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TEMATYKA WYKLADOW

Wyktad 1. Geneza koncepcji CRM.

Wyktad 2. Podstawowe narzedzia komunikacji marketingowej w CRM.

Wyktad 3. System obstugi klienta jako podstawa tworzenia i zarzgdzania
relacjami z klientem.

Wyktad 4. Zarzgdzanie skargami i reklamacjami.

Wyktad 5. Kreowanie lojalnosci klientow.

Wyktad 6. Analiza optacalnosci klientow.

Wyktad 7. Segmentacja i indywidualizacja klientow.

Wyktad 8. Projektowanie strategii obstugi klientow.

Wyktad 9. Zarzgdzanie kluczowymi klientami.

Wyktad 10. Zarzgdzanie sprzedazg w systemie.

Wyktad 11. Budowanie marki a zarzgdzanie relacjami z klientami.

Wyktad 12. Informatyczne wsparcie zarzgdzania relacjami z klientem -
systemy CRM.

Wyktad 13. Oprogramowanie CRM dla firmy.

Wyktad 14. Wprowadzanie systemu CRM do firmy.

Wyktad 15. Efekty zastosowania strategii CRM dla firmy.
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e Customer (koncentracja wokot
klienta)

e Relationship (zwigzek budowany
tak jak zwigzki miedzy ludzmi)

* Managment (w sposob
strukturalizowany i systematyczny)
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Poczatki CRM

« Lata 60-te i 70-te XX wieku — klasyczne techniki marketingowe:
» reklamy telewizyjne
* masowe kampanie pocztowe
* billboardy
* Prekursorska kampania Burger Kinga z lat 70-tych zachecajgca klientow
do wyrazania swoich indywidualnych zyczen to poczatek myslenia

o kliencie jako o partnerze



Aspekt

poroéwnania

Marketing Tradycyjny

Marketing partnerski

Postrzeganie

produktu

Najwazniejsze sg cechy produktu, ktory jest
jednym z elementéw marketingu-mix,
ksztattowanym zgodnie z potrzebami

i preferencjami nabywcow.

Produktem jest zwigzek wytwarzany pomiedzy firmag

i klientem.

Istota dziatalnosci

Sprowadza sie do koncentracji na pojedynczej

sprzedazy produktow

Polega na wykorzystaniu wszystkich zasobéw firmy

do budowania i umacniania wiezi z klientem

Wartosc¢ dla klienta

Wartosc jest kreowana przez przedsigbiorstwo

i dostarczana klientowi

Wartosc¢ osiggana jest w wyniku zwigzku miedzy

firmg a klientem i jest kreowana przez obie strony.

Korzysci

Dostarczanie klientowi korzysci
z produktu i wspotpracy generujgcych czesto
wysokie koszty, co obniza rentownosé

dziatalnosci.

Wspotpraca z klientami przynosi korzysci dla obu

stron a zwigzek firmy z klientem jest rentowny

Skala dziatania i

zwigzki z klientem

Krétkookresowa skala dziatania, umiarkowany
kontakt z klientem

i ograniczone przywigzanie do firmy.

Dtugookresowa skala dziatania, staty kontakt

z klientem i duze przywigzanie do firmy.

Obstuga klienta

Niezbyt wazna i rozumiana wasko, gtownie

z punktu widzenia dystrybuciji i logistyki.

Bardzo wazna, rozpatrywana wieloptaszczyznowo
i postrzegana jako proces dostarczania nabywcy
korzysci, ktéry wymaga kalkulacji przed, w trakcie i po

zawarciu transakciji z klientem.

Jakosé

Postrzegana w kontekscie produkcyjnym, pod
katem aspektéw technicznych, zgodnosci

Z normami i okreslonymi parametrami.

Postrzegana w kontekscie wszystkich funkgciji
realizowanych przez firme, odgrywa istotna role

W umachnianiu relacji miedzy firma a klientem.
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Czynniki, ktore bezposrednio wptynety na powstanie
CRM:

wyz demograficzny

wzmozona konkurencja

poszukiwanie nowych metod nawigzywania kontaktow z klientami, aby

zredukowac koszty i zwiekszyc¢ udziat w rynku

zorientowanie sie, ze redukcja kosztow to za mato by zadowoli€ klientow

| akcjonariuszy jednoczesnie

poszukiwanie nowych technologii umozliwiajgcych pozyskanie klienta

* sprzedaz produktu nowemu klientowi przecietnie kosztuje firme szesciokrotnie
wiecej niz transakcja z dotychczasowym nabywcg

* gtbwnym sposobem na osiggniecie mozliwie zadowalajgcych efektéw jest

znajomosc¢ najlepszych klientow i motywowanie ich do dalszych zakupow



Definicje...

,infrastruktura umozliwiajgca okreslenie i zwiekszenie wartosci klientéw oraz
odpowiednie srodki, za ktérych pomocg motywuje sie najlepszych klientéw do
lojalnosci, czyli ponownych zakupow”

,Koncepcja CRM (z ang. Customer Relationship Managment) jest roznie
rozumiana i definiowana, poczgwszy od programu komputerowego, przez
system informatyczny, sposob zarzgdzania kluczowymi klientami, na filozofii
biznesu konczac.”

,<Zarzgdzanie relacjami z klientami to catoksztatt dziatan dotyczgcych tworzenia
| utrzymywania trwatych relacji z klientami, wspieranych narzedziami technologii
informacyjnej w celu zbudowania lojalnej grupy statych klientow” Beliczynski
2006

,CRM — Customer Relationship Management — zarzgdzanie relacjami z
klientami to kombinacja ludzi, procesoéw i technologii zmierzajgca do petnego
zrozumienia klientow firmy i zbudowania z nimi dtugotrwatej wiezi przynoszgcej
obustronne korzysci”
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| jeszcze wiecej definicji...

,Ogot czynnosci polegajgcych na odnotowywaniu wszelkich kontaktow lub prob
kontaktow z kazdym klientem z osobna (niezaleznie od kanatu komunikaciji)
| podejmowaniu odpowiednich decyzji przez system (tele)informatyczny

w zaleznosci od historii klienta.”

,2Jest to strategia biznesowa polegajgca na selekcjonowaniu i zarzgdzaniu
klientami w celu osiggniecia dtugoterminowych korzysci. CRM wymaga
wprowadzenia filozofii i kultury biznesu skierowanej na klienta, zapewniajgce;
efektywne procesy marketingu, sprzedazy i serwisu. Aplikacje CRM powinny
dawac¢ mozliwos¢ efektywnego zarzgdzania kontaktami z klientami prowadzgc do

nadrzednosci tego podejscia w ramach ogolnej strategii i kultury firmy.”

11



| wymiar

e Proces zarzgdzania
strategicznego,
ktorego celem jest
wdrozenie
wysokoefektywnego
modelu obstugi
klientow

Postrzeganie CRM

Il wymiar

e Narzedzia IT
(platformy,
programy
komputerowe,
aplikacje)
pozwalajgce na
techniczne wsparcie
zwigzanych ze sobg
zamierzen

[l wymiar

e Zarzgdzanie
procesem wdrozenia
CRM i jego state
rozwijanie

Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej — czes¢ druga
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Od marketingu do CRMu

eDroga do
°Podejsc]e poznania «Marketing -_Pode;.we
. tradycyjne . klientow i ich Marketing .. indywidualne
Marketing Segmentacja MiEs . relacji
ePrzede Iients oczekiwan kierowany . ePrzede
eSS wszystkim SREOW eDzielenie na relacje ARG wszystkim
. . partnerski N
sprzedaz klientéw na klient

grupy
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System, koncepcja, filozofia...

System CRM = narzedzia + oprogramowanie

Filozofia CRM — koncepcyjne, zakorzenione w kulturze organizacyjnej
podejscie do zarzgdzania klientami w firmie

CRM = Filozofia + System

14



Sktadowe systemu

Zarzadzanie
kontaktami

Przetwarzanie
zamowien

Obstuga
produktu

Pozyskanie
klienta

Serwis
mobilny

CRM

Automatyzacja
sprzedazy

Zarzadzanie

kadra

Obstuga
klienta

Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej — czes¢ druga
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Podstawowe pojecia zwigzane z CRM

eCRM — w tym przypadku mamy do czynienia z system ulokowanym na serwerze,
do ktorego dostep mamy z poziomu kazdego komputera.

PRM — (ang. Partner Relationship Management — zarzgdzanie relacjami

z partnerami) — pozwala firmie ksztattowac i tworzy¢ programy partnerskie, np.
wzajemnie polecajgc ustugi/produkty na stronie internetowej.

cCRM - (ang. Collaborative — wspotpracujgcy CRM) — zwykle mamy z nim do
czynienia, w przypadku gdy Klienci majg mozliwos¢ bezposredniego kontaktu

z firmg przez internet, samodzielnie projektujgc lub dobierajgc sktadniki produktu.
SRM - (ang. Supplier Relationship Management — Zarzgdzanie relacjami

z dostawcami) — zwykle dotyczy jedynie budowania relacji z dostawcami

| podobnie jak PRM — partnerami firmy.

MCRM (ang. Mobile — przenosny) zaktada mozliwos¢ zarzgdzania z poziomu

urzgdzen mobilnych i bezprzewodowych.
16



Podstawowe pojecia zwigzane z CRM c.d.

CMS (ang. Content Management System) — system zarzgdzania trescia.
Zwykle, stanowi modut scisle zintegrowany z systemem CRM, pozwala na
tatwe udostepnianie i tworzenie informaciji na strone internetows.

ERP — (ang. Enterprise Resource Planning — Planowanie Zasobow
Przedsiebiorstwa). Klasa systemow informatycznych ktora sktada sie z wielu
modutdéw zapewniajgcych kompleksowe zarzgdzanie firmg. Do gtdwnych
modutow ERP zazwyczaj nalezg moduty: magazyn, sprzedaz, ksiegowosc,
zarzgdzanie dostawami, planowanie produkcji, zaopatrzenie, kadry i ptace,
CRM.

17



Aplikacje typu front office | back office

Aplikacje typu back office — np. program typu back office to aplikacja, ktéra
wspomaga dziatanie biznesu “na zapleczu” np. wspomaga proces
zamawiania towaru, ksiegowosc, zarzgdzanie kadrami a takze produkcije.
Aplikacje typu front office — rozwigzanie typu front office jest
przeciwienstwem back office. Program front office ma bezposredni kontakt

z klientem np. umozliwia sprzedaz i fakturowanie, czesto do programoéw typu
front office klient ma bezposredni dostep np. jakas wyszukiwarka towarow,

sklep internetowy itp.

18



Cechy organizacji stosujgcej CRM w skrocie:

*Ogolnym celem organizacji stosujgcej zasady CRM jest dbanie
0 zadowolenie, zaufanie i utrzymanie oraz lojalnos¢ klientow oraz o mozliwie
najlepsze wykorzystanie ich potencjatu nabywczego przez odpowiednie
formowanie produktow i oferty.

«Sam sposob komunikacji dla systemu CRM nie jest sprawg pierwszoplanowa,
a jedynie narzedziem. Systemy CRM obudowane sg w réznorodne moduty
komunikacji.

*Sprawne dziatanie systemu CRM nie bytoby mozliwe bez systemow baz

danych.

19



Zwigzek z klientem

*To wszelkie relacje zwigzane z danym klientem.
*Sktada sie z epizodow:
transakcje finansowo / towarowo / ustugowe
*kontakty, rozmowy
*Rozpatrywany na 3 gtownych ptaszczyznach
‘wiedzy
*uczuc

 kieszeni”

20



Rozwo6j CRM w Internecie

*Marketing relacji w bankach i ustugach finansowych

*Poczatek nowego etapu w budowaniu relacji z klientem

£ atwosC odnalezienia wtasciwej oferty

t atwiejsze sposoby zamawiania i otrzymywania produktow i ustug
«Catodobowy dostep

Informacje aktualizowane na biezgco

*Mozliwos¢ poréwnania konkurencyjnych ofert

*Wsparcie online ze strony firmy

*Samoobstuga w wersji online

«Zindywidualizowana oferta

21



Korzysci z wdrozenia CRM w odniesieniu do dziatu
marketingu

*planowanie, realizacja i badanie skutecznosci dziatan marketingowych

*petna biezgca informacja o kosztach i stopniu realizacji kampanii
marketingowych

*optymalny wybor grup docelowych

*zwiekszenie wydajnosci pracy dziatu

«analiza efektywnosci pracy dziatu

22



Korzysci z wdrozenia CRM w odniesieniu do dziatu
handlowego

*petna, biezgca wiedza o klientach firmy i dotychczasowych kontaktach z nimi
oraz o prowadzonych negocjacjach handlowych

*wzrost wydajnosci pracy handlowcow

*mozliwosc¢ analizowania sprzedazy w wielu wymiarach

*kontrola efektow pracy handlowcéw

*biezgca kontrola rozliczen z klientami

23



Korzysci z wdrozenia CRM w odniesieniu do dziatu
serwisu

*lepsza obstuga po sprzedazy

*skrocenie czasu obstugi

~ewidencja zgtoszen serwisowych

*mniejszy stres w kontaktach ze zdenerowanym klientem

*mozliwos¢ samoobstugi klientow (np. baza FAQ)

24



Korzysci z wdrozenia CRM w odniesieniu do dziatu
call centre

*skrocenie czasu potgczen z klientem

*mozliwos¢ obstuzenia wiekszej ilosci rozmow w tym samym czasie przy
zachowaniu wysokiego poziomu obstugi klientow

*mozliwos¢ analizowania efektywnosci pracownikow

*mozliwos¢ skorzystania ze scenariuszy rozmow z klientami takze

generowanych w czasie rzeczywistym

25
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,Komunikowanie jest niezbywalng, wrecz organiczng funkcjg kazdego
przedsiebiorstwa, ktorej nie moze przeniesS¢ na innych uczestnikow gry rynkowej
| procesu wymiany (agencje reklamowe, agencje PR, agencje badania rynku i firmy

konsultingowe), mimo iz niejednokrotnie korzysta z ich pomocy...”

J.W. Wiktor: Teoretyczne podstawy systemu komunikacji marketingowej. ,Swiat Marketingu” 2001,
http://swiatmarketingu.pl/index.php?rodzaj=01&id_numer=719231 [dostep: 18.07.2012].

,Komunikacja marketingowa moze byc¢ definiowana jako zespot sygnatow
emitowanych z roznych zroédet do otoczenia marketingowego i zespot sygnatow

zbieranych przez firme z tego otoczenia.”
Komunikowanie sie w marketingu. Red. H. Mruk. PWE, Warszawa 2004, s. 17.

,2Komunikacja marketingowa powinna byc¢ traktowana jako dziatania, za pomocg
ktdrych przedsiebiorstwo przekazuje roznym grupom adresatéw informacje,

0 zréznicowanej formie i tresci, o sobie i swojej ofercie rynkowej oraz jako dziatania
majgce na celu zarejestrowanie i przekazanie informaciji zwrotnej, bedgcej wyrazem

reakcji odbiorcow na podjete dziatania.”

Komunikacja rynkowa. Ewolucja, wyzwania, szanse. Red. B. Pilarczyk, Z. Waskowski. Wydawnictwo Uniwersytetu

Ekonomicznego, Poznan 2010, s. 21.
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U podstaw systemu komunikacji marketingowej
znajdujemy koncepcje oparte
na trzech modelach:

*modelu komunikacji interpersonalnej - jest scisle zwigzana z dziatalnoscig
marketingowg. Jej model opisuje proces przekazywania informacji pomiedzy
sprzedawcg a kupujgcym. Podmioty reprezentujgce sprzedawce i te ktore
uosabiajg nabywce majg coraz bogatszg strukture, a potrzeba wzajemnego
porozumiewania sie powoduje wystepowanie informacji zwrotnej, wyrazajgce;
badz to zrozumienie i akceptacje, badz tez negacje i odrzucenie.

*modelu komunikacji masowej - opisuje komunikowanie sie firmy z odbiorcami
za pomocg mass mediow. Jest to model jednokierunkowej transmisji. Przekaz
kieruje jeden podmiot (ewentualnie jego agendy) do szerokiej publicznosci,
zaktadajgc, ze dotrze ona do potencjalnych klientow.

*modelu komunikacji w hipermedialnym srodowisku komputerowym - tgczy
mozliwosci jakie dajg oba wczesniejsze modele, a ponadto wprowadza nowg
jakos¢ procesu komunikacji marketingowej. Po pierwsze, wprowadza nowe
znaczenie przekazu. Przekaz ma teraz posta¢ multimedialng, niezwykle
urozmaicong (wystepuje tu zarowno tekst, rysunek, obraz, jak i ruch dzwiek,
animacja).

28



W handlu detalicznym komunikacja marketingowa jest
prowadzona w kilku obszarach, tj.:

* na zewnatrz przedsiebiorstwa — pomiedzy przedsiebiorstwem a podmiotami
rynkowymi,

« w placoéwkach handlowych — bezposrednio przed dokonaniem zakupow
przez nabywcow,

« W przestrzeni wirtualnej — za pomocg nowych mediow, wsrod ktérych

Internet odgrywa najwazniejszg role.

29



Powody standaryzacji komunikacji marketingowe]
zgodnie z filozofia CRM

*widoczna tendencja do upodabniania zachowan konsumentow, ich stylow zycia
na rynkach narodowych pod wzgledem akceptacji produktow globalnych,

*podatnos¢ konsumentow na zestandaryzowane kampanie reklamowe,

*mozliwos¢ wykorzystania podobnych mediow do dotarcia do poszczegdlnych
narodowych segmentow konsumentow,

*mozliwos¢ uksztattowania i komunikowania jednolitego wizerunku
przedsiebiorstwa oraz jego produktow na arenie miedzynarodowej,

*mozliwos¢ przenoszenia idei reklamy miedzy krajami, ich kulturami,

*zblizona sita i kapitat reklamowanej marki na poszczegolnych rynkach
krajowych,

*korzysci skali (mniejsze koszty projektowania i realizacji kampanii, wyzsza

efektywnos¢ na rynkach o zblizonym poziomie spoteczno-ekonomicznym)
30



Cechy wyrozniajace spoteczenstwa informacyjne

egospodarka oparta na wiedzy,

srozwiniety sektor ustug, w tym zwtaszcza profesjonalnych, co jest mierzone

sudziatem zatrudnienia w ogolnej liczbie zawodowo czynnych, ktéry to udziat siega
nawet 80%,

*wysoki i strukturalnie optymalny poziom skolaryzaciji,

eodczuwalne bogactwo zycia spotecznego,

*postepujgcy proces decentralizacji whadzy,

«odrodzenie sie i rozwoj spotecznosci lokalnych,

«odbicie tych procesow w jakosci zycia ludnosci.
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Fazy rozwoju komunikacji przedsiebiorstw

Faza rozwoju

Gtéwne zadanie komunikacji

Najwazniejsze grupy
docelowe

Gtéwny przedmiot komunikacji

Komunikacja
nieusystematyzowana
(lata 50.)

Informowanie, przypominanie
o0 "starych" markach

Stosunkowo
niezréznicowane
ukierunkowanie na
konsumentow

Pojedyncze produkty i marki

Komunikacja zwigzana z
produktem (lata 60.)

Wspieranie sprzedazy

Na znaczeniu zyskuje
komunikacja
ukierunkowana na handel

Produkty i grupy produktéw

Komunikacja
ukierunkowana na grupy
docelowe (lata 70.)

Ukazanie korzysci scisle
okreslonej grupie docelowe;j

Marketing wertykalny:
komunikacja
ukierunkowana na
konsumentow i handel

Rézne strategie marek

Komunikacja
konukrencyjna (lata 80.)

Profilowanie komunikacji
wzgledem marek
konkurencyjnych

Rozszerzenie grup
docelowych o opinie
publiczng

Obok produktu przedsigbiorstwo jako
catos¢

Komunikacja
konkurencyjna oraz
komunikacja
zintegrowana (lata 90.)

Przekazywanie spojnego
obrazu przedsiebiorstwa

Integrowanie komunikacji
wewnetrznej z zewnetrzng

Produkt, a przez produkt
przedsiebiorstwo

B. Rozwadowska: Public Relations. Teoria, praktyka, perspektywy. Studio Emka, Warszawa 2009,

s. 352.
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Aby zachecic¢ klientow do kontaktow z firmg nie mozna
zapomnie¢ o komunikacji nieformalnej, ktérej wyrazem
w przedsiebiorstwach sg komunikaty zwigzane z:

firmg jako organizacjg (wizja, misja, udziat w rynku, wyniki finansowe),
spracownikami firmy (kadra kierownicza, utozsamianie sie pracownikow z firma),
*produktami, zasobami firmy, technologiami (posiadane linie technologiczne,
dostawcy, posiadane certyfikaty),

*metodami i warunkami sprzedazy (dostepnosc¢ towarow, wykorzystywane kanaty
dystrybucji),

«odbiorcami (odsetek lojalnych klientow, pozycja odbiorcéw na rynku),
ecatosciowg identyfikacjg wizualng (nazwa firmy, logo, kolory firmowe),
*dziatalnoscig spoteczng i charytatywna,

*badaniami marketingowymi.
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Communication-mix

Reklama

Sprzedaz Promocja
bezposrednia sprzedazy

Komunikacja
mix

Marketing
bezposredni
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Podziat dziatan w ramach communication-mix

ATL TTL

BTL

\. J \.

( ) ( ) (
) ) ) Reklam
— Radio — Social media — eklamy
kontekstowe
. J . J .
( ) ( ) (
—  Telewizja — Event — Email
J y marketing
. J 1\ J .
( ) (
— Prasa — Telemarketing
. J .
( ) (
— Outdoor — .Progrlar_ny
lojalnosciowe

J
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Kanaty kontaktu klient — firma

*Kontakt osobisty — np. w siedzibie firmy

Internet:
strona www
*media spotecznosciowe
*blogi
strony partnerow
*marketing szeptany
fora

*Telefon

*Poczta tradycyjna

*Poczta elektroniczna

*Fax

Sms
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Poczta tradycyjna

* gtownie do kontaktow z klientami segmentu VIP i Premium do wysyiKi
katalogow, kolorowych magazynow i biuletynow o charakterze
informacyjnym, edukacyjnym, poradnikowym, np. Sephora, Aima;

« do wysytki kupondéw rabatowych i promocyjnych w regularnych odstepach
czasowych, np. sie¢ Tesco;

« sporadycznie do biezgcej korespondenc;ji z klientami;

Ze wzgledu na stosunkowo wysokie koszty tego kanatu komunikacji, sieci
handlowe coraz czesciej zastepujg go pocztg elektroniczng, informacjami
wysytanymi jako SMS-y, MMS-y. W dobie dominujgcych mediow

elektronicznych wykorzystywanie poczty tradycyjnej np. do wysyfania

katalogdbw nagrod moze byc traktowane jako istotna ,wartos¢ wizerunkowa’
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Infolinie (Call Center) oraz ustuga telefonii
komorkowej SMS/MMS

« Gtéwnie do obstugi rozmdw przychodzgcych oraz do prowadzenia
roznego rodzaju akcji telemarketingowych np. uczestnik programu
Payback otrzymuje informacje o programie i partnerach programu,

o ilosci zebranych punktéw, o ofertach specjalnych, a takze wybrane
spersonalizowane materiaty promocyjne;

» Zalety: szybkosc¢ przekazu, wysoka mozliwosc¢ koordynacji z innymi
kanatami komunikacji, duza skutecznos$¢ dotarcia informac;ji (95% osob
czyta wszystkie sms-y) oraz niski koszt;

« QOgraniczenia: postrzeganie telefonu komoérkowego przez klientow jako
,0S0bistego” narzedzia komunikacji wymaga takiego zaplanowania jego
wykorzystania, aby uszanowac prywatnosc i uwzglednia¢ w najwiekszym
stopniu oczekiwania uczestnikow programud2 (gtdwnie poprzez
identyfikacje najlepszego czasu przyjscia sms-a oraz eliminowanie
nadmiaru komunikatow i niepotrzebnych informacji53 poprzez
dostarczanie spersonalizowanego przekazu, dostarczajgcego wiedzy
utatwiajgcej podejmowanie decyzji nabywczych).
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Mobilne centra obstugi klienta z ekranami dotykowymi
(kioski multimedialne)

 uczestnik programu po przeskanowaniu karty lojalnosciowej moze zapoznac
sie m.in. z regulaminem programu, przeglgdac katalog nagrdod, sprawdzic
iloS¢ punktow, odczytacC skierowane do niego promocje w ramach programu
,Oferta dla Ciebie”, wydrukowac kupon rabatowy o réznych nominatach,

a takze kupon towarowy uprawniajgcy do odbioru nagréd rzeczowych (np.
program Payback);

» funkcja ,regionalizacja akcji”, czyli mozliwos¢ zaoferowania klientowi
bedacemu w danej lokalizacji korzysci w ramach akcji lokalnych (oferta

przygotowywana przez program Payback).
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Poczta elektroniczna i strony www

e przesytfanie spersonalizowanych wiadomosci w ramach
akcji marketingowych i informacyjnych, np. zaproszenia
na wyprzedaze, promocje55,

¢ informowanie o imprezach organizowanych dla
uczestnikéw programu;

funkcja stikow program; .
* powiadamianie uczestnikéw programu o wykryciu wad

1 1 i defektéw zakupionych produktéw np. w sieci
informacyjna e o

e ewidencja wszystkich zakupéw na koncie uczestnika,
np. Leroy Merlin, Decathlon;

e personalizacja komunikatéw marketingowych — strony
www niektérych programow sa tak projektowane, ze
po zalogowaniu sie uczestnika programu wszystkie
komunikaty kierowane do niego sg personalizowane
(precyzyjne komunikowanie wartosci) i dajg mozliwosé
zarzadzania wiasnym kontem, np. Payback;

* mozliwosc¢ przesytania zdefiniowanych wczesniej
komunikatédw zdarzeniowych, np. zyczenia z okazji
urodzin;

funkcja
wspierajgca
komunikacje
d wUu kl erun kowa « mozliwoéé swobodnego wyboru przez uczestnika czasu

i sposobu zainicjowania kontaktu
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® opcja ,,Twoj koszyk” dajgca mozliwosé
zamoOwienia nagrody za zgromadzone
punkty, np. Payback;

e mozliwos¢ aktywowania wirtualnych
kupondéw — uczestnik programu po
aktywacji wybranego wirtualnego
kuponu (tzw. eKupon) na stronie
www, jesli zrobi zakupy spetniajace

fu n ij a warunki z eKuponu i okaze przy kasie

karte programu, to punkty naliczajg
t ra n Sa kC - n a sie automatycznie (program Payback);

yJ e dzieki ewidencji zakupdw na koncie
istnieje mozliwos¢ zwrotu lub
wymiany zakupionych produktéw bez
koniecznosci przedstawiania paragonu
kasowego oraz mozliwosc¢ uzyskania
potwierdzenia zakupu w przypadku
kradziezy zakupionych artykutéw, np.
sie¢ Decathlon
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Portale spotecznosciowe

* tworzenie srodowiska swobodnej komunikaciji dla uczestnikow programu —
dzielenie sie informacjami z innymi uzytkownikami portalu spotecznosciowego
(uczestnikami programu lojalnosciowego) oraz mozliwos¢ wigczenia sie do
aktywnego wspottworzenia informacji dystrybuowanej przez program.;

* zbieranie informaciji o uczestniku korzystajgc z Facebook’owej funkc;ji ,Lubie to”,
ktore nastepnie mozna wykorzystac do personalizowania komunikatow
promocyjnych, np. Payback;

» mozliwos¢ wchodzenia w interakcje, motywami moze by¢ nie tylko ,sympatia” do

programu, ale takze konkursy, promocje czy ciekawosc.
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Klasyfikacja platform Web 2.0

Platformy
web 2.0

Wirtualne
Swiaty

Spotecznosci
Internetowe

Platformy
informacyjne

J

J
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Platformy typu media sharing

Na tego typu platformach detalicznych przedsiebiorstw handlowych klienci tych
przedsiebiorstw mogg zamieszczac filmy lub zdjecia wigzgce sie z zakupionymi

w danym przedsiebiorstwie handlu detalicznego produktami (sklepy sportowe

w okresie wakacyjnym organizujg czesto na tego typu platformach konkursy zdjeé
lub filmdéw dla swoich klientow, ktorzy zakupili w nich sprzet sportowy

| wykorzystywali go aktywnie w czasie na wakacji).
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Stanowiska kasowe

« w przypadku zaistnienia okreslonego wczesniej warunku, kasjer otrzymuje
,wytyczne” jak traktowac klienta, jakg promocje czy rabat mozna mu
zaproponowac;

* mozliwos¢ drukowania zdefiniowanych wczesniej komunikatow na paragonie,
np. punkty za biezgcg transakcje, informacja o saldzie punktowym, zacheta do
kolejnych zakupow poprzez wydrukowanie kuponu rabatowego waznego np.
w okreslonym dniu lub kuponu na dodatkowe punkty, informacja o dodatkowej

promocji, np. Payback.
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Wydarzenia specjalne (special events)

specjalne wydarzenia dla wybranych uczestnikow sg okazjg do przezyc

0 charakterze rekreacyjnym, kulturalnym, sportowym, np. siec¢ Intersport
organizuje dla uczestnikow swojego programu takie specjalne imprezy
sportowe, jak: testy narciarskie, mistrzostwa narciarskie statych klientow
INTERCUP, INTERSOCCER - turniej pitki noznej dla dzieci i mtodziezy, czy
INTERRUN — bieg na 5i 10 km57.
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Architektura systeméw CRM

Trzy czesci sktadowe:

—CRM operacyjny (operational CRM) —automatyzacja podstawowych
procesow biznesowych zorientowanych na klienta (sprzedaz, marketing,
obstuga)

—CRM analityczny (analytical CRM) —uzywany do analizy zachowan klienta,
na ogot wymaga wdrozenia systemu Bl

—collaborative CRM —zapewnia kontakt z klientem (telefon, fax, email, web,

sms, poczta, kontakt osobisty)
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Struktura systemu CRM

CRM operacyjny CRM analityczny
Back Office l , P
A 4 R Hurtownia danych
EPR/ERM Eaficuch Ksiggo- | : 7 >
Zamd- dostaw wokd
wienia Zamd- | E
wicnia 1| T l
| r y ¥ Pl W v ¥
P J A Dane
* o kontak- Dane Dane
.......... .| R tach 0 o pro-
v Front Office |z z klien- klientach duktach
Serwis Automa- Automa- || A tamt
kliencki tyka mar- N
(obstuga ketingu tyka : I T T T
klienta) sprzedazy i l
3 E
Mobile Office OLAP i 2002y
Sprzedaz Serwis tingiem

T. Buchwald , T. Guzewski, System zarzgdzania relacjami z klientem w przedsiebiorstwie miedzynarodowym, Progress in
Economic Sciences, 2014.
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CRM operacyjny

*CRM operacyjny (front-office) —obejmuje wszystkie obszary, w ktorych
nastepuje kontakt klienta z firmg (tzw. ,miejsca styku”)

*Miejsce styku moze by¢ zainicjowane przez klienta lub prze firme

«Zadania pochodzgce z procesow biznesowych, w ktorych nastepuje kontakt
z klientem sg przekazywane do odpowiedzialnych za nie os6b

*Informacje zebrane podczas takiego kontaktu zostang uzyte podczas obstugi
klienta, wystane do odpowiednich programow ,back-office” i zapamietane na
potrzeby kolejnych kontaktow

*Operacyjny CRM umozliwia i optymalizuje komunikacje do i z klientami, ale

niekoniecznie oznacza poprawe samych ustug
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Korzysci ze stosowania CRM operacyjnego

*Spersonalizowane i wydajne procesy marketingu, sprzedazy i obstugi klienta
przez wiele kanatow

+,360" wglad na klienta podczas interakcji z nim

*Handlowcy i inzynierowie serwisu majg dostep do petnej historii kontaktow

klienta z firmg bez wzgledu na miejsce styku
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Typowe obszary zastosowan CRM operacyjnego

SFA —Sales Force Automation

—automatyzacja pewnych krytycznych dziatan sprzedazowych i zarzadzania
handlowcami (zarzgdzanie kontaktami, zarzgdzanie klientami kluczowymi,
prognozowanie, sledzenie preferenciji klienta, nawykow klientow,
uwzglednienie cech demograficznych)

—narzedzia SFA zaprojektowane w celu usprawnienia dziatan terenowych
przedstawicieli handlowych

—kluczowe wymagania wobec SFA to: mobilna synchronizacja i zintegrowane

zarzgdzanie konfiguracjg
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Typowe obszary zastosowan CRM operacyjnego

CSS —Customer Service and Support

—automatyzacja pewnych zadan zwigzanych zwigzanych z zgdaniami obstugi,
reklamacjami, zwrotami i zapytaniami informacyjnymi

—realizowane gtéwnie przez help desk, call-center i CIC (Customer Interaction
Center), przez rozne kanaty (web, telefon, WAP, SMS, fax, email, itd.)

—kluczowy element CSS to infrastruktura CTI (Computer Telephony Integration)
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Typowe obszary zastosowan CRM operacyjnego

EMA —Enterprise Marketing Automation

—dostarcza informacji o srodowisku biznesowym (trendy, konkurencja, zmienne

makroekonomiczne)
—cel —poprawa skutecznosci kampanii marketingowych

—wymagana interakcja z analitycznym CRM realizujgcym funkcje: analizy

demograficznej, segmentacji, predykcji
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Powiazanie CRM-u operacyjnego i analitycznego w
strategii biznesowej

operacyjne CRM-y

analityczne CRM-y
zarzgdzanie operacyjne

zarzgdzanie wykonawcze

v v v .
o —
zaplecze | ERI 'EID"J_I SCI"‘I_ gy stemy =3 hurtownia
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v l % ) ¥ I
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klienta marketingu sprzedazy = akty“ﬂuéc| danych | produktéw]
¥ _ . = || iklienta || Klienta
] | 5 t f
-— i v
sprzedar ushagi ‘ ‘E zarzadzanie zarzadzanie
RRRETRERRI przez telefon Operacyine [ kategoriami kategoriami
Zastosowanie automaty zacja
wertykalne marketingu
kontakt alhos kontakt kontakt faks/list kontakt
z klientem (IVR, CTL, ACD) przez WWW przez e-mail bezposredni

J. Maciejewski, CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT - STRATEGIA BIZNESOWA | TECHNOLOGIA

INFORMATYCZNA, Zeszyty Naukowe Wydziatu Informatycznych Technik Zarzgdzania Wyzszej Szkoty Informatyki Stosowanej
i Zarzadzania, ,Wspotczesne Problemy Zarzgdzania”, Nr 1/2012.
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Analityczny CRM

Analityczny CRM (,back-office” lub ,strategiczny” CRM) —dotyczy zrozumienia

dziatan klienta podejmowanych podczas kontaktu z firmg

\Wymaga zastosowania rozwigzan technologicznych do gromadzenia,
porzadkowania i analizy informacji

*Niezbedne sg nowe procedury umozliwiajgce udoskonalenie dziatan

ukierunkowanych na klienta zapewniajgcych jego lojalnosc i zyskownosc¢
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Najczestsze zastosowania CRM analitycznego

Rodzaj analizy

Sposo6b wykonania

Cel analizy

Analiza wartosci klienta

okreslenie oczekiwanych kosztow i
korzysci ze wspotpracy z poszczegolnymi
klientami;

maksymalizacja rentownosci
poszczegolnych klientow, a tym samym
zwiekszanie zysku przedsiebiorstwa;

wykrycie grup klientéw najbardziej
rentownych, klientéw niedochodowych
oraz przynoszacych straty;

skuteczniejsze inwestowanie w rozwo;j
poszczegolnych segmentow rynku;

zdefiniowanie dziatan poprawiajgcych
rentownos¢ poszczegoélnych zwigzkow

zwiekszenie zyskow przedsiebiorstwa
dzieki rezygnacji z klientéw
niedochodowych i przynoszgcych straty.

Wielowymiarowa
segmentacja klientow

identyfikacja jednorodnych grup klientow,
charakteryzujgcych sie podobnymi
cechami, zachowujgcych sie w ten sam
sposob, kupujgcych podobne produkty,
majgcych podobng wartos¢ dla firmy, np.

lepsze poznanie i zrozumienie klientow;

indywidualizacja oferty i personalizacja
form kontaktu z klientem;

przewidywanie zachowan klientéw, a tym
samym skuteczniejsze dziatania
zapobiegajgce ich odchodzeniu
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Najczestsze zastosowania CRM analitycznego c.d.

Rodzaj analizy

Sposéb wykonania

Cel analizy

Analiza potrzeb klientow

identyfikacja oczekiwan i po-trzeb
poszczegoélnych klientow;

wieksza skutecznosc¢ przewidywania potrzeb
klientow;

okreslenie dziatan niezbednych do zaspokajania
potrzeb klientéw najbardziej wartosciowych

wieksze prawdopodobienstwo zaspokojenia
potrzeb klientéw.

Analiza koszykowa

okreslenie grup produktéw i/lub ustug, ktore
kupowane sg przez klientow jednoczes$nie lub
w okreslonej sekwenciji.

zwiekszenie sprzedazy przez efektywne
rekomendowanie produktow i ustug, ktére klient
chetnie kupi z obecnie kupowanymi lub

w nastepnej kolejnosci.

lepsze planowanie ofert

Analiza sprzedazy

obliczenie podstawowych wskaznikow sprzedazy
w réznych przekrojach (np. w podziale na
handlowcoéw, regiony);

zwiekszenie sprzedazy dzieki znajomosci
czynnikow wptywajgcych na jej poziom;

prezentacja wskaznikéw analiz w formie
graficzne;j.

efektywne planowanie zapotrzebowania na
poszczegoblne produkty/ustugi.

Analiza zadowolenia klientow

okreslenie poziomu zadowolenia klientow;

poprawa zadowolenia klientéw dzieki
wychodzeniu naprzeciw ich oczekiwaniom, np.
przez projektowanie produktow/ustug zgodnych
z ich wymaganiami czy wprowadzenie
wiasciwych zmian w obstudze;

wykrycie czynnikéw decydujgcych o poziomie
satysfakcji klientow;

poprawa skutecznos$ci programow
lojalnosciowych i redukcja wskaznika retencji.

ocenia zmian satysfakcji zaistniatych wskutek
reakcji na poszczegodlne dziatania firmy.

Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej — czes¢ druga

58




Najczestsze zastosowania CRM analitycznego c.d.

Rodzaj analizy

Sposob wykonania

Cel analizy

Analiza lojalnosci klientow

okreslenie poziomu lojalnosci klientéw
(najczesciej na podstawie takich kryteriéw, jak
czas trwania relacji czy liczba utraconych
klientéw)

stabilizacja portfela klientow;

wyznaczenie czynnikow wptywajgcych na
tracenie klientow;

zwiekszenie skutecznosci dziatan
wptywajgcych za zatrzymanie klientéw;

zdefiniowanie grup klientéw, ktérzy mogg odejs¢
do konkurencji

opracowanie skutecznych,
zindywidualizowanych programow
lojalnosciowych;

personalizacja ofert skierowanych do klientow.

Badanie skutecznosci
kampanii marketingowych

okreslenie odbiorcow poszczegoinych
programéw marketingowych;

zwiekszenie efektywnos$ci programow
marketingowych poprzez oferowanie produktow
zgodnych ze sktonnosciami zakupowymi
klientéw oraz zwiekszenie poziomu odpowiedzi
na oferty

zdefiniowanie dziatan zwiekszajgcych
skutecznos¢ akcji marketingowych.

Analiza punktéw zwrotnych w
relacjach z klientem

identyfikacja zdarzeh w zyciu klienta lub w jego
wspotpracy z firmg, powodujgcych istotne zmiany
we wzajemnych relacjach.

przewidywanie zmian w zachowaniu klientéw,
dostosowywanie sie do nich, aktywne
wystepowanie z dziataniami trafiajgcymi

w przewidywane potrzeby.

W. Wegorkiewicz, Customer Relationship Management (cz.l), Marketing w Praktyce, nr 12,

2001.
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Struktura CRM analitycznego

Analityczne CRM i
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Wsparcie w podejmowaniu decyzji

Analityczny CRM zapewnia informacje wspierajgce decyzje, ktore muszg
zostac podjete odnosnie wybranych aspektow marketingu, sprzedazy, czy
tez wsparcia klienta i utrzymywania z nim relac;ji... albo odnosnie ludzi
odpowiedzialnych za te wtasnie funkcje w organizacji. Analityczny CRM
konwertuje dane w wiedze. Z praktyki wynika, ze przyktad analitycznego
CRM (lub wsparcia decyzyjnego), z ktorym wiekszos¢ handlowcow jest
zaznajomiona to prognozy sprzedazowe. Prognozy sprzedazowe to dane
dotyczgce zamowien z lejka sprzedazy, utozone wedtug dat i
prawdopodobienstwa zakupu, dzieki czemu mozna na biezgco kontrolowac
czy jest sie na dobrej drodze do osiggniecia wyznaczonych celow
sprzedazowych.

Innym zastosowaniem CRM analitycznego jest poréwnanie raportu z
obstugi zgtoszen serwisowych z zawartymi z klientami umowami SLA
(Service Level Agreement). W tym przypadku dane dotyczgce statusow
aktualnie obstugiwanych zgtoszen mogg zapewni¢ managerowi ds. obstugi
klienta monitorowanie biezgcej sytuacji i obstuge naptywajgcych zgtoszen
zgodnie z warunkami jakie zostaty uzgodnione z klientem.
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B2B vs B2C

B2B B2C

® Business to business to nazwa e Business to customer to z kolei
relacji, ktorej uczestnikami sa relacja, w ktorej strong jest
firmy. Jest to zazwyczaj sie¢, klient koncowy. W poréwnaniu
w ktérej swodj udziat maja do C2B, gdzie sprzedaz
producenci, hurtownicy inicjowana jest przez nabywece,
i dystrybutorzy, a kazdy z nich tutaj transakcja rozpoczyna sie
stanowi wazne oghiwo w z inicjatywy firmy.

procesie produkcji i dystrybucji
produktéw. W skrocie mozna
okresli¢ zatem, ze B2B to
relacja obejmujgca firmy,

w ktérej moze istnieé wielu
uczestnikow. Wartosc¢ transakgji
w przeliczeniu na dany podmiot
jest duza.
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Dziatalnos¢ w ramach B2B obejmuje takie elementy jak:

*przygotowanie ofert i zamowien,

*ich potwierdzenie,

*dokonywanie pfatnosci,

realizacja transakcji,

*poszukanie nowych ofert,

*wystawianie dokumentow zwigzanych z realizacjg transakcji,

*a takze marketing.
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W przypadku wspotpracy w ramach B2B mozna
wyroéozni¢ dwa rodzaje rynkow:

e obejmujgcy swoim obszarem
rézne branze, czyli sprzedaz
we rtyka | ny dotyczy zazwyczaj produktéw

i ustug niezwigzanych
bezposrednio z produkcija

e gdzie handluje sie w ramach
jednej branzy, bezposrednio

obejmujacej dobra zwigzane
horyzontalny Zprg duﬁjal 2

Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej — czes¢ druga
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W ramach B2C mozna wyroéznic takie dziatania jak:

*przygotowanie ofert i zamowien i ich potwierdzanie,
realizacja transakcii,
‘wystawianie dokumentow zwigzanych z realizacjg transakcji,

*marketing.

Model wspotpracy na rynku B2C

Ten model wspotpracy mozna okresli¢ jako odbywajgcy sie na podstawie
kontaktow firmy z klientami, ktorych liczba jest bardzo duza. Pomimo sporej
liczby kupujacych, wartos¢ takich zakupow jest niewielka w przeliczeniu na
jednego nabywce.
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B2B | B2C w procesie zakupowym

Klienci kupujg produkty lub ustugi do uzytku osobistego. Przedsiebiorstwa
nabywajg z kolei towary, aby moc wykorzystac je w swoich firmach. W przypadku
dokonania zakupu przez przedsiebiorce proces zakupowy jest bardziej ztozony
niz w przypadku osob indywidualnych. Dokonanie zakupu stanowi decyzje grup
decyzyjnych, w sktad ktorych wchodzg cztonkowie z dziatow technicznych,
biznesowych, finansowych i operacyjnych w zaleznosci od rodzaju produktu,

w ktory trzeba sie zaopatrzyC. Przedstawiciel firmy, wybierajgc produkt i
rozmawiajac ze sprzedawcg, nie musi posiadac zezwolenia na dokonanie zakupu
lub moze nie by¢ odpowiedzialny za podjecie ostatecznej decyzji. Inaczej jest

w przypadku klienta koncowego, ktory po stwierdzeniu przydatnosci produktu

decyduje sie na jego zakup.
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B2B i B2C - rodzaje ptatnosci

W B2C konsumenci, ktérzy kupujg produkty, ptacg doktadnie takg samg cene jak
inni nabywcy. W B2B cena moze sie rézni¢ w zaleznosci od klienta. Ci, ktorzy
zgadzajg sie na ztozenie duzych zamowien lub udaje im sie wynegocjowac
specjalne warunki, korzystajg z innego cennika, czesto ustalanego indywidualnie.
Mechanizmy ptatnosci rowniez sie roznig. W transakcji B2C konsumenci
wybierajg produkty i ptacg w punkcie sprzedazy przy uzyciu takich form

ptatnosci jak: karty kredytowe i debetowe lub gotowka. W przypadku transakciji
B2B pfatnos¢ wymaga bardziej ztozonego systemu biznesowego. Klienci mogag
wybrac¢ towary, ztozy¢ zamowienie i zorganizowac dostawe przez uzgodniony
kanat logistyczny. Jednakze nie ptacg oni w momencie sktadania zamowienia, ale
otrzymujg fakture, ktérg optacajg w ramach uzgodnionych wczesniej termindéw

ptatnosci.
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Podstawa prawna

«Ustawa z dnia 30 maja 2014 r. o prawach konsumenta (Dz.U. 2014,
poz. 827)

*Ustawa z dnia 23 kwietnia 1964 r. Kodeks cywilny (t.j. Dz.U. 2014, poz.
121 ze zm.)

Pomocy prawnej udzielajg konsumentom takze organizacje
pozarzgdowe, takie jak:
*Federacja Konsumentow www.federacja-konsumentow.org.pl;

«Stowarzyszenie Konsumentéw Polskich www.konsumenci.org.

69



Definicja reklamacji

Reklamacja tryb postepowania w sytuacji wystgpienia wady towaru lub
nieprawidtowego wykonania ustugi. Podstawy prawne reklamacji
wadliwego towaru uzaleznione sg od wyboru dokonanego przez
konsumenta (albo na zasadach rekojmi, albo na zasadach gwarancji). Przy
reklamacji konsument moze wysuwac¢ w stosunku do przedsiebiorcy
okreslone roszczenia, w tym zgdanie wymiany towaru na nowy, naprawy,
obnizenia ceny lub — przy wadzie istotnej — odstgpienia od umowy.

W ramach jednej reklamacji mozliwe jest wystosowanie do przedsiebiorcy
wiecej niz jednego zgdania/roszczenia (dotyczgcego tej samej wady),

jezeli poprzednie nie zostato spetnione po mysli konsumenta.
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Definicja skargi

Skarga to oznaka potrzeby uzewnetrznienia przez klienta swojego niezadowolenia.
Klienci najczesciej skarzg sie na uchybienia w obstudze, takie jak:
/byt dtugi czas oczekiwania
*Brak mozliwosci porozmawiania z zywym cztowiekiem
*Niedbatos¢ w bezposredniej obstudze

*Koniecznosc¢ przedstawiania swojej sprawy kilka razy
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Gwarancja | gwarant

Gwarancja dobrowolne zobowigzanie przedsiebiorcy udzielane na
podstawie oswiadczenia gwarancyjnego, ktore okresla jego obowigzki

| uprawnienia kupujgcego na wypadek, gdyby towar konsumpcyjny nie miat
wiasciwosci okreslonych w tym oswiadczeniu. Gwarancja stanowi podstawe

prawng do dochodzenia odpowiedzialnosci za wadliwy towar.
Gwarant podmiot udzielajgcy gwarancji w ramach ztozonego oswiadczenia

gwarancyjnego. Moze nim by¢ np. producent, dystrybutor lub sprzedawca.

Jego dane powinny zosta¢ wskazane w tresci oswiadczenia.
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Rekojmia

Rekojmia to tryb (podstawa prawna) dochodzenia odpowiedzialnosci od
sprzedawcy (przedsiebiorcy) w zwigzku z ujawniong wadg fizyczng
(niezgodnoscig z umowa) lub prawng zakupionego towaru

konsumpcyjnego.
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Postepowanie wstepne przy kwalifikacji skarg i reklamacji

NIEZADOWOLENIE KLIENTA
Z OBSLUGI, UStUGI LUB
PRODUKTU

i AN

BRAK ROSZCZENIA ROSZCZENIE

Iy Iy

SKARGA REKLAMACJA

N .

UZASADNIONA NIEUZASADMNIONA UZASADNIONA NIEUZASADNIONA
ROZPATRYWANIE WYCISZENIE SYTUACH PROCEDOWANIE CZYTELNE
SYTUACH PRZEZ REKLAMACII PRZEZ | STANOWCZE
PRZEDSIEBIORSTWO PRZEDSIEBIORSTWO POINFORMOWANIE
ZEWENTUALNYM KLIENTA, ZE
PRZEISCIEM NA PRZEDSIEBIORSTWO
POZIOM REKLAMACI! NIE MOZE SPEENIC
JEGO OCZEKIWAN

Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej — czes¢ druga
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Dwa rézne podejscia

TRADYCYJNIE ZGODNIE Z FILOZOFIA
CRM
Skargi i reklamacje to cos

czego nalezy za wszelka Skargi i reklamacje to

e ielka szansa zamiast
cene unikac. Nie wnoszg W

nic dobrego do wielkiej wpadki.
organizacji, sg zawsze

negatywne.
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Najczestsze powody skarg i reklamacji

Zle przeprowadzone badania lub rozpoznanie rynku

Przeoczenie dochodowosci klienta

Niewtasciwe zdefiniowanie polityki obstugi klienta

Ustalenie niezgodnej z realiami polityki obstugi klienta

Jednostronne postrzeganie polityki obstugi klienta jako zrodta zwiekszenia
sprzedazy

Zwiekszenie liczby pracownikdw zamiast usprawnienia procesow

. Niedostatecznie przeszkolony i nieodpowiednio zmotywowany personel

obstugujacy klientow
Zta jakosc¢ produktu
Niezadowalajgcy poziom obstugi

10. Opoznienie dostawy
11. Dostarczenie innego asortymentu niz byt zamawiany
12.Roznice cenowe w stosunku do deklarowanych w momencie sktadania

zamowienia

13.Roznice ilosciowe w stosunku do deklarowanych w momencie sktadania

zamowienia
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Pulapki w zawieraniu umow na odlegtosc¢

*Nie jest mozliwe skuteczne zawarcie umowy tylko na podstawie Twojej zgody
wyrazonej w czasie rozmowy telefonicznej z przedsiebiorcg, jezeli inicjatorem je;
zawarcia byt sam przedsiebiorca. Jesli przedsiebiorca w trakcie rozmowy
telefonicznej proponuje zawarcie umowy, musi potwierdzic jej treS¢ na papierze
lub innym trwatym nosniku.

*Przedsiebiorca nie moze uregulowac¢ kwestii zwigzanych z odstgpieniem od
umowy w sposob mniej dla kleinta korzystny, niz to wynika z przepiséw prawa.

«Jezeli przedsiebiorca nie poinformowat klienta o prawie do odstgpienia od
umowy zawartej na odlegtosc lub poza lokalem przedsiebiorstwa, termin na
odstgpienie od niej wydtuza sie az o 12 miesiecy! Jezeli jednak w tym okresie
przedsiebiorca naprawi swoj btad i przekaze klientowi wymagang informacje, to

od tego momentu konsument ma jeszcze 14 dni na odstgpienie od umowy.
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Btedne podejscie do problemu

- Jesli klient sie nie skarzy, to znaczy, ze dobrze pracujemy”

- Jesli stracimy jednego klienta nie ma to zadnego znaczenia”

- ,Nawet jesli pozytywnie zatatwimy reklamacje, klient bedzie zle o nas
mysSlat, wiec i tak go stracimy”

. Klienci po prostu lubig sie skarzyc”

- Jesli utrudnimy skfadanie reklamacji, nie bedziemy musieli zajmowac sie

drobnymi przypadkami”
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W jaki sposob przygotowac sie do przyjmowania
skarg i reklamacji?

«tworzgc jasng i sprawng procedure tego procesu;

sinformujgc klienta zaréwno o tym, gdzie i w jaki sposdb moze ztozyc¢
reklamacije;

«zadbac¢ o odpowiednio przeszkolony, rzeczowy, lecz uprzejmy
personel w dziale skarg;

«zadbac o kompleksowe rozpatrywanie kazdego zazalenia, tak by klient
nie poczut sie lekcewazony;

sreagowac nawet na pozornie btahe problemy i nie odmawiac przyjecia

skargi.
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Jak redagowac pisma do klientow?

*Pismo musi byC czytelne bez skomplikowanych zwrotéw i formut
gramatycznych.

*Nalezy przestrzegac ogolnie przyjetych zasad korespondenciji, aby wykazac
profesjonalizm w tej dziedzinie.

«Stownictwo i zakres uzytych poje¢ nalezy dostosowac do wieku, poziomu
wyksztatcenia i mentalnosci odbiorcy.

*Ograniczyc sie do 1 strony A4

*Unikac kolokwializmow

W miare mozliwosci postugiwac sie standardowymi formami wypracowanymi
w firmie.

*Pismo nalezy wystac¢ z zachowaniem wszelkich wymogow formalnych (np.
listem poleconym)

*Nalezy pamietac, ze mysli utrwalone na papierze sg dosc trwate.
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Czego unikac?

*Na pewno nie reklamac;ji i skarg!

*Nie zostawiac klienta samego.

*Nie zmuszac klienta do dtugiego oczekiwania, np. przy telefonie.

*Nie przekazywac potaczenia telefonicznego z klientem osobie trzecie;.
Lepiej bedzie jesli nasz przedstawiciel sam zadzwoni do klienta.

*Nie ignorowac klienta i jego problemu.

*Nie krytykowac klienta.

«Stwierdzen typu: ,Ja tu tylko pracuje...”
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Co robic¢?

*PostawiC sie na pozycji przyjaciela klienta.

*Wystuchac klienta.

-UzyC stowa ,przepraszam” bez obwiniania siebie lub innych osoéb.

«ZapytacC na jakie niewygody klient zostat narazony.

«Zapytac w jaki sposbéb nasza firma moze naprawic btgd (w przypadku
reklamacji uzasadnione)).

Jesli to mozliwe, zaproponowac klika rozwigzan alternatywnych.

*Dac klientowi czas, aby ochtong i wygadat sie.

*Sprawic aby klient poczut sie doceniony.

Jesli reklamacja byta uzasadniona nalezy za nig podziekowac klientowi.

*Prowadzi¢ ewidencje skarg i reklamacji i analizowac jg
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Jak postawic klientowi granice?

7

. Jezeli w dalszym ciggu bedzie Pan..., to...

*,Nie zycze sobie zeby Pan zwracat sie do mnie podniesionym gfosem”

« Bardzo prosze, zeby nie krzyczat Pan na mnie, bo wtedy sie
denerwuje i trudno mi sie skupi¢ na sprawie...”

*Wskazac¢ na wspolne cele

*Wykazac sie profesjonalizmem

«Stworzy¢ sytuacje, w ktorej obie strony czujg sie szanowane
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Jak odmawiac?

«Zdecydowanie ale spokojnie poinformowac klienta, ze nie ma
mozliwosci spetnienia jego oczekiwan.

*Powtarzac¢ konsekwentnie tg samg odmowng odpowiedz.

*UnikaC emocjonalnego zaangazowania.

*Stosowac asertywng odmowe.
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Asertywna odmowa

Stosowana jest w sytuacji, gdy potencjalnie jestesmy w stanie spetnic
oczekiwanie lub prosbe naszego rozmowcy, ale kosztem naszych checi, dazen
lub intereséw. Asertywna odmowa jest elementem stanowienia praw, okresla
pozycje i przedstawia jasng decyzje dotyczacg konkretnej sprawy. Jest
stwierdzeniem czytelnym, bezposrednim, uczciwym i stanowczym.

Sktada sie z trzech elementow:

/e stowa NIE.

+Z jasnego i konkretnego okreslenia czynnosci, ktorej sie nie chce wykonac.

Z krotkiego i prawdziwego uzasadnienia odmowy.
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5 praw Fensterheima

. Masz prawo do wyrazania siebie, swoich opinii, potrzeb, uczu¢ — dopoki
twoja dziatalnosc nie rani kogos innego.

. Masz prawo do zachowania swojej godnosci poprzez asertywne
zachowanie — nawet jesli rani to kogos innego — dopdki twoje intencje nie
sg agresywne, lecz asertywne.

. Masz prawo do przedstawiania innym swoich présb — dopdki uznajesz,
ze druga osoba ma prawo odmowi¢.

. Masz prawo do przedyskutowania i wyjasnienia problemu z drugg osoba.

. Masz prawo do korzystania ze swoich praw.
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Zyski z prawidiowo rozpatrzonej reklamacji i skargi

«Szansa na poprawe relacji z niezadowolonym klientem.

«Zmniejszenie ryzyka rozprzestrzenienia sie niekorzystnych informaciji na
temat firmy i jakosci obstugi oferowanej przez nia.

«Szansa na zidentyfikowanie mozliwych ulepszen w systemie obstugi.
«Zwickszenie motywacji pracownikow do swiadczenia obstugi o lepszej

jakosci.
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Poprawa doswiadczen klienta

*Milionowe wydatki firm na:

—zapobieganie wyznaniom niezadowolonych klientéw

—opracowanie taktyk umozliwiajgcych utrzymanie klienta

—opracowanie technik sktaniajgcych klientow do powrotu

*Nacisk na poprawe odbioru firmy w swiadomosci klienta (podczas
kontaktow z reklamg, zamawiania produktow, kontaktow telefonicznych
lub e-mailowych, transakcji zakupu) oraz odgadywanie
niewypowiedzianych potrzeb klientow

*Doswiadczenia pojedynczego klienta mogg doprowadzi¢ do osiggniecia
niezbadanych poziomow lojalnosci

*Pojedynczy klient moze stac sie dobrowolnym reprezentantem firmy,

ktoremu sprawia przyjemnosc¢ zachwalanie firmy i jej produktéw
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Lojalnos¢ klienta

Wiez z klientem powstaje wtedy, gdy pozyskamy sobie jego lojalnosc ...
Lojalnos¢ odbiorcy to dtugoterminowe zaangazowanie klienta w relacje
z firma, przejawiajgce sie zarowno w ponawianiu intencji nabywczych, jak

| w istnieniu odpowiedniej postawy

Lojalnos¢ klienta nie moze by¢ kupiona, musi by¢ zapracowana
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Lojalnosc¢ klienta nie jest zadowoleniem klienta

Ilos¢ dostepnych
alternatyw i sila

nacisku konkurenc;ji

Zadowolenie klienta

Lojalnos¢
klienta

Grozba nowych
alternatyw i sila nacisku
nowej konkurencji

z produktu, ustugi

Unikalna wartos¢ dla

Wsparcie dla klienta
w identyfikacji

wspolpracy klienta z produktu, oferowanych
/ ustugi lub wspolpracy B Y .
/ X —
T Percepcja klienta,
Osobowos¢ dotuing .
klienta oswiadczenie,
wiedza
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Sfera zalezna
> od otoczenia
firmy

Sfera zalezna od
dostawcy

.

Sfera
> psychologiczna
klienta
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Piramida lojalnosci klientéw

Partnerzy

Obie strony postrzegajg partnerstwo jako
korzysci

Zwolennicy
Czynnie popierajg firme poprzez polecanie jej
innym

Stali klienci
Wielokrotni nabywcy zywigcy pozytywne odczucia, ich
poparcie jest bierne

Okazjonalni klienci
Jednokrotni (czasami wielokrotni) nabywcy produktu, ktérzy nie majg
poczucia wiezi

Potencjalni klienci
Firma jest do pewnego stopnia atrakcyjna, ale jeszcze nie zrobili zadnego
kroku

Prawdopodobni klienci
Jeszcze nie wiedzg o produkcie, albo nie zamierzajg go naby¢
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Sposoby zwiekszania lojalnosci odbiorcy

*Tworzenie rynku dla swoich wtasnych odbiorcow

— gdy klient kupuje jedng rzecz, to nalezy zaoferowa¢ mu rzeczy
komplementarne

«Stuchanie klientow

— konieczne jest ,stuchanie” odbiorcow poprzez wywiady, kwestionariusze,
maile lub telefonicznie; szczegdlnie wazne jest to w przypadku klientéw
niezadowolonych

«Sieganie po swoich klientow

- konieczne jest przypominanie sie klientom oraz utwierdzanie ich

w przekonaniu, ze dokonali stusznego wyboruy korzystajgc z naszych ustug
lub produktéw

*Lojalnos¢ pracownikow

— wazne jest aby utrzymywac w firmie pracownikow, ktorzy utrzymujg
kontakty z klientami; przesytanie rozmow wsparcia klienta w kolejce do
nastepnej dostepnej osoby czesto tworzy mniejszg lojalnos¢ dla firmy
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1896

Lata 80.

Lata 90.

Ewolucja programow lojalnosciowych

¢ Firma Sperry & Hutchinson zaczeta zacheca¢ swoich klientéw do ponownych zakupoéw, oferujgc im znaczki Green Stamps
w zamian za dokonane zakupy

¢ Podobny program wprowadzita sie¢ Tesco

¢ Siec¢ Sainsbury, aby nie traci¢ kontaktu ze swoimi klientami w sytuacji, gdy rezygnowali oni z regularnych zakupéw zaczeta
wysytaé do nich listy

* Innowacyjne rozwigzania, ktére zapoczatkowaty one intensywny rozwdj wspoétczesnych programow lojalnosciowych.

e Zostat zapoczatkowany rozwéj programow lojalnosciowych w detalicznych sieciach handlowych

| S U U2 N
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Geneza lojalnosci klientow

*Gdyby konsumenci kupowali tylko to, czego rzeczywiscie potrzebuja,
gospodarka swiatowa upadtaby

*Szat konsumpcyjny konca XX w. efektem dobrych czaséw i ogdlnie
przyjetych chwilowych mod

*Wspotczesny konsument:

—zmienny i bardziej wyrachowany niz kiedys

—nie wierzy w to, co czyta i styszy

—przy wiekszych zakupach chetnie sam prowadzi badania rynkowe

—coraz bardziej zajety, ceni swoj wolny czas

—nie jest dla niego problemem zwrocenie sie w strone konkurencyjnego
dostawcy, czy produktu

Lojalnosc¢ klientow bez wzgledu na koszt, nawet jesli nie wida¢ zwrotu

Z inwestycji
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Przykiadowe cele programow lojalnosciowych

*budowanie prawdziwej lojalnosci; modyfikacje zachowan zakupowych;
uczenie sie i rozwijanie; dopasowanie wartosci wymiany;

«zapobieganie odchodzeniu klientéw (tworzenie skutecznych barier
wyjscia); zdobywanie wiekszego udziatu w portfelu, zachecanie klientow
do robienia dodatkowych zakupow, mozliwosc¢ zebrania danych na temat
klientéw, ich preferencji i zachowan nabywczych; wypracowywanie
zyskow (program lojalnosciowy moze petni¢ funkcje centow zysku);

sorientacja na wzrost przychoddéw (najczesciej tzw. masowe programy
lojalnosciowe); orientacja na wzrost zyskéw (najczesciej programy

kierowane do wyselekcjonowanej grupy docelowe));

96



Przyktadowe cele programow lojalnosciowych c.d.

-cele defensywne, oparte na tworzeniu barier dla odejscia klientow (m.in.
zapewnienie ochrony bazy danych klientow przed konkurencjg, utrzymanie
osiggnietego wolumenu sprzedazy, poziomu marzy i zysku); cele ofensywne
nastawione na zwiekszenie skali zakupow przez klientow (réznicowanie marki,
uprzedzenie mozliwosci wprowadzenia programu przez konkurencje,
zwiekszenie wielkosci zwigzanych ze sprzedazg (poziom marzy, zysku,
wolumen sprzedazy);

*nagradzanie najbardziej lojalnych klientow, gromadzenie informacji i tworzenie
baz danych klientéw, modyfikacja zachowan klientow w celu zwiekszenia ich
wartosci, przeciwdziatanie programom wprowadzonym przez konkurentow;

jakosciowe, np. ksztattowanie, utrzymanie, wzmocnienie lojalnosci;

*llosciowe - zorientowane np. na wzrost zyskow, czy przychodow.
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Inwestycje w lojalnos¢ klienta — programy
lojalnosciowe

Warunkiem powodzenia przedsiewziecia jest traktowanie go
w kategoriach strategicznych dla firmy:

« program powinien byC wykorzystany w sposob zaplanowany i
skoordynowany z innymi dziataniami marketingowymi

* program nie powinien stuzyc tylko do osiggniecia krotkotrwatego wzrostu
sprzedazy, ale przede wszystkim do budowania i podtrzymywania
dtugotrwatych, pozytywnych relacji z wybranymi klientami

Idea programu lojalnosciowego jest kreowanie stanu satysfakcji nabywcy
z kontaktoéw z firmg, jego produktem lub ustugg — tak aby wywotac¢ cheé lub
potrzebe pozostania klientem na dtuzej

Istotg sukcesu programu lojalnosciowego jest wywofanie efektu
zaangazowania sie nabywcy, ktére moze mie¢ charakter:

* ekonomiczny

« emocjonalny
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POLP (Price Oriented Loyalty Programs)

POLP sg to programy, w ktérych uczestnik otrzymuje nagrody materialne.
Mogg by¢ one przyznawane w zamian za uzbierane punkty bgdz spetnienie
innego warunku. Jedne z najpopularniejszych programoéw lojalnosciowych.
Programy te majg charakter programow punktowych albo sg oparte na
schemacie rabatowym, albo sg hybrydg — programem lojalnosciowym

punktowo-rabatowym.
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PRMLY (Person Relationship Maintenance Loyalty
Programs)

PRMLY sg to programy nastawione na budowe dtugotrwatych relacji
z klientami | kreowanie pozytywnego wizerunku firmy. W tego rodzaju
programach uczestnikom oferuje sie np. przynaleznos¢ do klubu
marketingowego lub karty statego klienta. Uczestnik w zamian za

cztonkostwo w klubie czy posiadanie karty otrzymuje okreslone przywileje.

PARP (Price And Person Relationship)

PARP— w tym wariancie programu klient w zamian za uzbierane punkty
uczestnik otrzymuje elitarne nagrody.
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O czym nalezy pamietac¢ projektujac program
lojalnosciowy?

*Przed przystgpieniem do projektowania elementéw programu konieczna
jest doktadna analiza:

sytuacji rynkowej,

*pozyciji firmy wzgledem konkurentow

*metod budowy lojalnosci przez konkurentow

«dotychczasowych doswiadczen firmy w tej dziedzinie
*Nie zawsze korzystanie z gotowych wzoréw stosowanych w innych firmach

przyniesie spodziewane efekty — najlepiej, gdy program lojalnosciowy jest

oryginalnym programem firmy.
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Etapy tworzenia programow lojalnosciowych

1. Okreslenie celéw programu

sutwierdzenie kupujgcych systematycznie klientow, ze dokonujg stusznego
wyboru

*przekonanie klientow niezdecydowanych, kupujgcych zamiennie produkty
kilku dostawcow, do catkowitego zawierzenia wyrobom jednej firmy

*przejecie klientow konkurencji przez system zachet i korzysci wynikajgcych
Z uczestnictwa w programie

sutrudnienie wprowadzenia na rynek marki konkurencyjnej

2. Identyfikacja adresatow programu

identyfikacja grup docelowych programu w celu zréznicowania zestawow
korzysci, narzedzi oddziatywania oraz zachet do wspotpracy (w sytuacii
istniejgcej bazy klientow)

*kierowanie jednej formy programu do wszystkich nabywcow, co jest
najczesciej podyktowane checig wigczenia jak najwiekszej liczby
uczestnikow oraz zgromadzenia danych o klientach (w sytuacji rynkow
anonimowych)
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Etapy tworzenia programow lojalnosciowych

3. Okreslenie zestawu korzysci

*okreslenie zestawu korzysci z uczestnictwa w programie dla kazdej grupy
docelowej

*w przypadku zastosowania instrumentow oddziatujgcych na sfere
racjonalng, nabywcy czesto po prostu nie optaca sie korzysta¢ z innych ofert
na rynku

*w przypadku zastosowania instrumentow oddziatujgcych na sfere
emocjonalng, nabywca czuje sie zwigzany z danym produktem
lub przedsiebiorstwem, jest zaangazowany

4. Wybor strategii komunikowania sie z obecnymi i przysztymi
uczestnikami programu

*komunikacja masowa (posrednia) — public relations, strony www, ogtoszenia
prasowe

*komunikacja zindywidualizowana (bezposrednia) — spotkania w siedzibie
klienta, poczta internetowa, telemarketing, mailing
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Etapy tworzenia programow lojalnosciowych

5. Oszacowanie budzetu

estosowanie zestawu instrumentow oddziatywania na odbiorcéw programu
wigze sie z kosztami

*potrzebna jest doktadna kalkulacja kosztow wdrozenia programu, by pozycje
te ujg¢ w budzecie marketingowym

6. Strategia wdrazania programu

*wszystkim potencjalnym uczestnikom nalezy przedstawi¢ zasady programu
oraz cel, jakiemu on stuzy

*konieczne jest wybranie odpowiedniego terminu wdrozenia programu

7. Biezace analizowanie funkcjonowania programu i wdrazanie
odpowiednich korekt

*zmiany w programie sg konieczne, gdyz podtrzymujg zainteresowanie
uzytkownikow

*koniecznos¢ zmian w programie moze wynikac takze ze zmian w otoczeniu
rynkowym
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Konkursy z nagrodami

na rynku B2C wywotujg zainteresowanie nowym produktem lub
zwiekszenie sprzedazy

na rynku B2B zachecajg do aktywniejszej sprzedazy, polecania klientom
konkretnych marek

szybki efekt wzrostu zainteresowania ofertg firmy czesto ma jednak
charakter tylko dorazny

narzedzie jest skuteczne tylko do momentu gdy podobne zabiegi
podejmie konkurencja

konstrukcja konkursu powinna premiowac nie tyle dokonanie zakupu, co
dtugosc¢ pozostania klientem i wartos¢ dokonywanych zakupow

czesto wykorzystywane sg jako konstrukcja dla bardziej rozbudowanych

programow lub jako sposob na zdobycie bazy danych
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Czasopisma firmowe | biuletyny

stanowig atrakcyjne zrodto informacji dla grup docelowych (analizy
rozwoju branzy, opinie uznanych specjalistow, prezentacja najnowszych
rozwigzan)

umozliwiajg wyrazenie opinii klientom firmy

umozliwiajg prezentacje i wyrdznienie najlepszych firm
wspotpracujgcych

zawierajg element reklamowy (doniesienia o sukcesach, wyrdznieniach,

prezentacja najblizszych zamierzen)
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1.

Instrumenty wykorzystujgce posiadana juz baze
danych klientéw

Wizyty u klienta

2.Certyfikaty

3.

© 00 N o o »

Telemarketing

. Karty statego klienta

. Kluby konsumentow

. Doradcze kluby klientow

. Specjalne rabaty za lojalnos¢ wobec marki

. Marketing events (wydarzenia marketingowe)

. Szkolenia dla pracownikow klienta

10. Partycypacja w kosztach promocji klienta

11. Pomoc w rozwoju firmy Kklienta
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Jak mata firma moze zapracowac na lojalnos¢
kKlienta?

Lojalnos¢ firmy

Lojalnos¢ pracownikow
+,Gaszenie pragnienia”
*Szukanie lojalnosci

*Nagrody za utrzymanie klienta
«Jezyk skupiony na kliencie
*Regularne kontakty z klientem

*Przewagi matego przedsiebiorstwa
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Budowanie lojalnosci w kontaktach B2B

Programy lojalnosciowe sg kierowane nie tylko do klientow indywidualnych
(klientéw ostatecznych, Business To Consumers), firmy czesto organizujg
programy dla pracownikow, kontrahentow, partnerow handlowych, wiascicieli
sklepéw detalicznych (partnerzy w ramach relacji Business To Business). Ten typ
programow czesto oferuje uczestnikom rabaty i upusty na produkty i ustugi ze
swojej oferty. Coraz popularniejszym sposobem nagradzania lojalnosci partnerow
stajg sie rowniez karty przedptacone i kupony premiowe. Ta forma pozwala
przekazac okreslony limit Srodkdéw uczestnikowi i pozwala mu na samodzielne

wybranie nagrody.
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Wartos¢ zyciowa klienta

LTV - obecna wartosc¢ klienta (Customer Lifetime Value, CLV, inaczej Life-Time
Value LTV) jest rowna wartosci biezgcej netto (Net Present Value, NPV)

wszystkich przysztych dochododw, jakie firma osiggnie dzieki danemu klientowi.

Najprosciej:
CLV=CLTV=LCV=LTV=LO *IT * WT * MS

LO oznacza przecietng liczbe okresow (lat, miesiecy) przez ktorg Klienci
kupujg w Twoim sklepie.

IT oznacza przecietng ilos¢ transakcji przecietnego Klienta w jednym okresie.
WT oznacza wartos¢ przecietnej transakcji w jednym okresie.

MS oznacza przecietng marze brutto na sprzedazy (w %).

111



Kolejny sposob na obliczenie CLV

CLV =AQOV x LT x RK

AOQOV oznacza srednig wartos¢ zamowienia (o ktorej wiecej w punkcie
drugim).

LT oznacza tutaj sSrednia liczbe transakcji, ktorych jeden klient dokonuje
w naszym sklepie w ciggu roku.

RK oznacza tutaj srednig retencje jednego klienta (czas utrzymania go)
w naszym sklepie (liczong np. w latach — sprawdzamy, przez jaki okres
uzytkownik zazwyczaj robi u nas zakupy i po jakim czasie opuszcza nas juz

na state).
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Jak podwyzszy¢c AOV?

*podczas transakcji zaproponowac uzytkownikowi, aby wybrat drozszy
zamiennik,

*podczas transakcji zaproponowac uzytkownikowi, aby dokupit produkty do
zestawu, bo dzieki temu uzyska znizke (np. 5%),

ustali€ jasng polityke znizek, np. do kazdego zamdwienia powyzej 100 zt
dawac znizke w wysokosci 5%,

ustali€ jasng polityke darmowej dostawy, np. przy kazdym zamowieniu
powyzej 200 zt oferowac przewoz produktow bez zadnych kosztow,

«zdecydowac sie na sezonowe wyprzedaze, ktore mogg zwiekszy¢ wartosc

zamowienia.

Wzor na obliczenie AOV jest prosty:

AOV = przychdd + liczba zaméwien
AQV najlepiej oblicza¢ w konkretnym okresie, np. miesiecznym lub rocznym.
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Niezbedne, minimalne dane jakie potrzebne sg do
obliczenia wartosci zyciowej klienta to:

«dane identyfikacyjne klienta,

«dane dotyczgce transakcji klienta,

«dane nt. wydatkdw na promocje w celu pozyskiwania nowych klientow
| utrzymania obecnych klientow,

«dane dotyczgce marzy udzielanej klientom na zakup produktow.
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CLV na podstawie wzoru Guptai Lehmana

gdzie:
CLV — wartos¢ zyciowa klienta,
Mt — marza z klienta w roku t,

r — stopa dyskontowa.

Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej — czes¢ druga 115



Monitorowanie wskaznika CLV pozwala na:

« obserwacje biezgcych zachowan klientow,
* mierzenie poziomu i jakosci relacji firmy z klientem,

» obliczanie prognoz dotyczgcych wartosci zyciowej klienta na kolejne okresy

(miesigce, lata),

* tworzenie skutecznych planow marketingowych i lojalnosciowych, w celu

pozyskiwania i utrzymywania klientow.
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Kapitat klienta wg Blattberga

Kapitatem klienta jest suma zyskow osigganych w trzech okresach relacji
z klientami: pozyskania klienta, utrzymania klienta i sprzedazy dodatkowe;.
Takie ujecie umozliwia maksymalizacje wartosci klienta dla przedsiebiorstwa na

roznych etapach wspotpracy z nimi.

Business\Week
REROMEN ¥

Robert C. Blattberg
Gary Getz, Jacquelyn $. Thomas

KLIENT jako

KAPITAL

Budowa cennego majatku
relacji z klientem
i zarzadzanie nim

s w |
BIZNES |
U

lubimyczytac.pl
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Lejek sprzedazy

Zadaniem tego zestawienia jest biezgce informowanie o ilosci firm
znajdujgcych sie na poszczegolnych etapach sprzedazy. Z tego raportu
wiemy przede wszystkim, z iloma firmami rozpoczeto rozmowy handlowe,
na ile wystawionych ofert sie to przetozyto i w nastepnej kolejnosci — ile
transakcji doszto ostatecznie do skutku. Wyniki raportu podawane sg

w postaci liczb oraz poziomego wykresu, przypominajgcego ksztattem lejek.
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Wspotczynnik konwersji CR

Wspotczynnik konwersiji jest wynikiem dzielenia liczby konwersji (czyli
wykonanych akcji, np. transakcji, dodania produktéw do koszyka czy
zapisow na newsletter) przez liczbe sesiji, dla ktorych badamy ten
wspotczynnik w okreslonym czasie. Wyraza sie go

w procentach i pokazuje on skutecznos¢ np. danej kampanii, stowa
kluczowego czy strony docelowej. Wspotczynnik konwersji utatwia

podejmowanie decyzji dotyczgcych dziatan promocyjnych.

Wendtervmnik kor ‘ ___Liczba konwersji 100
spotczynnik konwersji = Liczba sesji X 0
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CAR (Cart Abandonment Rate) — wspotczynnik porzucen
koszykéw

CAR =100 - [(LDT + LZT) * 100%]
Gdzie:
LDT oznacza tutaj liczbe dokonanych transakciji.
LZT oznacza tutaj liczbe zaczetych transakciji.

Zwykle za wysoki CAR odpowiadaja:

eobawa klienta przed bezpieczenstwem zakupu (np. brak zaufania wobec mato
popularnego sposobu zaptaty za ustuge/produkt).

«zbyt dluga rejestracja czy nawet sam fakt rejestracji — jesli uzytkownik jest nowy
| nie jest pewny, czy do nas powroci, woli kupowac bez rejestracji. Przez brak
takiej opcji mozna traci¢ znaczny procent nowych klientow.

*niespodziewane i zbyt wysokie koszty — np. za dostawe.

«techniczne btedy na stronie i mato przyjazny UX (balans pomiedzy contentem
SEO a komfortem korzystania ze sklepu internetowego).
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Analiza aktywnosci

Raporty skupiajgce sie na aktywnosci pozwalajg np. okresli¢, ile firm zostato
dodanych przez pracownikow w wybranym czasie. Dzieki temu mozna szybko
okresli¢c dynamike przyrostu bazy oraz potencjat penetracji rynku. Tego typu
analizy stuzg ocenie efektywnosci, ktorg nastepnie mozna wykorzystaé

do naliczania premii lub jako potwierdzenie spadku formy zespotu, omawiane
podczas zebran podsumowujgcych.

W systemach CRM dostepne sg takze raporty dzielgce klientéw ze wzgledu na
ich wartos¢ dla przedsiebiorstwa. W prosty, najczesciej graficzny, sposob
prezentujg, ktérzy klienci przynosza najwieksze zyski, a ktorzy generujg zbyt
duze koszty. Utatwia on chocCby analize danych pod katem znanej

w biznesie zasady Pareto, w ktorej 20% kluczowych klientow generuje 80%
zysku firmy. Na tej podstawie mozna takze oszacowac, jaki bedzie spodziewany
poziom zyskéw w przysztosci, jakie sg szanse na jego osiagniecie i ktorzy

pracownicy majg w tym najwiekszy udziat. 121



Wskaznik rentownosci klienta |

Wskaznik ten informuje, jaki jest udziat kosztow sprzedazy i kosztow ogoélnego
zarzadu oraz wynikow ze sprzedazy produktow klientowi w przychodach ze

sprzedazy produktow.

. . T _ Marza z klienta | o
Wskaznik rentownosci klienta I Przychody z sprzedazy produkiow Kliemtow: x100%.

Wskaznik rentownosci klienta Il

Wskaznik ten ukazuje, jaki jest udziat kosztow ogolnego zarzgdu oraz wynikow

ze sprzedazy produktow klientowi w przychodach ze sprzedazy produktow.

- i _ Marza z klienta II L
WelkaZnikrontownosct kienta 1= Przychody ze sprzedazy produktow klientowi xH%.
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Wskaznik rentownosci klienta Il

Jest to najbardziej ogolny wskaznik rentownosci klientow, ktory uwzglednia
wszystkie koszty przyporzgdkowane klientom. Wskaznik ten informuje, jaki jest
udziat wynikow ze sprzedazy produktow klientowi w przychodach ze sprzedazy

produktow.

Marza z klienta III
Przychody ze sprzedazy produktow klientowi

Wskaznik rentownosci klienta 111 = x100%.
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Model rentownosci relaciji

Jakosé ustu- Zaangazowa- Postrzegana Koncentra- Dochod
gi/produktu nie klienta allernalywa Cla poparcia z relacji

Rentow-
nosE relacji
z klientem

Postrzegana Wiezi Kluczowe Konfigura- Postrzegana
strata Zdarzenia cja zdarzen strata

J. Maciejewski, CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT - STRATEGIA BIZNESOWA | TECHNOLOGIA
INFORMATYCZNA, Zeszyty Naukowe Wydziatu Informatycznych Technik Zarzgdzania Wyzszej Szkoty Informatyki Stosowanej
i Zarzadzania, ,Wspotczesne Problemy Zarzgdzania”, Nr 1/2012.

Postrzegana selekcja klien-

Diugotrwa-

wartosc ta fosc relaci
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Do kosztow klienta mozna zaliczy¢ koszty:

*marketingu

*sprzedazy

«dystrybucji

*obstugi posprzedazne;
*serwisu

*obstugi gwarancyjnej
spodtrzymywania kontaktow
sprzypominania sie klientowi

~ewentualnie indywidualizacji obstugi VIP
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Niskie vs. wysokie koszty obstugi klienta

Niskie koszty klienta Wysokie koszty klienta

Produkty standardowe Produkty na zamodwienie
Popyt przewidywalny Zamoéwienia natychmiastowe
Duze dostawy Mate i czeste dostawy
Mata odlegtos¢ od klienta Duza odlegtos¢ od klienta
Standardowe procedury | [ Czynnosci przedsprzedazne
sprzedazy (negocjacje, doradztwo)
Brak obstugi posprzedaznej Obs*?‘ga posprzedazna .
(szkolenie, serwis, gwarancja)
" Elektroniczne przetwarzanie | [ Tradycyjne formy komunikacji |
danych (spotkania)
[ ol | [ Dtugi cykl zaptaty, koniecznos¢ |
Krotki cykl zaptaty windykacji
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Segmentacja klientow wg marzy brutto i kosztow

Wysoka
marza
brutto

Niska
marza
brutto

A Klienta
Linia
. . . krytyczna
Klienci pasywni Klienci wymagajacy, ref*}r;[t}{;wnos"cf
¢ skoncentrowani ale malo wrazliwi
na produkcie na ceny
« oferta firmy dobrze
dopasowana 1
do ich potrzeb Kllencl_
rentowni
Klienci wrazliwi na ceny,
ale niewymagajacy Klienci Klienci agresywni
dodatkowych usiu nierentowni e« wykorzystuja
swoja site
na rynku
* wymagajg niskich
cen
. & "- }
Niskie Wysokie
koszty klienta koszty klienta

B. Shapiro, K. Rangan, R. Moriarty, E. Ross, Manage Customers for Profits (Not Just Sales), ,Harvard
Business Review”.
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4 kroki do ustalenia rentownosci klienta

Aby prawidtowo kalkulowac rentownosc¢ poszczegolnych klientow, wykonaj
nastepujgce 4 kroki:

Krok 1. Ustal dziatania wykonywane w procesie obstugi klientow w Twojej
firmie.

Krok 2. Okresl, jakie zasoby sg niezbedne do wykonania kazdego dziatania,
| oblicz, jakie koszty bedzie ponosi¢ Twoja firma.

Krok 3. Ocen, jakie zdarzenia lub czynniki powodujg koniecznos¢ wykonania
tych dziatan.

Krok 4. Ustal, jaka czes¢ dziatania jest wykonywana na rzecz kazdego z

klientow, i oblicz, jakie sg w zwigzku z tym koszty ich obstugi.
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Inne wskazniki, ktore warto policzy¢ rozpatrujac
zyskownos¢ klienta:

*NPS (Net Promoter Score), czyli wskaznik polecen. Ocenia przywigzanie
klientdw do marki i wysokos¢ prawdopodobienstwa, ze polecg oni komus
nasz produkt.

*ER (Engagement Rate), czyli wskaznik zaangazowania. Najbardziej
przydatny w momencie, gdy przywigzujemy duzg wage do dziatan social
mediowych.

*ROI (Return on Investment), czyli zwrot z inwestycji. Podobnie jak srednia
marza brutto, bardzo czesto uzywany wskaznik w wiekszosci dziatan
biznesowych. ROl uwzglednia wszystkie wydatki i zyski zwigzane z
prowadzeniem e-commerce.

*Ruch na stronie (w tym ruch mobilny). Mozemy tutaj bada¢ naprawde
wiele: liczbe odston na wizyte, zrédta ruchu (bezposredni, linki zewnetrzne,
organiczny, social media, paid search, display, afiliacje...) i przyczyny jego
spadku, unikatowych i powracajgcych uzytkownikow, wskaznik odrzucen
itp. W przypadku tego ostatniego, jesli bedzie on zbyt wysoki, warto zwrécic
uwage na UX, targetowanie reklamy czy jakos¢ contentu — zaréwno na
stronie z produktami, jak i na blogu firmowym, o ile oczywiscie go

prowadzimy.
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Co trudno policzyc?

*wptyw rekomendacji klienta na zachowania zakupowe innych klientow
~efekt wizerunkowy relacji z prestizowymi klientami

-wartos¢ informacji przekazywanych przez klienta (analiza uwag, a nawet
skarg klienta moze prowadzi¢ do poprawy efektywnosci firmy

| udoskonalenia produktow)
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Cykl zycia produktu

Sprzedaz

Czas
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Cykl zycia klienta

Uciekinierzy

Klienci podstawowi \

Klienci dokonujacy
pierwszego zakupu i klienci
zaczynajacy powtarzaé
zakupy

KAPITAt KLIENTA

Klienci potencjalni

ETAP CYKLU ZYCIA
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Cykl zycia klienta ze sprzezeniem zwrotnym

Nieaktywny klient

spersonalizowane kampanie reaktywacyjne
korzystne oferty i kupony rabatowe
wiadomosci z przypomnieniem

e-maile informacyjne

Potencjalny klient

regularny newsletter
seria e-maili powitalnych
pierwszy trigger e-mail
rabaty ,wprowadzajace”

Tresci, ktére maja zachecic
klienta do ponowienia zakupu

Stargetowane oferty stworzone
na podstawie dostepnych
Regularne, spersonalizowane danych na temat klienta

tresci, majace stuzy¢ pogtebieniu
relacji z klientem

Obecny klient Nowy klient

wybrane rekomendacje produktow
spersonalizowane kupony
e-maile z zyczeniami urodzinowymi

tematyczne e-mailingi

e-maile z podzigkowaniem

za dokonanie transakgji
wielostopniowe kampanie e-mailowe
oferty cross- i up-sellingowe

Indywidualne zachety,
specjalne, ekskluzywne
oferty oraz poufne informacje

https://marketerplus.pl/teksty/cykle/e-mail-marketing-w-e-commerce-czyli-kilka-slow-o-lifecycle-
marketingu-czesc-1/
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Powody dokonywania segmentacii:

*Nie mozliwe jest zaspokajanie potrzeb wszystkich klientow na rynku
z sukcesem.

*Warto identyfikowac nisze rynkowe.

*Warto indywidualizowac¢ klienta.

*Trudno konkurowac nie majgc podziatu klientow na segmenty.

*Nie mozliwe jest prowadzenie skutecznych kampanii marketingowych

kierowanych ,do wszystkich”.
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Techniki segmentacyjne

segmentacja a posteriori — segmenty wyszczegolnia sie w oparciu o badanie

rynku
segmentacja a priori — definicje segmentéw zna sie odgornie (dzieki uprzednim

analogicznym klasyfikacjom dla konsumentéw danego kraju), zas podziat rynku

opiera sie na dedykowanych temu algorytmach
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Piramida przywiazania

PARTNERZY utozsamianie sie z marka

LOJALNI KLIENCI przywigzanie do marki

OKAZJONALNI KLIENCI > budowanie wiezi z marka

KLIENCI SWIADOMI

swiadomosé marki

KLIENCI POTENCJALNI

brak wiezi z marka
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Poznac klienta — przykiadowe rodzaje klientow
wg ich zachowan

Stare podejscie: Nowe podejscie:

Klient ktory kupuje “Klient ,peten fantazji”

Klient ktory nie kupuje -Klient ,wagabunda’
Klient ,poinformowany”
Klient ,komunikujgcy sie”

Klient ,postnowoczesny”
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Pierwszym etapem segmentaciji klientow musi by¢

analiza i zrozumienie nastepujacych aspektow:

*Przychdd firmy generowany w zwigzku z obstugg danego klienta
*Koszt pozyskania i utrzymania klienta
«Zysk osiggany ze wspotpracy z klientem

Zyskownesc Klientow wedle segmeniow

$1200 | 20% najlepszych klientow
generuje 150% zyskow

$600 Sprzedaz dodatkowych
roduktow £yes
W . — Przychod
\ __.—-'/# w— Kosxt
so . - : S —t -t ".u.- Y

e ——

/—/ S\ Zredukowanie kesxtéw
obstugi
S600

N‘ﬂ"" * > » ©® © A % € ngmi
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Najczesciej stosowana byta segmentacja
tradycyjna, oparta na danych demograficznych,
biorgca pod uwage takie cechy, jak:

kategoria — sklep stacjonarny, apteka, sie¢ hipermarketow,
profil — hurtownia, dystrybutor,

region — wojewodztwo, powiat,

wielkos¢ organizacji — mata firma, srednia organizacja, duze
przedsiebiorstwo.

Prowadzi ona do podejscia: Im lepszy klient, tym lepsza obstuga.

140



Procedura segmentacji rynku

e nieformalne wywiady z konsumentami, aby okreslic

. obraz ich motywacji, nastawienia i zachowan
etap badan

e analiza czynnikowa danych, aby usung¢ zmienne
w wysokim stopniu skorelowane

etap analizy

e profilowanie kazdej grupy pod wzgledem réznigcych
ja postaw, zachowan, cech demograficznych,

etap psychograficznych i mediagraficznych

profilowania
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Przyktad segmentacji w oprogramowaniu CRM

ZADANIA
202518 EGLE

PULPIT

KALENDARZ

WYLOGUJ

]
Lejek sprzedazy firmy

1. Potencjalny: 886 645

2 Znany cel: 383 786

b7 nani kluczowi gracze: 865 OEE]

[¥0cena rozwiazania: 397 ZE

zono oferte- 169 S5

Lejek Tornka

L Potencjalny: 9

2 Znany cek|

5 Ztozono oferte- 3

Sprzedaz
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5. Zoteno oferte
3. Znani kluczowi gracze.
4. Ocena rozwigzania
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250 \
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Btedy spotykane podczas segmentacii

«dzielenie na segmenty rynku jednorodnego;

traktowanie jako jednolity rynku ztozonego z réznorodnych potrzeb klientow;
*niedoszacowanie dochodowosci klientow;

*brak podejscia indywidualnego do klientow;

*brak jasno postawionych celow segmentac;ji dla danego przedsiebiorstwa;

*niewtasciwy dobor kryterium segmentacji: wiek, poziom dochodu.
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Segmentacja behawioralna

Wazne kryterium w segmentacji behawioralnej stanowig potrzeby i motywacje
konsumentow oraz czynniki motywujgce ich do zakupu. Aspektami, ktore
pozwalajg pod tym wzgledem podzieli¢ rynek sg najczesciej okazje i miejsce
uzycia produktu, motywacje/powody do jego nabycia, odczucia towarzyszgce
uzywaniu produktu, postrzeganie wizerunku/osobowosci marek czy
statusu/wizerunku jaki zyskuje uzytkownik dzieki dokonaniu zakupu. Dlatego

warto o klientach duzo wiedzieC, znac ich i traktowac¢ indywidualnie.
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Etapy segmentacji behawioralnej

Krok 1 — Analiza danych w
systemach sprzedazowych SFA

Krok 2 — Zbudowanie grup na

bazie segmentacji behawioralnej

Krok 3 — Stworzenie
dedykowanych dziatan
sprzedazowych dla kazdej z grup
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o 0ok W DhPE

Reguty indywidualizacji klienta

Analizowac zachowania!

Rozmawiac, a nie monologowac!

Nie obiecywac!

Otworzy¢ sie na poznanie motywaciji klienta

Porownac cele swoje z celami klienta

Nie stosowac ,chwytow marketingowych”, ,drobnego druku”, ,technik
socjotechnicznych” i innych manipulac;ji!

Otworzy¢ kanaty samoobstugowe dla klientow!

Dopasowac obstuge do klienta!
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Mikrosegmentacja

Mikrosegmentacja (segmentacja wtérna) — procedura badawcza

w marketingowe]j analizie rynku, gdzie dokonuje sie podziatu rynku
narodowego, ewentualnie grupy krajow, na segmenty.

W mikrosegmentacji probuje sie wydzielic segmenty szczegdlnie atrakcyjne ze
wzgledu na m.in. zyskownosc¢, chtonnos¢, stabg pozycje konkurenciji czy
okreslone postawy potencjalnych nabywcow. Mikrosegmentacja opiera sie

na zrodtach wtérnych, a czesto takze na badaniach pierwotnych. Niezaleznie
od obiektywnych metod podziatow (np. dotyczgcych wieku, dochodow czy
zamieszkania), wykorzystuje sie w niej kryteria subiektywne, dotyczgce m.in.

postaw, upodoban, zwyczajoéw czy preferencii.
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Makrosegmentacja

Makrosegmentacja (segmentacja pierwotna) — procedura badawcza

w marketingowej analizie rynku, gdzie segmentami, na ktére dokonuje sie
podziatu, sg rynki narodowe lub ich grupy.

Makrosegmentacja opiera sie gtownie na zrodtach wtornych. Dotyczg one
zmiennych niezaleznych od skutecznosci dziatan marketingowych, jak np.
statystyki demograficzne, trendy konsumpcyjne czy dynamike dochodéw
ludnosci. Istotng role odgrywajg w niej przewidywania zmian strukturalnych na
analizowanych rynkach, co jest wazne szczegodlnie dla przedsiebiorcow

rozwazajgcych strategie dtugiej obecnosci na danych rynkach.
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Przygotowanie danych do segmentacji behawioralnej

Klienci
K1 K2 K3 K4 K5

Waga W

Lp. Czynnik atrakcyjnosci % W*0O WwW*O | O | W*O w*O | O | *O
1| pPr zyklad 25% 2,25 1,25 6 1,5 0,5 4 1
2 10% 0 0 0 0 0
3 15% 0 0 0 0 0
3 5% 0 0 0 0 0
4 3% 0 0 0 0 0
3 2% 0 0 0 0 0
6 40% 0 0 0 0 0
Punktacja waZona razem 100% 2,25 1,25 X 1.5 0,5 X 1
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Segmentacja stylow zycia — wedlug cech
psychograficznych

Ten typ segmentacji zaktada wptyw stylu zycia, na zwyczaje i decyzje
zakupowe. Uwzglednia on postawy i aktywnosci podejmowane w czasie
wolnym przez konsumentow, co nie pozostaje w oderwaniu m.in. od ich klasy
spotecznej, stylu zycia, zainteresowan czy osobowosci. Segmentacyjnosc¢
tego typu bazuje na ogdt na systemie badania stylow zycia typu VALS Il —
dzieli on konsumentow na grupy, uwzgledniajgc m.in. ich hierarchie ze
wzgledu na zasoby pozwalajgce wybierac¢ styl zycia oraz wpisujgce sie w ten

styl cechy produktu/ustugi.
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Przyktadowy podziat klientow wg stylu zycia

\l | IYWOTNT MATERTALISCT

DOMOWE OPLERUNAL

B AT CTABIICINT ] )
IL.['.IIL.;'nl.[JII'J[.I: r||.'.|L.|.I]|I.I"|J. . :1.

"Raport syndykatowy Polski konsument 50+ 2017"

Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej — czes¢ druga 151



 POLITECHNIKA LUBELSKA Zigtr%ggrr%%any\
WYDZIAL ZARZADZANIA Politechniki

MARKETING | KOMUNIKACJA RYNKOWA e

czes¢ druga

CUSTOMER RELATIONSHIP
MANAGEMENT

Projektowanie strategii obstugi klientow

drinz. Agnieszka Bojanowska

Fundusze : : .
sl Rzeczpospolita Unia Europejska
E Europejskie - Polskg a Europejski Fundusz Spoteczny

Wiedza Edukacja Rozwdj

N\




Definicja strategii obstugi klienta

Strategia obstugi klienta uwazana jest za perspektywe, plan, podstep i wzorzec

dziatania w celu utrzymania lub zajecia okreslonej pozycji na rynku.

Elementy, ktore odgrywajg najistotniejszg role w strategii obstugi klienta, to
potencjat przedsiebiorstwa a szczegolnie jego wiedza i doswiadczenie oraz
odpowiednia kultura organizacyjna z ,zakorzeniong” swiadomoscig orientaciji

przedsiebiorstwa na klienta.
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Ze wzgledu na stosunek przedsiebiorstwa do
konkurentow i klientéw wyroéznia sie nastepujace
strategie obstugi klienta:

— strategie konkurencyjne,
— strategie niekonkurencyjne,
— nowoczesne strategie kooperacyjne, do ktorych nalezg tancuch dostaw Il i Il

stopnia oraz obstuga klienta poprzez dynamiczne sieci informacyjne

154



Ze wzgledu na udziat w rynku wyréznia sie nastepujace
strategie obstugi klienta:

— strategie lidera,

— strategie pozostatych uczestnikow rynku,

— stosowane rozwigzania logistyczne w obstudze rynku masowego,

— tradycyjne strategie dystrybucji fizycznej, czyli strategie oparte na zarzgdzaniu
funkcjami logistycznymi, akcentujgce fizyczne przeptywy towarow na rynek,

— nowoczesne strategie dostaw oparte na przeptywach informacji,
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Ze wzgledu na etap rozwoju przedsiebiorstwa i poziom
zaawansowania w zakresie zarzadzania logistycznego
wyroznia sie nastepujace strategie obstugi klienta:

— funkcjonalne strategie obstugi,
— strategie obstugi w systemach logistycznych,

— obstuge klienta w sieciach informaciji.

Ze wzgledu na zasieg geograficzny wyroznia sie

nastepujace strategie obstugi klienta:

— strategie globalne,

— strategie regionalne.
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Strategie konfrontacyjne (zwigzane z dziatalnoscia na
wolnym rynku i konkurencyjnoscia):

— strategia niskich kosztow obstugi

— strategia doboru klienta

— strategia najwazniejszego elementu obstugi klienta
— strategia rdzenia umiejetnosci logistycznych

— strategia trade-offs
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Strategia niskich kosztow obstugi

Koszty te roznig sie w zaleznosci od typu klienta, zalezg przede wszystkim od
wielkosci zamowien, systemu dystrybuciji, regularnosci dostarczanych
zamowien, jak rowniez kosztow sprzedazy, wysytki. TrudnoSC w realizacji te;
strategii wynika z braku ewidencjonowania wszystkich kosztow obstugi, co
spowodowane jest koniecznoscig ponoszenia duzych wydatkow na badanie

wielkosci kosztow obstugi klienta.
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Strategia doboru klienta

Jest to strategia, w ktorej eliminuje sie nabywcow niepozgdanych
z powodu wysokich kosztow obstugi lub sporadycznych transakcji kupna.

Odmiang tej strategii jest strategia wysoko zyskownego klienta.

Strategia najwazniejszego elementu obstugi klienta

Strategia ta wystepuje w kilku odmianach, takich jak:
strategia najkrotszego czasu dostawy,

*bardzo czestych dostaw,

*dostepnosci produktu z zapasu,

*niezawodnosci dostaw,

ich kompletnosci i dostaw czesci zamiennych.
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Strategia rdzenia umiejetnosci logistycznych

Jest to strategia wysokich umiejetnosci logistycznych, stuzaca przede wszystkim
zaspokajaniu nowych potrzeb klientow, ktore pojawia sie w zmieniajacej sie
sytuacji rynkowej. Strategia ta ma za zadanie zapewni¢ wyprzedzenie
konkurencji, aby byta ona skuteczna musi spowodowaé¢ oferowanie przez
przedsiebiorstwo unikalnego pakietu ustug logistycznych lub standardéw obstugi.

Muszg one byC na najwyzszym poziomie.
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Strategia trade-offs - czyli ,,0 krok przed konkurentem”

Zaktada ona, ze osiggniecie dobrej pozycji na rynku przez przedsiebiorstwo jest
mozliwe, jezeli obstuga klienta bedzie miata wyzszy poziom niz u konkurentow,
ale niestety dgzenie do coraz wyzszego poziomu obstugi wigze sie z wyzszymi
kosztami, ktore tylko do pewnego momentu sg rekompensowane wzrostem
sprzedazy. Dlatego tez poziom obstugi nalezy podnosi¢ stopniowo, ,balansujgc
miedzy wymaganiami klientow a standardami obstugi oferowanymi przez

konkurentow.
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Do strategii unikania i ograniczania konkurencji
naleza:

— strategie obstugi: jednego segmentu, segmentu w segmencie oraz na
konkretne zlecenie, wybranych statych nabywcow - charakteryzujg sie
unikaniem zbyt wysokich kosztow obstugi i poszukiwaniem niszy- stabilnych
| niewielkich rynkow, co przy wystepowaniu agresywnej konkurencji w
danym segmencie rynku moze spowodowac znalezienie sie w bardzo stabej
pozycji strategicznej,

— strategie ekonomicznej partii dostawy - sprzeciwia sie zasadom
nowoczesnej obstugi, nie sprzyja zadowoleniu klientow,

— strategie ,0 krok za konkurentem” - czyli strategie nizszych standardow
| nizszych kosztow,

— strategie dziatan podprogowych,

— strategie administrowania obstuga,

— strategie celowo niskich standardow i niskich kosztow obstugi,

— strategie ociggania sie w realizacji zamowienia,

— strategie obietnic i deklaracji obstugi,

— strategie niezauwazania konkurentow.
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Metoda
ksztaltowania
skutecznej
strategii obstugi
klienta

Kempny D.: Logistyczna obstuga klienta. Wyd. PWE,
Warszawa, 2001
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lub konkurenta
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Organizacja nastawiona na Klienta

Budowa klimatu wewnatrz organizacji sprzyjajgcego dobrej obstudze Klienta.

*Tworzenie kultury obstugi Klienta na kazdym poziomie zarzgdzania w firmie.

Budowa zespotu nastawionego na potrzeby Klientow.

*Wptyw dobrej obstugi na wyniki firmy, jej postrzeganie i zadowolenie zespotu
pracownikow.

k. ancuch obstugi — dlaczego kazda osoba w organizacji ma wptyw na
satysfakcje i lojalnos¢ Klienta?

Jak lojalnos¢ Klientow przektada sie na zysk, a brak lojalnosci na straty?

*Koncepcja ,Wszyscy jestesmy Klientami”- Klienci wewnetrzni i zewnetrzni,

interesariusze.
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Obstuga Klienta jako element marketing mix —
marketingowe 5 P

Obstuga Klienta na etapie ,przed sprzedazg”
Obstuga Klienta w trakcie procesu zakupowego
Obstuga Klienta ,po sprzedazy”

Cykl zycia Klienta — jak pozyskac, zatrzymac i utrzymac Klienta na dtugie lata?

165



Analiza punktow styku na linii Klient — firma —

identyfikacja punktow kontaktu

*Okreslenie zasad postepowania w kazdym punkcie styku ,firma-Klient”.
*Czynniki wptywajgce na percepcje Klienta — czyli jak Klienci dokonujg oceny
obstugi.

t ancuch obstugi Klienta — dlaczego doskonata obstuga ma swoj poczatek
wewnatrz firmy. Analiza komunikacji z Klientem przez wszystkie dziaty firmy.
*Rekrutacja zespotu obstugi Klienta: ,Zatrudniaj za postawe — ucz
umiejetnosci’. Cechy charakteru / osobowosci sg najbardziej oczekiwane

u pracownikow majgcych kontakt z Klientem?
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Podstawowe zasady komunikacji w obstudze Klienta

Komunikacja werbalna i niewerbalna w obstudze Klienta.

*Co nam przeszkadza w efektywne] komunikacji- bariery komunikacyjne.

*Réznice w komunikacji bezposredniej i telefonicznej- zasady.

*Profesjonalne zachowanie w sytuacji skargi i reklamaciji.

*Darowanie nigdy nie przynosi ryzyka straty — czyli techniki wywierania wptywu
na ludzi w obstudze Klienta.

*Wykorzystanie zasad komunikacji do zatatwienia reklamacji — schemat procesu

reklamacyjnego i rozmowy reklamacyjnej
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Postawa prosprzedazowa w obstudze Klienta

«Kazdy kontakt z Klientem okazjg do sprzedazy

*Czym jest pro aktywna obstuga Klienta?

«Jak kontakty ,,obstugowe” przeku¢ na dodatkowe przychody dla firmy?

«Jak ustrzec sie przed utratg Klientow wraz z utratg kluczowych pracownikow
w firmie- bazy danych i historia kontaktow z Klientem.

*Budowanie relacji pod przyszte sprzedaze, planowanie kolejnych kontaktow
z Klientem.,

«/Za pierwszg sprzedaz do Klienta odpowiada sprzedaz, za kazdg kolejng —

serwis i obstuga.
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Standardy obstugi klienta

Standardy obstugi klienta to reguty postepowania, ktére sg dostosowane
do ukierunkowania swiadczonych ustug oraz przedsiebiorstwa. Stuzg one
przede wszystkim dwom celom:

— ksztattujg wizerunek przedsiebiorstwa w oczach klientow,

— Sg harzedziem zarzadzania.

169



Efektywne standardy obstugi klienta powinny byc¢:

— szczegotowe, a tym samym precyzyjne - personel Dziatu Obstugi Klienta wie,
jakie sg w stosunku do nich oczekiwania;

— kroétkie, opierajgce sie na faktach;

— wymierne - oznacza to, ze dziatania opisujgce standard muszg by¢
szczegotowe i obiektywne, poniewaz tylko wtedy mozna je poddac obserwaciji;

— oparte na wymaganiach klientow - muszg scisle korelowa¢ z wymaganiami
| potrzebami klientow. Spetnianie tych oczekiwan jest elementem przewagi
rynkowej;

— opracowane wspolnie z kadrg pracowniczg - zaangazowanie pracownikow
Dziatu Obstugi Klienta w tworzenie standardéw pozwala zmotywowac personel
do respektowania ustanowionych zasad,;

— sprawiedliwie egzekwowane - powinno sie je stosowac na kazdym poziomie

organizacji.
170



Na etapy wdrozenia standardow obstugi klienta skiadaja
sie:

— analiza obstugi klienta, ktora polega na rozpoznaniu dotychczasowego
systemu obstugi, przede wszystkim jego stabych stron;

— badanie poziomu satysfakcji klienta. Mowa tutaj o gromadzeniu informacji
dotyczgcych wymagan klientow oraz poziomu ich satysfakcji. W tym przypadku
wykorzysta¢ mozna metode Mystery Shopping;

— omowienie standardow obstugi opierajgc sie na uprzednio zgromadzonych
informacjach, nastepnie stworzenie ksiegi standardow zawierajgcej mierniki
jakosci ich realizacji;

— zastosowanie standardow obstugi klienta. Ma ono zasadnicze znaczenie dla
powodzenia procesu standaryzacji. Wymaga wyszkolenia pracownikow jak

| uaktualniania i podnoszenia aktualnych standardow.
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Nowe technologie, ktore pozwalajg na wzrost
innowacyjnosci i poziomu w obszarze strategicznym
obstugi klienta, wykorzystywane sg w roznych
sytuacjach:

*stosowanie systemow GPS (Global Positioning System) oraz GPRS (General
Packet Radio Service), ktore pomagajg w sledzeniu przesytek,

*postugiwanie sie automatycznymi maszynami sortujgcymi przesyiki,

sidentyfikacji przesytek za pomocg etykiet logistycznych wyposazonych w kody
kreskowe bgdz oznakowania RFID (Radio Frequency IDentification),

*stosowanie systemu catodobowego monitoringu postugujac sie telewizjg
przemystowg w terminalach, dzieki ktorej zwiekszone jest bezpieczenstwo
przesytek,

*stosowanie systemow informatycznych, dzieki ktorym obieg przesytek

| dokumentacji przebiega bez zarzutow.
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Kluczowy klient — definicja

Kluczowy klient to nabywca, w ktérego jestesmy w stanie zainwestowac
znaczgcyg czes¢ zasobow naszej firmy (czasu, ludzi, pieniedzy) w przekonaniu,
ze wspotpraca z nim stanowi najlepszy sposob na spetnienie naszych

dtugoterminowych ambicji biznesowych.

"W zarzgdzaniu kluczowymi klientami wazne jest, aby dziaty sprzedazy

| dystrybucji wspdlnie dgzyty do zrozumienia wymagan rynku, do tworzenia
Systemow prognozowania i logistyki pozwalajgcych spetnic te wymagania oraz
do uzgodnienia metod pomiaru efektywnosci, ktore umozliwityby monitorowanie

tych systemow".
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Aby poprawnie okresli¢ swoja grupe klientow
kluczowych konieczne jest ustalenie atrakcyjnosci
firmy dla klienta. Nalezy sobie zadac pytania:

*Co wyrdznia firme na rynku?

«Jakimi zasadami kieruje sie firma budujgc marke?

*\W jaki sposoOb zarzgdzane sg relacje z klientami?

«Jak wielu klientow ma sanse stac sie klientami kluczowymi?

*Na jakich rynkach?

*Czy firma ma wypracowane formy komunikacji z klientami kluczowymi?
*Na czym one polegajg?

«Jak wyrdznia sie klienta kluczowego?
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Fazy procesu zarzadzania relacjami z kluczowymi
kKlientami

EEERIER
/ analizy \
Poprawki Tworzenie
strategii

Ocenai

Planowanie

\ Wdrozenie /
strategii
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Model ksztattowania wiezi z kluczowymi klientami

duza
Synergia
Partnerstwo
Cheé wspotpracy
A
sprzedawcy € Etap posredni
5 Etap wczesny
oo
— ~{ Etap wstepny .
covaf duza

Chec¢ wspoipracy nabywcy
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Strefy relacji miedzy nabywca a sprzedawca

chec
wspolpracy
sprzedawcy

1

strefa
frustracji
sprzedawcy
przesada strefa
w dziataniu? zarzadzania
kluczowymi
klientami
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zmienié \ dostawce
g settap ulepszyé dostawce
epny dostawce
cheé wspotpracy nab
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Etap wstepny w zarzadzaniu kluczowymi klientami

Firma sprzedawca

Firma nabywca
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Etap wczesny w zarzadzaniu kluczowymi
kKlientami

Marketing

Administracja

Realizacja zadan

Marketing.

Administracja

Menedser ds.
 kluczowych

Firma sprzedawca
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Etap posredni w zarzadzaniu kluczowymi klientami
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Etap partnerstwa w zarzadzaniu kluczowymi
kKlientami

 Dziatbadan
~ irozwoju

'.%;: Admi'n_istracja

~ Realizacja zadan

Firma sprzedawca Firma nabywca
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Etap synergii w zarzagdzaniu kluczowymi
Klientami

Zespdt
‘ds. rozwoju
produktu

~ds. badan
~marketingowych

Zebrania
pracownikow

zespoiu

Firma sprzedawca Firma nabywca
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Macierz identyfikacji i selekcji kluczowych klientow

(MIiSKK)

Wiysoka

)

E Rozwojowy Klient
% klient kluczowy kluczowy
J2
=

e d

£

o
= Klient Klient
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Wazgledna sita
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| Model satysfakcji klienta - TCS

TOTAL CUSTOMER SATISFACTION

Supplier Partnership

https://docplayer.pl/2488529-Badanie-satysfakcji-klienta.html
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Il Model satysfakcji klienta - ACSI [American Customer
Satisfaction Index] Model: Strengths and Weaknesses

Customization

Complaint Behavior
Overall |

C
/

Reliability

—

PERCEIVED
OVERALL
QUALITY

CUSTOMER
COMPLAINTS

o

Price Given

Quality CUSTOMER
Quality PE‘F;:SJVEED SATISFACTION,
ali } ‘
Given Price (ACSDH \
CUSTOMER Satisfaction CUSTOMER
EXPECTATIONS Confirm/Disconfirm Expectations LOYALTY
Comparison with Ideal
Reliability | Overall Repurchase Likelihood

Customization Price Tolerance (Reservation Price)

https://docplayer.pl/2488529-Badanie-satysfakcji-klienta.html
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IIl Model satysfakcji klienta KCSI [Kanji’s Customer
Satisfaction Index]

Percieved Customer
Value Satisfaction

Percieved

Quality
(soft)

https://docplayer.pl/2488529-Badanie-satysfakcji-klienta.html
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Typowe koszty usatysfakcjonowania klienta
kluczowego:

srabaty,

zlecenia specjalne,

*stopien zaangazowania biura obstugi klienta,
«formy komunikacji,

sgwarancje,

«forme dostarczenia produktu lub ustugi, itp.
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Strategia agrafki

Jest to strategia, ktdrg powinno sie stosowa¢ wobec najmniej rentownych
kontrahentow, jakimi sg grupy utrzymywanych i okazjonalnych klientow.
Podstawowym zatozeniem tej strategii jest zaprezentowanie nabywcy
gotowej oferty, ktorg moze zaakceptowac lub odrzucic. | na tym koniec. Jest
to zatem podejscie zero-jedynkowe: klient decyduje sie na zaproponowane

warunki i tym samym dochodzi do transakcji lub odrzuca oferte.
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Srategia zamka btyskawicznego

Strategia ta opisuje wrecz wzorcowe relacje miedzy dostawcg a nabywca. Jej
zatozenia opierajg sie na stworzeniu przez dostawce i nabywce zgranego duetu
| wspolnym dagzeniu do celu. Przeprowadzane operacje wzajemnie sie
zazebiajg, wiec zadna ze stron nie ma potrzeby szukania innego partnera.
Zasada dziatania zamka btyskawicznego opiera sie na idealnym dopasowaniu
wszystkich elementow. Podobnie jest w biznesie, ktérego podwaliny lezg w tym
pasmanteryjnym przyktadzie — jesli dziatania ze strony dostawcy i odbiorcy nie

sg ptynne, moze dojs¢ do zgrzytow i konstrukcja nie spetni przypisanej jej roli.
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Strategia rzepa

W opozycji do strategii agrafki lezy strategia rzepa. Strong, ktéra dostosowuje
sie w petni do zaproponowanych warunkow wspotpracy, jest w tym przypadku
dostawca. Stuzy to maksymalizacji zadowolenia klienta z dokonywanych
zakupow. Taka forma oddania wigze sie z terminowoscig i jakoscig dostaw,
rabatami itp. tatwo popasc w skrajnosc¢, gdy w pogoni za zadowoleniem klienta
nasz biznes zacznie sie upodabniac do filantropii i w efekcie zacznie sie do niego

doktadac, zamiast czerpac zyski.
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Strategie szczegolnie polecane dla klientow
kluczowych

Strategia zarzadzania dla zysku - Jest to cata grupa strategii typowych dla
duzych klientow, ktorzy majg szanse przejscia wyzej w hierarchii klientow
kluczowych. Zazwyczaj sg trudnymi klientami, bo najwazniejsza jest dla nich

cena naszego produktu. Twoim celem jest w tym przypadku zysk netto.

Strategia utrzymania klienta - Czesto jest tak, ze klienci w tej grupie bardzo
cenig sobie relacje z naszg firmg, ale niestety nalezg, np., do sektora, ktory
nie rokuje wysokich zyskow pozgdanych przysztosci. Relacje z takim klientem
nalezy utrzymac jednoczesnie je modyfikujgc, tak by przynosity obopdine

korzysci teraz i w przysztosci.
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Strategie szczegolnie polecane dla klientow
kluczowych

Strategia wybiérczego inwestowania - Inwestycja w poszczegolnych
klientow, ktorych uznasz za bardzo atrakcyjnych. Niestety problem polega na
tym, ze to Twoja firma ma u takich klientow stabe notowania, np., klient nie
zna zbyt dobrze firmy. Inwestowanie w rozwgj relacji z takim klientem jest
warunkiem koniecznym, ale za to ryzykownym. Istotny jest odpowiedni dobor

klientow tzn. tych, co rokujg najlepsze wyniki.
Strategia inwestowania dtugofalowego - Ta strategia dotyczy klientow,

ktorzy cenig nas wysoko i, z ktérymi mamy najlepsze relacje. Polega ona na

Sciste] wspotpracy skupionej na wspolnych korzysciach i oszczednosciach.
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SFA - Sales Force Automation

— automatyzacja pewnych krytycznych dziatan sprzedazowych i zarzgdzania
handlowcami (zarzgdzanie kontaktami, zarzgdzanie klientami kluczowymi,
prognozowanie, Sledzenie preferencji klienta, nawykow klientdw, uwzglednienie
cech demograficznych)

— narzedzia SFA zaprojektowane w celu usprawnienia dziatan terenowych
przedstawicieli handlowych

— kluczowe wymagania wobec SFA to: mobilna synchronizacja i zintegrowane

zarzadzanie konfiguracjg
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CSS - Customer Service and Support

—automatyzacja pewnych zadan zwigzanych z zgdaniami obstugi,
reklamacjami, zwrotami i zapytaniami informacyjnymi

—realizowane gtéwnie przez help desk, call-center i CIC (Customer Interaction
Center), przez rozne kanaty (web, telefon, WAP, SMS, fax, email, itd.)

—kluczowy element CSS to infrastruktura CTI (Computer Telephony

Integration)
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Zadania SFA

» Poprawa produktywnosci personelu zajmujgcego sie sprzedazg

« Zachecenie handlowcow do dokumentowania i komunikowania ich dziatan
w terenie

* Pielegnowanie relacji z klientami

» Poprawa satysfakciji klienta
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Poczatki SFA - wczesne lata 90-te XX w.

*Bezposrednie przekazanie informacji o klientach regionalnym sprzedawcom

| uczynienie ich odpowiedzialnymi za nie

*Wsparcie dla menadzerdow front-office | back-office okreslajgcych wielkosé
popytu

*Sposob zapewniajgcy przekazywanie aktualnych danych o sprzedazy od
poziomu produkcyjnego do najwyzszych szczebli kierownictwa

Laptopy, palmtopy, bazy danych klient-serwer i inne technologie informatyczne

wptywajg na rozwoj SFA
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Problemy z wczesnym SFA

 Jednokierunkowa komunikacja w modelu klient-serwer miedzy personelem
sprzedazy (front-office) a bazg danych o klientach znajdujgcej sie w centrali
firmy i zarzgdzanej przez dziat IT (back-office) —otwarta petla informacyjna,
sprzedawcy rzadko uaktualniajg dane o klientach w centrali firmy

 Brak aktualnych informac;ji o klientach

* Najwazniejsze i uzyteczne informacje o klientach niewykorzystane

» Brak swiadomosci firm odnosnie znaczenia systeméw SFA (brak wymagan
znajomosci obstugi SFA, finalizowanie transakcji wazniejsze od

wprowadzania danych)
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Dzisiejsze SFA

Kategorie podziatu CRM
wg narzedzi SFA

Zarzadzanie
Zarzadzanie kontaktami Zarzadzanie okazjami procesami/dziataniami
sprzedazowymi

Zarzadzanie sprzedazg i
regionami

Wspomaganie
konfiguracji

Zarzadzanie wiedzg
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Zarzadzanie procesami/dziataniami sprzedazowymi

» Wiele produktow SFA przedstawia metodologie sprzedazy, ktéra moze by¢
dostosowana do specyficznej polityki sprzedazowej i procedur danej firmy

* Narzedzia te, znane jako zarzgdzanie procesem sprzedazy, obejmujg
sekwencje dziatan sprzedazowych moggcych poprowadzi¢ reprezentantow
handlowych przez kolejne kroki procesu sprzedazy

« Zapewnienie jednolitosci procesu sprzedazy w catej firmie

« Zapewnienie automatycznego podjecia dziatan posprzedazowych
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Przykladowy proces sprzedazowy

S

Proces sprzed:

Réwnolegta Roéwnolegta E-mail do Potencjalny Zakwalifi- Okreslenie Opraco- Aprobata
realizacja realizacja menadzera, klient - kowana wiasciwego wanie kierow-
innych innych jesli w ciggu  ustalenie firma - rozwigzania umowy nictwa
transakcji transakgji 9 dni nie terminu  ustalenie i ceny
udato sie dodatk. terminu
nawigzac telefonu spotkania
kontaktu
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Narzedzia wspomagajace zarzgdzanie dziataniami
sprzedawcow regionalnych

*Stosunkowo proste

*Kalendarze do planowania kluczowych wydarzen zwigzanych z klientami
*Alarmy sygnalizujgce terminy realizacji waznych zadan

\Wspomaganie opracowywania dokumentacji i podejmowania decyzji na
podstawie dziatan klienta

*Mozliwos¢ sprawdzenia, czy dziatania zostaty przeprowadzone i zakonczone
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Narzedzia zarzadzania dziataniami sprzedazowymi dla
menadzerow

‘Umozliwiajg nadzorowanie dziatan w procesie sprzedazy

*Ustalanie termindéw

*\WWyznaczanie poszczegolnych zadan

«Automatyzacja indywidualnych, grupowych i firmowych dziatan
sprzedazowych

*Optymalizacja sprzedazy zespotowej

«Zapewniajg jednolitos¢ cyklu sprzedazy catej firmy

*Umozliwiajg organizowanie dyskusji odbywajgcych sie w czasie rzeczywistym
w formie czatu

«Czaty mogg by¢ zapisywane i udostepniane na serwerze nieobecnym
cztonkom zespotu

*\Wykorzystywanie przegladarek internetowych

*Synchronizowanie wysitkow i organizowanych spotkan

*Uaktualnianie programow szkolen

*Analiza posprzedazowa catego cyklu sprzedazy w celu okreslenia czasu
| procedur zwigzanych z najwazniejszymi zadaniami
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SFA — zarzagdzanie sprzedazg i regionami

*Narzedzia:

—umozliwiajgce menadzerom sprzedazy Sledzenie na biezgco dziatan swoich
pracownikow, na podstawie danych i opcjonalnych raportow

—utatwiajgce dostep do danych o dziataniach handlowcow zaréwno przed,

w trakcie jak i po ztozeniu zamowienia klienta

—pozwalajgce menadzerom organizowac zespoty pracownikow, przypisywac
pracownikow do klientow, regiondw i branz

—integrujgce dane o sprzedazy zgromadzone w Internecie w celu osiggniecia
0golnego spojrzenia na korporacyjne srodowisko sprzedazy

—umozliwiajgce potgczenia zespotow sprzedazy ze specjalistami (ekspertami,
menadzerami produktu) w centrali firmy

—dostarczajgce danych o poszczegdlnych pracownikach w celu okreslenia
profilu grupy czy tez catego personelu

—sledzgce zadania przydzielone poszczegolnym regionom i monitorujgce kanaty
sprzedazy wraz z klientami dla poszczegolnych terytoriow

Podsumowanie: Narzedzia te pozwalajg menadzerom zrozumiec dziatania
sprzedazowe w chwili ich wystepowania oraz optymalizowac poszczegodlne
zespoty pracownikow zgodnie z ich pozadana wielkoscig oraz zestawem
kwalifikacji wtasciwych dla danego klienta lub potencjalnego klienta
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SFA — zarzadzanie okazjami

*Cel —dostarczenie ogolnych strategii sprzedazy wykluczajgcych pomyiki
zwigzane z zadaniami sprzedazowymi, dokumentacjg czy komunikacj3.

-Sledzenie historii danego klienta, monitorowanie okazji, okreslanie kolejnych
krokow, wzbogacanie dziatan przeprowadzonych przez Internet w celu
dokonania sprzedazy

«Automatyczne przekazywanie informacji o potencjalnych klientach od
menadzerow marketingu do lokalnych przedstawicieli handlowych lub
telemarketerow stosownie do ich wiedzy lub lokalizacji

-Sledzenie innych cech potencjalnych klientéw takich jak: zainteresowanie
okreslonymi produktami, wielkosci budzetow, prawdopodobni konkurenci,
w celu dostarczenia bardziej rzeczywistego obrazu kazdej okazji i
zwiekszenia szansy na przeksztatcenie jej w faktyczng sprzedaz

Integracja z systemami prognozowania

*Analiza liczby potencjalnych klientow i sfinalizowanych transakc;ji

«Zaawansowane narzedzia potrafig okresli¢c prawdopodobienstwo sukcesu
w oparciu o dane zawarte w profilu klienta

*Systemy alarmujgce handlowca o pojawieniu sie sytuacji, w ktérej utracono
iInnego klienta
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SFA — zarzadzanie kontaktami

*Sposbéb automatyzacji pracy personelu zajmujgcego sie sprzedazg polegajgcy
na organizowaniu i zarzgdzaniu danymi w catej firmie w potgczeniu z firmg
klienta lub potencjalnego klienta

*Oprogramowanie umozliwiajgce:

—tworzenie lokalnych baz danych o klientach

—wyswietlanie aktualnych schematow struktur organizacyjnych

—sporzadzanie przez handlowcow notatek o klientach bgdz potencjalnych
klientach

—zasieganie informacji z innych baz danych

—synchronizowanie danych w laptopach z korporacyjng bazg danych
o klientach

—wzbogacanie listy kontaktow i kalendarze spotkan handlowcow o dodatkowe
cechy dzieki zgodnosci produktow CRM z interfejsem MS Outlooka lub
podobnych produktow

—przekazywanie terminarzy do wiadomosci catej firmy

—monitorowanie lokalizacji klientow oraz ich znaczenia wynikajgcego
z charakteru, sity wptywu i waznosci podejmowanych decyzji

—tgczenie z funkcjami zarzgdzania sprzedazg w celu pomocy w optymalizacji
liczby cztonkdw zespotu sprzedazy i ich umiejetnosci
*Wiekszos¢ dostepnych na rynku produktow zgodna z interfejsem MS Outlook

lub podobnych produktow, dzieki czemu handlowcy mogag
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SFA i wspomaganie konfiguracji

*Uzyteczne w firmach, ktore muszg dostosowywac (konfigurowac) swoje
produkty pod kgtem wymagan klientow

*Po ztozeniu zamowienia narzedzie moze okresli¢ odpowiednig konfiguracje
produktu i wtasciwa cene

*Po zakonczeniu narzedzie przekazuje odpowiednie formularze utatwiajgce
elektroniczny przekaz informaciji innym dziatom firmy

*Automatyzacja usprawnia prace zwigzang ze zmudnym wypetnianiem rubryk

zamowienia, a nastepnie umowy, co czesto wigze sie z popetnieniem btedow
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SFA i zarzadzanie wiedzg

*Przedstawiciele handlowi przeprowadzajgc transakcje korzystajg z wielu
informacji i dokumentéw zgromadzonych przez firme:

—przewodniki po polityce firmy

—slajdy do prezentacji handlowych

—listy telefonow firmowych

—wzory ofert

—WzOory umow

—formularze wydatkéw stuzbowych

—regulaminy i ostatnie obowigzkowe sprawozdania

—dane historyczne o sprzedazy i przychodach

—profile firm partnerskich i dostawcow

—notatki ze spotkan personelu sprzedazy i uwagi kierownictwa

—prezentacje handlowe

—dane branzowe i konkurencyjne

—artykuty prasowe

—terminarze targow i pokazéw handlowych

—wzory korespondencji z klientami
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SFA 1 mobilny CRM

Przejscie od architektury klient-serwer do sieci:

—usuniecie problemow z synchronizacjg danych przez przeniesienie dziatan SFA
z laptopow przedstawicieli handlowych na firmowy serwer z oprogramowaniem
CRM

—przeniesienie obowigzkdéw zwigzanych z komunikacjg na ISP (outsourcing)

—obnizenie kosztow

—przeniesienie wysitkow na dziatania sprzedazowe

—lepsza ochrona cennych danych stanowigcych czynnik przewagi
konkurencyjnej

—dane scentralizowane

—mniejsze ryzyko utraty cennych danych przechowywanych wytacznie na

przenosnych komputerach przedstawicieli handlowych
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SFA mobilne

*Technologie (GSM, GPRS, Bluetooth, Wi-Fi, itd.), urzgdzenia bezprzewodowe
(telefony komorkowe, PDA, laptopy, pagery dwukierunkowe, itd.), uniwersalne
protokoty i jezyki (HTML, Java, WAP, XML, itd.)

*Wsparcie technologii bezprzewodowych ze strony dostawcéw CRM

*Oprogramowanie portali internetowych pozwala na instalacje w urzgdzeniach
przenosnych interfejsu przypominajgcego Windows

*Handlowcy mogg wybrac preferowany sposob dostepu i przekazywania

informacii
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Korzysci z mobilnego SFA

*Konfiguracja produktu, wycena i przygotowanie umowy szybsza niz w
przypadku tradycyjnego przekazywania informacji faxem czy e-mailem
*Dostep do waznych informacji i mozliwosc¢ ich uaktualniania w kazdym miejscu
| 0 kazdej porze

*Pracownik obstugujgcy jakgs firme moze by¢ alarmowany w czasie
rzeczywistym o istotnych wydarzeniach w niej zachodzgcych i prowadzic
dwustronng komunikacje z innymi pracownikami firmy

*Kontekstowe zindywidualizowane przekazy do klienta

«Zalety bezprzewodowego dostepu do informacji zgromadzonych w Internecie
(kursy walut, akcji, informacje ekonomiczne itp.) i firmowym intranecie (dane

o kliencie, historia wspotpracy, e-maile itp.)
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Wskazowki prawidtowego uzytkowania SFA

«Zrozumiec, w jaki sposdb SFA moze pomadc, oraz okresli¢ osoby niezbedne do
jego projektowania

«Zaangazowac pracownikow sprzedazy przy nastepujgcych czynnosciach:

—okreslanie wstepnych wymagan —opis SFA i zbieranie informacji o jego
pozgdanych i niepozgdanych cechach

—wybor produktu —uczestnictwo kluczowych pracownikow sprzedazy i
menadzerow w prezentacjach i testowaniu oprogramowania SFA

—wdrozenie narzedzia —zlecenie menadzerom sprzedazy opracowania planu
wdrozenia

Komunikowa¢ wartosciowe propozycje pracownikom sprzedazy (np. korzysci
z automatyzacji kluczowych zadan, definiowania powtarzajgcych sie procesow,

integracji danych, przekazywania wiedzy o klientach pozostatym dziatom firmy

itp.)
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Wskazéwki prawidtowego uzytkowania SFA c.d.

sInwestowac i rozwija¢ szkolenia rozpoczynajgc od menadzerow

«ZwracacC uwage na rozne procesy sprzedazy wigczone w narzedzia SFA, by¢
moze bedzie konieczna optymalizacja procesow sprzedazy przed wyborem
produktu SFA

«Zrozumiec infrastrukture niezbedng do wspierania bezprzewodowych
technologii (wybra¢ odpowiednie technologie i odpowiedniego dostawce)

*Przyznac¢ dodatkowe korzysci uzytkownikom SFA (nagradzac pracownikow
efektywnie korzystajgcych w swojej pracy z najnowszych technologii)

«Zmieni¢ zasady zatrudniania i opisy stanowisk pracy uwzgledniajgc
umiejetnosci uzywania CRM (wymuszenie na pracownikach znajomosci

| regularnego uzywania SFA)

214



 POLITECHNIKA LUBELSKA Zigtr%ggrr%%any\
WYDZIAL ZARZADZANIA Politechniki

MARKETING | KOMUNIKACJA RYNKOWA e

czes¢ druga

CUSTOMER RELATIONSHIP
MANAGEMENT

Budowanie marki a zarzadzanie relacjami z klientami

drinz. Agnieszka Bojanowska

Fundusze : : .
sl Rzeczpospolita Unia Europejska
E Europejskie - Polskg a Europejski Fundusz Spoteczny

Wiedza Edukacja Rozwdj

N\




Brand | branding

Brand (marka) to obietnica, to gwarancja pewnych wtasciwosci produktu,

ktorych klienci mogg oczekiwa¢ zawsze i wszedzie.

W przeciwienstwie do tego, jak jest brand zazwyczaj kojarzony, nie jest on

tylko synonimem nazwy produktu, logo lub znaku firmowego.

Branding jest marketingiem prowadzonym w celu podkreslania zalet

konkretnej marki, produktu lub ustugi.
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Brand — kilka faktow

*Brand jest tym wszystkim, co mysli klient w momencie, gdy zetknie sie z dang
marka.
*Pojecie brand’'u nie jest zarezerwowane wytgcznie dla wielkich koncernow.
*Silny brand mogg stworzy¢ takze mate firmy, w obrebie swojej grupy
docelowej.
*Mogg go rowniez tworzy¢ mikro-firmy, w ktérych brand’em staje sie czesto
imie i nazwisko wiasciciela.
Budowa brand’'u moze odgrywac role drugoplanowsg i przebiegac¢ gdzies
w tle.
*Aby stworzycC silng marke, w wielu przypadkach, wystarczyt tylko czas,
nastawienie pro klienckie lub dobra jakos¢ produktow.
*Prawdziwg site marki mozna najlepiej pozna¢ na podstawie tego, jak radzi
sobie ona z nieprzewidzianymi sytuacjami na rynku.
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Branding — zréb to dobrze

*Marka musi by¢ traktowana w kategoriach strategicznych.

*Marka musi by¢ traktowana jak inwestycja.

*Marka nie lubi stagnacii.

*Marka powinna mie¢ nadrzedng role nad dziataniami marketingowymi.

*Strategia budowania marki jest strategig dtugookresows.
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Proces kreowania marki obejmuje:

. definiowanie i pozycjonowanie marki w oparciu o potrzeby i zyczenia
klientow, misje i cele firmy;

. planowanie oraz realizacja kampanii brand marketingowych;

. mierzenie i analizowanie rezultatdw prowadzonych dziatan;

. rozwoj wartosci marki.
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Dlaczego warto posiadac¢ silng marke?

*wyrdznienie wsrod konkurencji,
sutrwalanie w pamieci klientow,
*WyZsSze marze,

*budowa pozgdanego wizerunku,
~zintegrowany zespot,

‘wiekszy zasieg oferty,

*lepsze opinie i reputacja,

'wyzsza wartosc firmy.
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Budowanie marki produktu — segmentacja i
targetowanie

*Do kogo kieruje swoj produkt?

*Do kogo innego moégtbym jeszcze skierowacC swoj produkt?

*Do kogo na pewno nie kieruje swojego produktu?

«Czy wybrana grupa docelowa ma odpowiednie zasoby, by naby¢ produkt?
(pienigdze, czas, umiejetnosci, wiedze, przekonania)

«Czy wybrana grupa komunikuje sie ze sobg wewnetrznie? (jesli nie — trudno

bedzie o virale)
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Analiza konkurencji

*Czy rynek, na ktérym ma znalez¢ sie nasza marka produktu, jest rynkiem
homogenicznym? (Produkty na takim rynku sg zazwyczaj do siebie zblizone
| tylko wnikajgc w ich skltad mozna debatowac o lepszosci jednego nad
drugim.)

*W jakim stylu konkurenci budujg swoje marki?

«Jakich stow kluczowych uzywajg?

Jakich kolorow uzywajg?

Jakie stowa i kolory sg modne?

222



Analiza biezagcych trendéw i méd

*Nie wpasc na trend, ktory ostabi lub zniszczy marke.
*Podpigc sie pod trend, ktéry wzmocni lub nawet stworzy od zera marke.
*Wyrézniamy trendy:
*\Wzrostowy: wystepuje, gdy linia poprowadzona przez co najmniej trzy
minima lokalne jest prosta rosngca. Jest to tzw. linia wsparcia.
«Spadkowy: gdy linia poprowadzona przez co najmniej trzy maksima
lokalne jest prostg malejgca. Jest to tzw. linia oporu.
*Horyzontalny (boczny): z powodu braku wyraznej tendencji wzrostowej

badz spadkowej mowi sie czesto o nim jako o braku trendu.
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Budowanie marki poprzez media spotecznosciowe
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Media spotecznosciowe pozwalaja na:

*kreowanie wizerunku w kontekscie ukazywania ,ludzkiej twarzy”
organizacji, co utatwia nawigzanie trwatej relacji z klientem (bazujgc na
relacjach interpersonalnych);

swspottworzenie tresci i wartosci przez samych klientow, tym samym MS
zachecajg ich do wchodzenia w blizsze relacje z firma;

*roztozenie w czasie dziatan marketingowych oraz kontaktéw z klientami;

*poszerzenie skali rozprzestrzeniania sie informaciji o firmie na rynku;

realizacje wszystkich zatozen marketingu szeptanego z korzyscig dla
firmy;

eutrwalenie u klientow pamieci marki i utatwienie jej rozpoznawalnosci;

*indywidualizacje kontaktow z klientami, co sprzyja jakosci tych kontaktow.
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Korzysci z mediow spotecznosciowych dla

budowania relacji z klientami

budowanie spotecznosci

pozyskiwanie recenzji

linkowanie oferty

Facebook wokot marki budowanie zaufania
realizacja strategii content
video
angazowanie spotecznosci uzupetnienie tresci
YouTube przez video poradnikowych
uzycie # do promocji
w wyszukiwarce
szybkie informowanie o nawigzywanie trwatych
Twitter promocjach relacji z klientami
zdjecia w Google Image
prezentowanie oferty w linkowanie do oferty
Pinterest formie graficznej inspirowanie klientow
relacje w branzy
budowanie wizerunku promowanie wiedzy
Linkedin eksperta linkowanie do oferty
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Co publikowac?

*50% - interesujgca tres¢ — powaod, dla ktorego internauci zostajg zainteresowani
firmowym profilem to ciekawe informacje, zamieszczone linki do ciekawych stron
lub artykutow dotyczgcych catej branzy, bez spamu, czy obrazliwych tresci.
Bardzo wazna jest rowniez forma tekstu, czytelnicy zwracajg uwage tylko na kilka
pierwszych stow wpisu, dlatego istotne jest, aby miat intrygujgcg forme od
samego poczatku.

«25% - produkt — nie wolno uzywac firmowego fanpage’u tylko do promowania
swoich ustug i produktéw, zostanie to odebrane jako spam i internauci przestang
odwiedzac profil.

*25% - konkurencja — czasami na firmowym profilu powinna znalez¢ sie wzmianka
o konkurencji. W ciekawy sposdb mozna pokazac, ze produkty naszej firmy sg
lepsze, wystarczy wyeksponowac¢ walory marki na tle konkurencji, przy czym
nalezy pamieta¢, aby nikogo nie obrazi¢ i zachowac sie zgodnie z prawem

| dobrymi manierami. 227



Kiedy publikowac?

*na Facebooku od poniedziatku do pigtku (z wyjgtkiem wtorku) w godzinach 12-
15. W soboty i niedziele najlepszymi godzinami sg 12 i 13. W godzinach
porannych czesciej powinno sie zamieszcza¢ zdjecia, poniewaz wtedy
uzytkownicy social media logujg sie na urzgdzeniach mobilnych. Linki i wideo
raczej po 19te;.

*na Instagramie najlepsze dni to poniedziatki, srody i czwartki, a najlepsze
godziny to 11-13 1 19-21.

*na Twitterze najlepszg godzing jest 15ta (od poniedziatku do pigtku).

*W kontaktach B2B nie ma sensu publikowanie postow w weekendy.

«Jesli chce sie dotrze¢ do kadry zarzadzajgcej w kontaktach B2B, to warto

zamieszczac swoje posty w tygodniu w godzinach 20-21.
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Jak budowa¢ marke na Facebooku?

«Zachecac do interakcji takich jak komentowanie, udostepnianie i klikanie
w link.
» Oznaczac osoby i fan page, ktorych tresc¢ dotyczy.
*Nie ograniczac sie do publikowania tresci jednego rodzaju — na przyktad tylko
linki, albo tylko zdjecia.
* Po zamieszczeniu postu, zamiesci¢ od razu pierwszy komentarz jako fan
page. Dzieki temu odbiorcy chetniej wejdg w dyskusje!
«Pamietac, ze im wiecej interakcji zdobedg publikowane materiaty
w pierwszym kwadransie, tym wieksza szansa, ze zasieg postu, a tym

samym marki, wzrosnie.
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Jak budowa¢ marke na YouTube?

*Dac szanse na prezentacje marki czy produktu, podzielenie sie wiedzg i pasja,
a tym samym na postawienie marki i jej przedstawicieli w roli ekspertow.

*Wykorzystac¢ profesjonalny content na Twoim kanale YouTube.

*Wykorzysta¢ Bumper Ads, czyli 6-sekundowe reklamy, ktérych nie mozna
pomingc.

*Wykorzysta¢ Trueview Ads, czyli dtuzszym reklamom wyswietlanym nie tylko
podczas odtwarzania flimu (In-Stream), ale tez w wynikach wyszukiwania
YouTube (Discovery). Trueview Ads pozwalajg przekazac bardziej obszerny
| szczegotowy komunikat.

*Wykorzystac¢ reklamy Out-Stream, czyli wideo wyswietlane uzytkownikom

urzgdzen mobilnych poza YouTubem.
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Budowanie marki na Twiterze

sudostepnia¢ wartosciowe tresci,

*znalez¢ osoby warte obserwowania,

‘retweetowac — przekazywac dalej tresci,

edawac hashtagi,

«zostawiac ok. 20 wolnych znakow, aby tweet mogt byC przesytany bez

koniecznosci skracania.

Miasto Putawy @Miasto_Pulawy - 22 godz v
np e 6 grudnia o godzinie 16:00, w trakcie Mikotajek Migjskich na Skwerze

Niepodlegtosci, zostanie uruchomiona nowa miejska iluminacja. #putawy #pulaw,

14 1 M
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Jak budowaé¢ marke na Instagramie?

-Sledzi¢ profile konkurencji — pomoze to w znalezieniu witasnego sposobu na
komunikowanie sie z fanami.

«Stworzyc¢ liste kluczowych hasztagéw — to najlepszy sposéb na dotarcie do
grupy docelowej.

«Zaplanowac i przygotowac tresci

«Stworzy¢ harmonogram publikaciji

«Szukac potencjalnych klientow —celem jest dotarcie do potencjalnych
klientow.

*Ciggta aktywnos¢

*Umiesci¢ skrocony link do strony w informaciji o profilu — klikniecia w link nie
sg domysinie zliczane, wiec najlepiej, jesli skorzysta sie z serwisu, ktory

pozwoli na monitorowanie generowanego ruchu
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Przyktad budowania marki na instagramie

@Sonkodbajosiebie

Najlepsza ekipa na swiecie #Znamizdrowo

SONkoO

sonko sonkodbajosiebie « Obserwuj

sonkodbajosiebie Dzi§ bawimy sie z Wami
w #Warszawa! © Goraca atmosfera,
cudowne biegaczki i doping w postaci
naszych pysznosci! & Wielkie biegowe
Swieto @bieg_kobiet z niesamowitym
teamem @kobietawbiegu trwa w najlepsze!
U Dziekujemy za to, Ze jestescie z nami! Do
boju!

#Sonko #Sonkofit #run #running
#weekend #niedziela #biegniemy
#biegkobiet #zdrowo #pysznie #aktywnie
#instaweekend #aktywnie
agnesartbracelets Byto swietnie!

sonkodbajosiebie @agnesartbracelets to
dzieki Wam drogie Panie 9% Do
zobaczenia na kolejnych biegowych trasach
v

anetaszkop Oj byta MOC.
anetaszkop A nasza grupa babecze

R s A X NSRS

O Q

Liczba polubien: 140
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Blog jako narzedzie brandingowe

« pomaga pozycjonowac firme jako lidera i eksperta w danej branzy,

* wzmachnia site oddziatywania marki,

* kieruje nowych odwiedzajgcych na strone www,

* Sprawia, ze strona moze byC¢ odwiedzana regularnie,

«daje mediom fatwy i szybki dostep do najnowszych informacji o firmie,

spoprawia ,widocznosc¢” w wyszukiwarkach.
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Budowanie marki poprzez wybrane narzedzia
neuromarketingowe

ldentyfikacja wizualna, np. zapamietywanie znaku marki

*Dzwieki marki, np. chwytliwa melodia z reklamy

«Zapach marki, np. rozpylany zapach w sieci sklepow lub wszelkie formy
aromamerketingu

*Dotyk marki, np. sprzedaz bezposrednia, sklepy samoobstugowe

«Smak marki, np. organizacja degustacji konsumenckich

« ,Plasowanie” marki w podswiadomosci klientow, np. stosowanie zabiegow

socjotechnicznych
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Podejmujac decyzje o wyborze systemu
informatycznego CRM warto zwréci¢ uwage na:

— funkcjonalnosc¢ rozwigzania — analizujgc dostepne na rynku systemy nalezy
uwzgledni¢ biezgce oraz przyszte potrzeby operacyjne i raportowe firmy.
Dotyczy to m.in. ilosci transakcji, skalowalnosci bazy obecnej i przewidywanej
liczby uzytkownikéw oraz mozliwosci uzyskiwania informacji w réoznych
przekrojach;

— mozliwosc¢ rozbudowy i rozwoju — z ekonomicznego punktu widzenia
korzystniej jest wybra¢ rozwigzanie skalowalne, gdzie na poczatku uruchamia
sie tylko cze$¢ funkcjonalnosci, by dalej rozbudowywac je zgodnie z przyjeta

strategig firmy;
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Podejmujac decyzje o wyborze systemu
informatycznego CRM warto zwréci¢ uwage na c.d.:

— bezpieczenstwo systemu — w bazach danych systemu CRM sg przechowywane
informacje o znaczeniu strategicznym dla organizaciji, ktére muszg byc¢
chronione przed niepowotanym dostepem;

— serwis oprogramowania i adaptacja do zmieniajgcych sie warunkow — system
kupowany w danym momencie spetnia oczekiwania i potrzeby firmy, lecz
w trakcie eksploatacji, z powodu braku aktualizacji i wlasciwego wsparcia ze
strony dostawcy, moze okazac sie ktopotliwy w obstudze, a z czasem
bezuzyteczny;

— mozliwosc¢ wspotpracy z wykorzystywanymi w organizacji aplikacjami;

— mozliwosc¢ pracy w terenie
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Przykladowe funkcje systemu informatycznego CRM

Kompletna wiedza o kontrahentach

Baza danych firm i kontaktow

Mozliwosc¢ definiowania dodatkowych sekcji, pol i wkasnej klasyfikacii
Oznaczanie relacji pomiedzy firmami

Przechowywanie historii komunikacji i kontaktow z Kontrahentami

Koordynacja pracy wtasnej i wspoipracownikow

Delegowanie zadan i kontrola ich realizaciji

Automatyczne informowanie o zadaniach przydzielonych do uzytkownika
Mechanizm przypomnien o zadaniach do wykonania

Uzycie kalendarza wspoétdzielonego z innymi osobami

Zarzgdzanie kalendarzami wspotdzielonych zasobow
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Przykladowe funkcje systemu informatycznego CRM

Zarzadzanie procesem sprzedazy i reklamaciji

Sledzenie okazji sprzedazowych, poprzez peten cykl sprzedazy

Uzycie mierzalnego procesu sprzedazy

Zarzgdzanie budzetami sprzedazy

Baza produktéw

Mozliwos¢ generowania ofert i umow na podstawie bazy produktow

Analiza szczegotow zmian w zakresie oferty | sprzedazy na przestrzeni czasu
Wielowalutowos¢ produktéw, ofert i raportow

Kontrola jakosci zamowienia przy uzyciu list kontrolnych

Obstuga posprzedazna, zgtoszenia serwisowe, reklamacje
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Przykladowe funkcje systemu informatycznego CRM

Narzedzia do komunikacji i marketingu
Planowanie i realizacja projektow oraz kampanii, wyliczanie zwrotu
Korespondencja seryjna e-mail

Whbudowany klient poczty elektronicznej e-mail
Komunikacja SMS

Praca z dokumentami

Mozliwos¢ przechowywania dokumentow
Generowanie dokumentéw na podstawie szablonoéw
Integracja z dokumentami MS Office
Wspoldzielenie wiedzy firmowej

Strefa wspotdzielona

Artykuty bazy wiedzy wraz z mozliwoscig wymuszenia obiegu

241



Przykladowe funkcje systemu informatycznego CRM

Integracja

Integracja z bramkg SMS

Integracja z innymi systemami

Integracja z programem pocztowym MS Outlook
Synchronizacja z telefonami

Wymiana danych ze strong www lub aplikacjami webowymi

Integracja z centralg telefoniczng lub systemem call center

Wsparcie zarzadzania procesami
Automatyczne powiadomienia
Definiowanie procedur postepowania

Pola kalkulowane
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Przykladowe funkcje systemu informatycznego CRM

Raportowanie i analiza danych
Mozliwos¢ eksportu danych do formatu MS Excel
Szczegotowe zestawienie z dziatan handlowych i komunikacii

Mozliwos¢ tworzenia wtasnych raportow

Zarzadzanie uprawnieniami
Definiowanie uprawnien do ekranow, pol
Uprawnienia dostepu do rekordow, regionalizacja

Ograniczanie dostepu do wybranej korespondencji i dokumentow
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Przyktadowa struktura systemu informatycznego
CRM

Struktura programu ITCube

Ekstranet &C_A

@ Mail

Raporty ij

C R M import AP (@)

CTI @

Faks é'

s==  Projekty

@ Serwis

& Integrator

5=  Formularze

Sms/ICal

https://itcube.pl/crm
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Popularne moduly dodatkowe w systemie CRM

*Modut MAIL

‘Modut PROJEKTY
‘Modut SERWIS
*‘Modut FORMULARZE
*‘Modut RAPORTY
‘Modut IMPORT
*‘Modut EKSTRANET
*Modut CTI

*Modut SMS/ICAL
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Modut MAIL

Modut MAIL umozliwia wysytanie poczty elektronicznej oraz oferuje
zaawansowang obstuge spersonalizowanych kampanii mailingowych.
Zapewnia integracje z innymi programami do obstugi poczty np.: Outlook,
Thunderbird. Dzieki temu mozliwa jest archiwizacja w programie CRM istotnej

korespondencji mailowej zarowno przychodzacej jak i wychodzace,.
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Modut PROJEKTY

Rozszerzenie PROJEKTY to narzedzie wspomagajgce zespotowg realizacje
dtugoterminowych projektow w aplikacji do zarzgdzania relacjami z klientami.
Dzieki niemu uzyskuje sie petng kontrole nad procesami przebiegajgcymi

w przedsiebiorstwie. W ramach danego projektu pracownicy wyznaczeni do jego
realizacji wymieniajg informacje, delegujg zadania, wprowadzajg informacje

0 sprzedazy, zgtaszajg nieobecnosci oraz generowane koszty. Umozliwia to
szybkag analize rentownosci projektéw. Modut PROJEKTY to takze mozliwosc¢
definiowania wzorcowych proceséw oraz okreslanie zaleznosci pomiedzy

etapami (Workflow).
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Modut SERWIS

Modut SERWIS to rozszerzenie naszego oprogramowania CRM przeznaczone
dla firm posiadajgcych dziat serwisu. Modut udostepnia mechanizmy
zarzadzania zleceniami serwisowymi zwigzanymi z udzielonymi gwarancjami
oraz zdefiniowanymi wczesniej kontraktami obstugi serwisowej. Oferuje takze
narzedzia pozwalajgce na planowanie dziatan serwisowych.

Raporty dotyczgce modutu serwisowego umozliwiajg kontrole kosztow
utrzymania dziatu serwisowego. Dajg takze mozliwos¢ oceny efektywnosci

pracy poszczegolnych pracownikow oraz optacalnosci sprzedazy maszyn.
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Modut FORMULARZE

Modut FORMULARZE udostepnia mechanizmy definiowania oraz dodawania
dowolnej ilosci niestandardowych obiektéow w naszym programie.

Dodatkowe formularze mogg by¢ tworzone przez Klienta we wikasnym zakresie
bez koniecznosci ingerenciji ze strony producenta oprogramowania CRM.
Gwarantuje to mozliwos¢ swobodnej rozbudowy systemu CRM o elementy
oddajgce specyfike dziatalnosci danego przedsiebiorstwa. Dodane w ten
sposob formularze sg catkowicie zintegrowane z resztg programu.

Modut FORMULARZE moze byc¢ tez wykorzystany do przechowywania danych
wrazliwych w polach kodowanych. Jest to wazne ze wzgledu na

bezpieczenstwo danych oraz regulacje RODO.
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Modut RAPORTY

Modut RAPORTY zostat wyposazony w zbior podstawowych raportow.
Aby w petni wykorzysta¢ mozliwosci analityczne oprogramowania nalezy
wykorzysta¢ srodowisko RAPORTY. Modut ten posiada szerokg game

graficznych zestawien oraz statystyk, ktére umozliwiajg szczegdétowg analize

danych.
Co wazne analizy mogg by¢ wykonywane na dowolnym urzgdzeniu, na ktorym

jest dostepna przeglagdarka internetowa.
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Modut IMPORT

Rozszerzenie IMPORT przeznaczone jest dla Klientow, ktorym zalezy na
mozliwosci automatycznego, cyklicznego zasilania bazy danych programu
CRM ze zrédet zewnetrznych.

Przyktadowo baze naszego systemu mozna zasila¢ informacjami
pochodzacymi ze sklepow internetowych, stron WWW czy innych aplikacii.
Dzieki temu modutowi Klient ma mozliwosc stworzenia jednej bazy danych,
w ktorej bedg gromadzone a nastepnie wykorzystywane i analizowane

wszystkie dane firmowe bez koniecznosci recznego przepisywania informaciji.
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Modut EKSTRANET

EKSTRANET to rozszerzenie modutu CRM o platforme B2B stuzgca do
wymiany informacji z Partnerami handlowymi.

W prosty i funkcjonalny sposob umozliwia prezentacje oferty firmy w Internecie,
pozyskiwanie nowych Klientéw oraz utrzymywanie trwatych realizaciji

z Klientami.

Dla Klienta firmy jest natomiast wygodnym kanatem komunikacji pozwalajgcym
na szybkie sktadanie zamowien, przeglgdanie asortymentu, pobieranie

interesujgcych informacji oraz sktadanie zlecen serwisowych.
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Modut CTI

Rozszerzenie CTI to rozwigzanie dla Klientow, ktorym zalezy na scistej integrac;i
aplikacji CRM z infrastrukturg teleinformatyczng firmy.

Integracja mozliwa jest poprzez potgczenie z centralg telefoniczng, do ktorej
producent dostarcza sterownik TAPI - Swiatowy standard komunikacji ze
srodowiskiem telekomunikacyjnym. Nalezy podkreslic¢, iz praktycznie wszyscy
wiodgcy producenci central telefonicznych (np. Platan, Siemens, Avaya,

Panasonic) oferujg wsparcie dla swoich produktow w tym zakresie.
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Modut SMS/ICAL

Modut SMS/ICAL to rozwigzanie dla firm, ktérych pracownicy stosunkowo
czesto przebywajg poza siedzibg firmy i dodatkowo nie zawsze majg mozliwosc¢
dostepu do systemu w trybie on-line.

W takiej sytuacji bardzo przydatng funkcjg jest mozliwosc¢ informowania

o0 wybranych zdarzeniach w programie CRM za posrednictwem wiadomosci
SMS (z wykorzystaniem platformy internetowe)) oraz integracja z mobilnymi

kalendarzami.
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Przykiadowy widok podstawowego modutu CRM

v DANE PODSTAWOWE O KONTRAHENCIE =

*Nazwa/Skrot: Firma Sp.z 0.0/ Firma & Aktywny Status: Potencjalny
Centrala: Obstugujacy: Kowalski Marcin
Telefon 1: 022-12 345 67 Ulica: ul. Radosna 24 Data pozyskania: 2018-06-25
Telefon 2: m- Kod/Miasto: 02-281 /Warszawa Pozyskany: Internet
Faks: 022-868 68 89 Region: mazowieckie Branza: IT
WWW: www.mycompany.com Paristwo: Polska Grupa: Klient
Email: contact@rmycompany.com Domena: mycompany.com Potencjat: Wysoki

v LISTA OSOB KONTAKTOWYCH

v HISTORIA/PLIKI KONTRAHENTA Szukaj w historii kontrahenta | £ | Sortuj wzgledem typu s
2018-05-08 Kaszprzak Ewa % Notatka ze spotkania
Motatka
2017-06-04 Starnawski Grzegorz & O3HakomneHue © npeanoxeHnem
Spotkanie
eIy 2018-06-25 Koputka Wojciech M Very urgent meeting

Kaszprzak Ewa

2018-06-18 Urbaniak Kamil ) ¢ Telefon w sprawie przedstawionej oferty

Kowalski Jan

2018-04-21 Kaszprzak Ewa B2 * wWydrukowa¢ dokumentacje
Koputka Wojciech

wiecej »

2011-08-16 *Handel* Opis Raportéw w module CRM

Email

https://itcube.pl/modul-crm
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Przyktadowy widok modutu CRM Projekty

& LISTA PROJEKTOW

NR

<

[¥5)

WEASCICIEL
—Wszystkie—

. Administrator

. Administrator

. Abacki Adam

. Administrator

. Nowak Piotr

. Nowak Piokr

. Nowak Piokr

. Nowak Piotr

© wszystkie

~

DATAROZ. T DATA ZAK.
KOORDYNATOR
A 2018-01-01 X A
—Wszystkie— >~
~ x -~
Abacki Adam 2018-12-12 2018-12-31
Jarosz Arkadiusz 2018-12-04 2018-12-18
Krupiel Halina 2018-06-27 2018-07-02
Nowak Piotr 2018-04-16 2018-12-19
Nowak Piotr 2018-03-21 2018-12-06 @
Nowak Piotr 2018-02-21 2018-11-29
Abacki Adam 2018-01-19 2018-11-14 XD
Nowak Piotr 2018-01-10 2018-11-20
Nieaktywny Akbywny Zamkniety negatywnie

https://itcube.pl/crm-projekty

Wszystkie o Projekt

X
X

Wzorzec

IK «

KONTRAHENT

Inwater Sp. z 0.0.

Dakol Sp.z 0.0.

Inwater 5p. 7 0.0.

Aldom Sp. J.

Bim Sp. j.

Dream 5p. .

Chalko Sp. z 0.0.

Abaco Holding Sp. z

0.0.

Zamkniety pozytywnie —Wybierz—

g »)

DODATKOWA

NAZWA

Kredyt dla Inwater
Reklamadja
zakupionego
sprzetu

Reklamacja sprzetu

Karta Inweskycji- Q
hotel

Budowa placu
zabaw

WyposaZzenie
biurowca

Rozliczenie
inwestycji

Dotacja na sprzet
IT
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Numer

2018,/00001

2012/07/00005

2018/06/00001

2018/04/00001

2018/03/00002

2018/02/00001

2018/01/00004

2018/01/00002

LV

v|Wzorzec [FOREFITY)

Szukaj koordynatora takze w etapach
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Zaden program komputerowy NIE:

....zwiekszy sprzedazy — sprzedaz moze zwiekszyc¢ tylko wtasciwa strategia (bez
systemu komputerowego)

*...wptynie na ulepszenie obstugi klienta

*...usprawni procesow biznesowych w firmie — sam system niczego nie wymysli

| nie usprawni (moze to zrobi¢ tylko cztowiek)

«...zidentyfikuje najlepszych klientéw

*...zaopiekuje sie szczegoblnie najlepszymi klientami i nie zmierzy ich satysfakcji

258



Funkcje efektywnego oprogramowania CRM

egromadzenie i analizowanie danych o klientach,

*predykacja zachowan klientow,

«definiowanie i projektowanie procesow zachodzgcych w firmie,
*przydzielenie zadan poszczegolnym pracownikom,

simport specjalnych danych kontrahentéw i zamowien,

simport zapytan ze strony www,

*eksport informacji na strone www,

cautomatyczne wczytywanie tresci korespondencji e-mail,
*mechanizmy automatycznej synchronizacji z programami do obstugi
sprzedazy takimi jak Subiekt, czy Symfonia Handel,

*zdalne korzystanie z programu przez Internet,

srealizacja kampanii promocyjnych przez e-malil,

«archiwizacja catej korespondencji e-mailowej z kontrahentami,
ezapewnienie wysokiego bezpieczenstwa danych zgromadzonych
W programie,

*mozliwos¢ centralnego administrowania programem.
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Mowigc o systemie CRM najczesciej mamy na mysli
wyspecjalizowane oprogramowanie komputerowe o
funkcjonalnosci umozliwiajgcej gromadzenie
Informacji o relacjach z klientami - m.in.:

«dane kontaktowe firm oraz ich pracownikow,

«ewidencja korespondencji z klientami,

*kontrola gospodarki magazynowej,

eupodobania klientéw oraz ich cechy szczegolne,

*przedmiot zainteresowania klientow (np. zapytania o oferte),

historie wspotpracy z firmg (np. dokonane transakcje),

*kontakty klienta z firmg (np. spotkania, maile, rozmowy telefoniczne) -

zarowno historycznej, jak i planowane.
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Podstawowe moduty oprogramowania CRM

Operacyjny
Moduty
oprogramowania

CRM

- o
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dawansowane

tkiwanie

71
ZL

. Wysz

Przykladowe funkcje oprogramowania CRM: Dane
kontaktowe firm oraz ich pracownikow

'\‘ % —
¢ DZIALANIA [r@ L0 71090 |5 KALENDARZ &% PROJEKTY = TOWARY FINANSE ] PLIKI &% FLOTA | RAPORTY & ADMIN L
@ Kontakty | saa Grupy kontaktow | | & Osoby kontaktowe (] Szkice e-mail | | £ Szablony e-mail g7 Konfiguracja
Lista kontaktow e Odéwiez | P Pokaz moich | | L2 Pokaz wszystkie | &) L’;‘, &)
Szukaj: |a || BllCc|IClIo/lElIFIle/IHllTilalikllLiitim|inilollrliQliriisiis|iTHullv]iwl/ixllv/iz]lZ]lz [ 1 Uwaglednij | 4,
[@ Opiekun Nazwa Adres Grupy PP tel e-mail B::‘;’;::; Pt’:’:&z‘:y Status
» 8 E e @ =) Do [ 8
- oo BRA...[ Transport
. ' (12) 1233333 s 08 wrz Rz
i i Trmsmm{b 1-123 Krakow ;:]Ea'r | Potudeiie o (12) 123 94 44 office@pl. abtrans.com el
Jan A&B Transport /Leszno B\ szansa
Jan Agencja Reklamowa Marketing ' Khent Zoty (58) 1231299 info@arm.pr.com.pl ‘l?;.)az 20 paz B inne
Jan Jan Nowak - Ustugi Doradcze Partrer 8 sednorazony
Anna MegaDruk ;’-Di- I :;:U.:x 250%) 13;-; 122132l biuro@megadruk. biz.pl S akkywny

http://crmvision.pl/demo-online
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Zarzadzanie kontaktami w oprogramowaniu CRM
obejmuje:

tworzenie lokalnych baz danych o klientach

*wyswietlanie aktualnych schematow struktur organizacyjnych

*sporzgdzanie przez handlowcow notatek o klientach bgdz potencjalnych klientach

«zasieganie informaciji z innych baz danych

*synchronizowanie danych w laptopach z korporacyjng bazg danych o klientach

*wzbogacanie listy kontaktow i kalendarze spotkan handlowcow o dodatkowe
cechy dzieki zgodnosci produktow CRM z interfejsem MS Outlooka lub podobnych
produktéw

*przekazywanie terminarzy do wiadomosci catej firmy

*monitorowanie lokalizacji klientdw oraz ich znaczenia wynikajgcego z charakteru,
sity wptywu i waznosci podejmowanych decyzji

*lgczenie z funkcjami zarzgdzania sprzedazg w celu pomocy w optymalizacji liczby

cztonkow zespotu sprzedazy i ich umiejetnosci 263



Przykladowe funkcje oprogramowania CRM: Kontrola
gospodarki magazynowej

Sprzedaz {od najnowszych)

Cena Cena

Data Hlosé zakupu  sprzedasy Dokumenty W2 Kontakt

2014-03-03 2 200,00 400,00 W2/0001/MAG1/03/2014 ASE Transport
Historia operacji (od najnowszych)
Stan Cena Cena

Data Ilos¢ po zakupy  sprzedazy Dokumenty Kontakt
2014-07-16 +1 35,972 200,00 PZ/0003/MAG1,/07/2014 ABKY
2014-07-16 +1 34,972 200,00 PZ/0002;MAGL1/07/2014 a5
2014-07-16 +1 33,972 200,00 PZ/0001 /MAG1/07/2014 A28 Transport
2014-05-05 + 15,12 32,972 1,00 PZ/0001,/MAG1,/05/2014 AEK2
2014-05-05 +2 17,852 200,00 PZ/0001/MAG1,/05/2014 ABK2
2014-05-05 + 12,852 15,852 200,00 PZ2;/0001,/MAG1,/05/2014 ABK2

W2/0001/MAG1/03/2014 A Tra .

2014-03-03 -2 3 400,00 FY/008,03/2014 ASE Transport
2014-0303  +5 5 200,00 e e Jan Nowak - Ustugi Doradcze

http://crmvision.pl/demo-online
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Przykiadowe funkcje oprogramowania CRM:
Upodobania klientéw oraz ich cechy szczegélne

Accounts Contacts

Opportunifies

Leads Calendar Reports Quotes Documents

Redeem

Sally Bronsen

3@ 10§ 53

Overall rank
Yearly rank

+1 vs. last period

Quarterly rank +1 vs. last period

WOwWw W Ww

Monthly rank +1vs. last period
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Available Completed

CHALLENGES ACHIEVEMENTS

Private Eye
Close 5 Cases

20%

18 point 1@ coin

Label Maker
Create 4 Tags

25%

1§ point 1@ coin

Perfect Attendance
Log:n 20 times

18 point 1 coin

@ Checking In
Login 5 times in 1 week

80%

14 point 1@ coin Ends 12 days ago

© Elbow Rubber
Create 3 Contactsin 7 days

18 point 1 coin Ends 12 days ago

- ®
Il

il

s
2
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Przykladowe funkcje oprogramowania CRM: Przedmiot
zainteresowania klientow (np. zapytania o oferte)

=+ Nowe Zapytanie

@ Edytuj I - I & vI © Zamknij I

URL dla klienta: [ podglad 1| Utworzono: 2016-10-10 11:27  Zamdwienia: EZ{ST?IZMG

- Kontrahent

Osoba: Mariusz Wittig <>

Firma(symbol): VEGA

Ulica: Strzelcow Bytomskich Nr.: 98
Kod: 41914 Miejscowosé  Bytom

Uwagi

konrahenta:

@ Petne dane kontrahenta...

Wiasciciel: pw
Status: Zaakceptowana
Motatki:

I Kontrahenci 0}!1049;‘2016
= [l Zapytania Ofertowe
_ - W ¥ Tapytania Ofertowego Nr: Z0/929/2016
= il Oferty
W Przygotowaniu - Oferta
Nystana Film promocyjny - dron
Zaakceptowana
Utracona Termin realizacji:
Anulowana .
Waznosc oferty: 7 dni
Sposob dostawy: Internet
Forma ptatnosci: Przelew
Zaliczka: 0,00 %o
Sprawdzone - Uwagi Dla Klienta
Reklamacja
Anulowane
Zamowienia Dostawy
Faktury Sprzedazy
I Faktury Zakupu
$ Phatnosci
Kategorie CMS - Kalkulacja

® W Produkty oo Dost
p Op ostawca

W Szablony Ofert

ll Raport Sprzedazy

2 vsi 1 JanKowalski + Wykonanie filmu - dron
> Wyloguj

FIRMA 1

http://crmvision.pl/demo-online

Termin Cena Cena .. Rabat Warosc Warosé
- - Jedn. llosc VAT
realizacji sprzedazy zakupu % netto zakupu

000z 2650,002 609,50z 229575z

000z 265000z 60950z 229575z

2 650,00 600,00 us v 1 0,00 2650002 233 -228575=
-60000 =
1250,00 1 ~125000 3
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Zysk Marza Prac
364,25z 1337%

354252 1337%

354252 1337% pw o Gotos

pw Gotoy
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o WYSZUKIWANE 2AaWansowane =

Przyktadowe funkcje oprogramowania CRM: Historia
wspotpracy z firmg

o Praychody o Vosxty 8 Rochkcervs

o ass &S Olerty

Faktury sprzedaiy / przychodowe

Data wystasienia v od i
Q Typ Stan Sumer Koedrahent {
sl 8 Y
»  PROPYOOL Jan Nowak - Ushug
MO & i Docadcze Dostane gratis
2 " FYROI1L2013  Novi Kalw
& Qe Agere ja Reklarmowa u R
N v PYROS11/2013 Marketing wckalzd
KORFVOO0L \
R v 11152013 ALE Tranapont borekta Y0018
’ & Termn platnodd
(2 v FPYROI1/2013  AAS Trampoet crodbe Kherts
L RAZEM
‘»-Diozmow(k
Pokat mersy 1 podoumomanien Taonacronych
[N |

1§ Zaviweria

18 Zam, 90 dostamcin

9 Waty | 7 ontiguracis

= Oddwier | () Pobatwszystiie | BB G| T Zestawwerse vAT | | D Dod
Uwagledrdl - by
CQ VIS‘O!Oll Brutto Termin Status
M P Owta
P— WA f5~ Bk
Fara DEND Nowt Kalx 5. 2014-10-31 »
DEMO ul 765,03 (+15 &nd) -
. Deero OO 2014-30-20 -
00000 Demo 671,00 (+14 &) -
NP DEMO Pvrresps
00 014-10-16 v
FAKTURA VAT -1ass DR v
NR FV/003/11/2013 10 oo |
L Narma o Cona e “':.L“. 1719123
1 | Paet promeogy 10w 0.0
e & vhsport darch 3 whsport dy
7 | eeamace 10 1900 \

http://crmvision.pl/demo-online
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Przyktadowe funkcje oprogramowania CRM: Kontakty
klienta z firmga (np. spotkania, maile, rozmowy
telefoniczne) - zaréwno historycznej, jak i planowane

Dziedy | Tydzien

4 poprzedni tydzien

. 13 paz

Miesigc

Tydzien 42 2014 |~ |

+) 14 paz 15 paz

&
TELEFON
v ProMax (Anna)

Movi Kalx (Jan)

http://crmvision.pl/demo-online

16 paz &
TELEFON
v Turus (Piotr)

s 10:45 Agencja Reklamowes
Markating (Jan)
EMAIL
Nowi Kalx (Jan)
WIZYTA
12:10 Turus (Piotr)
ZADANIE
(Pictr)
INNE
zaméwienie nowych
wizytéwek (Anna)

17 paz

TELEFON
L) 03:20 ProMax (Piotr)
WIZYTA
15:00 SuperHandal (Jan)
ZADANIE
0
INNE
zaméwienie nowych
wizytéwek (Anna)
druk materiatéw

reklamowych Vamparis

Markelingonea (Jm]
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AT

D

=) nastepny tydzier P

18 paz ¥

INNE
zamébwienie nowych
wizgtowek (Anna)

19 paz 2
WIZYTA
10:00 Probsx (Piolr)
INNE
zamowienie nowych
wizytéwek (Anna)
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Rodzaje oprogamowania CRM wg przeznaczenia

Branzowe Uniwersalne

* nie jest dedykowane

» dostosowane do potrzeb
konkretnego biznesu (np.
dla banku, dla aptek)

zadnej konkretnej branzy,
czy rodzajowi
prowadzonego biznesu -
udostepnia
najpopularniejsze funkcje
zwigzane z
zarzgdzaniem relacjami z
klientami, dzieki czemu
(zazwyczaj po pewnym
dostosowaniu) swietnie
sprawdzajg sie w kazdym
przedsiebiorstwie

Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej — czes¢ druga
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Rodzaje oprogamowania CRM wg lokalizacji

e oprogramowanie tego « Software as a Service -
typu nalezy aby z niego korzystac,
zainstalowac na wystarczy wejs¢ na
serwerze - zazwyczaj udostepniajgcg go
moze byc¢ to zaréwno strone internetowa,
serwer lokalny, jak zarejestrowac swoje
| np. chmura konto, zaptacic

(w przypadku rozwigzan
ptatnych) i korzystaé
(poprzez przeglgdarke
internetowa)
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Rodzaje oprogamowania CRM wg rynku

B2B B2C

« dla obstugi klientow « dla klientow
biznesowych, indywidualnych,
przystosowane sg do nastawione sg
czasochtonnego, natomiast na szybka
wieloetapowego sprzedaz - bardzo
procesu sprzedazy, czesto wspierajg handel
stgd obecnos¢ w nich W sieci, rozszerzajgc
modutow do obstugi mozliwosci sklepow
leadow sprzedazowych Internetowych
czy szans sprzedazy (programy

lojalnosciowe, analiza
porzuconych koszykow

itp.)
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Rodzaje oprogamowania CRM wg typu licencji

Licencjonowane Open source

e systemy CRM

 optata za niektore
z produktow jest
jednorazowa (rzadka
sytuacja), za inne
okresowa, np. coroczna
- niezaleznie od liczby
uzytkownikow (zdarza
sie czescigj), a jeszcze
iInne okresowa,
uzalezniona od liczby
uzytkownikow (np.
licencja za uzytkownika
za rok).

0 otwartym kodzie
zrodtowym, mozliwym
do modyfikacji wg
wlasnego uznania;
oprogramowanie tego
typu mozna bezptatnie
pobrac z Internetu

| wykorzystywac -

w zasadzie w dowolny
sposob, przy dowolnej
liczbie uzytkownikow

Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej — czes¢ druga
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Przysztos¢ rozwigzan CRM

*Mnozenie i przenikanie sie nowych i dotychczasowych kanatéw kontaktu
*Coraz wieksza liczba asystentow wirtualnych (gtosowych lub tekstowych)
«Sztuczna inteligencja i uczenie maszynowe pozwolg firmom prowadzi¢
bardziej inteligentne interakcje

*Rozwoj Internetu Rzeczy (loT) sprawia, ze przedsiebiorstwa tworzg nowe

modele biznesowe

273



Mnozenie i przenikanie sie nowych i
dotychczasowych kanatow kontaktu

Spdjna komunikacja w czasie rzeczywistym, spinajgca wszystkie interakcje klienta z
marka niezaleznie od rodzaju kanatu, z ktdrego skorzystat, pozwala firmie
zachowac kontekst i ptynnie dostarczac informacje zgodne z obecng potrzeba
informacyjng czy zakupowag odbiorcy. Zachowanie koherentnej komunikacji w
czasie rzeczywistym to klucz do niezaburzonego, pozytywnego doswiadczenia z
marka. Klienci tzw. ,,Digital Natives” spedzajg w Swiecie cyfrowym coraz wiecej
czasu i preferujg kanaty wirtualne w komunikacji z markami w sprawach

zwigzanych z obstugg klienta, ofertami marketingowymi itp.
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Coraz wieksza liczba asystentow wirtualnych
(gtosowych lub tekstowych)

Obecnos¢ w naszych domach asystentéw wirtualnych (takich jak Alexa czy
Siri) powoduje, ze klienci oczekujg wygodnych, inteligentnych

| zautomatyzowanych sposobow kontaktu z wieloma markami, opartych na
interakcjach gtosowych lub tekstowych. Czatboty, stanowigce podobng
technologie, stwarzajg mozliwos¢ automatyzacji niektorych interakciji

dotyczgcych sprzedazy, obstugi lub marketingu w trybie 365/24/7.
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Sztuczna inteligencja i uczenie maszynowe
pozwolg firmom prowadzi¢ bardziej inteligentne
Interakcje

Mechanizmy sztucznej inteligencji pozwolg firmom identyfikowac i
nagradzac lojalnych klientow dzieki analizie w czasie rzeczywistym
danych behawioralnych, mozliwosci prowadzenia komunikacji z
wybranymi grupami odbiorcow, a takze poznaniu ich ,cyfrowych
odciskow” (tzw. ,digital footprint®). Ponadto Al dokona demokratyzaciji
,0sobistych asystentow” dla wszystkich kupujgcych — asystenty Al
analizujg na podstawie ogromnych ilosci danych zwyczaje zakupowe i
rekomendacje milionodw kupujgcych, aby przewidywac i udostepniac

spersonalizowane oferty.
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Rozwdj Internetu Rzeczy (loT) sprawia, ze
przedsiebiorstwa tworzag nowe modele biznesowe

Przyktadem moze byc¢ firma Denon & Marantz, lider na rynku rozwigzan hi-fi,
ktorej urzgdzenia sg monitorowane pod kgtem prawidtowosci dziatania,

a wszelkie sygnaty informujgce o zblizajgcych sie problemach generujg
zgtoszenie serwisowe. Dzieki temu urzgdzenie mozna wymienic lub naprawic,
zanim zdazy sie zepsuc i rozczarowac wtasciciela. 10T pomaga rowniez dziatom
marketingu poznac¢ wzorce uzytkowania produktow, a na tej podstawie

doskonali¢ istniejgce i opracowywac¢ nowe produkty lub ustugi.
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Kultura organizacyjna nakierowana na klienta

Kultura organizacyjna jest okreslana jako: zbiér norm spotecznych

| systemow wartosci, wkasciwy klimat organizacyjny lub wymogi
zachowania. Powinna dotyczy¢ poglgdow, przekonan, oczekiwan i norm,
ktdre bedg tgczy¢ wszystkich pracownikéw firmy. Zgodnie z filozofig CRM

powinna stawiaC¢ w centrum zainteresowania klienta.

Na tworzenie kultury organizacyjnej nakierowanej na klienta sktadajq
sie:

Zmiany nastawienia

Nowy jezyk, nowy stownik organizacyjny

Budowanie zaufania w firmie

W npoE

Budowanie zachet opartych na sukcesie klientow
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Cztery typy kultury organizacyjnej wedtug
Camerona i Quinna

Elastyczno$¢ 1 swoboda dziatania

Orientacja na wnegtrze organizacji i zintegrowanie

KULTURA KLANU KULTURA ADHOKRACIJI
Nastawienie na wspolpracg 1 rozwo) pracow- | Nastawienie na przedsigbiorczo$¢, dynamizm
nikéw, atmosferg 1 relacji 1 NOWe wyzwania
Prymat wspolpracy 1 zaangazowania Prymat innowacyjnosci 1 zmiennosci

Przywodztwo oznacza opiekg, troske, kon-
sensus 1 monitoring

Przywddztwo oznacza wizjonerstwo, akcep-
tacj¢ ryzyka, dazenie do zmian.

Organizacj¢ spaja przywiazanie, lojalnosé;
efektywno$¢ osiggana jest dzigki zaangazo-
waniu 1 kooperacji

Organizacj¢ spaja dazenie do pozycji lidera;
efektywnos$¢ osiagana jest dzigki innowacjom

KULTURA HIERARCHII

KULTURA RYNKU

Nastawienie na sprawne 1 niezaklocone dzia-
tanie, stabilnos¢ 1 przewidywalnos¢

Nastawienie na zdobywanie przewagi rynko-
wej, pozycj¢ na rynku 1 wyniki

Prymat procedur 1 wysokiej formalizacji

Prymat wydajnosci 1 konkurencyjnosci

Przywddztwo oznacza koordynowanie 1 orga-
nizowanie

Przywodztwo oznacza nadzorowanie, wyzna-
czanie celu 1 egzekwowanie go

Organizacj¢ spajaja zasady 1 przepisy, a efek-
tywnos$¢ osiggana jest dzigki kontroli 1 nad-
ZOTOW1

Organizacj¢ spaja ch¢é zwycigzania, a efek-
tywnos$¢ jest osiggana dzigki pokonywaniu
konkurencji

Orientacja na otoczenie zewngtrzne i roznorodnosé

Stabilizacja 1 kontrola

Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej — czes¢ druga
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ZI N | an Wyszezegol- | Kultura organizacyjna przed wdrozeniem o )
. y ienie CRM Kultura organizacyjna po wdroZzeniu CRM
w poziomach Zalosenia | Odnosza i do matury czlowick oraz kultury panuce] w dalszym oloczeniu przedsic-
kulturowe biorstwa, 1 zmianie po wdrozeniu ji CRM

kKultury
organizacyjnej po wem

wdrozeniu e
koncepcji CRM
W Artefakty

przedsiebiorstwie v

Artefakty
behawioralne

Artefakty
Jjezykowe
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Czego nie robic¢ przy tworzeniu kultury organizacyjnej
zorientowanej na klienta?

*Nie inwestuj zbyt mato w ludzi

*Nie traktuj pracownikéw inaczej, niz chcesz, aby oni traktowali klientow

*Nie oczekuj od pracownikow samodzielnosci, jesli dotad ich jej pozbawiates
*Nie stwarzaj zbyt wielu regut

*Nie dtaw inicjatywy przez pozostawianie zbyt mato miejsca na upetnomocnianie

*Nie postuguj sie jezykiem nieukierunkowanym na klienta
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Podstawowe zalozenia koncepcji CRM, o ktorych
nalezy pamieta¢ planujgc wdrozenie:

*przejscie ze skupienia sie ha dokonywaniu transakcji do budowania
dtugotrwatych wiezi z klientami, a co za tym idzie zysk jest generowany nie
dzieki pojedynczym transakcjom a poprzez dtugotrwatg wspotprace z klientami,

*podstawg dziatania przedsiebiorstwa jest usatysfakcjonowanie klienta w celu
osiggniecia jego lojalnosci,

*dostawca i odbiorca wspotpracujg (a nie walczg np. o lepszg cene) w celu
realizacji wspolnych zamierzen (np. wspoélnego tworzenia nowych produktow),

*przedsiebiorstwo skupia sie na wybranej, najbardziej cennej grupie klientow
| rezygnuje z obstugi pozostatych klientow,

*nastepuje weryfikacja dziatalnosci marketingowej przedsiebiorstwa poprzez
odejscie od kampanii w srodkach masowego przekazu do bardziej
efektywnych, zindywidualizowanych kontaktow bezposrednich,

*szeroko wykorzystuje sie technologie teleinformatyczng do masowej
indywidualizacji kontaktow oraz zwiekszenia efektywnosci operacyjnej poprzez
udostepnienie pracownikom przedsiebiorstwa aktualnej i wyczerpujgce;
informacji o klientach.
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Warunki efektywnego wdrozenia systemu CRM

*Precyzyjne okreslenie celow stawianych systemowi i podporzgdkowanie temu
catosci prac
*Trafny wybdér systemu CRM, optymalnego dla danego przedsiebiorstwa
*Wtasciwy wybor dostawcy aplikacii
*Wtasciwe rozumienie istoty CRM
*Wybor personelu
«Zaangazowanie pracownikow w troske o relacje z klientami
*Dostosowanie systemu motywacyjnego handlowcow, dziatu marketingu
| serwisu do nowych warunkow pracy

*Determinacja zarzadu firmy do wdrozenia CRM
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Analiza przedwdrozeniowa

Analiza przedwdrozeniowa ma na celu usystematyzowanie oczekiwan wobec
systemu CRM, wymaganych funkciji, procedur uzycia, sposobu wdrozenia

w firmie. Wszystkie prace w ramach analizy realizowane sg

W usystematyzowany sposob wedtug procedury sktadajgcej sie z 5 gtdwnych
etapow. Rezultatem analizy jest opis doktadnej konfiguracji systemu, etapow
prac wdrozeniowych oraz zrodet materiatow i informacji niezbednych do

sprawnego przeprowadzenia prac wdrozeniowych.
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Nalezy sobie zada¢ pytania:

«Czy nasza firma w ogole potrzebuje CRM?

«Jakie sg strategiczne przyczyny zainteresowania CRM?

«Jakie cele stawiamy przed wdrozeniem CRM?

«Jakie korzysci moze osiggngc¢ nasza firma dzieki wdrozeniu?

«Jakie ryzyko dla naszej firmy niesie nieudane wdrozenie?

W jakich obszarach (dla jakich produktow, w jakich dziatach, dla jakich

rynkéw) powinien zosta¢ wdrozony CRM w pierwszej kolejnosci?
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Konfiguracja systemu zgodnie z analiza
przedwdrozeniowg

Konfiguracja jest pierwszym etapem wdrozenia. Przygotowuje system do
uzycia w formie uzgodnionej w czasie analizy przedwdrozeniowej.
Konfiguracja dotyczy ukrywania lub odkrywania pdél na ekranach, dostepnych
wartosci w polach wyboru, konfiguracji ekrandw, konfiguraciji funkciji,

uzytkownikdw oraz praw dostepu.
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Import danych

Ten etap wdrozenia obejmuje import danych ze zrodet, w ktérych obecnie sie
znajdujg. Sg to min. dane klientow, klasyfikacje, lista produktéw, informacje
o dotychczasowych sprzedazach, wspoétdzielone materiaty informacyjne,
wzory dokumentow, formularze korespondencji. Wielokrotnie w ramach tego
etapu wykonywane sg prace, ktére majg na celu uporzgdkowanie informaciji,

usuniecie duplikatow i zweryfikowanie aktualnosci danych.
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Przygotowanie szablonéw dokumentéw

Skonfigurowanie szablonéw dokumentow, ktore bedg wykorzystywane do
generowania nowych dokumentow i uzupetniania wymaganych pol danymi
z systemu CRM. Szablony mogg obejmowac: formularz oferty, zamowienia,
wzory korespondencji papierowej i elektronicznej, listy kontrolne wymagane

przez system jakosci, protokoty, itd.
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Stworzenie dodatkowych raportow

Skonfigurowanie dodatkowych definicji raportow (poza istniejgcymi juz w systemie)
zgodnych z wymaganiami organizacji. Zdefiniowanie zrodet danych, kryteriow,

uktadu stron i ewentualnych wykresow.

Uruchomienie integracji z innymi systemami

Uruchomienie mechanizmu wymiany danych miedzy systemem CRM z innymi
systemami wykorzystywanymi w organizacji, takich jak: system ksiegowy, system
logistyki, system obstugi serwisowej. Integracja moze dotyczyc takze wspotpracy

z centralg telefoniczng, systemem call-center lub strong internetows.

290



Szkolenie uzytkownikow

Szkolenie uzytkownikow koncowych i administratora z zakresu uzycia
zdefiniowanego dla konkretnych oséb. Szkolenie odbywa sie na systemie
skonfigurowanym wedtug wymagan organizacji i po zaimportowaniu danych

klienta tak, aby odwzorowac¢ warunki codziennej pracy.
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Mozliwe koszty wdrozenia:

*Koszty pracy pracownikow zaangazowanych w projekt
*Koszty utraconych korzysci w wyniku przesuniecia pracownikow ze sfery ich
codziennej dziatalnosci

*Koszty ustug zewnetrznych (np. firmy konsultingowej)
*Opracowanie nowych procedur, standardow, materiatow
*Koszty szkolenia pracownikow

*Koszty zakupu oprogramowania

Ewentualne koszty nowego sprzetu komputerowego
«Ustugi i urzadzenia telekomunikacyjne

*Koszty wykonania sieci lokalnej

*Koszt transferu istniejgcej bazy danych do nowego systemu
Ewentualne koszty aranzacji nowego dziatu sprzedazy

*Nowa centrala telefoniczna
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Szacujac optacalnosc¢ inwestycji w CRM korzysta sie
najczesciej ze wskaznika ROI. Wskaznik ten powinien
uwzgledniac¢ takie elementy, jak:

— koszt nabycia i uzytkowania systemu CRM,

— zmiany w dotychczas ponoszonych kosztach obstugi klienta,

— zmiany w przychodach ze sprzedazy,

— koszty trudno mierzalne, ,miekkie”, ktore mozna szacowac¢ wykorzystujgc
wskazniki np. CLV (Customer Lifetime Value) czy RFM (Recency, Frequency,
Monetary).
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Najczestsze bledy popetniane przy wdrozeniu CRM

*Rekrutacja do zespotu pracownikow, ktorzy aktualnie ,,nie majg co robic”

*Brak w zespole przedstawicieli dziatow marketingu, sprzedazy, obstugi
klienta, serwisu lub zarzadu

*Brak komunikatywnosci, otwartosci, checi do wspoétpracy i
systematycznosci u cztonkow zespotu

*Brak motywaciji zespotu

*Niewtasciwy wybor kierownika projektu

*Wyznaczanie nierealnych terminow
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Bariery wdrozeniowe

*Brak wiedzy na temat CRM

Brak wytycznych co do podstawowej funkcjonalnosci systemu

*Brak doswiadczenia

*Decydenci do konca nie sg przekonani co do potrzeby wdrozenia systemu
*Brak dowodow, ze inwestycja przyniesie zysk

*Rozproszone podejscia do definiowania CRM

*Brak jasno okreslonych celow

*Niewtasciwa kultura organizacyjna

*Sprzecznosc ze strategig przedsiebiorstwa

«Zbyt duzy op6r przed zmiang
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Bariery pojawiajace sie w trakcie wdrazania systemu
klasy CRM w polskich firmach mozna podzieli¢ na trzy
gtowne kategorie:

— organizacyjne, ktore wynikajg z niskiej Swiadomosci planowania zmian
w modelu biznesowym organizaciji, koniecznosci definiowania dtugofalowych
strategqii, trudnych do oszacowania kosztow reorganizacji oraz barier natury
psychologicznej w zwigzku z niechecig do wprowadzania zmian;

—techniczne, ktore sg zwigzane gtéwnie z koniecznoscig integracji systemu
CRM ze wszystkimi funkcjonujgcymi w organizacji systemami informatycznymi,
jak rowniez wymaganiami sprzetowymi systemu CRM;

— finansowe, ktére sg nastepstwem wysokich cen rozwigzan CRM i kosztownej
platformy sprzetowej niezbednej do ich realizacji oraz trudnosci w okresleniu

korzysci wynikajgcych z wdrozenia systemu CRM.
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Ciekawe przypadki wdrozeniowe CRM

*Royal Bank of Canada
*British Airways

Bank BPH

*Chrysler

*Euroterm

*Malchem

*Milka

*McDonald's

*Wista Krakow

*TMS Brokers

*Harrah’s
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Kiedy nie trzeba wdraza¢c CRM?

*Rynek jest kreowany gtéwnie przez normy prawne (koncesje, zezwolenia
ograniczajgce konkurencje)

*Kiedy dany rynek jest w fazie silnego wzrostu lub w fazie narodzin (wtedy
konkurenci bardziej myslg o zaspokojeniu zwiekszonego zapotrzebowania,
niz o tym, ze sprzedaz spadnie)

*Firma jest monopolistg

*Produkt chroniony jest patentem lub trudnym do skopiowania przez
konkurencje wyrdznikiem

*Penetracja rynku przez konkurencje jest niewielka (np. dziatamy w niszy
rynkowej)

«Konsumenci majg niewielkg wiedze o rynku

«Zakup nie ma szansy na szybkie powtorzenie (np. sprzedaz sukni slubnych)
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4 )

Budowanie trwatych relacji z klientem powoduje wiele
wymiernych korzysci wynikajacych z nastepujacych
przyczyn:

stali klienci przynoszg firmie zdecydowanie wieksze korzysci niz klienci

incydentalni,

bardziej kosztowne sg kampanie majgce na celu pozyskanie nowych

klientdéw, niz te, ktorych celem jest zatrzymanie obecnych,

wiele wiecej kosztuje odzyskanie klienta, ktory odszedt do konkurenciji, niz
sprawienie by byt on usatysfakcjonowany, a przez to mniej zainteresowany

ofertg konkurenciji,

latwiej jest sprzeda¢ nowy produkt osobie, ktora jest juz naszym klientem,

niz osobie zupetnie nieznanej.
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Elementy procesu obstugi klienta wspierane przez
oprogramowanie CRM

Sprzedaz
zainteresowanym
klientom

Informacje
o ofercie

Dostarczenie
i zainstalowanie
na czas

Okreslenie
rynku

Serwisowanie
i doradzanie

Utrzymywanie

SRCRE kontaktéw z klientami

satysfakciji klientow

J. Maciejewski, CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT - STRATEGIA BIZNESOWA | TECHNOLOGIA
INFORMATYCZNA, Zeszyty Naukowe Wydziatu Informatycznych Technik Zarzgdzania Wyzszej Szkoty Informatyki Stosowanej
i Zarzadzania, ,Wspotczesne Problemy Zarzgdzania”, Nr 1/2012.
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Najczesciej wymieniane przez przedsiebiorcow korzysci,
ktore daje im wdrozenie CRM:

«zwiekszenie satysfakcji i lojalnosci klientow;

ezwiekszenie sprzedazy;

swprowadzenie spojnego systemu obstugi klienta;

sOgraniczenie czasu do minimum przeznaczonego przez sprzedawcow na
czynnosci administracyjne;

«zwiekszenie efektywnosci wykonywanych dziatan posprzedazowych;

*obnizenie kosztow rekrutacji i szkolen pracownikow przedsiebiorstwa;

ezmniejszenie liczby reklamacji;

«zwiekszenie efektywnosci dziatan promocyjnych;

*zmniejszenie kosztow promociji i zaoszczedzenie czasu pracownikow dziatu
promocji;

*badanie efektywnosci dziatan promocyjnych;
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Najczesciej wymieniane przez przedsiebiorcow korzysci,
ktore daje im wdrozenie CRM c.d.:

*kontrole pracy dziatbw handlowych gtéwnie: (ocene stanu rozmoéw z danym
klientem, identyfikacje klientow oraz ocene handlowcow pod wzgledem nowo
pozyskanych klientow i ich wielkosci zamowien). Najwazniejsze korzysci
z wdrozenia CRM wzgledem firmy to:

cautomatyzacja i zminimalizowanie cyklu sprzedazy;

*wieksza wiedza i klientach — co pozwala na prowadzenie skutecznych dziatan
z zakresu marketingu;

*zebranie i analiza informacii,

*korzystniejsza obstuga klientow, ktdra powoduje zmniejszenie liczby klientow
odchodzacych;

cosiggniecie korzysci z wdrozonego CRM wymaga czasu ale jest optacalne, gdyz
przynosi zyski ze sprzedazy oraz zwieksza udziat na rynku a takze przynosi zwrot

Z inwestyciji.
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Korzysci CRM dla podsystemow sprzedazowych

«zwiekszenie efektywnosci sit sprzedazy — nawet prosty system CRM moze
zwiekszy¢ efektywnos¢ sprzedawcéow o 10-15%

* usprawnienie procesow biznesowych — zastosowanie urzgdzen do
wprowadzania danych urzgdzen przenosnych, zamiast wypetniania formularzy
umozliwia biezgce tworzenie baz danych, a tym samym oznacza mniej pracy
| btedow przy wprowadzaniu danych.

* wyzsza stopa zwrotu inwestycji w systemy automatyzacji sprzedazy —
systemy tworzone dla ludzi pracujgcych z klientami, nie tylko stuzgce
zarzgdowi, sg chetnie przez nich uzywane, dane sg wprowadzane na czas, co

znacznie utatwia prace
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Wedtug badania Insight Technology Group w 21%
najlepszych firm, ktore skutecznie wdrozytly systemy
CRM, srednio o:

*42% wzrosty zyski,
*35% zredukowano koszty,
*25% zmniejszyta sie dtugosc¢ cykli sprzedazy,

*20% wzrost wspotczynnik zadowoleni klienta.
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Zwiekszenie sprzedazy wynika z kilku aspektéw:

«Zwiekszenie udziatu w koszyku zakupow wsrod dotychczasowych klientow —
oprawa obstugi klienta oraz lepsze poznanie potrzeb oraz preferencji klientéw
pozwala zastosowac techniki cross-sellingu (sprzedaz nowego produktu
klientowi, powigzana z innym komplementarnym zakupem) i up-sellingu
(zaangazowanie klienta do zakupu drozszych lub strategicznych produktow).

*Dtugoterminowe zatrzymanie klientdéw, dzieki zwiekszeniu wskaznika
zadowolenia klienta — z punktu widzenia klienta zastosowanie CRM prowadzi
do:

— zmniejszenia ilosci czasu dostepu do informaciji (stata obstuga i serwis),

— sprzedaz produktow zgodnie z potrzebami i preferencjami klienta,

— obnizenie kosztow zakupu produktu,

— serwis oraz staty dostep do informacji o produkcie (wparcie techniczne).

*Automatyzacja czynnosci sprzedazowych — prowadzi to do zredukowania
czasu na sfinalizowanie transakcji. Tym samym sprzedawcy mnogg poswiecic
wiecej czasu na pozyskiwanie nowych klientow.

306



Efekty CRM z podziatem na poziomy

e Efekt synergii ze wspotpracy miedzy
2~ przedsiebiorstwem a kluczowymi
KO rZySCI Na klientami, zwiekszenie zyskéw firmy przez
. . ograniczenie inwestycji w nierentownych
pOZ iomie klientdw, zwiekszenie sprzedazy i lojalnosci
strategicznym

klientow.

e To przede wszystkim zmniejszenie kosztow
operacyjnych i zwiekszenie wydajnosci
pracy, dzieki m.in. Zredukowanie czasu
przeznaczonego na prace administracyjne,

Korzysci na
pOZ | om |e obnizenie kosztow rekrutacji i szkolenia

pracownikow, zmniejszenie ilosci

O pe ra CyJ nym reklamacji, czy zmniejszenie kosztéw

promociji.
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Co daje udane wdrozenie CRM?

» wieksze przychody (10% wzrost sprzedazy w skali rocznej kazdego
przedstawiciela w pierwszych trzech latach — jako efekt poswiecania wiekszej
ilosci czasu dla klienta, a mniejszej na poszukiwanie danych)

» wieksza liczba udanych transakcji — (wzrost wskaznika o 5% rocznie podczas
pierwszych trzech lat sprzedazy)

» wyzsze marze — (wzrost marz o 1% przy kazdej transakcji w ciggu pierwszych
trzech lat) — efekt m.in. lepszej znajomosci klientéw, udzielania mniejszych
rabatow.

» Wyzszy poziom zadowolenia klientow — (mozliwy wzrost o 3% rocznie
w pierwszych trzech latach) — jako rezultat reakcji firmy m.in. na ich konkretne
potrzeby

* mniejsze ogolne koszty administrowania sprzedazg i marketingu —
(spodziewane zmniejszenie kosztéw o 10% w ciggu trzech lat) — jako wynik
okreslenia docelowego segmentu klientow i lepszej znajomosci ich potrzeb.
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Analiza to sukces CRMu

*Sprzedawanie aktualnym klientom jest znacznie tansze i tatwiejsze
*Lepsze zrozumienie klienta = lepsza z nim komunikacja

*Analiza ,back-office” danych z systemdw obstugi klientow prowadzi do
sukcesu w podtrzymywaniu lojalnosci klientow

Do analizy niezbedne dane operacyjne z CRM jak i informacje pochodzgce
z catego przedsiebiorstwa

*Dzieki analitycznemu CRM mozna podejmowac decyzje zorientowane na

klientow
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CRM analityczny pozwala m.in. na:

« segmentacje,

* analizy zwigzane z cyklem zycia klienta,

* analizy dotyczgce sekwencji zakupow oraz podobienstwa i powigzan miedzy
produktami,

« analize satysfakcji klientow.

To wszystko przy uzyciu:

« analizy data mining

* metod statystycznych

* sieci heuronowych
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Efekty wykorzystywania zintegrowanego CRM
analitycznego | operacyjnego

*Nagradzanie klientow indywidualnymi rabatami i promocjami za korzystanie

z niedrogich kanatéw komunikaciji
*Aktywne oferowanie produktow i ustug zgodnych z potrzebami klienta

| wybranymi na podstawie jego poprzednich zakupéw
«Zwiekszanie wskaznikdw zakupow poprzez dynamiczng personalizacje oferty
zgodnie z zainteresowaniami klienta rozpoznawanymi z historii jego odwiedzin
na stronach internetowych
*Dostosowanie wydatkow marketingowych przeliczanych na jednego klienta do
jego wartosci
*Analizowanie kombinacji miejsc styku w poszczegolnych kanatach, aby

przewidzieC nastepny najbardziej prawdopodobny zakup klienta
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Efekty wykorzystywania zintegrowanego CRM
analitycznego | operacyjnego c.d.

*Odniesienie natezenia ruchu na stronach internetowych do indywidualnych
odwiedzajgcych i segmentow klientow, aby w wiekszym stopniu poznac

| wykorzysta¢ mozliwosci oferowane przez sie¢ oraz wprowadzi¢ poprawki do
projektu witryny

*Dostosowanie wysokosci prowizji i dodatkowych nagréd firmowych do
partnerow handlowych w oparciu o wartosc¢ klientow, ktorg ze sobg wnoszg

«zapobieganie utracie klientéw poprzez oferowanie zachet zgodnych z ich
indywidualnymi preferencjami

£ gczenie w jak najbardziej wartosciowy sposob klientow z pracownikami firmy

odpowiedzialnymi za wspolne kontakty znajgcymi ich historie i preferencje
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Przewidywanie zachowan klientow

Pomaga okreslic prawdopodobne przyszie dziatania klientow

*Prognozowanie odbywa sie na podstawie danych historycznych w oparciu
0 skomplikowane techniki modelowania i zbierania danych

*Analizy przesztych zachowan klienta dotycza:

—analizy sktonnosci do zakupu —daje wiedze na temat produktow, ktore klient
prawdopodobnie kupi

—kolejny zakup —przewidywanie produktu lub ustugi, ktora bedzie zakupiona
jako nastepna

—analizy podobienstw produktow —zrozumienie, ktore produkty zostang
zakupione w potgczeniu z innymi

—modele elastycznosci cenowej i dynamicznych cen —wyznaczanie
optymalnego poziomu ceny dla danego produktu, czesto w odniesieniu do

danego klienta lub segmentu rynku
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Przewidywanie zachowan klientow — korzysci

*\W oparciu o przewidywane zachowania klienta firma moze:

—zaoferowac z wyprzedzeniem rabaty klientom nalezgcym do grupy
sktonnych do odejscia

—zmniejszyc¢ grupy docelowych odbiorcow kampanii marketingowych

—tgczyC okreslone produkty i ustalac wspolne ceny w celu sprzedazy wiekszej
liczby sztuk i w rezultacie zwiekszenia zyskownosci

—cross-selling produktow stosowany dla zwiekszenia prawdopodobienstwa

sprzedazy
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CTl — korzysci

*Automatyczne zarzadzanie potgczeniami z platformy komputerowe;
*Prowadzenie przez telefon dialogu cztowiek-komputer

*Skrécenie czasu obstugi klientow

*Prowadzenie wywotan telefonicznych: odbieranie, przekierowanie, filtrowanie

*Personalizacja klientow

315



IVR — korzysci

*samoobstuga Klienta w kanale gtosowym i wideo

*obnizenie kosztow obstugi

*wzrost szybkosci obstugi Klientow

*poprawa satysfakcji Klientow

*generowanie automatycznych potgczen wychodzacych do Klientow

z rozmowami dotyczgcymi informacji marketingowych, przypomnien czy
alertow

*duze mozliwosci tworzenia raportow

funkcjonalnos¢ Callback
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Korzysci z wdrozenia CRM dla dziatu sprzedazy

Sprzedaz — petna wiedza o klientach firmy i dotychczasowych kontaktach
Z nimi oraz prowadzonych negocjacjach; wzrost wydajnosci pracy handlowcow;
mozliwos¢ prowadzenia szczegotowych analiz; kontrola efektow pracy

handlowcow; biezgca kontrola rozliczen z klientami.
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Korzysci z wdrozenia CRM dla dziatéw marketingu i
obstugi klienta

Marketing — planowanie, realizacja oraz badanie skutecznosci dziatan
marketingowych; petna i biezgca informacja o kosztach i stanie realizacji
kampanii; precyzyjny wybor grupy docelowe;.

Obstuga klienta — skrocenie czasu kontaktow z klientami; zwiekszenie liczby
pozytywnie zatatwionych spraw/kontaktow; tatwa kontrola standardow i jakosci

obstugi klienta; analiza efektywnosci pracy personelu obstugi klienta.
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Korzysci z wdrozenia CRM dla serwisu i zarzadu

Serwis — skrocenie czasu obstugi posprzedazowej; ewidencja zgtoszen
serwisowych; tam gdzie to mozliwe zastosowanie samoobstugi w postaci
wsparcia technicznego on-line.

Zarzad — analiza efektywnosci dziatan handlowych i marketingowych; biezgca

kontrola jakosci obstugi klientow; dostep do bazy wiedzy o rynku.
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