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Temat 1: WSTEP — CHARAKTERYSTYKA KONCEPCJI CRM PRZEZ WIELORAKIE PODEJSCIE
DO DEFINIOWANIA

Stowa kluczowe: customer relationship management, zarzadzanie relacjami z klientami, CRM,

definicja

Struktura problematyki:

- Istota koncepcji CRM

- Hierarchia poj¢¢ zwigzanych z zarzadzaniem relacjami z klientami

- Nowoczesne instrumenty marketingowe a geneza CRM

- Ewolucja marketingu w kierunku CRM

- Uwarunkowania stosowania koncepcji CRM

- Poj¢cie zarzadzania relacjami z klientami w literaturze

- Réznorakie podejscia do definiowania koncepcji CRM

- Rozréznienie pomig¢dzy koncepcja CRM, filozofia CRM, systemem CRM oraz narzedziami
CRM

Cwiczenie: Wielorakie podejscie do definiowania CRM
Cwiczenie powinno by¢ wykonane jednoosobowo w formie pisemnej, a nastgpnie przestane

w formie elektronicznej do prowadzgcego zajecia do konca zajec.

W ramach ¢wiczenia nalezy podac 5 definicji koncepcji CRM, poda¢ zrddta z jakich pochodza
(ksiazki, artykuly, strony www, materialy z przedsigbiorstw). Nastepnie nalezy poda¢ definicje
(jedng z podanych), ktora wg studenta/studentki jest najwlasciwsza. Swoj wybor nalezy
uzasadni¢ w minimum trzech zdaniach.
Struktura ¢wiczenia:

1. Pig¢ definicji wraz ze Zroédtami

2. Wybrana definicja

3. Uzasadnienie indywidualnego wyboru definicji
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Temat 2: ZARZADZANIE RELACJAMI Z KLIENTAMI — PODSTAWY PODEJSCIA SYSTEMOWEGO

Stowa kluczowe: system CRM, zarzadzanie relacjami z klientami, system, filozofia CRM,
kultura organizacyjna, oprogramowanie CRM, narzgedzia CRM, cross-

selling, up-selling

Struktura problematyki:

- Mocne i stabe strony wystgpowania systemu CRM w firmie
- Filozofia CRM w kulturze organizacyjnej firmy

- Narzedzia CRM

- CRM intuicyjny

- Oprogramowanie CRM

- Kultura organizacyjna sprzyjajagca CRM

Cwiczenie: System CRM w wybranym przedsiebiorstwie

Cwiczenie powinno by¢ wykonane w grupach dwuosobowych w formie prezentacji, a nastepnie
przestane w formie elektronicznej do prowadzqcego zajecia do konca zajec. Nalezy wybrac
przedsiebiorstwo, ktore posiada system CRM (dopuszczalne jest przedsiebiorstwo bez systemu
informatycznego CRM).

Charakterystyka systemu CRM w wybranym przedsigbiorstwie:

- okreslenie asortymentu firmy

- charakterystyka oferowanych produktow

- charakterystyka oferowanych ushug

- ushugi posprzedazowe, w tym serwis

- zastosowanie up-sellingu i cross-sellingu w ofercie

- okreslenie mocnych 1 stabych stron systemu CRM wystepujacego w firmie

- okreslenie mozliwych do podjecia dziatan w ramach zarzadzania relacjami z klientami

- okreslenie korzysci, jakie firma czerpie z systemu zarzadzania relacjami z klientami

- okreslenie funkcjonalno$ci systemu informatycznego CRM w firmie lub dla firmy, jesli firma

z takiego nie korzysta
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- okreslenie, w jaki sposob kultura organizacyjna, panujaca w przedsi¢biorstwie, wptywa na
system CRM.
Cwiczenie powinno zostac¢ zaprezentowane w ramach zajec i ocenione przez prowadzgcego

wg ponizszych kryteriow.
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Temat 3: WDROZENIA KONCEPCJI CRM W WYBRANYM PRZEDSIEBIORSTWIE

Stowa kluczowe: system CRM, zarzadzanie relacjami z klientami, system, filozofia CRM,
kultura organizacyjna, oprogramowanie CRM, narzgdzia CRM, wdrozenie,

cele wdrozeniowe, bariery wdrozeniowe

Struktura problematyki:

- Audyt CRM w przedsigbiorstwie

- Cele wdrozeniowe CRM

- Sytuacje, w ktoérych nie trzeba wdraza¢ CRM

- Zasoby przedsiebiorstwa a wdrozenie CRM

- Planowanie kosztow wdrozenia CRM

- Planowane do osiagnigcia korzys$ci z wdrozenia systemu CRM

- Zmiany wymagane w marketingu, obstudze klienta, systemie informatycznym i strukturze
firmy

- Budowa zespotu wdrozeniowego — zasady

- Weryfikacja wdrozenia systemu CRM

- Bariery wdrozeniowe najczgsciej wystepujace przy wdrazaniu zarzadzania relacjami

z klientami

Cwiczenie: Wdrozenie koncepcji CRM w wybranym przedsiebiorstwie
Cwiczenie powinno by¢ wykonane w grupach dwuosobowych w formie prezentacji, a nastepnie
przestane w formie elektronicznej do prowadzqgcego zajecia do konca zajec. Nalezy wybrac

przedsiebiorstwo, ktore nie posiada systemu CRM.

Kolejne kroki wdrozeniowe dla wybranego przedsiebiorstwa:

- Wybor i zbudowanie zespotu wdrozeniowego oraz umiejscowienie go w strukturze
organizacyjnej firmy

- Cele stawiane przed wdrozeniem systemu zarzadzania relacjami z klientami

- Okreslenie kosztow wdrozenia systemu zarzadzania relacjami z klientami

- Okreslenie zasobow firmy w odniesieniu do planowanego wdrozenia

- Okres$lenie mozliwych do poczynienia inwestycji
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- Ustalenie wymaganych zmian w kulturze organizacyjnej firmy w zwiazku z wprowadzeniem
zarzadzania relacjami z klientami

- Ustalenie zmian wymaganych w systemie informatycznym firmy w zwiazku
z wprowadzeniem zarzadzania relacjami z klientami

- Ustalenie zmian wymaganych w marketingu firmy w zwigzku z wprowadzeniem zarzadzania
relacjami z klientami

- Ustalenie zmian wymaganych w obstudze klienta firmy w zwigzku z wprowadzeniem
zarzadzania relacjami z klientami

- Identyfikacja ewentualnych barier wdrozeniowych

- Wypracowanie metod zwalczania barier wdrozeniowych

- Okreslenie korzysci mozliwych do osiagnigcia po wdrozeniu CRM w wybranym
przedsigbiorstwie

- Okres$lenie metod weryfikacji efektywnosci wdrozenia koncepcji CRM w wybranym
przedsigbiorstwie

Cwiczenie powinno zostac zaprezentowane w ramach zajec i ocenione przez prowadzgcego wg

ponizszych kryteriow.
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Temat 4: BUDOWANIE LOJALNOSCI KLIENTOW ZGODNIE Z FILOZOFIA CRM

Stowa Kkluczowe: lojalno$¢ klientow, zadowolenie klientow, klienci, satysfakcja klienta,

programy lojalno$ciowe

Struktura problematyki:

- Cykl zycia klienta

- Okreslenie katalogu informacji o klientach korzystnego dla systemu zarzadzania relacjami
z klientami, mozliwego do osiagni¢cia dzieki programowi lojalno$ciowemu

- Lojalnos$¢ klientoéw, a ich zadowolenie i satysfakcja

- Budowa programoéw lojalnosciowych

- Werytikacja programéw lojalnosciowych

Cwiczenie: Budowa programu lojalno$ciowego w wybranym przedsiebiorstwie
Cwiczenie powinno by¢ wykonane w grupach dwuosobowych w formie prezentacji, a nastepnie
przestane w formie elektronicznej do prowadzqcego zajecia do konca zajec. Nalezy wybrac

Jjedno z dwoch poprzednio wykorzystanych przedsiebiorstw.

Charakterystyka oraz budowa programu lojalno$ciowego w wybranym przedsigbiorstwie:

- Okreslenie celow programu lojalnosciowego w danej firmie, w tym okreslenie katalogu
informacji o klientach korzystnego dla systemu zarzadzania relacjami z klientami w tej firmie,
mozliwego do osiaggni¢cia dzigki programowi lojalnosciowemu

- Identyfikacja adresatow programu biorac pod uwage cykl zycia klienta firmy

- Okreslenie zestawu korzysci, jakie mogg osiaggna¢ klienci firmy

- Wybdr strategii komunikowania si¢ z obecnymi i przysztymi uczestnikami programu,
promocja programu lojalnosciowego

- Oszacowanie budzetu (w szczegodlnosci zwrdcenie uwagi na wszelkie koszty programu
lojalno$ciowego konieczne do poniesienia, aby go uruchomi¢ oraz aby dziatat prawidiowo)

- Strategia wdrazania programu (kiedy? kto? jak?)

Eld?gggjzsekie Rzeczpospolita Unia Europejska [
Europejski Fundusz Spot .
wiedzaedsiogarozs; NN ©OSK3 uropejsk Bundusz polecery | [

7



Temat 5: SKARGI I REKLAMACJE UZASADNIONE — JAK NIE STRACIC KLIENTA?

Stowa Kkluczowe: skarga, reklamacja, zarzadzanie relacjami z klientami, sytuacje trudne,

konflikty w organizacji, zarzadzanie konfliktem, procedury

Struktura problematyki:

- Cele zarzadzania skargami i reklamacjami w ramach systemu CRM

- Roznica miedzy skargami 1 reklamacjami uzasadnionymi i nieuzasadnionymi

- Strategia postgpowania z klientami agresywnymi i niezadowolonymi

- Mozliwe do osiagnigcia korzysSci z poprawnie rozwigzanej skargi badz reklamacji
- Zasady rozmowy telefonicznej z niezadowolonym klientem

- Zasady redagowania pism do klientoéw

- Elementy budowy procedur postgpowania w sytuacji skargi i reklamacji

- Formy sktadania skarg i reklamacji

- Formy odpowiadania na skargi i reklamacje

Cwiczenie: Strategiczne podej$cie do zarzadzania skarga lub reklamacja
Cwiczenie powinno byé¢ wykonane w grupach dwuosobowych w formie pisemnej i wystane do
prowadzgcego w formie elektronicznej po skonczonych zajeciach. Przy czym jedna osoba z pary

staje po stronie firmy, a druga prezentuje sytuacje klienta.

1. Osoba stojaca po stronie klienta wybiera problem i sktada skarge badz reklamacje
w wybranym przedsigbiorstwie. Przy czym wybiera rowniez forme sktadania skargi
badz reklamac;ji.

2. Umownie okresla si¢ czego dotyczy skarga badz reklamacja i czy jest ona uzasadniona.

3. Osoba stojaca po stronie firmy okresla sposdb postgpowania firmy w rozpatrywaniu

skargi badz reklamacji zgodnie z koncepcja zarzadzania relacjami z klientami:

Xk
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- okreslenie stanowiska przedsigbiorstwa

- umiejetne zastosowanie odmowy w przypadku skargi 1 reklamacji nieuzasadnionej

- okreslenie zado§¢uczynienia dla klienta i sposobu naprawienia ewentualnej usterki

- okreslenie zmian w firmie, ktorych mozna dokona¢ po wniesieniu przez klienta uzasadnionej
skargi badz reklamac;ji

- ustalenie korzysci, jakie firmie przyniosto rozpatrzenie powyzszej skargi badz reklamacji
w kontek$cie budowania trwatej wigzi z klientem

Cwiczenie powinno zostac zaprezentowane w ramach zajec i ocenione przez prowadzgcego wg

ponizszych kryteriow.
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Temat 6: SKARGI I REKLAMACJE NIEUZASADNIONE — JAK ROZWIAZAC PROBLEM
NIEZADOWOLONEGO KLIENTA? METODA ASERTYWNEJ ODMOWY I STAWIANIE

GRANIC KLIENTOM

Stowa kluczowe: skarga, reklamacja, zarzadzanie relacjami z klientami, sytuacje trudne,

konflikty w organizacji, zarzadzanie konfliktem, procedury, asertywno$¢, asertywna odmowa

Struktura problematyki:

- Istota asertywnej odmowy

- Dystans fizyczny (opuszczenie miejsca akcji)
- Dystans czasowy (odroczenie reakcji)

- Dystans emocjonalny

- Konsekwencja w dziataniu

- Metoda ,,zdartej ptyty”

Cwiczenie: Jak méwié nie klientowi?
Cwiczenie powinno byé¢ wykonane w grupach dwuosobowych w formie pisemnej i wystane do
prowadzgcego w formie elektronicznej po skonczonych zajeciach.
Prosze szczegotowo opisac¢ kazdg sytuacje (wg wiasnych zalozen) oraz zastosowac asertywna
odmowe¢ w nastepujacych sytuacjach:
1. Klient prosi o wykonanie dodatkowej pracy w ramach istniejacej umowy.
Klient w czasie sporu poniza pracownika obstugi klienta.
Klient w czasie sporu kwestionuje poziom merytoryczny pracownika firmy.

Klient proponuje nizszg zaptate za wykonang ustuge niz bylo uméwione na poczatku.

A

Klient prébuje namowi¢ pracownika obstugi klienta, aby postapit niezgodnie
z regulaminem firmy.
6. Klient probuje dostac si¢ na zaplecze zamiast pozosta¢ na front office.
7. Klient probuje przyspieszy¢ wykonanie ustugi w sposob niedopuszczalny
w standardach firmy.
8. Klient probuje zdoby¢ rekompensatg za nieuzasadniong reklamacjg.
9. Klient probuje zmieni¢ warunki umowy na wilasng reke w trakcie jej trwania.

10. Klient bez podstaw straszy pracownikow firmy sgdem, prawnikami itp.
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Temat 7: METODYKA WDRAZANIA CRM. PROBLEMY I BARIERY WDROZENIOWE ORAZ ICH
ROZWIAZYWANIE

Stowa kluczowe: wdrazanie CRM, bariery wdrozeniowe, case study, nieudane wdrozenia

Struktura problematyki:

- Przedwczesne rozpoczgcie wdrozenia

- Nietrafione cele wdrozenia

- Nieprawidlowy wybor pracownikow wdrazajacych
- Zle dobrana strategia wdrozeniowa

- Bledne zalozenia szkoleniowe

Cwiczenie: Nieudane wdrozenia CRM — case study

Prosze przeczyta¢ artykut ,, Wdrozenie systemu CRM moze okazac sie klapg, poniewaz...”
oraz odpowiedzie¢ na pytania ponizej. Cwiczenie powinno byé wykonane indywidualnie
w formie pisemnej i wystane do prowadzqcego w formie elektronicznej po skonczonych

zajeciach.

,»Ostatnio na popularnym portalu spotecznosciowym mozna bylo przeczyta¢ zdanie rodem
z horroru: ,,0k. 70% wdrozenr CRM (...) upada. Z pozostatych 30% jedynie cze$¢ spetnia
postawione przed nim zadania w sposob zadowalajacy, przy jednoczesnym zachowaniu
budzetu i termindéw.” Czy to prawda? Dlaczego wdrozenie systemu klasy CRM moze okazaé
si¢ klapg?

Falstart

Kluczowym problemem, przekreslajacym szanse na powodzenie wdrozenia, jest biad
popetniany juz na starcie-okreslenie czy CRM w ogdle jest firmie potrzebny. Zaskakujaco
czesto zasadno$¢ implementacji systemu CRM przystaniana jest przez wdrozenie aplikacji
samo w sobie, jako akt ulegania obowigzujagcym tendencjom na rynku. Aktualng ,,mod¢” na
CRMy nierzadko pojmuje si¢ zbyt dostownie. Posiadanie w swoich zasobach narzedzia CRM
nie moze by¢ podyktowane hastem ,,Skoro wszyscy maja, to ja tez powinienem.” Wzrostowy

trend obowigzuje nie w wyniku mody ale w wyniku rzeczywistej potrzeby przedsigbiorstw,
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ktére muszg skutecznie zarzadza¢ swoimi bazami danych i, aby si¢ utrzymac na rynku, musza
robi¢ to lepiej od konkurencji.

Cel...Pudto!

Co dalej? Okreslenie celoéw wdrozenia to niezwykle wazny etap implementacji systemu. Celem
tym moze by¢ wzrost obrotow z danym segmentem klientdw, prostota generowania
okreslonych zestawien, pozyskanie konkretnej ilosci nabywcow w wybranym czasie. Moze to
troche ignoranckie podejscie ale wydaje sig¢, ze jesli firma wie juz, ze chce mie¢ w system CRM,
to tez wie, po co chce go wdrozy¢. Niby naturalna kolej rzeczy. Tymczasem na tym etapie
wdrozenia mamy mnostwo potkni¢¢. Nalezy sobie zdawac sprawe z tego, ze czgsto pomyst na
wdrozenie systemu CRM rodzi si¢ w konkretnym dziale firmy (duze przedsigbiorstwa) lub w
glowie konkretnej osoby (MSP), ktora chce zmienié konkretny proces w firmie. Powiedzmy,
ze to dziat lub pracownik odpowiedzialny za marketing w firmie. Przyjmijmy, ze osoby
decyzyjne dadza si¢ przekonad, ze warto zainwestowa¢ w system, ale pod warunkiem, ze
pomystodawcy zorganizujg cale wdrozenie samodzielnie. Zarzad umywa rece, bo nie ma czasu.
To strzat w kolano.

Kto powinien wzia¢ udzial we wdrozeniu?

W implementacj¢ systemu powinny zaangazowaé si¢ osoby zardéwno z managementu jak
1z dzialow, ktore docelowo begda uzytkownikami CRMa. W przeciwnym wypadku
wyznaczony dziat, w praktyce ograniczajacy si¢ do jednej osoby, moze dazy¢-celowo lub nie-
do osiggnigcia poprzez wdrozenie prywatnych korzysci. I tak, wracajac do naszego przyktadu,
marketingowcy moga zadba¢ o szybkie generowanie oferty i wysylke seryjna, a zapomna
o kompletnej karcie klienta, pod katem handlowcow. W tak wybrakowanej formie stworza
dokument, okreslajacy celowos¢ wdrozenia i na tej podstawie bede szukac ofert. Jesli nie trafig
na dostawce, ktory naktoni firm¢ do dodatkowych rozwigzan, inwestycja najprawdopodobnie;j
okaze si¢ w bliskiej przyszlosci fiaskiem. Podsumowujgc, zamiast umywac rece, firma
(gtéwnie zarzad) powinna wyznaczy¢ odpowiedzialnego, komunikatywnego kierownika
projektu, ktory zaangazuje si¢ w pelni we wdrozenie i zobowiaze si¢ znalez¢ odpowiedzialnego
dostawce. A odpowiedzialny dostawca to taki, ktory sporzadzi kompletng analize wymagan.
Rozpatrzenie potrzeb firmy, a szczegdlnie pracownikow, ktorzy maja korzysta¢ z systemu, to
absolutna podstawa udanego wdrozenia. Realizacja wyrwanych z kontekstu propozycji

przedstawiciela firmy, nie wchodzi w gre.
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By¢ jak Napoleon...

Kuleje strategia. Wszedzie trabi si¢ o tym, ze wdrozenie systemu CRM wymaga zmiany
w filozofii prowadzenia biznesu. Mianowicie wszystko sprowadza si¢ do tego, ze klient ma by¢
maksymalnie zadowolony ze wspotpracy z firmg. Dzigki terminowosci dostaw,
spersonalizowanym ofertom, szybkosci obstugi i dobrze poinformowanym konsultantom. I tu
pole do popisu ma system CRM. WROC! Tu pole do popisu ma uzytkownik systemu CRM.
Aplikacja to tylko narzedzie archiwizacyjne, analityczne, prognostyczne i operacyjne.
Wiasciwym wykonawcag dziatan, ktore majg usatysfakcjonowac klienta, jest uzytkownik.
Owszem, ma on do dyspozycji nowoczesng aplikacje, ktora dziala poétautomatycznie. Druga
polowa musi by¢ swiadomy pracownik, ktory umie korzysta¢ z informacji zgromadzonych w
systemie CRM. I na tym ma polega¢ zmiana filozofii prowadzenia biznesu — uzytkownik ma
wiedzie¢, do czego stuzy nowa aplikacja (podejscie pro klient) i aktywnie wykorzystywac ja
do realizacji nowe;j strategii w firmie.

Wyszkolié, nie wytresowac

To nie koniec CRMowych anty-praktyk. Kolejny, duzy problem zwigzany z procesem
wdrazania systeméw CRM to traktowanie po macoszemu szkolen pracownikéw. To od jako$ci
szkolen zalezy, czy pracownicy beda korzysta¢ z nowego narzg¢dzia pracy. Kazda innowacja w
firmie, wymagajaca $§wiezych umiejetnosci, umozliwiajaca doktadniejszy wglad w prace
personelu, wzbudza naturalny strach lub niech¢¢ nawet najuczciwszego pracownika. Taka jest
juz natura cztowieka. Co§ w stylu obawy przed piszczacg bramka w sklepie odziezowym.
Przeciez przechodzac nie mamy nic na sumieniu, a jednak w glowie jest takie dreczace
przeczucie, ze czujnik zaraz si¢ uruchomi... Szkolenia z obstugi systemu CRM nalezy
prowadzi¢ nie pod hastem ,,Dzigki CRMowi fatwo ocenimy waszg prace”, tylko ,,Z CRMem
bedzie wam latwiej pracowac. Na przyktad dzigki funkcjonalnosci...”. Pokazanie z gtowa zalet
dla podwtadnych (ktorzy obok zarzadu rowniez sg beneficjentami systemu), zamiast obostrzen,
jakie naktada aplikacja, bez dwoch zdan skroci czas i podniesie efektywno$¢ treningu.
Odpowiedzialno$¢ za prawidtowy przebieg szkolen spada zard6wno na przedstawicieli firmy
wdrazajacej jak 1 przedsigbiorstwa, w ktorym wdrozenie ma miejsce.

To oczywiscie nie wszystkie powody, przez ktére wdrozenia systemoéw CRM predzej czy
pézniej upadaja. Pomingtam oczywiste kwestie niewystarczajacych kompetencji osob
odpowiedzialnych za wdrozenie zaréwno po stronie dostawcy jak i odbiorcy systemu, czy

przeszkody natury technicznej, jak np. niedostosowana infrastruktura IT.”
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1. Prosze opisaé, jakie konkretne bariery wdrozeniowe wymieniono w artykule.

2. Jak mozna zapobiega¢ negatywnemu dzialaniu tych barier na system CRM 1 jego
wdrozenie?

3. Jak w dziatajagcym systemie mogg ,,0dbi¢ si¢ echem” wymienione bariery, jesli,
mimo wszystko, wdrozenie si¢ powiedzie.

4. Prosz¢ podac¢ konkretne przyktady z istniejacych przedsigbiorstw istnienia

wymienionych barier (moze by¢ tylko jedna).

Eldrr‘gggjzsekie Rzeczpospolita Unia Europejska [
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Temat 8: BADANIA MARKETINGOWE NA POTRZEBY SYSTEMU CRM

Stowa kluczowe: komunikacja marketingowa, komunikacja, promocja, kampania promocyjna,

planowanie

Struktura problematyki:

- Informacje korzystne dla firmy mozliwe do pozyskania o klientach

- Formy badan marketingowych mozliwych do wykorzystania na potrzeby systemu CRM

- Glowne cele badan na potrzeby systemu CRM

- Ukazanie, jak pozyskane w trakcie realizacji badan informacje moglyby usprawni¢/poprawic
funkcjonowanie firmy na rynku.

- Praktyczne zastosowanie/wykorzystanie pozyskanych informacji

- Poj¢cie problemu badawczego

- Dobor proby badawczej

- Sposoby przeprowadzania badan marketingowych ze szczegdlnym uwzglednieniem badan
wykonywanych na potrzeby systemu CRM przez Internet

- Metody budowy kwestionariuszy badawczych

- Badania CATI 1 PAPI

Cwiczenie: Planowanie badai marketingowych mozliwych do wykonania na potrzeby
systemu CRM

Cwiczenie powinno by¢ wykonane w grupach dwuosobowych w formie prezentacji, a nastepnie

przestane w formie elektronicznej do prowadzqgcego zajecia do konca zajec. Nalezy wybrac

jedno z dwoch poprzednio wykorzystanych przedsiebiorstw oraz konkretng grupe klientow tego

przedsiebiorstwa.

Plan badan:

- Okreslenie problemu badawczego, ktory ma zostac¢ rozwigzany poprzez przeprowadzone
badanie oraz uzasadnienie go w warunkach wybranej firmy.

- Ustalenie pytan badawczych, na ktore firma uzyska odpowiedz w trakcie realizacji badania.

- Ustalenie gldéwnych celéw badania oraz planowanych korzysci z jego przeprowadzenia.

- Okreslenie czasu i sposobu przeprowadzenia badania.

Eld?gggjzsekie Rzeczpospolita Unia Europejska [
Europejski Fundusz Spot .
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- Metoda doboru préby badawcze;.

- Przebieg procedury dystrybucji i zbioru kwestionariuszy ankiet.

- Zaktadane przedziaty czasowe realizacji badania w terenie oraz zaktadany poziomu
ZWIotow.

- Budowa kwestionariusza badawczego (alternatywnie).

- Budowa scenariusza dla wywiadu (alternatywnie).

- Budowa scenariusza badania CATI (alternatywnie).

Cwiczenie powinno zostac zaprezentowane w ramach zajec i ocenione przez prowadzgcego wg

ponizszych kryteriow.

< g =
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= - = - < 292 E\' a <
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) - R < k= 3 29 9 = g
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~ © M N 5 g0 ] §
S | § o
Oceny: 1—Zle, 2 — Stabo, 3 — Wystarczajaco, 4 - Bardzo dobrze, 5 — Fantastycznie
Studenci powinni rowniez, podczas prezentacji, przedstawic¢ wydrukowany kwestionariusz
badawczy lub scenariusz wywiadu.
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Temat 9: SEGMENTACJA KLIENTOW ZGODNA Z KONCEPCJA CRM

Stlowa kluczowe: segmentacja, segmentacja demograficzna, segmentacja behawioralna,

zachowania klientow, klienci

Struktura problematyki:

- Pojecie segmentacji klientow

- Metody podnoszenia skutecznosci segmentacji klientow
- Rodzaje segmentac;ji klientow

- Segmentacja marketingowa a zgodna z filozofia CRM

Cwiczenie: Segmentacja klientéw wybranego przedsiebiorstwa

Cwiczenie powinno by¢ wykonane w grupach dwuosobowych w formie prezentacji, a nastepnie
przestane w formie elektronicznej do prowadzgcego zajecia do konca zajeé. Nalezy wybrac
jedno z dwoch poprzednio wykorzystanych przedsiebiorstw oraz konkretng grupe klientow tego

przedsiebiorstwa lub wszystkich jego klientow.

Segmentacja klientow:
1. Wybor kryteriéw atrakcyjnosci klientow
- 4-5 kryteriow
- Uzasadnienie, dlaczego te kryteria zostaty uznane z najwazniejsze
2. Wybor miar dla przyjetych kryteriow atrakcyjnosci
- Kazde kryterium powinno by¢ mozliwe do pomiaru poprzez przyj¢ta miare
- Kazde kryterium moze mie¢ wigcej niz jedna miare
3. Przydzielenie wag kryteriom atrakcyjnos$ci klientow
- Wagi powinny odzwierciedla¢ znaczenie poszczegolnych kryteriow
- Suma wag powinna wynosi¢ 1

- Uzasadnienie, dlaczego poszczegdlne kryteria uzyskaty dang wage

Eﬂ?gggjzsekie Rzeczpospolita Unia Europejska [
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4. Ocena klientow
- Okreslenie pigciu gtownych klientow firmy i dokonanie ich oceny
- Ocena powinna by¢ wykonana metoda punktowg (wazong) z jednolitg skalg przyjeta przez

studenta.

- Uzasadnienie, dlaczego poszczegolni klienci uzyskali dang note¢ w przypadku kazdego

kryterium.

Klienci
A B C D E
Czynniki
Lp. ynd- Waga
atrakcyjnosci - - = = =
R X X X R
2 A~ 2 ~ 2 A~ 2 A~ 2 A~
v % e * e % e % v *
g S g S g S g S | § B
=] o =) o =) o =] o =) o
= e |® || |5 |7 | | |5
1.
2.
3.
4.
Suma punktow

5. Whnioski - okreslenie, z ktorymi klientami warto budowac relacj¢ 1 w nich inwestowac, a co

do ktorych nie trzeba wdraza¢ dziatan z zakresu CRM.
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Temat 10: AUDYT CRM W PRZEDSIEBIORSTWIE. JAK WYBRAC OPROGRAMOWANIE CRM?

Stowa kluczowe: audyt, CRM, oprogramowanie, software

Struktura problematyki:

- Zasady przeprowadzania audytu CRM w przedsi¢biorstwach
- Pozadane funkcjonalnosci oprogramowania CRM

- Modularnos¢ oprogramowania CRM

- Zasady wyboru oprogramowania CRM dla firm

Cwiczenie: Wybér oprogramowania CRM dla firmy
Cwiczenie powinno by¢ wykonane w grupach dwuosobowych w formie prezentacji, a nastepnie
przestane w formie elektronicznej do prowadzgcego zajecia do konca zajeé. Nalezy wybrac

Jjedno z dwoch poprzednio wykorzystanych przedsiebiorstw.

1. Okreslenie aktualnego stanu zarzadzania relacjami z klientami w wybranym
przedsigbiorstwie.

2. Okreslenie funkcjonalno$ci systemu informatycznego CRM pozadanych dla danego

przedsigbiorstwa.

Omowienie trzech dostgpnych na rynku programéw CRM.

Poréwnanie tych programéw pod wzglgdem zatozonych funkcjonalnosci.

Poréwnanie tych programéw pod wzgledem kosztow.

A

Wybor oprogramowania dla firmy z kilkuzdaniowym uzasadnieniem.

Xk

Eld?g ”Z-zsekie Rzeczpospolita Unia Europejska ;
Pe - Polska Europejski Fundusz Spoteczny L

Wiedza Edukacja Rozwdj

* %

19



Temat 11: PRACA Z PRZYKLADOWYM OPROGRAMOWANIEM CRM W RAMACH MODULU

OBSLUGI KLIENTA

Stowa kluczowe: oprogramowanie CRM, software, hardware, system informatyczny,

narzg¢dzia informatyczne, modut obstugi klienta, CRM operacyjny

Struktura problematyki:

- Funkcjonalno$¢ oprogramowania CRM

- Podziat oprogramowania CRM

- Oprogramowanie typu SaaS

- Oprogramowanie CRM w chmurze

- Moduty oprogramowania CRM

- Modut operacyjny CRM

- Oprogramowanie w obstudze klienta

Cwiczenie: Praca z przykladowym oprogramowaniem CRM

Cwiczenie powinno by¢ wykonane indywidualnie, a nastepnie wystane w formie zrzutéw

z ekranu zapisanych w jednym pliku pdf oraz osobnego pliku pdf z wygenerowanym

zamowieniem do prowadzqcego zajecia po skonczonych zajeciach.

Korzystajac z demo programu http://crmvision.pl/demo-online w wersji Optimum

indywidualnie nalezy wykona¢ nastepujace czynnosci:

1. Doda¢ nowego klienta (kontakt) z jak najwigksza ilo$cig danych, w polu Nazwa (skrot) ma
si¢ znalez¢ nazwisko osoby przygotowujacej sprawozdanie (w sprawozdaniu zamiesci¢
informacje o kliencie, ktére zostalty wprowadzone oraz zamiescic¢ PrtScr-y)

2. Doda¢ nowa kampani¢ marketingowa, w nazwie ma si¢ znalez¢ nazwisko osoby
przygotowujacej sprawozdanie (w sprawozdaniu zamie$ci¢ informacje o kampanii, ktore
zostaty wprowadzone oraz zamie$ci¢ PrtScr-y)

3. Doda¢ nowe zdarzenie w kalendarzu w dniu 20.12.2020, powigzane z klientem dodanym
w punkcie 1 (w sprawozdaniu zamie$ci¢ informacje dotyczace tego zdarzenia oraz
zamie$ci¢ PrtScr-y)

4. Wygenerowa¢ zamédwienie od klienta, dodanego w punkcie 1 (zapisa¢ w .pdf i dotaczy¢ do

sprawozdania)
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Zintegrowany
Program
Rozwoju
Politechniki
Lubelskiej -
czes¢ druga

Materiaty zostaty opracowane w ramach projektu
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umowa nr POWR.03.05.00-00-2060/18-00
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