Kgbmandskab v2.0

Sadan indarbejdes godt gammelt kebmandskab i den moderne virksom-

hed (del 1)

Der investeres formuer i CRM systemer og andre tiltag ud fra ensket om at styrke kundernes loyalitet og virksomhedernes

bundlinier. Hensigten er god nok, men der skal mere til end et CRM system. Det er det gode kobmandskab, der skal til. Det

skal veere kobmandskab, der bygger pd kebmandsskabets traditionelle dyber, men som er tilpasset nutidens preemisser. Lad

os kalde det Kobmandsskab v2.0.

Af Claus Due, Strategic Advisor,
Due & Partners, claus@due.dk

Virksomhederne har vokset sig sa
store med sa mange chefer og medar-
bejdere, sd mange kunder og s mange
produkter, at det er vanskeligt at dri-
ve godt gammelt kebmandsskab. Det
star 1 kontrast til ledelsens enske om,
at medarbejderne er forretningsorien-
terede pa en kundeorienteret made, og
kunderne dremmer om den service og
individuelle betjening, man fik hos
den gode gamle slagter. Godt gammelt
kobmandsskab er kendetegnet ved:

e at medarbejdren ger, hvad han
kan, for at sikre kundens tilfreds-
hed.

e at han samtidig ved hvilke kun-
der, der er penge 1 og koncentre-
rer hovedparten af sin indsats om
dem.

e at han eristand til at fore en
meningsfyldt dialog med kunden
pa dennes praemisser og ud fra en
viden om kunden.

e at han interesserer sig helhjertet
for kunden, sa dialogen med den-
ne bliver oprigtig og eerlig.

Kundetilfredshed

Der er sa mange kunder, der betjenes
af s& mange forskellige medarbejdere
pa sa mange forskellige mader i sa
mange forskellige situationer, at virk-
somhedens, ledelsens og den enkelte
medarbejders foling med og relation
til den enkelte kunde er gaet flgjten.
Kunden mister relationen til virksom-
heden og mister ogsa tilliden til, at
virksomheden kan eller vil interessere
sig for dennes tilfredshed. Tilsvarende
bliver den enkelte kunde anonym for
medarbejden, og som en konsekvens

heraf falder interessen og dermed
ansvarsfolelsen overfor den enkelte
kundes ve og vel. Vi aner derfor reelt
ikke, om kunderne er tilfredse eller e;j.
Og i et vist omfang er medarbejderen
ogsa ligeglad.

Kundeindtjening

Det er forskellige medarbejdere, der
markedsforer overfor kunden, seelger
til kunden, leverer til kunden og ser-
vicerer kunden. Det er igen andre, der

| Kundetilfredshed
R

at minimere tabet pa debitorer, mens
andres succes star og falder med ev-
nen til at lange varer over disken.
Konsekvensen er, at indtjeningen pa
den enkelte kunde bliver ugennem-
skuelig, hvorfor fokus automatisk
glider vaek fra kundelivstidsveerdi og
andre relevante malepunkter og over
pa mere afdelingsspecifikke méle-
punkter og succeskriterier. Resultatet
er suboptimering og uhensigtsmeessig
ressourceudnyttelse over en bred kam.

har indblik i1 kundeindtjeningen. De
penge og ressourcer, der investeres 1
kunden, er fordelt pa sa mange afde-
lingsbudgetter, at ingen reelt ved,
hvad der investeres i en kunde. Den
udpreegede arbejdsdeling 1 virksomhe-
den forsteerkes af tilsvarende forskel-
lige succeskriterier i forhold til kun-
den. Succeskriterier, der spaender ben
for hinanden. Fx har nogle til opgave

Kundedialog

Det er vanskeligt at fore en menings-
fuld dialog md kunden, nar der er for
mange medarbejdere involveret 1 dia-
logen. Hvis det er forskellige menne-
sker, kunden taler med, hver gang,
han ringer, sa er det ikke en dialog
leengere. Omvendt kommunikerer den
enkelte medarbejder med s4 mange
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kunder hver dag, at den enkelte kun-
de blot bliver én i reekken. Enhver
kundes drem er en meningsfyldt, en-
gageret og menneskelig dialog med
virksomheden.

Kundeorientering

Mange virksomheder er organiseret
pa en made, sa alle kundehenvendel-
ser handteres af sselgere og kundeser-
vice. Pa den made er de fleste medar-
bejdere beskyttet mod forstyrrelser fra
kunder. Det giver arbejdsro. Hvis
kunderne udvikler til at veere en ano-
nym skare, som kun salgerne og kun-
deservice har kontakt med, sa kan
man darligt forvente, at resten af
medarbejderne interesserer sig sa
meget for dem. Konsekvensen er ofte
et stort pres pa folkene i kundeservice,
der trods evt. intentioner om at veere
kundeorienterede har sveert ved at na
at veere det.

Hvad s&?

Vi kan ikke lave om pa virksomheds-
storrelsernes himmelflugt og pa antal-
let af kunder i portefeljen, sa hvis vi
onsker at genskabe de konkurrence-
fordele, der ligger i det gode kab-
mandsskab, s& ma det opbygges pa
nutidens @ndrede praemisser. Det
lader sig gore med teknologi, struktur,
kultur og god ledelse. De 4 virksom-
hedskompetencer, der er en forudseet-
ning for at kunne drive kebmandsskab
anno 2009, er:

1. Kundetilfredshed udvikles gen-
nem Customer Experience Mana-
gement (CEM)

2. Kundeindtjening udvikles gen-
nem Customer Profitability Ma-
nagement (CPM)

3. Kundedialog udvikles gennem
Customer Relationship Manage-
ment (CRM)

4. Kundeorientering udvikles gen-
nem Customer Centric Company
Culture (4C).

Customer Experience Mana-
gement

Det afgarende spgrgsmal

Hvordan kan vi sikre, at de mest profi-
table kunder vedbliver med at vcere
tilfredse?

Kgbmandskab v2.0

Svaret er ikke lige til. Godt nok gen-
nemforer de fleste af os tilfredsheds-
undersegelser en gang i mellem, men
der er mere tale om historiske doku-
menter, der kan forklare, hvorfor hi-
storien forlgb, som den gjorde, end det
er den fremadrettede og handlingsori-
enterede losning, der skal til for at

Loyalitet

hvis vi ensker at beholde dem. Neden-
staende figur viser sammenheengen
mellem tilfredshed og loyalitet for et
sazrdeles konkurrenceprseget marked,
nemlig luftfart. Sammenheengen in-
denfor din branche ser nok nogenlun-
de lige sadan ud. Forkortelserne i
figuren refererer til de enkelte flysel-

Tilfredshed

kunne besvare det afgerende sporgs-
mal om kundens tilfredshed.

I kelvandet pa hovedsporgsmalet fol-
ger tre mere praktiske spergsmal:

Viden: Hvordan kan vi male kundens
tilfredshed lige nu?

Planlsegning: Hvordan sikrer vi, at
marketing-, salgs- og service-indsatser
planlegges og gennemfares baseret pa
en sikker og aktuel viden om kunder-
nes holdning og erfaring med os?

Implementering: Hvordan sikrer vi
o0s, at vores viden om en kundes util-
fredshed straks kan udmentes 1 kon-
kret indsats, der far kunden til at
forblive tilfreds kunde?

Tilfredshed skal der til

Ud fra en forretningsmeessig synsvin-
kel er det uinteressant at beskaftige
sig med kundernes tilfredshed, hvis de
kober hos os alligevel. Men en kundes
loyalitet overfor virksomheden er en
funktion af tilfredsheden, eller rettere
deres oplevelser ved at handle med os!
Undtagelsen finder vi i de monopol-
lignende situationer, hvor kunden
ikke har noget valg eller maske i
praksis ikke er klar over, at de er
kunder.

Men de af os, der befinder sig i et kon-
kurrencemarked, er nedt til at inte-
ressere os for kundernes tilfredshed,

*} Loyal Global Flyers 2008

skaber 1 undersogelsen. Saledes star
SK for Scandinavian Airlines Sy-
stems.

Singapore Airline (SQ) ligger helt 1 top
bade tilfredsheds- og loyalitetsmees-
sigt og er ikke uventet karet til Airline
of the Year. I bunden ligger det au-
stralske Quantas (QF) og Alitalia
(AZ).

Nedbring churn

Det er 5-7 gange sa dyrt at skaffe en
ny kunde, som det er at szlge til en
eksisterende!. Der kan med andre ord
godt betale sig at investere 1 kunder-
nes tilfredshed. Et lille regnestykke
illustrerer skonomien 1 det.

Hvis 15% af dine kunder forlader dig
hvert ar, sa vil halvdelen af dine kun-
der veere veek om 4 ar! Regn selv efter
med din aktuelle Churn?

Hvis din virksomheds overskudsgrad
er 10%, sa er konsekvensen af 5%
points forbedring af din Retention
Rate? et godt 50% hgjere overskud.*

1 Kilde: Havard Business Review

2 Churn Rate = Den andel af dine kunder i en periode,
som ikke er kunder i den efterfalgende periode

3 Retention Rate = Den andel af dine kunder i en
periode, som du stadig har i den efterfglgende periode
4 Kilde: Loyalty Myths, USA 2005
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Business as usual

Det skorter med andre ord ikke pa
gode rationelle argumenter for at
styrke kundetilfredsheden. Men hvor-
dan geor man, si det virker. Vi ma
forst og fremmest veek fra "vi plejer”.
Er situationen som felger i din virk-
somhed?

e Du ved reelt ikke, om kunderne er
tilfredse eller ej.

e Du gennemfoarer ad hoc loyalitets-
undersogelser baseret pa en tilfeel-
dig udvalgt stikpreve i kundebasen.
Det forteeller jo kun noget om dem,
der bliver spurgt.

¢ Resultaterne bygger pa kundernes
historiske og dermed uprzacise kun-
deoplevelser, for det er den generel-
le vurdering, vi herer om. De preeci-
se detaljer er glemt.

¢ Kundebesvarelserne samles i en
rapport, der kun viser det generelle
billede. Vi ved ikke, hvad den enkel-
te kunde synes.

e Rapporten bliver hurtigt for bedaget
til at kunne anvendes som beslut-
ningsgrundlag.

e Derfor ved virksomheden reelt ikke,
hvem der er tilfreds eller utilfreds
lige nu.

¢ Konsekvensen er, at virksomheden
ikke er 1 stand til at reagere hurtigt
nok til at undga churn.

Hvad nu hvis?

Hvad nu, hvis vi sperger den enkelte
kunde umiddelbart efter, at har haft
en oplevelse med o0s?

Hvad nu, hvis vi kan reagere pa hans
evt. tilfredshed med det samme?

Hvad nu, hvis vi sperger alle kunder-
ne men gor det lebende og lidt af gan-
gen, sa vi hele tiden har friske data og
kan se en udvikling 1 kundeoplevelsen
ogsa pa det akkumulerede plan? Ja, sa
har man et effektivt styringsredskab
bade i relation til den enkelte kunde
som til kundemassen som helhed.

@ijeblikkelig handling pa individplan
Forestil dig, at du netop er mellem-
landet i London pa vej hjem fra Rio.
Du teender mobilen pa vej ned ad ram-
pen, og modtager straks en SMS. Den

Kgbmandskab v2.0
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er fra flyselskabet. De beder dig re-
turnere SMS’en med din vurdering af
flyveturen pa en skala fra 1-5. Du var
faktisk temmelig utilfreds og giver
den en etter, inden du gar videre ind 1
lufthavnsbygningen for at vente pa
flyet videre. Da du border det neeste
fly, konstaterer du til din overraskel-
se, at du er blevet opgraderet til Busi-
ness Class som kompensation for den
darlige oplevelse pa den forste del af
turen. Hold da op, teenker du! Og du

cem ¥

Forside | Analyse |

T ek
Reelt potentiefle kunder

CEM Catglobe | Kundecases | Myheder | Kontakt | Om Catinét

Se det er et eksempel pa, hvad CEM
kan gore for dine kunder og for din
virksomhed.

Flyselskabet 1 eksemplet benytter
CEM aktivt i sin kundeservice. CEM
systemet sender automatisk navnte
SMS til passageren pa det aktuelle fly,
sé snart det er landet. Systemet
SMS’er ham maske ikke hver gang,
han flyver. Det skulle jo nodig veere
for meget af det gode.

Realtime Intelligence: Statistikker opdateres hver dag med 160 nationalt
repreesentative telefoninterview — Base: 1.120 interview de sidste 7 dage!
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f catinét

husker at fortaelle om det til venner og
bekendte, nar du kommer hjem. Du er
ikke alene blevet tilfreds. Du er sagar

blevet ambassader!

Hvad skete der egentlig?

Identificer driverna >= Identificer driverna >

Svaret registreres automatisk i CEM
systemet og indgar i det samlede og
altid aktuelt opdaterede datagrund-
lag, som ledelsen laegger loyalitets-
strategier og tiltag efter.

KnowMore® 2003-2009 Due & Partners. Hel eller delvis gengivelse af artiklen ma kun ske efter skriftlig godkendelse fra Due & Partners og med tydelig kildeangivelse

3



Hvis passagerens tilfredshed er lavere
end et bestemt niveau, sendes auto-
matisk og gjeblikkeligt en e-mail til
den person i flyselskabet, der har an-
svaret for kunden eller for den aktuel-

Kgbmandskab v2.0

Udbyttet af CEM

De muligheder, der ligger i CEM kon-
ceptet kreever en systematiseret I'T-
understottet informationsindsamlig.
Men IT gor det ikke alene. Udbyttet

Tradition || CEM | Eksaudbytter |
¥" Ad hoc baserede ¥ Lebende reaktime data = Altid aktuel og opdateret
undersegelser indsamling viden
¥" Baseret pa stikprove ¥ Sparger alle kunderne (hvis = Det sande og fuldstzendige
delmaengde onsket) billede
¥ Historiske data ¥ Real time data = Kan stole pa informationerne
¥ Akkumulerede data ¥ Individuelle og akkumulerede = Skreeddersyet individuel
data handling
¥ Sperger kunden maske lzenge ¥ Sperger kunde i forbindelse = Specifik og relevant
efter kabet med kebet information
v" Gamle kundeoplevelser ¥ Real-time kundeoplevelse = Effektiv problemlasning pa

medfarer generelle svar

giver prescise svar

aktuelle problemstillinger

v Ikke i stand til at kende den v Fanger den enkelte kundes = Individuel indsats

enkelte kundes individuelle oplevelse

oplevelse

le flyvning. Hun kan straks tage ac-
tion pa sagen, mens den darlige kun-
deoplevelse stadig er ny. Hun opgra-
derer passageren og beslutter i evrigt
efterfolgende at sende en e-mail til
ham med en opfordring til at klikke
linket til et spergeskema, hvor han
kan uddybe sin oplevede utilfredshed.

Planleegning og handling fra real-
time dashboard

Hold gje med udviklingen ved dit skri-
vebord. Da informationerne ruller ind
lebende, er det neerliggende at folge
med i udviklingen fra sin pc. Det viste
eksempel leveret af Catinét er fra
bankverdenen, hvor der dagligt gen-
nemfores et antal interviews blandt
landets bankkunder. Dashboarddets 3
sojler afspejler udvalgte pengeinsti-
tutters evne til tiltreekke nye kunder,
evne til at f4 nye kunder og evne til at
fastholde dem. Da dataene som naevnt
ruller ind i en lind strem er det muligt
at vise de nyeste data og sammenhol-
de dem med @ldre data. Det ses
blandt andet af de to visere i eksem-
plet, hvor den ene viser angiver data
fra de seneste 28 dage, mens den an-
den viser tallene fra de efterfolgende
29-50 dage. At der sa fra dashboradet
kan foretages selektioner og kryds i
dataene giver selvsagt mulighed for
langt bedre, hurtigere og rigtigere
ledelsesbeslutninger til gavn for virk-
somheden savel som kunderne.

= Individuel service

= Relevante og spontane
loyalitetsprogrammer

viser sig forst, nar organisationen er
indstillet og rustet til at agere pa de
informationer, der indsamles om kun-
dernes holdninger til os. Ingen kunder
synes om at bruge tid pa at fortaelle
om deres kundeoplevelser til os, hvis
ikke de oplever, at vi gor noget ved
det. Og ingen gider besvare vores
sporgsmal, hvis ikke det er lykkedes
os at overbevise dem om deres udbytte
af at gore det.

Mit forsikringsselskab havde i en pe-
riode for vane at lave kundetilfreds-
hedsundersogelser pa den gamle ma-
de, og jeg besvarede loyalt skemaerne,
hvor jeg altid udtrykte min utilfreds-

hed. Efterfolgende modtog jeg seedvan-

ligvis et brev, hvori de fortalte, at
undersegelsen viste, at de var det
bedste selskab i1 branchen og kunne
glaede sig over den storste kundetil-
fredshed. De var begejstrede over de
60%, der havde udtrykt tilfredshed,
men hvad med os 40%, der var util-
fredse, men som blev glemt i statistik-
ken? Vi bidrog pligtskyldigt med at
besvare spergsmal, men fik intet til
gengald. Mange har sikkert som jeg
skiftet selskab.

CEM bygger pa en noget-for-noget
balance mellem os og kunden. Hvis
vaegtstangen bliver for tung i kunde-
siden, sd hopper kunden fra og vil
ikke leengere veere med. Men er orga-
nisationens holdning og adfeerd den

rette og teknikken pa plads, sa er
udbytterne store.

Fordelene ved CEM kan sammenskri-
ves til: Beslutninger pa et aktuelt og
rigtigere grundlag med mulighed for
ojeblikkelig indsats overfor den enkelte
kunde sdvel som overfor segmenter i
markedet.

Customer Profitability Mana-
gement

Det afgerende spergsmal

Hvordan tjener vi mest muligt pd den
eksisterende kundemasse?

For at finde svaret uddyber jeg spar-
gemalet 1 form af 3 underspergsmal.

Viden: Hvordan identificerer vi kun-
der med hej veerdi og stort potentiale?

Planlaegning: Hvordan sikrer vi, at
marketing-, salgs- og service-
ressourcerne bruges pa kunder af stor
veerdi og stort potentiale?

Implementering: Hvordan far vi
organisationen til at koncentrere ind-
satsen om de mest profitable kunder
og kundesegmenter?

Salgsressourcerne skal anvendes
bedre

Af bede szlgerne om at ege indtjenin-
gen pa kundemassen med 50% vil
uden tvivl resultere i lynchstemning,
protester, hjerteslag og faneflugt, fordi
alle knokler hardt nok i forvejen og
slet ikke kan se, hvordan det skulle
kunne lade sig gore? Det kan det sik-
kert heller ikke, hvis vi ger, som vi
plejer. Men det er der jo ingen, der
siger, vi skal. De afgerende forbedrin-
ger 1 denne verden er ikke baseret pa
mere af det samme, men ved at nogen
stopper op og stiller spergsmal ved
den méade, tingene gores pa.

En gennemgang af kundegkonomien
vil altid (jeg har i hvertfald ikke set
andet) afslore, at langt den overvejen-
de del af salget (eller i endnu hgjere
grad indtjeningen) genereres af en
meget lille del af kunderne. Omvendt
vil en gennemgang af kundebesggene
afslore, at langt storstedelen af salgs-
indsatsen rettes mod de kunder, der
ikke bidrager med seerlig meget. Situ-
ationen er vist som eksempel i folgen-
de figur. Her er 80% af omseetningen
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leveret af 10% af kunderne, mens de
resterende 90% af kunderne far tildelt
75% af sxlgerressourcerne. Det er

Kgbmandskab v2.0

Den absolut hurtigste made at ege
indtjeningen pa de eksisterende kun-
der pa er ved at sge kundeandelen,

80% of Leveres af 10% De andre Opnéridag
omsaEtningsn afkundeme ‘ a0% af 8% af
Lasning i kundeme ressoUcerme
| Tagdisse |
! ressourcer...
" Ogbrugdemps |

vanskeligt at forestille sig, at der ikke
kommer noget konstruktivt ud af at
flytte nogle af nogle af disse ressour-
cer over pa feromtalte 10% af kunder-
ne eller kunder, der ligner!

Fokus pa DB fremfor omsaetning

Omsetning og indtjening folges ikke
automatisk ad. Det er mere undtagel-
sen end reglen, at de steorste kunder er
dem, man tjener mest pa. Derfor er
den traditionelle fokus pa omseetning i
salget og 1 belonningssystemerne en
rigtig darlig vane, der ikke bidrager til
at optimere indsatsen. Det er natur-
ligvis indtjeningen pa kunden, der
skal veere malepunktet, og her er deek-
ningsbidraget et godt mal for de fleste.
DB kan defineres pa forskellige mader
fra virksomhed til virksomhed. Nogle
gange er det relevant at medregne
leveringsomkostningerne i regnestyk-
ket. Det afgerende er, at flytte fokus
fra omseetningen mod et mal for ind-
tjeningen.

Fa kundeandelen i vejret

Smakunder, der ofte pg.a. den be-
greensede omsatning ikke tilleegges
stor opmaerksomhed, kan méaske blive
meget storre. Store kunder kan maske
blive endnu sterre, men vi ser det
ikke, fordi vi er sd benovede over de-
res nuverende omsaetning, at vi ikke
kan forestille os mere. Og maske kan
du ikke salge mere til din kunde, men
det kan szlgeren fra naboafdelingen i
form af krydssalg.

kunder, som disse

hvor den er lille. Definitionen pa e
kundeandel, der favoriserer DB frem-
for omsaetning er:

Realiseret DB fra kunden i petioden
Potentieft DB for kunden | pericden

Kundeandel =

Det realiserede DB for en periode far
du fra ERP-systemet. Det potentielle
DB skal estimeres pa den ene eller
anden made. Hvordan vil jeg ikke
komme nsrmere ind pa her, men det
er med lidt kreativitet altid muligt at
estimere eller beregne en kundes po-
tentiale.

Business as usual

Der er med andre ord masser af penge
at hente 1 den eksisterende kunde-
masse med de eksisterende salgs- og
marketingressourcer. Hvorfor er det
sé ikke noget, man bare gor? Fordi
man ikke kan se skoven for bare treeer
og gor, som man plejer:

e Vi bruger for mange ressourcer pa
at saelge til og servicere mindre ren-
table kunder pé bekostning af mere
profitable kunder og kundeemner.

¢ Vi teenker for meget i volumen og
omsatning i salget. For lidt pa DB.

e Den ene hand ved ikke altid, hvad
den anden gor. Det kan kunderne
meerke, og det skaber unedigt
ekstraarbejde og darlig kundeoko-
nomi.

e Arbejdsdagen er domineret af kun-
dehenvendelser og ad hoc aktivite-

ter mere end malrettede og planlag-
te aktiviteter. Det er med andre ord
kunderne i telefonen, der bestem-
mer vores prioritet - ikke indtje-
ningsmulighederne.

Hvad nu hvis?

Hvad nu, hvis vi beslutter os for at
fokusere pa DB fremfor salg?

Hvad nu, hvis vi kender kundens po-
tentiale?

Hvad nu, hvis vi kender kundeande-
len for samtlige kunder?

Hvad nu, hvis IT kan praesentere
kunderne for szlgere og salgsledelse
pa en enkel og overskuelig made, der
gor det enkelt for dem at rette fokus
mod hgjpotentielle kunder med lav
kundeandel?

Ja, sd har vi et effektivt styringsred-
skab for marketing, salg og salgsledel-
se, der uden tvivl vil styre indsatsen
mod sterre indtjening.

Visuel kortleegning af kunderne

Sporg medarbejderne, hvad der ken-
detegner en god kunde. Svarene er
mangeartede og afspejler medarbejde-
rens job og jobbets succeskriterier
sdvel som personens generelle hold-
ninger. Svarene kan vaere: stor om-
seetning; stort DB; betaler til tiden;
god kammerat; keber alt hos os; kaber
ofte; udviklende opgaver; mindst mu-
ligt bevl; giver ekstra chance, hvis vi
kvajer os; nem at samarbejde med;
kober de varer, vi har pa lager; osv.
Uanset, hvad de naevner, lader det sig
fordele i 2 grupper med felgende over-
skrifter:

1. Kundens veerdi for os
2. Kundens loyalitet overfor os

Der kan derfor altid blive enighed i
organisationen om, at en god kunde er
en loyal kunde af stor veerdi for virk-
somheden.

Da de fleste mennesker er visuelt
orienterede, vil folgende billede af
kundeportefoljen give mening for szl-
gerne.

Ingen vil anfegte de naturlige strate-
gier, der er foreslaet 1 hosstdende fi-
gurs fire hjerner. For en loyal kunde
af stor veerdi er det naturligt at soge
at fastholde kunden i positionen. For
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en ikke loyal kunde af stor veerdi skal
fokus rettes mod loyalitetsopbygnin-

| veral

Sge loyalltet
Fasthold

Bge vaerdi

Layalitet

gen. For den vaerdilave men loyale
kunde vil det feere en fordel at finde
en vej til at oge kundens veerdi og
saledes fa glaede af loyaliteten.

CRMmatrix®

Lad os i matricen veelge at definere
kundens veerdi som "Potentielt DB” og
loyalitet som "Kundeandel”. Hvis vi
samtidig inddeler figuren i 3 segmen-
ter efter deres potentielle veerdi (guld-,
selv- og broncesegmentet) og gruppe-
rer 1 4 segmenter efter kundeandelen
(ingen, lille, mellemstor og stor andel),
sa har vi kortlagt kunder og kunde-
emner 1 12 segmenter. Denne model
hedder en CRMmatrix®? og er eksem-

Kgbmandskab v2.0

den vil sa flytte sig vandret i matri-
cen, alt efter udviklingen i kundean-
del. Lodret bevaegelse sker, nar poten-
tialet udvikler sig.

Der kan nu leegges planer for marke-
ting, salg og service for hvert af seg-
menterne. Guldboblerne er kunder,
hvor kundeandelen er lille og poten-
tialet meget stort. Der er saledes rig-
tig megen indtjening at hente fra den-
ne gruppe. Modseetningsvis har vi de
bronzeloyale, der er smakunder uden
eller med meget lille uudnyttet poten-
tiale. Der er saledes ikke meget mere
at hente fra denne gruppe. Ej heller er
der sa megen indtjening af tage vare
pa.

Jeg tor naesten garantrere, at en me-
get stor del af din virksomheds salgs-
besog netop ligger i denne gruppe. Og
at guldboblerne omvendt bliver forfor-
delt med salgsmeder og salgskontakt.
Det skyldes, at man som salger skal
tage sig sammen for at kontakte en
guldbobler. Der er jo meget pa spil.
Det er der derimod ikke hos de bron-
zeloyale, der sikkert ogsa er gode gam-
le venner af huset. De bliver derfor
besogt eller kontaktet rigtig ofte. Der
er ikke tale om en bevidst prioritering
fra s=zlgernes side, og det kommer

Guldemne .-Guldbobler Guldsejlef~~_ Guldloyal
1 \
‘ y
v ,"
Sglvemne Solvbobler----- Sglvioyal
Bronzeemne Bronzebobler _Bronzesejle Bronzetoyal
.~ \‘\
: )
\ s
\\ Kundeandel. “
Ingen andel Lille andel ) “Mellem andel Storandal

CR en model og et

plificeret hosstaende figur. Hvert seg-
ment har en betegnelse (1 eksemplet

guldbobler, etc.) og enhver kunde har
en entydig placering 1 matricen. Kun-

5 CRMmatrix® er en managementmodel og et vare-
maerke ejet af Due & Partners © 1992-2009 Due &
Partners. Alle rettigheder forbeholdes.

ejet af Due & Partners ® 1992.2009 Due & Partners. Al rettigheder forbeholdes

typisk bag pa szlgerne, nar de kon-
fronteres med salgsbesegenes forde-
ling 1 matricen.

Vejen til hurtig merindtjening er at
flytte indsatsen fra nederst i hgjre
hjerne og op til Guldboblere og Guld-
sejlere som vist i figuren.

Fra O til 40 mill. kr. p& 3 timer

At der ikke er tale om teoretisk bog-
holderi snik-snak er folgende eksem-
pel et godt eksempel pa.

En skandinavisk virksomhed, der
producerer materialer til byggebran-
chen, besluttede sig for at anvende
CRMmatrix® som ledelsesmodel i sal-
get. Modellen skulle tages 1 anvendel-
se hurtigst muligt, sa organisationen
kunne fa styrket indtjeningen inden
for et halvt ar. Szlgerne blev saledes
inviteret til salgseminar.

For seminaret:

Hver szlger blev bedt om at potentia-
levurdere sine kunder pa et tilsendt
regneark.

Regnearkene blev returneret og ind-
leest 1 et software®, der generer
CRMmatrix® rapporter.

Formiddag pa seminaret:

Pa seminaret fik alle salgerne for
forste gang en introduktion til
CRMmatrix® modellen.

Dernest fik de hver iszr et udprint af
deres individuelle CRMmatrix® rap-
port sammen med folgende opgave-
formulering:

1. Hvilke kunder/kundegrupper i
matricen tjener du penge pa?

2. Hvor ligger salgsbesogene?

3.  Kunne du bruge dine ressourcer
bedre?

Og derneest...
1. Velg 3-5 udviklingskunder!

2.  Hvor meget vil du s=lge ekstra til
hver af dem de nseste 6 méneder?

Og sa var der kaffepause!

I pausen var der gang i lommeregne-
ren for at regne sammen, hvad de 14
sazlgere var naet frem til.

Efter pausen kunne vi fortaelle seel-
gerne, at de tilsammen havde beslut-
tet sig for at seelge for 39 mill. kroner
mere de naeste 6 maneder, end de
ellers ville have gjort. Det svarede til 1
gennemsnit 5,4 mill. kroner per sal-
ger.

6 KONTINEO CRMmatrix®
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4 (0%)
Gold Prospects

3 (u. 20%)
Gold Bubbles

144 Custamers 384 Customers
Last “isit
+6 36 0-3
106 24 14

Silver Prospects

Last ‘isit

Silver Bubbles
160 Customers 144 Custorners
Last ‘isit
+6 36 0-3
122 23 15

Bronze Prospects

Last ‘isit

Bronze Bubbles

3408 Customers 1552 Customers

Last “isit Last ‘isit
+ 6 3-6 0-3 + li
3.382 23 3 1 [Ill!l

Ingen af saelgerne besvimede eller gik
1 strejke med udsigten til at skulle
seelge for 5,4 mill. kroner mere det
neeste halve ar. Tveertimod var begej-
stringen og kampgejsten stor, for de
skulle jo ikke arbejde hardere.

De havde blot fdet et redskab, der
gjorde det nemmere for dem at priori-
tere kunderne rigtigt.

Planlegning og handling fra real-
time CRMmatrix®

Det software, der blev anvendt var
KONTINEO CRMmatrix®7. Der er
tale om et ledelsesredskab, der sup-
plerer virksomhedens CRM- og ERP-
systemer. I eksemplet ovenfor funge-
rede det alene baseret pa input og
output fra Excel filer, da virksomhe-
den slet ikke havde et CRM system pa
daveerende tidspunkt. Figuren viser et
eksempel pa ét af mange skaermbille-
de udformninger.

I segmentet Gold Loyal befinder sig
128 kunder. Heraf (indikeret med
farverne gron, gul og red) er 56 af dem
besogt inden for 0-3 maneder, 48 mel-
lem 3 og 6 maneder, mens de reste-
rende 24 ikke er besagt de sidste 6
méneder. Alle tallene er link til drop
down kundelister og derfra er link
videre til kundekort og action. Hver
gang et made er gennemfort flytter
kunden gjeblikkeligt over i den grenne
kasse!

7 KONTINEO CRMmatrix® © 2004-2009 Due & Part-
ners. © 2006-2009 Kontineo. All rights are reserved.

%
1 1I]2

1 (80%+)
Gold Loyal

2 (20% - 80%)
Gold Sailors

160 Customers 128 Customers

Last Visit Last Visit

+6 + B ll 3 + E 3 L] l] 3
mihs,
213 34 45 24 56

Silver Sailors Silver Loyal

80 Customers 96 Custormers

Last Visit Last Visit

+li 36 03 +6 03 +E 03
12 8? 34 21 39

Bronze Sailors Bronze Loyal

1584 Custorners 994 Custamers

Last Visit Last Visit
ll 3 + E
Udbyttet af CPM

CRM systemerne hjelper szlgere og
marketing folk til at styre dialogen
med kunderne. Bidrager til, at kun-
derne bliver kontaktet som planlagt
og sikrer gennem videndeling, at kun-
derne betjenes ens og korrekt uanset
hvem 1 virksomheden, kunden taler
med. Alligevel giver mange CRM inve-
steringer ikke ledelsen den ROI, de
havde habet pa. En af de vaesentlige
arsager er, at CRM systemerne ikke
er istand til at skabe det overblik over
kunderne, der gor, at virksomhedens
ressourcer kan kanaliseres mod de

Udbyttet af CPM kan sammenskrives
til: Hjcelper ledelse og medarbejdere til
at rette salgs-, marketing- og service-
ressourcerne mod de kunder og kunde-
segmenter, hvor afkastet af ressource-
anvendelsen er storst.

Kgbmandsskab v2.0

Nar CRM, CEM og CPM spiller sam-
men opnds en skeon synergi i form af
blivende merindtjening og mere loyale
kunder.

Den procesmessige side af Kebmand-
skab v2.0 kan konfigureres pa folgen-
de méde:

Kundens transaktioner eller vores
kontakter eller dialog med kunden
registreres i CRM databasen pa vanlig
vis.

Nogle transaktioner eller andre akti-
viteter registreret i CRM databasen
igangsaetter helt eller delvis automa-
tisk, at der skydes en e-mail eller SMS
afsted til kunden med opfordring til at
besvare nogle sporgsmal.

Kunden besvarer de fa spergsmal ved
sin skeerm eller som SMS, og svarene
opsamles i CEM batadasen. Smart er
det, hvis vi ved samme lejlighed sikrer
os nogle svar, der gor det muligt at
beregne kundens potentiale.

Tradition R CPM | Exstra udbytter
¥ Ved ikke preecis, hvilke kunder v Kortlzegger og synligger = Optimerer indtjeningen pa
og kundesegmenter, der er kundeportefeljens veerdi og kundeportefaljen
penge i udvikiingsmuligheder = Optimerer nysalget ved at
malrette profitable emner
¥ Bruger ofte marketing- og ¥~ Synligger preecis, hvilke = Optimerer udnyttelsen af

salgressourcer pa de forkerte

kunder og segmenter, der

marketing, salgs-, service- og

kunder tienes penge pé. finansielle ressourcer

¥ Der eringen feelles ¥ Feelles og accepteret model og = Alle medarbejdere kan agere
kundeopfattelse kundeopfattelse hensigtsmeessigt

v Kunder betjenes ikke altid som v Klare segmentbaserede = Minimerer Churn i hajveerdi
de bar spilleregler for kundeservice kundesegmenteme

v Salgsledelse baseret pa v Salgsledelse baseret pa = Bedre udnyttelse af produktion

subjektive kriterier

kunder og kundesegmenter, hvor ud-
byttet af indsatsen er storst. Det er
derfor forst, ndr CPM bliver indarbej-
det som del af CRM projektet, at der
opnés en god ROI. Figuren ovenfor
viser de umiddelbare udbytter af at
arbejde méalrettet med CPM, her ek-
semplificeret med CRMmatrix®.

objektive og malbare kriterier

og leverancesystem
= Bedre styring af salget

Er kundens svar af en art, at det kree-
ver umiddelbar handling, gar der med
det samme en mail-alert afsted til den
kundeansvarlige for umiddelbar hand-
ling.

De indsamlede potentialeoplysninger
og kundetilfredshedsoplysningerne
samkores med ERP-databasens og evt.
andre af CRM systemets informa
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@konomi og
transaktionsdata
fra ERF systemet

Kunde .
komakt

I | «?
. @ | =\ '3 J CEM base
- , a7

@ ruestone Besags- 0g anden Emalmed Or-line sporge- Sveretie
; ;ﬂ‘:ﬁ; . opfrding o9k O:fgmgig beatbejdes o9
| basen aklrverer et e potantialeretiaga kg
Mestons undersagelsen e spargsmal o : 3
® Real-time action
Email alerttl | ( ]
Ud byﬂet‘ kUHUEaFEV:SIlIB‘U' i f h 2]
. | hindtering, | N
@iestens i itecshed or i p-
s Ved, hvor vi stér i relation til kunden mest
y Kundeermnets svar samt,
| » \ikan leere af vores svagheder kundeskanomi |
@ iestone s Vi styrker relationen til kunden ! prgiﬁ::::’gt’:tﬁ;kaﬂﬂ
» Vikan skride ind i processen i tide
: ® Vioptimerer salgsindsatsen ! ondadmmts
| ® Vibruger salgsressourcerne pa de ggﬂggﬁ;”;,’:f:nﬂ i CRM base
@ieson kunder, hvor den er bedst anvendt fremglr af kundetortet
® Viopndr en forretningsorienteret ) )
i Dash-board mul Dash
kundefokus kultur bl “ﬂ;g;?g;ra A “Pashboard .
.MM tifredshedsniveauets H -
1  udviding ﬁ: A 1
tioner og bidrager til at generere dug- I denne artikel har jeg koncentreret
friske CRMmatricer. mig om at g i dybden med de to forste

sporgsmal, der vedrerer CEM og CPM.
De resterende to vil blive behandlet 1
en senere artikel.

P& CRM systemets kundekort ses
kundetilfredsheden, CRMmatrix®
segmentet (fx Guldloyal) sammmen

med de ovrige CRM data, sa de er Laes mere om CEM og CPM
tilgeengelige for alle, der er i kontakt
med kunden. Der er flere artikler om emnet pa

I ledelsen folger man interesseret med www.due.dk. Ring pa +45 70 20 18 90

i CRMmatricernes udvikling, ligesom eller mail os pa due@due.dk m
man til stadighed holder gje med ud-
viklingen i CEM dash boardet.

Kundedialog og kundeorientering

Kobmandsskab v2.0 bygges op om-
kring besvarelse af 4 hovedspergsmal:

e Hvordan sikrer vi, at de mest
profitable kunder vedbliver med
at veere tilfredse?

e Hvordan tjener vi mest muligt pa
den eksisterende kundemasse?

e Hvordan sikrer vi en effektiv og
nerverende dialog med kunderne
uanset hvem i firmaet, der har
kontakten?

e Hvordan sikrer vi os, at organisa-
tionen teenker, planleegger og age-
rer kunde- og forretningsoriente-
ret?
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