Hvis ledelsen lurpasser

Ledelsen
lurpasser

... sa er der overhangende risiko for, at CRM-investeringen bliver decideret tabsgivende. Ledelsens manglende
eller begraensede involvering udger én af fem typiske faldgruber, man skal prgve at navigere udenom, nar man

kaster sig ud i CRM.
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Ledelsen er som regel rimelig engageret, nar CRM-
investeringen besluttes, og de fgrste spadestik i for-
bindelsen med projektstart tages. CRM og kundefo-
kus beskrives som strategisk og betydningsfuldt i
ledelsesberetninger og i forbindelse med CRM-
projekt kick off. Men ofte fader engagementet alle-

rede efter kort tid. Hvorfor?

Ikke noget til os

CRM-systemer er meget operationelle og detailori-
enterede af natur. Der registreres kundeoplysninger
og kundetransaktioner i systemet. Der planlaegges
kundekontakter, oprettes salgsmuligheder, noteres
kontakter, registreres serviceopkald, ordrer, interes-
ser osv. Alt sammen meget lavpraktisk. Det er ikke
sa underligt, at ledelsen efter kort tid konstaterer, at
det vist ikke er noget for dem. At systemerne ikke

har noget til dem. Og det har de fuldsteendig ret

il Det kan godt vaere, at CRM-systemet tilbyder nog-
le statistiker og rapportmuligheder, men det er sjael-
dent noget at tale om. Handen pa hjertet: CRM-

systemerne er ikke udviklet med ledelsen for gje!

Der gar IT i sagen

Derfor er mange CRM-projekters skaebne, at de fra
indledningsvis at have veaeret et ledelsesprojekt en-
der med at blive et it-projekt. Og dermed er CRM’s
skeebne i virksomheden beseglet. Risikoen er over-

vaeldende for...

At systemet fejlagtigt implementeres pa samme ma-
de og med samme hype som en Windows opdate-
ring, dvs. mere eller mindre automatisk og uden
synderlig hensyntagen til de medarbejdere, der skal
benytte systemet. Det skaber frustration og modvil-
je, for CRM er komplekst og kraever en del omstilling

fra medarbejdernes side. Det sker ikke af sig selv.



At formalet med brugen af CRM-systemet er uklar
for medarbejderne med den konsekvens, at CRM
bruges sa forskelligt, at synergien i at arbejde med
det udebliver, hvorfor de indtastede data bliver
mangelfulde og ikke brugbare. Det medfgrer mistil-
lid til informationerne i systemet og demotiverer til

at bruge tid pa at laegge nye informationer ind.

At ledelsens begraensede prioritering af CRM forteel-
ler medarbejderne, at CRM ikke er sa vigtigt allige-
vel, og at de derfor ikke behgver at bruge mange

kraefter pa det.

Manglende strategi er en killer

Statistikken taler sit eget sprog. Hvis ledelsen ikke
udformer en egentlig CRM strategi, sa er der 45%
risiko for, at CRM samlet set bliver en omkostning
for virksomheden. Dvs. opnar et negativt ROI. Det
kan laeses af “CRM undersggelsen 2013"”, der er
gennemfgrt af CBS. Det er noget deprimerende set i
lyset af, at CRM kan veaere en af de mest indbringen-
de investeringer, en virksomhed overhovedet kan
foretage. Det kommer til udtryk i form af mersalg,
hgjere indtjening, leengere kundelivstid, feerre fejl,
bedre tiloud, mindre tid pa rutineopgaver, gladere
kunder og medarbejdere, effektiv salgsledelse, bed-
re udnyttelse af salgerressourcer og ressourceud-
nyttelse i det hele taget. Og det behgver ikke at tage
mere end et par maneder, fgr udbyttet kan maerkes

pa ordrebog og bundlinje.

Hvad skal der sa til?

Man kunne aldrig drgmme om at kgbe veerktgjer i
byggemarkedet uden af vide, hvad man vil bruge
dem til. En hammer egner sig nu engang ikke til at
skrue skruer ind med. lkke desto mindre er det ofte
noget lignende, man oplever, nar et CRM-system
implementeres uden en klar strategi og plan. Ledel-
sen skal se CRM-systemet som middel. En arbejds-
metode og en skreeddersyet veerktgjskasse, der

hjeelper ledelse og medarbejdere med at na malene.

Ledelsen ma derfor tage ejerskab af CRM-projektet
og gore det til sit. Den ma erkende, at CRM-systemet
ud af boksen ikke giver dem et egnet ledelsesred-
skab pa et fad, men at den ma ggre sin vaesentlige
del af forarbejdet. De bedste resultater opleves,

hvor...

1. Ledelsen beskriver den ledelsesmodel, den gn-
sker at lede virksomheden efter, og som gerne
skulle egne sig som kundesegmenteringsmodel.

2. Ledelsen formulerer en klar strategi for, hvor-
dan denne ledelsesmodel skal gennemsyre ar-
bejdsprocesserne og dermed skal understgttes
af CRM-systemet.

3. Ledelsen formulerer mal og strategi for imple-
menteringen og brugen af CRM i organisatio-

nen.
Derefter kan der laegges planer samt kgbes og tilret-
tes det CRM-system, der ggr det nemmere for med-

arbejdere og ledelse at na virksomhedens mal.
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Lyst til at laese mere?

Keb bogen:

Nar CRM er et flop. Hvad ggr man sa?

crmflop.dk
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