Skal forankring af CRM vaere virkelighed

og ikke kun en drem?
(CRM = Customer Relationship Management)

Martin Houlberg Jensen, Forfatter og CRM-entusiast

WF superOffice.
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Formalet de naeste 20 minutter

« Give genveje, afslegre og inspirere
* Videregive erfaring direkte anvendbart
* Inspirationskilde til den forestdende eller udvidede CRM-rejse

Tre farlige stier ved indforelse af CRM:

1. ”Viger som vi plejer” — uanset relevante erfaringer
2. ”Leveranderen ved bedst” — stoler vi blindt pa
3. ”Vigar bare i gang” — og héber, vejen dbenbarer sig

oy SuperOffice.



Baggrunden de ncaeste 20 minutter

» Baseret pd 25 drs viden og erfaringer fra bl.a. 100+ CRM-projekter

* Bogen "Fd succes med CRM”
og et ukendt antal foredrag, workshops og kurser

» Sessionen fokuserer pd det udenom systemerne
e Udvikling og implementering af CRM-strateqi

« Kommunikation og (tvcer)organisatorisk implementering

WF SuperOffice.



CRM-universet Jmplementerifig, CRM-strategien
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CRM-universet© (alle rettigheder forbeholdes) fra bogen "Fa succes med CRM” n& SuperOffice@



Eksempel: Dannelse af en CRM-organisation

Etablering af et fundament for missionen

Succeskriterier:

Styregruppe J
Styregruppe — med reprcesentation fra IT og forretningsledelsen

Administratorgruppe — med reprcesentation fra IT og forretning Administratorgruppe

Superbrugergruppe — fra hele organisationen

CRM Manager

CRM Manager — der sidder for bordenden i alle tre grupper
Superbrugergruppe

Ambassaderer — involveres ad hoc

Styregruppen dannes og er beslutningsdygtig indenfor alle omrdder i CRM
Styregruppen danner CRM-strategien indenfor X (f.eks. 6) mdneder
Administratorgruppe dannet med operationelle ngglepersoner

Regelmaessige mader planlaegges i alle tre grupper, samt varetagelse af ambassaderer

oy SuperOffice.



Forankring af CRM

* Ledelsesaccept og -adfcerd skal gd forrest

* Brugerne motiveres tiL CRM-missionen

» En naturlig bevidsthed i organisationen omkring malscetning og udbytte

* Entydelig fordeling, placering og beskrivelse af ansvarsomrdaderne

» Brugerne tages i ed pd beslutninger og vil derigennem fale ansvar for dem
* Der defineres en CRM-organisation

e Der etableres overordnet program- og projektansvar og -styring

oy SuperOffice.



Input til Business Case
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9 elementer i en CRM Business Case
Af Martin Georg Houlberg lensen efter bogen "Fa succes med CRM" - hitp://crmmanager.dk/
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Nagleord for succes

Ledelse

Ejerskab

Kompetence
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Forankring -
o * Motivere > begejstre
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Synergi
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De nceste skridt — tre forslag:

1.

Kortlaegning af eget CRM-univers: hvilke elementer/ omrdder er
relevante, hvor har vi allerede taenkt CRM ind og hvor kan vi gore det?

Kortlaegning af organisationens CRM-niveau: hvad ved vi, hvor langt
er vi, hvorhenne, hvem, hvad kan vi magte, i hvilken rcekkefalge,
hvilken prioritering og med hvilket udbytte?

Og kulturforandring: Hvad kan vi flytte (og opnd) i organisationen?

og hvad vil det betyde pd bundlinjen, for kulturen og for kunderne?

oy SuperOffice.



Mange tak for jeres opmaerksomhed

Artikler:
"Kan man fa succes med forankring ... af CRM?” >>

"Hvordan opnds succes med forankring ... organisatorisk?” >>

"Sadan opnas succes med forankring ... og forandringer” >>

Og "9 x CRM Business Case” >>

“Nar dine kunder er det mest veerdifulde, du har.
Og dine kommende kunder er dit storste potentiale, det mest vaerdifulde du har til gode.

Nar dine medarbejdere er ejere af processerne, nar optimering og
uavikling er en ambition, og succes skal vaere en realitet.

CRM lige fra udvikilingen af strategien til den organisatoriske implementering over medarbejdermotivering,
procesoptimering og synergiskabelse og -udnyttelse.

Nar forankring af CRM skal veere virkelighed og ikke kun en drom!”

WF SuperOffice.



CRM DAGE 2018

WF SuperOffice.



Pa gensyn og fortsat god forngjelse
med CRM DAGE 2018 og #forankring

Martin Houlberg Jensen
martinhj@superoffice.dk
linkedin.com/in/martinhoulbergjensen/

WF SuperOffice.
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Tak Naeste session, 14:30

Keynote: "GDPR — Evolution eller revolution?”

BﬁSuperOffice@




