad der skal til for at hjeelpe kunderne. En teet dialog er der-
for veerdifuld, og der bgr veere involveret medarbejdere, som servicerer
kunderne direkte.
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Der er brug for IT-timer og mere fleksibilitet online

| forhold til IT er den farste forudsaetning der skal veere pa plads, at der
allokeres ressourcer til online service (og til online generelt). Da online
ofte nedprioriteres i den daglige kamp for at fa ressource-kabalen til at
ga op, bar der veere aftalt allokering af en bestemt ressource-pulje til on-
line.

Dette kan ske ved at etablere et malbillede for online og for, hvad det
kraever af ressourcer, som sa skal diskuteres med ledelsen. Der skal
veere fuld transparens i, hvad ressource-puljen bruges til, sa det ikke bli-
ver en black box.

Neaeste udfordring er at fa gget fleksibiliteten og agiliteten. eBusiness skal
i et vist omfang selv kunne foretage sendringer online, og teknisk udvik-
ling til online bar - s& leenge det ikke pavirker back-end systemerne - kg-
res pa en mindre formaliseret og mere agil made end IT-udvikling normalt
karer.

Der skal veere en dben og eerlig dialog med IT for at skabe en forstaelse
for, at udvikling til web er anderledes end udvikling i eksempelvis et
faktureringssystem. Der skal veere spilleregler, sa IT alligevel kan veere
trygge ved, hvad der foregar pa sitet.

Bade for at sikre et faelles fodslag og for at fa agil udvikling til web, skal
der veere en vis kontinuitet i, hvem i IT der arbejder med web. En Igsning
kan veere, at der oprettes et seerligt IT web-team, der fast arbejder med
online. Derved kan en teet dialog og et godt samarbejde sikres.

Med ressourcerne pa plads er naeste opgave at sikre maling og rappor-
tering af performance, og at f& en god model for hvordan indsatsen kan
prioriteres, og hvordan kundeinput - bade direkte og via kundeservice -
aktivt bruges i hverdagen. Dette er emnet for naeste kapitel.
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4. Maling, rapportering og optimering ud fra
kundeinput

Veerdifastseettelsen af online service skal implementeres, og der skal
etableres Igbende rapportering, der giver overblik over udviklingen i per-
formance.

Malingerne af performance giver input til, hvilke sider og sektioner der
performer darligt, sa forbedringspotentialer kan identificeres. Ved at gare
dette struktureret kan det sikres, at ressourcerne bruges, hvor de giver
stgrst effekt.

Aktiv brug af kundeinput er afggrende, og der er behov for direkte, laben-
de kundeinput via bl.a. side-ratings.

Kapitlet handler om, hvordan der kan arbejdes med dette:

e Hvordan kan online service’s performance males? Hvad med ma-
ling af kundetilfredshed?

e Hvordan kan performance rapporteres?
e Hvorfor er de Igbende optimeringer sa afgagrende?

e Hvordan kan indsatsomrader identificeres, og hvordan kan der ar-
bejdes med malrettede indsatser baseret pa kundeinput?

e Hvilke muligheder er der for stgrre brugerundersggelser, som giver
et supplerende billede af sitets performance og indsatsomrader?

Maling af online service’s performance
For at kunne foretage veerdifastseettelsen skal der via en exit survey ma-
les pa:

e Fik kunden svar? Ja/nej

e Og hvis ja, ville kunden ellers have kontaktet kundeservice? Ja/nej

e Hvor tilfreds er kunden med online service?
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Maling af kundetilfredshed

Mens “Finder svar” fokuserer pa den faktuelle del af performance, giver
kundetilfredsheden et mere nuanceret billede af kundens samlede ople-
velse af sitet.

Kundetilfredsheden kan udbygges med specifikke spgrgsmal, som hvor-
vidt kunderne synes det er nemt at finde indhold pa sitet, om teksterne
er letforstaelige mv. En Igsning er en gang i kvartalet at kagre en udvidet
survey, hvor kunderne skal besvare flere spargsmal.

Kundetilfredsheden haenger meget teet sammen med “Finder svar”. Un-
dersggelser pa Telenor.dk viser, at det suvereent er den mest afggrende
faktor for kundernes tilfredshed med sitet. Ved at arbejde malrettet pa at
@ge “Finder svar”, opnas de starste stigninger i kundetilfredsheden.

Denne sammenhaeng er preecis pointen i undertitlen pa bogen; at virk-
somheder kan fa mere tilfredse kunder samtidig med, at omkostningerne
reduceres.

Det har dog ogsa en ulempe for virksomheder med komplekse produkter.
Selv ved god performance er der en stor andel af kunderne, der ikke fin-
der svar pa sitet, og derfor er kundetilfredsheden forholdsvis lav.

Det skal man have in mente, hvis der sammenlignes med andre tilfreds-
hedsmalinger:

e Kundeservice vil have en hgjere kundetilfredshed, for langt de fle-
ste kunder far et svar, nar de eksempelvis ringer til virksomheden.

e Tilfredsheden lige efter kab - bade online og i andre kanaler - vil
ogsa normalt vaere meget hgj, for ellers havde kunden ikke gen-
nemfgrt handlen. Derudover spgrges kunder, der forlader butikken
uden at kabe eksempelvis grundet lang ventetid, ikke.

Malinger af tilfredshed pa online service kan derfor primeert bruges til at
falge udviklingen over tid og til benchmarks. Det giver ogsa veerdi internt
i eBusiness at vise, at der fokuseres pa kundeoplevelsen, og at den teette
sammenhaeng mellem kundetilfredshed og “Finder svar” gagres synlig.
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Kundetilfredsheden med online service haenger taet sam-
men med, om kunderne fandt svar. Det betyder, at online ser-
vice ofte har en relativt lav kundetilfredshed sammenlignet
med malinger hos kunder, der har kabt eksempelvis online el-
ler i en fysisk butik, eller som har talt med kundeservice.

Neaeste spgrgsmal er, hvordan malingerne kan gennemfares, s der op-
nas statistisk validitet.

Sikring af statistisk validitet

To forhold skal veere opfyldt for at sikre statistisk validitet. Antallet af
respondenter skal veere tilstraekkeligt, og der skal spgrges jeevnt udover
siderne pa online service. Er dette ikke opfyldt, vil svarene skeevvrides
alt efter, om respondenterne er overrepraesenterede pd darligt eller godt
performende sektioner.

Med hensyn til antallet af respondenter er 3-500 pr. maned typisk et
tilstreekkeligt grundlag. Antallet kan reguleres ved at skrue op/ned for
frekvensen for hvor stor en andel af de besggende, der eksponeres for
spgrgeskemaet.

Ved vurdering af enkelte sektioners performance skal der ses pa antallet
af respondenter. Jo dybere nede pa sitet, der gnskes statistisk holdbare
tal, jo flere respondenter er der brug for. Her vil side-ratings ogsa veere en
hjeelp, og de diskuteres senere i kapitlet.

Rapportering af performance

For at sikre kontinuerlig fokus pa online service i resten af organisatio-
nen, og for selv at kunne fglge resultaterne af indsatsen, er der brug for
lzbende rapportering af performance i en manedsrapport.
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Manedsrapporten er vigtig, fordi den udover at hjeelpe eBusiness, spiller
en afgarende rolle i at fa resten af organisationen til at fglge med i og
interessere sig for online service’s performance.

De grundlzeggende tal

Rapporteringen kan bygges op, sa den overordnede performance vises
farst og derefter uddybes.

Som omtalt er antal afvaergede henvendelser og veerdien af besparelsen
et godt udtryk for performance. Der bgr i rapporteringen veere vist den
historiske udvikling, og suppleres med online service’s andel af henven-
delserne.

Trafikken og udviklingen i trafikken skal ogsa med.

Andelen af henvendelser og trafikken kan som omtalt vaere med til at
forklare udsving i performance. Samtidig viser udviklingen i trafikken, om
det, korrigeret for udsving, lykkes at gge trafikken over tid.

Og den overordnede kundetilfredshed kan angives inklusiv historisk ud-
vikling. Jeevnfgr pointen om at kundetilfredshed og “Finder svar” heenger
teet sammen, er det en mulighed at placere dem i samme graf. Det gar
det lettere at illustrere sammenhangen.

Rapporteringsform

Rapporteringen skal veere let at overskue og forsta. Der kan laves et sum-
mary med de vigtigste pointer og vedheaeftes et mere detaljeret billede af
performance, sa interesserede kan se eksempelvis performance pr. sek-
tion pa sitet.

| summaryet kan der informeres om, hvad der er forbedret i manedens
lzb, og hvad der arbejdes pa i den kommende tid.
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Betydningen af de lsbende optimeringer

Flere gange er det blevet naevnt, at de Igbende optimeringer er afggrende
for at optimere performance. Med Igbende optimeringer menes det at
optimere eksempelvis struktur, tekster pa hele sektioner eller pa enkelte
sider. Det kan bade veere eksisterende sider og nye sider.

Det er derved forbedringer, der ikke er en del af starre, veldefinerede
projekter som eksempelvis implementering af nye produkter eller webpro-
jekter.

| dette kapitel er fokus pa selve sitets content, men der er andre lgbende
optimeringer af sitets performance, som eBusiness kan arbejde pd. Det
kan eksempelvis veere optimering af den interne sggemaskine, eller til-
pasning af flere sider til smartphones, som diskuteres senere i bogen.

Der er flere grunde til, at arbejdet med de Igbende optimeringer er vigtigt.

Ofte giver de stgrre projekter ikke stor gevinst online

Nar en virksomhed skal implementere nye produkter, er understattelse
af disse online med til at sikre, at online service fortsat tager sin andel af
henvendelserne, men giver ikke ngdvendigvis synlige besparelser i kun-
deservice.

Et nyt produkt vil i nogle tilfaelde erstatte et eksisterende, og i sa fald vil
der samtidig mistes afveergede kundehenvendelser fra det gamle pro-
dukt.

Nogle gange vil nye produkter veere tillaeegsydelser, som gger den sam-
lede kompleksitet, og generere yderligere henvendelser til kundeservice.
| dette tilfeelde vil online service vaere med til at reducere den stigning i
henvendelser til kundeservice, der ellers ville komme.

Som tidligere beskrevet vil en del webprojekter ikke give en stor effekt
lige efter launch, som i eksemplet med et nyt log-in omrade.

| andre tilfeelde vil der veere et Igft i performance allerede ved lan-
ceringen, men uanset hvad vil det naesten altid veere muligt at Igfte
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performance en del via fokus pa at generere mere trafik og ved forbed-
ring af Igsningen efterfglgende.

Endnu et forhold betyder, at en stor del af forbedringspotentialet ikke er
knyttet til projekterne. Ofte er en stor del af trafikken pa dbne servicesi-
der, og indholdet kan optimeres af eBusiness uden, at det kraever store
projekter. Som et eksempel er over 2/3 af trafikken pa Telenor.dk uden-
for log-in omradet.

P& Telenor.dk er de starste performancestigninger opnaet i perioder, hvor
en stor andel af eBusiness’ ressourcer er brugt pa optimering af indhold
og navigation. De Igbende optimeringer har derfor givet starstedelen af
den fordobling fra at handtere 22 % til 45 % af henvendelserne, som er
opnaet i lgbet af tre ar.

Optimer indhold ud fra hvad kunderne sgger svar pa

Bade ud fra input fra kundeservice, via spgrgeskemaer pa sitet og eBusi-
ness’ egne idéer til forbedringer kan der dannes en samlet viden om,
hvad kunderne ikke finder svar pa.

| forhold til input fra kunderne er den helt basale made at anvende side-
ratings, sa kunder pa den enkelte side kan angive, om den hjalp dem
eller ej. Udover at det kan give et billede af performance pa den enkelte
side, kan det aggregeres til sektioner eller delsektioner pa sitet. Ved at
eksponere alle for side-ratings sikres samtidig statistisk validitet, fordi
mange kunder vil foretage en hurtig markering af, om siden hjalp dem.

Et eksempel pé side-rating ses i Figur 9, hvor kunden nederst pa siden
spgrges, om siden besvarede spgrgsmalet.
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Figur 9 - Eksempel pé side-rating fra Telenor.dk?

Kontakt Om Telenor Job Englah Titudsavis Seibenter  \Webmal
I‘ telenor &

Mit Telenor

Brug Verden Mobittelefoner Mobilabonnementer Mobilt Bredband Bredband & Telefoni

Kundeservice

— W/ Hijeelp til WiMP (Musik)

Mobilt Bredbnd
Om bestilling og opsigelse Vejledninger Les dit problem

Bredband

Telefoni

Tablet abonnement Om bestilling og opsigelse Aktivér din WiMP-

konto
L = Hvem kan bestille WiMP?
Om kb ph Telenor.dk Har du bestilt WiMP i en Telenor
' Du kan bestille WilP, uanset om du er Telenor-kunde eller ej. Har butik eller hos Kundesenice, sa

du abonnement p& mere end ét Telenor-produkt, far du Wimp til halw husk at aktivere din WiMP-konto.

Regning og betaling

pris - 49 kr.
Kontakt D Aktivér din WiMP-konto
Sms APP til 1277, s sender vi dig et link, bvor du kan hente

applikationen.

WIMP kan bruges pa mobiler med folgende styresystemer: 105
(iPhone), Android eller SYmbian*3.

Bestil WiMP
Selvhenter-kunde? ) ) Har du ikke allerede WP, si
| dag kan Selhenter-kunder desveare ikke bestille WilP. bestil nu og lyt til flere millioner
musiknumre.
Fik du svar pa dit spergsmal?
> Bestil WiMP
w oo EXEEEY

I slutningen af kapitlet ses pd, hvordan stgrre brugerundersggelser kan
gennemfgres, men der er ogsa en reekke lavpraktiske metoder, der kan
bruges som supplement til side-ratings i hverdagen.

Kundeinput via fritekstfelt

Hvis kunder ved side-ratingen angiver, at de ikke fik svar, kan et fri-
tekstfelt bruges til at f& kunderne til at forklare, hvad de sggte svar pa.
Fritekstfeltet kan bruges pa sider eller sektioner, som eBusiness enten
star overfor at forbedre, eller som er blevet forbedrede, og stadig har et
potentiale.

Det er let at fa kunderne til at forklare helt konkret, hvad de sggte svar
pd, og ved at leese en reekke svar kan der opnas en forstaelse for, hvad
der kan forbedres.

20 www.telenor.dk, maj 2012.
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Det er en nem made at fa input pa, og eBusiness undgar at udarbejde en
survey med detaljerede spargsmal.

Ved at spgrge abent er der samtidig en chance for at der kommer fin-
dings, som ikke var forudset af eBusiness og ikke var kommet frem ved
brug af en detaljeret survey.

Ring til kunder, der ikke fik svar

En variant af Igsningen er at spagrge kunder, der ikke fik svar, om eBusi-
ness ma ringe for at hgre, hvad de sggte svar pa.

Det er en mere tidskraevende metode, men pa helt fa timer kan der al-
ligevel opnas et veerdifuldt input fra kunderne. Der kan spgrges meget
konkret ind til, hvad der kunne have hjulpet kunden.

Set fra kundens side er det en positiv oplevelse, at virksomheden interes-
serer sig for deres oplevelse, og at det er en fra eBusiness, der ringer.

For medarbejderne i eBusiness er det leererigt at tale direkte med kun-
derne. Mens fysiske butikker og kundeservice er i dialog med kunderne
hver dag, er eBusiness den eneste kanal, der normalt ikke har direkte
kundekontakt. Det kan veere motiverende at tale med kunderne og gge
forstaelsen for, hvordan kunderne teenker og agerer pa sitet.

Sma surveys pa sitet

Der kan laves sma surveys pa sitet, hvor eBusiness pa forhand har defi-
neret en raekke spgrgsmal for at afdeekke, hvad der kan forbedres.

Afhaengigt af hvor godt indblik eBusiness har i, hvad kunderne sgger svar
pd, og hvad der kan forbedres pa det pageeldende omrade, kan der spar-
ges mere eller mindre direkte ind til det.

Der bgr altid veere et fritekstfelt til sidst, hvor kunderne opfordres til at
give mere specifikke kommentarer.

ndurepuny ey pn Suuswndo o Suueuoddes ‘Bulje



Kundeservice pa nettet 88

En stor del af optimeringspotentialet pa online service ligger i at
eBusiness ud fra kundeinput gennemfgrer forbedringer pa det
indhold, der allerede er pa sitet, men som ikke fungerer optimalt.

Kundeinput virker

At kundeinput kan hjeelpe til at Igfte performance kan illustreres med en
case fra Telenor.dk, hvor “Find butik” blev optimeret. Casen er med til at
vise, at eBusiness skal kunne kgre egne, mindre projekter malrettet mod
at optimere vigtigt indhold p3 sitet.

Ny “Find butik” pa Telenor.dk

Jacob Breinholst, senior projektleder i Telenor eBusiness-af-
deling, forteeller om det lille projekt “Find butik” pa Telenor.dk:
“Tidligere havde vi en 'Find butik’-lgsning baseret pa et foraeldet
kortsystem, som gav en meget darlig kundeoplevelse. Kun 17 %
af kunderne, der besggte siden, var tilfredse. Vi besluttede sa
selv at lade en af vores front-end programmagrer i eBusiness lave
en hurtig Igsning baseret pa Google Maps, som alle kender i for-
vejen, og som endda er gratis.”

Efter lanceringen blev ratingen straks godt og vel fordoblet til 40
%, og der var en ambition om at gge det yderligere ud fra kunde-
input.

“Ved at indseette et fritekstfelt hvor kunder, der ikke fik svar,
kunne skrive hvad udfordringen var, fik vi allerede pa lancerings-
dagen godt input, som vi ikke selv havde taenkt pa, fordi vi selv
syntes, at den nye lgsning var god og brugervenlig. Et eksempel
er, at flere kunder skrev, at de ikke kunne se butikker pa kortet.
Det skyldtes, at de havde s@gt pa postnumre udenfor de starre
byer. Det var nok ikke et problem, vi selv var kommet i tanke om,
og vi lgste det faktisk pa selve lanceringsdagen”, forteeller Jacob
Breinholst.

Jacob Breinholst fortseetter: “Vi satte et mal om, at ved 70 %

© Jacob Lego Boye
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kundetilfredshed ville vi give champagne, og sa gik der ellers
sport i at maksimere kundetilfredsheden. Vi fik med en ret be-
skeden indsats gget tilfredsheden til 78 %, sadan at "Find butik’
nu er en af de bedst performende sider pa sitet. Et par maneder
efter gav vi den endnu en omgang ud fra kundeinput og opnaede
endnu hgijere tilfredshed. Det bedste er, at det var sa let for os at
fa input fra kunderne via surveyen og fritekstfeltet. Vi behgvede
ikke engang pa forhand overveje, hvad der eventuelt kunne for-
bedres, og hvilke spgrgsmal vi skulle stille kunderne”.

Figur 10 - Telenor.dk’s “Find butik” side

Find butik

Brug kertet til at finde din nameste Telenor-butik - eller tjek listen over alle Telenor-butikker:
O Liste over alle Telenor-butikker

D Book entid

3 Na=rmeste butikker

Telenor Spinderierne
Valby
Afstand: 687 m.

Valby Torvegade 13
2500 Valby

TH: 60504027

Emall: spinderieme@telenor.dk

Abningstider:
Hverdage 10:00 19:00
Lordag 10:00 16:00

Telenor Frederikskaj
Afstand: 2.9 km. ?
Frederikskaj §

1780 Kobenhawn V

TH: 60504000

Fax: 60505200

Emall: frederikskaj@@telenor.dk

Abningstider:
Hverdage 08:00 17:00

Telenor Frederiksberg
Centret
Afstand: 2.9 km.

Falkoner Allé 21

2000 Frederiksberg

TH: 60504033

Email:
Frederiksberg@telenor.dk

1 verdage 10:00 15:00
10:00 16:00

© Jacob Lego Boye
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Samlet set illustrerer casen en reekke pointer:

Taenk - hvis muligt - i sma, hurtige projekter i stedet for kun
at fokusere pa store IT-kreevende projekter.

Lancer en quick and dirty-version.
Fa input fra kunderne via et simpelt fritekstfelt.

Juster ud fra input og mal pa side-rating, sa performancefor-
bedringer kan males, og szet et ambitigst mal.

En stor del af forbedringspotentialet realiseres ved efterfal-
gende forbedringer: Vi gik fra 17 % til over 40 % ved lancerin-
gen, men det var de efterfglgende justeringer, der fik os op i
neerheden af 90 %.

For Telenor.dk er der heller ingen tvivl om, at det store fokus pa at opti-
mere ud fra trafik og kundeinput har eeren for, at Telenor.dk vandt stort
en test mod TDC ’s og 3’s sites bragt i bladet Markedsfegring.*

Telenor.dk slog TDC.dk og 3.dk i test bragt i bladet
Markedsforing

Artiklen var baseret pa en test gennemfgrt af Paso Research,
hvor 110 testpersoner blev stillet 10 konkrete opgaver, der skulle
lgses pa de tre sites.

Telenor.dk vandt i sammenligningen pa bade andel af opgaver,
der kunne lgses, pa tiden de blev lgst pa og pa testpersonernes
vurdering af sitet. | Paso Research’s 110TEST index, der er sam-
mensat af en reekke parametre, herunder design og troveerdig-
hed, opndede Telenor.dk den hgjeste rating.

Testerne blev ogsa spurgt om, hvilket site de foretrak, og fordelin-
gen fremgar af diagrammet - igen her opndede Telenor.dk den
suvereent bedste placering.

21 “Goddag, det erTelenor”, bladet Markedsfaring, Susanne Ingemann, 21. februar 2012.

© Jacob Lego Boye
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Figur 11 - Hvilket site foretraekker testpersonerne?

M Telenor.dk
m TDC.dk
3.dk

| artiklen blev det blandt andet fremheevet, at det systematiske
arbejde med at fa input fra kunderne via fritekstfelterne og ved at
ringe til kunder, der ikke kunne finde svar, er medvirkende til, at
Telenor.dk har vundet testen.

Samtidig er der ogsa enighed mellem de tre udbydere om, at ar-
bejdet med at fa flere til at finde svar haenger meget teet sammen
med at fokusere pa kundeoplevelsen og -tilfredsheden.

Storre brugerundersggelser

Udover at der hver eneste dag bgar arbejdes pa forbedringer ud fra kunde-
input, ma det anbefales ogsa at gennemfare starre brugerundersggelser,
og direktgr Jacob Hancke fra Paso Research forteeller om mulighederne.

© Jacob Lego Boye
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Paso Research om brugertests
Hvilken udvikling ser du i brugertests?

“Jeg oplever, at der sker en stor udvikling i brugertests. Den klas-
siske og anerkendte testmetode er at lade testpersoner teenke
hgjt i eksempelvis en fokusgruppe eller ved at optage dem pa vi-
deo, mens de forteeller om deres tanker.

Det er en udmeerket metode, men den har svagheder. Det er dyrt,
hvis undersggelsen skal veere kvantitativ, og det er sveert at fa
testpersonerne til at opfgre sig pa samme made som rigtige bru-
gere.

Hvis en testperson skal lgse en opgave pa et site, tager det 2Y2
gange sa lang tid, hvis vedkommende samtidig skal forteelle om
sin oplevelse, dvs. det afspejler ikke en naturlig brugeroplevelse.

Med kvantitative remote tests er det nu muligt at komme teettere
pa en rigtig brugeroplevelse, der kombineret med kvalitativ eye-
tracking kan give et mere anvendeligt resultat, nar det drejer sig
om test af sites.”

Hvordan fungerer remote tests?

“Da langt de fleste brugere besgger et site for at Igse en konkret
opgave, er det en god idé at gennemfare kvantitative tests ud fra
et antal konkrete opgaver, som testpersonerne skal lgse pa tid.
Det giver et billede af, om de kan finde svaret og af, hvor let det er
at finde.

Nu er det muligt til en fornuftig pris at fa software til at styre gen-
nemfgrelse af den slags undersggelser, og den enkelte testperson
kan gennemfgre testen hjemmefra.

Hos Paso Research supplerer vi med kvalitative tests, hvor et min-
dre antal testpersoners adfeerd optages ved brug af eyetracking.
Ud fra resultaterne af de kvantitative tests har vi ofte et godt bil-
lede af, hvor vi skal ga i dybden i de kvalitative tests.”
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Hvordan fungerer eyetracking?

“Eyetracking falger blikkets gang pa sitet for testpersonerne, sa
det kan ses, hvad de leegger maerke til, og ogsa indikerer, hvis der
eksempelvis er elementer, som de ikke kan finde pa sitet.

Samtidig kan eyetracking bruges til at tage en efterfglgende dia-
log med testpersonerne.

Farst bedes testpersonen forteelle om sit generelle indtryk, og de
fagrste ting de siger er ofte de vigtigste. Hvad fungerer godt, og
hvad fungerer ikke? Det er der, vi finder de lavthaengende frugter.

Dernzest gennemgas interaktions-flowet side for side med testper-
sonen, som sa mere detaljeret kan forteelle om sin oplevelse, nar
den genopleves. Eksempelvis kan det veere, at en side var forvir-
rende, og at testpersonen husker det ved visningen. Testlederen
kan ogsa sparge ind til oplevelsen ud fra sin egen tolkning af vis-
ningen.

Endnu en fordel ved at bruge eyetracking og lade testpersonerne
forteelle om oplevelsen bagefter er, at de ikke har testlederen til
at kigge med over skulderen, mens de sgger pa sitet. Det pavirker
nemlig adfeerden.”

Hvad giver det at teste op mod konkurrenters sites?

“Nar vi gennemfgrer analyser, kan testpersoner ofte ikke saette
ord pa, praecis hvordan et site performer, men maske kun sige,
at 'det er OK'’ eller 'det kan jeg ikke lide’. Ved at vi sammenligner
med konkurrenters sites far testpersonerne et sammenlignings-
grundlag, som de kan tale ud fra.

Udover at det giver testpersonerne langt bedre mulighed for at
seette ord pa oplevelsen, giver det virksomheden input til, hvad
der fungerer hos konkurrenterne, og hvad de selv kan lade sig
inspirere af.”
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Hvad betyder jeres 110TEST index, og hvad kan det bruges til?

“Bade fordi vi sa et behov for at kunne benchmarke virksomheder
op mod hinanden og for bedre at kunne se et site’s udvikling over
tid, definerede vi 110TEST indexet.

Testpersonerne skal vurdere vigtigheden af troveerdighed, bru-
gervenlighed, indholdets kvalitet, inspiration og design for den
pageeldende branche. Hvordan det veegtes afhaenger meget af
branche. For eksempel er troveerdighed meget vigtig for ejen-
domsmeeglere, og for banker er det brugervenlighed.

Ud fra brancheveegtningen af de fem parametre vurderer testper-
sonerne, hvor godt det enkelte site performer, og indexet giver
derved et meningsfyldt sammenkog af, hvor godt sitet er.”

Hvad er allervigtigst for at sikre den gode kundeoplevelse?

“Alle undersggelser viser, at hvis brugerne finder svar, er de til-
fredse. Og de er ikke bare tilfredse, men rater sitet hgjt, og de er
mere tilbgjelige til at komme tilbage til sitet og anbefale sitet til
andre.

Det at anbefale sitet - og virksomheden - til andre, tror jeg fak-
tisk er det allervigtigste. Word of mouth har altid veeret det steer-
keste marketingtool overhovedet, og med sociale medier er det
blevet udbredt i hidtil uset grad. Sociale medier som Facebook er
det ultimative word of mouth-tool.

Nar brugeren sa har fundet sit svar, kan man tillade sig at forsgge
at pushe budskaber ud til brugeren. Sa for at fa effekt af de bud-
skaber der pushes, er det igen en forudsaetning, at brugeren har
faet sit svar.”

Hvilke effekter oplever du virksomheder far ud af at gennem-
fore tests?

“Virksomheder kan opna store resultater af at gennemfgre tests,
fordi de typer tests jeg har fortalt om giver et billede af, hvad der
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helt konkret ikke fungerer pa sitet. Testpersonernes feedback, og
eksempler pa hvad der fungerer hos konkurrenterne, giver et godt
input til hvor indsatsen bgr fokuseres.

Jeg vil vove at pasta, at pa tveers af virksomheder og brancher bar
der kunne opnas 20 % stigninger i salget ved bare at optimere
selve sitet, dvs. uden at eendre pa eksempelvis produkter og pri-
ser. Vi har selv veeret inde over cases, hvor vi har gget salget pa
et helt site eller for en produktgruppe med bade 100 % og i nogle
tilfaelde endnu mere. P4 samme made kan der opnas store ef-
fekter pa evnen til at give eksisterende kunder god service online,
0g som neevnt er kunderne mere tilbgjelige til at tage mod push-
budskaber fra virksomheden, nar de har fundet deres svar.”

Optimeringstrappen - Metode til at arbejde med optime-
ring

Naeste spgrgsmal er, hvordan arbejdet med at optimere sider og sektio-
ner bgr gribes an for at fa det fulde udbytte af ressourcerne.

Jeg har udarbejdet en 6-trins optimeringstrappe, som ses i Figur 12, og
kan bruges som arbejdsmetode.
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Figur 12 - Optimeringstrappen - 6-trins model til forbedring af indhold pa online
service

6 — Evaluer

5 — Optimer yderligere ud fra
kundeinput

4 — Gennemfgr forbedringer

3 — Hvad krzaeves af ressourcer, og hvad giver mest for
indsatsen?

2 — | hvilket omfang kan gaps Igses online?

1 - Skab overblik over siders og sektioners performance

Trin 1 - Skab overblik over siders og sektioners performance

Farste trin er at skabe et overblik over, hvordan sider og sektioner pa on-
line service performer.

Dette giver et billede af, hvor der er omrader med megen trafik, men hvor
siderne rates lavt, hvilket indikerer store forbedringspotentialer. Der kan
dog ogsa veere forbedringspotentiale pa sider og sektioner, der performer
godt, som i eksemplet “Find butik” pa Telenor.dk der blev optimeret efter
lanceringen.

Der vil ogsa veere behov for at optimere sider med mindre trafik, da nogle
af dem med en beskeden indsats vil kunne forbedres. Det skal der ogsa
afseettes ressourcer til.

For at skabe et overblik over hvor performance er darlig, kombineret med

en betydelig trafik, kan der udarbejdes en matrice som vist i det fiktive
eksempel i Figur 13.

© Jacob Lego Boye
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Figur 13 - Online service sektioner - Rating og trafik?
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Som den ene dimension er angivet trafikmaengde og som den anden per-
formance i form af rating fra kunderne.

Eksempelvis vil det veere logisk at se neermere pa fakturering, der har
megen trafik og lav rating, mens reklamation med en hgj rating og lav
trafik har et begraenset forbedringspotentiale.

Trin 2 - | hvilket omfang kan gaps lgses online?
P& sektioner med hgj trafik og lav rating ma det vurderes i hvilket om-

fang, gap’et mellem aktuel performance og god performance er velegnet
at lgse online.

22 Baseret pa model udviklet af Morten Busk fra eCapacity i samarbejde med
afdelingsleder Thomas @. Christensen, Telenor eBusiness serviceteam.
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Det er nemlig ikke alle typer henvendelser, der kan Igses online. For ek-
sempel hvis en kunde har modtaget en rykker, og vil pragve at slippe for at
betale rykkergebyret, er det naturligt at kontakte kundeservice.

Der kan veere tekniske forhold, der gar det meget sveert at realisere po-
tentialet, herunder ikke mindst hvis en opgave kreever IT-timer, som det
vurderes at veere sveert at fa allokeret. Der kan ogsa veere situationer,
hvor potentialet ikke star mal med de ressourcer, som vil kreeves for at
gennemfgre forbedringerne.

eBusiness bgr sammen med kundeservice diskutere dette baseret pa:

e Tilgengelig statistik fra sitet, gerne med kundeinput fra fritekstfel-
ter.

e Input fra kundeservice om hvad den pageeldende type henvendel-
ser typisk drejer sig om.

e Teet dialog med kundeservice om hvad det s vil kreeve at lgse det
online.

Trin 3 - Hvad kraeves af ressourcer, og hvad giver mest for indsatsen?
Samlet set skal det fgre til en vurdering af potentialet, hvad det kreever at
gennemfare forbedringerne, og om der er hindringer for gennemfgrelsen.

Hvilke forbedringer vil give starst effekt i forhold til indsatsen?

Figuren med trafik og rating kan udvides til at vise hvilke indsatsomrader,
det er besluttet at fokusere pa. En sddan version ses i Figur 14.
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Figur 14 - Online service sektioner - Indsatsomrader
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Gra = ikke fokus, rgd = kraever IT-timer (ikke allokeret) og gren = fokus.
Grgnne cirkler illustrerer malsaetning for indsatsomrader.

Figuren giver et overblik over indsatsomraderne:

o Grd skrift - Omrader der performer optimalt eller som det af andre
grunde er vurderet ikke at give mening at arbejde pa starre optime-
ringer af.

e Rad skrift - Omrader det kunne give mening at arbejde med, men
hvor der ikke kan fas adgang til IT-timer.

e Grgnne omrader - Omrader eBusiness vil fokusere pa at forbedre.
Det er med pile og granne cirkler illustreret, hvad malsaetningen er
for optimeringerne. En af pilene er skra for at illustrere, at der kan
arbejdes bade med optimering af trafik og rating.®

Figuren er samtidig velegnet til at vise resten af virksomheden hvor ind-
satsen fokuseres, og hvorfor der er omrader, det er fravalgt at arbejde pa.

23 Det behaver ikke veere via gget trafik til sitet, men kan ogsa veere et spargsmal om at
lede eksisterende trafik hen pa den pagaeldende sektion.
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Metoden kan ogsa bruges til at lave business cases for indsatsomrader-
ne. Den estimerede effekt pa trafik og andel, der finder svar, kan omreg-
nes til en besparelse for afveergede henvendelser, hvilket kan holdes op
mod den kraevede indsats.

Figuren kan udbygges alt efter behov. Eksempelvis kan den bruges til at
vise status pa igangveerende indsatser ved at det markeres, hvor perfor-
mance er blevet flyttet til i forhold til udgangspunktet.

Trin 4 - Gennemfgr forbedringer

Nar indsatserne er defineret, skal der arbejdes med forbedringerne:

e Veer pragmatisk - Sgg enkle Igsninger.

e Fa lgbende input fra kundeservice - lkke kun i idéfasen, men ogsa
nar der efterfglgende arbejdes konkret med tiltagene.

e 80 % er godt nok - Fokuser pa at lancere aendringerne og lav efter-
faglgende forbedringer ud fra kundeinput.

Trin 5 - Optimer yderligere ud fra kundeinput

Nar Igsningen er i luften, bgr udvikling i side-ratings fglges og et fritekst-
felt benyttes, sa eBusiness hurtigt kan fa input til yderligere forbedringer.

| den lille “Find butik” pa Telenor.dk-case var netop denne Igsning ngglen
til hurtigt - og med brug af fa ressourcer - at lave optimeringer pa en
quick and dirty-lgsning.

Trin 6 - Evaluer

Nar arbejdet med omradet afsluttes, foretages en endelig maling og eva-
luering.

Alle, der har veeret involveret i at Igse opgaven, bgr se resultatet, og hvis
ellers omfanget af opgaven er tilstraekkeligt stort, kan der sendes en mail
til interessenter i forretningen om, hvad der er eendret og med hvilke re-
sultater.
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Husk at informere om resultaterne til de, der har givet in-
put til forbedringerne. Det er motiverende og med til at
sikre, at de ogsa fremadrettet vil bidrage med input.

eCapacity om rapportering, kundetilfredshed og optimering
ud fra kundeinput

Inden opsummeringen af kapitlet giver Per Rasmussen og Morten Busk
deres syn pa maling og rapportering og pa brug af kundeinput til optime-
ring af sitet.

eCapacity om rapportering, kundetilfredshed og opti-
mering ud fra kundeinput

Hvad betyder det at rapportere pa performance til organisatio-
nen?

Morten: “At synliggare resultater for organisationen er sindssygt
vigtigt, bade for overordnet at kunne vise, hvordan det gar, og

for at vise de detaljerede tal, sa eksempelvis den medarbejder,
der arbejder med intern sggning kan se, at vedkommendes KPI
forbedres. Eller hvis fem FAQ’er forbedres, og resultatet af forbed-
ringen er malbar og synlig.”

Hvad bgr der males pa udover selve verdiskabelsen?

Per: “Udover selve besparelsen skal man have bevidsthed om
kundeloyalitet og -tilfredshed, sa det skal ogsa med i ligningen.”

Morten supplerer: “Enig. Man skal dog passe pa med at tro, at
kundetilfredsheden online kan blive lige sa hgj som tilfredsheden
med den almindelige kundeservice, for pa telefonerne far langt
de fleste hjaelp, mens det er sveerere at opna pa nettet. Kundetil-
fredsheden haenger taeet sammen med, om kunderne finder svar.
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Udover at afhaenge af sitet, afhaenger andelen af kunder, der
finder svar pa et site meget af, hvilken branche der er tale om.
Ofte er andelen for virksomheder med komplekse serviceydelser
- sasom eksempelvis tele eller finans - relativt lav, mens det kan
veere nemmere at na en hgj andel ved simpelt 'bokssalg’. Det er
altsa begreenset, hvor mange spgrgsmal en kunde kan have efter
kab af en sweater. For brancher med komplekse produkter eller
serviceydelser er god performance typisk, at 40-60 % finder et
svar.”

Hvad med kundeinput til at drive forbedringer?

Morten: “Man skal have en kultur og et set-up der gar, at der altid
sikres lgbende kundeinput, nar der laves aendringer. Det er for
dyrt og besveerligt at lave store brugerundersggelser og eyetrack-
ing pa alt, sa i stedet skal man lige fa ideen til, hvad der kan gg-
res bedre, og sa hgre kunderne om det. Ved at have et set-up, der
understgtter det, kan man let og billigt fa 100 hurtige besvarelser
med et veerdifuldt input.

Dette er ikke mindst vigtigt, fordi indhold pa et site skrives af vel-
uddannede medarbejdere, der er vant til at formulere sig pa skrift
og til at leese tekster, mens det ikke geelder for alle kunderne.
Ingen kan derfor forudse praecis, hvad kunderne forstar og ikke
forstar”.

Per supplerer: “Ja, man skal i dialog med kunderne, og maden
man ger det pa i den digitale kanal er ved at se pa data og fa kun-
derne til at give feedback. Det er altafggrende for at kunne blive
bedre, at man far den feedback sammen med de harde data fra
webanalysen.

Sa man skal monitorere sine KPI'er, og nar noget ikke er, som det
skal veere, eller man ser pa neaeste skridt, har man sin analyse og
rapportering pa drivere i kanalen.

Det er kundefeedback via rating, som er den mest simple kunde-
feedback. Ved at ga helt ned pa den enkelte artikel og se kunde-
feedback og data, kan man hele tiden fa input til hvor indsatsen
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bar fokuseres. Hvilke top-ti omrader har mest betydning for kun-
derne og performer darligst?”

Opsummering

Maling og rapportering er afgarende for at skabe synlighed af online ser-
vice’s resultater og for - suppleret med kundeinput - at drive de tiltag,
der skal forbedre performance.

Maling og rapportering af performance

Rapportering pa online service bgr baseres pa et spgrgeskema, der ud-
fyldes af et statistisk validt antal respondenter, og som eksponeres jeevnt
fordelt pa sitet.

Udover at spgrge om den enkelte side hjalp kunderne, og om de ellers
ville have kontaktet kundeservice, bgr der males pa kundernes tilfreds-
hed med online service. Der er en teet sammenhang mellem “Finder
svar” og kundens tilfredshed, og det giver et mere nuanceret billede at
male pa de mere blgde sider af kundens oplevelse.

For virksomheder med komplekse produkter er der selv ved god perfor-
mance, en relativt lav kundetilfredshed sammenlignet med tilfredsheden
med kundeservice eller lige efter et kgb er gennemfgrt.

Der bgr rapporteres tal pad manedlig basis, sa interessenterne let kan
danne sig et overblik over udviklingen i online service’s performance.
Lebende optimeringer af indhold driver et performance-lgft

En stor del af potentialet i at Igfte performance af online service ligger

i lsbende optimeringer af indhold pa sitet. Der skal ske en prioritering
ud fra, hvor der opnas starst, positiv effekt med de ressourcer, der er til
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radighed. Trafiktal og side-ratings danner et godt grundlag for vurdering
af, hvor der er forbedringspotentialer.

Mere detaljeret input fra kunderne kan fas via fritekstfelter i exit surveys,
og det er ogsa en mulighed at ringe til et antal kunder for at hgre om de-
res oplevelse pa sitet.

Derudover bgr der gennemfgres starre brugerundersggelser, eksempelvis
via eyetracking og hvor respondenter skal Igse konkrete opgaver pa bade
virksomhedens eget site og konkurrenternes.

6-trins optimeringstrappen

Til at danne overblik over og prioritere indsatsomrader kan 6-trins opti-
meringstrappen bruges. Fgrst undersgges det, hvilke sektioner der har
megen trafik og darlig performance. Dette kombineres med en vurdering
af, om der er tale om henvendelser, der er velegnede at Igse online, og
hvad det vil kreeve af ressourcer.

Nar eendringer er gennemfart, kan der gennemfgres yderligere forbedrin-
ger ud fra kundeinput via fritekstfelt i en survey. Der bgr Igbende males
pa performance efter implementeringen og til sidst gennemfgres en eva-
luering af forbedringerne.

Figuren med indsatsomrader med malsaetninger er bade staerk som et
internt arbejdsredskab i eBusiness, og til forventningsafstemning og rap-
portering til resten af virksomheden.

| neeste kapitel diskuteres det, hvordan virksomheden kan prioritere for-
skellige kontaktformer - eksempelvis kald frem for emails - og hvordan
kundernes valg af kontaktformer kan pavirkes. Pavirkningen kan ske pa
selve sitet, men ogsa nar kunden er i dialog med andre kanaler.
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5. Styring af kontaktformer

Udover at optimere selve sitet, skal der arbejdes med trafikken ved at fa
flere kunder til at sgge hjeelp online. Kun pa den made kan der sikres det
fulde udbytte af de stordriftsfordele, online service giver.

At gge trafikken til sitet kraever et teet samarbejde pa tveers af organisa-
tionen med de kanaler, som kunderne kommer i kontakt med. Det er ikke
en opgave, eBusiness kan klare alene.

Der skal farst og fremmest foretages en prioritering af kontaktformerne.
Foretreekker virksomheden eksempelvis chat frem for emails? Og det
skal afklares, hvordan der skal arbejdes med at pavirke kunderne til at
benytte de gnskede kontaktformer. Dette bgr veere en del af den overord-
nede kundeservice-strategi.

Det leder til, at fglgende spargsmal skal besvares:

e Hvordan gnsker virksomheden, at kunden skal kontakte virksomhe-
den, nar der er brug for hjaelp? Og er der modstrid mellem virksom-
hedens og kundens gnsker?

e Hvordan kan sitet understatte prioriteringen?

e Hvordan kan flere kunder ad frivillighedens vej fas til at sgge lgs-
ninger online?

e Hvad med regulering via brugerbetaling pa kundehenvendelser til
kundeservice?

Prioritering af kontaktformer

For at sitet bedst muligt kan pavirke kundernes valg af kontaktform, ma
kontaktformerne prioriteres.

Kontaktformer, sorteret ud fra attraktivitet set fra virksomhedens synsvin-
kel, vil for virksomheder med komplekse produkter ofte veere:

1. Online - Kunden finder selv svar online.

2. Chat - Kunden finder ikke selv svaret pa sitet og far hjaelp via chat.
3. Kald - Kunden ringer til kundeservice og far hjeelp.

4. Emails - Kunden sender email til kundeservice.
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Det er billigst at lgse henvendelsen online, da marginalomkostningen er
nul.

Chat er billigere end kald og emails, fordi en medarbejder kan have flere
samtidige chats, og der ofte kan henvises til indhold pa sitet. Det er sam-
tidig muligt at sikre, at kunden har faet et fyldestggrende svar.

Emails er sat efter kald, da kompleksiteten i henvendelserne ggr, at det
er sveert at seette sig ind i, hvad kunden gnsker svar pa, og ofte vil svaret
ikke veere fyldestggrende. Kunden vil da henvende sig igen, hvilket er
dyrt og giver en darlig kundeoplevelse.

Hvis virksomhedens produkter eller services ikke er komplekse, og det
er muligt at udarbejde standardsvar, kan emails dog veere billigere end
kald. Eksempelvis vil det for Danguitar.dk veere let at besvare mails fra
kunderne om status pa levering.

Derfor ma den enkelte virksomhed afklare, i hvilken reekkefglge den prio-
riterer kontaktformerne.

Hvis der opstar nye kontaktformer, ma de indplaceres pa listen. Det kun-
ne eksempelvis veere, hvis virksomheden opretter et Facebook-site, hvor
kunderne kan stille spgrgsmal.

Besgg i butik er bevidst holdt ude af kontaktformerne, fordi der typisk
ikke er malinger af, hvor mange servicehenvendelser der handteres, og
hvad de koster. Det betyder dog ikke, at det er gratis at servicere kunder
i butikker. Selvom besgg kan indebegere mulighed for mersalg, laegger det
beslag pa en del af saelgernes tid. Isaer i peak-hours betyder det behov
for en stagrre bemanding og der kan veere flere kunder, der forlader butik-
ken uden at kgbe, fordi seelgerne bruger tid pa at yde service.

Virksomhedens gnsker til kontaktformer kan give en god kundeoplevelse

Helt overordnet er der to mader sitet kan understgtte, at kunderne i vi-
dere udstraekning veelger de kontaktformer, virksomheden foretreekker.

Den fgrste er, at sitet skal give adgang til de kontaktformer, kunderne
gnsker, som eksempelvis chat.
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Den anden er, at det er muligt at pavirke nogle kunder til at benytte en
anden kontaktform, end de havde teenkt sig. Eksempelvis vil en del kun-
der, der havde teenkt sig at ringe, synes, at det er fint at benytte chat i

stedet.

Der skal dog opnas en balance, s& kunderne ikke faler sig tvunget veek
fra den kontaktform, de gnsker at benytte.

Virksomhedens prioritering af @nsket kontaktform kan understat-
tes ved i hgjere grad at stille billigere kontaktformer til rédighed

for de, der gnsker det, og at pavirke nogle af de der havde teenkt
sig at anvende en dyrere kontaktform. Alle kontaktformer skal
stadig veere lettilgeengelige for at sikre en god kundeoplevelse.

Hvilke kontaktformer foretraekker kunderne?

En brugerundersggelse pa Telenor.dk viser, hvordan kunder prioriterer de
forskellige kontaktformer, hvis de ikke kan finde svaret online. Fordelin-

gen fremgar af Tabel 1.

Tabel 1 - Hvordan vil kunder kontakte Telenor, hvis ikke de kan finde svaret online?%
| 1.valg | 2. valg | 3. valg

Ringe til kundeservice 36 % 23 % 10 %
Bestille "ring mig op" 15 % 23 % 21 %
Email 15 % 24 % 30%
Chat 11 % 11% 15 %
Besgge en fysisk butik 9% 10 % 15 %
Sperge os pa vores Facebook-side 7% 5% 5%
Sperge i brugerforum (pa site eller Facebook) 7% 4% 5%

24 330 bespgende pé Telenor.dk’s salgssider svarede i april 2012 p4, i hvilken raekkefolge
de ville prioritere de syv kontaktformer, hvis ikke de kunne finde svaret online.
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75 % af respondenterne ville som 1. prioritet kontakte virksomheden pa
de traditionelle mader via telefon, email eller besgg i fysisk butik.

Ikke overraskende star kundeservice for langt stgrstedelen af de 75 %,
heraf godt %4 for telefonisk kontakt.

De resterende 25 % har chat, Facebook eller brugerforum som 1. valg.
For disse 25 % kan der arbejdes pd at understgtte anvendelse af de bil-
ligere kontaktformer. Derudover er der nogle af de resterende 75 %, der
ville benytte eksempelvis en chat, hvis den eksponeres.

For de fleste sites er der derfor et stort potentiale i forhold til den nuvee-
rende fordeling af kundehenvendelser pa kontaktformer.

Tallene vil sikkert svinge noget fra branche til branche, da ikke kun kun-
dernes fordeling pa alder, uddannelse mv. kan pavirke preeferencerne,
men ogsa kompleksiteten i produkterne.

Hvis virksomhedens produkter er komplekse - som mobiltelefoni er - vil
det veere logisk, hvis det traekker i retning af flere kald og feerre mails.
Det ses hos Telenor hvor telefonisk kontakt foretreekkes af langt flere end
emails.

For at fa verificeret antagelsen, har Jacob Hancke fra Paso Research
gennemfgrt en undersggelse fordelt pa et starre antal danske sites i vidt
forskellige brancher. Respondenternes svar ses i Figur 15.
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Figur 15 - Paso Research’s undersggelse af foretrukne kontaktformer

<> Hvad ville du ggre hvis du ikke kunne finde det du
Paso Research ledte efter pa et website?

80%

M Vil helt sikkert benytte

70% Vil overveje at benytte

W Vil ikke benytte den mulighed
60%
50%
40%
30% -

20%

10%

Sende en email Ringe Chat pa Bestille en Sperge Sperge andre Besage
kundeservice websitet ‘ringmigop’  virksomheden i kunder i forum virksomheden
online forum pa pé& www eller FB fysisk
www eller FB

N=3408, fordelt pa i alt 15 danske websites

Resultatet understgtter formodningen. Hele 60 % svarer, at de “helt sik-
kert” vil gnske at benytte emails som kontaktform, mens “kun” 40 % sva-
rer det samme om at ringe til kundeservice. Emails foretreekkes derfor af
langt flere end telefonisk kontakt, dvs. modsat undersggelsen pa
Telenor.dk.

De gvrige tal fra undersggelsen pa Telenor.dk understgttes af Paso Re-
search’s undersggelse - der er mange kunder, der gerne vil benytte chat,
et brugerforum eller spgrge virksomheden pa Facebook.

Hvordan kan sitet understgtte prioriteringen af kontaktfor-
mer?

P4 selve sitet kan eBusiness tilstraebe at pavirke de kunder, der gar di-
rekte efter kontaktoplysningerne, og generelt pa sitet understatte naeste
skridt, hvis kunden ikke selv kan Igse henvendelsen online.
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Styring af trafik pa kontaktsiderne

Ofte gar en betydelig andel af trafikken pa servicesiderne direkte til kon-
taktsektionen, fordi kunderne gnsker at komme i kontakt med kundeser-
vice.

Det skal de selvfglgelig fortsat have adgang til, men det kan delvist lyk-
kes at fa kunderne til at tage andre og billigere kontaktformer i brug.

Det behgver ikke give en darlig kundeoplevelse, og kan endda give en
bedre. Hvis kunden havde teenkt sig at ringe, men i stedet ender med at
fa lgst sin forespgrgsel via chat, kan det give en positiv oplevelse.

Det er illustreret i Figur 16, hvor kontaktformerne er vist i prioriteret raek-
kefglge. Det er eBusiness’ opgave at treekke trafikken opad i tragten,
hvilket er illustreret med pilene. | nogle situationer treekkes henvendelser
kun ét niveau op og i andre tilfaelde flere.

Figur 16 - Kontaktformer pa kontaktsektion med fiktive fordelingssatser?®

Trafik pa kontakt-sektion

Finder Igsning online

(30%)

25 Trafiktragten er udarbejdet med udgangspunkt i en model fra 2009, udviklet af Thomas
@. Christensen, afdelingsleder i Telenor eBusiness.
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Tragten kan blive konkret ved at saette tal pa, hvad kunderne ender med
at gare:

e Hvor stor en andel finder selv svaret online, selvom de gik ind pa
kontaktsektionen?

e Hvor stor en andel af kunderne gennemfgrte en chat?

e Hvor stor en andel endte pa siden med telefonnummeret?

e Hvor stor en andel endte med at sende email?

| figuren er der indsat fiktive satser for, hvordan fordelingen kunne se ud.
Ved at fglge udviklingen i satserne, kan resultaterne af indsatsen ses.

Hvor meget fordelingen kan pavirkes afhaenger af, om kundernes hen-
vendelser er egnede til at blive Igst online og af kundernes preeferencer.

| tekstboksen er et eksempel fra British Telecom pd, hvordan de forsgger
at pavirke kontaktform, og eksemplet viser samtidig, hvordan British Tele-
com oprindeligt gik lidt for langt med at gare det besveerligt at finde num-
meret til kundeservice. Det har de siden justeret.?®

British Telecom - et eksempel pa styring af kontakt-
form
British Telecom har lavet en servicetragt, hvor de forsgger at fa

kunderne til at betjene sig selv pa nettet i stedet for at ga direkte
efter kontaktinformationerne for enten at maile eller ringe.

| deres farste lgsning - vist nedenfor - kunne der klikkes pa

“Help” og sa “Contact us”, hvor kunderne skulle veelge emne som
for eksempel “Phone”, og i hgjre side af skeermen kom der en
FAQ til syne.

Chat var pa samme side direkte tilgaengelig, mens det kraevede
endnu et klik at komme frem til telefonnummer og emailadresse.

26 Begge sider i casen er fra www.bt.com, og den fgrste er fra november 2010 og den
anden fra maj 2012.

© Jacob Lego Boye
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Figur 17 - British Telecom’s kontaktsider - gammel version

Blcom Athome Business  Large business & public sector BT Group
BT.com The Phone Bock Web

BT!\ At home Search BT com

N T TR
Contact BT

To make sure your enquiry & deakt with by the right team,
|please select from the options beiow

Contact BT » Contact options for Track (] Answers you may find useful
ey an order:

Track an ceder 9 Live chat
MorrFri 07 O0am-0600pm, Closed on 1 don't have a reference rumber
‘Weehends

My activation date has passed but my onder status & stil “Tn Progress”

What & 3 VOL number?
&% email>
‘Whene can | find my order number or VOL number?

%caﬂ) Why is my activation date an estmation?

En del af Igsningen har fungeret fint, for de har gget chancen for,
at kunden finder svaret online via FAQ’er med svar tilpasset det
valgte emne.

Det er ogsa godt, at chatten er tilgeengelig samme sted, men for
de mange kunder, der bare gnsker adgang til telefonnummeret til
kundeservice, har det veeret for mange klik, der skulle til. Det har
helt sikkert kunne ses i maling af kundetilfredsheden.

British Telecom har senere aendret det, sa telefonnummeret
eksponeres samtidig med chatten, og det ekstra klik undgas. De
forsgger som vist i figuren at fremme brugen af chat ved at frem-
heaeve og anbefale den.

© Jacob Lego Boye

JawoyeIuoy Je SuLhlg



Kundeservice pa nettet 113

Figur 18 - Ny kontaktside hos British Telecom
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e

Your contact options

(&) Hove you tried these firstz 5 Contact us

Manage your account online >

How do I set up 3 Direct Debit? >
Chat with us online >

More support We nomally respond within 30 seconds

Wwhat s phishing? b;m emad | have 8am to 9pm Monday to Friday

pecead geraiies 8am to Bom Saturday & 8am to 6pm
How can I pay my BT bil? > Sunday
1 think I've been charged twice >

Call us

To pay or check your bil, change payment
method or ask for more time to pay 24/7:
0800 443311 or 0330 123 3311"
from a mobie

For anything else:

Mencay to Friday 8am to S8pm

Weekends 9am to Gpm

Please have your account number ready
(s on your bif)

From 3 kndine: 0800 800 150
From a moble: 0330 1234 150
From abroad: +44 179 359 6931""

Sikring af naeste skridt, hvis kunden ikke selv kan finde Igsning online

Hvis kunden forsgger at Igse opgaven online, men ikke lykkes med det,
vil det veere hensigtsmaessigt at eksponere de billigere kontaktformer
andre steder end pa kontaktsiden. Det vil blive omtalt senere i kapitlet
om chat.

Hvordan kan flere kunder fas til at sgge hjeelp online?
Som naevnt er det en stor fordel for online service, hvis virksomhedens

produktprocesser designes sa de er “webvenlige” og automatisk far kun-
der til i vid udstreekning at bruge online til hjeelp. Eksempelvis er det let

© Jacob Lego Boye
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at laegge links til en online FAQ ind i en email og fa mange til at bruge det,
mens effekten i et fysisk brev vil veere langt mindre.

| det fglgende tages udgangspunkt i, hvad der kan ggres, hvis ikke virk-
somhedens produktprocesser - sdsom leveringsprocessen - er bygget
med online og elektronisk kommunikation for gje.

Fire oplagte indsatsomrader

. gor opmaerksom pa online service i breve

. send mails om hvad kunden kan Igse online

. markedsfgring af online service via kundeservice

. markedsfgring af online service via fysiske butikker

Vejen til succes er ngdt til at veere forsggsbaseret for at afklare, hvad der
virker for den enkelte virksomhed. Og for en del af tiltagene kan det veere
sveert at male den faktiske effekt.

1 - Gor opmarksom pa online service i breve

Hvis virksomheden sender fysiske breve som eksempelvis regninger, kan
der gares opmaerksom pa online service.

Hvis der bare star “har du spgrgsmal til din regning, sa ga ind pa
www.virksomhedens-site.dk”, er effekten meget lav.

Det bgr i stedet vaere mere konkret som: “Pa www.virksomhedens-
site.dk/regning har vi samlet de regningsspgrgsmal, vi far flest af fra vo-
res kunder. Du kan ogsa se en video, hvor vi forklarer regningen, og du
kan stille os spargsmal via vores chat.”

Ved at veere konkret far kunden lettere en forventning om, at det er mu-

ligt at finde et svar pa sitet, og det kan fa flere til at prgve at finde svaret
online.

© Jacob Lego Boye
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Endnu en mulighed er at lave et indstik om, hvad kunden kan Igse online.

Information om online service i breve skal veere konkret og re-
levant i forhold til kundens situation, sa det haenger sammen
med det brev kunden har modtaget. Samtidig kan det generelt
understgtte virksomhedens prioritering af kontaktformer.

2 - Send mails om hvad kunden kan Igse online

En mulighed er at f& permissions fra kunderne, sa de bade kan kontaktes
med gode tilbud og med information om online service.

Antallet af permissions fra eksisterende kunder kan gges via konkurren-
cer. Hos Telenor har vi med succes givet kunder en ekstra times taletid
eller mulighed for at vinde en iPad.

Selvom virksomheden ikke har en permission fra kunden, vil der i be-
graenset omfang kunne sendes emails om online service, men det er en
stor fordel at have permissions og arbejde malrettet med mails om online
service.

Her geelder igen princippet om, at informationen skal veere relevant i for-
hold til den situation, kunden befinder sig i. 0g med emails er det muligt
at spore, hvor mange der rent faktisk benytter informationen direkte.

Et eksempel fra Telenor er en SMS med en seerlig URL, der sendes til alle
nye mobilkunder, nar deres abonnement aktiveres. Der kan de f& mere
information om de spargsmal, der typisk opstar i forbindelse med aktive-
ringen. Casen er beskrevet neermere i tekstboksen.?”

27 Screendump fra www.telenor.dk/velkommen, maj 2012.
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Telenor.dk starthjzelp - hjzelp til at tage mobilen i
brug

En stor del af henvendelserne til kundeservice kommer, nar mo-
bilabonnementer aktiveres.

Derfor far kunderne, nar mobilabonnementet aktiveres, sendt en
URL i en SMS med besked om, at der er samlet en raekke af de
typiske opstartsspargsmal pa Telenor.dk.

Projektleder Morten Schuster fra Telenor eBusiness forteeller, at
“tiltaget hjeelper mange nye kunder med at tage vores produkter
i brug. Samtidig giver det os veerdifuld viden om, preecis hvad de
nye kunder er interesserede i at blive hjulpet med, sa vi far input
til at arbejde videre pa optimeringer. En positiv effekt er, at det
at finde svaret online fra starten af kundeforholdet gger chancen
for, at kunden ogsa naeste gang prgver at finde svaret pa
Telenor.dk farst.”

Figur 19 - Telenor.dk’s starthjeelp til nye mobilkunder

© Jacob Lego Boye

Kom godt i gang med mobilen

E Mms pa mobilen

St din mctil op  mms

pr— E-mail pa mobilen
rdJ Vil du pende o leese s-mad b din mobil,

lcan du nemi saette din mobdl op til e-mai
St din mebil op t ¢-mail

| MNarregningen kommer

Shdun botalor du

Tilmeld din regring 1 Betalisgssenice

Tilmeld dig vores nyt ogfaen

Loft pa mobilforbruget:
Dit samede mobilisrbrug
Dit datafoebrug pé mobilen

Bataling med moblen
Dataforbrug i ulandet

| Udlandspriser
@ Fra Darenark t elandet
Hir du er i udlandet
Ferietips, for du rejser

Mit Telenor Selvbetjening
Se. hwor meget du har brugt for siden sidste

Se dit mabilforbrug
Sest din telefonswarer op

Vislg maliem 300 sms'er eller en times taletid
—het ing. Timald dig

Sms TELENOR til 1230
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3 - Markedsfgring af online service via kundeservice

Kundeservice kan efter at have hjulpet kunderne informere om, at hvis
de pa et andet tidspunkt far brug for hjeelp, er der hjeelp at hente pa sitet.
Det kan fungere endnu bedre, hvis der straks efter sendes en mail om
det.

Hvis kunden eksempelvis har stillet et regningsspgrgsmal, kan service-
medarbejderen spgrge, om ikke kunden vil have en mail om muligheder-
ne for at fa afklaret regningsspargsmal online, og sende en standardmail
om dette. Der kan udarbejdes standardmails for de omrader, der genere-
rer flest henvendelser til kundeservice.

Vi har arbejdet med det hos Telenor og kan male, at over 1/3 af de der
modtager disse emails, klikker pd linket og besgger sitet, og typisk er der
leenge. Det er hgje tal, ikke mindst fordi kunderne faktisk lige har faet
hjeelp, og derfor ikke har et aktuelt behov.

Safremt kunderne har oplevet, at hjeelpen pa sitet ser fornuftig ud, vil det
@ge sandsynligheden for, at de senere vil sgge hjeelp pa sitet. Det er des-
veerre sveert at male i praksis, om det rent faktisk er tilfeeldet.

Det giver dog udfordringer for medarbejderne i kundeservice:

o @get kaldstid - Det enkelte kald tager leengere tid, og derved fal-
der medarbejderens performance.

e Manglende interesse - Kundeservicemedarbejderne er ikke ngd-
vendigvis interesserede i feerre kald og males maske ikke pa, om
de far sendt mails ud til kunderne.

e Konkurrerer med andre opgaver - Det kan konkurrere med andre
ting som mersalg og at indsamle permissions.

Sammen med ledelsen i kundeservice skal der findes en Igsning pa
medarbejdernes incitament. En tilgang er at kgre det som et forsgg i et
mindre team og sd evaluere, inden det bredes videre ud, samtidig med at
incitamentet sikres.
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Kundeservice kan ogsa laegge information om mulighederne for online
service pa IVR-systemet (Interactive Voice Respons)?8. Udover at det ge-
nerelt kan give veerdi, kan det bruges i seerlige situationer.

Et eksempel péd det er SAS, da der var problemer med askeskyerne. Her
var det relevant pa IVR’en at gare opmaerksom pa3, at der pa SAS’ Face-
book-side var information om askeskyerne, og at kunderne kunne stille

spgrgsmal til SAS der for at undga telefonkgen.

4 - Markedsfgring af online service via fysiske butikker

P4 samme made som kundeservice kan opfordre kunderne til at ga on-
line, kan seelgere i fysiske butikker ggre det. Og her skal incitamentet
ogsa sikres.

Seelgerne kan udlevere eksempelvis en folder, der beskriver, hvad kun-
den kan Igse online. Samtidig kan der indsamles permission, og seelge-
ren kan konkretisere mulighederne, som for eksempel at kunden far en
email med forklaring om den fgrste regning.

Indsamling af permissions kan eventuelt ske i sammenhaeng med at
tilbyde elektroniske kvitteringer, hvilket vinder frem i USA, hvor store
retailere som GAP og Kmart tilbyder det.?° | Danmark begynder vi at se
samme tendens og har Igsningen eKvittering, der benyttes af bl.a. Bilka,
Magasin og Harald Nyborg. Det foregar ved, at kvitteringen sendes til en
postkasse hos eKvittering, hvor kunden har tilmeldt sit betalingskort.3°

28 Et IVR-system er et telefonsystem, der guider kunden gennem en menu (“tryk 1 hvis du
vil kabe, 2 for support, 3 for...”).

29 “Retail Renaissance”, www.trendwatching.com/trends/retailrenaissance, september
2011.

30 Laes eventuelt mere pa www.ekvittering.dk. Lasningen er ikke lavet, sa virksomheden
automatisk fér fat i kundens emailadresse. Ifglge partner Rune Pedersen fra eKvittering
vil butikkerne sagtens kunne bygge det ind i lgsningen, at den der star ved kassen kan
se, om kunden er tilmeldt eKvittering. Hvis medarbejderen har tid, vil der kunne spgrges
ind til behovet for bade elektronisk kvittering og afgivelse af permission.
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Endnu en mulighed er at seette computere op i butikker, hvor kunderne
kan betjene sig selv.?! Dette kan spare tid hos seelgerne, hvilket er en
fordel i situationer, hvor der er mange kunder i butikken. Eventuelt kan
seelgeren finde svaret online sammen med kunden.

Hvad med brugerbetaling for at fremme brug af online?

Ved at tage betaling for nogle typer henvendelser hos kundeservice, kan
der ske yderligere adfeerdsregulering. Flere vil da veelge at betjene sig
selv online, og for de kunder der alligevel treekker pa kundeservice, kan
der opnas hel eller delvis omkostningsdaekning.

Der er relativt fa brancher, hvor der tages betaling, i hvert fald nar det
drejer sig om Business-to-Consumer.

Bankerne er et eksempel p3, at der i nogle tilfeelde tages betaling for at
hjeelpe kunderne. Selvom det er gratis at ringe, tages der ofte betaling,
hvis banken skal ggre noget for kunden, som kunden selv kan klare i sin
netbank. Det kan veere betaling af girokort eller overfgrsel af belgb til en
udenlandsk konto.

Selv hvis der ikke er kutyme for at tage betaling for service i ens branche,
kan det sagtens aendre sig. Det er derfor endnu et argument for at have
styr pa sin online service, da der derved skabes grundlag for at kunne
indfgre delvis brugerbetaling i fremtiden. Det kan ogsa teenkes, at kon-
kurrenter begynder at tage betaling for ydelser, som kunderne selv kan
lase online.

Kundernes holdning til brugerbetaling

Set fra kundens side tror jeg, der er en stigende accept af, at der tages
betaling, séfremt kunden pafgrer virksomheden en ekstra omkostning.
Sa hvis kunden selv let kan finde Igsningen online, men i stedet gnsker
ekstra service ved at tale med en medarbejder, kan betaling i nogle til-
feelde veere fair.

31 TDC er et konkret eksempel pa en virksomhed, der forsgger sig med det. TDC satte i
2011 computere op til brug for selvbetjening i et mindre antal af deres butikker.
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Det er dog stadig et smtaleligt emne, og der bar veere tale om situationer,
hvor kunden er klar over, at denne péafgrer virksomheden en ekstra, ung-
dig omkostning ved ikke selv at Igse det online. Og det skal ikke skyldes
at produktet ikke virker, eller at kunden har modtaget en uforstaelig reg-
ning.

Det betyder ogsa, at hvis en virksomhed indfgrer brugerbetaling, vil det
for langt de fleste veere et fatal af henvendelserne, der kan tages betaling
for.

Ved at optimere online service dannes grundlaget for eventuelt at

kunne tage betaling for seerlige ydelser hos kundeservice i fremti-

den. For at kunderne skal acceptere brugerbetaling, skal henven-
delsen kunne lgses online og ikke skyldes, at virksomheden har
lavet fejl eller har darligt fungerende processer eller produkter.

Hvorvidt virksomheden bgr veere den farste i branchen der indfgrer beta-
ling, er et spargsmal den enkelte virksomhed bgr overveje. En mulig til-
gang er at prgve gebyrer af pa enkelte, udvalgte omrader og sa evaluere
forsgget.

Skal kundeservice paleegge gebyrer, kraever det en kultureendring at
skulle vaere en omseaetningsgenererende enhed og at tage betaling for
ydelser, der plejer at veere gratis.

Opsummering af tiltag

| Figur 20 er det opsummeret, hvordan der basalt set skal skabes et inci-
tament hos kunderne til at finde hjeelp online, og hvad virksomheden kan
gare for at fa flere til at sgge en lgsning pa sitet.
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Figur 20 - Opsummering af tiltag for at f& kunder til at hjaelpe sig selv online

Hvornar? Beskrivelse:

Inden kunden
kontakter
kundeservice

Nar kunden er online

Nar kunden
kontakter
kundeservice

Skab incitament hos kunden til at finde Igsningen online:
Ggr det let at finde hjalp online.
Sgrg for, at kunden let kan ”skifte” til naste kontaktform (eksempelvis chat).
Overvej brugerbetaling - om ikke andet ved at ggre klar til det via velfungerende online service.

eCapacity om styring af kontaktformer

Inden opsummeringen forteeller Per Rasmussen og Morten Busk, i hvilket
omfang kunders valg af kontaktform kan pavirkes, og om hvordan online
kan markedsfares overfor kunderne i de gvrige kanaler.

eCapacity om styring af kontaktformer og markedsfg-
ring af online i gvrige kanaler

Kan man forsgge at fa kunderne til at finde hjalp pa sitet, nar
de besgger kontaktsiden?

Per: “Hvis en kunde besgger sitet for at finde telefonnummeret,

ma det ikke skjules. Men hvis kunden ikke har kunnet finde sva-
ret, og sa vil finde telefonnummeret, kan det vaere, at kunden

© Jacob Lego Boye
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alligevel kan hjeelpes online. Det, at man klikker ind pa en kon-
taktside, behgver derfor ikke betyde, at telefonisk kontakt er den
rigtige made at lgse kundens problem pa.”

Morten supplerer: “Ja, det er vigtigt ikke at ga for langt i forsgget
pa at regulere kundernes adfeerd, og det er derfor, at der skal
males pa kundetilfredsheden. Pa den made er det tydeligt, om
kunderne accepterer virksomhedens forsgg pa at fa kunden til at
finde svaret online.”

Hvordan kan kundeservice hjzlpe med at fa kunderne til at
bruge online service?

Per: “Nar man i et ars tid har arbejdet med optimering af on-
line service i teet samarbejde med kundeservice og har naet en
veekst, kan naeste naturlige skridt veere at fa den enkelte kunde-
servicemedarbejder til at promovere online.

Oplagte muligheder er indsamling af permissions, der bade kan
bruges til mersalg og til at reklamere for online service. Det er
ogsa en god idé at sende en email til kunder efter et kald med
information om, hvad kunderne kan fa hjzelp til online.

Det kraever en kulturel eendring i kundeservice samtidig med,
at der skal sikres det rette incitament, sa der ikke kun males pa
eksempelvis salg og hvor mange kald den enkelte medarbejder
tager. Udover at indfgre nye KPI'er og incitamentsmodeller, kan
der startes med helt simple aktiviteter som eksempelvis interne
konkurrencer.”

Morten supplerer: “Der ligger en marketing- og kommunikations-
opgave i at forteelle eksempelvis at 'du behgver ikke ringe til os
for at fa det rgde forsikringskort til din bil, nar du skal til udlandet.
Du kan i stedet bestille det via sitet’. | al kommunikation til kun-
den bgr der gares opmaerksom pa det.

Og butikker og kundeservice kan promovere online service. |
eksemplet bgr kundeservice svare, at de sender det rgde kort
straks, og at de gerne vil sende link til, hvor kunden neeste gang
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selv kan bestille det pa sitet. Det vil kunden opfatte som god ser-
vice, og det vil give virksomheden en besparelse pa sigt.”

Hvad mener | om at tage betaling for kontakt til kundeservice?

Per: “Jeg tror helt generelt, at det er en farlig vej at ga. Hvis man
har en kunderelation, som kraever, at kunden far service, sa er
kundeopfattelsen, at det er en del af det, man har kgbt. Det er i
min optik meget sveert at overbevise kunden om, at der skal be-
tales for en efterfglgende service. Tror kun det er en farbar vej,
hvis det er nogle ekstra services. Dvs. at det sa tydeligt er udover,
hvad man ma forvente som kunde. Hvis kunden har et problem
med sin pc og kontakter sin bredbandsudbyder for at fa hjeelp, sa
er det naturligt at kundens problem ligger udover, hvad kunden
kan forvente at fa hjaelp til. Men jeg tror kun, det er i sa klare til-
feelde og ellers ikke.”

Opsummering

eBusiness md sammen med kundeservice definere, hvilke kontaktformer
der foretreekkes for at minimere omkostningerne, og sammen arbejde pa
adfaerdsregulering hos kunderne.

Pavirkning af kundernes adfzerd pa sitet

P4 sitet kan der arbejdes pa at lede de kunder, der gar direkte til kontakt-
siden, til at benytte billigere kontaktformer. S& kunden i stedet for eksem-
pelvis at ringe enten lgser det selv online eller benytter chat.

Selvom hensigten er at minimere virksomhedens omkostninger, kan det
give en god kundeoplevelse for kunder, der kan fas til at benytte sig af
en billigere kontaktform. Der skal dog findes en passende balance, sa
kunder let kan f& adgang til telefonnummer eller emailadresse, hvis de
gnsker det.
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Indsats fra andre kanaler for at gge trafik til online

For at fa flere til at hjeelpe sig selv online, kan online service naevnes i
breve til kunderne. For at det skal have effekt skal det vaere konkret og
relevant, sa kunden far en opfattelse af, at der er reel hjeelp at hente on-
line.

Det giver bade for salg og online service god mening at indsamle permis-
sions fra kunderne, da det giver mulighed for at sende forslag til, hvad
kunden kan sgge hjeelp til online.

Kundeservice kan naevne mulighederne med online service for kunderne
og sende en opfglgende email med information om, hvad kunden kan
lgse online i forhold til den netop gennemfgrte henvendelse. Det kraever
dog fokus pd at skabe det rette incitament hos den enkelte kundeser-
vicemedarbejder, da det tager tid og kan konkurrere med eksempelvis at
merseelge. Det samme geelder i de fysiske butikker.

Forbered virksomheden pa eventuel brugerbetaling

Brugerbetaling er en made at adfeerdsregulere kunderne pa, og ved at
arbejde med at sikre en god online service er det muligt at forberede sig
pa at kunne tage betaling, herunder hvis konkurrenterne begynder at
gare det.

Brugerbetaling for hjeelp hos eksempelvis kundeservice behgver ikke kun
veere for discount-virksomheder, men kan anvendes bredere, som det
ses eksempelvis i banksektoren. Skal kunderne acceptere det er det af-
garende, at kunden forstar virksomheden pafgres en ekstra omkostning.
Det vil typisk veere en mindre andel af henvendelserne, der kan tages
betaling for.

Resten af bogen fokuserer pa enkelte verktgjer og teknologier

Vigtigheden af online service, veerdifastsaettelsen, sikring af ressourcer
og organisering er nu gennemgaet. Det er ogsa diskuteret, hvordan man
i praksis kan arbejde med forbedringer ud fra, hvor der er darlig perfor-
mance og ved brug af kundeinput. Og i dette kapitel er det diskuteret,
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hvordan kundernes valg af kontaktform kan pavirkes. Fundamentet for at
arbejde med online service er dermed pa plads.

Resten af bogen handler om, hvordan eBusiness og virksomheden kan
forholde sig til de konkrete veerktgjer og teknologier, der er til radighed.
Emnet i neeste kapitel er den interne sggemaskine.
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6. Intern sggemaskine

Mange bruger den interne sggemaskine til at finde indhold. Alligevel er
der mange ellers gode sites, hvor sggemaskinen ikke fungerer.

Det kan der veere flere grunde til. Maske er den eksisterende sggema-
skine foreeldet rent teknisk, s den ikke giver de muligheder, en god
sggemaskine bgr. Det kraever ogsa tid at vedligeholde sggemaskinen, sa
resultaterne altid er anvendelige.

Endnu en forklaring kan veere, at eBusiness nogle gange glemmer sgge-
maskinen, fordi medarbejderne selv er vant til at benytte den almindelige
navigation pa sitet.

Kapitlet vil besvare disse spgrgsmal:

e Hvorfor er den interne sggemaskine vigtig?

e Hvad kreeves af en intern sggemaskine for, at den skal veere vel-
fungerende?

e Bgr en personaliseret sggerobot implementeres?

Inden den interne sggemaskine diskuteres, skal det pointeres, at arbej-
det med navigation pa sitet generelt er vigtigt. Den interne sggemaskine
skal ikke veere en erstatning for darlig navigation.

Navigationen bgr bygges op, sa der er fa klik til det indhold, der bruges
mest. Menustrukturen og forsider skal veere logisk opbyggede. Brug af
megadropdown kan anbefales, da den giver et godt overblik og let ad-

gang til de vigtigste omrader og sider pa sitet.3?

Den interne sggemaskine er vigtig
Saggemaskiner bruges bade af potentielle kunder til at sgge information

om virksomhedens produkter inden et kab og af eksisterende kunder til
at sgge hjeelp:

32 Se eventuelt pa www.telenor.dk, hvor der bade pé privat og erhverv anvendes megadrop-
down. Hold cursoren over eksempelvis “Mobil”, og en oversigt over muligheder foldes ud.
Telenor's megadropdown anvendes mere end % mio. gange om maneden og har gget
“Finder svar’-andelen.
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e en betydelig andel af de besggende anvender sggemaskinen
e nogle anvender konsekvent sggemaskinen til navigation
e pa smartphones er brug af sggemaskine endnu mere udbredt

e mange bruger sggemaskinen som sidste forsgg pa at finde det, de
sgger

Mange anvender sggemaskiner

En betydelig andel af de besggende anvender den interne sggemaskine,
og for Telenor er det ved neesten 10 % af alle besgg. Hvor stor en andel
der bruger intern sggemaskine vil bl.a. afheenge af branche og af, hvor
kraftigt sggemaskinen eksponeres.

Derfor er volumen sa stort, at sggemaskinen bgr have et reelt fokus.

Generel anvendelse af ssgemaskinen til navigation

Selvom de fleste sites gar en del ud af at have en logisk og brugervenlig
menustruktur, bruger nogle kunder sggemaskinen som primeer naviga-
tion.

For disse kunder er sggemaskinen det farste mgde med sitet, og de far
en darlig start pa besgget, hvis sggemaskinen ikke er velfungerende.

Selv ikke internet-vante kunder bliver mere fortrolige med at sgge pa
Google, og det vil formentlig betyde, at flere vil bruge den interne sgge-
maskine.

Ved at bruge sggemaskinen slipper man som bruger for at skulle gen-
nemskue sitets menustruktur og klikke sig frem til svaret.

@get brug af mobiler betyder gget brug af segemaskine

Fordi det er sveerere at overskue sites pa mobiler, vil mobilbrugere i star-

re omfang end andre benytte sig af sggemaskinen. Og hvis de ikke finder
et brugbart svar, er der stor risiko for, at de opgiver og forlader sitet.
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Den stigende brug af smartphones er derfor med til at gge brugen af den
interne sggemaskine.

Mange anvender sggemaskinen som sidste forsgg
Hvis en kunde har forsggt at finde svar pa sitet via den almindelige me-
nustruktur, men det ikke er lykkedes, er brug af sggemaskinen ofte det

sidste forsgg, inden kunden opgiver og forlader sitet.

En darlig sggemaskine kan derved sta for en stor andel af de darlige kun-
deoplevelser pa sitet.

Interne sggemaskiner bruges i stigende omfang, og hvis
ikke de honorerer kundens forventninger om anvende-
lige resultater, vil en betydelig andel af kunderne forlade
sitet straks efter. Det koster bade salg og afvaergede hen-
vendelser og resulterer i darlige kundeoplevelser.

Samlet set er den interne sggemaskine derfor vigtig, og det bgr veere en
prioriteret driftsopgave at sikre, at den Igbende opdateres og giver gode
sggeresultater.

Optimering af den interne sggemaskine

| tekstboksen er der givet en raekke rad til, hvordan den interne sggema-
skine kan optimeres og vedligeholdes.
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Hvad skal der til for at sikre en god intern sggema-
skine?

1. overskuelige sggeresultater - overskrifter og letleeselige tek-
ster

. opdeling i salgs- og serviceresultater

. forslag til feerdigggrelse af sggetekst

. minimering af O-sggninger
. visning af sggeresultater ud fra trafik og rating

1 - Overskuelige sggeresultater — overskrifter og letleeselige tekster

Sggeresultater skal veere overskuelige med gode overskrifter og korte
tekster, der giver et hurtigt overblik.

Det kan suppleres med billeder, herunder ikke mindst hvis det er i sam-
menhaeng med salg.

| Figur 21 er vist et eksempel pa en velfungerende sggemaskine, hvor en
s@gning pa “Kindle” pa Bestbuy.com giver meget anvendelige resultater:

e Da sggningen er sket pa forsiden forudseettes det, at den der sgger
gnsker at kgbe en Kindle og derfor vises relevante salgsrelaterede
resultater.

e Der er store, indbydende billeder, overskrifter og sigende tekster
med tydelig angivelse af priser.

e Der er mulighed for at veelge, hvor mange resultater der gnskes
vist pr. side, og der kan veelges en anden sortering end “mest rele-
vante”.

© Jacob Lego Boye
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o

Figur 21 - Sggning pa “Kindle” pa Bestbuy.com??

&

PRO TS SERVICES SHOPS & DEALS  GIFTS

FREE SHIPPING on hundreds of thousands of products at BestBuy.com. Shop now

187 iterns found for * kindl “in AN Categories
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= e
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Outiet Center (1)

Amazon - Kindle Fire $199.99
Narrow Your Results Model: BOOSIVVOSS  SKU: 2506173 + Free Shipping
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Current Offers suppons Kindig (AZW), TXT, POF, unprotected MOBIL PRC nathvely, « Get 4% Back n Rewards
On Saie 20) Audible, DOC, DOCX, JPG, GIF, PNG, BUP, non-DRM AAC, MP3, WIDI, Zee How
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= Free Shipping
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Agpbei (18}

Vireless Xcassorms (T)
Amazon - Kindle Touch 3G with Special Offers $149.99

Fosmen (T}
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Kindla (AZW), PDF, HTML, TXT. PDF, unprolectad MOBI, PRC natively, » Gel 4% Back n Rewards:
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available for user content)
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Check Shipping & Availability » m
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Black %)
Gray 3]
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Selvom det kan virke som en selvfglge er der en del, der ikke sgrger for,
at de mest oplagte resultater vises. Eksempelvis viser en sggning hos
Hi-Fi Klubbens site pa “fladskeerm” resultater, der bade er brugervenlige
med billeder, sigende overskrifter og tekster, men hvor ingen af de fgrste
sggeresultater er fladskeerme.3* Det kan ses i Figur 22.

33 www.bestbuy.com, juli 2012.
34 Eksemplet “fladskeerm” pa hifiklubben.dk er inspireret af en artikel af Jacob Kildebogaard

2

fra 2009 pa www.webanalytiker.dk. Her var der ogsa sggt pa “fladskeerm” med samme
resultat som i dag.
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o

Figur 22 - Sggning pa “fladskeerm” pa Hi-Fi Klubben3®

SOGERESULTAT
s .. |

Din segning: "Nadsk%EGrm” gav 35 resultater.

MAD M51 DiA-konverter

M51 er Mast i i DiA (DAC), som far det

absolut maksimale ud af alle digitale lydkilder i stereo. Den er el perfekt e—
supplament til en analog high-end-forstasrker, og via HOMI kan du nyde sgle 5 m )
HD-sterealyd fra Blu-ray. _:_ — =
Pris: 9.999,-/stk

Laes mera »

BE&W VM6 hojttaler

LCD- og plasma-tv er flade. Hvorfor 54 ikke fuldende helheden med et par aegle
hi-fi hejttalers | elegant ladt design? Lyden fra VMS er pd niveau med en
hajkvalitets stativhajttaler, 0g du har mange smarte valgmuligheder mht.
montering.

Pris: 2.499,-/stk

Las mera »

DALI Eug F

Den ultimative lssning, hvis du hverken vil ga pd kompromis med indretning eller
itet Med sine 5 tekniske inger kan ia Phantom
realisere drammen om den perfelde lyd fra et n2esten usynligh hajftalersystem. ‘
|

Pris: 9.999,-/stk

e

2 - Opdeling i salgs- og serviceresultater

Nar den besggende anvender sggemaskinen, vil formalet med sggningen

ofte veere relateret til enten at kabe eller fa hjeaelp.

Derfor kan det virke forvirrende og irriterende at fa vist irrelevante sgge-
resultater. Hvis en potentiel kunde leder efter en bestemt printer, er det
ikke relevant at fa vist en liste over hvilke drivers, der kan downloades til

35 www.hifiklubben.dk, juli 2012.
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printeren. Omvendt er det heller ikke relevant at fa links til salgssiderne,
hvis kunden har kgbt printeren og skal finde en driver.

Der er flere mader at give kunden mulighed for at se de mest oplagte sg-
geresultater pd. Efter sggefeltet kan der veere indsat et “sgg i”, hvor kun-
den kan angive, om der gnskes salgs- eller servicerelaterede resultater.

Sggeresultaterne kan tilsvarende tilpasses efter, hvor kunden er pa sitet.
Sgger kunden eksempelvis pa servicesektionen er det formentlig service,
kunden er interesseret i.

Visningen af de relevante resultater udelukker ikke, at der samtidig kan
vises resultater fra den sektion, kunden ikke er pa. De resultater kan vi-
ses ude i hgjre side af skeermen som sekundeere sggeresultater.

En sadan made at opdele resultaterne pd, kan ses i Figur 23 med sgge-
resultat pa “iPhone 4S” fra 3's servicesektion.

o

Figur 23 - Sggning pa “iPhone 4S” pé 3’s servicesektion3®

Sogeresultat for iphone 45: Business resultater:
20 resultater. Klik her for at se dem »
Busingss.
&  Webshop resultater:
- Apple iPhone 45 64GB White »
Pris 2.399,00 kr.
Min. pris & mdr.: 6.842,00 kr.
Hjeelp til din iPhone? Lis iPhone op
Ph vores supportsicer, kan du Shaan tser du din iPhone op Apple iPhone 45 J2GB White >
S Pris. 1.559,00 kr.

finde hjeelp t4 din iPhone:
B Min. pris 6 mdr. : £.042,00 kr.

iPhone 45 Apple IPhone 45 3268 Black >
IPhone 45 - Du kan akeivere din iPhone med 105 § cirekee fra wsiefonsn, dette krasver dof et tigmageligt wifi etvaerk. Pris 1.599,00 kr.
Min, pris § mdr.: 6.042,00 kr.

Haves dette fioe, sh skal Tunes benyttes. - Vaslg sprog of tryk ph pilen - Vaslg wifi netvasrket, ..

wwew. 3_di/Privat/Kunde: ce/Hjaelp_til_mobilen/Mobiltelefoner/Apple/iPh

36 www.3.dk/Privat/Kundeservice/, marts 2012.
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3 falger radene:

e De primeere resultater er “hjeelp til din iPhone” og andre service-
relaterede links.

e Til hgjre er der gverst indsat “Business resultater” til erhvervskun-
der, og under det er indsat sggeresultater fra salgssiderne.

e Som ved eksemplet Bestbuy.com har 3 ogsa meget synlige billeder,
sigende overskrifter og korte, praecise tekster.

3 - Forslag til feerdiggorelse af sggetekst

En ekstra hjeelp til kunden er autocomplete, hvor der foreslas feerdig-
gorelse af sggeteksten. Hvis kunden bare skriver et enkelt ord, giver det
ikke ngdvendigvis mening, men skal der indtastes en saetning, kan det
veere en hjeelp.

Her kan 3 igen benyttes som eksempel. Hvis en kunde skal finde informa-
tion om, hvordan mobilen kan szettes op til at ga pa nettet, er det nok at
skrive “internet opseet”, og s& kommer der forslag til, hvad kunden kan
gnske information om. Forslagene kan ses i Figur 24.3°

Figur 24 - Sggning pa “internet opseet” pd 3.dk

-

internet opsast Q

opsaetning af internet pa mobil
internet opsatning

internet opsatning pa 3 mobil
internet opsztning pa galaxy s 2
internet opszetning pa iphone
internet opsatning samsung
internet opsatning android
opsaetning af internet pa iphone
opsaetning af iphone til internet
opsaetning af internet

37 Fra www.3.dk, juli 2012.
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Forslagene giver kunden en raekke fordele:

e Mindre indtastning - Kunden undgar at taste de sidste ord og for
at beslutte sin endelige formulering af sggningen.

o @get tryghed - Det giver tryghed hurtigt at fa forslag til sagninger
der indikerer, at der er relevante sggeresultater.

e Nuancering af sggning - Forslagene kan nuancere sggningen
yderligere - i eksemplet star der bl.a. “internet opseetning iPhone”,
sa har kunden en iPhone, er der direkte adgang til det relevante
link.

o God kundeoplevelse - Samlet set opnas en folelse af, at 3 holder
kunden i handen.

4 - Minimer O-sggninger

O-sggninger er sggninger, hvor kunden foretager en sggning uden at fa et
resultat, fordi:

e Ordet er ikke pa sitet - Indholdet eksisterer ikke, eller virksomhe-
den kalder det noget andet. Der kan veere tale om varianter af ord
som eksempelvis set-up, konfiguration og opseetning.

e Sggemaskinen henviser ikke til ordet - Ord som sggemaskinen
ikke kan finde, selvom det er pa sitet.

e Stavefejl - Kunder staver ord forkert eller anderledes. Det kan der
tages hgjde for med fonetisk sggning.

Det vil kreeve for mange ressourcer helt at undga 0-sggninger, men en
made at arbejde med det pa er at tracke, hvor mange O-sggninger der er
og sa optimere ud fra volumen.

Telenor.dk kan bruges som eksempel. Andel af O-sggninger 1 over 20

%, inden arbejdet med malrettet at reducere O-sggninger begyndte. En
tilsvarende andel forlod sitet straks efter sggningen, ikke mindst grundet
de mange 0-sggninger.

Ved at forholde sig til hvor langt ned pa listen det giver mening at sikre
sggeresultater, fas et tal for, hvor stort et antal sggninger der kan sikres
fremadrettet, og hvor mange der ud fra det aktuelle brugsmgnster ma
opgives.
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| Tabel 2 er der indsat tal for en to ugers periode i 2012 for top 10 O-sgg-
ninger pa Telenor.dk. Som det kan ses, er det nu meget fa sggninger, der
har et reelt volumen.

Tabel 2 -Top 10 0-spgninger pa Telenor.dk

Sggning ‘ Antal
dobbelt deal rabat 83
dobbelt-deal-rabat 83
nokia lumia 800 53
lumia 800 45
opsat bredband 43
inline 38
julekalender 35
opszet din telefon 27
Mit Sonofon 27
Samsung Galaxy Xcover 23

O-sggninger giver en darlig kundeoplevelse og en hgj ri-
siko for, at kunden forlader sitet. Derfor bgr de reduce-
res ud fra, hvilke ord der genererer flest O-sggninger.

5 - Visning af sggeresultater ud fra trafik og rating

En mulighed for at optimere sggeresultater yderligere er at integrere den
interne sggemaskine teet med trackingsystemet.

Derved kan sggemaskinen vise resultater ud fra trafik og ratings, og
det gger chancen for, at kunderne eksponeres for de mest relevante
sggeresultater. Det skal dog stadig veere muligt selv manuelt at veelge
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sggeresultater, der skal vises i en given sggning, og pa den made tilside-
seette sggemaskinens automatik.

Det lyder simpelt og er det egentlig ogsa, men alligevel er der relativt fa,
der gor det i praksis.

P& Telenor.dk bruges det, og det resulterede i, at Telenor blev fremhaevet
som europaeisk case pa den store Adobe/Omniture eBusiness konferen-
ce i London i foraret 2010. Det er uddybet i tekstboksen.

Telenor.dk fremhavet som case pa Adobes konferen-
ceilondoni 2010

Adobe/Omniture afholder en gang om aret den starste europaei-
ske eBusiness konference, der i 2010 havde 1200 deltagere.
Omniture’s CEO Josh James var key note speaker.

Josh James gnskede en europzeisk case, og havde faet sendt en
reekke forslag og valgte Telenor.dk.

Pointerne i Josh James indleeg om Telenor.dk var, at:

e Telenor.dk har kombineret Omnitures sggemaskine med
bade tracking og rating.

Telenor har tredoblet salg til kunder, der har brugt sggema-
skinen, ved denne tilgang.

Kundetilfredsheden og “Finder svar’-andelen er gget.

Personaliserede sggerobotter
Nogle virksomheder har implementeret personaliserede sggerobotter,
der giver kunderne et indtryk af, at de kan kommunikere med en virtuel

person. En sadan sggerobot virker som en maskinel chat.

Et dansk eksempel er SAS, der i stedet for en almindelig sggemaskine
benytter Eva, der ses i Figur 25.

© Jacob Lego Boye
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Figur 25 - SAS’s personlige robot Eva®

Sperg Eva

[ Du skrev: }

Godaften! Jeg hedder Eva og kan hjzlpe dig
med at svare pa dine spergsmal, og samtidig
finde information fil dig pa vores hjemmeside.

Stil dine spergsmal sa kort som muligt.

Formalet med at anvende en personaliseret sggerobot er at give kunder-
ne en stgrre tryghed. Det skal give en fglelse af, at de kan stille et almin-
deligt spgrgsmal og fa et svar, i stedet for at skulle navigere sig frem til
et resultat via menustrukturen eller en almindelig sggemaskine. Det skal
primeert hjeelpe kunder, der ikke er vant til at bruge nettet.

Der kan veere situationer, hvor det giver mening at implementere en per-
sonlig sggerobot, men i mange tilfeelde er det formentlig ikke umagen
veerd.

Det er der flere grunde til.

De fleste kan selv finde ud af at finde relevante sggeresultater

Som det er blevet diskuteret, kan interne sggemaskiner ggres meget
brugervenlige, og de fleste bgr kunne skrive eksempelvis “flybillet til New

38 www.sas.dk, maj 2012.
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York” for at fa hjeelp, ikke mindst fordi selv mindre net-kyndige har erfa-
ring med Google-sggninger.

Det kraever megen vedligeholdelse

Hvis en sggerobot for alvor skal give mening, skal den kunne give rele-
vante svar pa spgrgsmalene, og det kreever meget arbejde, at der skal
tages hgjde for starstedelen af de mulige spgrgsmal.

At det ikke altid er tilfeeldet, kan ogsa illustreres ved eksemplet SAS. Ved
at spgrge Eva “hvad koster en billet til New York?” blev der dbnet en side,
hvor alle destinationer SAS flyver til, er synlige. Der kunne “kgb billet”
veelges, og destinationen New York veelges pa naeste side.

Det er skuffende ikke at fa et mere personligt og malrettet svar end at
blive sendt ind pa en side med en liste over alle SAS’ destinationer. | ste-
det ville det have veeret naturligt med et svar som “Du kan se priser og
afgange ved at klikke pa 'Bestil rejse’-knappen nedenfor. Nar du har tryk-
ket pa knappen, kan du veelge New York og dato.”

En personaliseret sggerobot kan derved komme til at virke som et darligt
forsgg pa at lave noget, der minder om en chat uden reelt at veere det. Og
skal den implementeres, bgr det sikres, at langt de fleste vil fa gode svar.

Det skal naevnes, at jeg kun foretog én tilfeeldig s@gning, sa det kan sag-
tens veere, at Eva ellers fungerer fint. Pointen er kun, at det kraever en
meget stor indsats, hvis en personaliseret sggerobot skal give de fleste
brugere et godt svar, og at man som kunde har hgje forventninger.

Der bor stadig veere en intern sggemaskine

For mange der er vant til at bruge sggemaskiner, tror jeg en avanceret
personaliseret sggerobot kan veere et irritationsmoment, og derfor bar
den i sa fald anvendes som supplement. Det gger kravene til den positive
effekt, som sggerobotten skal give for at tjene den kreevede indsats ind.
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Optimering af sider til intern ssgemaskine og SEO

For at den interne sggemaskine skal finde relevante sggeresultater, skal
det teenkes ind, nar der bygges sider og arbejdes med indhold pa sitet.
Eksempelvis skal overskrifter veere sigende, og der skal veere angivet
relevante keywords.

Samtidig er det vigtigt at SEO optimere til Google-sggninger, da en bety-
delig del af trafikken pa online service kommer fra Google.*°

Det er heldigvis nemt at se, hvor der bgr seettes ind via statistik over hvil-
ke Google-saggninger, der kommer ind pa online service. Der optimeres sa
ud fra de mest populeere sggninger.

Endelig kan det tilfgjes, at nogle faktisk veelger at lade Google fungere
som intern sggemaskine. Google giver ikke samme muligheder for avan-
cerede visninger, men kan vaere en lgsning, hvis man har fa ressourcer
til rddighed, som eksempelvis ved et mindre site med begraenset trafik.
Samtidig kender kunderne Google i forvejen, og kan genkende maden at
vise sggeresultatet pa.

Et eksempel ses i Figur 26, hvor AV Connection benytter Google som
intern sggemaskine. Det star for gvrigt | sggefeltet, at det er en Google
tilpasset sggning, sa kunderne er forberedt pa, at de far et Google sgge-
resultat pa virksomhedens site.

39 En lavpraktisk, letleest og anbefalelsesveerdig bog om SEO er “SEO - Grundbog i Google
sggeoptimering” af Torbjgrn Flensted, udgivet i 2009.
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Figur 26 - AB-Connection - eksempel pa brug af Google som intern sggemaskine*°

[Of) asim="
Rl TV, #-Fi o Gomncbis detge [ | (o)

[ Lydudstyr |[ Billed udstyr |[ Antenne udstyr || Mgbler & ophzang || Kabler & tilbehor |[ Information |

Eritekst sogning: )
| | Gseaz) Omkring 1.610 resultater (0,17 sekunder)
vacs sooming Fladskaerms TV vaegophang, AV-Connection A/S
Ceea) Vogels TV ophzng: Med fladskaerms TV ophang fra Viegels og Chief, kan
praktisk talt alle LCD, LED og plasma TV og monitorer haenges op p3 vaggen p3
,é\ \';ww,au—connecdcn,dkf?ML:ZOD
}m:‘ﬁ Fladskeerms gulvstander, AV-Connection A/S
e-hondelsionden Vogel's er Europas storste producent af hojkvalitets ophang, beslag og mobler til

bide projektorer, fladskaerms TV, monitorer, iPad og andre Audio/Vide...
www.av-connection.dk/?ML=548

Vogels fladskserm: |

Hos AV-Connection har vi altid en rakke stzrke tilbud bla. p3 Vogels
fladskeerms beslag og ophang med besparelser pd helt op til 20% i forhold til
vejl. pris.

www.av-connection.dk/?PNo=V-EFAG8955

OVI kabler benyttes oftest til forbindelse mellem PC og fladskzerm eller projektor.
Ved at benytte et digitalt DVI monitor kabel opndes den absolut ypp...
www.av-connection.dk/?ML=298

Fladskeerms TV vaegophaeng - Vogels EFW 8000 ... - AV-

NYHED: Vogels Iris 8000 serie af fladskaerms TV vagbeslag og ophaeng i lekkert
moderne design og rubust kvalitet. 53 bliv tynd med Vogels SuperFlat™ . ..
www.av-connection,dk/?PGr=0&ML=1270

Kabelkanaler og kabelskjulere - Alu kabelkanal/bakke - large, AV
... mat-sort eller hvid udg. Alle modeller er syrefast, siledes fedt- fingrer ikke
ses, Perfekt til montering mellem hifi/ TV mobel og fladskaarm eller vaghojttalere.

www.av-connection.dk/?ML=552

eCapacity om interne sggemaskiner

Nedenfor forteeller Per Rasmussen og Morten Busk, hvordan de ser be-
tydningen af den interne sggemaskine, og hvordan der bgr arbejdes med
den.

40 Sggeresultat pa “tv veegophaeng” pd www.av-connection.dk, juli 2012.
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eCapacity om interne sggemaskiner

Hvordan arbejdes der med den interne sggemaskine pa danske
sites?

Per: “Intern sgg er rigtigt mange steder meget darligt eksekveret.
Ofte mangler monitorering af brugen af sggemaskinen, og der
arbejdes ikke med forbedringer.

Jeg tror der tit mangler bevidstheden om, at en betydelig andel
bruger sggemaskinen.”

Hvad er konsekvensen af det manglende fokus?

Morten: “Alt efter type af virksomhed er det mere eller mindre
vigtigt. For en virksomhed med mange, komplekse produkter, er
sggemaskinen vigtig. Kunderne kan maske godt finde de mest
brugte sider, men sggemaskinen skal sikre, at de andre ogsa fin-
der svar - det er ikke alle sider, man selv kan navigere sig frem til
pa et omfattende site.

Hvis ikke man har en velfungerende sggemaskine, bliver kunder-
ne utilfredse og forsvinder. Man skal ikke forvente to chancer, og
hvis ikke kunderne finder svar farste gang, ringer de maske. Eller
de gar ind pa en konkurrents site.”

Per supplerer: “Det har en negativ effekt pa salget, fordi kunden
ikke finder svar ved kgb, og det ggr ondt pa serviceeffektiviteten
og kundeoplevelsen. Pointen om salget er vigtig, for et salg inde-
baerer ogsa en servicedimension, da kunder inden de bestiller har
behov for at kende eksempelvis leveringstid, returret, krav til beta-
lingsformer og fakturering.”

Hvordan bgr der arbejdes med sggemaskinen?
Morten: “Pa samme made som der arbejdes med indhold og

navigation pa sitet, bgr arbejdet med optimering af den interne
sggemaskine veere en driftsdisciplin. Har man styr pa data og ved,
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hvor ens forretningsveerdi kommer fra, er det muligt at lave en
fornuftig case forudsat, at der er et vist volumen.”

Per supplerer: “Nar man kommer dertil, at man vaelger at prio-
ritere sggemaskinen, skal man teenke i, at det at forudsige kun-
dens intention med en given sggning kreever, at der arbejdes med
intelligens i sggemaskinen. Det forudsaetter, at der anvendes
avanceret teknologi, der kan bruge data fra andres adfeerd til at
forudse hvilke resultater, det giver mening at vise. Det svarer til
at bruge en recommendation engine, som det ofte ses hos online
retailere.”

Opsummering

Optimering og vedligeholdelse af den interne sggemaskine skal priori-
teres som en Igbende driftsopgave, for ellers mistes salg og afveergede
kundehenvendelser samtidig med, at der gives en darlig kundeoplevelse.
Volumen er betydeligt, da det let kan veere 10 % af kunderne, der anven-
der den interne sggemaskine.

Hvad skal der til for at lykkes med den interne ssgemaskine?

Resultaterne skal veere relevante og overskuelige. Ved brug af sigende
overskrifter og korte tekster, der forklarer indholdet, kan det sikres, at de
besggende let kan finde den sggte information. Dette kan suppleres med
billeder for at gagre resultaterne endnu mere brugervenlige.

Optimering af resultaternes relevans kan bl.a. sikres ved at opdele resul-
tater alt efter, om den besggende sgger information relateret til salg eller
service. Er kunden eksempelvis pa servicesektionen, bgr service-resulta-
ter veere primaere.

Reducer 0-sggninger og vis resultater ud fra trafiktal og rating

Det er en lgbende opgave at reducere O-sggninger.
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Sggemaskiners visning af resultater kan optimeres ved at veelge en Igs-
ning, hvor sggemaskinen viser resultater ud fra trafik og rating. Derved

kan sggemaskinen vise resultater, der generelt tiltreekker megen trafik,
og hvor kunderne oplever, at de far hjzelp.

Personlige soggerobotter kraever en stor indsats

Personlige sggerobotter med et virtuelt ansigt, hvor der kan skrives hele
seetninger, kan ses som en avanceret sggemaskine.

| praksis vil det ofte veere nok at have en almindelig, intern sggemaskine.

En personlig sagerobot stiller store krav til vedligeholdelse, sa volumen
skal derfor veere meget hgijt, hvis det skal kunne betale sig. Derfor skal
sggerobotten sikre en markant bedre succesrate end den interne sgge-
maskine.

| naeste kapitel diskuteres det, hvordan chat kan indgad som en kontakt-
form pa sitet, som bade reducerer omkostningerne, og giver kunderne en
bedre oplevelse online.
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7. Chat

Chat benyttes i stigende omfang, og det er ikke uden grund. En del kun-
der vil gerne benytte chat i situationer, hvor de ikke selv kan finde svaret
online. Som undersggelsen pa Telenor.dk viste, har 11 % af kunderne
chat som 1. valg og 11 % som 2. valg, hvis ikke de kan finde svaret online
(Tabel 1 pa side 107).

Set fra virksomhedens side kan brug af chat betyde besparelser, nar chat
benyttes i stedet for eksempelvis kald, men ogsa at salget gges, og kun-
deoplevelsen forbedres.

Kapitlet besvarer fglgende spgrgsmal:

e Hvilke fordele giver chat virksomhed og kunde?
e Hvornar bgr chat bruges?
e Hvad kraever chat af virksomheden?

Chat’s mange fordele

Brug af chat kan give en raekke fordele, som vist i tekstboksen.

Chat giver mange fordele

. besparelser for virksomheden
. bedre kundeoplevelse og gget kundetilfredshed

. gget tryghed hos kunder som kan fremme brugen af online
service

. input til forbedringer pa sitet

1 - Besparelser for virksomheden

Bruges chat rigtigt, vil flere kunder veelge chat i stedet for at ringe eller
sende en email, og det kan give besparelser.

© Jacob Lego Boye
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Udover at en medarbejder kan handtere flere samtidige sessioner, kan
der nogle gange henvises til en vejledning pa sitet, hvor kunden selv kan
lgse resten. Da fungerer chatten som en personligt betjent sggemaskine.

Der kan ogsa veere situationer, hvor kunden har fundet hjzselpen online,
men er i tvivl om noget, og hvor medarbejderen hurtigt kan hjeelpe.

Chat giver derfor ofte kunden den sidste hjaelp til navigation eller indhold.
Omvendt kan der veere en fare for, at mange kunder veelger at benytte

chatten i stedet for selv at finde svaret online. | sa fald kan det samlet set
betyde ggede omkostninger.

Chat kan give kunden den sidste hjeelp, der behgves for
at gennemfgre et kab eller servicere sig selv online.

2 - Bedre kundeoplevelse og gget kundetilfredshed

Chat giver en god kundeoplevelse:

e Chat signalerer tilgaengelighed - Virksomheden viser med chat,
at den er klar til at hjeelpe.

e Kunden undgar at “starte forfra” - Chatten er pa sitet, hvor kun-
den er. Hvis kunden i stedet skal kontakte kundeservice, skal num-
meret findes, der skal ringes op, eventuelt er der en IVR-menu og
ventetid, og farst derefter kan kunden forklare en medarbejder,
hvad der gnskes hjeelp til.

e Chat opfattes som online service - | bogen inkluderes chat ikke i
definitionen af online service, da chat set fra virksomhedens side
er en kontakt til kundeservice. Set fra kundens side vil chat til gen-
geeld opfattes som en del af online service.

e Chat Igfter online tilfredshed - Netop fordi kunder ser chat som
en del af online service, kan chat lgfte kundernes tilfredshed med
sitet.
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3 - @get tryghed hos kunder som kan fremme brugen af online service

Hvis kunderne ved, at der er chat pa sitet, giver det en gget tryghed. Kun-
der ved da, at hvis de ikke kan finde svaret selv, kan de bruge chatten.
Det kan fa flere til at anvende online service.

Derfor kan det, nar online service markedsfares overfor kunderne, give
veerdi samtidig at gare opmaerksom pa chatten. Det er tidligere naevnt i
eksemplet med regninger (pa side 114).

4 - Input til forbedringer pa sitet

eBusiness far input til forbedringer ud fra, hvad kunderne spgrger om i
chatten. Det geelder input til indhold, men ogsa til forbedringer af naviga-
tionen, s kunderne lettere kan finde eksisterende indhold.

Efter eBusiness har gennemfgrt forbedringer, kan det fglges i hvilket om-
fang de har hjulpet. Aftager antallet af kunder, der via chat spgrger til den
pagaeldende information?

For eBusiness kan chat ses som et “hvad fandt du ikke
hjeelp til?”-spargsmal til kunderne og give veerdifuldt in-
put til forbedringer af bade navigation og indhold.

Hvornar begr chat bruges?
Som naevnt bgr chatten placeres, sa kunderne bruger den i situationer,
hvor de ellers ville kontakte kundeservice, men ikke sa det bliver en er-

statning for at benytte online service.

Der er fire anvendelsesomrader, hvor eksponering af chat giver mening.
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Fire anvendelsesomrader for chat

. pa kontaktsiderne
. i kabsflows
. ved den enkelte vejledning

. pa nye sider og sektioner i indkaringsfasen

1 - Pa kontaktsiderne

Kunder, der klikker pa kontaktsiden, er allerede pa vej veek fra sitet, og
ognsker bare at finde virksomhedens telefonnummer eller emailadresse.

Ved at ggre chat tilgaengelig der, kan flere fas til at anvende chatten, og
hvordan det kan ggres, blev vist med eksemplet fra British Telecom (side
113).

2 - | kgbsflow

Kunder kan, inden de afgiver deres bestilling, have brug for at fa besvaret
spgrgsmal, og ved at eksponere chat i kgbsflowet kan kunderne let fa
adgang til hjeelp, s de kan gennemfare kgbet.

Nar fgrst en kunde er i kgbsflowet, er det besveerligt at afbryde kagbet

for at sgge information andre steder pa sitet. Og det er begreenset, hvor
megen information der bar veere i kgbsflowet, der skal veere overskueligt.
Det gar brug af chat ekstra relevant.

Et godt eksempel er gar-det-selv branchen, hvor mange sites har chat i
kgbsflowet. Nar en gar-det-selv kunde skal kgbe eksempelvis VVS-artikler,
har mange brug for hjeelp til at fa bekraeftet, at de har valgt de varer, der
er brug for. Det er derfor en branche, hvor mange kgb er betingede af, at
der forinden kan stilles afklarende spgrgsmal til en medarbejder.*

41 Se eksempelvis BilligVVS.dk.

© Jacob Lego Boye
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For at holde antallet af chat-sessioner nede er en mulighed farst at eks-
ponere chatten, nar kunden har veeret pa en given side i et stykke tid,
da det kan indikere et behov for hjeelp. Denne tilgang bruger British Tele-
com, og det har gget deres konverteringsrater.*?

Selvom eksponering af chat her har til formal at gge salget, er der stadig
tale om online service. Det foregar bare pa salgssektionen, inden kunden
har kabt.

3 - Ved den enkelte vejledning

Hvis en kunde lzeser en vejledning, og den ikke hjeelper, er det en mulig-
hed at eksponere chatten der. Forklaringen er, at nar kunden har navi-
geret sig frem til en konkret vejledning, vil kunden ofte opgive, hvis ikke
vejledningen hjeelper. Ved at eksponere chat dybt nede pa siderne kan
nogle af de kunder, der er ved at opgive, adresseres.

4 - Pa nye sider og sektioner i indkgringsfasen

Nar eBusiness lancerer nye sider eller sektioner, kan chat placeres fast
pa de pageeldende sider i en kort periode efter lanceringen. P4 den made
kan der hurtigt fas input til forbedringer. Det kan veere et supplement til
nogle af metoderne til at skaffe kundeinput, der er blevet gennemgaet
tidligere.

Der ma eksperimenteres for at finde en balance

For alle placeringer af chat geelder, at der ma eksperimenteres med at
optimere, hvor meget den eksponeres, sa der opnas en balance mellem:

e hvor mange kald og emails der afveerges
e hvor mange der veelger chatten i stedet for selv at finde svaret.

Der er ikke et facit pa, hvornar balancen er opnaet. Det ma baseres pa
analyse af tal, koblet med hvad kunderne spgrger om pa chatten.

42 Chat kan ogsa eksponeres ud fra kundens adfeerd péa sitet generelt, som eksempelvis
ved Now Interact’s Igsning (www.nowinteract.com).
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Hensynet til kundeoplevelsen bgr samtidig spille en rolle, da let adgang til
chat er positivt for kundeoplevelsen.

Hvad kraever det at tilbyde chat?
Selve den tekniske chat-lgsning er billig standardsoftware, og der kan
eventuelt veelges et dyrere og mere avanceret set-up, hvor chatten fgrst

eksponeres efter et givent tidsinterval.

En reekke praktiske ting skal vaere pa plads med kundeservice, der typisk
skal bemande chatten.

Kundeservice og chat - praktisk afklaring

1. Hvornar er chatten aben?

2. Hvordan sikres fornuftige svartider?

3. Hvordan prioriteres chatten, nar der er ka pa telefonerne?
4. Hvem kan svare pa chatten, og hvordan svares der?

1 - Hvornar er chatten aben?

Kunderne er vant til, at kundeservices abningstid primeert er inden for
almindelig arbejdstid, mens online service ofte bruges pa andre tids-
punkter.

Falger chatten de almindelige abningstider for kundeservice betyder det,
at en stor del af kunderne ikke kan bruge chatten, nar de besgger sitet.

Det er ikke hensigtsmaessigt, men omvendt kan det veere sveert for

eBusiness at fa bevilget bemanding pa chatten udenfor kundeservices
abningstider.

© Jacob Lego Boye
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En pragmatisk Igsning er at starte med at have aben i almindelig ab-
ningstid, og sa veere opmeerksomme pa, at de fulde effekter af chatten
ikke opnas. Set fra kundernes side er det acceptabelt, at der er lukket
udenfor almindelig abningstid, hvis det kommunikeres tydeligt.

Telenor.dk kan bruges som eksempel. 40 % af trafikken er udenfor db-
ningstid, og hvis chat havde abent i yderligere tre timer, ville andelen
halveres.*®

En mulighed er at gare det synligt for resten af organisationen, hvor stor
en andel af sitets trafik, der er udenfor kundeservices dbningstid.

Nar der senere er opnaet erfaringer med chattens volumen og effekter,
kan det sa diskuteres, om chattens abningstider skal udvides.

2 - Hvordan sikres fornuftige svartider?

Nar chatten er dben, skal der veere medarbejdere klar til at handtere
forespgrgsler, og det skal aftales, hvor mange samtidige chat-sessioner
der kan handteres.

Hvis der er mere end et minuts ventetid, bar der informeres om det, og
hvis kgen bliver for lang, skal der lukkes for adgang til den.

3 - Hvordan prioriteres chatten, nar der er telefonkg?

Hvis kundeservice oplever stor belastning pa telefonerne, vil mails og
administrativt arbejde typisk nedprioriteres, og det samme geaelder for
chatten.

Det skal da vaere aftalt, hvordan det straks kommunikeres pa sitet, at
chatten lukkes.

For gvrigt findes der tekniske Igsninger, der kan styre, hvilke kundehen-
vendelser der besvares af hvem og med hvilken prioritet. Derved kan der
ske en overordnet prioritering mellem kald, mails og chat samtidig med,

43 Brugen af chatten ville formentlig gges yderligere, hvis der var tre timers ekstra
abningstid pé chatten, og kunderne var klar over det.
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at systemet automatisk kan route henvendelserne hen til dem, der har
tid.

Derved kan der ske en dynamisk allokering til chat i stedet for, at kunde-
service manuelt allokerer ressourcer til chatten.

En sadan lgsning forudseetter, at chatten er integreret i en samlet call-
center lgsning. Da Igsningen er dyrere og kraever mere, kan det eventuelt
overvejes som en fase 2 Igsning.

4 - Hvem kan svare pa chatten, og hvordan svares der?

Det er normalt i et call-center at tildele medarbejdere skKills, og det skal
ogsa geelde i forhold til chat. Da kunderne kan spgrge om vidt forskel-
lige emner pa en chat, skal de pageeldende medarbejdere have en bred
viden.

Medarbejdere, der skal besvare chats, skal opleeres i, hvordan det funge-
rer bedst, og de skal forsta at kommunikere skriftligt med kunder.

Som naevnt tidligere i kapitlet giver det ogsa mening at hjeelpe kunderne
til at finde svar pa sitet, s de pageeldende medarbejdere i kundeservice
skal kunne vurdere, hvornar det bgr gares. De skal derfor have et godt
overblik over sitets indhold.

Telmores brug af chat

Henrik Mglgaard, der er afdelingsleder i Telmore’s kundeservice, forteel-
ler om deres erfaringer med brug af chat.

Telmore’s erfaringer med chat
Hvornar valgte | at tilbyde chat?

“Vi startede op med chat helt tilbage i 2003. Det var en helt ny
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made at servicere kunderne pa, og vores stifter Frank Rasmussen
syntes, at det var en god made at differentiere os fra konkurren-
terne pa.

Ved at tilbyde chat gives kunderne endnu et indgangspunkt til
vores kundeservice, hvor vi far bedre mulighed for at ga ind pa
de mere tekniske ting, da man kan sidde med kunden og pushe
links ud til netop det, kunden spgrger om. Ved at dybdelinke kan
man vise kunden konkret indhold og samtidig veere i dialog med
kunden.

Specielt ved opsaetning af mobiler er det en god made at hjeelpe
kunderne pa. Vi kan generelt se, at det primaert er teknisk tunge
problemstillinger, der handteres via chat, og at brugerne typisk er
det unge segment.”

Hvordan ser du chat rent effektivitetsmaessigt sammenlignet
med kald og emails?

“Chat har bade fordele og ulemper. Det er en fordel, at en med-
arbejder ved chat kan handtere flere kunder samtidigt, men om-
vendt tager den enkelte dialog leengere tid.

Vi har normalt en medarbejder pa chat og kan seette flere pa, hvis
der er behov for det. Udfordringen er at sikre, at medarbejderen
pa chatten har andre opgaver at udfare, nar der ikke er tilstraek-
kelig belastning pa chatten. Derfor er der behov for et vist volu-
men for, at det skal veere rentabelt.

Mange af de kunder, der bruger chatten, ggr det fra deres arbej-
de, og laver noget andet samtidig. Det betyder, at vi faktisk godt
kan give kunderne lidt leengere ventetid pa chatten, mens vi skal
have en meget skarp servicelevel pa kald, for at kunderne ikke

skal vente for laenge pa at komme igennem til en medarbejder.”

Hvor meget bruges jeres chat? Og hvad betyder det for kunde-
tilfredsheden?

“Henvendelser via telefon og email har altid veeret det primeere
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rent volumenmaessigt, mens chatten er sekundzer. Vi handterer 7
% af henvendelserne via chatten.

Vi har ikke specifikke malinger pa kundetilfredsheden pa chat-
ten, sa den indgar i det samlede billede af kundetilfredsheden. Vi
oplever, at kunderne er glade for chatten og roser os for den. | en
periode var vi uden chat, fordi vi var ved at skifte teknisk lgsning,
og da fik vi faktisk mange henvendelser om, hvornar vi igen fik
chat pa sitet.

Jeg tror, at kunderne foler sig i en teettere dialog med os, nar vi
tiloyder chat pa sitet. De oplever, at de bliver bedre modtaget pa
sitet, og at det er en rigtig butik.”

Hvordan finder | balancen for, hvor meget | skal eksponere
chatten?

“Da vi har veeret i gang i mange ar, har vi pravet forskellige |gs-
ninger af. Vi har altid chatten tilgeengelig pa kontaktsiderne og har
derudover nogle gange eksponeret chat pa de enkelte sider pa
service.

Hvor meget vi eksponerer chat afhaenger af, hvor travlt vi har pa
telefonerne, og vi har nogle gange lukket ned for chatten, da den
har anden prioritet. Andre gange har vi eksponeret den kraftigere
for at se, om vi kunne forbedre effektiviteten. Vi har ogsa pravet
at neddrosle eksponeringen for at se, hvor mange der reelt har
behov for chat.

Kunderne har dog altid selv skulle aktivere chatten ved at klikke
pa et link, dvs. vi har ikke aktivt abnet en chat-boks til kunderne
pa de enkelte sider.”

Hvad tror du, der sker med chat i fremtiden?
“Jeg tror, at interaktiv chat bliver mere udbredt pa servicesider.

Eksempelvis hvis man gar i sta pa en side, kommer der en chat
frem, s& man med lidt hjeelp kan komme videre i flowet.
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Vi har talt om videochat, men har veeret urolige for, at det vil gene-
rere for mange henvendelser. Eksempelvis vil nogle kunder synes,
at det er sjovt at kommunikere med en sgd pige i kundeservice.

Vi tilbyder ikke chat pa vores Facebook-side, og har heller ikke
planer om det, da vi mere ser Facebook som et isoleret medie til
at kommunikere med de kunder, der er derinde i forvejen.”

eCapacity om chat

Per Rasmussen og Morten Busk forteeller, hvordan de mener, chat kan
understgtte online service.

eCapacity om brug af chat
Hvad mener | om brug af chat?

Per: “Brugt rigtigt kan chat veere med til at flytte kunden igennem
kgbsflowet. | forhold til service skal man se chat som et alternatiy,
hvis man ikke er i stand til at lgse kundens problem med tilstraek-
keligt godt indhold og god navigation pa sitet.

Det der er risikoen med chat er, hvis det bliver en kompensation
for manglende eller darligt indhold pa sitet eller for en darlig na-
vigation. Chatten skal derfor ogsa bruges til at udvikle service og
skabe nyt indhold efterfglgende. Samtidig opnas med chat, at
flere kunder oplever, at de far lgst problemet online.

Jo mere chat kan indarbejdes som en af de kontaktformer call-
centret har, jo hgjere effektivitet kan man opna. Man skal teenke i,
at kundeservice foregar via en palette af kontaktformer, herunder
ogsa chat og at svare kunder pa Facebook. Den samme medar-
bejder skal gerne kunne handtere mange kontaktformer.”
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Morten supplerer: “Jeg synes faktisk, at chat ofte er undervurde-
ret, bade i salgs- og servicegjemed. Man skal selvfalgelig bruge
det med omtanke og placere det, hvor det giver noget, for ellers
bliver det dyrt.”

Hvad kraever det af virksomheden at tilbyde chat?

Morten: “Chat er ikke bare et stykke IT, men ogsa et spgrgsmal
om at sikre, at de medarbejdere der svarer kunderne far den rig-
tige treening og opfalgning. De skal coaches i forhold til, hvordan
man kgrer den bedste chat-session.

For gvrigt kan chat nogle gange kombineres med en chatrobot, sa
en chatrobot er first-level og en rigtig chat er second-level.”

Hvad med abningstider?

Per: “Jeg synes man er ngdt til at se pa det i forhold til den om-
kostning, der er ved at have chat aben, men det er som minimum
ngdvendigt at sikre, at det tydeligt fremgar, nar chatten er lukket.
Jeg tror til gengeeld ikke kunderne forventer, at chatten er aben
24/7, men man skal overveje, om ikke det kan give mening at
sgrge for, at der er aften- og weekendbetjening. De positive effek-
ter reduceres, hvis chatten er lukket i de tidsrum, hvor trafikken
pa sitet peaker.”

Hvordan ser | pa chat i forhold til at give input til optimeringer
pa sitet?

Morten: “Chat er en fremragende made at optimere sin online
service pa, for kunderne spgrger om alt det, de ikke kan finde pa
sitet. Det er jo en kundeundersggelse uden lige, og forstar man at
bruge de oplysninger, kan man fa meget ud af det. Det er ikke kun
et spargsmal om at lave nyt indhold, men ogsa om, hvorvidt kund-
erne kan finde det, der allerede er pa sitet.”
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Opsummering

Chat er god bade til at reducere omkostningerne og give kunderne en
bedre oplevelse.

Set fra virksomhedens side er chat endnu en kontaktform til kundeser-
vice, men for kunden opleves det som online service. Derfor sikrer chat
flere kunder en god oplevelse pa sitet.

Chat kan hjaelpe kunder til at finde information pa sitet, de ikke selv kun-
ne finde, eller forklare information pa sitet, som er uklar for kunderne.

Der skal findes en balance i eksponering af chatten. Hvis den ekspone-
res for meget, vil en del af de, der ellers selv kunne finde svaret, benytte
chatten. Hensynet til kundeoplevelsen bgr dog ogsa indga i denne vurde-
ring.

Chat kan placeres flere steder og giver input til forbedringer pa sitet
At benytte chatten i kgbsflows, pa kontaktsider og i vejledninger er oplagt.
For alle steder - undtagen pa kontaktsiderne - er det en mulighed farst
at vise chatten efter kunderne har veeret pa siden i nogen tid, fordi det

kan indikere, at kunden har brug for hjeelp.

Kundernes spgrgsmal i chat-sessioner giver eBusiness input til forbed-
ringer af navigationen og af indholdet pa sitet.

Dette kan bruges aktivt ved lancering af nye sider og sektioner, hvor chat-
ten kan eksponeres kraftigt, sd der kommer input til forbedringer.

Kundeservices handtering af chatten skal afklares

Chattens dbningstid skal som minimum fglge kundeservices abningsti-
der, og det skal kommunikeres pa sitet. Da en del af trafikken er udenfor
abningstiderne, kan det overvejes at udvide chattens abningstid, efter
der er opnaet erfaringer med chatten.
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Prioritering i situationer med lange telefonkger skal afklares, herunder
fordi kundeservice ofte giver telefonen hgjeste prioritet. Hvis chatten ned-
prioriteres og lukkes midlertidigt, skal det fremga pa sitet. Tilsvarende
ma det ved forleenget ventetid pa chatten kommunikeres til kunderne, og
hvis ventetiden bliver for lang, bar kgen til chatten lukkes.

Medarbejdere, der skal arbejde med chatten, skal gerne have en betyde-
lig viden om sitet, s& de kan tilstreebe at give kunderne adgang til hjeelp
online. Kunderne kan sa enten selv klare resten online med det samme,
eller de ved til en anden gang, hvor svaret kan findes.

| neeste kapitel er fokus pa, hvordan video kan bruges til at give en bedre
kundeoplevelse online og til at afvaerge kundehenvendelser.
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8. Video

Videoer pa et site kan understgtte salget og gare det lettere for kunderne
at servicere sig selv.

Det kan veere nemmere for mindre selvhjulpne kunder at fa hjeelp via en
video end ved brug af en skriftlig vejledning. Og selv kunder, der har et
vist kendskab til virksomhedens produkter, kan gnske at fa hjeelp via en
video.

At der er stor interesse for videoguides til hjeelp kan ses pa YouTube. Ved
en sggning pa “iPhone sim card insert” har to af de farste sggeresultater
haft henholdsvis 1 og 1,6 mio. visninger.**

| kapitlet svares pa:

e Hvilke fordele giver videoer kunder og virksomhed?
e Hvordan kan videoer understgtte en virksomheds image?

e Hvilken tilgang bgr virksomheden have til produktion af videoer?
Hvilke og hvor mange? Hvordan skal de produceres?

Videos fordele

Video giver som medie en raekke fordele.

Videoguides fordele

. gor mindre kyndige kunder trygge

. nogle ting er lettere at demonstrere visuelt
. advarer mod faldgruber

. velegnede til afspilning pa smartphones

44 Sggning i maj 2012.

© Jacob Lego Boye
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1 - Gor mindre kyndige kunder trygge

Med mindre kyndige kunder menes kunder, der ikke er vant til at anven-
de de produkter, virksomheden saelger. Det kan eksempelvis veere kun-
der, der ikke tidligere har brugt en iPhone eller kunder, der ikke er vant til
at arbejde med el, og for fgrste gang selv skal montere en loftslampe.

Nogle kunder kan veere urolige for, om de vil forsta en skriftlig vejledning i
stedet for en video, der viser, hvad der skal gares.

Skriftlige vejledninger kan i nogle tilfaelde have en begreenset anvende-
lighed, fordi de er skrevet af medarbejdere, der kender virksomhedens
produkter godt, og derfor kommer til at tage for givet, at kunderne ogsa
gar det. Det gar det sveert at lave gode vejledninger.

Ved at give disse kunder adgang til en video, kan flere selv finde svaret
online, og der opnas mere trygge og tilfredse kunder.

Det giver ogsa en positiv effekt, hvis der pa videoen bruges en jordneer
person, som forstar kundernes situation, og som forklarer pa en letforsta-
elig made. Et eksempel er TV-programmet med handy-manden Flemming
Leth, der pd en simpel og letforstaelig made forklarede eksempelvis,
hvordan man kan slibe sit sofabord ned, bejdse det og give det ny lak pa.

Selvom det er muligt at kommunikere “i gjenhgjde” pa skrift, vil det pa en
video veere nemmere at opna denne effekt, da det ikke kun er ordene,
men ogsa tonefald, udseende og attitude, som har indflydelse pa kun-
dens samlede oplevelse.

2 - Nogle ting er lettere at demonstrere visuelt

Eksempelvis gar-det-selv instruktioner fungerer ofte langt bedre pa video
end pa skrift, for pa skrift forklares kun de vigtigste ting, og der forudsaet-
tes en vis grad af kyndighed hos kunden. P& video er det muligt at fa flere
pointer med, og hvis der er ting kunden er i tvivl om, kan svaret ofte ses
pa videoen.

Der kan ogsa veere en del ting, der kan veaere sveere at forklare pa skrift. |
eksemplet med istandseettelsen af det gamle sofabord kunne det veere:
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e Hvor grundigt skal bordet slibes, inden det lakeres?

e Huvor tykt et lag bejdse skal der pa, og hvor meget skal det smares
ud for at sikre en ensartet overflade?

e Hvor tykke lag lak skal der pa?

Silvan er et eksempel pa en virksomhed, der har fokus pa ggr-det-selv
videoer. | Figur 27 ses en oversigt over Silvans videoguides til udskiftning
af vinduer og dgre. | stedet for at vise én lang video, har Silvan brudt det
op i korte videoer, der forklarer de forskellige trin.

Det giver kunderne mulighed for at veelge, hvad de helt konkret gnsker
hjeelp til.

Figur 27 - Silvans videoguides om udskiftning af vinduer og dgre*®

SILVAN

GEPR-DET-SELV
Forside Services Gor-Det-Selv  Produld-info  Job  Leg  Inspirsti SILVAN E-shop  Mit SILVAN  Meet The SILVANs

kole Ordbog Veerktgjsudlejning Savveerk  Gor-Det-Selv TV Nyhedsmail

s nar: Sanzes > Gas-Det-Sen T 0O--
: I’E ¢
E { t
=
| !
P Indledning Opmaling Fiernelse af det Placering af det Fastgering af
gamle vindue nye vindue vinduet
il
ion - | ¥ ta
r : |
J |
avefliser Justering at Fiernelse af den Placering af den Fastgering og Varktoj
vinduet gamie dor nye dor justering af deren

3 - Advarer mod faldgruber

Feelles for skriftlige vejledninger er, at de ofte er korte, for at kunden ikke
skal miste overblikket og talmodigheden. For nogle produkter slas der
ligefrem pa, at produktet kan samles med 5 hurtige trin eller lignende, for
at det virker enkelt og overskueligt.

45 Fra www.silvan.dk, april 2012.
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P& en video er det nemmere at sikre kunden mod nogle af de fejl, som
ellers let kan opsta, nar en skriftlig instruktion skal fglges.

Dette kan ske bade ved eksplicitte advarsler, og ved at alt filmes, sa kun-
derne preecist kan se, hvordan det hele skal gares.

4 - Velegnede til afspilning pa smartphones

Videoer kan produceres i et format, der er velegnet til afspilning pa
smartphones, hvilket er en fordel nu, hvor flere og flere bruger smartpho-
nes, nar de skal pa nettet. Og leengere skriftlige vejledninger er ikke eg-
nede til visning pa smartphones.

Videoer kan understgtte hele virksomhedens image og po-
sition

Udover at videoer kan understgtte salget og kundeservice generelt, vil
det for nogle virksomheder understgtte hele virksomhedens position.

Silvan hjeelper kunder til at turde give sig i kast med opgaver, de ikke har
prgvet far. Hvis Silvan gar det bedre end konkurrenterne, kan det give
flere kunder en opfattelse af, at Silvan forstar kunderne og gar mere for
at hjeelpe. Det kan gge markedsandelen.

Mange produkter leveres med en skriftlig vejledning, men ved at anvende
videoer vil en del virksomheder kunne give en bedre kundeoplevelse, og
fa veennet kunderne til i videre udstraekning at bruge online service. Det
er ikke lige relevant i alle brancher, men nedenfor er forklaret, hvad jeg
tror det ville betyde for en virksomhed som IKEA, hvis de valgte at tilbyde
videoguides til samling af deres mgbler.
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Sadan kunne IKEA understgtte salg og service ved
brug af videoer

IKEA's koncept og eksistensberettigelse er, at de saelger billige
mabler af god kvalitet, og at kunden opnar en besparelse ved
selv at samle mgblerne.

IKEA har altid gjort meget ud af at seelge deres mgbler med let-
forstaelige samlevejledninger. Alle dele har numre, og der er en
trinvis illustration af, hvordan mgblet skal samles. Der er ogsa
ofte billeder med et kryds over som advarsel mod faldgruber.

Pa trods af de gode vejledninger er der sikkert mange, desveerre
mig selv inklusiv, der har prgvet at samle et mgbel forkert. Det
kan veere, fordi vi kun delvist lzeser vejledningen, eller at vi over-
ser en mulighed for at samle det forkert.

IKEA bruger ikke videoer, men det ville veere en stor hjeelp for
bade mere og mindre “saml-selv’-vante kunder, hvis IKEA fik lavet
videoguides.

Konceptet kunne veere:

e Nar kunden kgber et mgbel hos IKEA, bedes kunden oplyse
emailadresse, sa der kan sendes links til samlevejledning.
Det ville samtidig give IKEA mulighed for at indsamle permis-
sions.

Linket seettes ogsa ind i den fysiske vejledning.

Der laves en video, hvor det trin-for-trin forklares, hvad kun-
den skal gare.

| videoen kan der gares opmaerksom pa de typiske faldgru-
ber, og eventuelt kunne IKEA systematisk spgrge kunder om,
hvad de har oplevet af problemer.

Det ville give bade kunderne og IKEA fordele:

e |KEA kan sikre, at flere kunder er trygge ved det kgb, de gen-
nemfarer.

© Jacob Lego Boye
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Kunderne vil opleve, at den gennemsnitlige tid til at samle
mgblerne afkortes.

IKEA vil formentlig fa feerre mgbler retur, som er blevet gde-
lagt, fordi kunderne har samlet dem forkert.

IKEA vil kunne indhente permissions og signalere, at de er
tilgeengelige online.

Det er nemt at fa kunderne til at rate videoerne og foresla
forbedringer, mens det er langt mere besveerligt at fa feed-
back pa de fysiske vejledninger.

Det ville veenne flere til at besgge IKEAs site i fremtiden, nar
de skal kgbe online, men ogsa nar de vil researche online
inden et besgg i en fysisk butik.

Hav styr pa statistikken

Som det senere vil blive beskrevet, giver det god mening at anvende vi-
deoer pa tveers af de platforme virksomheden tilbyder online service pa,
herunder bade pa selve sitet - inklusiv visning pa mobiler - og pa Face-
book og YouTube.

Fra starten bgr det sikres, at det er let at anvende de samme videoer pa
flere platforme, og at det statistiske grundlag kan sikres. En mulig Igsning
er 23 Video.*®

Ved at anvende denne eller en tilsvarende lgsning kan der bruges rating
pa videoerne, og der er statistik for, hvor meget af dem kunderne ser.

| modsaetning til dette vil det at laegge videoer pa YouTube - og ekspo-
nere dem via sitet - kun give tal for antal pabegyndte visninger.

46 Se www.23video.com.

© Jacob Lego Boye
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Fa styr pa statistikken pa videoer. Det er ikke nok at kende
antal pabegyndte afspilninger. Der skal ogsa veere tal for,
hvor meget af videoerne der ses og hvordan de rates af
kunderne. Uden de oplysninger er det sveert at vurdere ef-
fekten og leere, hvad der bgr gares fremadrettet.

Tilgang til produktion af videoer

Hvis en virksomhed ikke fagr har lavet videoer til sitet, kan det virke som
en uoverskuelig opgave at komme i gang med. P& hvilke omrader giver
det mening at lave videoer? Hvilke skal man starte med? Hvem skal pro-
ducere dem? Hvordan kan man sikre, at videoerne udtrykker den profil
virksomheden gnsker at have, og at de understgtter virksomhedens
image?

Ved at gribe det pragmatisk an er det dog ret let at komme i gang.

Pragmatisk tilgang til videoer pa online service

. start med at lave nogle fa videoer og evaluer resultatet
. lav korte videoer med fokus pa kundernes behov
. eventuelle medvirkende ma meget gerne veere interne

. ved brug af leverandgr skal denne veere vant til at lave
videoguides

. lad videoer og tekster supplere hinanden

© Jacob Lego Boye
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1 - Start med nogle fa videoer og evaluer resultatet

Der bgr veelges et omrade, hvor performance ikke er god, og hvor det
vurderes, at videoer vil veere velegnede til at hjeelpe kunderne.

Hvis der veelges en simpel lgsning med fa videoer, kan virksomheden
sagtens komme i gang for under 50.000 kr. Det er ogsd en mulighed at
optage videoerne selv.

Efterfglgende kan videoernes effekt pa afveergede henvendelser og kun-
detilfredsheden vurderes, og det kan besluttes, om der skal laves flere
videoer.

2 - Lav korte videoer med fokus pa kundernes behov

Hvis kunder kan se, at en video om regningsforklaring er fem minutter
lang, og kunden bare har et simpelt spgrgsmal, vil mange fraveelge vi-
deoen eller hurtigt stoppe afspilningen.

Derfor bgr videoer som regel maksimalt vare 1-2 minutter. Hvis der er
behov for det, kan der laves flere videoer, der forklarer dele inden for det
pagaeldende emne som i eksemplet med Silvans videoguides.

3 - Eventuelle medvirkende ma meget gerne vere interne

Kunder, der dbner en video, gnsker hjeelp eller information om et givent
emne, og i stedet for at bruge skuespillere virker det mere troveerdigt

at benytte medarbejdere fra virksomheden. Det kan eksempelvis veere
medarbejdere fra kundeservice.

Det kan give kunden en tryghed samtidig med, at det er med til at un-
derstrege, at virksomheden er tilgeengelig, og der szettes et ansigt pa
virksomheden. Det kan derved give en anden og bedre effekt pa virksom-
hedens image end at lave flotte og tjekkede videoer med skuespillere,
som maske bare distancerer virksomheden fra kunderne.

03pIA



Kundeservice pa nettet 166

Et konkret eksempel er et kagb af opvaskemaskine, hvor jeg havde brug
for pre-sales service. Jeg havde sggt lidt pa nettet, sa jeg havde viden om
energiforbrug og stgjniveau.

Jeg valgte en model pa Lavprishvidevarer.dk, som levede op til mine krav
til energiforbrug og stagjniveau, og sé en video pa knap to minutter. | vide-
oen forklarede en salgsmedarbejder, hvad maskinen kan, hvilke program-
mer den har, og hvordan den er indrettet.*” Selvom denne video var en
salgstale, virkede den alligevel troveerdig, og jeg falte mig tryg ved at kabe
maskinen, uden at have set den forinden. Det virkede overbevisende og
aegte, at det er en af deres egne salgsmedarbejdere, der demonstrerede
maskinen.

Det kan tilfgjes, at i nogle tilfeelde er det slet ikke ngdvendigt at have per-
soner til at medvirke i videoer.

Brug gerne medarbejdere fra eksempelvis kundeservice
til at forklare i videoguides. Udover at lasningen er billig gi-
ver den god troveerdighed overfor kunderne og er med til at
danne et image af, at virksomheden er tilgeengelig overfor
kunderne og forstar dem. Hvis ikke medarbejdere kan for-

klare brugen af virksomhedens produkter, hvem kan sa?

4 - Ved brug af leverandgr skal denne vaere vant til at lave videoguides

Hvis videoerne skal produceres ude, skal der veelges en leverandar, der
er vant til at producere korte videoer med fokus pa at hjaelpe kunderne.

Virksomheden bgr selv komme med et udkast til en story-line til video-
erne, og leverandgren ma sa forholde sig kritisk til den og foresla juste-
ringer. Kundeservice bgr ogsa involveres i processen.

47 www.lavprishvidevarer.dk, februar 2012.

03pIA


http://www.lavprishvidevarer.dk

Kundeservice pa nettet 167

5 - Lad videoer og tekster supplere hinanden

Da der stadig er mange kunder, der foretraekker at laese en skriftlig vej-
ledning i stedet for at se en video, bgr video veere et supplement.

Ekstraarbejdet ved at skrive en artikel, hvis der ikke allerede er en, er
heller ikke sa stort, da der alligevel skal laves en story-line til videoen.

| Figur 28 ses et eksempel fra Telenor, hvor kunder der skal have hjeelp til
at saette micro-SIM-kort i deres iPhone kan veelge mellem en video eller
en skriftlig vejledning. Cirka 40 % af kunderne der besgger siderne ser
helt eller delvist en af videoerne.

Figur 28 - Telenor iPhone-guide med bade video og skriftlig vejledning*®

Indsat simkort i din iPhone

. Opret Aktiver ) ) ) Typiske
Kab og levering Apple ID iPhone Synkroniser Tips og tricks problemer
Til iPhone 4 og 4S bruges et micro-simkort. Der falger et metalclips med Videoguide: Indszt
telefonen, som du skal bruge til at szette simkortet i med. simkort
Metalclipset ligger pa ferste side i det omslag, der ligger nede i selve kassen, Kk pd videoen herunder -
den varer 47 sek.

under den beskyttelsesplade som telefonen ligger pa.

Sadan ger du

1. Simkortet skal placeres i en lille holder, som sidder pa hejre side af
iPhonen

2. Stik vaerktejet ned i det lille hul p4 laget til simkort-holderen, og pres
forsigtigt til holderen presses ud

3. Tag holderen ud og la=g maerke til, hvordan den vender (sa du ikke seetter
den forkert i)

4. Placér simkortet i holderen og sast holderen tilbage i telefonen

48 Fra www.telenor.dk, april 2012.
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P& Telenor.dk er det valgt at lave et seerligt omrade til iPhone-brugere,
som er understgttet af videoer, og det ses i Figur 29.

Figur 29 - Telenor.dk’s iPhone-omrade*

Hjeelp til iPhone

Indsat Opret Alkdiver Typiske

Keb og levering simkort Apple ID {Phone Synkroniser Tips og tricks problemer

Vi hjeelper dig godt i gang med din iPhone

Fa hjeelp til din iPhone, uanset om du er helt ny iPhone-bruger eller lidt
mere erfaren.

Har du lige kebt din iPhone, s& laas mere under "Keb og levering” herover.
Og undrer du dig over, hvorfor din iPhone ikke virker, efter du har taendt den
for forste gang, sa laas om, hvordan du aktiverer den. Klik fanebladene
igennem, og kom godt fra start.

Se ogsé "Tips og tricks”, hvor du laerer mere om brugen af iPhone. Er der
noget, der ikke virker, kan du finde hjzelp under “Typiske problemer.”

Tips og tricks til din iPhone Typiske problemer med din iPhone
D Opdater din iPhone D Huorfor virker min nye iPhone ikke

D Overfor kontakter fra din gamle telefon D Jeg kan ikke komme pé nettet

D Opsaet Telenor-mail pa din iPhone D Min iPhone kan ikke sende/modtage mms'er
D Hvad er en app, og hvordan henter jeg den? D Skazrmen pa min iPhone fryser

D Hvor meget data bruger min iPhone D Min iPhone har intet signal

Webeditor Line Urth fra Telenors eBusiness forteeller om processen med
at lave iPhone-omradet med videoer, og om hvilke erfaringer det har gi-
vet.

49 Fra www.telenor.dk, april 2012.
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Telenor.dk’s videoguides til iPhones

Hvorfor blev det valgt at lave et sarligt iPhone-omrade med
videoer?

“Vi har stor fokus pa iPhone, fordi rigtigt mange efterhanden har
faet en, og det er ikke laengere kun for 'de unge og smarte’. Jeg
leeste forleden, at % af alle voksne nu har iPhones, og det er ikke
alle, der synes, de er lige lette at bruge. Derfor ville vi gerne lave
et helt omrade pa Telenor.dk, der var dedikeret til det, og det var
oplagt at lave videoer, netop fordi mange er nybegyndere med
iPhones.”

Hvordan blev det besluttet, hvilket indhold der skulle laves?

“Vi holdt farst en workshop med kundeservice om, hvilke 10
iPhone spgrgsmal der fylder mest. Tilbagemeldingen var bl.a., at
mange har sveert ved at seette deres micro-SIM-kort i og generelt
med at tage mobilen i brug. Vi kan for gvrigt efterfglgende se, at
det er de sider, der besgges mest pa iPhone-omradet.

Efter workshoppen lavede jeg en intern Facebook-gruppe, hvor jeg
inviterede medarbejdere fra kundeservice, og jeg har brugt det
meget aktivt i projektet. Det er et godt veerktgj til at stille spgrgs-
mal og have en Igbende dialog i stedet for at sende emails. Face-
book-gruppen blev ogsa brugt til at fa input og kommentarer, da
jeg havde lavet udkast til tekster og manuskripter. Pa den made
blev fakta tjekket, og jeg fik input til, hvad kundeservice vurderer,
kunderne vil forsta.

Det var faktisk en fra Facebook-gruppen, der foreslog at lave en
tidslinje pa iPhone-omradets forside, sa kunderne let kan se i
hvilken reekkefglge tingene skal gares, nar de skal tage deres nye
mobil i brug.”

Hvilke videoer blev sa lavet? Og hvordan?

“Vi lavede ikke videoer til alle 10 spgrgsmal, men har fokuseret
pa at lave videoer til de vigtigste af de 10.
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Videoerne er lavet ret billigt, sa der er ikke animationer eller den
slags. Samtidig har vi forsggt at skeere dem helt ind til benet og
gare dem korte. Hvis en video varer 4% minut, er kunden staet af
pa forhand. Gennemsnittet er under 1% minut.

Selvom videoerne ser utroligt simple ud og er holdt low-key, ligger
der en masse arbejde bag. At definere niveauet, hvad der preecis
skal siges osv., har veeret meget tidskreevende. Der er mange
typer kunder, sa det har veeret sveert at vurdere, hvordan det skal
kommunikeres.”

Hvad har du lzert af projektet efter lanceringen?

“Vi har statistik pa, hvor meget af videoerne kunderne ser, og har
benyttet bade ratings og en survey for at hgre, hvad kunderne
synes.

Vi var nok i starten lidt forbleendede og imponerede over vores
nye videoer, og havde derfor sat dem ind over artiklerne, samtidig
med at de fyldte meget pa skeermen. Det har vi aendret nu, sa vi-
deoerne star til hgjre for teksten og fylder mindre. Det betyder, at
kunderne med det samme kan se, at der ogsa er tekster, i stedet
for at de automatisk kommer til at klikke pa en video.

Surveyen har vist os, at langt de fleste kunder der ser en video
faktisk ogsa gnsker teksten, sa for den enkelte kunde er det ikke
et spargsmal om enten eller.

| forhold til selve videoerne er kunderne heldigvis tilfredse med
videoernes indhold og leengde, og vi har allerede lige efter launch
opnaet en fornuftig rating pa hele iPhone-omradet. Vi vil dog alli-
gevel se, om vi naeste gang kan lave videoerne endnu kortere.”

Hvad taenker du om at lave flere videoer til sitet?

“Jeg ser det som et godt supplement til tekster, men da de ikke
er gratis at lave, og det ogsa kreever tid internt, skal vi forholde
os kritisk til, hvornar vi har en business case i at udvikle nye vi-
deoer.”
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Telmore om brug af video

Webdesigner Rikke Mikkelsen fra Telmore forklarer, hvordan de arbejder
med videoer pa deres site.

Telmore’s erfaringer med brug af video
Hvorfor begyndte | at lave videoer?

“Vi begyndte at lave videoer i forbindelse med, at det i stigende
grad blev brugt rundt omkring, og blev det nye buzzword. Derfor
ville vi teste, om det kunne have en veerdi for os.

For os var det relevant, fordi vores produkter er komplekse, og
videoer gar det muligt at forklare ting pa en anden made. Udover
at vi har lavet en del unboxing og featurevideoer til mobiler for at
skabe et univers omkring mobilerne, kan de bruges til at lave pro-
duktvideoer, der eksempelvis forklarer, hvordan taletidspakker er
sammensat.”

Hvad er jeres koncept for videoerne? Og hvordan produceres
de?

“Videoerne skal veere lavet, sd kunderne kan se, at de foregar hos
0s. Hele idéen bag er at skabe en bag-skeermen branding, hvor
det rent faktisk er medarbejdere fra Telmore, der forteeller om
produkterne. Det viser, at vi selv forstar, hvad det er, vi laver.

Sa det er virkelig handholdt og klippe-klistre Clevin-agtigt. Vi har
ikke faet lavet noget ude, det har alt sammen ligget internt.

Eksterne leverandgrer kan have sveert ved at finde kernen i, hvad
der er brug for, mens vi selv kender vores produkter. Det koster
maske en dags arbejde for en person at lave en video, og udstyret
er low-key, sa der er ikke investeret i de store ting. Jeg er lige ved
at sige, at det er ok at optage dem med sin mobil.

Udover at vi selv ved mere om, hvordan vi kan hjeelpe kunderne,
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bliver det let for reklame- og salgsagtigt i stedet for at veere ser-
vice, hvis eksterne laver videoerne.

Det har derfor hele tiden veeret et meget simpelt koncept, og det
er vigtigt for os, at vi laver det hele selv.”

Hvem laver videoerne?

“Jeg er konceptansvarlig og tovholder pa det, men ret hurtigt er
de par 'videofolk’ vi har fundet, blevet ansvarlige for at skrive
story-boards og for at filme. Vi har fundet kreefterne inhouse,
eksempelvis i vores kundeserviceafdeling, hvor der er mange
medarbejdere, der kan en masse. Vi sgrger lgbende for at fa nye
involveret og opleert, sa kompetencen fortsat er til stede. Og det
fungerer godt, for kundeservicemedarbejdere forstar virkelig at
forklare tingene, da de ved hvad det handler om og er vant til at
tale med kunderne.”

Hvad kan videoer, som er sveert at opna pa andre mader?

“Kunder er forskellige og indleerer meget forskelligt, sa videoer er
et supplement til ellers typisk meget teksttunge sider for kunder,
der er mere audiovisuelt orienterede.

Der findes en undersggelse foretaget pa en skole, som viser, at
man hver isaer har forskellige kompetencer og mader at lzere pa.
Man kan veere visuel, vaere en der gerne vil leese, en der vil rgre
eller en der vil hgre, og sa kan man selvfglgelig veere en blanding.

Man kan derfor vurdere, om man pa sitet kan komme hele vejen
rundt og understgtte de fire kompetencer. Og jeg tror samtidig
tingene understgtter hinanden godt, for eksempelvis kan der
veere en validering i at kunne laese en tekst ved siden af at se en
video. Derfor star vores videoer heller ikke alene, undtagen video-
er der praesenterer en mobiltelefon i forbindelse med salg.”
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Hvad synes kunderne sa om jeres videoer?

“Kunderne er positive. Vi har ikke kunnet male direkte pa tilfreds-
heden, men vi har fet kodet et script der viser, hvor mange der
starter en video, og hvor mange der ser den til ende. Og der har
vi generelt set gode resultater. Eksempelvis lavede vi pa et tids-
punkt en video, der forklarede mobilt bredband, og det var i lang
tid en video, der blev set virkelig meget.

Vi har ogsa faet mange positive kommentarer pa Facebook, hvor
alle vores videoer ogsa ligger.

Vi har lavet et kriterie om, at et vist antal kunder skal se en video
for, at det er en succes. Og udover at vi forventer, at det sparer
kald til kundeservice, er det en del af vores branding og skaber
veerdi pa andre parametre.”

Hvad taenker du om brug af videoer hos Telmore fremadrettet?

“Der bliver stadig optaget videoer om mobiler, men der er ikke lige
nu gang i andre videoprojekter. Jeg kunne godt forestille mig, at vi
skulle til at se pa nogle produktvideoer, der forklarer vores pakker
med taletid, SMS og data, for med den igangveerende 'pakkekrig’
kan det godt veere sveert for kunderne at gennemskue. Men det
skal overvejes, hvad der preecis er brug for, for den slags videoer
er sveerere at lave end eksempelvis en video om, hvordan man
seetter sin iPhone op til wi-fi.”

eCapacity om video

Inden opsummeringen giver Per Rasmussen og Morten Busk deres syn
pa brug af videoer, bade nu og i fremtiden.
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eCapacity om brug af video
Giver det mening at bruge videoer til online service?

Morten: “Ja, det gar det i hgj grad. Det er en ofte overset pointe,
at det kan veere sveert at leese og forsta lange forklaringer. Hvor-
dan kan du eksempelvis forklare finansiering af et hus? Der kan
en video, hvor der bruges grafik til at illustrere procentsatserne
for realkredit, banklan og udbetaling, fungere langt bedre end en
lang artikel.”

Hvordan bgr video bruges? Og hvordan skal de produceres?

Per: “Der er masser af potentiale i video, fordi det er sa billigt at
producere, og mange kunder er meget visuelt orienterede, mens
andre mere er til tekster. Derfor er video et godt supplement til
teksterne.

Jeg tror meget pa, at man ikke skal gare for meget ud af det, for
YouTube og andre videotjenester har sikret en accept af 'hand-
holdt kamera’. Det behgver ikke veere overpolerede reklamefilm
og handler mere om volumen. Et godt eksempel er Unisports pro-
duktvideoer.”

Morten supplerer: “Derudover skal man sgrge for, at videoerne er
korte. Kunderne har ikke talmodighed til at se lange, omstaende-
lige videoer. De skal ga straight to the point.”

Hvordan tror 1 brug af video vil udvikle sig i fremtiden?

Per: “Jeg tror helt klart, at det vil stige grundet den store fokus
videoer pa YouTube har skabt, kombineret med at kunderne ikke
forventer, at det er dyrt producerede reklamefilm. | stedet produ-
ceres billige videoer, der er simple og informative, og helt klart
imgdekommer et reelt behov. Jeg oplever ogsa allerede nu, at
flere og flere virksomheder anvender videoer pa deres site. Gode
eksempler pa det er Unisports produktvideoer, Arstidernes madvi-
deo og Telmore’s praesentationer af mobiler.”
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Opsummering

Video er et steerkt medie til at hjeelpe kunder, da det er muligt pa en vi-
deo at demonstrere, hvordan kunden skal ggre en given ting, i stedet for
at forklare det i en skriftlig vejledning.

Videoer kan give kunderne gget tryghed

Videoer giver mange kunder en gget tryghed, da det ikke er alle der er
lige gode til at fglge skriftlige instruktioner. | en video er det nemmere at
fa flere budskaber igennem end i en vejledning, som ikke mindst for over-
skuelighedens skyld skal veere rimeligt kortfattet.

Videoer er gode til at hjeelpe kunder med at undga nogle af de faldgruber,
der kan veere i en almindelig vejledning. De, der skriver vejledninger, kan
ikke altid seette sig ind i, hvad der kan give kunderne problemer, men kan
alligevel vise i en video, hvordan det skal undgas.

Video kan have en positiv effekt pa virksomhedens image

I nogle tilfaelde kan videoer veere med til at forbedre virksomhedens
image. Eksempelvis vil en virksomhed som IKEA formentlig kunne opna
store fordele ved at lave videoguides til, hvordan deres mgbler skal sam-
les, selvom de i forvejen gar meget ud af at lave simple og brugervenlige
samlevejledninger. For nogle kunder kan det veere en barriere at skulle
saette sig ind i en almindelig, papirbaseret samlevejledning, og selv for de
der kan finde ud af det, kan der ske fejl.

Veer pragmatisk
| stedet for at gare videoer til et stort projekt, kan der startes med fokus
pa et afgreenset emne. Der kan sa laves nogle fa videoer, som evalueres,

inden der laves flere.

Selvom videoer kan produceres rimeligt billigt, skal det vurderes, hvilket
volumen der skal til, for at videoguides tjener sig selv ind. Dette skyldes
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ikke mindst, at en stor andel af kunderne stadig vil foretraekke at laese en
artikel i stedet.

Brug af leverandgr og virksomhedens egen involvering

Hvis virksomheden far produceret videoer ude, bgr der vaelges en leve-
randgr, der er vant til at lave simple, velfungerende videoguides. Virk-
somheden selv bgr dog i vid udstraekning veere involveret i, hvilke pro-
blemstillinger der gnskes deekket af videoer, og hvad kunderne skal have
forklaret.

Det er godt at bruge medarbejdere fra virksomheden til at forklare i vi-
deoerne. Udover at det er billigt, virker det troveerdigt og er med til at sig-
nalere, at virksomheden er tilgaengelig og tager hand om sine kunder.

Som oftest bgr der bade veere videoer og skriftlige vejledninger, sa kun-
derne selv kan vaelge. En del af kunderne vil gerne bade have videoer og
vejledninger. Hvad kunderne rent faktisk bruger i praksis, kan afklares
via tracking.

Emnet for naeste kapitel er, hvordan den stigende udbredelse af
smartphones ggr det ngdvendigt at forholde sig til, hvordan sitet skal un-
derstgtte det.
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9. Tilpasning af site til mobiler

Det er ngdvendigt at forholde sig til, hvordan virksomhedens site skal
understgtte den stigende trafik fra mobiler, som drives af vaeksten i ud-
bredelsen af smartphones.

Dwarf har malt, at 7 % af deres kunders besgg pa sites er fra mobiler,
men at andelen i nogle brancher er helt oppe pa 15 %. De hgje andele
ses bl.a. i brancher, hvor geografisk placering er vigtig, sdsom restaurant-
er med take-away.*°

Ved arsskiftet 2012 havde 79 % af danske virksomheders sites ikke fore-
taget tilpasninger til mobiler.5*

Kapitlet besvarer spgrgsmalene:

e Hvilken oplevelse far mobilbrugere uden tilpasninger af sitet?

e Huvilke tilgange kan veelges for at sikre en god oplevelse pa mobi-
ler?

e Hyvilken tilgang vil typisk veere den bedste? Hvad med brug af
flash?

Darlig kundeoplevelse ved besgg pa almindelige sites fra mobiler

Hvis ikke der er gjort noget for at imgdekomme besgg fra mobiler, giver
de fleste sites en darlig kundeoplevelse.

Siderne kan veere sveere at overskue, da der ved brug af en mobil ikke
kun skal scrolles op og ned pa sider men ogsa sideleens. Det ggr det
sveert at navigere pa sitet og at overskue og laese den enkelte side.

For iPhone-brugere er der endnu et problem. iPhones understgtter ikke
flash, der ofte bruges til bannere eksempelvis pa forsider. Det giver en
darlig brugeroplevelse allerede fra starten af besgget.

50 “Whitepaper Mobilshopping 2011 - En handholdt handelsrevolution”, Dwarf, juni 2011,
side 24.

51 “Forbrugeren er mobilparat - er du?”, Berlingske Tidende, Jakob M. Larsen og Christian
W. Larsen, side 11 i Business, 13. januar 2012.
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Samme problem geelder iPads, hvor der ellers ikke er udfordringer med
at overskue siderne grundet den stgrre skaerm. Det steerkt stigende vo-
lumen af iPads gar det ekstra relevant at tage udfordringen med flash
alvorligt. | foraret 2012 havde 20 % af alle danske husstande en tablet,
og heraf var % iPads.®?

Apple har valgt kun at understagtte HTML5, fordi de mener flash er for
langsom pa mobile devices.>® Derudover havde Steve Jobs et gnske om
at modarbejde Adobe, der star bag flash.%*

| Figur 30 ses Telenor.dk’s forside som et eksempel pa, hvor meget flash

fyldte pa forsiden, da der stadig blev brugt flash til forsidebannere.

Figur 30 - Flash pé forsiden af Telenor.dk®®
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Den rgde kasse angiver flash, og pa en iPhone eller iPad er der et tomt felt i stedet.

52 “Vi har smartphones - nu vil vi have tablets”, FDB.dk, 12. april 2012.

53 Du kan eventuelt laese mere om striden mellem Apple og Adobe i “Adobe: Apple draebte
Flash”, Mobil.nu, Michell Bak, 14. november 2011.

54 “Steve Jobs”, Walter Isaacson, 2011, side 380.
55 www.telenor.dk, december 2011.
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Fa overblik over omfanget

Ved at se pa statistik over trafik pa sitet kan der opnas et overblik over,
hvordan den fordeler sig pa almindelige computere, iPads og mobiler,
herunder iPhones.

Den historiske udvikling kan veere med til at give et indtryk af, hvor hur-
tigt andelen vil udvikle sig fremadrettet.

Udviklingen i trafikken pa Telenor.dk er brugt som eksempel og vist i Ta-
bel 3. Mobilers andel af besggene er pa under et &r mere end fordoblet
til et niveau pa 13 %, og iPhones alene udggr 6 %. Andelen vil veekste
yderligere, og 20 % i 2013 er ikke er urealistisk geet.

For iPads var andelen i april 2012 godt 4 %, og udfordringen med flash
ramte samlet set 10 % af totaltrafikken pa Telenor.dk.

Tabel 3 - Udvikling i andel af besgg fra mobiler pa Telenor.dk

Januar 2010 Juni 2011 | April 2012

Andel af trafik fra mobiler ‘ 1,5% ‘ 4,5% ‘ 13 % |

Det giver ofte en aha-oplevelse at se pa udviklingen af tra-
fik fra mobile devises pa virksomhedens site. Der er for
mange sites sket en eksplosion i trafikken i 2011-12, hvor
smartphones’ penetration for alvor er blevet gget.

Hvorfor stiger andelen af besog fra mobiler sa voldsomt?

Den store udbredelse af smartphones betyder, at kunderne i stigende
omfang bruger mobiler til at ga pa nettet:

e Mobiler bruges i killing time-situationer - | S-toget eller mens man
venter pa en café etc., er det nemt at benytte sin mobil til at ga pa
nettet for at fa ventetiden til at ga.
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e Nemt, ndr man har sat sig godt til rette i sofaen - Skal der tjekkes
en ting eller to fra sofaen, er det nemt at tage sin mobil i stedet for

at hente sin computer.

e On site - Star en kunde i en butik og overvejer valg af produkt, er
det let via mobilen at tjekke, om prisen er i orden eller at leese an-

meldelser.

| Figur 31 er der tal for smartphones’ udbredelse og brug. Pa samme

made som andelen af danskere med smartphones vokser hurtigt, ma det
forventes, at den mere avancerede brug ogsa vil stige hurtigt. Generelt

er det relativt f4, der i dag kaber via deres smartphone - undtaget mobil-
produkter sdsom apps - men andelen ma forventes at vokse.

Figur 31 - Smartphones - udbredelse og typer af brug®®

Udbredelse:

- 60 % af
danskerne har
smartphones

- >80% af nye
mobiler er
smartphones
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ejere har kgbt
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Internet-brug:
- 85 % af
smartphone-
brugere er pa
nettet pa
mobilen

Online research
pa mobil fgr
kob:

- 70 % af kunder

i fysisk butik
med en
smartphone

56 Tallene i Figuren kommer fra: 1) Udbredelse af smartphones: Andel af danskere med
smartphones er fra “Vi har smartphones - nu vil vi have tablets”, FDB.dk, april 2012,
og andel af nye mobiler er eget skon baseret pa Telenor-statistikker, 2) Anvendelse af
nettet og kab via nettet: “Whitepaper - Mobilshopping 2011”, Dwarf, juni 2011 og 3)

Online research p& mobil for kgb: “Retail Renaissance”, www.trendwatching.com/trends/

retailrenaissance, september 2011.
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Tilgange til mobiler

| Figur 32 er det vist, hvilke Igsninger der kan veelges mellem, og hvor
ressourcekravet stiger fra venstre mod hgjre.

Figur 32 - Mulige tilgange til mobilbrugere pa sitet

. 2 3 — Mobil- 4 — Fuldt
: Undga flesh

Ressourcekrav

1 - Gor intet

Umiddelbart kan det virke som en uholdbar Igsning, nar mobilers andel
af trafikken stiger sa hastigt.

Derfor er der ingen tvivl om, at det ikke pa sigt er en option. P& den korte
bane kan der dog veere andre projekter, der kan give starre, positiv effekt
pa kundeoplevelsen, pa salget og pa afveergede kald, sa opgaven skal
selvfglgelig prioriteres.

2 - Undga flash

Ved at undga flash kan der skabes en god kundeoplevelse for iPad-bruge-
re og sikres en mere acceptabel oplevelse for iPhone-brugere. Selvom et
site matte have en lav andel af besgg fra iPhones og iPads, bgr det over-
vejes at skifte fra flash.
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Traditionelt set har de fleste anvendt flash, men andre Igsninger vil kunne
bruges i langt de fleste situationer. Eksempelvis stiger brugen af HTML5,
der dog kun understgttes af nyere browserversioner.

Skiftet kommer til at ske bl.a. pa grund af Apple’s tilgang, men det kom-
mer til at tage tid, fordi langt de fleste er vant til at programmere i flash.%’

Hvis et site har megen flash, kan der fokuseres pa forsiden og de mest
besggte sider i skiftet fra flash til andre Igsninger, sa hele sitet ikke tilret-
tes pa én gang.

3 - Mobiltilpasning
Hvis volumen af mobilbrugere er stort, og problemet af sidernes oversku-
elighed vurderes at veere betydeligt, kan der laves seerlige mobile version-

er af de mest besggte sider, og for resten af sitet kan formatet justeres.

Denne tilgang er valgt pa Telenor.dk, og i casen beskrives valget af Igs-
ning og om erfaringerne med tilpasningen til mobiler.%®

Telenor.dk lancerede - som den forste teleudbyder i
Danmark - i april 2011 et mobiltilpasset site

“Vi sa allerede i slutningen af 2010, at en stigende andel af besg-
gene pa Telenor.dk kom fra mobiltelefoner, og forventede at an-
delen hurtigt ville stige. Samtidig havde vi meget flash pa sitet, og
har generelt ret komplicerede sider, der er sveere at overskue pa
en mobiltelefon,” forteeller Thomas @. Christensen, afdelingsleder
i Telenor eBusiness’ serviceteam.

Det blev derfor besluttet at lancere udvalgte sider i en mobilver-
sion:

57 Det er faktisk muligt at konvertere fra flash til HMTL5, hvis HTML5 @gnskes benyttet. Lees
eventuelt mere pa www.thetechlabs.com.

58 Siden i casen er www. mobil.telenor.dk, april 2012.

© Jacob Lego Boye
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e Device detection - Det er en komponent pa CMS-platfor-
men, der viser mobile besggende en szerlig version af forsi-
den. Med device detection sker det automatisk, sa kunderne
ikke skal ind pa en seerlig URL. Det er sat op, sa iPad-bruge-
re ser de normale sider.

70 sezerlige mobile sider blev lanceret - Der blev lavet en
seerlig forside og en reekke underforsider, der skal gagre det
lettere for kunderne at finde, hvad de sgger. Derudover blev
en raeekke vigtige indholdssider lavet i mobile versioner.

Jajiqow | ays Je Sulused)i]

Alt indhold ligger pa Telenors seedvanlige CMS-platform, sa selv-
om der er tale om, at flere sider skal vedligeholdes, sker det pa
samme platform. Det betyder samtidig, at der er styr pa tracking.

Thomas @. Christensen forteeller, at “med de mobile sider giver
vi en bedre kundeoplevelse end tidligere, og vi sa at salget af
eksempelvis musiktjenesten WiMP - der netop bruges meget pa
mobiler - steg kraftigt. Samtidig har vi dog haft udfordringer i og
med, at det er kraevende at have fokus pa videreudvikling, dvs.
bade at optimere de mobile sider vi allerede har lavet og bygge

nye. Ofte har vi mattet nedprioritere det, fordi vi har haft andre
opgaver liggende med stgrre potentiale.

Noget af det naeste der skal implementeres, er en saerlig mobil
template der bevirker, at alle de almindelige sider pa sitet vises i
et smallere format pa mobiler, sa sidelaens scrolling undgas. Ud-
over en forbedret kundeoplevelse i form af bedre overskuelighed
er denne lgsning ogsa god i og med, at den ikke kreever vedlige-
holdelse af flere sider. Vi skal samtidig fa sikret, at den store del
af den mobile trafik, der kommer via Google ogsa far mobiltilpas-
sede sider at se, for vores nuvaerende Igsning rammer kun de,
der kommer direkte ind pa forsiden af Telenor.dk”.

Telenor.dk’s forside til mobiler er indsat nedenfor med lidt for-
klaringer pa opbygning. Thomas @. Christensen forklarer: “Vi har
ladet os inspirere af bl.a. BestBuy og TripAdvisor, og fokus var at
skabe en enkel forside, som er let at komme videre fra. Faktisk
havde vi i fgrste version flere ikoner, og vi havde ikke indsat gen-
veje nederst til hyppigt anvendte funktioner, men det sendrede vi
efterfglgende.”

© Jacob Lego Boye
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Figur 33 - Telenor.dk’s forside til mobiler
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Lwebmau fra forsiden.

% Gi il Telenor.dk website Pa alle mobile sider kan kunden fravaelge de
mobile sider og skifte til det almindelige site.

HTML5 kan ogsa veere en Igsning, da den via adaptive design under-
stgtter visning pa bade mobiler, tablets og computere.®® Dog er der som
naevnt udfordringen med eeldre browserversioner, der ikke understgttes
af HTML5, men denne udfordring reduceres over tid. Som et eksempel
har Telenor Norge valgt at bruge HTML5 i log-in omradet Mit Telenor.

| Figur 34 er vist, hvordan det samme indhold pa den made kan vises pa
de tre forskellige typer devices.

59 Lees eventuelt mere pd www.adobe.com. Adaptive design kaldes ogsé responsive design.

© Jacob Lego Boye
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Figur 34 - Eksempel pa adaptive design®
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Major Events
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4 - Fuldt mobilt site

Ved et fuldt mobilt site laves et selvstaendigt site til mobiler. Der kan even-
tuelt stadig anvendes device detection med automatisk redirect, sd kun-
der der skal besgge sitet fra en mobil ikke behgver kende en seerlig URL.

Formentlig er de fleste fulde mobile sites blevet lavet af en eller flere af
falgende arsager:

e Fordi den eksisterende CMS-platform ikke har understgttet mo-
biler - Det er ikke alle CMS-platforme og -versioner, der har veeret
velegnede til at lave sider tilpasset mobiler.

e Fordi mobiler fgr smartphones har kraevet sarskilt tilpasning
- Tidligere skete en stor del af internetadgangen fra mobiler fra

60 Eksemplet er fra www.webdesignerwall.com, juni 2012.
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featurephones.®! Tilpasning til featurephones skal ske til den en-
kelte model, hvilket er en stor opgave.

e @nske om at give adgang til andet indhold end pa det almindeli-
ge site - Nogle virksomheder har gnsket at give kunderne adgang
til helt andet indhold end pa deres normale site. Eksempler omta-
les nedenfor.

e Start pa en frisk - Ved at lave et egentligt mobilt site har det veeret
muligt bade indholds- og designmaessigt at opbygge et seerskilt
site.

e Outsourcing - Af ovenstdende arsager har en del formentlig valgt
at outsource deres mobile sider til en leverandgr, som har haft en
CMS-platform, der kan handtere det.

TDC's Fly og Telenors Ego er eksempler pa mobile sites, som er helt se-
parate sites med eget indhold. Ego havde fokus pd at seelge ringetoner,
skeermbaggrunde, mobilt TV og pa at vise nyheder. Det var altsd indhold
rettet direkte mod mobiler og tanken var, at Ego kunne vaere med til at fa
kunderne i gang med at bruge mobilen pa nettet. Begge sites blev bygget,
for smartphones kom ind i billedet, sa de skulle tilpasses den enkelte
featurephone.

Fulde mobile sites er typisk ikke ngdvendige i dag

| stedet for at udvikle et fuldt mobil site vil det som oftest veere bedst at
foretage en mobiltilpasning af sitet, fordi:

e Det er nemmere at handtere mobile sider pa samme CMS-plat-
form, som det almindelige site kagrer pa. Det betyder, at eBusiness
kun skal arbejde med en platform, og at tracking vil fungere pa
tveers af mobile og almindelige sider. Det vil altsa tilfare kompleksi-
tet at anskaffe en seerskilt CMS-platform til et mobilt site.

e Det er muligt at fokusere pa kun at lave mobile versioner af de
sider, hvor det giver mening - samtidig kan besggende der bruger
mobiler drage nytte af hele det almindelige site og kan fa en fornuf-
tig oplevelse ved, at sidebredden via en mobil template tilpasser de
sider, der ikke er lavet i en seerlig version til mobiler. Eller der kan
anvendes HTML5 med adaptive design.

61 En featuretelefon er en telefon med fysisk tastatur og internetadgang, dvs. forlgberen for
smartphones.
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Interview med Just-Eat om mobilt site

Marketingdirektgr Mads Neble fra Just-Eat forteeller om deres Igsning,
hvor de har valgt at starte med et separat mobilt site, men nu arbejder
pa bade at integrere det med det almindelige site og fa udviklet en app.

Just Eat’s Igsning pa tilpasning til mobiler

Hvorfor valgte | at udvikle en Igsning til de, der besgger jeres
site fra mobiler?

“Take-away er ofte impulskgb der sker, mens kunderne eksempel-
vis sidder i bussen. Kunderne er sent pa den, laver om pa deres
planer, har glemt at de skal hente unger, eller hvad det nu er. Der-
for er der behov for at kunne bestille mad on the fly.

Naesten 20 % af besggene pa vores site er fra mobile devices,
hvoraf mobiler udggr langt stgrstedelen.

For smartphone-brugere er konverteringen til kgb under halvdelen
af gennemsnittet, og det var netop gnsket om at gge konverte-
ringen, der udgjorde udgangspunktet for at lave en Igsning. For
tablets er konverteringen den samme som for besggende fra com-
putere.”

Hvordan er jeres lgsning bygget?

“Vi har bygget et egentligt mobilt site, der har sine egne sider, dvs.
man kommer ikke over pa de almindelige sider ogsa. Sa selvom
det er bygget i samme CMS-system som vores almindelige site, er
det i praksis to separate sites.

Besggende med smartphones kan faktisk ikke engang fraveelge
det mobile site og skifte til det almindelige site.”
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Hvordan har kunderne taget imod det?

“Det mobile site har indtil videre ikke veeret en stgrre succes for
0s, da konverteringen kun er gget lidt.

Udfordringen er, at vi ikke har faet al funktionalitet over pa det
mobile site, sa eksempelvis skal kunden hver gang indtaste sine
kortoplysninger, i stedet for at de bliver gemt. Vi udnytter heller
ikke muligheden for eksempelvis at anvende den viden om geo-
grafisk placering, som mobiler giver.

Sa vi har helt klart underleveret pa mobilsitet i forhold til kunder-
nes forventninger.

Vi valgte for gvrigt at bygge et mobilsite fgr en app, fordi det var
nemmere og hurtigere for os. Problemet var, at kommunikationen
med vores back-end-systemer — som skal modtage ordrerne -
ikke kunne fungere pa tveers af systemer.”

Hvad gor | sa nu?

“Vi vil lave en HTML5-baseret lgsning, som skal anvendes bade til
det mobile site og til en app.

For udover at vi gerne vil have det mobile site til at fungere bedre,
efterspgrger kunderne en app.

Vi modtager neesten dagligt forespgrgsler fra kunderne om, hvor-
for vi ikke har en app. | en undersggelse blev 2500 danskere
spurgt om, hvilke apps de mangler, og der kom Just Eat ind pa 2.
pladsen. Sa der er ingen tvivl om, at der er en keempe forventning
hos kunderne om, at den snart kommer.

Vi har faktisk flere gange veeret ude for, at privatpersoner har la-
vet en simpel app, der gav adgang til vores mobile site. En af dem
fik over 2000 downloads pa en uge.

En app giver ogsa den fordel, at vi vil veere synlige i de forskelige
app stores, hvilket har en stor betydning rent markedsfgrings-
maessigt.”
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Hvordan vil | bygge Igsningen?

“Vi far lavet hele tre designs til vores sider, sa de kan vises i
smartphone-, tablet- og PC-format alt efter, hvilket device kunden
bruger. App’en bygges i London, og skal bruges i alle de lande, vi
eri.

Vi bygger en app, der primeert er baseret pa HTML5, hvor indhol-
det ligger online, og treekker pa de samme sider som det mobile
site. Det gar det forholdsvis nemt at vedligeholde. Og sa vil vi ogsa
i app’en bygge brug af lokation ind, og sikre nem notifikation om
ordrestatus pa mobilen. Der skal ogsa sikres sammenhaeng til
Facebook, som er oplagt at bruge fra mobilen.

Jeg regner med, at lagring af kortoplysninger pa mobilen bliver
noget af det, der skal ggre det nemt for kunderne at kabe mad via
deres mobil.”

Hvad med brugerinvolvering i udviklingsprocessen?

“Vi har brugt Facebook til at fa input til, hvad kunderne efter-
spgrger, men vi har ikke en proces, hvor brugerne er med i selve
udviklingen. Det er jo lidt aergerligt i forhold til at skaffe ambassa-
darer, for vi har mange IT-interesserede blandt vores hgjfrekvente
kunder. Ved lanceringen vil vi dog involvere kunder i testen.”

Hvad med fremtiden?

“Jeg tror, det far stigende vigtighed. Vi kan allerede nu se, hvor
megen trafik vi far via mobiler, og hvor mange der konverterer til
kab, selvom det er besveerligt at indtaste kortoplysningerne.

Jeg tror, at kunderne kommer til at fa hgjere forventninger pa
mobilen end pa computeren i fremtiden, fordi det er sé oplagt at
koble til sociale medier og benytte oplysninger om lokation. Det
er jo smart pa mobilen at fa at vide, at hvis du er sulten nu, er der
kun 15 minutters levering fra et pizzasted lige i neerheden. Det er
ogsa nemt at fglge status pa ordren via mobilen.
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Mobilen bliver en fuldgyldig kommunikationskanal pa linje med,
at kunderne forventer virksomheder har et ordentligt website. Og
det er derfor, at vi ikke tgr lancere en app, far vi har en med noget
kad pa. Hvis ikke funktionaliteten matcher kundernes forvent-
ninger, kan det fa den modsatte effekt af den gnskede. Det er et
vigtigt element i at vise kunderne og markedet, at man er en mo-
derne og innovativ virksomhed.

Jeg tror pa app’en som en ny CRM-kanal pa linje med emails,
men hvor jeg tror, der kan opnas hgjere abningsrater. Det passer
godt til den type produkter, vores varer er - “der er kommet en

ny menu pa din favoritrestaurant”. Man kan godt informere om
det via en app, men hvis vi sendte en email, ville det opleves som
spam.”

eCapacity om trafik fra mobiler

Per Rasmussen og Morten Busk er interviewet om, hvordan de mener
danske virksomheder bgr reagere pa den stigende trafik fra mobiler.

eCapacity om mobiler
Hvordan ser virksomheder pa tilpasning af sites til mobiler?

Morten: “Man har i mange ar sagt, at det mobile net kommer,
men nu er det her altsa.

Mediehusene har veeret gode til at se det tidligt, men virksomhed-
er i det brede udsnit ved ikke, hvor de skal starte. Det bgr adres-
seres, fordi volumen nu er sa stort og vokser hastigt.

Derudover begynder den manglende understgttelse af mobiler at
have stor betydning for de tilbuds-emails, mange virksomheder
sender til kunder, der har afgivet permissions. Da flere og flere lae-
ser deres mails via mobilen, bgr mailformatet understgtte visning
pa mobil, og kunderne vil ofte klikke pa linket fra mobilen. Det
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kan derfor let veere 20 % af den trafik, en tilbuds-email genererer,
som kommer fra mobiler.”

Per supplerer: “Typisk far mobil-tilpasning af websitet lavere prio-
ritet end at fa udviklet en app, selvom mere end 10 % af trafikken
kommer fra mobiler. Andelen svinger dog fra branche til branche.

Vi havde en case hos en kunde, hvor nogle og tyve procent af den
samlede trafik pa websitet var fra smartphones. Mobilbrugernes
konverteringsrate var meget lav, og derfor begyndte sitets samle-
de performance at falde. Det gjorde det meget synligt for kunden,
at der matte sikres en fornuftig oplevelse for mobile brugere.”

Skal alt indhold mobil-tilpasses?

Per: “Nej, man skal forholde sig til, hvilket indhold der er relevant
pa et mobilt site, hvilket typisk vil veere en mindre del end det, der
er pa det almindelige website. Det skal sa formateres, sa det er
muligt at laese og anvende pa mobilen.

Samtidig bgr det overvejes, om der bgr bygges funktionalitet, der
kan udnytte mulighederne i mobilerne som eksempelvis services
baseret pa lokation.”

Morten supplerer: “Mobile brugere har typisk en helt anden ad-
feerd pa sitet, end andre kunder har. Og hvad der ogsa er interes-
sant er, at mens de fleste har et konkret formal med at besgge et
site, sa er det ved besgg fra en mobil typisk ultra-specifikt. Eksem-
pelvis star kunder et sted, og har brug for at finde kontaktinforma-
tion, sdsom hvor den naermeste butik ligger.

Da det er mere besveerligt pa en mobil at navigere sig 'gennem 7
sider’ for at finde det gnskede, er talmodigheden ikke sé hgj hos

kunderne. Derfor er det ngdvendigt at sikre en tilpasning til mobi-
ler og gare det let for kunderne at sgge pa specifikke sider, sa de

hurtigt kan komme til det indhold, de sgger.”
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Hvordan kan det handteres rent praktisk?

Morten: “Som sagt er det ngdvendigt at ggre noget og at lave en
plan for det. Sandsynligheden for at ramme rigtigt i fgrste hug er
ikke stor, men pointen er, at selv en fagrste version giver en bedre
oplevelse end kunderne fik, fgr virksomheden fik tilpasset sit site
til mobiler.

Hvordan det gares i praksis afhaenger ogsa af, hvilke muligheder
sitets tekniske platform giver. En oplagt - og pragmatisk - mulig-
hed er at tilpasse et antal sider til mobiler, og sarge for at give let
adgang til sggning pa hele sitet, sa kunderne let kan finde, hvad
de sgger.

Ud fra webstatistik kan virksomheden se, hvor der bgr seettes ind
i farste omgang. For mange servicevirksomheder er det primaert
service, mens virksomheder der arbejder med traditionel ecom-
merce allerede nu ser et stort behov for at understgtte salg pa
mobiler.”

Opsummering

Trafikken fra smartphones er stigende grundet deres udbredelse, og fordi det
er nemt at surfe pd mobilen, nar man sidder i toget eller i sofaen.

Derfor er det ngdvendigt at forholde sig til, hvad man vil ggre for at imgde-
komme disse kunder, og at vurdere udviklingen i hvor stor en andel af trafik-
ken til sitet der udgares af mobile devices.

Udfordringer for mobile brugere af sites
Der er overordnet set to udfordringer for de mobile brugere. Brugere af iPho-
nes og iPads kan ikke se flash, og mobiler har sma skaerme, hvilket gar det

besveerligt at overskue sider og at skulle scrolle op, ned og sidelaens.

Det er oplagt at stoppe brug af flash til bannere. Eventuelt kan der startes
med at skifte fra flash pa forsiden og de mest besggte sider.
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Mobiltilpassede sites

Hvis der gnskes seerlige mobile sider, er en mulighed at implementere
device detection og lave seerlige versioner af udvalgte forsider og tekstsi-
der, der sé kan udbygges over tid.

Derved kan der med relativt fa nye sider gives en bedre kundeoplevelse,
og det er muligt at udbygge Igsningen i takt med, at trafikken gges. En
lgsning er ogsa at implementere en szerlig mobil template, der kan redu-
cere sidebredden pa de gvrige sider pa sitet, s& mobilbrugere ikke skal
scrolle sideleens.

Det kreever dog en indsats farst at bygge og efterfglgende vedligeholde
og udbygge mobile sider. Derfor ma man forholde sig til det samlede vo-
lumen af trafik fra mobile devices og prioritere opgaven i forhold til andre
projekter pa online service.

En variant vil veere at undlade at lave seerlige mobile sider, men kun im-
plementere device detection og en seerlig mobil template, sa alle eksiste-
rende sider vises i et smallere format.

Endnu en mulighed er at bygge indhold i HTML5, der via adaptive design
tilpasser visningen alt efter hvilken type device kunden bruger. Udfordrin-
gen med at HTMLD ikke understgttes af aeldre browserversioner reduce-
res over tid.

Et fuldt mobilt site

Et selvsteendigt, fuldt mobilt site bagr kun veelges som Igsning under gan-
ske seerlige omsteendigheder. Det betyder, at der ikke bruges samme
indhold pa tveers af platforme. | nogle tilfeelde vil det mobile site endda
ligge pa en anden CMS-platform, hvilket giver mere vedligeholdelse og
besveer samtidig med, at det gar tracking mere besveerlig.

| neeste kapitel diskuteres apps, der er en anden made at adressere bru-
gere af mobile devices pa.
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10. Apps

Apps er blevet hype grundet den store udbredelse af smartphones og
iPads.

At udvikle en app er kommet pa agendaen hos mange virksomheder,
hvilket apps som Danske Banks formentlig skal have en betydelig del af
aeren for. Mange kunder bruger Danske Banks app, der gger kundeloyali-
tet og -tilfredshed, og er med til at forbedre virksomhedens image.

Derfor kan der let opsta en holdning i den enkelte virksomhed om, at det
er kritisk at fa bygget en app, far konkurrenterne gar det. Resultatet kan
veere, at tilpasning af sitet til mobiler automatisk nedprioriteres.

Kapitlet besvarer fglgende spgrgsmal:

e Hvilke muligheder giver apps virksomheden? Og hvad kan en app i
forhold til en mobiltilpasning af sitet?

e Huvilke tekniske forhold skal overvejes, nar der skal bygges en app?
Skal der bygges en eller flere apps? Hvilke styresystemer bgr un-
derstgttes?

e Hvem skal bygge app’en og hvad med back-end integration?

e Hvad skal veere app’ens eksistensberettigelse, og hvordan bgr
udvikling af en app prioriteres i forhold til at fa tilpasset sitet til mo-
biler?

Hvad kendetegner apps i forhold til mobile sites?

| Figur 35 er det vist, hvilke karakteristika apps og mobile sites typisk
tilskrives i dag. Der er dog nogle af de karakteristika der forbindes med
apps, der ogsa er mulige at handtere via et mobiltilpasset site, hvilket
diskuteres naermere i det fglgende.
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Figur 35 - Den generelle opfattelse af karakteristika ved mobile sites og apps
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Feelles for apps og mobiltilpasning af sites er at give kunderne adgang til
indhold og funktionalitet pa kundens mobil.

Der er til gengeeld ofte forskel pd, hvilken type indhold kunderne far ad-
gang til med de to lgsninger. Ved apps er fokus typisk pa at give kunderne
adgang til et log-in omrade med kundespecifikke oplysninger, mens mo-
biltilpasning af sites gar hele sitet mere brugervenligt pa mobilen.

Push contra pull
Apps har et element af push, fordi virksomheden bag app’en kan fa kun-
den til at acceptere, at der Igbende informeres om eksempelvis gode

tiloud.

Ved et mobilt site skal kunden selv aktivt vaelge at besgge sitet, sa der
kun er tale om pull. | et vist omfang kan der kompenseres for dette ved
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at indsamle permissions og sende emails til kunderne, som sa leder til et
mobiltilpasset site.

Selvom mulighederne for push er bedre pa en app, har et mobiltilpas-
set site den fordel, at der automatisk er trafik, fordi mange kunder af sig
selv besgger sitet via deres mobil. Ved en app skal virksomheden have et
stgrre antal kunder til at installere og bruge app’en for at fa trafik og for
at have nogen at pushe budskaber til.

Viden om lokation

En app kan benytte GPS-positionen, hvilket ogsa er en fordel for kun-
derne.

Just Eat og EDC er eksempler, hvor viden om lokation er relevant for at
finde naermeste henholdsvis restaurant eller huse, der er til salg i om-
radet. Begge virksomheder har for gvrigt valgt at starte med at bygge et
mobiltilpasset site i stedet for en app.®?

Lokation kan bruges til at pushe beskeder via en app. Det kan eksem-
pelvis veere et storcenter, der vil give kunder gode tilbud, nar de er i cen-
tret.®®

P4 EDC’s mobiltilpassede site kan kunden veelge “I naerheden” og der-
naest afgive accept til, at sitet ma bruge GPS-positionen fremadrettet.®
Det er altsd derved muligt at udnytte lokation pa et mobiltilpasset site.

EDC'’s forside til mobiler er vist i Figur 36. Bemaerk at de ogsa falger prin-
cipperne fra forrige kapitel om at have fa og overskuelige ikoner og give
let adgang til det almindelige site.

62 “Whitepaper Mobilshopping 2011 - En handholdt handelsrevolution”, Dwarf, juni 2011,
side 23.

63 Et eksempel er den danskudviklede app MyDealNow, der giver butikker mulighed for at
pushe tilbud ud til kunderne, nar de er taet pa den pageeldende butik. Kilde: “eBay gor
dansk app global”, Markedsforing.dk, Lars Hedegaard Pedersen, 16. februar 2012.

64 Jeg har kun testet det pd min HTC, og formoder det virker tilsvarende pa iPhones.
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Figur 36 - EDC’s forside i mobil-version®®
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1:1 information via app

Ved brug af en app kan kundens log-in registreres, sa app’en hver gang
automatisk kan vise bade relevante tiloud og kunderelaterede data.
Blandt andet derfor er det oplagt at bruge en app til et log-in omrade som
eksempelvis Danske Banks app.

Hvis der vises falsomme informationer i en app, kan der oprettes en sim-
pel kode, som kunden skal indtaste for at fa adgang til informationerne.
Tilstedeveerelse og synlighed pa kundens mobil

En af de ofte fremhaevede fordele ved apps er, at de sikrer virksomhed-
ens tilstedeveerelse pa kundens mobil via app’ens ikon.

Fordelen kan veere begreenset i praksis, for allerede nu har de fleste
mange apps liggende pa deres mobiler, og antallet vil sikkert stige.®

65 www.edc.dk, marts 2012.

66 Jeg gar ikke selv seerlig meget op i apps, men har alligevel 85 apps pa min mobil, og de
fylder godt fire skeermbilleder.
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Kun hvis kunden saetter pris pa virksomhedens app og jeevnligt bruger
den, opnas fordelen ved synligheden. Ellers bliver app’en overset og
glemt af kunden.

Imageveerdi for app

Som neevnt i indledningen er apps hype, og mange ser det som kritisk at
fa udviklet en app til deres virksomhed for at klare sig i konkurrencen og
for at signalere, at virksomheden udnytter de teknologiske muligheder.

Det kan ogsa veere med til at tiltraekke kunder, da det viser, at virksom-
heden er innovativ og har fokus pa at give kunderne god online service.
Det kan gge antallet af ambassadgrer.

Dette er formentlig en vigtig grund til, at eksempelvis Telia har annonce-
ret meget aktivt for deres app, der giver adgang til data om forbrug og
regninger.

For at det skal give reel veerdi, skal kunderne dog paskgnne app’en. Her
er bankerne igen et godt eksempel, for de fleste af os vil gerne hyppigt og
let kunne tjekke, hvor mange penge der er pa kontoen.

| Tabel 4 er en opsummering af pointerne om, hvad en app tilbyder i for-
hold til kundeoplevelsen og funktionalitet, og hvad der kan lade sig gare
pa et mobiltilpasset site.
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Tabel 4 - Apps - opsummering af fordele for kundeoplevelsen

Fordel Pointer
- Understgtter push, sa kunderne eksempelvis kan fa gode tilbud.
Push - Alternativet eller supplementet er permissions og at sende SMS/

emails til kunderne.

- Viden om lokation er nyttig hvis 1) der gnskes eksponeret tilbud,
Lokation nar kunden er bestemte steder eller 2) kunden vil bruge app'en til
at finde eksempelvis naermeste butik eller restaurant.

- Kan dog ogsa bygges ind i et mobilt site (som hos EDC).

- Via automatisk log-in eller simpelt log-in som hos netbanker kan
kunden sikres adgang til, hvad der normalt ligger pa log-in omra-
det pa det almindelige site.

- Er muligt at bygge tilsvarende adgang til log-in omradet pa et
mobilt site.

1:1 informa-
tion

Tilstedevaerel- |- Via ikonet opnas en synlighed, men da flere og flere har mange
liched app's, kan den let forsvinde i maengden.

s?/syn Eg e - Giver derfor kun veerdi, hvis kunderne rent faktisk paskenner og

pa mobil bruger app'en.

. - Ogsa hos kunderne er apps hype, og det giver en god imagemaes-
Imagevzerdi sig effekt at have en app. Igen forudseettes det, at den lever op til
kundernes forventninger og tilfarer reel veerdi.

Hvilke tekniske forhold skal overvejes?

| forhold til valg af teknisk Igsning til apps er der en raekke forhold, der
skal overvejes.

Fire tekniske forhold skal afklares

1. Skal app’en give en specifik funktionalitet eller understgtte
online service generelt?

2. Hvilke styresystemer skal app’en understgtte?

3. Hvilken type app skal veelges? Skal det veere et selvsteendigt
program, eller skal det heenge sammen med virksomhedens
site og baseres pa webstandarder?

4. Hvem skal bygge app’en? Hvem har ansvaret for en eventuel
leverandgr og hvad med back-end integration?

N

© Jacob Lego Boye
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1 - Skal app’en give en specifik funktionalitet eller understgtte online
service generelt?

For langt de fleste vil en generel understagttelse af online service veere en
bedre Igsning end en app, der kun indeholder én funktionalitet.

| eksemplet med Fllggers app (neaevnt pa side 30), hvor kunden kan

fa en farvekode ved at tage et billede af en farve, kan det give mening
at lave en generel understgttelse af online service i app’en. Flugger har
ogsa - som vist i Figur 37 - valgt at give adgang til mere funktionalitet,
herunder “Find butik”.

Figur 37 - Fliiggers app’s forside®”
'ERE

Fligger

Tag et billede

e,

Veelg et billede

Find Farve Farv

Hvis der gnskes en app, der skal understgtte online service generelt, gi-
ver det derfor ofte bedst veerdi at fa en mother app, der indeholder alle

67 Januar 2012.
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de funktionaliter, kunden skal have adgang til via app. Et andet eksempel
er telebranchen, hvor en mother app kan indeholde “Find butik”, “Se fak-
tura og forbrug”, “Daekning” etc.

Flere forhold taler for, at der sa vidt muligt veelges en mother app-lgsning:

e Flere apps gger ressourceforbruget - Det koster ekstra ressour-
cer bade internt og eksternt at lave mange apps i stedet for at
samle indholdet.

e Overskueligheden kan stadig sikres - Det kan godt lade sig gare
at samle funktionalitet i én app, uden at kunden mister overblikket.
Dette kan gares via en simpel forside med et mindre antal ikoner
(jf. eksemplerne pa forsider til mobiler og Fliiggers app).

e Forbedret mulighed for markedsfgring af funktionalitet og gode
tilbud - Ved at have det samlet i én app, kan flest muligt ekspone-
res for budskaber.

e Samlet funktionalitet gger relevans - Hvis virksomheden samler
relevant funktionalitet i en app, gger det chancen for, at kunderne
opfatter app’en som relevant og brugbar. Og kunderne undgar at
skulle downloade flere apps og - ikke mindst - at huske at bruge
dem.

Valg af en mother app betyder ikke, at al funktionalitet ngdvendigvis er
tilgeengelig fra farste version. Lidt senere i kapitlet vises et eksempel

pd, at det er muligt at indikere overfor kunderne, hvad der kan forventes
lanceret i de naeste versioner. Derved kan kundernes tilfredshed lettere
sikres, sa de ikke undrer sig over, at oplagt funktionalitet mangler i 1.
version.

2 - Hvilke styresystemer skal app’en understgtte?

Apps virker kun pa det smartphone styresystem, de er bygget til. Og
selvom det matte tilstraebes at lave sa meget generisk som muligt, krae-
ver det en ekstra udviklingsindsats for hver ekstra version, der gnskes
lanceret.

Android har 47 % af markedet for smartphones, iPhone 37 % og Windows
Mobile kun et par procent.®®

68 “Windows Phone er dgd”, dseneste.dk, Sgren Storm Hansen, 21. marts 2012.
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Med mindre virksomheden forventer et ekstremt stort kundevolumen,
kan det typisk kun betale sig at udvikle til iPhone og Android, da de daek-
ker neesten alle smartphones. Selv Danske Bank har kun faet lavet apps
til disse to styresystemer.

iPhone er reelt mere dominerende end det fremgar af fordelingen, da
iPhone-brugere er langt mere aktive online. Eksempelvis har langt flere
iPhone-brugere end Android-brugere kabt online via mobilen.®® | telebran-
chen kan vi ogsa se, at iPhone-brugere har et markant hgjere datafor-
brug.

Hvis Windows Mobile lykkes pa sigt, kan det blive relevant med endnu en
version.

Start med iPhone og lav derefter en Android version

| praksis vil det typisk give bedst mening fgrst at bygge en version til iPho-
ne og sa efterfglgende foretage tilpasninger til Android, fordi:

e Grundet iPhone’s dominans giver det mening at lancere den farst.

e Fordi der ofte sker justeringer af funktionalitet og indhold i udvik-
lingsforlgbet, giver det ungdigt arbejde at lave samme justeringer i
flere versioner.

e Det gger kompleksiteten at bygge to versioner pa én gang.

Eneste reelle minus ved denne tilgang er, at Android-brugere kommer til
at vente lidt laengere pa deres app, og det ma forventningsafstemmes
overfor kunderne, at den er pa vej. Der er mange eksempler pd, at virk-
somheder fgrst lancerer en version til iPhone og derefter til Android.

3 - Hvilken type app skal veelges?

Der er flere tilgange til, hvordan en app kan bygges. Der tales om tre ty-
per apps; native apps, hybrid apps og web apps som illustreret i Figur 38.

69 “Andelen af smartphoneejere er nu 51 pct”, Dwarf.dk, 2012.
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Figur 38 - Typer af apps - Native apps, hybrid apps og web apps™

1 - Native app 2 — Hybrid app 3 - Web app
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Sammenhang med online
I@sning og webstandarder

En native app er det ene yderpunkt, hvor app’en er et reelt program lavet
til mobilens styresystem og hverken benytter indhold fra et website eller
er programmeret ud fra webstandarder.

Det andet yderpunkt er web apps, hvor selve funktionaliteten og alt ind-
holdet ligger online. Ved valg af en Igsning der ligger teettere pa en web
app, vil udgifterne til at bygge apps til flere styresystemer reduceres.

| sin yderste konsekvens kan en web app veere et ikon med et link til et
mobiltilpasset site. Dog kreever Apple, at en app som et minimum skal
indeholde en oversigt over, hvad den giver adgang til i selve app’en.

Mellem de to typer er hybrid apps, hvor en del af programmet ligger i
selve app’en pa kundens mobil, men hvor der ogsd anvendes webstan-
darder og indholdet primeert ligger pa nettet.

70 De tre symboler for hvordan koden er programmeret er taget fra webinaret “Native, Web
or Hybrid App Development”, WorkLight, maj 2012.
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Som udgangspunkt bgr der bygges en app, hvor indhold sa vidt muligt er
pa nettet, med mindre saerlige forhold taler for at bygge en native app.

Kundeoplevelsen er ofte uafhaengig af valg af Igsning

Designet af brugergreensefladen er ofte ikke afhaengig af valg af lgs-
ning. Der er dog stadig enkelte ting, der kun kan lgses via native apps,
fordi webstandarderne endnu ikke er helt modne pa alle omrader. Et
eksempel er, at kameraet i en mobil eller pa en iPad kun kan bruges af
en native app. | Fligger-eksemplet vil en hybrid app veere oplagt, sa “tag
billede og bestem farve” er native, mens eksempelvis “Find butik” er
webbaseret.

Hvis der er behov for dynamiske visninger af data, eksempelvis sa kunder
kan se deres udvikling i saldo i en netbank i forskellige grafiske formater,
kraever det ogsa stadig en native app.

Udover at noget funktionalitet endnu kun kan laves som native, er der to
forhold til, man skal vaere opmaerksom pa i forhold til at veelge en hybrid

app.

For det farste vil det traekke flere data at hente alt indholdet fra nettet,
men da de fleste af kunderne der bruger apps allerede har fast pris pa
dataforbrug - og flere og flere far det - er det ikke et stgrre problem.

Og for det andet er det et spagrgsmal, hvor lang tid det tager at downloade
det indhold, der skal hentes online. Hvis kunden skal have en oplevelse,
der minder om et almindeligt program, bgr det ikke tage lang tid. Og
uanset valg af lgsning kan der veere behov for at hente data fra back-end
systemerne.

Brug af webstandarder og at have indhold pa nettet giver fordele

Udover at det er billigere at bygge indhold, der ligger pa nettet og bruges
af apps til alle mobilstyresystemer, betyder det at have indholdet pa net-
tet:

e Dynamisk opdatering af indhold - Indhold der treekkes fra nettet
kan opdateres uden, at der kraeves en ny version af app’en. Udover
at ggre det nemmere betyder det, at kunderne altid har det nyeste
indhold og ikke skal vente pa naeste version af app’en.
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e eBusiness kan selv @&ndre indhold - Hvis indholdet primeert ligger
online i CMS-platformen, kan eBusiness selv eendre tekster og ind-
hold uden at de, der har bygget app’en, skal involveres.

e Deling af indhold med mobilt site - Hvis en del af indholdet skal
bruges af det mobile site, kan indholdet deles af app’en og det mo-
biltilpassede site. Det sparer ressourcer i eBusiness.

Lidt forenklet sagt er apps og mobile sites faktisk i vid ud-
straeekning det samme (undtagen maske for meget specifikke
apps). Forskellen er reelt, om kunden skriver en URL i sin brow-
ser eller klikker pa et ikon i sin samling af apps. Resten er et
spargsmal om, hvordan kunden far adgang til indhold.

Jyske Banks app er et eksempel pa, hvordan der Igbende kan launches
ny funktionalitet uden at det kraever en ny version. | Figur 39 er indsat
billeder fra fgrste version, hvor Jyske Bank viste, hvilken funktionalitet
der senere ville komme, og kunne lancere det lgbende. Af tekniske ar-
sager har nogle af funktionaliteterne i dette eksempel dog kreevet en ny
version.
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Figur 39 - Jyske Banks farste version af app med endnu ikke aktiverede menupunk-
ter

will Telenor DK 2 08.02 ==} il Telenor DK 08.03

& JYSKE BANK @ JYSKE BANK
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Valuta Find Speer
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Afslutningsvis vedrgrende valg af app type er nedenfor indsat pointer fra
en AT Kearney artikel. AT Kearney forventer, at fremtiden peger i retning
af apps, hvor indholdet ligger pa nettet og er HTML5-baseret. Artiklen
omtaler ogsa muligheden for at gemme data pa kundens mobil, selvom
indholdet ligger online.™

71 “The App Frenzy - Just a Short-Lived Fad? HTML5 is poised to shake up the smartphone
apps market”, AT Kearney, 2011.
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AT Kearney tror, at fremtiden for apps hedder HTML5
og at native apps vil udde

AT Kearney mener generelt, at apps fremtidige betydning kan bli-
ve mindre end mange forventer, fordi kunderne gerne vil browse
pa nettet i stedet for at skulle downloade en ny app, hver gang de
gnsker en ny service.

Native apps indebeerer, at der generes en walled garden i stedet
for, at der gives adgang til nettet. De er ogsa dyre at udvikle og
vedligeholde, grundet behovet for versioner til hvert styresystem.
Ved brug af HTML5 kreever det kun meget lidt merarbejde at im-
plementere forskellige versioner.

AT Kearney forudser, at der vil ske et skift til HTML5, der er et seet
af standarder, der samlet set kan sikre, at apps kan afvikles di-
rekte fra en webbrowser. Samtidig kan HTML5 udover grafik ogsa
understgtte eksempelvis video og andet multimedia indhold.

HTML5 kan ogsa emulere native apps i forhold til data, sa det
er muligt at downloade og cache data til mobilen, hvorved data-
meengder og krav til bandbredde reduceres.

4 - Hvem skal bygge app’en?

De feerreste virksomheder har intern erfaring med apps, og derfor er der
typisk brug for at benytte en leverandgr.

Det skal i s& fald afklares, hvem der veelger leverandar, er kravstiller og
far det efterfglgende ansvar i forhold til eksempelvis tekniske udfordring-
er og udvikling af nye versioner.

Ofte vil eBusiness selv tage dette ansvar. Alternativet vil veere, at eBusi-
ness er kravstiller overfor IT, der skal kravstille videre overfor leverandgr,
og det vil veere en ret tung proces.

Hvis der skal bygges en app uden back-end integration og adgang til
kundedata, kan en app relativt let og hurtigt bygges eksternt. Men som

© Jacob Lego Boye
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omtalt vil apps ofte bygges med fokus pa log-in omrader og personalise-
ret indhold.

Hvis app’en kreever kommunikation med virksomhedens back-end syste-
mer, vil det som minimum kraeve sikkerhedsgodkendelse og sikring af, at
app’en kan traekke data fra eksisterende adgange til disse systemer.

Hvis der er brug for andre data og en anden arkitektur for, hvordan data
hentes til app’en, kan det blive et starre IT-projekt.

Derfor skal der veere et overblik over dette fra starten, sa IT’s involvering
og deltagelse afklares, og der allokeres IT-ressourcer, inden projektet gar

i gang.

Hvordan vurderes app’ens eksistensberettigelse og priori-
tet?

For at opna succes med app’en skal et stort antal kunder som nasvnt
downloade app’en og bruge den jeevnligt.

Selvom virksomheden teenker, at kunderne gerne vil i hyppig dialog, skal
man forholde sig kritisk til, om det virkelig er tilfeeldet. Ellers vil kunderne
maske ikke downloade app’en i det gnskede omfang og de, der down-
loader den, ender med ikke at bruge den.

Tim Frank Andersen har givet udtryk for den udfordring, der kan veere i at
fa kunderne til at tage virksomhedens app til sig: “... men at have en app

er ikke leengere nok i sig selv. Og sandsynligheden for at en app slar igen-
nem handler om relevans og oplevet veerdi for brugeren. Den triste joker,

der modarbejder succes, er hvor meget arbejde, brugeren skal investere

for at fa adgang til appen, og hvor store krav vi stiller til, at brugeren skal

aendre adfeerd”.”

72 Citeret i “Forbrugeren er mobilparat - er du?”, Berlingske Tidende, Jakob M. Larsen og
Christian W. Larsen, 13. januar 2012.
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Tjek af grundlag for app’s eksistensberettigelse: Hvor-
dan kan den kritiske kunde pa 20 sekunder overbevises
om at downloade og bruge app’en? Holder historien?

Prioritering mellem mobilt site og app
Prioriteringen vil afhaenge af den enkelte virksomhed.

For Danske Bank har det helt sikkert givet mening at satse pa at udvikle
en app forst, da det var den eneste made rent teknisk at gare deres net-
bank tilgeengelig pa mobilen pd. Samtidig opfyldes kravene om relevans
og frekvens.

| Telenor valgte vi farst at mobiltilpasse sitet, fordi vi allerede havde me-
gen trafik fra mobiler, men ogsa fordi vi havde brug for flere IT-ressourcer
til at sikre, at app’en kan fa adgang til data fra back-end systemerne.

| kapitlet er der gennemgaet forhold, der kan tale bade for og imod at
starte med en app, hvis ikke der som i Telenor Norge-eksemplet (pa side
184) veelges en samlet lgsning baseret pd HTML5. Ved at anvende
HTML5 pa sitet, kan det samme indhold bruges i en app, dvs. da er det at
bygge en app en mindre opgave.

Hvis prioriteringen af en mother app og et mobiltilpasset site diskuteres,
kan det veere en idé at stille en argumentation op for, hvorfor der skal
bygges en app farst, herunder hvis der er begreenset trafik fra mobiler

pa sitet eller app’en har en seerlig berettigelse. Det ma sa besluttes, om
argumentationen for at starte med app’en er steerk nok til, at app’en skal
have fgrste prioritet.

Udviklingen af en app ma prioriteres i forhold til andre projekter,
der maske er mindre risikable. Samtidig er det - hvis ikke allerede
virksomheden har seerlige mobile sider - et spargsmal om, hvilket

af disse projekter der bar have hgjest prioritet. Svaret aftheenger

bl.a. af branche og kundernes behov og kan ogsa veere et prak-
tisk resultat af, hvornar der kan skaffes adgang til IT-ressourcer.
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Ledelsen skal tro pa app’en

Det skal estimeres, hvor mange af kunderne der vil downloade og bruge
app’en. Selvom det kan blive rent geetteri, er det bedre end slet ikke at
have et beslutningsgrundlag.

Samtidig ma en app i mange tilfaelde besluttes bygget uden at have en
business case med konkrete bud pa effekter, da de fleste virksomheder
ikke har erfaring med apps, og det kan veere meget sveert at vurdere,
hvor meget den vil blive brugt. En del af effekterne er af image- og kun-
deloyalitets-maessig karakter.

S4 med andre ord skal ledelsen ved beslutning om at bygge en app veere
med pa at lgbe en risiko.

Interview med Fliigger

Marketing- og forretningsudviklingsdirektar hos Fligger, Kasper Sgvsg,
forteeller om deres app, der startede som en gimmick, men nu har udvik-
let sig til noget langt starre og vigtigere.

Fluggers app
Hvordan fik | ideen til en app, der kan identificere farver?

“Hvis jeg skal veere helt aerlig, var det ikke saerlig velovervejet.
Efter vi havde lavet ebutikken, ville vi markedsfgre den og talte
om forskellige lgsninger. Vi fik sa den idé, at man kunne tage et
billede med telefonen for at finde en farve og derefter finde naer-
meste butik.

Det koster cirka det samme at bygge en app som at fa en fuldsi-
des annonce i Bo Bedre, og det kunne have en god PR-effekt. S&
det var lige sa meget en PR-gimmick, som det var tanken om lang-
sigtet at kunne fa fordele ud af app’en.

Vinklen pa historien var, at med vores app har manden og
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kvinden et feelles veerktgj at diskutere farver ud fra. Hvad er for
eksempel laksefarvet for en mand? Nu kan man bruge telefonen
til at fa hjeelp til at forklare, hvilken farve man kunne taenke sig.”

Har | sa faet den PR-effekt, | habede pa?

“Ja, det m& man sige. Vi er i en meget konservativ og traditionel
branche lykkedes med at lave noget, der er helt nyt og som ingen
andre i Skandinavien - som er vores hjemmemarked - har gjort
far os. Og at veere first-movers har givet os megen omtale. Det har
flyttet os fra at veere en malerfabrik med en masse butikker til at
veere en moderne virksomhed, der benytter medierne aktivt og er
foran konkurrenterne, der nu begynder at efterligne os.

Vi har vundet en Creative Circle pris for app’en sidste ar og har i
starten af i ar vundet en amerikansk pris ogsa.

SEB-bank lavede en analyse pa Fligger, hvor de skrev i konklu-
sionen, at vi er den mest innovative virksomhed i branchen i Nor-
den, netop grundet vores app og vores ehandelslgsning. Nar folk
der forholder sig til tgrre tal har lagt vaegt pa netop disse ting viser
det, at det vurderes at have en reel betydning. Det er det bedste
bevis pa, at det vi laver virker.”

Hvordan har kunderne reageret pa det?

“Det viste sig hurtigt, at folk synes app’en er sjov og begyndte at
bruge den. Vi fik relativt hurtigt mange downloads og har rundet
de 75.000 downloads, mens statistik viser at 80 % af alle apps
downloades af under 1000 brugere. Og nar jeg er ude og holde
indlaeg, er der naesten altid nogen, der bruger vores app som for
eksempel designere, der bruger den hyppigt.

Vi har ogsa oplevet, at hvis en butik eendrer abningstider i forhold
til, hvad der fremgar af app’en, reagerer kunderne meget hurtigt.
S4 vi ved, at kunderne bruger 'find butik’ aktivt.”
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Hvad har app’en betydet for online salget?

“Der er ingen tvivl om, at app’en sammen med vores ehandelslgs-
ning har veeret med til at booste trafikken pa nettet, som i lgbet
af det sidste ar er steget med 160 %. Sammenlignet med for to ar
siden har vi nu seks gange sa megen trafik pa en darlig dag, som
vi dengang havde pa en god dag. Vi ser faktisk, at bade app’en og
vores site er med til at give en hgjere omsaetning i butikkerne.”

Hvordan gger app’en salget i butikkerne?

“Et konkret eksempel er, at efter vi begyndte at vise tapeter pa
nettet og tilbyde udsendelse af tapetpraver, er salget af tapet i
butikkerne steget med 66 %.

Vi oplever faktisk generelt, at app’en og vores site nu er med til at
pavirke hele salgsprocessen i forhold til salget i butikkerne.

Det digitale medie kan ggre det meget nemmere for kunden,
uanset om det er en privatperson eller en professionel maler. Den
typiske proces har veeret at kagre ned i en butik, hente en farveprg-
ve, male hjemme og sa kare tilbage for at kabe malingen. Ved at
fa kunden til at finde farven hjemme via app’en springer vi nogle
led i k@bsprocessen over.

Ude i forretningerne oplever vi nu, at kunderne har feerre spgrgs-
mal om produkterne end tidligere, for de har afklaret pa forhand,
hvad de skal veelge, og sa kan der bruges mere tid pa opsalg. Og
efter salget sgger mange kunder hjeelp pa sitet, da de kommer i
tvivl om, hvad de helt preecist fik forklaret i forretningen. Det gger
loyaliteten og falelsen af at fa en oplevelse ud over det seedvan-

lige.

App’en har derfor udviklet sig fra at veere en gimmick til at veere
en naturlig del af den made, vi kommunikerer med kunderne pa.”
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Du naevnte professionelle malere — hvordan bruger de jeres
app?

“De professionelle har et behov for at kunne bruge app’en hyppigt
og har generelt andre behov, sa derfor har vi valgt at bygge en
app specifikt til dem. De kan skanne barcoden pa et produkt og fa
bade priser og dataark frem. Det er et lovkrav, at malerne har da-
taark med, og vi har faet godkendt, at malerne kan hente dem via
app’en, sa derfor slipper malerne for at have fysiske dataark med
ud til kunderne. Det er faktisk blevet meget populeert.”

Hvad med videreudvikling af app’en til privatkunder?

“Efter vi har fundet ud af, hvor populeer app’en er blevet, tager vi
videreudyvikling af den meget serigst.

Vi har lavet opgraderinger, sa kunder nu eksempelvis kan tage et
billede af et veerelse og sa 'male’ det pa mobilen i en given farve.

Det kunne veere interessant at fa integreret bestilling af tapet- og
malingpraver i lgsningen, mens kgb af maling direkte fra mobiler
nok ligger lidt leengere ude i fremtiden.

Endnu en mulighed er at give kunderne mulighed for at gemme
oplysninger om, hvilke produkter og farvekoder der er brugt, for
nar kunden skal male igen, er den gamle spand typisk smidt ud.

Og ligesom Danske Bank ser vi pa, hvordan vi kan udnytte de mu-
ligheder, som apps til tablets giver, og vil gerne tilfgre noget helt
nyt pa den platform.”

Hvad har app’en betydet for jer internt?

“Det har givet en stolthed og en fglelse af, at det vi laver er out-
standing og medarbejdere synes, det er sjovt og spaendende.

Ikke mindst priserne giver os en fornemmelse af, at Fligger kan
veere med, hvor ting virkelig flyttes, og hvor det er i verdensklasse.
Og vi har altsd 75.000 kunder, der 'gar rundt med Fligger i lom-
merne’l”
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Interview med Danske Bank

Leder af online og mobile Stefan Funch Jensen fra Danske Bank forteel-
ler om deres app, om kundeinvolvering i udviklingsfasen og tankerne for
fremtiden.

Danske Banks app
Hvorfor besluttede | at lave en app?

“Vi har haft en mobilbank siden 2003, hvor funktionaliteten
egentlig var rigtig god, men den var ikke seerlig brugervenlig, og
blev derfor kun brugt meget lidt.

Vi havde entusiaster, der gerne ville i gang med at bygge en ny
lgsning, men vi har laenge fokuseret pa at videreudvikle pa vores
primaere kanal netbanken.

En undersggelse i 2010 viste s3, at 70 % var interesserede i at
lave bankforretning via mobil, og salget af iPhones var steerkt sti-
gende.

Vi lavede derfor en lille boot-camp med folk fra Apple, Google, di-
gitale bureauer mv., der kom med deres anbefalinger, og med det
in mente lavede vi vores strategi.

Det var i hgjere grad drevet af, hvad man kan kalde en kundedre-
vet efterspgrgsel frem for, at vi havde set et forretningsmaessigt
potentiale. Vi ville gerne skabe en god kundetilfredshed og sa

en mulighed i at veere first-mover og opna noget hype. Vi sa det
samtidig som en mulighed for at kunne differentiere banken fra
den geengse opfattelse af banker som veerende kedelige og gam-
meldags.”

Hvordan blev jeres tilgang?
“Malgruppen er de 2 mio. netbank-kunder, og vi gnskede at kunne

give kunderne en eestetisk oplevelse samtidig med, at lgsningen
skulle veere simpel.
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Det betyder, at fokus er pa de mest frekvente behov i stedet for at
fa s meget som muligt med. Vi kan ogsa se pa vores netbank, at
vi har arbejdet pa at sikre, at stort set alt kan lgses, men i praksis
er det altsa ikke al funktionalitet, der bruges.

Det skal samtidig sikres, at man ikke behgver have den helt store
viden for at kunne bruge app’en, dvs. ved eksempelvis pension er
det fint at kunne vise en status, mens mobilen ikke er velegnet til
simulering og planlaegning.”

Hvordan har kunderne taget mod app’en?

“Den la nr. 1 i App Store efter lanceringen, er blevet downloadet
600.000 gange til mobil og 120.000 gange til tablets, og mobil-
app’en fik efter lanceringen kun 4 og 5 ratings og meget flotte
anmeldelser.

Vi kan se i imagemalinger, at der er stor forskel pa de, der har
set app’en, og de der ikke har. De der kender app’en ser 0s som
en mere moderne bank, og som en bank der er enkel at bruge.
App’en betyder derfor meget i perceptionen af os, hvilket bade
skyldes, at vi var first-movere, men ogsa at kunderne synes
app’en ser leekker ud.”

Hvordan bruger kunderne sa app’en i praksis?

“| starten troede vi, at app’en primaert ville blive brugt, nar kun-
den var on the go, men det har vist sig, at app’en ikke kun bruges
i bussen, men ogsa pa arbejdet og hjemme.

| starten var det de unge, der loggede pa, og det var primaert om
aftenen, men nu har det faet bredere fat og fglger den normale

trafik. Det er ikke leengere bare et add-on til netbanken, men er

nu et reelt alternativ.

Vi kan ogsa se, at antal log-ins via app’en er hgijt, og at kunderne i
vid udstreekning overfgrer penge - selvom belgbet gennemsnitligt
set er noget lavere end i netbank - sa app’en bruges ikke kun til
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eksempelvis at se saldo pa en konto, men ogsa til egentlige trans-
aktioner.

Selvom vi har haft netbank i 14 ar, udger log-ins via app’en nu al-
lerede 16 % af det totalte antal log-ins og 8 % af alle transaktion-
er.”

Benytter | jer af brugerinput til at forbedre jeres app?

“Ja, et par maneder efter lanceringen af app’en til mobil karte vi
en idékampagne pa Facebook, hvor vi spurgte kunderne om, hvad
de gnsker af ny funktionalitet, og hvor de ratede gnskerne. De
blev ogsa spurgt om, hvad de ikke synes fungerede ordentligt.

Det skal man kun ggre, hvis man har teenkt sig at bruge inputtet
serigst, og vi gik sa i gang med de @nsker, kunderne ratede hgjest.

Vi oplevede ogs3a, at vi fik brugbart input pa de mange konvention-
er der er for, hvordan man eksempelvis bladrer pa mobiler, og
hvordan page-buttons fungerer. For det er altsa ikke alle kunder,
der for eksempel er klar over, at man kan se at andet billede ved
at vende mobilen. Man skal passe pa med at tro, at alle kender
disse konventioner.

Da vi skulle lave vores tablet-app, valgte vi at inddrage kunderne
allerede i udviklingsforlgbet, og det fik vi meget godt input ud af.

Som eksempler involverede vi kunderne i valget af hvilke grafiske
visninger af data, de gnskede vi skulle fokusere pa, og de var
ogsa inde over, hvordan der skal overfgres belgb mellem konti. Vi
lavede et udkast til en drag-and-drop betaling mellem konti, men
det viste sig, at kunderne ikke kunne finde ud af at bruge det. Da
det samtidig var 80 %, der gnskede lgsningen, matte vi tilbage til
tegnebraettet og forbedre og forfine lgsningen.

Det er en billig og effektiv made at fa input pd, og det er tilfreds-
stillende for de, der arbejder pa projekterne at veere sa teet pa
kunderne. Det kraever dog, at der er sat en buffer af ressourcer af
til at justere Igsningen ud fra kundernes input.
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De kunder, der har veeret med til at hjeelpe, har vi givet feedback,
og de har virkelig vaeret ambassadgrer. De har ogsa hjulpet med

at svare kunder, der eksempelvis efterspurgte en Igsning til Win-

dows Mobile.”

Hvad er jeres tilgang til tablets? Og hvordan ser du samspillet
mellem app til mobil og tablet og til jeres netbank?

“Man kan godt tilgd mobil app’en i dobbelt stgrrelse pa tablets,
men af flere grunde er det ikke en god Igsning. Vores navigations-
hjul ligner i dobbelt starrelse et lykkehul og fungerer ikke, og vi vil
med en mobil app ikke udnytte de muligheder, tablets giver. Den
stgrre skeerm betyder, at det eksempelvis er relevant at foretage
simuleringer og beregninger pa tabletten.

Vi har ogsa for tabletten haft som udgangspunkt, at app’en skal
veere aestetisk og simpel at anvende.

Det er lidt en eye-opener, at hvor Google sagde 'mobile first’, nar
de talte om, hvad man fgrst skal udvikle til, sa ser vi det nu som
‘mobile og tablet first’ og ser tablet som bannerfgrer for, hvordan
netbanken skal veere i fremtiden. For mobil app’en er det mest et
spgrgsmal om at foretage fravalg og ikke bygge en masse ekstra
funktionalitet pa bekostning af, at simpelheden gar tabt.

Allerhelst vil vi bygge og lancere pa de forskellige platforme simul-
tant, for det forventer kunderne, men vi er ngdt til at vurdere det
case-by-case, da det stiller store krav til udviklingsorganisation-
en.”

Hvordan er samspillet mellem app’en og jeres filialer?

“Kunden kan finde naermeste filial og pengeautomat via GPS og
kan fa lavet en ruteplan baseret pa Google Maps.

Kunderne kan ikke se deres personlige radgiver i app’en, for her
har vi besluttet, at det er vigtigere at kunden kan fa fat i en per-
son, der har de rette kompetencer.
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Vi har pa app’en en knap, som man kan klikke pa for at ringe til
0s, og alene i Danmark giver det nu 5000 kald om maneden. Der
kommer faktisk mange leads via mobilen.

Samtidig skal vi reducere antallet af filialer, og det sikrer god op-
bakning til at fa ressourcer til projekter der sgrger for, at kunderne
kan lgse mere online. Heldigvis gar malet om at skabe en mere
effektiv bank og om at forbedre kundetilfredsheden faktisk hand i
hand her.”

Hvad betyder app’en for jer internt i Danske Bank?
“Den har meget stor betydning.

Den enkelte medarbejder bruger den som en ice-breaker overfor
kunderne og er stolt af app’en, sa det er med til at gare medar-
bejderne mere glade for at arbejde i Danske Bank.

Der er stort set heller ikke en praesentation fra topledelsen, hvor
app’en ikke fremhaeves. Samtidig bruges app’en som et billede
for, hvordan vi i fremtiden gnsker at oplevelsen i netbanken og
den enkelte filial skal veere.”

Hvordan fik | IT-ressourcer til app’en, ikke mindst nar den nu
var mere kundedrevet end drevet af en business case?

“Vi fik et lille, agilt projektteam pa 10 medarbejdere, som var de-
dikerede og havde deres eget budget. De var derfor holdt ude af
det normale bureaukrati omkring prioritering af IT-ressourcer og
gkonomi og skulle ikke slds mod andre omrader og projekter.

Vores egne ressourcer laver alt der er online og i HTML5, mens en
stor del af selve app’en er bygget af Trifork som en native app. Tri-
fork har altsa udviklet det lag, der kommunikerer med back-end.

Vi tror pa, at HTML5 er vejen frem, men den er ikke moden nok
nu til at handtere hele vores lgsning, og vi valgte derfor at kgbe
eksterne ressourcer til native app-delen.”
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Kan du fortzelle lidt mere om jeres valg af native app som lgs-
ning?

“Ja. Vi diskuterede, om det skulle veere en native app, en mere
webbaseret app, eller om vi skulle lave tilpasning af vores site til
mobiler. Vi valgte sa at bruge en native app, men forventer inden
for et par ar at kunne kgre ren HTML5. Det vil fortsat veere vigtigt
at veere tilgeengelig i de forskellige app stores.

HTML5’s mangler pa nuveerende tidspunkt er primaert, at den
ikke kan leve op til de krav vi har til visuelle visninger af eksem-
pelvis udvikling i en kontos saldo. Og HTML5 kan heller ikke
udnytte kameraet i mobilen, som vi har brug for til vores Igsning,
hvor kunder kan betale regninger via mobilen.

At veelge native app er dog en meget dyr Igsning, ikke mindst fordi
den skal bygges til flere platforme, men vi har det ngdvendige vo-
lumen grundet vores stgrrelse, herunder fordi vi benytter samme

lgsning i alle koncernens seks brands.”

Hvad mener du, andre virksomheder bgr overveje i forhold til at
udvikle apps?

“Virksomheder ma vurdere, hvad kundernes behov er, og om der
er behov for hyppig kontakt eller ej. Kunder gider ikke ngdvendig-
vis have en app liggende, som de ikke bruger, for sa vil de hellere
besgge et site via mobilen.

Det er ogsa vigtigt at fokusere pa, hvilket budget der er til radig-
hed, da ikke mindst native apps er dyre at udvikle.

Og det skal sikres, at der er konsistens mellem kanalerne, sa
app’en ikke ligner 'en silo’. Som et eksempel kan en kunde hos os
se en transaktion, der er gennemfgrt via app’en, bade i netban-
ken og i den enkelte filial.”
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eCapacity om apps

Per Rasmussen og Morten Busk forteeller, hvordan de mener danske virk-
somheders tilgang til apps bgr veere.

eCapacity om apps
Hvordan ser | pa virksomheders satsning pa apps?

Per: “Mange virksomheder har brugt alt for meget krudt pa at ud-
vikle special-apps, for selv med aktiv markedsfaring er resultatet
ofte, at der kommer mange downloads, men at app’en ikke bru-
ges efterfglgende. Der males typisk kun pa antal downloads.

Problemet er, at forbrugerne typisk kun har 10 apps, de bruger.
Hvis ikke man er tilstreekkelig relevant og betydningsfuld til at
blive en af de 10, bliver virksomhedens app en af dem, som kun-
derne downloader, men aldrig bruger.

| stedet bgr der farst sikres fokus pa at mobil-enable sitet, for der
er allerede megen trafik fra mobiler, som kommer helt af sig selv.”

Morten supplerer: “Jeg mener der er en overdreven 'vi skal have
en app’-holdning, hvor virksomheden gar ud fra, at hvis de far en
app, skal kunderne nok downloade og bruge den. Det svarer lidt
til holdningen til log-in omrader, hvor det ikke er i alle virksom-
heder, at det er relevant for kunderne hyppigt at logge pa et om-
rade.”

Hvornar kan apps sa give vaerdi?

Morten: “Hvis der er tale om et reelt behov, og det ggres rigtigt,
kan en app tilfare bade virksomhed og kunder masser af veerdi.
Igen er bankerne et godt eksempel, da kunder i forvejen logger sig
pa netbank, og hvor det giver yderligere veerdi at kunne ggre det
fra sin mobil via en app. De informationer kunden kan tilga har da
relevans, og samtidig er frekvensen hgj.

Hvis virksomheden i forvejen har et log-in omrade med mange
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brugere med hyppige besgg, kan det indikere, at det giver mening
at lave en app.

Man ma altsa veere kritisk og vurdere, om en app virkelig vil blive
paskegnnet af kunderne eller om det bare er virksomheden sely,
der drgmmer om altid at veere synlig pa kundens mobil.

Derudover kan en app give mening, hvis app’en bliver en integre-
ret del af produktet som Fluggers app.”

Per supplerer: “Ja, det skal veere meget hgjfrekvent som netbank
eller Busines-to-Business Igsninger som eksempelvis Bragdrene
Dahl, Brgdrene A & O Johansen og Lemvig Miller, hvor kunderne
kan bestille varer via app’en direkte fra byggepladsen.

Man bgr dog sparge sig selv, hvor meget ekstra kunden far ud af,
at det er en selvsteendig app. Hvis platformen ellers understatter
det, kan eksempelvis en televirksomhed have et log-in omrade,

som er tilpasset mobiler, og som samtidig kan benyttes i en app.

| sa fald kan man starte med at lave en ret simpel app, hvor mo-
bilbrowseren abnes ved klik pa selvbetjening i app’en, og der log-
ges pa en mobiltilpasset selvbetjeningslgsning. Et eksempel er
SuperBest, hvor kunderne bade via app og ved at ga ind pa deres
site fra en mobil far adgang til preecis den samme lgsning, og hvor
forsiderne endda er ens. Deres HTML5 baserede log-in omrade er
altsd mobiltilpasset, og app’en har derfor veeret simpel at lave.”

Kan virksomheder selv bygge en app, eller skal de have hjzelp?
Per: “De fleste skal ud og hente hjaelp, nar de skal have bygget
apps, for det er et specialistomrade. Og sa er der problemet med,

at der er flere platforme, dvs. bade iPhone og Android og maske
Windows Mobile. Det er komplekst.”

Hvad mener | om at dele indhold pa tveers af en app og andre
platforme?

Morten: “Hvis arkitekturen og systemerne ellers giver mulighed for
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det, kan det give mening at dele indholdet sdsom hvis en reekke
FAQ’er bade skal bruges pa app’en og pa et mobiltilpasset site.
Ved Per’s SuperBest eksempel deles indholdet.”

Opsummering

Apps er omgeerdet af hype, og det far mange virksomheder til at udvikle
apps. Man bgr dog forholde sig kritisk til, om en app vil give kunderne
reel veerdi, for ellers er investeringen spildt.

Apps giver muligheder for personalisering, som ofte ogsa kan opnas
med mobiltilpassede sites

Med en app kan virksomheden pushe budskaber til kunden og anvende
information om, hvor kunden er, hvilket er relevant for eksempelvis ejen-
domsmeeglere og restauranter.

Et mobiltilpasset site kan ogsa anvende viden om lokation, men har ikke
samme mulighed for push. Til gengeeld besgger en del kunder af sig selv
et mobiltilpasset site. Ved en app skal en kritisk meengde have download-
et og bruge app’en for, at virksomheden kan fa veerdi ud af at pushe be-
skeder.

App’ens ikon giver en synlighed pa kundens mobil, forudsat at kunden
bruger app’en, for ellers bliver den overset i maengden af apps.
Apps - styresystemer og typer

En version til iOS/iPhone og en til Android vil som regel veere tilstraekke-
ligt, da de gvrige styresystemer star for meget sma andele af kunderne.

Der kan bygges forskellige typer af apps lige fra et egentligt program til
det enkelte styresystem - en native app - til en app baseret pa webstan-
darder, hvor stgrstedelen af indholdet ligger online.
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Der er argumenteret for, at der sa vidt muligt bgr veelges lgsninger ba-
seret pd webstandarder og hvor indhold ligger pa nettet. Native apps
kreever flere ressourcer til udvikling, og opdatering af indhold kraever nye
versioner i stedet for, at indholdet Igbende kan opdateres af eBusiness.

Hvis indholdet ligger pa nettet, er det samtidig muligt at udvikle lgsninger
baseret pd HTML5, der bade kan benyttes af en app og som mobiltilpas-
set site.

Der kan dog veere situationer, hvor HTML5 endnu ikke imgdekommer
behovene, og hvor det er ngdvendigt med native elementer.
I fremtiden vil der blive bygget feerre native apps

HTML5 forventes i stigende grad at vinde indpas over native apps i takt
med, at HTML5-standarderne modnes.

0Og da indhold sa kan deles med et mobiltilpasset site, er det i hvert fald i
forbindelse med mother apps, en fordel at benytte HTML5.

Apps kraever ekstern hjeelp og adgang til data fra back-end systemer

De feerreste har selv den ngdvendige interne erfaring med at bygge apps,
og der er derfor brug for ekstern hjeelp. Der skal sikres klare linjer med IT
i forhold til, hvem der har ansvaret for leverandgren.

Selvom eBusiness matte tage ansvaret for leverandgren, skal IT sgrge for,
at der er adgang til data fra back-end systemerne.

Har app’en en eksistensberettigelse?

Inden en virksomhed kaster sig ud i at fa bygget en app, skal app’ens
eksistensberettigelse overvejes. Det vil ofte veere ngdvendigt i feellesskab
med ledelsen at Igbe en kalkuleret risiko, da det kan veere sveert pa for-
hand at saette tal pa app’ens positive effekter.
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Prioritering af udvikling af app i forhold til mobiltilpasning af site

Hvis virksomheden ikke allerede har et mobiltilpasset site, ma de to pro-
jekter prioriteres. Et forslag er at argumentere for, hvorfor der skal udvik-
les en app, hvis virksomhedens site allerede har megen trafik fra mobiler.

Hvis argumentationen for at bygge en app farst holder, er det den, der

har 1. prioritet.
Hvis eksempelvis et log-in omrade kan mobiltilpasses ved brug af
HTMLS5, er det dog ogsa en mulighed samtidig at bygge en app, der an-

vender det samme indhold.

| naeste kapitel diskuteres det, hvordan virksomheden kan udnytte de
sociale medier til at komme i direkte dialog med kunderne og vise tilgaen-

gelighed.
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11. Sociale medier

Sammen med apps er sociale medier - ikke mindst Facebook - de mest
hypede emner i forhold til salg og service pa nettet. Udgangspunktet er,
at virksomheder skal vaere aktive pa sociale medier, hvis kundernes for-
ventninger skal indfries og virksomheden fglge med udviklingen.

En stor del af de danske virksomheder er aktive pa sociale medier, frem-
gar det af Networked Business Factbook 2012.73

Lidt facts fra Networked Business Factbook 2012

e 82 % af virksomhederne er aktive pa sociale medier, hvilket
er en stigning pa 66 % i forhold til 2011.

e 1/3 af virksomhederne oplever, at det har givet dem en
bedre kundeservice.

e 1/4 oplyser at deres kunder hjaelper hinanden pa de sociale
medier.

e 36 % af virksomhederne modtager forbedringsforslag til de-
res produkter.

P4 trods af den store aktivitet kan det veere sveert at afgare, hvad der
preecis skal til for at fa succes pa de sociale medier.

Trafikken pa sociale medier er typisk beskeden i forhold til pa virksom-
hedens almindelige site. Som et eksempel var under 0,5 % af Telenors
samlede trafik i forste kvartal 2012 pa Facebook.

Kristian Rude, direktar for Effective-Learning og Peter Svarrer, forfatter til
bogen “Den perfekte storm” om sociale medier, mener, at maksimalt 1 %

73 Undersggelsen er emnet i artiklen i “Kundeservice flyder over pa de sociale medier”,
Politiken, Jacob Sorgenfri Kjeer, @konomi side 19, 3. juni 2012.

© Jacob Lego Boye
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af virksomhedernes aktiviteter pa sociale medier giver veerdi for penge-
ne.’™

Udover begraenset trafik kan det ogsa veere en udfordring at fa tal for ef-
fekterne af at veere til stede pa sociale medier.

| kapitlet svares pa:
e Hvilke sociale medier - udover Facebook - er det relevant at veere
til stede pa? Og er det ngdvendigt at vaere aktiv pa sociale medier?

e Hvad kreever det af en virksomhed at “go social”? Hvordan skal der
kommunikeres med kunderne og hvad med kritiske indleeg?

e Hvad kan virksomheden fa ud af at veere pa Facebook?

e Hyvilket indhold giver det mening at have pa Facebook? Og hvad
med deling af indhold med virksomhedens eget site?

e Hvordan kan et brugerforum bruges pa Facebook? Og hvad giver
det af fordele?

For online service er de oplagte sociale medier i dag Face-
book, Twitter og YouTube

Facebook er relevant, da den er velegnet til direkte kundedialog, og kun-
derne interagerer i forvejen med hinanden pa Facebook og diskuterer
valg af produkter.

Twitter er mere et konkret vaerktgj end et socialt netveerkssite

Twitter er et site, der giver mulighed for at poste korte tekstbeskeder og
svare pa disse.

Der var kun 70.000 Twitter-brugere i Danmark i marts 2012, og det er
ikke alle der er lige aktive.”™ Udover at et mindre antal brugere skriver og
leeser indlaeg pa Twitter, kan Twitter bruges til at poste beskeder pa Face-
book via deling.

74 http://www.YouTube.com/watch?v=7-YIPjUQ66U
75 “Infographic: Danske brugere pa Twitter”, atcore.dk, Tobias Schéfer, 30. april 2012.
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P4 samme made kan Twitter bruges som et simpelt veerktgj af virksomhe-
den til kundedialog, hvor virksomheden pa sit site kan guide kunderne til

Twitter for at stille spgrgsmal til virksomheden. Der gives senere i kapitlet
et konkret eksempel pa det.

YouTube kan bruges til videoer

Som tidligere naevnt bar virksomhedens videoer veere tilgaengelige pa
tveers af bade virksomhedens eget site, Facebook og YouTube, sa kunder
ved sggning pa YouTube far adgang til dem.

Et eksempel er indsat i Figur 40, hvor Telenors videoguides pa YouTube
er vist. Det er fa kunder, der besgger YouTube-kanalen direkte ved at ga
ind pd www.YouTube.com/telenordanmark.

| stedet ses videoerne mest via afspilning fra Telenor.dk - eller fra den
enkelte virksomheds site - og derudover kan videoer pa YouTube give
afspilninger ved sggninger pa YouTube eller i SEO-resultater pd Google.™

Derved kan videoer pa YouTube fungere som markedsfgringskanal for
virksomhedens produkter og hjeelpe til at servicere de kunder, der sgger
hjeelp til virksomhedens produkter pa Google eller YouTube.

76 Bl.a. grundet Googles ejerskab af YouTube far YouTube hgj prioritet i Googles
sggeresultater.

JaIpaW 9]e190S


http://www.youtube.com/telenordanmark

Kundeservice pa nettet 228

Figur 40 - Telenors videoguides pa YouTube’”
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Andre sociale medier

Google har lanceret Google+ som et alternativ til Facebook, men har indtil
videre ikke opnaet succes.

LinkedIn er relevant ved rekruttering og kan i nogle situationer bruges

til salg i forbindelse med Business-to-Business, men da primeer fokus i
bogen er pa Business-to-Consumer, diskuteres mulighederne pa LinkedIn
ikke naermere.

77 www.YouTube.com/telenordanmark, februar 2012.
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Tilstedeveerelse pa sociale medier drejer sig i dag reelt om at veere
pa Facebook og - eventuelt - at anvende Twitter som et vaerk-
taj til at skabe 1:1 dialog med kunder via link pa virksomhedens
site. Endelig bgr videoer ogsa gares tilgeengelige pa YouTube.

Er virksomheden klar til at “go social”?

I medierne bliver opstarten med at veere aktiv pa sociale medier - “go
social” - ofte omtalt neermest som et paradigmeskift, hvor virksomhed-
en skal ga fra at veere lukket og indadvendt til at &bne op for 1:1 dialog
med kunderne og handtere kritiske indlaeg i det offentlige rum.

Selvom det kraever omtanke at begynde arbejdet med sociale medier, og
der er ting, der skal leeres, er forandringen efter min mening ikke sa radi-
kal, som den ofte gares til.

Reelt er det at “go social” at deltage i den debat om virksomheden,
der allerede er pa sociale medier

Uanset om en virksomhed er aktiv pa sociale medier eller ej, diskuteres
virksomheden pa de sociale medier bade af tilfredse og utilfredse kun-
der.

Eksempelvis vil virksomheder fa kritik i fora, blive skaeldt ud pa sure kun-
ders egne vaegge og fa kritiske indlaeg pa Trustpilot.

Samtidig udstilles virksomhedens svar pa sociale medier, fordi kunder
enten citerer dialog med kundeservice eller breve, de har modtaget fra
virksomheden.

S4 ved at blive aktiv pa sociale medier far virksomheden mulighed for
at svare igen pa den dialog, der allerede er om virksomheden og vise, at
virksomheden er synlig og tilgeengelig.
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Det betyder dog ikke, at der slet ikke skal gares overvejelser om, hvordan
kritik og dialog pa sociale medier skal handteres. Pointen er kun, at det
ikke er sa radikal en forandring, som det ofte fremstilles som.

Det er samtidig kun en lille andel af kunderne, der besgger Facebook-si-
den, og kun en mindre andel af dem lzeser de kritiske indlaeg. Sa selvom
kritiske indleeg i princippet er synlige for alle, er det begraenset, hvor
mange der rent faktisk leeser dem. Dog vil de kritiske indleeg ogsa veere
synlige pa venners vaegge.

For de fleste virksomheder er det ikke pa nuveaerende tidspunkt et must
at veere aktiv pa de sociale medier. Det skal derfor overvejes, om og hvor-
nar virksomheden gnsker at blive aktiv pa sociale medier. For at danne
sig et billede af situationen er det oplagt at starte med at folge den dia-
log, der allerede er om virksomheden, og at undersgge hvordan konkur-
renterne interagerer med kunderne pa de sociale medier.

Hvad kraever det af virksomheden at blive aktiv pa sociale medier?

Nedenfor er opstillet en reekke spargsmal, der bgr veere styr pa.

Sporgsmal, der bor besvares, inden virksomheden bli-
ver aktiv pa sociale medier

1. Hvem ma besvare og skrive indlaeg?
2. Hvilken tone skal der skrives i?
3. Hvordan handteres kritiske indleeg?

4. Hvornar besvares indleeg?

1 - Hvem ma besvare og skrive indlaeg?

Indlzeg bgr kun skrives af medarbejdere, der er sat ind i, hvordan virk-
somheden gnsker, at der skal kommunikeres pa de sociale medier.

© Jacob Lego Boye
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Det anbefales at skrive indleeg ved brug af virksomhedens profil, og sa
kan den enkelte medarbejder eventuelt skrive sit navn i det pageeldende
svar. Hvis medarbejdere af sig selv skriver indleeg, er det et absolut mini-
mumskrayv, at det tydeligt fremgar af medarbejderens synlige profiloplys-
ninger, at denne arbejder hos virksomheden.

Virksomheden bgr kunne sta inde for de svar, der skrives pa Facebook,
hvilket er endnu en grund til at have regler for, hvem der ma skrive ind-
leeg, og hvordan de skrives.

Nar medarbejdere mundtligt eller skriftligt svarer pa spgrgsmal fra kun-
derne pa sociale medier er forskellen i forhold til at svare pr. mail eller
telefon, at svaret kan laeses af andre, uden at modtageren af svaret ak-
tivt skal videreformidle det.

2 - Hvilken tone skal der skrives i?

Helt overordnet bgr indleeg skrives i et paent, almindeligt hverdagssprog,
som nar kundeservice besvarer en email.

Hvis svar - iseer pd kritiske indlaeg - virker for velformulerede og gen-
nemarbejdede, kan det virke unaturligt og give et indtryk af at have veeret
forbi kommunikationsafdelingen.

Standardsvar bgr kun bruges, hvis kunder stiller praktiske spgrgsmal.

Hvis standardsvar ogsa anvendes i situationer, hvor kunder roser eller
Kkritiserer virksomheden, kommer det til gengeeld til at virke upersonligt,
og som om virksomheden ikke tager kunden serigst.

3 - Hvordan handteres kritiske indlaeg?

Her geelder falgende rad:

e Tag ansvar - Hvis kunden har haft en darlig kundeoplevelse, skal
det anerkendes ved at beklage det.

e Undlad lengere dialog om problemet i plenum - Hvis kunden har
skrevet et indleeg om et kendt problem, gives en status pa lgsning
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af problemet. Et sadant svar kan hjeelpe flere kunder. Til gengeeld

vil en detaljeret dialog med kunden om et kundespecifikt problem,
iseer hvis kunden er utilfreds, kunne resultere i en lang dialog, der
ikke fgrer nogen vegne.

e Accepter ikke tilsvining - Hvis en kunde skriver et userigst ind-
leeg, er det i orden at svare, at man gerne vil undersgge sagen naer-
mere, men at det kreever, at vedkommende er konstruktiv.

Set fra virksomhedens side er det selvfglgelig aergerligt, hvis der kommer
mange kritiske indleeg, men heldigvis er der to faktorer, som gar kritiske
indlaeg mindre kritiske. Den ene er, at de tit er skrevet, sa afsenderen
fremstar som userigs, fordi der bruges bandeord og steerkt negative ud-
talelser.

Den anden faktor er, at der tit vil veere tilfredse kunder, der tager virk-
somheden i forsvar. Dette kan ske enten ved at kommentere indholdet af
det kritiske indleeg direkte eller ved at skrive, at kunden selv er tilfreds og
aldrig har oplevet problemer med virksomheden.

Denne form for selvregulering er meget steerk pa sociale medier og er
positiv for virksomheden. Udover at de kritiske indleeg besvares, viser
det overfor andre, at virksomheden har kunder, der er sa tilfredse, at de
vil bruge energi pa at besvare indleeg, nar de synes virksomheden bliver
uretfeerdigt behandlet.

| Figur 41 er et eksempel pa to indlaeg, der blev skrevet pa DSB’s Face-
book-side, efter en kunde havde kritiseret DSB.
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Figur 41 - Positive kundeindleeg pa DSB’s Facebook-side som svar et pad negativt
indleeg™

Istedet for at bruge penge pd at give folk vand pé hver anden togrejse, burde i
fandme bruge dem pd nogle baerbare blaesere eller aircondition maskiner? F***%ing
idiot!

Synes godt om * Tilfg] kommentar * 3, maj k. 16:42

Og lzr at give ordentlig kritk man
kan bruge til noget i stedet for at sige fucking idiot..
lgrdag K, 11:20 * Synes godt om * &3 1

og det er derfor de oprindeligt kebte de der toge der ikke virker...
Tror det er derfor de ikke bare kan lade vaere med at lade toget
kere. De andre toge der holder rundt omkring skal bruges til noget
tredie, det er et keempe puslespil. 53 det bare at bytte et tog om,
det er rigtig svaert - derudover bliver det 5§ forsinket, forsinker andre
toge, og SA er der rigtig klager tl DSB - her forsgger de s8 bare at
yde noget service, ndr nu den anden 'service' ikke virker.
Togpersonalet er da helt sikkert ogsd mega traet af toge der ikke
fungerer, for passagererne klager jo til personalet, Taenk sig at vaere
pé en arbejdsplads hvor man hele tiden bliver hakket p&...

5§ fint du Kager, men méske skulle du overveje at se tingene fra
andre sider ogs3 ;) Og skrive paenere... 1)

lordag kl. 18:53 * Synes godt om

Facebook er en velegnet kanal for kunder, der er utilfredse og gerne vil
kritisere virksomheden. Selvom nogle kunder tager virksomheden i for-
svar, kan det alligevel veere en udfordring, som er sveer at lgse.

Hvor mange kritiske indlaeg, der ma forventes, afhaenger ikke mindst af
branche. Eksempelvis far de fleste televirksomheder mange kritiske ind-
leeg om darlig deekning, mens andelen af negative indlaeg er langt mindre
hos eksempelvis Unisport eller isproducenten Ben & Jerry.

Det giver veerdi at tage dialogen med kunderne om de udfordringer, de
oplever, forteeller Jan Futtrup Kjeer, der er ansvarlig for undersggelsen
Networked Business Factbook 2012: “... pa sociale medier bliver kunde-
service et investeringscenter og ikke et omkostningscenter. Her kan man

78 Fra www.facebook.com/omdsh, maj 2012. Alle billeder og navne er skjult.

J1aIpawW 8[e1d0S


http://www.facebook.com/omdsb

Kundeservice pa nettet 234

veere proaktiv om sine fejl, lytte til kunderne og skabe et laerred, hvor
man viser vilje til at rette op pa sine fejl.”"®

4 - Hvornar besvares indlaeg?

Som ved brug af chat vil indleeg pa sociale medier i vid udstreekning skri-
ves om aftenen og i weekenden, ndr medarbejderne har fri.

Sammenlignet med chat er problemet mindre her, da besvarelse ikke
behgver finde sted real-time.

Der er dog et par ting, man bgr vaere opmaerksom pa:

e Det bgr tydeligt fremga, hvornar indleeg besvares.

e Hyvis virksomheden rammes af et stort problem som eksempelvis
store tekniske nedbrud, bar et ekstraordinaert beredskab vurderes.
Hvis en teleudbyders netveerk gar ned eller et flyselskab rammes af
strejke i en weekend, bgr virksomheden have medarbejdere klar til
at give status og besvare spgrgsmal pa Facebook.

e Negative posts far laengere tid til at blive kommenteret af andre
negative kunder, hvis der gar lang tid, inden virksomheden far be-
svaret indleegget.

Sa snart virksomheden har oprettet en Facebook-side, forventer
kunder, at de kan stille spgrgsmal og fa dem besvaret. Det geel-
der ogsa, selvom virksomheden havde teenkt sig kun at bruge
Facebook-siden til eksempelvis at fortaelle om nye produkter.

Hvad kan Facebook ggre for en virksomhed?

Facebook er grundet sin gode dialog-understgttelse velegnet til at
hjeelpe i de indledende faser af et kab, og kunder kan bade pa virksom-
hedens Facebook-side og via deres venner fa input til valg af produkter.

79 Citatet er fra “Kundeservice flyder over pa de sociale medier”, Politiken, Jacob Sorgenfri
Kjeer, @konomi side 19, 3. juni 2012.
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Eksempelvis kan kunder spgrge venner pa Facebook til rdds om valg af
produkt.&°

Facebook kan i hgj grad understgtte online service.

Facebook kan understgtte online service

1. Facebook er god til dialog.
2. (Nogle) kunder forventer, at virksomheden er pa Facebook.

3. Virksomheden mgder kunderne, hvor kunderne er.
4. Aktiver kunder: Kunder hjeelper kunder.
5. Spredende effekt via opslag pa venners vaegge.

1 - Facebook er god til dialog

Mens et almindeligt site oftest er fokuseret pa indhold, er Facebook pri-
meert et medie, der anvender dialog. Facebook-brugere skriver posts om
deres egen hverdag, kommenterer nyheder og venners posts.

Nar kunder er pa Facebook, er de derfor indstillede pa at give deres me-
ning til kende og laese korte posts fra andre.

Det er derfor relevant for en virksomhed at have en Facebook-side, hvor
kunderne kan skrive kommentarer og stille spargsmal.

2 - (Nogle) kunder forventer, at virksomheden er pa Facebook

| forleengelse af at en stor del af virksomhedens kunder er aktive pa Face-

book, kan der opsta en forventning om, at de kan komme i kontakt med
virksomheden pa Facebook.

80 Det er ogsa muligt for virksomheden at understgtte kunders gnske om at spgrge
venner til rads pa Facebook. Et eksempel er Telenors Facebook-side, hvor funktionalitet
understgtter, at kunder let kan spgrge andre til rads om, hvilken mobil de skal vaelge
(www.facebook.com/telenordanmark).

© Jacob Lego Boye
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Hvor mange der har denne forventning kan sikkert diskuteres. Uanset
hvad kan det at veere aktiv pa Facebook vaere med til at forbedre virk-
somhedens image.

3 - Virksomheden mgder kunderne, hvor kunderne er

Mange danskere tilbringer megen tid pa Facebook, og mens kunden nor-
malt aktivt skal veelge at ga ind pa virksomhedens site, kan det i nogle
tilfeelde veere lettere at fa besgg pad Facebook-siden, da kunden sa ikke
forlader Facebook.

Hvis kunden liker virksomhedens Facebook-side, giver det en synlighed
pa kundens Facebook-side. Kunden far da virksomhedens posts i sit
newsfeed.

Samtidig paskgnner kunder ofte, hvis virksomheden er tilgeengelig pa

Facebook. | Figur 42 er vist to eksempler pa, at Telenor roses for at veere
pa Facebook.

Figur 42 - To eksempler pa ros for Telenors tilgeengelighed pa Facebook®:

© Telenor bedst p8 Trustpiot. | [E3 (3) Telenor Danmark
&= C | @ www.facebook.com/telenordanmark?sk =wallfiter= ‘ki 2

N3r man leeser de mange opslag p8 FaceBook, er der mange sure opstgd imellem.
Laeg lige meerke til at telenor svare p& dem alle sammen..., p& FaceBook !1!

Hvor mange firmaer ger lige det 777, Det er sq da service der vil noget 11!
*Thumbs Up™* til Telenor For en langt langt langt overvejende fremragende
kundeservice !

Danmarks (m3ske verdens) bedste udbyder :0)

Synes godt om * Tilfgj kommentar * onsdag K, 19:24 + &

o> [ synes godt om dette.

’G Telenor Danmark Tusind takfE Vi bruger Facebook for at
veere i dislog med vores kunder. De som er utilfredse, gnsker vi
selvfglgelig at hjzlpe. Men vi bliver rigtig glade, ndr vores kunder
roser os for god kundeservice :-)
1 gér K, 09:28 ' Synes godt om

{ Skriv en kommentar. ..

81 www.facebook.com/telenordanmark, marts 2012.
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Kom luge Forbi her og vil Fortaelle hvor glade For vi har Telenor, Som mobil udbyder,
Har man et lile eller stor problem ger de alt for at lgse det. Og de stopper ikke op
og siger det kan vi desvaerre ikke s& derfor, Bruger vi Telenor hos os. Snakker altid

med en Fast kunde ridgiver. Det betvder meget
Synes godt om * Tilfgj kommentar * tirsdag k. 15:02 @

,i Telenor Danmark Tak [ Vi snsker at gi* god kundeservice,
58 vi er rigtig glade For, at du ogs4 oplever det :-)

onsdag kl, 12:34 * Synes godt om

i

: Skriv en kommentar., . |

4 - Aktiver kunder: Kunder hjzelper kunder

P& Facebook er brugere vant til, at venner stiller spgrgsmal og far svar
fra hinanden, sa derfor kan det understattes, at virksomhedens kunder
hjeelper hinanden pa Facebook. Udover at det giver kunden en god kun-
deoplevelse, behgver virksomheden derved ikke selv bruge ressourcer pa
at hjeelpe kunden.

At virksomheden har ambassadgrer, der vil hjeelpe, giver ogsa en positiv
effekt pa virksomhedens image.

5 - Eksponering af budskaber pa venners veegge

Nogle handlinger en kunde udfgrer pa virksomhedens Facebook-side gi-
ver en post pad kundens vaeg. Tilsvarende kan virksomheden poste beske-

der pa liker's vaegge. Det giver en synlighed som kaldes reekkevidde.

Via reekkeviden kan virksomhedens aktivitet pa Facebook derved blive
set af langt flere, end dem der besgger siden.

| casen gives et eksempel pd, hvordan Telenor har spredt et budskab pa
denne made.
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Telenor fik vist budskab om iPhone 4S for naesten 12
mio. danskere via liker’'s vaegge

1a1pa 9]e100s

Steffen Trannerup, ansvarlig for sociale medier i eBusiness hos
Telenor, forteeller:

“| efteraret 2011 gnskede vi at eksponere vores nye Facebook-
side og samtidig sprede budskabet om lanceringen af iPhone 4S,
hvor potentielle kunder kunne skrive sig pa en interesseliste pa
Facebook”.

Det skulle opnas med en enarmet tyveknaegt-konkurrence, hvor
Facebook-brugere kunne vinde en iPhone 4S ved at like Telenor’s
Facebook-side og deltage i spillet. Der var afsat et lille markedsfg-
ringsbudget pa under 50.000 kr.

Steffen fortsaetter: “I Igbet af fa uger naede vi i runde tal 10.000
deltagere i konkurrencen, 10.000 likes fra bade eksisterende og
potentielle kunder, og vi fik ogsd mange permissions. Via spred-
ning pa deres veegge af, at de havde deltaget i Telenors konkur-

rence og via posts deltagerne selv skrev, opnaede vi pa en ma-
ned at blive eksponeret for op mod ¥2 mio. Facebook-brugere. Og
der blev hevet i handtaget 184.000 gange!”.

En del af resultaterne er synlige via de ekstra likes og permissi-
ons, men det er langt fra hele effekten, der er malbar.

“Vi kan male den direkte trafik, men kan ikke se de afledte ef-
fekter. Mange af de, der var i markedet for en iPhone 4S blev eks-
poneret for, at en eller flere af deres venner var aktive i Telenors
spil om iPhone 48S. Det gger sandsynligheden for, at de sa senere
besggte Telenor.dk eller en fysisk butik og maske endte med at
kagbe en iPhone hos 0s. Endnu en positiv effekt er, at den kraf-
tigere eksponering af Telenor pa Facebook kan veere med til at
forbedre Telenors image som vaerende aktiv i kundernes medie”,
runder Steffen af.

© Jacob Lego Boye
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Figur 43 - Telenors iPhone 4S konkurrence pa Facebook
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| eksemplet er der tale om aktiviteter der pa sigt skal fremme salget, men
det kan ogsa veere med til at understgtte online service:

e Liker en kunde virksomheden, er det oplagt at sgge hjeelp pa Face-
book, herunder at blive ledt videre over pa virksomhedens site.

e Via eksponering af budskaber pa venners veegge sker der opbyg-
ning af image som en virksomhed, der er meget aktiv pa nettet.
Det kan give flere kunder en forventning om, at de kan finde svaret
pa virksomhedens site, nar de far brug for hjzelp.

e Hvis de salgsfremmende tiltag lykkes, gavner det ikke mindst on-
line salget, og kunder der kagber online er mere tilbgjelige til ogsa at
s@ge hjaelp online bade far og efter kagbet.

© Jacob Lego Boye
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Hvilket indhold ber veere pa Facebook?

En reekke principper for indhold pa Facebook bar falges:

1. Dialogbaserede aktiviteter bgr vaere pa Facebook - Eksempelvis
dialog om virksomhedens produkters fordele og ulemper. Det ude-
lukker selvfglgelig ikke, at det ogsa kan veere pa virksomhedens
eget site.

2. Funktionalitet bgr deles, nar det giver mening - Funktionalitet
sasom “Find butik” eller en chat-funktion kan eksponeres pa Face-
book baseret pa samme tekniske Igsning og indhold ved brug af
Lightboxe eller iFrames.®?

3. Vis tilgaengelighed pa Facebook for alle kanaler - Vis hvor og
hvornar virksomheden kan kontaktes i de forskellige kanaler og via
de forskellige kontaktformer.

4. Informer om indhold pa virksomhedens site pa Facebook - P3
Facebook-siden kan det forklares, hvad kunderne kan fa hjeelp til
pa virksomhedens eget site, sa kunden kan klikke sig over pa det
relevante omrade pa virksomhedens site.

Et eksempel pd det sidste punkt er vist i Figur 44, hvor 3 har givet direkte
adgang til deres log-in omrade ved at placere log-in’et pa Facebook. Sam-
tidig er der information om, hvad kunden kan finde hjeelp til.

82 Med en Lightbox dbnes det som et nyt vindue pé siden, og med iFrames kan indhold fra
virksomhedens site vises i en Facebook ramme.
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Figur 44 - 3's log-in pa& Facebook-side®

facebook = a o
3 Danmark » selvbetjening | Syresgoctom
Produkl/Senvice - Kgbenhavn
- -
Selvbetjening
Mit 3 - Et abonnement 3Admin - Flere abonnementer
)
/ . Mit 3 er din per: side hos 3, der ger det P5 Jadmin kan du administrere flere abonne-
nemmere for dig at 15 overblik over dit menter og 13 det samlede overblik over forbru-
L abonnement og forbrug. get for flare brugere.
’ A m e din saldo og dit forbrug m F3 overblik over regninger og betale dem
b = m e din regning og betal den m Fi overblik over abonnementer & tjenester
m FAloft over dit forbrug m F3 overblik over forbrug
m Til- og afmeld rabatpakker m Oprette nye brugere
Vi besvarer sporgsmal alle w Se kebskwittering W Se kebskvittering
hverdage mellem 9-17
Indtast mobinummer Indtast e-mai-adresse
A Ve Indtast adgangskode indtast adgangskode
h) Opiyzninger
g Kundeservice Glemt adgangskode? > Glemt adgangskode?
Mobil bredbandskunde? Hy pa 3Admin?
| lofessen Ny pd Mit 37
* Driftsinformation

Model for hvilket indhold, der ligger hvor

Udover ovenstaende principper skal man vaere opmaerksom p3, at star-
stedelen af trafikken normalt vil vaere pa virksomhedens site.

Et eksempel er, hvis virksomheden har oprettet en dialog med kunderne
om nye produkter pa Facebook. Hvis den kun er tilgeengelig pa Facebook
og ikke omtales pa virksomhedens eget site, vil det veere relativt fa, der
far gleede af det.

Det er der flere Igsninger pa:

e Henvis til Facebook - Fra virksomhedens site kan der henvises til
Facebook, hvilket kan veere med til at fremme brugen af Facebook-
siden.

e iFramet side eller Light-box - Siden med Facebook-debatten kan
passes ind pa virksomhedens eget site, sd kunderne kan fa en idé
om, hvad dialogen drejer sig om og kan klikke sig over pa Face-
book-siden, hvis de vurderer, det er relevant for dem.

83 Fra www.facebook.com/3Danmark, februar 2012.
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| Figur 45 er vist et eksempel pa, hvordan indhold og funktionalitet kan
fordeles mellem Facebook og virksomhedens eget site.

Fordelingen skal ikke opfattes som en fuldsteendig fast anbefaling. Der
kan eksempelvis i praksis veere aktiviteter, der i figuren er vist som ind-

hold pa Facebook, som ogsa kan veere relevant at vise pa virksomhedens
site.

Figur 45 - Eksempel pa mulig fordeling af indhold mellem site og Facebook-side
Virksomhedens site  Facebook-side

produktinformation
kgbsflow

videoguides

brugerdialog om
chat

produkter

abne og lukkede kontaktinfo info om online ser-
servicesider find butik vice
inspiration konkurrencer
brugerforum (skaffe likes)

seerlige Facebook-
tilbud

"spgrg kundeser-
vice”

Fallesmangden - bade pa site og Facebook-side

“Find butik”, kontaktinformation og chat er egnede til at veere begge

steder, da de viser tilgeengelighed og imgdekommenhed. Kunden kan let
kontakte virksomheden pa den made, kunden gnsker.

Tilsvarende kan det give mening at have et brugerforum, der gar pa
tveers.

Videoguides er ogsa oplagte at vise pa bade virksomhedens site og pa
Facebook.
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Kun pa Facebook

Udover at der kan kares konkurrencer for at fa likes - og permissions -
pa Facebook, kan der laves seerlige online tilbud pa Facebook.

Der bgr ogsa veere information om, hvad kunderne kan fa hjeelp til pa det
almindelige site:

o Nogle fa spgrgsmal og svar kan gengives pa Facebook.

e Hvis virksomheden har et lukket omrade pa online service kan det
naevnes pa Facebook, hvad kunden kan pa omradet, og eventuelt
kan virksomheden - som i eksemplet med 3 - sikre let adgang til
log-in.

e Tilsvarende kan der veere information om, hvad kunden i det hele
taget kan fa hjeelp til pa virksomhedens site.

Facebook kan ogsa bruges til dialog med kunderne om virksomhedens
produkter. Der kan oprettes et idéforum, hvor kunderne kan komme med
input til videreudvikling af virksomhedens produkter. Virksomheden kan
lade sine egne eksperter have “spgrgetime” pa Facebook, sd kunderne
kan komme i dialog med eksempelvis en tekniker eller en udvikler.

“Sparg kundeservice” er som tidligere omtalt et must pa Facebook, for
uanset om virksomheden opfordrer kunderne til det eller €j, vil der kom-
me spargsmal fra kunderne péd vaeggen, som skal besvares.

Brugerforum pa Facebook og virksomhedens site

Et rigtigt brugerforum kan lgse de to svagheder, der er ved “sparg og fa
svar” pa Facebook:

e Ingen sortering - Da spgrgsmal og svar star i tilfeeldig reekkefalge,
vil kunder som regel stille deres spgrgsmal i stedet for at se efter,
om andre har spurgt om det samme.

e Kunder skal ogsa gerne hjalpe kunder - Hvis virksomheden kan
fa kunder til at hjeelpe med at svare andre kunder, sparer virksom-
heden ressourcer. Det sker typisk automatisk i begreenset omfang,
men hvis det for alvor skal udnyttes, kraeves en reel indsats.
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Et rigtigt brugerforum giver mulighed for, at kunder
hjeelper hinanden - sa det ikke er kundeservice, som
skal svare pa alle spargsmal - og for at kunderne via
kategorier og gode sggemuligheder kan se, om andre
har spurgt og faet svar pa det, de selv vil sparge om.

Behovet for et brugerforum er der

Ifglge undersggelsen af kundernes praeferencer for kontaktformer har 7
% et brugerforum som 1. valg og 4 % som 2. valg, hvis ikke de selv kan
finde svaret online (side 107).

Det viser dog ikke hele behovet, for der vil ogsa veere kunder, der hellere
vil benytte et brugerforum end at finde svaret online.

Spergsmalet er sa, i hvilke situationer det giver mening at bruge ressour-
cer pa implementering af et brugerforum, forudsat at volumen er tilstreek-
keligt stort.

Svaret er, at det afhaenger af hvilke forskellige produkttyper virksomhed-
en har, og hvor komplekse de er.

Ved gget kompleksitet bgr fordelene ved et brugerforum alt andet lige
gges.

Det skyldes, at virksomheden kan have sveert ved at besvare alt via sitets
indhold, fordi der vil veere mange specielle henvendelser fra kunder, som
har en meget lav frekvens. Virksomheden kan da ikke forudse alt, hvad

der sgges svar pa, og det ville vaere for dyrt og omfattende at beskrive alt.

Tilsvarende kan navigation pa sitet blive sveer at overskue, dvs. der er
graense for hvor meget indhold virksomheden kan gare tilgeengeligt pa
sitet.

En del af dialogen i brugerfora er samtidig ofte baseret pa en leengere
dialog omkring fejlfinding, hvilket kan veere meget sveert at handtere via
almindelige artikler.
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Derfor ses brugerfora ofte i IT-branchen med komplekse hard- og soft-
wareprodukter. Det kan eksempelvis veere eksperter i brug af Excel, der
hjeelper andre med at fa formler til at fungere. Et andet eksempel er tele-
branchen, hvor komplekse problemstillinger som bredband med ustabil
bandbredde er velegnede til dialog i et brugerforum.

Et brugerforum kraever en mere avanceret Igsning

Der kraeves en mere avanceret Igsning end den standardfunktionalitet,
der er tilgeengelig pa Facebook.

Lithium’s®* Igsning er en mulighed, og den benyttes bl.a. af TDC og British
Telecom. TDC har indtil videre valgt kun at have deres brugerforum pa
sitet, mens British Telecom har bade pa deres eget site og Facebook.

| Figur 46 er et eksempel fra TDC'’s brugerforum, hvor kunder kan se spe-

cifikke bredbandsproblemer, og hvor der gverst er et tydeligt sggefelt.

Figur 46 - TDC’s brugerforum - forsiden pa bredband?®®

Bredband
TDC Forum
e - stedet hvor du Fir hjalp eller hjiper andre Er du ny bruger?
S iten m m Opret profil Hjmlp

[ | TocForum | Sporgsmblog evar | Bredbind

aflacil)

Bredband Velkommen
Har du _,p:rg,m& il mubsnd_zu._u muu::;edunu, f.eks. opssetning, installation, mail eller TOC Forum er stedet, kvor TOC's kunder
feilretning? Find svaret eller stil dit sporgsmdl her. i Hirmarcien rad at 3 det beduts ixd of
TOC's produkter og services.
Skriv indlasg Indstillinger for debat v 12 3 . 80 MNemste »
10m TDC Forum finder du hjmip og
Emne Svar Forfatter Ros Seneste Indlzg retningslinjer. Se specielt hvardan du roser de
gode indlmg, og hvordan du accepterer en
@ kan ikke €8 forbindelse med wifit 0 angelafmine 0 for 2 timer siden Iasning rlr nogen har svaret pB dit soargamil.
af angelofmine
@ iPad og Rejseldar data? 2 cHp 0 for 3 timer siden Rigtig god fornajelse!
af CHP
@ Bredblnds Flytning 3 lesb 0 for 5 timer siden
of Peterh .
Mest roste indlaeg
@ Rigtig wvisning af lokalitet 4 nilschr 0 for 7 timer siden
af Petern i 2
Sv: Sikkerhedspakke TDC - midlertidig 2
@ Begreenset tridiost 50/5 6 Ta000 ] ;?f‘l{elen& Opsige mobit bredbBnd 1
@ iPhone tilslutning til Internet 1 bjernehund 0 ighe Sva hipe//192.168.1.1/ virker bka? tiwlp 1
af iMac Lokalitetstjenste 1
port forwarding 4 AsgerNohns 0 iglr Sw: Lokalitetstjenste 1
@ forwardi h igh §
af Asgerichns
i all
@ Har du teenkt pd din browser pi det seneste 7 | 2 HeinrichP 0 igér e
sai D0l

84 Laes mere pd www.lithium.com.
85 Fra brugerforum pad www.tdc.dk, juli 2012.
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British Telecom tilbyder udover deres brugerforum adgang til Twitter, og
de har iFramet et feed med de sidste posts pa Twitter ind pa deres site.
Deres Twitter-side er vist i Figur 47. Pa Twitter er der ikke sortering og ka-
tegorisering af spgrgsmal og svar.

Figur 47 - British Telecom’s “spgrg kundeservice” pa Twitters®

kwittery

BT @ » Felg
@BTCare 184,349 Tvzers
Have a question? Follow us and let us help! Donna and Robbie are on I
duty today. 22,180 FaLcer
Enniskillen, UK - hitpciiwww.bt.commMelp 20,163 roLcens
Hold kontakten med BT Tweets
Tilmeld dig Twitter i dag
Y BT @BTCare 4m
Fulde nawn Q @Daisiver29 We always advise 3 working days to fix a line fault.
However most fault are resolved sooner.
E-mail
< BT @BTCare 6m
Adgangskode Q @1AMarsland Good stuffl :)
BT @BTCare 7m

@MNadAkbar Send me over your details here goo.glWIMFxs and I'l
make sure you're getting the fastest speed your line supports.

Folger BT @BTCare 10m
(@alastairmcgowan You should have got a response by now. Can you

send me your details - goo.giWhMFxs | will have a look?

Felgere

P& British Telecoms eget site er det for gvrigt meget tydeligt, hvordan de
prioriterer kontaktformerne i relation til Twitter og brugerforum:®

1. Kunden finder selv svaret pa deres site.

2. Hvis ikke opfordres kunden til at anvende brugerforum, og far da
svar fra enten en anden kunde eller fra virksomheden selv.

3. 0g endelig er Twitter indsat som en mulighed.

86 http://twitter.com/#!/BTCare, april 2012.
87 Se eventuelt www.bt.com.
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Hvordan far virksomheden kunder til at hjelpe hinanden?

Virksomheden skal understgtte at fa kunder til at hjeelpe hinanden. |
praksis vil det ofte veere nogle fa ildsjeele blandt kunderne, der hjeelper
rigtig mange kunder. Disse ildsjeele motiveres af at hjeelpe andre og bru-
ge deres faglige viden om virksomhedens produkter.

Det er denne motivation, der skal understgttes for at fa det til at virke.

Her kan TDC igen bruges som eksempel. De gar det muligt at rose ind-
leeg, og TDC’s forklaring illustrerer pointen fint: “Nar du roser et indlaeg,
svarer det til at give forfatteren et klap pa skulderen. Nar du roser et ind-
leeg, far det en hgjere veerdi og forfatterens ry forbedres.”®®

Kun fantasien seetter greenser for, hvad der kan ggres for at gge moti-
vationen. Et eksempel er at kare “manedens hjeelpsomme kunde” for
flest svar eller hgjeste rating og at fremhaeve denne i forummet og pa
Facebook-siden.

Motivationen bgr dog ikke komme til at ligne en reel aflgnning, fordi det
ikke er pengene, der driver motivationen. | forhold til de kunder der hjeel-
pes er det netop en styrke, at der er andre kunder, der er sa glade for
virksomheden og dens produkter, at de hjaelper andre uden at fa betaling
for det. Det gger den positive ambassadgreffekt og troveerdigheden.

DSB’s erfaringer med Facebook

Larissa Garcia Bochineck, CRM manager hos DSB, forteeller om DSB’s
erfaringer med Facebook og tankerne for fremtiden.

88 Fra brugerforum pa www.tdc.dk, april 2012.
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DSB’s dialog med kunderne pa Facebook
Hvorfor besluttede | at blive aktive pa Facebook?

“Hos DSB har vi tidligere fokuseret pa salg via nettet og har op-
naet, at teet ved 60 % betjener sig selv online.

Derfor er vi nu ndet til det punkt, hvor vi ogsa gerne vil til at foku-
sere pa at give kunderne adgang til at hjeelpe sig selv online, sa
de ikke altid skal ringe til kundeservice.

Og det at veere tilgeengelige pa Facebook og besvare kunders
spgrgsmal, er et af de alternativer, der er til at ringe til os. Vi vil
gerne udvikle vores kundeservice, sa kunderne kan kontakte os
pa forskellige mader for at spare penge og for at fa mere tilfredse
kunder.”

Hvordan anvender | sa Facebook?

“Vi har faktisk to Facebook-sider.

Vi har DSB Wildcard med cirka 20.000 likes, hvor malgruppen er
de unge, der bruger Wildcard. Der forteeller vi om rabatmulighed-

erne og om gode koncerter, som kunderne kan tage toget til.

Derudover har vi DSB Facebook-siden med sma 5.000 likes, hvor
vi giver kunderne mulighed for at stille os spgrgsmal.

Vi arbejder ogsa pa at informere kunder om tekniske problemer
pa Facebook-siden. Hvis eksempelvis en jernbanebro er blevet be-
skadiget, sa toget ikke kan kare, er det oplagt ogsa at informere
om det pa Facebook.”

Hvad betyder det for kunderne, at | har DSB Facebook-siden?

“Det giver kunderne mulighed for tovejs-dialog.

For mig der arbejder med CRM, er mediet interessant netop
pa grund af tovejs-dialogen, for ellers er det meste af de
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CRM-aktiviteter vi gennemfgrer via emails og SMS’er, der primeert
er envejs-kommunikation.

Det er indtil videre begraenset, hvor mange kunder der besgger
DSB Facebook-siden, og det er noget vi kommer til at ggre mere
ud af. En udfordring er ogsa, at vi ikke har kunnet male effekten
af Facebook. Det er sveert at se hvor mange salg det er med til at
skabe, og vi kan heller ikke se, hvor mange kald til kundeservice
der undgas ved, at kunderne i stedet sparger os pa Facebook.”

Hvad har I gjort jer af tanker om risikoen for negative indlaeg?

“DSB er i en vanskelig situation, fordi der er kunder der er util-
fredse med forsinkelser pa tog, og synes priserne er for hgje. Sa
der er ingen tvivl om, at vi har veeret urolige for, hvad det vil give
af negative indlaeg, og hvordan vi som virksomhed skal indga i
dialogen.

Nar kunderne skriver om darlige oplevelser, ma vi nogle gange
bare undskylde, og sa er det det. Andre gange kan vi rent faktisk
gare noget ved det, kunderne skriver om. Det er positivt.

Vi oplever heldigvis ogsa, at andre kunder gar ind og forsvarer os,
nar der er skrevet negative indleeg.

Uanset hvad er vi ngdt til at tage dialogen med kunderne, for der
bliver skrevet negative ting om os, ogsa selvom vi ikke er aktive
pa Facebook. | pressen skrives der om kundernes negative oplev-
elser. Vi vil meget hellere have den slags indlaeg pa Facebook,
hvor vi kan veere i dialog med kunderne, beklage oplevelsen og
maske ogsa kan ggre noget ved problemet. Pa den made kan vi
veere med til at forme debatten, der kan blive en reel dialog.”

Hvad tror du Facebook - og sociale medier generelt - kommer
til at betyde for jer i fremtiden?

“Vi kommer til at intensivere indsatsen pa Facebook, netop fordi
den understgtter to-vejs dialog med kunderne. Sa det kommer til
at spille en vigtigere rolle end i dag. Jeg tror det geelder mange
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virksomheder, at de er kommet lidt i gang og nu star overfor nae-
ste skridt.

Vi har en strategi om situationsbestemt kommunikation, hvor vi
gerne vil veere mindre sselgende og mere servicerende. Det kan
eksempelvis veere at kontakte kunder pa deres mobil, nar de 'sid-
der i produktet’ og er ude at kare i tog, og her er Facebook ogsa
en interessant mulighed.”

eCapacity om sociale medier

Per Rasmussen og Morten Busk giver deres vurdering af, hvordan virk-
somheder bgr se pa sociale medier, og hvordan de kan bruges som end-
nu en kanal til at give kunderne god online service.

eCapacity om sociale medier
Hvilke muligheder giver sociale medier for online service?

Per: “Jeg tror, at Facebook og sociale medier generelt er mere
velegnede til kundeservice end til at lave 'corporate information
spam’ eller social commerce. Jeg har kun set fa eksempler og ca-
ses pa, at det er lykkedes at saelge via en integreret salgsplatform
pa Facebook og mange pa, at det ikke er lykkedes.

Jeg tror altsa pa sociale medier til at servicere kunderne. Kunder-
ne er i et univers, hvor de i forvejen deler nogle problemstillinger
med omgangskredsen, og da giver det mening som virksomhed at
treede ind og sige, at 'vi er her og skal nok hjeelpe dig’'. Gode ek-
sempler er Deutche Telecom, Telmore og Unisport.

Nar virksomheden er til stede og reagerer i de sociale medier, er
det ogsa synligt for andre, der er i det univers. Hvis man treek-

ker sig ud af det, kan der alligevel forega en diskussion omkring
virksomheden, som man sa ikke er en del af. Man far derved ikke
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muligheden for at svare og forsgge at Igse problemet i stedet for,
at kunderne hidser hinanden op i en negativ spiral.”

Morten supplerer: “Der kan veere en tendens til at se pa den store
succes, virksomheder i USA har pa eksempelvis Facebook. Det

er dog sveert at sammenligne med Danmark, for hvis 1 % af Best-

Buys kunder interagerer med dem pa Facebook, er der tale om et
stort volumen, og det er en synlig succes for virksomheden, mens
1 % af kunderne for langt de fleste danske virksomheder er ret fa

kunder.

Derfor er det ogsa enormt sveert at lave en business case pa so-
ciale medier.”

Hvad forventer kunderne af virksomheder pa sociale medier i
forhold til service?

Morten: “Selvom det maske er en lille andel af kunderne, der

vil benytte en virksomheds Facebook-side, er det en kanal som
alle andre, og det kan give mening at veere til stede og tilbyde
kunderne en god service. Man skal dog ikke forvente, at alle sy-
nes, man har en fed virksomhed og gerne vil i dialog med en pa
Facebook. Nar folk logger pa Facebook, vil de se updates, billeder
fra venners ferie og svare pa henvendelser, og sa ligger man som
virksomhed ret langt nede i behovspyramiden.

Det afggrende er at veere til stede og give kunderne hurtige og
gode svar pa deres spgrgsmal. At svarene skal veere gode bety-
der ogsa, at hvis ikke medarbejderen umiddelbart har svaret pa,
hvornar butikken pa Straget far et givent produkt pa lager igen, er
man altsa ngdt til at undersgge det og vende tilbage med et kon-
kret svar. En virksomhed der er god til det er Telmore, der over 2-3
ar har opbygget en serigs kundeservice pa Facebook.”

Hvilke andre former for online service er relevante at have pa
Facebook ud over at besvare kunders spgrgsmal?

Per: “Jeg ved det faktisk ikke. Jeg ville holde fokus pa, at det er et
dialogmiljg, og sa er der nogle services pa virksomhedens eget
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site. Det giver ikke mening at flytte store klumper af virksomhe-
dens serviceapparat ud pa sociale medier.

Der er helt sikkert en fare for at ggre for meget ud af det. Alt for
mange sociale medier-projekter har en uklar business case og

er styret af, at sociale medier er et buzz word i stedet for at veere
styret af en veerditilveekst. Det kan i veerste fald ggre mere skade
end gavn, for risikoen er, at der bygges noget op som sa ikke har
nogen seerlig effekt, og derefter sygner hen og bliver et udstillings-
vindue for noget, virksomheden har mattet opgive.”

Morten supplerer: “Det er ok at prgve lidt andre ting af, og at man
sa af og til kan ramme guld, men det er helt klart besvarelse af
kundernes spgrgsmal, der er kernen i det.”

Hvordan skal man fa kunderne ind pa sin Facebook-side? Og
hvad med likes?

Per: “Jeg mener ikke virksomheden skal reklamere for det, for ved
at veere til stede og informere om det pa sitet, skal kunderne nok
finde det.

| forhold til likes ved jeg ikke, hvor mange gange jeg har hart, at
malet med et sociale medier projekt at fa x likes, men ingen har
kunnet give mig en god forklaring pa, hvad det er veerd. For mig
har det ikke nogen veerdi. Jeg vil hellere se pa webstatistik, og
hvad brugeradfeerden har veeret - det viser mere om brugernes
involvering. Likes er reelt ikke mere interessante end pageviews.

Likes kan dog give indirekte reklame via eksponering pa venners
veegge, men der er et stigende fokus pa, hvornar man udsaetter
potentielle kunder for skjulte reklamer, og hvornar man spammer
via sociale medier.”

Hvad mener | om brugerfora og om at lade kunder hjzelpe hin-
anden?

Per: “Mange har en naturlig lyst til at hjeelpe andre, og hvis man
formar at involvere sine kunder i at hjaelpe hinanden pa den
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rigtige made, kan man gare sin support langt mere dyb og omfat-
tende end sitet kan. | IT-verdenen er det meget brugt, som eksem-
pelvis hos Apple, hvor kunderne supporterede hinanden omkring
iPod-problemstillinger i et brugerforum. Sa virksomheden fik skabt
en god serviceoplevelse for den enkelte kunde, selvom det var
andre kunder, der bidrog til det.

Sociale medier kan bestemt veere et sted, hvor man stimulerer
den interaktion.”

Morten supplerer: “Jeg ser et brugerforum som long tail, hvor kun-
der kan stille de spgrgsmal, som virksomheden ikke selv besvarer
pa sitet. Det vil sige, at det typisk er spgrgsmal med sa lavt et vo-
lumen, at det ikke giver mening af lade sitet omfatte det.”

Opsummering

Alle virksomheder bgr overveje at veere aktive pa sociale medier, men
man skal vaere opmaerksom pa, at volumen af besggende - i hvert fald
indtil videre - typisk er begreenset. Stgrstedelen af trafikken er pa virk-
somhedens eget site.

Facebook er oplagt

Facebook er det meste relevante medie, mens Twitter eventuel kan bru-
ges som et veerktgj integreret med et feed pa virksomhedens site, sa
kunder - via Twitter - kan stille spgrgsmal og fa svar af virksomheden.

Hvis virksomheden har videoguides, bar de eksponeres pa YouTube for at
fa adgang til nogle af de sggninger, der sker pa YouTube samtidig med, at
det kan pavirke Google sggeresultater positivt.
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“Go social”

Betydningen af at skulle “go social” overdrives ofte. Hvis virksomheden er
aktiv pa de sociale medier, er der mulighed for at besvare den kritik, der
uanset hvad er pa de sociale medier. Den stgrste forskel er, at svar fra
virksomheden automatisk er synlige for andre.

Virksomheden skal selvfglgelig opna erfaringer med, hvordan det handte-
res bedst, men grundet det forholdsvis lave volumen af besggende er det
i starten en lille andel af virksomhedens kunder, der vil se svarene.

Der bgr veere regler for, hvilke medarbejdere der besvarer indleeg, og i
hvilken tone de besvares. Nogle af de vigtigste rad er, at svar - ogsa pa
kritiske indleeg - skal skrives som “almindelige svar fra almindelige men-
nesker”, og at standardsvar kun bgr bruges pa faktuelle spgrgsmal og
ikke pa indlaeg, hvor virksomheden roses eller kritiseres.

Heldigvis er der ofte kunder, der vil forsvare virksomheden nar andre
skriver kritiske, unuancerede indleeg, men uanset hvad kan der veere en
tendens til, at de negative kunder bruger Facebook-siden som en kanal til
at komme af med deres utilfredshed.

Fordele ved at vaere aktiv pa Facebook

Ved at veere aktiv pd Facebook opnar virksomheden, at den signalerer
synlighed og tilstedeveerelse, hvor kunderne allerede er. Facebook er vel-
egnet til kundedialog og til at fa input fra kunderne. Endnu en fordel er, at
nogle handlinger pa en virksomheds Facebook-side eksponeres pa ven-
ners vaegge, og at det virksomheden foretager sig pa Facebook derved
videreformidles til mange.

| forhold til online service forventer kunderne, at virksomheden besvarer
de spgrgsmal, der postes pa Facebook-siden. Der kan sikres let adgang
til alle kanaler, og eksempelvis eksponeres en eventuel chat-funktion,
“Find butik”, let adgang til virksomhedens log-in omrade mv. Ved at be-
nytte iFrames eller Light-box’e kan det ggres med en meget begraenset
udviklingsindsats.
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Brugerforum - kunder hjzlper kunder

En mulighed er et decideret brugerforum - som ogsa bgr eksponeres pa
virksomhedens site - hvor spargsmal og svar kategoriseres, og hvor kun-
der i en vis udstraekning hjeelper hinanden. Det stiller dog krav om et vist
volumen for, at det kan betale sig.

Brugerforum er ikke mindst velegnet for virksomheder med meget kom-
plekse produkter, hvor det kan veere sveert at fa lavet artikler til sitet om
alt det, kunderne har brug for hjeelp til. Det kan bade skyldes lavt volu-
men pa den enkelte henvendelse, og at en del af hjeelpen mere kan have
karakter af fejlrettelse, hvor det via skriftlig dialog identificeres hvad pro-
blemet er, og hvordan det kan Igses.

Kunder, der hjeelper andre kunder, drives typisk af gnsket om at veere
hjeelpsomme, og der kan skabes motivation ved bl.a. at ggre det muligt
at rate og rose afsenderen af svaret.

Opsummeret tilgang til bogens emner

Neeste og sidste kapitel giver en opsummering af bogens vigtigste poin-
ter.
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12. Opsummering: Sadan lykkes virksom-
heden med online service

| bogen er det gennemgaet, hvordan virksomheden kan gribe online ser-
vice an for at lykkes. | den fgrste del af bogen blev det diskuteret, hvorfor
online service er sa vigtigt, hvad der skal til for at veerdiseette online ser-
vice, og hvordan der kan skabes en organisering der understgtter online
service. Det blev ogsa forklaret, hvordan man i praksis kan arbejde med
de lgbende optimeringer. Resten af bogen har fokuseret pa de konkrete
veerktajer og teknologier, som nettet byder pd, og som virksomheden kan
benytte for at optimere online service.

Som bogens afslutning opsummeres det, hvorfor det enkelte omrade er
vigtigt, og hvordan virksomheden kan gribe det an for at lykkes. Kort sagt:
Hvorfor? Og hvordan?

1. Online service som forretningsomrade (side 16)

Hvorfor? e Kunderne forventer adgang til online service 24/7, og
mange foretraekker selv at finde svaret i stedet for at kon-
takte virksomheden for at bede om hjeelp.

e God online service har stor indflydelse pa kundetilfreds-
heden og antallet af ambassadgrer.

e Online service skal optimeres, for at virksomheden kan
sikre et fornuftigt omkostningsniveau bade i forhold til
internetbaserede og ikke-internetbaserede konkurrenter.

Hvordan? e Online service skal ses som et kritisk forretningsomrade,
der skal prioriteres hgijt.

e Det tager tid at optimere online service - derfor skal rej-
sen starte nu.

2. Vaerdifastsattelse af online service (side 44)

Hvorfor? e Uden veerdifastseettelse har virksomheden ikke viden
om, hvor vigtig online service er, og det gar det sveert at
fa allokeret ressourcer til optimering.
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Hvordan?

Derfor ved virksomheden ikke, hvad der fungerer pa sitet,
og hvor der er behov for forbedringer.

Online service skal veerdifastseettes i samarbejde med
kundeservice og finansafdelingen:

o En exit survey pa service-siderne kan afklare, om
kunder fandt svar, og om de ellers ville have kontaktet
kundeservice.

o Sammenholdt med trafikken og kontaktprisen - der
bgr fastseettes konservativt - kan veerdien beregnes.

Der gives indblik i, hvorfor metoden er retvisende:

o Det er en best practice-metode, der bruges af store,
serigse virksomheder og den giver et langt mere retvi-
sende billede end eksempelvis antal log-ins.

o Brug om muligt benchmark fra konkurrenter der kan
underbygge, at tallene for aktuel performance er rea-
listiske.

o Vurder om andel af kunder der finder svar, og som el-
lers ville have kontaktet kundeservice, lyder fornuftig.
Og tilsvarende med andel af henvendelser handteret
online.

o Spor sa vidt muligt tiltag af forbedringer.

Brug af KPl'er:

o eBusiness skal i hverdagen arbejde pa optimering af
trafik og “Finder svar”-andel.

o Antal afveergede henvendelser og veerdien af disse
udtrykker aktuel performance, mens trafikken kan
bruges som forklaringsparameter for variation i perfor-
mance.

o Andel af kundehenvendelser handteret online viser
udvikling i performance over tid og bgr bruges til fast-
seettelse af det langsigtede ambitionsniveau.
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3. Organisering og ressourcer i eBusiness, kundeservice og
IT (side 58)

Hvorfor? e Hyvis der ikke er dedikerede ressourcer i eBusiness til
online service udebliver den ngdvendige fremdrift.

e Tilsvarende er der behov for adgang til ressourcer i IT,
en mere agil udviklingsmodel og et teet samarbejde med
kundeservice.

Hvordan? e Der skal dedikeres ressourcer i eBusiness:

o Ansvaret skal placeres, og der skal allokeres ressour-
cer til online service, herunder til de Igbende forbed-
ringer.

o Ressourcefordelingen pa opgavetyper stilles op sa det
fremgar, hvor mange ressourcer der kan arbejde pa
forbedringer.

o Ved behov for yderligere medarbejdere kan det let be-
regnes, hvor meget performance skal gges for at tjene
omkostningen ind.

e [T-ressourcer skal skaffes bade til projekter og den lgben-
de drift og en mere agil udviklingsmodel implementeres:

o Skab malbillede og afstem med ledelsen, hvad det
kreever af ressourcer.

o Fa afsat en ressourcepulje, sa webprojekterne ikke
enkeltvis skal konkurrere med andre projekter, og sarg
for dialog om hvordan puljen anvendes.

o Fa tilsvarende synliggjort behovet for ressourcer til de
daglige forbedringer pa sitet, sa der ogsa er en res-
sourcepulje til det.

o Skab en mere agil udviklingsmodel via dben dialog
med IT:

= Sikring af at eBusiness selv kan andre mere pa
sitet.

= Udvikling skal forega via teet samarbejde og dialog
i stedet for via kravspecifikationer.
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= Lav mere fleksible rammer for udvikling og test til
online - sa leenge det ikke pavirker back-end sy-
stemerne - og fratag IT ansvaret for fejl.

= Sgrg for kontinuitet i hvem der i IT arbejder med
web og dan eventuelt et egentligt IT web-team.

Afstemning af roadmap med kundeservice og adgang til
viden i kundeservice:

o Roadmap og forventede effekter af forbedringstiltag
afstemmes Igbende med kundeservice, da det er
dem, der skal opna besparelserne.

o Sgrg for involvering af medarbejdere fra kundeservice
i, hvad der kan forbedres pa sitet, og hvordan det kan
gares.

4. Maling, rapportering og optimering ud fra kundeinput
(side 80)

Hvorfor?

Hvordan?

eBusiness - og resten af virksomheden - har brug for
et billede af udviklingen i performance, og i hvordan res-
sourcerne kan anvendes til at opna starst mulige effekt.
De Igbende optimeringer er vigtige, og der er brug for en
model for, hvordan der systematisk kan arbejdes med
optimeringer ud fra kundeinput.

Trafikken og “Finder svar” skal males pa de enkelte sider
og sektioner:

o Exit survey suppleret med side-ratings viser perfor-
mance.

Kundetilfredsheden skal bruges som supplement og
haenger teet sammen med “Finder svar”.

Resultater og udvikling i performance skal rapporteres til
organisationen.

En stor del af forbedringspotentialet ligger i de Igbende
forbedringer:

o Optimering af navigation og indhold pa sitet.

o Forbedringer af projekter efter lancering.
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Brug kundeinput:
o Side-ratings viser, hvor kunder ikke finder svar.

o Med fritekstfelter kan kunderne uddybe, hvad de
s@gte svar pa.

o Eventuelt kan et antal kunder kontaktes for at fa ud-
dybet, hvad de ikke fandt svar pa.

o Dette kan suppleres med stgrre brugerundersggelser
som eksempelvis eyetracking og sammenligninger
med konkurrenters sites.

En systematisk tilgang som 6-trins optimeringstrappen
kan anvendes:

o Sektioners performance kortleegges og der ses neer-
mere pa dem med stort gap, dvs. hvor der er megen
trafik og lav rating.

o Sammen med kundeservice vurderes, hvor der opnas
stgrst effekt af indsatsen og det planleegges, hvilke
forbedringer der skal gennemfgres. Der saettes mal for
forventede effekter.

o Lav en farste version af forbedringer, juster ud fra kun-
deinput og afslut med en samlet evaluering.

5. Styring af kontaktformer (side 105)

Hvorfor?

Hvordan?

For at udnytte stordriftsfordelene ved online service, skal
flere kunder pavirkes til at servicere sig selv online.

Samtidig skal billigere kontaktformer fremheaeves i de si-
tuationer, hvor kunderne gnsker at komme i kontakt med
en medarbejder.

De mulige kontaktformer skal prioriteres af virksomhed-
en sa der er enighed om, hvilke kontaktformer der skal
forsgges pushet.

P4 sitet skal kontaktsiderne understgtte prioriteringen,
eksempelvis ved at eksponere chat.
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Der skal findes en balance, sa kunderne kan fa adgang
til eksempelvis telefonnummeret, hvis de ikke gnsker at
benytte en billigere kontaktform.

De andre kanaler skal ogséd arbejde pa at drive trafik til
sitet:

o | breve skal der ggres opmeerksom pa online service -
det skal veere relevant og konkret.

o Kundeservice og butikker skal indsamle permissions,
sa der kan sendes information om online service pr.
email og eventuelt SMS.

o Nar kunder far hjeelp af kundeservice eller i butik, skal
de have information om, hvordan de selv naeste gang
kan finde svaret online.

Brugerbetaling kan veere en mulighed:

o God online service giver muligheden for at indfgre bru-
gerbetaling, hvis konkurrenter indfgrer betaling eller
for selv at starte med at tage betaling.

o Eventuel brugerbetaling kan kun ske pa en mindre
andel af henvendelserne, da det skal veere i tilfeelde,
hvor kunden pafarer virksomheden en ungdvendig
omkostning og selv er klar over det.

6. Intern sggemaskine (side 126)

Hvorfor?

Hvordan?

En betydelig del af de besggende anvender den interne
sggemaskine og far ofte en darlig oplevelse, fordi den
ikke er velfungerende.

Det koster pa kundetilfredsheden og en del kunder forla-
der sitet straks efter en mislykket sggning.

Den interne sggemaskine skal om ngdvendigt opgrade-
res til en teknisk bedre Igsning, og vedligeholdelsen af
den er en vigtig driftsopgave.

Sggemaskinen bgr vise relevante, overskuelige sggere-
Sultater:

o Resultater opdeles i salgs- og serviceresultater.
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o Der skal veere korte, preecise tekster og eventuelt bil-
leder.

o 0O-sggninger skal minimeres.

En god Igsning er, hvis sggemaskinen kan kobles til si-
tets tracking, sa resultater vises ud fra hvilke sider der er
mest besggt og rates hgijt.

7. Chat (side 144)

Hvorfor?

Hvordan?

Chat er en relativt billig kontaktform, da der kan gen-
nemfgres flere samtidige chat-sessioner og der ofte kan
henvises til hjaelp pa sitet.

En del kunder foretreekker chat, hvis ikke de selv kan
finde svaret online.

Samtidig opleves chat som en del af online service og
kan derfor lgfte kundetilfredsheden med online.

Chat bgr eksponeres pa:

o Kontaktsiden som alternativ til at ringe eller sende en
email

o | kgbsflows
o “Dybt” pa sitet i artikler hvor kunder ikke finder svar

o Pa nye sider eller sektioner for at fa input til forbed-
ringer.

Der skal findes en balance, sa chatten ikke eksponeres
for kraftigt:

o Chatten skal helst ikke erstatte, at kunder selv finder
svar online.

o Balancen ma opnas ved at analysere data og gen-
nemga kundernes chat-sessioner.

Bemanding af chatten skal sikres:

o Den skal betjenes af medarbejdere med en bred viden
om virksomhedens produkter og et godt kendskab til
sitet.

90IAI9S BUINUO PaLW UIP3YLIOSHIIA SayA| uepes :Fuuswwnsdo



Kundeservice pa nettet 263

o Abningstider skal fremga tydeligt. Det kan som en
fase to overvejes ogsa at udvide abningstiden for at
agge udbyttet af chatten.

o Hvis chatten nedprioriteres grundet travihed pa te-
lefonerne, skal den deaktiveres, og det skal fremga
tydeligt pa sitet.

8. Video (side 158)

Hvorfor?

Hvordan?

Video er et godt supplement til artikler, fordi en del ting
er “nemmere at vise end at beskrive”, og det imgdekom-
mer mere visuelt orienterede kunder.

Video kan styrke virksomhedens image.

Start med et lille antal videoer pa et omrade, hvor der er
mange kundehenvendelser, og hvor online service i dag
har darlig performance.

Lav dem enkle:
o Videoer skal veere korte.

o Optag eventuelt videoerne selv og anvend alternativt
en leverandgr med erfaring i at lave “low-key”-videoer.

o Anvend gerne medarbejdere fra kundeservice i video-
erne - det gger troveerdigheden og far virksomheden
til at fremstd som mere neerveerende.

Hav styr pa statistikken og del videoer pa tvaers af online
kanaler:

o Videoer skal kunne rates, og der skal veere tal for, hvor
meget af videoerne kunderne ser.

o Del videoer pa tveers af selve sitet, Facebook og You-
Tube.

Evaluer inden der laves flere videoer - og husk at en stor
andel af kunderne fortsat vil leese artikler, og at en del
gerne vil benytte sig bade af video og artikler.

90IAI9S BUINUO PaLW UIP3YLIOSHIIA SayA| uepes :Fuuswwnsdo



Kundeservice pa nettet 264

9. Tilpasning af site til mobiler (side 177)

Hvorfor? e En stigende andel af trafikken er fra mobiler og kunderne
far en darlig kundeoplevelse:

o Siderne er uoverskuelige

o iPhones - og iPads - understgtter ikke flash.

Hvordan? e Flash bgr udfases:

o En pragmatisk lgsning er at starte pa forsiden og pa
de sider pa sitet, der har mest trafik.

e Der bgr foretages en mobiltilpasning af sitet via:

o En seerlig mobil forside med fa, overskuelige ikoner,
et lettilgeengeligt sggefelt og adgang til at skifte til det
almindelige site.

o Mobile versioner af de mest brugte sider.

o En mobil template til resten af siderne, sa de vises i et
smallere format og sidelaens scrolling undgas.

o Device detection der sikrer visning af mobile sider til
mobil-brugere.

e Overvej HTML5 der via adaptive design sikrer tilpasning
af visning:
o Visningen justeres alt efter om siden ses via mobil,
tablet eller pc.

o HTML5 understgttes dog ikke af eeldre browserver-
sioner. Denne problemstilling aftager over tid.

10. Apps (side 194)

Hvorfor? e En app giver synlighed pa kundens mobil.

e Der kan udvikles flotte, brugervenlige lgsninger der kan
knytte kunden teettere til virksomheden, forudsat at
app’en tilfgrer veerdi.
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Hvordan?

o Apps er ekstremt hyped, og det skal kritisk vurderes, om

en app for online service vil tilfgre veerdi for kunderne:

o 80 % af alle apps downloades af mindre end 1000
brugere.

o Kan virksomheden tilbyde relevant indhold og funktio-
nalitet? Og har kunderne behov for det med en bety-
delig frekvens?

Prioritering mellem at tilpasse sitet til mobiler eller ud-
vikle en app skal foretages:

o Hyvis virksomheden allerede har megen trafik pa sitet
fra mobiler, bar der vaegtige argumenter til, hvis der
skal startes med en app.

Apps bgr sa vidt muligt udvikles ved hjeelp af webstandar-
der, og indhold bgr veere pa nettet:

o Versioner til de forskellige mobil styresystemer kraever
kun mindre justeringer.

o Vedligeholdelse ggres nemmere og opdateringer kan
ske on the fly.

o Indhold kan deles af det mobile site og app’en.

Hvis det er muligt at bygge i HTML5 kan der samtidig la-
ves en lgsning for mobiltilpasning af site og udvikles en
app, da de kan dele stgrstedelen af indholdet. Det forud-
seetter at:

o Virksomheden kan acceptere at HTML5 ikke under-
stgtter zeldre browserversioner.

o Virksomheden ikke skal bruge funktionalitet som kun
kan tilbydes via native apps, som eksempelvis kame-
raet eller at give kunder mulighed for at veelge mellem
forskellige grafiske visninger af kundespecifikke data
som eksempelvis forbrug.

o Hvis der er i mindre omfang er behov for sadan funk-
tionalitet, kan disse dele af app’en bygges som native
og resten som HTML5.
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11. Sociale medier (side 225)

Hvorfor? e Sociale medier er velegnede til kundedialog, og uanset
om virksomheden er aktiv pa sociale medier eller ej, dis-
kuteres virksomheden og dens produkter der.

e Sociale medier giver mulighed for at vise tilgeengelighed
og kan pavirke virksomhedens image positivt.

e Spredning pa likers vaegge giver bred eksponering af
budskaber.

Hvordan? e De mest oplagte sociale medier til at understgtte online
service er:

o Twitter - Eksponering pa virksomhedens site som
praktisk veerktgij til at stille spgrgsmal til virksomhed-
en.

o YouTube - Hvis virksomheden har videoguides bgr de
leegges pa YouTube, der bade understgtter sggninger
pa YouTube og Google.

o Facebook - God til kundedialog.

e Virksomhedens tilgang til Facebook:
o Veer tilgeengelig og tag dialogen med kunder:

= Sgrg for bemanding der kan besvare spgrgsmal fra
kunderne og som ogsa kan skaffe svar fra resten
af virksomheden.

= Svar pa kritiske og positive indleeg skal veere per-
sonlige. Ved kritiske indlaeg er der heldigvis ofte
tilfredse kunder, der tager virksomheden i forsvar.

o Sgrg for let tilgang til alle kanaler, men byg ikke “et nyt
site” pa Facebook:

= Eksponering af “Find butik”, log-in til sitet’s log-in
omrade mv. pa Facebook kraever kun lidt udvikling
og sikrer samspil med sitet.

= Trafikken pa Facebook udger kun en lille andel af
den totale trafik, og udvikling bgr fortsat primeert
ske pd virksomhedens eget site.
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o Aktivering af kunder i et brugerforum kan veere en god
lgsning:

Det reducerer behovet for, at virksomheden selv
svarer.

Det er ikke Ignsomt og overskueligt at have artikler
der svarer pa alt pa sitet, sa ikke mindst ved kom-
plekse produkter kan et brugerforum bruges til at
stille de spargsmal, der ikke kan besvares pa sitet.

De kunder, der svarer, motiveres af at hjeelpe an-
dre og veere ambassadgrer for virksomheden.

Det virker steerkt og troveerdigt, at virksomheden
har ambassadgrer der hjeelper andre.

Virksomheden kan understgtte det ved at sikre
at indleeg kan roses og via andre incitamentska-
bende aktiviteter som eksempelvis “manedens
hjeelpsomme kunde”.
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