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INLEDNING

Inledning

Konsumenternas beteende har férandrats
under senare ar som en f6ljd av den tekniska
utvecklingen. | stéllet for att regelbundet
kopa samma produkter anvander sig kunder-
na alltmer av on demand-lésningar online.
Det géller inte bara fysiska produkter utan
dven tjanster. Den logiska slutsatsen ar att
detaljhandeln maste anpassa sig till konsu-
menternas behov for att kunna utveckla
hallbara kundrelationer. Har kan nya affars-
modeller som abonnemang bli allt
intressantare dven for online-transaktioner.

Abonnemang som affdrsmodell har férdelar
bade for kunder och aterforsaljare. Kon-
sumenterna far automatiskt leveranser av
varor for daglig anvandning utan att
behova gora ndgonting aktivt.

Det gor kundresan bekvdmare och leder till
storre lojalitet, vilket i sin tur gynnar detalj-
handeln. Kundnojdhet leder till kundloja-
litet — ett orsakssamband som féretag aldrig
far glomma bort. De kan bygga en starkare
relation med kunderna genom de extra
beréringspunkter som abonnemangsmodel-
lerna skapar bortom webbutikens kassa.

Aven om betalningen bara &r en del av
kundresan, ar det anda det viktigaste steget
mot en hallbar kundrelation. Féretag med
produkter eller tjdnster som genererar ater-
kommande betalningar stalls infor sérskilda
utmaningar. Men abonnemang ger ocksa
mojligheter att avsevart 6ka foretagets

intdkter.
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Abonnemang som affarsmodell i den digitala eran

Abonnemang ar inget nytt begrepp. Forr var
affarsmodellen begransad till dagstidning-

ar och tidskrifter, men nufértiden finns det
praktiskt taget inga produktsegment dar
aterkommande betalningar inte férekommer.
Streamingtjanster som Netflix, receptsamling-
ar och till och med flygbolag har abonnemang
som affarsmodell. Hos amerikanska United
Airlines har bonuskunderna tillgang till en
abonnemangstjanst som garanterar enklare
bagageincheckning och stolar med stérre ben-
utrymme — ett paket som ger bekvamlighet
och komfort redan innan take-off.

Trenden att ge kunden sa stor bekvamlighet
som mojligt har inte gatt B2B-varlden forbi.
Det finns en méngd tjanster som &r l&tta

att tillga via abonnemang. Ett exempel &r
SaaS-lésningar (software as a service) som gor
att man slipper dyra licenser.

Kunden betalar bara fér den faktiska an-
vandningen av programmet, och det récker
med en dator med internetanslutning och
en webbldsare for att fa tillgang till tjansten.
Det &r inte konstigt att foretag som
Microsoft och Apple sedan lange gétt 6ver
till abonnemangsmodeller.

Lange baserades abonnemangsmodellen pa
fasta och i forvag bestdamda prenumera-
tionsperioder. Men nu har de stora spelarna
utvecklat mer flexibla &sningar. Kunderna
kan nu automatiskt gora nybestallningar
av sina favoritprodukter utifran behov och
forbrukning. Har &r online-jatten Ama-

zon banbrytande med sin WiFi-aktiverade
Dash-knapp som gor att kunderna bokstav-
ligen kan bestalla en produkt med ett enda
knapptryck.

@)) —




02.1

02.2

ABONNEMANG SOM AFFARSMODELL | DEN DIGITALA ERAN

Undersoka produkten: Bekvamlighet eller exklusivitet

Rakblad, strumpor, hygienprodukter, miisli,
drycker, djurmat — listan p& produkter som &r
tillgangliga via online-abonnemang ar lang.
Man skulle kunna tro att abonnemang som
affarsmodell bara passar for regelbundet kon-
sumerade produkter, men s& &r det inte. Aven
i andra branscher finns det abonnemangs-
modeller som spelar pa kundernas kénslor,
och den tekniska utvecklingen (t.ex. moln-
och streamingtjanster) med allt mer
avancerad logistik har skapat férutsattningar
for fram-gangsrika abonnemangsmodeller.

Det finns en efterfrdgan pa produkter eller
tjanster som konsumeras med dterkommande,
rutinmassiga intervall, framst pa grund av att
det &r bekvamt (serviceeffekt).

Abonnemang sparar tid fér kunden och ger
ofta mojlighet att utnyttja nathandelns
prisfordelar. En stor anledning till konsumtion
av speciellt utvalda produkter ar emotionell,
dar framgéngsrika foretag lockar till sig kunder
genom att erbjuda produkter som endast

gar att fa tillgang till genom abonnemang.
Kundupplevelsen ligger i det exklusiva urvalet
och dverraskningseffekten. Starbucks erbjuder
till exempel utvalda kafferostningar som inte
gar att kopa i butik, och skapar darmed en ex-
klusivitet som gor det intressant att teckna ett
abonnemang. En annan metod som spelar pa
kundens kénslor ar kundklubbar och medlem-
skap. Eftersom relationen till "exklusiva” kunder
krdver andra strategier och mer komplicerade
system, bor aterforsaljarna fundera pa om just
det elementet i kundresan verkligen l&nar sig.

Undersdka modellen: fasta eller flexibla abonnemang

Utvecklingen har visat att den konventionella
abonnemangsmodellen inte langre &r attraktiv
och att den nastan ar omdjlig att anvanda pa
dagens marknad. Kunderna vill inte langre vara
bundna till fasta abonnemangsperioder eller
uppsagningstider utan vill bestdmma sjalva nar
och hur lange de vill anvénda en produkt eller
en tjanst. Det har darfor vuxit fram flexibla
modeller som ger kunderna majlighet att valja
leveransintervall, uppsagningstid och abonne-
mangsperiod. Dessa dynamiska modeller ser
olika ut for varje bransch och konsumentgrupp.

| abonnemang med fast taxa, till exempel
streamingtjdnster som Netflix och Spoti-
fy, fér kunden obegransad tillgang till en
tjanst for en fast manads- eller arsavgift.
Motsatsen &r "pay as you go”, dér kunderna
bara betalar fér vad de faktiskt konsume-
rar. Sa kallade "freemium”-abonnemang ar
speciellt framgangsrika online. En grundver-
sion av produkten tillhandahalls gratis, och
leverantdren tjanar bara pengar ndr en
kund véljer en premiumversion.
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Fordelar for kunderna:
bekvamlighet och flexibilitet

Utvecklingen av abonnemang som affarsmo-
dell har lett till stora fordelar for kunderna. Man
kan fa automatiska leveranser av dagligvaror
utan att behdva gora ndgonting aktivt. Det gor
vardagen enklare och konsumenterna kan dra
nytta av lagre priser. Leverantdrer som Amazon
ger sina kunder ett slags aterkommande
kundrabatt som gor att kunderna slipper dgna
tid &t att soka efter specialerbjudanden och
kupongrabatter. En tidsbesparing av det slaget
ar nu for tiden mer eller mindre ett krav fran
konsumenterna som vill bestélla, ta emot och
betala for produkter s& bekvémt som méjligt.

Den bekvdmligheten uppnas genom en auto-
matiserad funktion, som inte bara

N

Fordelar for kunderna:
Sparar pengar
Sparar tid
Automatiserade/planerade betalningar
Flexibel hantering
Leverantdrsrekommendationer

paverkar bestallningsprocessen, utan dven
betalningen. Nar kunderna har valt betal-
ningssatt behdver de i allménhet inte gora
nagonting annat &n att valja produkter och ta
emot varorna. Erfarenheten visar att kunderna
uppskattar tidsbesparingen mer &n
rekommendationer om liknande produkter som
e-handlaren marknadsfor.

Flexibla abonnemangsmodeller ger kunder-na
samma frihet att bestdmma om de ska
anvanda, avsluta eller pausa ett abonnemang
pa grund av semester eller for att de inte
behdver det for tillfallet. Flexibilitet &r nyckel-
ordet — individuella abonnemangsalternativ
som erbjuder konsumenterna stora fordelar.

Fordelar for detaljhandeln:

Planerbara intdkter och starkare kundlojalitet

Flexibla abonnemangsmodeller &r dven
attraktiva for e-handlare. Kundndjdheten
Okar och leder till starkare konsumentlojali-
tet. En fordel med [&ngvariga kundrelationer
ar sakra intakter som mojliggor langsiktig
ekonomisk planering. Aterkommande betal-
ningar innebdr att inkommande betalnings-
fléden gar att berdkna.

Férutom lagerplanering gar det dven att
optimera kassaflde och likviditet.

Vid férsta anblicken kan det verka som om
de affarsmassiga fordelarna ar den framsta
anledningen till att bérja med abonnemang
som affarsmodell. Men minst lika viktig ar
den dkade kundlojalitet som modellen kan
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hjalpa till att utveckla. Ett abonnemang
garanterar regelbunden kontakt med konsu-
menten, vilket gor att férhdllandet mellan
varumarket, eller féretaget, och kunden kan
starkas over tid.

~

Behalla befintliga kunder

N

Kostnaden for att vérva nya kunder &r fyra
ganger storre an for att behalla en befintlig
kund. Det &r ett faktum som féretag bor ha i
atanke nar de dvervager om de ska borja
med abonnemang.

g

B > OESESE

Y v

Varva nya kunder

/

En annan férdel ar de kunddata som e-hand-
larna genererar genom sin speciella relation till
kunderna. Om foretagen samlar in ratt uppgif-
ter far de mycket mer detaljerade kunskaper
om sina kunder &n vid klassisk detaljhandel
eller e-handel. Det géller inte bara vanliga
personuppgifter som namn, alder, kén, adress
osv., utan ocksa insikter i konsumenternas
beteende och preferenser, som darfor kan
hanteras pa ett mycket mer malinriktat satt.
Detaljhandlare som lankar dessa uppgifter till
sina digitala marknadsforings- och forsalj-
ningsanalyser kan ©ka sina intdkter.

Det faktum att b&ttre kundrelationer alltid &r
bra for affarerna framgar dven av de merfor-

-

Fordelar for detaljhandeln:
Planerbara intakter
Storre kundlojalitet
Insamling av anvéndaruppgifter
Merforsaljning- och korsforsaljningsalternativ
Kundvarvningskostnader sprids ut dver perioden

séljnings- och korsférséljningsalternativ som e-
handlarna kan dra nytta av tack vare fler
berdringspunkter.

Ett exempel: ett foretag som regelbundet
levererar tandkram till en kund kan da och da
paminna kunden om att byta tandborste eller
kanske foresla kunden att anvanda tandtrad.

Digitala abonnemangsmodeller mojliggor inte
bara nya affarskoncept, de ar ocksa utmarkta
komplement till befintliga affarsmodeller. Att
varva nya kunder kan visserligen vara dyrare &n
vid konventionell detaljhandel, men
kostnaderna kan spridas ut &ver hela abonne-
mangsperioden.
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Utmaningar for detaljhandeln:

Marknadslaget och produktens livscykel

Aven om det &r en boom fér e-handels-
abonnemang just nu, bor detaljhandlarna
inte blint hoppa péa taget, utan istallet vara
medvetna om de utmaningar som finns.
Det &r viktigt att gdra en marknadsanalys
innan man beslutar sig for att lansera en
abonnemangsmodell. Om produkten riktar
sig till en malgrupp som har en begransad
intresseperiod, blir inkdpsfragan ett standigt
problem. Aterférsiljarna &r praktiskt taget
tvingade att hitta nya kundgrupper. Det
forkortar kundlivslangden och darmed dven
halveringstiden for lojalitetserbjudanden.

Lojalitetseffekten eller produktens livscykel
ar ocksa av avgdrande betydelse.

Vad har man foér nytta av ett abonnemang
med flexibla uppsagningstider eller inga alls,
om kunden inte &r lojal mot produkten? |
motsats till konventionell butiks- och on-
lineférsaljning erbjuder abonnemang manga
fler mojligheter att initiera och starka

lojaliteten genom regelbunden direkt-
kontakt med kunden.

N&r man gar in pa en marknad ar det fram-
for allt de ekonomiska utmaningarna man
maste Overvdga. Forsaljning pa avbetalning
innebar initialt en kombination av ldga
intakter och hoga marknadsférings- och
anskaffningskostnader. Féretag som bara
fokuserar pa en abonnemangsmodell och
som maste arbeta i blindo under de férsta
manaderna har svart att dverleva pa mark-
naden.

Det blir &nnu svarare om e-handlaren
erbjuder lagt prissatta produkter med lag
efterfrdgan. Pa grund av de betydligt mer
komplicerade processerna och de tillhéran-
de kostnaderna, blir en abonnemangs-
modell ldngsiktigt [6nsam forst nar
kundkorgarna eller bestallningarna &r

tillrackligt stora.
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Abonnemangsmodeller
ger kunderna den frihet

MOJLIGHETER FOR DETALJHANDELN

Mojligheter for detaljhandeln:
Kundfokus i abonnemangsmodellen

Kunden har alltid ratt — det &r ett motto som  Foretagen maste forstd att de inte séljer en

forstas galler i all detaljhandel men som &r fardig produkt utan snarare en langsiktig
livsviktig nar det handlar om abonnemang. tjdnst, och kundrelationen maste stén-
Abonnemangsmodeller krdver en service- digt underhéllas. Det &r forstds en enorm
mentalitet som &r mycket starkare &n i utmaning, men a andra sidan ar det ocksé en
konventionell e-handel. stor mojlighet for féretag som i var digitala

tidsalder arbetar med nya affarsmodeller.

- & B

Det ar billigare att behalla kunder an att skaffa nya.
Tre skal till varfor flexibla abonnemangsmodeller
funkar battre:

Abonnemangsmodeller
skapar ett jamstallt forhal-
lande mellan kunder och
handlare.

Abonnemangsmodeller
erbjuder kunderna
personligt mervérde.

de vill ha.

Frihet for kunden:
CRM blir CMR

Konsumenterna har ett grundldggande behov  E-handlaren kan skapa den 6nskade friheten
av 6ppenhet och flexibilitet — tva aspekter med olika metoder. Ett digitalt kundkonto
som &r av avgdrande betydelse fér abonne- som man nar som helst kan logga in pa
mang. Kunden vill hantera sina bestallningar ~ via sociala medier skapar den nédvéandiga
och betalningar sjalv. CRM (Customer Rela- transparensen. Dar kan konsumenterna fa
tionship Management) blir darfér Customer en oversikt dver sitt konto, kostnader och
Managed Relationship (CMR). orderhistorik.
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Det sager sig sjalvt att en val utformad
kundportal, e-mailkommunikation om
kontoférandringar och pdminnelser om nya
erbjudanden &r viktiga for att géra kundresan
sa behaglig som méjligt — och lika viktigt ar
det for e-handlare som anvander sig av en
abonnemangsmodell.

Den andra stora utmaningen, att erbjuda
kunderna sd stor flexibilitet som mojligt, om-
fattar flera processer. Konsumenterna vill inte
bara ha alternativ nér de véljer produkter, de
vill ocksd kunna valja hur ofta och nér varorna
ska levereras. Det medfér enorma logistiska
utmaningar for att se till att produktanskaff-
ningen sker punktligt och palitligt. En unik
forsaljningsmodell kan stalla upp forutsatt-
ningarna for en lyckad abonnemangsmodell,
men det tekniska stodet & minst lika viktigt.

Om efterfragan ar hog bor aterforsaljarna
ha ett granssnitt mellan butik och lager-
hanteringssystem som smidigt hanterar
abonnemang och bearbetar bestallningar.

En annan viktig komponent i en flexibel
kundrelation ar bearbetning och slutférande
av betalningar. Detaljhandlare maste kunna
erbjuda de ratta betalningsalternativen
(kreditkort, bankkort med direktdebitering,
fakturering) och samtidigt vara medvetna
om alla utmaningar som abonnemangs-
modellen medfér. Produkter som séljs som
abonnemang kréver oftast en dynamisk
faktureringsstruktur. Detta krdver i sin tur
en enorm flexibilitet inte bara vad géller
betalningsalternativ utan dven fakturering
och administration.

Kundfokus
ar A och O.

Kvalitet och exklusivitet skapar personligt mervarde

Personlig anpassning ar ett nyckelbegrepp
som e-handlarna alltid bér halla i minnet
ndr man har abonnemang som affédrsmo-
dell. Personlig kontakt, erbjudanden och
rekommendationer anvénds visserligen
sedan lange i e-handeln for att stérka
kundrelationerna, men konsumenterna
stéller extra hoga krav pd abonnemang.
De férvéntar sig fordelar som overtraf-
far konventionella butiks- och onlinekdp.
Fran designade kvalitetsférpackningar till
upplevelsehdjande kundférméner — kunder

som tecknar ett abonnemang kraver ett
personligt mervarde.

Varumarkets exklusivitet maste standigt
uppdateras for kunden, och den lever pa
sin dynamik. Bade produkten och tjénsten
maste standigt utvecklas for att kunderna
ska kdnna att e-handlarnas utbud é&r i linje
med vad de behdver. Fokus ligger inte pa
varumadrket, produkten eller tjdnsten utan
mer pa konsumenten. | basta fall leder det
personliga mervdrde som kunden upplever
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till att han eller hon delar med sig av sina
abonnemangsupplevelser pa sociala nat-
verk. Da glider konsumenten frivilligt eller
ofrivilligt in i en roll som ambassadér for
foretaget eller produkten.

Det effektivaste sattet att skapa lojalitet
och uppmaérksamhet ar att vélja ratt has-
htags pa Facebook, Twitter eller Instagram

samt genom recensioner och personlig
kommunikation.

Sadana mediaeffekter leder till hogre med-
vetenhet om varumarket, fAngar uppmark-
samheten hos potentiella kunder och kar
forhoppningsvis intdkterna.

-~

N

En av de viktigaste komponenterna i
e-handel (och flexibla abonnemangs-
modeller) ar betalhanteringen.

Réattvisa som grund for ett jamstallt forhallande

Medan vanliga abonnemangsmodeller
binder kunderna till vissa prenumerations-
och uppsagningstider, anvander sig abonne-
mangsmodellen av en helt annan strategi:
foretaget utvecklar kundrelationen genom
att ha sa enkla in- och uttradesalternativ
som mdjligt. | bésta fall behdvs bara ett

par steg for att logga in, och inga krav pa
personuppgifter: registrering och avslutande
av abonnemang ska gd att géra med bara
ett klick. Dolda kostnader eller orimliga
fraktkostnader paverkar kundrelationerna
negativt och &r ofta en orsak till att abon-
nemang avslutas.

En av de viktigaste komponenterna i e-
handel (och &ven digitala abonnemang)
ar betalningshanteringen.

Kunden ser sig sjalv som jamlik med
e-handlaren och vill bli behandlad lika
rattvist har som i alla andra skeden av kund-
resan. Rattvisa betyder flexibilitet, det vill
saga bade ratt urval av betal

alternativ och ratt alternativ for sjdlva be-
talningen. Fakturor kan stéllas ut med fasta
eller manatliga intervall (fast fakturering)
eller utifran anvéndning (fakturering efter
forbrukning).
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BETALNINGAR FOR ABONNEMANG SOM AFFARSMODELL

Betalningar for abonnemang som affarsmodell:
Tre tips for en hogre konvertering

Digitala abonnemangsmodeller genererar
aterkommande betalningar. Det som ger
handlaren foretagsekonomisk nytta innebar
dock en teknisk och procedurmassig
utmaning.

Att hitta det ratta betalsattet for en marknad
ar formodligen en av de enklaste uppgifterna.
Déremot ar det svarare att valja en betalldsning
som garanterar att kortuppgifterna halls uppda-
terade och att bedragerier aktivt forhindras.

Tips 1:
Identifiera relevanta betalsatt

Vilka betalsatt konsumenterna féredrar varie-
rar fran land till land. Medan man i de flesta
EU-lénder betalar online med kreditkort,
foredrar t ex tyska konsumenter att betala
mot faktura eller med SEPA-6verféring (dock
inte for aterkommande betalningar). 37
procent av tyskarna séger att de sparar, eller
kan tanka sig att spara sina kreditkorts-
uppgifter pa sin telefon eller online for att
slippa behdva ange dem igen vid nasta kop.

Mest populért &r SEPA-Gverféring (72 %) och
PayPal (60 %).

En global jamforelse mellan betalalternativ
visar tydligt hur stora skillnaderna ar mellan
olika marknader. Det ar darfor nédvandigt
for foretag som vill marknadsféra abonne-
mangsmodeller internationellt att veta vika
betalsatt som &r vanligast i olika lander.

Storbritannien

Vilket betalsatt har du sparat/skulle du kunna ténka dig spara
online eller pa telefon for att slippa ange dina uppgifter igen

vid nasta kop?

Luxemburg
Begien

Spanien

Italien

Tyskland

Frankrike

Kredit W

E-plénbok (t.ex. PayPal) M

Direktdebit

Ovriga

Kalla: Slimpay
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Tips 2:

Kontrollera kortuppgifterna i ett tidigt skede och hall dem

uppdaterade

Data ar den viktigaste inkomstkallan i var di-
gitala tidsalder och detta géller i synnerhet for
abonnemang. Fér e-handlare som anvander
en abonnemangsmodell ar registreringen av
kunduppgifter inte bunden till enstaka trans-
aktioner, utan till aterkommande betalningar
som i basta fall pagdr i flera &. Om en kund
lagrar sina kortuppgifter under registreringen
okar sannolikheten att han eller hon behdver
varan eller tjansten under en langre tid.

Kontroll av kortuppgifter férhindrar dock
inte misslyckade transaktioner, som ofta &r

huvudorsaken till att kunder inte genomfor
kop och intakter gar forlorade. De vanli-
gaste skalen till att transaktioner nekas ar
att det saknas medel pa kontot eller att
kreditkortet har tappats bort. Men ofta har
kortet helt enkelt gatt ut eller blivit stulet
och maste utfardas pa nytt. En l6sning pa
problemet finns i respektive kortutstallares
system: genom regelbundna uppdateringar
av uppgifterna, sa behéver inte kunderna
gora nagot aktivt och darmed inte stallas
infor ett kopbeslut.

Tips 3:

Balans mellan riskhantering och enklast méjliga konvertering

Kunderna vill inte utsétta sig for risker nar
de betalar och de forvantar sig en saker
betalprocess.Vad som galler for e-handeln
galler ocksa for detaljhandlare med abon-
nemangslésningar. Problemet &r att digitala
abonnemangsmodeller &r sarskilt utsatta
for tva typer av bedrégerier jamfért med
konventionella onlinekdp: korttestning och
forsaljningsbedragerier. Detaljhandlare ten-
derar att vara alltfér snabba med att
blockera missténkta transaktioner och

riskerar darigenom att hindra sa kallade goda
kunder att lagga bestallningar.

Under de senaste aren har det utvecklats effek-
tiva teknologier som hjalper abonnemangsmo-
dellen att identifiera palitliga och bedrégliga
anvandare i realtid. Datastdédda anvandar- och
beteendeanalyser och l6sningar som digjtala
fingeravtryck och relationskartldggning gor det
lattare att hitta rétt balans mellan riskhante-
ring och enklast mojliga konvertering.
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FAKTURERING OCH HANTERING AV ABONNEMANG

Alternativ for fakturering och administration av abonnemang

E-handlare behover i allménhet en leverantor
som kan hantera dterkommande betalningar.
Vilken service foretaget valjer beror pa olika
faktorer: produkt, tariff-struktur och vilka
funktioner som &nskas. For de flesta abon-
nemangsmodeller med enkla dterkommande
betalningar racker det med en betalleveran-
tor (PSP), och ménga nathandlare anvander
sig redan av sédana.

Leverantdr av betalningstjanster

En betalvaxel for enkla betalningar racker
om man enbart hanterar dterkommande
betalningar.

-

o Aterbetalningar
e Svara pa kundernas betalfragor

N
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e Kontroll avinkommande betalningar

Men abonnemang med mer komplicerade
prisstrukturer kréver att man arbetar med
aterkommande fakturering och fullservice-
leverantérer. Den frédmsta férdelen med
dessa ar att de ocksa hanterar avtalshan-
tering och avrékning, tva uppgifter som &r
tids- och kostnadskravande, speciellt for
aterforsaljare med ett stort antal kunder
eller bestéllningar.

Omfattningen av tjénsterna beror pa
leverantoren och omfattar i allmanhet:

e Fornyad debitering av misslyckade betalningar

e Riskhantering och skydd mot bedrageri
e Skydd mot forlorade kundfordringar genom en betalgaranti

/

Att arbeta med en PSP har manga forde-
lar. For det forsta handhas alla konton av
tjdnsteleverantdren, som tar ver kunden
och hanterar debitering eller inkassering av
pengar — fran betalpdminnelser till att svara
pa kundernas fradgor om betalning.

For det andra brukar PSP ha stdd for

flera marknader, sa att inhemska betal-
processer kan anvandas genomgaende,
och abonnemangsmodellen kan tilldmpas
internationellt.
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FAKTURERING OCH HANTERING AV ABONNEMANG

Leverantor for aterkommande betalningar

Det finns en mangd leverantdrer som har hela prisstrukturen fér e-handlaren genom
system for kundfakturering och adminis- automatiserad abonnemangshantering.
tration av abonnemang. | basta fall skoter Tjansterna inkluderar oftast:

leverantorer av aterkommande fakturering

&
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e Prisandringar som efterfragats av kunder

e Konvertering av kreditnotor och tilldggsavgifter under en period

e Factoring och fakturakontroll

e Skapande och utskick av fakturor och paminnelser via e-post eller posten

e Fornyad debitering av misslyckade betalningar

_ /

Om PSP inte kan hantera betalningen sjalva, anvander de sig av en eller flera andra
betalleverantorer.

Fullserviceleverantor
En fullserviceleverantér utfor fler tjanster hos skattemyndigheten (som vissa tjénste-
an bara enkel avtalsfakturering och admi- leverantérer kan gora), kan e-handlare dven

nistration. Férutom att berdkna uppkomna dra nytta av olika marknadsféringsalter-
skatter och automatiskt reglera betalningar  nativ:

7
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e Hantering av olika férséljningskanaler

e En aterforsaljarfunktion med kommissionsavrakning for forsaljningspartner
e Anslutning till affiliate-natverk

e Funktioner for e-postmarknadsféring

e Rabatt- och kupongerbjudanden

N /

Eftersom vissa fullserviceleverantdrer har egna betalgateways, ar det i dessa fall onddigt
att arbeta med en PSP.
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SAMMANFATTNING
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Sammanfattning:

Praktiska tips for abonnemang som affarsmodell

1. Produktens plats pa marknaden:
E-handlare och tillverkare bor i forvag ta
reda pa om en abonnemangsmodell passar
for just deras produkt. Har produkten eller
tjdnsten tillracklig lojalitetseffekt och vitali-
tet for att skapa fortlopande efterfragan?

2.Verksamhetsanalys:

Inférande av flexibla abonnemangsmodeller
ar forknippat med hoga initialkostnader.
Om foretaget &r beroende av omedelbar
vinst eller att snabbt generera storsta
mojliga intakter, bor det halla sig borta fran
e-handelsabonnemang. Men eftersom abon-
nemangsmodeller skapar fortlépande och
framgangsrika kundrelationer kan foretagen
anvanda kors- och merforséljningsmajlighe-
ter for att uppna hogre langsiktiga intakter
dn med en vanlig férsaljningsmodell.

3. Processakerhet:

Kunderna staller mycket hogre krav pa
abonnemangsmodellen &n pa konventionell
detalj- och e-handel. Utmaningen &r att alltid
vara ndra kunderna och att pa ett flexibelt satt
uppfylla deras individuella 6nskemal, nagot
som ar genomgdende i de flesta processer. F6-
retagen bor darfor skapa ett granssnitt mellan
butik och lagerhanteringssystem for smidig
hantering av abonnemang, bearbetning av be-
stéllningar och schemaldggning av distribution.

4. Kundfokus:
Eftersom abonnemangsmodeller kraver en

hog serviceniva, maste aterforsaljare och till-
verkare alltid anpassa sin produkt eller tjénst
till kundernas krav.

Transparens och flexibilitet ar tva nyckelord
som féretagen alltid maste ha i dtanke.
For att kontinuerligt halla uppe kundernas
intresse for abonnemanget, bér man ocksa
utnyttja produktens héga kvalitet och ex-
klusivitet for att skapa mervarde. Dessut-
om ska det vara sa enkelt som mojligt for
kunden att bestélla varor for dagligt bruk.
Foretagen maste se till att de uppfyller
kundens forvantningar pa alla omraden
och att de kan halla sitt |6fte fér vad som i
grunden ar en permanent tjanst.

5. Konverteringsoptimering:
Abonnemangsmodellen kan bara uppna
hoga intdkter om betalhanteringen upp-
fyller relevanta krav. N&r aterforsaljare och
tillverkare har identifierat de betalmetoder
som &r l[@mpliga for deras marknad, bor de
bygga in ett datastétt anvdndar- och be-
teendebaserat skydd mot bedragerier som
inte paverkar konverteringen negativt. Tidig
kontroll av kortuppgifter, som standigt halls
aktuella med hjalp av relevanta system,
ger ytterligare férutsattningar for battre
konvertering.

6.Val av ratt betalleverantor:

De flesta foretag behdver hjalp av en be-
talleverantor for att hantera dterkommande
betalningar. Vilken betalleverantér som &r
ratt beror pa produkten, prisstrukturen och
hur manga funktioner som 6nskas. Dessa
tre faktorer &r darfér av grundldggande be-
tydelse vid beddmningen av om en produkt
ska erbjudas som en flexibel abonnemangs-
modell.
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