er 20 ar gammel




-

Ny CRM-organisering som forer til forskning i
verdensklasse

Andreas Bjornstad og Lise Teigland Johansen




Hvem er vi?

KREFTFORENINGEN knowit

Andreas Bjornstad Lise Teigland Johansen
Direkter for politikk, Head of CRM
kommunikasjon og marked
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Bakgrunn og na situasjon

Fire prinsipper mot full brukerfokus

Organisering

Helhetlig CRM fokus

Hvor er vi na

Laeringspunkter
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Vekst er en forutsetning for a hjelpe flere

2. Viskal samle inn mer til forskning og bidra til fremskritt i verdensklasse
K reftforeningen finansierer en tredjedel av norsk kreftforskning. | denne strategi-
perioden er ambisjonen 3 styrke innsatsen betraktelig slik at kreftpasienter far
presisjonsdiagnostikk, persontilpasset behandling og oppfelging i verdensklasse.
| tillegg skal vi gjennom ulike program skape salide fremskritt for dem vi er til for.
Dette forutsetter at vi intensiverer vart innsamlingsarbeid.

@nsket situasjon innen utgangen av 2027:

Kreftforeningen har samlet inn rekordbelep til forskning og fremskritt.

Kreftforeningen bidrar til at forskning raskere blir til nytte for pasientene.
Kreftforeningen bidrar til fremragende forskning, inkludert grunnforskning.
Kreftforeningen har sikret mer samfinansiering av forskning og innovasjon.

Kreftforeningen har styrket det internasjonale forskningssamarbeidet.
Kreftforeningen har styrket samarbeidet mellom nasjonale forskningsmiljeer.

Kreftforeningen understetter forskningsinitiativer med politisk og regulatorisk
arbeid.

Kreftforeningen bidrar til utviklingen av helseindustri | Morge, med kreft som
satsningsomrade.

Kreftforeningen er en sterk padriver for gentest til alle som kan ha nytte av det,
for slik & sikre at pasientene far persontilpasset diagnostikk og behandling.
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For a lykkes med strategien, er gkt digitalisering og
bruk av data og innsikt en av de viktigste virkemidlene

- KREFTFORENINGEN

Sterkere sammen
Strategi 2024-2027

Utdrag fra KF strategi 2027

% Kreftforeningen kommuniserer pa mer persontilpasset mate med stattespillerne
% Innsikt og ulike typer data skal gjgre oss mer treffsikre i vare beslutninger.
+ Data vil i gkende grad brukes som en kilde til effektivisering og innovasjon
% Nar vi blir mer treffsikre, vil vi ogsa bruke faerre midler til & samle inn mer

% Tilpasse Kreftforeningens tjenester slik at vi blir mer relevante for den enkelte.

% Ved a veere relevante, vil vi bli mer attraktive for nye medlemmer og

stattespillere.
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Treffsikker og persontilpasset rekruttering og
oppiolging krever satsing i fire dimensjoner

Markedsstrategien - operasjonalisering
- Giverstrategi (ink lojalitet og CRM)

- Produktstrategi
- Kanalstrategi

Teknologi og Prosesser og
plattform organisasjon

. Segmentering og .
CRM - Dynamics 1:parts data scoringmodeller Kampanjeprosess
. Kultur for test, laering og
MarTech 2:parts data Kundebaseanalyse innovasjon
Data Platform 3:parts data Personas etc. Analyseprosess
Kompetanse
Datakvalitet
Kapasitet

Samtykke

Rapportering og
oppfelging
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1. Persontilpasset.
Vi skal falge opp den enkelte med tiltak og kommunikasjon som er tilpasset den enkelte. Det betyr i f@rste
omgang kraftig utvidelse av antall mdlgrupper og segmenter. Det ma sdledes produseres langt mer innhold
med ulikt innhold og vinklinger til de ulike mélgruppene.

2. Datadrevet.
Gjennom @ samle og kvalitetssikre langt flere datapunkter om giverne vdre, skal vi vite mye mer om hva
som treffer. Innsikten fra denne dataen skal veere forende for vire aktiviteter.

3. Produktfokus.
For d sikre gkt brukerorientering, skal vi i farste omgang styre vart markedsarbeid etter en
produktorganisering. Produktene skal utvikles for G treffe malgruppene.

4. Effektive prosesser.
Ved d tydeligere roller og ansvar, samt rendyrke og samle fagomrader skal vi sgrge for mer effektive
arbeidsprosesser i innsamlingsarbeidet vart.
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Prosessen

Helhetlig prosess

Styrt fra HR

Hoy involvering av medarbeiderne
Kartlegging av kompetanse

Fokus pa kompetanseheving
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1 linjen Prosjektstyring

@
can

Forberedelser

=1

Planlegge Kartlegge og Iverksette
og forstd skissere og omstille

+  Avkiare behov - Planiegge prosjekt «  Forsiag til nystruktur = Omstille til ny struktur
« Utarbeide prosjektmandat + Forankre «  Definere og beskrivenys «  Utarbeide

funksjoner arbeidsprosesser
ansvarsomrader + Utarbeide kompetanseplaner

- Kompetansekartiegging -  Forsiag til maleparametere
yile: nye funksjoner

August 2024 — April 2025

+  Kompetanseplaner

| linjen 1 linjen

Y,

Evaluere
og justere

2025



Produktorganisering er Kreftforeningens nye
retning i var fundraising

Utvikler, lanserer og kontinuerlig forbedrer
organisasjonens produkter i mgte med

Produktorganisering markedet og stettespilleres behov og gnsker
— i henhold til organisasjonens malsettinger

(o
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Produkt

Utvikle, lansere og
kontinuerlig forbedre
organisasjonens produkter i
megte med markedet

* KREFTFORENINGEN

Salg og marked

Salg og markedsfering av
produkter til nye og
eksisterende medlemmer og
givere

Tre spissede fagomrader innenfor innsamling

CRM

Persontilpasset og treffsikker
kommunikasjon med
medlemmer og givere



Fra delt til enhetlig ansvar for
innsamlingsprodukter

Produkt

Salg og CRM og giverlojalitet
kommersialisering

Utvikle, lansere og kontinuerlig
forbedre organisasjonens
produkter i mgte med markedet

Kommunikasjon med

medlemmer og givere og
Rekruttering av nye givere oppsalg

Produkt — Fast giver

CRM Salg og marked

Salg og markedsfgring av
produkter til nye og
eksisterende medlemmer og
givere

Persontilpasset og treffsikker
kommunikasjon med
medlemmer og givere
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Seksjon for privat marked

Seksjonsleder

Salg og marked

Produktansvar fra A-A

Utvikle, lansere og kontinuerlig
forbedre organisasjonens produkter i
mgte med markedet
(hovedmalgrupper) og stattespillerens
behov og gnsker — i henhold til
organisasjonens malsetninger
Utarbeide og vedlikeholde
produktstrategien

Resultatansvar for produktet

Salg og markedsfgring av produkter
til nye og eksisterende

givere/ medlemmer

Utarbeide og vedlikeholde
markedsstrategien

Arshijul for salgs- og
markedsaktiviteter

Resultatansvar for
kampanjer/aktiviteter - maksimere
kampanjer/aktiviteter

Lojalitetsskapende aktiviteter

Sikre treffsikker 1:1 kommunikasjon
med medlemmer og givere
Utarbeide og vedlikeholde CRM
strategien

Arshjul for CRM-aktiviteter

Ansvar for 1:1 kanalene
Systemansvar for Dynamics

________________________________________________________________

* KREFTFORENINGEN




Fagkompetanser iny seksjon

Produkt Salg og marked CRM
Fagleder Fagleder Fagleder
Produktansvarlig Produktmarkedsfarer Marketing Automation spesialist
Produktdesigner Digital markedsfarer Dynamics spesialist
Produktingenigr Salgsansvarlig Analyse
Forretningsutvikling Innholdsproduksjon
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Helhetlig tanke om CRM

 CRM handler om mer enn et system

« Godt forankret i hele organisasjonen

* Eierskapet til CRM ma ligge i
forretningen, ikke hos IT
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Hvor er vi na?

« Ny organisering pa plass

« Oppstart av tverrfaglige team

Ekstern rekruttering av flere sentrale funksjoner
Oppstart av viktige foraer

Prosesser etableres

Forventet gkonomisk effekt
- KPI'er vil bli implementert
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Laeringspunkter

« Omorganisering og implementering av nytt system pa
samme tid er krevende

Forventningsstyring av forretningen

- Trodde nytt system skulle lgse alt — fra forste dag

Vi far aldri alle til & bli forngyde

Kommunikasjon og involvering var ikke malgruppetilpasset
- Detaljering om hvordan man skulle jobbe skapte frustrasjon
Kompetanse hos lederne var for svak

(W
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