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Finansforetag for detaljhandeln bygger relationer och har
fatt mycket berdm for sina ledande insatser pa detta omra-
de. Finansiell forvaltning och planering ar av naturen en
individorienterad process som bhygger pa personliga uppgif-
ter. Som kundnéra foretag forsoker finansholag dra nytta av
denna uppsjo av data for att bredda sina relationer med
individuella kunder. Ett utmarkande drag hos ett kundnara
foretag dr dess formaga att erbjuda en heltdckande I6sning
for varje kunds behov, snarare 4n att fokusera pa en viss
produkts enastaende egenskaper och fordelar.

Det dr ocksad hiar som manga finansbolag brukar stota pa
problem, i synnerhet leverantorer med flera produkter i
sitt sortiment. Skalet: deras marknadsforing, forsiljning
och tjanster kretsar kring produkter — kontrollera kon-
ton, inteckningar, personliga lan, etc. — istdllet f6r runt de
kunder som ar viktiga for foretagets framgang. Foljden
blir att man inte ser langre &n till vanliga vardagstransak-
tioner, och mojligheten att pa ett effektivt och lonsamt
sitt skapa kundanpassade processer gar om intet.

Kundfokuseringen avstannar

Utmaningar for branschen

Att jobba produktorienterat spir pd tre typer av problem
for manga finansbolag som idag erbjuder flera produkter:

Okat sldseri pd marknadsforingssidan. Med klen samord-
ning mellan produktlinjerna bombarderar sjdlvstdandiga
marknadsteam ofta kunderna med erbjudanden som
overlappar varandra eller dr inkonsekventa. Att skicka
erbjudanden till kunder med lag kopbendgenhet genere-
rar kostnader, och man gér miste om potentiella inkoms-
ter ndr irrelevanta erbjudanden skickas till kunder som
faktiskt ar ute efter att kopa.
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Daliga kundupplevelser. Detta spelar in i vanliga vardags-
situationer. Humoret kan rasa nér foretagets representan-
ter inte kdnner till aktuella erbjudanden eller inte har
tillgang till de senaste interaktiva kundkontakterna.
Kunder kan hoppa av om de blir tvungna att betala
administrationsavgifter for att ha valt att slutfora en
transaktion inledd pé nitet (ddr avgiften dr borttagen)
via telefon.

En hdg servicekostnad. Trots anstringningar att fa fler
kunder att anvinda billigare kanaler (en automatisk
interaktiv kundkontakt via nétet kostar bara nagra fa
oren jamfort med en dryg femma for roststyrda samtal),
véljer kunderna den kanal som &r bekviamast for dem
och inte nédvandigtvis den som ar mest kostnadseffektiv.
Kanaldistributionskostnader brukar motsvara minst half-
ten av servicekostnaderna for ett flerproduktforetag, en
kostnad som stiger ytterligare med daligt samordnad
marknadsforing, forséljning och tjanster fokuserade pa
enstaka produkter.

For att minska kostnader for siljkanalerna, oka intdk-
terna och forbattra kundens upplevelse maste leveranto-
rer med flera produkter i sitt sortiment sluta tédnka pro-
duktorienterat och borja organisera sig runt kunder som
ar viktiga for foretagets fortsatta framgang. Malet ar att
anpassa marknadsforing, forsaljning och tjanstenivaer till
denna véirdefulla grupp snarare dn att forsoka vara allt
for alla kunder. Leverantorer med flera produkter kan
sedan borja anpassa resurser och kanaler efter kundgrup-
perna for att minska onddiga utgifter och servicekostna-
der. Samtidigt kan de utarbeta mervirdeslosningar som
tillgodoser vardefulla kunders behov for att 6ka intdkter-
na. Det finns fyra grundldggande steg for att uppna
detta. p»



ETED utvirdera hur den aktuella kundupplevelsen forhaller sig till foretagets
distributionskanaler och relaterade stddprocesser.

Skapa en visuell bild av forhdllandet mellan kunder, produkter, processer och
de distributionskanaler, eller “kontaktpunkter”, som foretaget anvander. Denna
oversikt, som vi kallar en Touchmap™, identifierar var processer kollapsar, vilket
kostar mycket pengar eller forsdmrar kundens upplevelse. Exempel pa detta ar
missriktade datafloden, produktorienterade initiativ som leder till dubbelarbete,
avbrott i kundkommunikationen och anvindning av tekniker som overlappar
varandra.

@ Identifiera olika kunders varde for foretaget.
Man maste ta hédnsyn till en rad kriterier ndr man véarderar kunder i samband med
finansiella tjanster. Det finns kostnadsdrivande faktorer som kanalanvdndning och
transaktionsfrekvens, brottslighet (nér det géller utlaning) och skadestandskrav
(nér det galler forsdkringar). Pa intdktssidan finns faktorer som saldots storlek,
hur trogna och nojda kunderna &r, genomsnittligt produktinnehav och kundandel.
Dessa faktorer skapar virde i lika hog grad som produktmarginal och transaktion-
savgifter. En djupare vérdeinsikt gor att man kan flytta 6ver resurser fran kunder
av mindre vérde till kunder med hogre aktuellt eller potentiellt varde for foreta-
get.

@ Samla kunskap om olika kundgruppers behov och utarbeta nya strategier
bhaserade pa varde- och hehovsinsikt.
Individuella kunder medfor ocksé individuella behov, och kunder férvantar sig
att ett foretag med kundnira relationer ska tillgodose dessa behov. For att identifi-
era behoven maste man ga djupare &n till transaktionsprofiler for att avslja de
sanna drivfjadrarna bakom kundbeteendet. Information om varfor kunder hand-
lar, véljer en annan leverantor eller foredrar en viss kanal dr ofta viktigare dn
vad de koper.

I kombination med vardeanalyser anviands behovsinsikt for att utveckla mer
andamalsenliga och effektiva strategier. Royal Bank of Canada anvéander till exem-
pel information om tusentals olika kunders behov for att utforma sin marknads-
foring. Resultatet ar en kraftig forbéttring i kampanjernas tajming och relevans,
och banken har kunnat konstatera en direktrespons pa sd mycket som 40 procent.

I en studie frdn 2002 av Peppers & Rogers Group, Financial Services Marketing
Magazine och Roper Starch framkom att tre av tio konsumenter med goda erfaren-
heter av kundhantering sédger att de formodligen kommer att utdka sina portféljer
med en eller flera produkter eller tjanster. Femtiofem procent av de konsumenter
som ger sin priméra finansinstitution hogt kvalitetsbetyg pa servicen sdger att det
ar "mycket sannolikt” att de kommer att utoka sina affirer med ett foretag.

Analysera finansieringshehov och skapa Iésningar.
Detta sista steg ger en bild av de affarsmojligheter som yppat sig genom vérde-
och behovsinsikten samt Touchmap-analysen. Resurser och kanaler kan omstruk-
tureras efter olika kundgruppers behov for att minska servicekostnaden och
maximera inkomstmojligheterna. Istdllet for en dalig samordning kring marknads-
foring, forsaljning och tjanster centrerad kring produkter, kan flerproduktforetag
borja ge ritt erbjudande till ratt kund vid ratt tillfdlle — och via ratt kanal.
Detta innebdr att skapa vardefulla 16sningar som tillfredsstéller olika kunders W




behov och ger foretaget god avkastning. National
Australia Bank, det storsta borsnoterade finansbolaget i

Australien, &r ett bra exempel.

fa fram potentiella kunder och fokusera marknads-

Foretaget anviande matt pa kundlonsamhet, behovs-
insikt, analyser och kampanjledningsstrategier for att

kontroll. Den 27-procentiga 6kningen i kundandel fran
december 2000 till mars 2003 vittnar om programmets
framgéng.

Nar allt fler flerproduktféretag nu formar sina
organisationer och processer runt karnkundgrupper
istdllet for produkter kommer de att fortsitta pa sin

aktiviteter runt forsdkring, investeringar, lan och

resa mot verklig kundcentrering. @
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