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Rozdzial 2.

CRM w marketingu

W latach 60. w firmach przeprowadzono badania nad motywacja, ktore miaty odpowie-
dzie¢ na pytanie, co irytuje klientow. Miaty na celu odkrycie mozliwos$ci bardziej efek-
tywnego pozycjonowania produktow. Badania te wykorzystywaty wszystkie dostgpne
metody. Naukowcy prezentowali ochotnikom serie reklam i badali ich reakcje fizyczne.
Stosowali testy Roschach i przewidywali zachowania uczestnikow tradycyjnych grup
dyskusyjnych. Praktyki te sprawdzaja si¢ takze dzisiaj, gldwnie w branzy spozywczej
i rozrywkowe;j.

Wysitki te pozostawaty niezmiennie skierowane na produkty, a konsumenci trakto-
wani byli jako pomocniczy element procesu zakupu. Jak glosito popularne powiedze-
nie, krolowata marka danego produktu. Zrozumienie przez przedsigbiorstwa znacze-
nia strategii zorientowanej na klienta wymagato wielu ingerencji w marketingowy
cykl zycia produktu.

Od produktu do klienta:
marketing retrospektywny

W rzeczywistosci marketing produktu stat si¢ odrebna dziedzing wiedzy, ktorej adepci te-
stowali rynek, stosujac rézne chwyty i promocje. Czg¢sciowo w wyniku metod badan, czg-
sciowo z powodu nieprzewidywalno$ci rezultatow, a czgsciowo z przekonania, dziatania
zwigzane z marketingiem produktu w wielu firmach przeksztalcity si¢ w sformalizowana
organizacj¢. Proces, jak pokazuje rysunek 2.1, stat si¢ tatwy do przewidzenia.

Kampanie marketingowe produktéw mialy na celu zdobycie mozliwie najwigkszej liczby
nabywcow. Masowe kampanie marketingowe nie tylko traktowaty wszystkich klientow
tak, jakby mieli identyczne potrzeby i pragnienia, ale przede wszystkim skupiaty si¢ na
lansowanym produkcie, a nie jego potencjalnych nabywcach. Masowy marketing pro-
duktu oznacza eksponowanie go na takich samych potkach we wszystkich sklepach i in-
formowanie potencjalnych klientéw w ten sam sposob. Zalozenie polegato na tym, ze
zasadniczym wyznacznikiem sukcesu firmy byto zaoferowanie dostgpnych produktow
w duzym wyborze.
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Rysunek 2.1.

Proces marketingu
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Niemniej jednak orientacja na produkt nie sugeruje braku zrozumienia istoty marketingu.
Przeciwnie, z chwilg wypuszczania produktow na rynek firmy zaczety analizowaé od-
powiedzi rynku, aby ich kampanie marketingowe mogty odnosi¢ sukcesy. Czasopisma
ekonomiczne rozpisywaly si¢ o strategiach dystrybucji produktéw. Pojawil si¢ nagly
popyt na statystykow, gdyz firmy rozpoczgty instytucjonalizowanie analiz danych zwia-
zanych z rentownoscia okreslonych produktéw i modeli elastycznosci cenowe;j.

W latach 60. pojawit si¢ fenomen ,,marketingu bezposredniego” (direct marketing). Opierat
sie on na komunikacji z wieloma konsumentami, zwykle za posrednictwem promocyjnych
przesylek lub ogloszen w magazynach, i zachecaniu ich do odpowiedzi na dziatania promo-
cyjne, czyli Ztozenia zamdwienia. Opierajac si¢ na zasadach marketingu masowego, marke-
ting bezposredni zwykle koncentrowat si¢ na sprzedazy masowych produktéw, na przyktad
ptyt gramofonowych czy kompletow porcelany mozliwie najwigkszej liczbie klientow.

Ale pod jednym wzgledem specjalistom marketingu bezposredniego nalezy si¢ uznanie.
Monitorowali odpowiedzi na reklamy, czgsto tworzyli kilka wersji tej samej kampanii
dla potrzeb réznych regionéw czy panstw. Nastepnie analizowali wskazniki odpowiedzi,
modyfikowali przekazy, ktore nie odniosty pozadanego efektu i opracowywali inne
kampanie oparte na tych doswiadczeniach. Marketing bezposredni zmienit §wiat kon-
wencjonalnej reklamy, oglaszajac po raz pierwszy, ze przekazy reklamowe moga by¢
réznicowane, a klienci maja swoje preferencje.

Pomimo wigkszego zréznicowania w pordwnaniu do ogdlnego marketingu masowego
promocja w marketingu bezposrednim byla uwazana za niezwykle udana, jesli wskaz-
nik odpowiedzi osiagat 2%. W rzeczywistosci, zgodnie z danymi Direct Marketing As-
sociation, jesli kampania firmy skierowana jest do 100 000 klientow, a jej koszt wynosi
98 000 dolaréw, firma ponosi znaczne straty'.

! Zgodnie z danymi CIO Magazine, 15 sierpnia 2000 r.
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Marketing docelowy

W momencie, gdy klienci zaczeli robi¢ zakupy i wykorzystywaé produkty, okazato sie,
ze pojawito si¢ znacznie wigcej informacji na ich temat. Analitycy danych zaczeli taczy¢
produkty z ich nabywcami. Dzigki tym analizom a takze wzrostowi konkurencji i odpo-
wiednim artykutom prasowym, firmy zrozumiaty, ze ich wlasne, najczesciej niewyko-
rzystywane dane o klientach moga by¢ rownie wartosciowe jak dane o produktach, ktore
dotychczas z zapatem analizowaty. Wtedy wlasnie rozwinat si¢ ,,marketing docelowy”,
czyli dziatania zwiazane z promocja produktu lub ustugi ukierunkowane na grupe
klientow lub potencjalnych klientow.

Z technicznego punktu widzenia rozmiar rynku docelowego moze by¢ rézny: od sumy
wszystkich klientéw do pojedynczego nabywcy, jednak w poczatkowym okresie rozwoju
marketingu celowego, gdy firmy zaczety stosowac technologie informatyczne w kreowa-
niu nowych mozliwosci, segmentacja rynku stala si¢ najpopularniejsza forma marketingu.
Chociaz wiele zrédet informacji wewnatrz organizacji, od produktu do kanatow dystry-
bucji, moze takze podlega¢ segmentacji, zwykle termin ten odnosi si¢ do dzielenia kon-
sumentdéw na grupy wedtug danych demograficznych: wieku, plci i innych osobistych
cech’. Nawet po 20 latach od momentu przyjecia segmentacji przez dziaty marketingu
wiele z nich wciaz grupuje swoich klientow, opierajac si¢ na ich geograficznej lokalizacji.

Nowoczesne firmy dziela konsumentéw wedtug réznych kryteridw, czesto w pospiechu
definiuja nowe segmenty lub dokonuja szybkich przegrupowan dla potrzeb okreslonych
kampanii. Dzialy marketingu zwykle dokonuja podziatu konsumentéw na kategorie wy-
znaczone przez:

I lokalizacj¢ geograficzna,

1 cechy psychograficzne’,

1 cechy organizacji’,

1 preferencje zwiazane z informacja’,
I preferowana forma sprzedazy,

1 rentownos¢,

1 liczba produktow,

2 W marcu 1964 roku Daniel Yankelovich zamiescit w Harvard Business Review artykut zatytutowany
»New criteria for market segmentation”, w ktorym dowodzil, ze segmentacja demograficzna mimo swojej
niewatpliwej wartosci nie musi by¢ jedynym kryterium grupowania klientow.

Segment wyznaczony przez cechy psychograficzne obejmuje konsumentéw o podobnych zainteresowaniach,
opiniach i preferencjach.

Cechy te okreslaja poszczegolne przedsigbiorstwa, zwykle stosuje si¢ je dla potrzeb segmentu B2B (rynek
przemystowy).

Segment wyodrebniony zgodnie z preferencjami zwigzanymi z informacja sktada si¢ z nabywcow, ktdrzy
charakteryzuja si¢ podobnymi potrzebami w zakresie komunikacji. Bierze si¢ pod uwagg srodki przekazu,
za ktorych posrednictwem pragna si¢ kontaktowaé z firma, na przyktad poczta elektroniczna, tradycyjna,
poprzez strong internetowa.
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1 terytorium dziatania,

1 stanowisko,

1 stosunek do zycia,

I cechy gospodarstwa domowego,
I ryzykownos¢,

1 etap zycia,

I preferencje zwigzane z ochrong prywatnosci.

Dokonujac segmentacji klientéw, firmy zaczely stosowaé bardziej specyficzne srodki
komunikacji zwiazane z produktami. W gtdéwnej mierze opiera si¢ to na poziomie zrozu-
mienia strategii firmy i stopnia, w jakim udato jej si¢ poznaé najatrakcyjniejsze seg-
menty. Na przyktad jezeli bank zdecydowat si¢ osiagac¢ najwigksze zyski z obstugi inwe-
stycji, jego klienci prawdopodobnie beda mieli odmienne preferencje i cechy od osob,
ktére po prostu chca zatozy¢ lokate terminowa. Segmentacja klientdw w oparciu o ich
preferowana oferte firmy i pozadane cechy produktow moze ujawnic interesujace fakty
na temat ich zréznicowanych zachowan i preferencji.

Jako przyktad mozna podac tu firmg¢ Boots. Jest to firma angielska dzielaca klientow
odpowiadajacych na dziatania promocyjne wedlug tego, czy naleza do grupy klientéw
»szukajacych okazji”, ,,magazynujacych” (rzadko odwiedzajacych sklepy w celu zakupu
po okazyjnych cenach wigkszych ilosci towardw), ,,lojalnych nabywcéw” lub , klientow
nowego rynku” (kupujacych produkt po raz pierwszy w cenie promocyjnej, a nastepnie
ponawiajacych zakup w normalnej cenie)®.

Wiele firm posiadajacych mozliwosci analizy szczegétowych danych o klientach skta-
nia si¢ do grupowania swoich nabywcow wedtug ich preferencji dotyczacych zakupu
nowego produktu lub ustugi. Jeden z moich klientow, czolowy operator telewizji kablo-
wej, dzieli nabywcow zgodnie z ich ,,sktonnoscia do zakupu”, co przedstawia tabela 2.1.

Opierajac si¢ na powyzszej segmentacji, telewizja kablowa stara si¢ przekonaé klientow
do ushug cyfrowych. Roznicuje oferte w zaleznosci od segmentu. Klientom z grupy
»sceptykow” oferuje odpowiednie potaczenie za ceng zwyklego na trzy miesiace. Koszt
wynosi 60 dolarow, czyli miesigczna oplata wzrasta o 20. Istnieje duze prawdopodobien-
stwo, ze oferta spotka si¢ z przychylnym przyjeciem. ,,Uzytkownicy nowosci” zostali o niej
powiadomieni poczta elektroniczna. Zaznaczono, ze promocja jest ograniczona w czasie.
Zaproponowano im przyltaczenie telewizji cyfrowej oraz 500 minut darmowych roz-
moéw telefonicznych miesigcznie przez pot roku. Wartos¢ ustugi dodatkowej wynosi 50
dolaréw, co dla firmy nie stanowi znaczacej sumy. Klienci z grupy ,,uzytkownikdéw no-
wosci” zwykle przedtuzaja mozliwos¢ korzystania z telewizji cyfrowej i chgtniej wyko-
nuja rozmowy telefoniczne.

6 Wedtug artykutu zatytutowanego ,, Taking Advantage” zamieszczonego w magazynie 1.1 Direct, wrzesien

2000 .
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Tabela 2.1. Segmenty wyodrebnione w oparciu o ,,sklonno$¢ do zakupu”

Segment: Uzytkownicy Pragmatycy Sceptycy Spoznieni
nowosci
Opis: Najchetniej kupuja  Kupuja nowe Kupuja tylko Zanim dokonaja
nowe produkty produkty dopiero  wtedy, gdy warto$¢ zakupu, musza
i ustugi. Interesuja  wtedy, gdy produktu jest przekonac si¢ do
ich zwlaszcza doktadnie niezaprzeczalna. jego powszechnej
innowacje przeanalizujg ich  Przekonujg ich akceptacji przez
technologiczne. warto$¢. Czasem  rabaty i gwarancja innych nabywcow.
konieczna jest zwrotu pienigdzy.  Niechetnie
demonstracja odpowiadaja na
dziatania nowe promocje.
produktu.
Procent 11 46 28 15
wszystkich
klientow:

Zaleta marketingu celowego jest to, ze jesli firma ma 50 miliondéw klientow, tylko 14
milionéw z nich, czyli 28%, otrzyma przesytke¢ z promocyjng oferta telewizji cyfrowe;j.
Przecigtna cena jednej przesytki wynosi w USA 8 centdw, dzigki czemu dzigki marke-
tingowi celowemu firma oszczgdza 3 miliony dolaréw na samych ustugach pocztowych.
Jesli dodamy czas pracy i pozostate koszty zwiazane z przygotowaniem i wystaniem
materiatow, oszczgdnosci zwigksza si¢. Pozwala to firmie unikna¢ kontaktu z niezainte-
resowanymi klientami, ktorych zakwalifikowano jako potencjalnych. Wspiera to prze-
konanie konsumentow, ze marketing to ustuga szyta na miar¢ a nie utrapienie.

Poprzez znaczace oszczednosci kosztéw i zwigkszenie wskaznika odpowiedzi na oferte
marketing docelowy uzasadnil wzrost wydatkdw na rozwoj technologii informatycznych.
W rzeczywistosci okazato sig, ze im lepiej firma radzita sobie z analiza danych o klien-
tach, tym lepsze rezultaty osiagala poprzez swoje kampanie. Efekt zamknigtej petli zostat
zaprezentowany na rysunku 2.2.

Rysunek 2.2. Interakcja z klientem
Udoskonalanie T — T

kampanii \ Odpowiedz

marketingowych Klienta kampania

Powyzszy rysunek potwierdza teze, ze im wigcej firma wie na temat swoich klientéw, tym
doktadniejszy moze by¢ przekaz marketingowy. Udoskonalone kampanie marketingowe
skierowane do segmentow klientow a nie catej populacji staty si¢ marketingowym idealem.
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Marketing relacji (Relationship Marketing)
i marketing jeden na jeden

Marketing relacji zyskat popularnos¢ dzigki ksiazce Regisa McKenna z roku 1993 zaty-
tutowanej Relationship Marketing: Successful Strategies for the Age of the Customer. Stat
si¢ sposobem, w jaki dzialy marketingu zaczety zdobywaé wicksza wiedze o swoich
klientach poprzez zrozumienie ich preferencji, co pozwalato im utrzymac klientow. Mar-
keting docelowy, cross-selling i programy lojalnosciowe przeszty droge od jednoosobo-
wych projektow do sformalizowanej czes$ci podstaw marketingu i procesu sprzedazy.

Takze w roku 1993 Don Peppers i Martha Rogers przewidzieli schytek marketingu ma-
sowego wykorzystujacego ekonomike skali, dzigki ktorej produkowano ogromne ilosci
ujednoliconych produktéw. Oglosili potrzebg przej$cia od orientacji produktowej do
orientacji na relacje z klientami. W przetlomowej ksiazce The One to One Future Peppers
i Rogers dowodzili, ze w nadchodzacych latach:

,...nie bedziemy usitowaé sprzeda¢ danego produktu maksymalnej liczbie klien-
tow. Przeciwnie, bedziemy staraé sie sprzeda¢ danemu klientowi maksymalng ilo$¢
produktow w ciagu dlugiego czasu poprzez zréznicowane linie produktow. Aby to
osiagnaé, niezbedne stanie si¢ skoncentrowanie na budowie unikalnych relacji z in-
dywidualnymi klientami opierajacych sie na zasadzie 1:1””.

Peppers 1 Rogers wyznaczyli etapy rozwoju marketingu od okresu standardowych pro-
duktow wykorzystujacych marketing masowy poprzez segmentacje nabywcéw do mar-
ketingu relacji lub marketingu jeden na jeden. Rysunek 2.3 przedstawia kolejne fazy
rozwoju wraz z réznigcymi je aspektami.

Rysunek 2.3. Marketing Segmentacja Marketing
Ewolucja relacji
marketingu
® Orientacja na produkt » Orientacja na grupy ® Orientacja na klienta
* Anonimowosé odbiorcy » Ogdlne kategorie » Skierowany do jednostek
» Nieliczne kampanie odbiorcow ® Duza liczba kampanii
» Szeroki zasieg o Wigksza liczba ® Pojedynczy zasieg
* Brak lub niewielki kampanii ® Oparty na
zakres zadan s Mniejszy zasieg szczegdlowych
» Krotkoterminowy * Oparta na analizach zachowaniach klientow
demograficznych i ich profilach
segmentdw « Dhugoterminowy

» Kriotkoterminowa

Jeden na jeden oznacza nie tylko komunikowanie si¢ z indywidualnym klientem, lecz
réwniez rozwoj dostosowanych produktow i przekazéw opartych na nieuswiadomionych
potrzebach konsumentdéw. Opiera si¢ na dwukierunkowym dialogu migdzy firma a jej

" Don Peppers, Martha Rogers, Ph. D., The One to One Future: Building Relationships One Customer at a Time,
Dobuleday, Nowy Jork 1993 r.
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klientami w celu wspierania szczerych zwiazkow i pozwoleniu klientom na szczere wy-
razenie pragnien, ktore firma moze pomoéc zaspokoi¢. Rdwnie mocno wykorzystuje
doswiadczenia klienta z dang firma co doswiadczenia firmy w zakresie przekazow.

Koncepcja ,,marketingu przyzwalajacego” (permission marketing) idzie rami¢ w rami¢
z marketingiem jeden na jeden. Klienci nie tylko musza by¢ informowani jako indywi-
dualne jednostki, ale sami powinni dawac sygnaty okreslajace sposob i miejsce przekazu.
W koncu, jak méwi Seth Godin: ,,Nie mozna zbudowa¢ relacji jeden na jeden z klien-
tem bez jego wyraznego przyzwolenia™®. Marketing przyzwalajacy daje do zrozumienia,
ze klient musi zdecydowaé, kiedy i z jakiego powodu zaakceptuje zaktocenie jego spo-
koju marketingowym przekazem. W wigkszosci przypadkow zdarza si¢ to w momencie
uswiadomienia wartosci, ktora odniesie dzieki zaktoceniu.

Wizja marketingu przyzwalajacego i jeden na jeden w znacznym stopniu opiera si¢ na
technologii informatycznej umozliwiajacej monitorowanie indywidualnych klientéw,
dostrzezenie r6znicy migdzy nimi i poznanie ich preferencji dotyczacych interakcji. Do-
starczyciele tych wizji czesto dyskutuja, w jaki doktadnie sposob firma moze nie tylko od-
rézni¢ kazdego pojedynczego klienta, ale rowniez dostosowac procesy zachodzace w firmie,
struktury organizacyjne i technologie do tego, by kazdego z nich traktowa¢ odmiennie
(patrz: definicja CRM w rozdziale 1.). Na szczescie firmy zaczely analizowaé dane o klien-
tach, zanim pojawil si¢ termin marketingu relacji, dzigki czemu mozliwos¢ zarzadzania
interakcjami z indywidualnym klientem oparta na jego wymaganiach staje si¢ bardziej reali-
styczna. Problem w tym, Ze nie docenia si¢ ogromu pracy z tym zwigzanego.

Zarzadzanie kampania marketingowa

Jesli tradycyjny marketing jest zgodnie z powiedzeniem czesciowo sztuka, czesciowo
nauka, marketing przysziosci jest wylacznie nauka z niewielkq domieszka artyzmu.
Sukces programow marketingowych stat si¢ wprost proporcjonalny do zdolnosci, z jakimi
firma zdobywa i analizuje wlasciwe informacje.

W okresie marketingu masowego wigkszos$¢ firm zdecydowalaby si¢ na wybor kampa-
nii marketingowej opartej na interesujacej koncepcji jej tworcow. Zespdt menedzerow
produktu zaplanowatby kampani¢ i wybrat srodki przekazu na zasadzie ,trafienie lub
pomytka”. Nastepnie zaczatby si¢ modli¢ o jej powodzenie. Miesiace zajeloby spraw-
dzenie, czy kampania osiagneta zamierzone rezultaty, po czym kolejne miesigce popra-
wianie i ponowne przeprowadzenie.

Skad wiec podejscie ,,rzué¢ w $ciang i sprawdz, czy si¢ trzyma”? Z jednej strony szukanie,
opracowywanie, przechowywanie i monitorowanie danych dotyczacych kazdego klienta
przekraczato mozliwosci firm, nie wspominajac o budzetach. Paradoksalnie im wigksze
przedsigbiorstwo, tym wigksza liczba klientow, a w konsekwencji bardziej uciazliwe
i kosztowne zarzadzanie nimi. Duze firmy podjety si¢ jednak pracy godnej Herkulesa

8 Seth Godin, Permission Marketing: turning Strangers into Friends, and Friends into Customers, Simon and
Schuster, Nowy Jork 1999 r., s. 65.
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polegajacej na gromadzeniu i przechowywaniu danych o klientach w prymitywnych bazach
danych. W latach 80. powstanie relacyjnych baz danych i systemdéw ich przechowywania
(baz zaprojektowanych w celu przechowywania znacznych ilosci danych gromadzonych
przez korporacje) byto zapowiedza zmniejszenia ogromu pracy zwiazanej z gromadze-
niem wielkiej liczby danych o klientach i korzystaniem z nich. Rozdzial 6. niniejszej
ksiazki opisuje, w jaki sposob zbiory danych przestaty by¢ luksusem dostepnym tylko
dla najwigkszych firm, a staly si¢ koniecznosciag CRM.

Kolejnym wyzwaniem okazato si¢ przygotowanie i wdrozenie nowych kampanii marke-
tingowych, ktore staty si¢ znacznie bardziej skomplikowane w zwigzku z koniecznoscia
zwiekszenia czgstotliwosci przekazu promocyjnego skierowanego do mniejszych i lepiej
znanych grup odbiorcéw. Dzialy marketingu musiaty tworzy¢ plany kampanii, okresla¢
docelowych odbiorcoéw, wybiera¢ kanaty komunikacji, a nastgpnie wdraza¢ kampanig.

Proces ten przedstawia rysunek 2.4.

Rysunek 2.4.
Liniowy proces
zarzqdzania

kampaniq
marketingowq

[\
Koncepeja Plan Okreslenie OkreSlenic  'WdroZenie Analiza
odbiorcow  §rodkéw wynikow

Czas

Jednak tylko firmy posiadajace niezbedne informacje moga rzeczywiscie $ledzi¢ wyniki
kampanii i wykorzystywac je przy tworzeniu kolejnych. Proces ten nosi nazweg zarza-
dzania kampanig ,,zamknigtej petli”. Oznacza to umiejetnosé nie tylko analizy i zrozu-
mienia tego, czy kampania odniosta sukces czy nie, ale takze wykorzystywania nowo
zdobytej wiedzy jako podstawy dla przysztych kampanii, a w efekcie zamknigcia petli
za pomoca wzbogaconych informacji o klientach, co przedstawia rysunek 2.5.

Ocena efektywnosci kampanii mogta trwac¢ wiele miesigcy, a nawet lat. Nic wigc dziw-
nego, ze dziatania zwigzane z kampaniami marketingowymi wymagaty rozbudowanych
dziatéw i znacznych budzetéw przyznawanych na dzialalnos¢ marketingowa. Wiele
firm decydowato si¢ na zlecanie uciazliwej pracy wyspecjalizowanym agencjom mar-
ketingowym. Czg$¢ zajmowata si¢ marginalnymi dzialaniami ograniczonymi do przy-
padkowych, nieprzygotowanych kampanii, ktoére przynosily krotkotrwate rezultaty, jed-
nak nie wnosily zadnej wiedzy na temat preferencji klienta czy mozliwosci poprawy
relacji z nim.

Czas i koszty przeznaczone na takie kampanie oraz dodatkowe wydatki zwiazane z przy-
padkowymi czy eksperymentalnymi promocjami zostaly dostrzezone przez producen-
tow technologii, z ktorych wielu zajmowato si¢ tworzeniem baz danych. Zaczgli oni
szuka¢ sposobdw na zautomatyzowanie pewnych etapéw zarzadzania kampaniami.

Pierwszymi innowacjami w oprogramowaniu wspomagajacym zarzadzanie kampaniami
byly programy generujace listy klientdéw. Wykorzystujac informacje z istniejacych baz
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Rysunek 2.5.
Zarzqdzanie
kampaniq
,,zamknietej petli”

Analiza Plan
wynikow
Wdrozenie Okreslenie

W\ odbiorcow

Cgsty

Okreélenie §rodkéw

danych, programy te szybko dzielity klientoéw na grupy dla potrzeb okreslonych kampa-
nii. Odbywato si¢ to za pomoca standardowego elementu oprogramowania, jakim byty
kwerendy. Rezultat stanowita lista nazwisk klientow wraz z ich adresami, ktorzy spet-
niali zdefiniowane warunki.

Dla przykfadu: dziat marketingu w banku chce zaoferowa¢ swoim statym klientom o duzych
dochodach dostep do niskooprocentowanych kredytow. Warunek ,,wyswietl nazwiska
i adresy wszystkich klientéw, ktérych aktualny stan konta przekracza 10 000 ztotych,
a przecigtny stan konta wynosi 5000 ztotych” moze by¢ tatwo zmieniony w kwerende
i wprowadzony do bazy danych. Otrzymana lista stanowi podstawe¢ do opracowania prze-
sytek pocztowych skierowanych do wybranych klientéw. Dzigki temu bank oszczgdza
pieniadze nie tylko poprzez stosowanie marketingu celowego i segmentacji, czyli komu-
nikacji z wybranymi a przez to mniejszymi grupami klientéw, ale takze unikajac kosz-
tow i czasu niezbednych na zidentyfikowanie tych klientow.

Gdy oprogramowanie przeznaczone do zarzadzania kampaniami zyskato na popularnosci,
jego cechy staly si¢ bardziej standardowe. Im wigksza baza danych o klientach danej
firmy, tym wigksze mozliwosci wykorzystania tych danych do zrozumienia zachowania
klientow i wprowadzenie marketingu jeden na jeden. Produkty takie, jak Xchange czy
Prime Response zaczely kierowac elementami cyklu kampanii, facznie z:

I okresleniem kampanii,
I planowaniem,

I segmentacja klientéw,
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1 ustaleniem terminéw,
I zarzadzaniem odpowiedziami,

I decyzja o wlasnym opracowaniu kampanii lub zleceniem jej firmie zewnetrzne;.

Wigkszos$¢ programéw wspomagajacych zarzadzanie kampaniami pomaga uzytkownikowi
okresli¢ naktad pracy i opracowaé terminarz kampanii. Pozwala to dzialowi marketingu
na opisanie poszczegdlnych zadan, zwlaszcza dotyczacych kosztdéw i oczekiwanych przy-
chodow, a takze testowanie roznych scenariuszy zwigzanych z réznymi segmentami
klientow, harmonogramami kampanii i oferta produktow. Programy te nie tylko skra-
caja cykl marketingowy, ale rowniez pozwalaja firmom poswigci¢ wigcej czasu klien-
tom a mniej zarzadzaniu procesem marketingu.

Zaoszczgdzony czas mozna z kolei przeznaczy¢ na jednoczesne wdrazanie kilku kampanii
zamiast ich seryjnego rozpoczynania. Na przyktad pojedyncza, zakrojona na ogromna
skale kampania telemarketingowa firmy telekomunikacyjnej moze przyjaé postaé kilku
bardziej wyspecjalizowanych kampanii obejmujacych ustugi zwiazane z poczta gloso-
wa, identyfikacja numeru rozmdwcy, przekazywaniem rozmow lub zestawy obejmujace
wyzej wymienione ustugi, a takze wiele innych skierowanych do okreslonych grup
klientow. Kilka jednoczes$nie prowadzonych promocji odnosi skutek w postaci zwigk-
szenia catkowitego wskaznika odpowiedzi, ktory czesto przyjmuje posta¢ dwucyfrowa.
Podnoszac nie tylko jakos¢, ale takze liczbg kampanii marketingowych dzigki wykorzy-
staniu automatyzacji procesu, firmy zwigkszyly swoje przychody.

Produkty CRM wspomagajace zarzadzanie kampaniami zapewniajg oszczednos¢ czasu,
pracy oraz kosztdw i czgsto przynosza rezultaty w postaci wymiernego zwrotu z inwe-
stycji. Stato si¢ tak w przypadku ponizszych firm:

I Firma zajmujaca si¢ sprzedaza wysytkowa, ktdra dostosowata swoje katalogi
do okreslonych segmentow klientow podniosta wskaznik przecigtnej sprzedazy
dla danego segmentu o 23%, w wyniku czego catkowity dochdd wzrést o 500%.

I Internetowa firma brokerska zaproponowata swoim potencjalnym klientom
dodatkowe ubezpieczenie emerytalne jako dodatek do nowo otwartego rachunku
rozliczeniowego. Grupa docelowa odpowiedziata w 32%, natomiast pozostali
klienci w 4%.

I Firma handlowa oferujaca swoje ustugi w Internecie podwoita sprzedaz
niechetnie kupowanej dotychczas linii damskiej odziezy niemal dwukrotnie
dzigki dotaczeniu do oferty produktéw dla niemowlat znanej firmy.

Mistrzowskie zautomatyzowane zarzadzanie kampanig przypomina dobre wino: im starsze,
tym lepsze. Dzigki kampaniom marketingowym skierowanym do coraz mniejszych wyse-
lekcjonowanych grup klientéw przedsigbiorstwa moga zwigkszy¢ liczbe kampanii, aby
zapewni¢ interakcje z maksymalna liczba klientéw. Sledzac rezultaty kampanii w czasie,
firmy moga je poprawia¢, w rezultacie osiagajac znacznie wyzsze wskazniki odpowie-
dzi i odpowiadajace im zyski. Zarzadzanie kampania ,,zamknigtej petli” wykorzystujace
wyniki poprzedniej akcji dla poprawy nastgpne;j stalo si¢ uznang praktyka CRM.
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Projekty marketingowe wykorzystujace CRM

Firmy nie kupuja produktow CRM, aby zautomatyzowac zarzadzanie kampaniami bez
wyraznej wizji tego, co chca osiagnaé. W koncu przedsigbiorstwa pozbawione marke-
tingowej wizji rzadko dysponujg budzetem wystarczajacym na zakup oprogramowania
CRM. Te, ktore z niego korzystaja, pamietaja o wielu taktykach umozliwiajacych zwigksze-
nie wartosci i lojalnosci klientow.

Cross-selling i up-sellings

Cross-selling jest sprzedaza produktu lub ustugi klientowi powigzana z innym zakupem.
Przyktadem cross-sellingu jest zaprezentowany powyzej zakup przez matki produktow
dla dzieci razem z odzieza dla siebie. Obecnie cross-selling jest niezwykle popularny,
poniewaz sprzedaz dodatkowych ustug aktualnemu klientowi zwigksza dochdd osiagany
przez firme dzigki niemu i zmniejsza koszty zdobycia nowego klienta.

Podobnie sytuacja wyglada w przypadku up-sellingu. Firmy bardzo czgsto szukaja mozli-
wosci up-sellingu lub motywowania aktualnych klientéw do zakupu drozszych produk-
tow. Glos mlodego pracownika sieci restauracji fast-food zadajacy pytanie: ,,Czy zyczy
pan sobie wigksza porcje frytek?” jest wzorcowym przyktadem up-sellingu.

Sztuka cross-sellingu i up-sellingu polega na zrozumieniu, ktére produkty zwigksza cat-
kowita zdolno$¢ danego klienta do generowania zysku. Cross-selling polegajacy na sprze-
dazy nierentownego produktu moze w rzeczywistosci spowodowac, ze klient przynosi
firmie mniej zyskéw niz przed dokonaniem zakupu.

Dobrze wykonany cross-selling oznacza sprzedaz wtasciwego produktu wilasciwemu
nabywcy. Oznacza takze zrozumienie, ze nie kazdy klient jest dobrym kandydatem do
cross-sellingu. Na przyktad osoby korzystajace z kart kredytowych okazaty si¢ nieod-
powiednie do tego typu praktyk, gdyz dla nich wazniejsze od samej karty i jej emitenta
sa niskie optaty i oprocentowanie. Zrozumienie sposobow oceniania przez klienta, jak i czy
odpowiedzie¢ na ofert¢ promocyjna, ma zasadnicze znaczenie. Nic dziwnego, ze popyt
na udoskonalone techniki cross-sellingu stat si¢ jedna z przyczyn popularnosci marke-
tingowych technologii CRM.

Zatrzymywanie klienta

W roku 1996 Frederick Reichheld napisat, ze amerykanskie korporacje traca potowe
swoich klientéw w ciagu kazdych pieciu lat’. I rzeczywiscie, banki i firmy telekomuni-
kacyjne juz wczesniej zaczely analizowaé powody utraty klientow, aby zrozumieé, dla-
czego zaczynaja oni korzystac z ustug konkurentow.

Zrozumienie faktu, ze klienci zrezygnowali, i wiedza, kim oni sa, majg istotne znaczenie.
Jednakze uswiadomienie sobie powodow, dla ktorych odeszli, jest znacznie trudniejsze.

% Frederick F. Reichheld, ,,Learning from Customer Defections”, Harvard Business Review, marzec
— kwiecien 1996 r.
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Najtrudniejszym zadaniem jest jednak zahamowanie ich odptywu poprzez wykorzysta-
nie tej wiedzy w dziataniach firmy zachecajacych klientow do lojalnosci.

Analiza odplywu klientéw opiera si¢ na stwierdzeniu sformutowanym w rozdziale 1.,
zgodnie z ktorym utrzymanie obecnego klienta jest znacznie tansze niz zdobycie nowe-
go. Im wigcej klientow rezygnuje, tym wiekszy spadek przychodéw i zmniejszenie ryn-
ku nowych produktéw.

Pomimo faktu, Ze te dziatania firm nie ograniczyty zapatu pozyskiwania nowych klientow,
zaowocowaly wydaniem milioné6w dolaréw na analiz¢ nie tylko przyczyn, dla ktérych
klienci odchodza, ale takze na poznanie tych najbardziej warto§ciowych i przez to war-
tych zabiegania o ich utrzymanie. W latach 80. firmy zaczely zwraca¢ uwagge na odcho-
dzacych klientow. W latach 90. zaczety wykorzystywaé wiedze¢ o utraconych klientach,
by okresli¢ tych, ktdrzy najprawdopodobniej odejda. Ograniczanie odptywu klientéw do
konkurencji nawet o niewielki odsetek przynosito znaczny wzrost zyskow.

Obecnie firmy stosuja wyszukane technologie prognozowania poréownujace charaktery-
styczne cechy podobnych klientdéw w celu okreslenia tego, ktorzy najprawdopodobniej
zrezygnuja z oferty firmy. Staraja si¢ dostosowaé interakcje marketingowe do czynni-
kéw motywujacych indywidualnych klientéw do dalszego korzystania z ich ustug.

Problem ze strategiami zatrzymywania klientow polega na tym, ze znajac klientow, ktorzy
najprawdopodobniej odejda, nie wiadomo, w jaki sposdb ich zatrzymac. Pomijajac wy-
szukane programy do prognozowania potencjalnego odptywu klientow, wigkszos¢ firm
ciagle nie wie, ktore jej dziatania przyniosa wzrost zyskow. Czy koszt darmowego tele-
fonu komoérkowego powinien by¢ refundowany przez dziat obstugi klienta? Jak czgsto
klienci przedtuzaja abonament na telewizje cyfrowa po uptywie pierwszych trzech mie-
sigcy? Czy udoskonalenie produktu zgodnie z najnowszg technologia przyciagnie klien-
tow, ktorzy odeszli do konkurencji?

Po okresleniu najlepszych sposobdéw na utrzymanie klientow mogacych potencjalnie
zrezygnowac z korzystania z oferty danej firmy kolejnym krokiem jest zaprojektowanie
kampanii marketingowych w celu przegrupowania klientéw z grup najmniej dochodo-
wych do przynoszacych zyski. Prognozy tego typu sa jednym ze sposobow wykorzysta-
nia technologii i danych pomagajacych przewidywa¢ zachowania klientow.

Przewidywanie zachowan

Przewidywanie zachowan pomaga dzialom marketingu okresli¢ to, co konsumenci praw-
dopodobnie zrobia w przysztosci. Za pomoca skomplikowanych technik modelowania
i zbierania danych, ktore doktadniej zaprezentowano w rozdziale 6. niniejszej ksiazki,
przewidywanie zachowan wykorzystuje przeszte zachowania klientow w celu progno-
zowania przysztych reakcji. Analizy te obejmuja kilka odmian:

1 analizy skionnosci do zakupu — znajomo$¢ produktow, ktore dany klient
prawdopodobnie zakupi;

1 kolejny zakup — przewidywanie, jaki produkt lub ustuge klient zakupi
w nastepnej kolejnosci,
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1 analizy podobienstw produktow — zrozumienie, ktdre produkty zostang zakupione
w potaczeniu z innymi. Znane takze jako ,,analizy koszyka rynkowego”. Moga
polega¢ na badaniu zakupéw danego klienta w celu wyodrebnienia mozliwych
powiazan migdzy produktami;

I modele elastycznosci cenowej i dynamicznych cen — wyznaczanie optymalnego
poziomu ceny dla danego produktu, czesto w odniesieniu do danego klienta lub
segmentu rynku.

Wiedzac, w jaki sposob klient prawdopodobnie si¢ zachowa, firma moze podjaé wiele
decyzji marketingowych opartych na tej wiedzy, ktore obejmuja:

I oferowanie z wyprzedzeniem rabatow klientom nalezacym do grupy sktonnych
do odejscia;

I zmniejszanie grupy docelowych odbiorcéw kampanii marketingowych;

I laczenie okreslonych produktow i ustalanie wspolnych cen w celu sprzedazy wigkszej
liczby sztuk i w rezultacie zwigkszenia zyskownosci;

I cross-selling produktow stosowany dla zwigkszenia prawdopodobienstwa sprzedazy.

Kluczem do wszystkich analiz, a zwlaszcza do efektywnych dziatan, jest poznanie wita-
snych najlepszych klientow.

Ziyskownos¢ klientow i modele wartosci

Kalkulacja catkowitej zyskownosci klientéw stata si¢ w koncowych latach XX wieku
marzeniem instytucji finansowych. Jednak nie byta zadaniem prostym. Firmy tego ro-
dzaju jako pierwsze musiaty uswiadomic¢ sobie warto$¢ swoich réznych produktéw, a na-
stgpnie przetozy¢ ja na koszty i wreszcie potaczy¢ pojedynczego klienta z wieloma ro-
dzajami rachunkéw. Rozbudowane procesy i szczegétowe dane niezbedne do kalkulacji
zyskownosci klientéw w potaczeniu z wysokimi kosztami wyspecjalizowanych modeli
rentownosci produktow sprawiaty, ze do niedawna byta ona poza zasiegiem bankow na-
wet sredniej wielkosci.

Jednak optacalnos¢ klientow jest zaledwie jednym z elementéw przychodow. Klient
moze nie przynosi¢ zyskow, ale moze poleci¢ twoja firme trzem wartosciowym klien-
tom, przez co sam nabiera wartosci. Chociaz chwilowo nie przynosza zyskéw absol-
wenci szkot srednich, wykazuja sygnaly wzrastajacej rentownosci i moga by¢ rozwaza-
ni pod katem przysztych dochodow.

Firmy w roznych branzach stosuja odmienne kryteria. Wartos¢ klienta jest pojeciem
ztozonym. Odnosi si¢ do wartosci klienta w ciagu catego jego zycia (LTV — Customer’s
Lifetime Value), wartosci potencjalnej lub wartosci konkurencyjnej (znanej takze jako
wartos$¢ portfela). Wiele firm sformalizowalo czynnosci zwiazane z modelami wartosci,
pozwalajac na liczenie klientow wedtug ich wzglednej wartos¢ dla firmy w okreslonym
czasie. Wynik jest nastgpnie wykorzystywany w wielu sposobach komunikacji z klientem.

Na przyktad sprzedawca materiatlow budowlanych rozpoznaje klienta, ktory odwiedza
jego sklep tylko w okresie nasilonych promocji, jednak legitymuje si¢ kartg statego
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klienta. Klient ten zostal zakwalifikowany do grupy o niskiej zyskownosci. Sprzedawca
wysyta mu specjalng karte kredytowa, dzigki ktorej bedzie mogt zwigkszyé swoja opta-
calnos¢ i w nastgpstwie swoj wktad w dochody firmy. Karta kredytowa moze zachecié¢
do czestszych wizyt w sklepie oraz do zwigkszenia wartosci jednorazowych transakcji.

Niezaleznie od tego, na jakim poziomie zostat opracowany model wartosci klienta, ana-
liza ta wymaga bardzo doktadnych danych. Wyzwanie zwiazane z modelami warto$ci
polega na tym, ze jego doktadnosc¢ Scisle zalezy od jakosci danych. Historyczne zacho-
wania klientow, koszty produktow, koszty obstugi, zyskowno$¢ klientow i wykorzystanie
kanatow takze powinno wpltywac na catkowita warto$¢ klienta. Opieranie wartosci
klienta jedynie na jednej zmiennej wywotuje ryzyko, ze firma podejmie biedne decyzje
o sposobach komunikowania si¢ z klientami i tresci przekazu, co doprowadzi do zmniej-
szenia satysfakcji klientow i wzrostu liczby bytych klientow. Jak zostato to przedsta-
wione blizej w rozdziale 3., firmy moga wykorzystywa¢ wyniki analiz wartosci klientow
do réznicowania ich obstugi.

Optymalizacja kanalow

Celem automatyzacji marketingu jest oferowanie wlasciwego przekazu wlasciwemu
klientowi we wiasciwym czasie. Wraz z rozwojem Internetu wiele firm dodato do powyz-
szej maksymy stowa ,,wlasciwym kanatem” (wyznaczone na rysunku 2.4 jako ,,Okresle-
nie srodkdw’’) spowodowane ewaluacja preferencji klientéw dotyczacych interakcji.

Na przyktad nowy klient, ktorego korzystanie z ustug bankowych online rownomiernie
wzrasta, moze wole¢ informacje przesytane poczta elektroniczna dotaczone do mie-
sigcznego wyciagu z konta, podczas gdy emerytka lubigca odwiedza¢ pobliska filig
banku bedzie zachwycona, gdy jego pracownik zaproponuje jej filizanke kawy 1 wreczy
broszurg pos§wigcona nowej ofercie ubezpieczen na zycie. Tak wiec klienci bankdéw cha-
rakteryzuja si¢ odmiennymi preferencjami w dotyczacymi kanatow komunikacji, co
przedstawia rysunek 2.6.

Poznanie kanatoéw, za ktérych posrednictwem dany klient woli wchodzi¢ w interakcje
z firma, jest jedynie czg$cia zadania. Przedsiebiorstwo musi takze zadecydowac, jakie
sposoby komunikacji przyniosa najlepsze rezultaty. To, ze dany klient woli zaktadaé¢ lokaty
terminowe w oddziale banku, nie oznacza jeszcze, ze nie jest zainteresowany zrozu-
miatymi wyciagami bankowymi przesylanymi poczta elektroniczna. Zarzadzanie kana-
fami oznacza optymalizowanie kanatéw firmy za pomoca srodkow interakcji z klientami
oraz wiedz¢ o tym, jak wybra¢ najlepsze podejscie do kazdego z nich.

Personalizacja

Wielu z nas miato okazj¢ dokonania zakupu przez Internet. Dotyczyto to ksiazek czy
urzadzen. Czasem mozna odnies¢ wrazenie, ze niektore z witryn zwracaja si¢ bezpo-
srednio do osoby je odwiedzajacej. Personalizacja oznacza umieje¢tnos¢ dostosowania
komunikacji z klientem do jego preferencji i zachowan podczas interakcji. Moze przyj-
mowac roézne formy:
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Rysunek 2.6.
Zroznicowanie
kanalow ustug
bankowych

Ustugi
telefoniczne

Pracownicy
filii banku

Ustugi online

Pracownik obstugujacy
klientéw indywidualnych

I Logowanie na ulubione;j stronie internetowej o tresci muzycznej. Strona wita
odwiedzajacego stowami: ,,Cze$¢ Aniu, witaj ponownie! Mamy dla ciebie kilka
nowych propozycji!”. Ogladasz zawarto$¢ witryny i zauwazasz wiele nowych
plyt, ktore zainteresowaly ci¢ juz wczesniej, ale nie miatas czasu, by uda¢ si¢ do
sklepu i je obejrze¢. Klikasz ikong z oktadka nowej ptyty zespotu Beastie Boys
i stuchasz jednego z utworow.

I Podczas surfowania po sieci zauwazasz interesujaca ofert¢ sekatoréw. Wiesz,
ze twoja zona bylaby zachwycona. Telefonujesz do firmy w celu ztozenia
zamoOwienia, a telefonistka, witajac si¢ z toba, wymienia twoje imi¢ i nazwisko,
a nastepnie pyta o numer wybranego produktu. Po potwierdzeniu, ze dostawa
odbedzie si¢ nastgpnego dnia, pyta, czy zamierzasz zaptacié¢ kartg ptatnicza,
ktorej numer jest jej juz znany. Zgadzasz sig, po czym dochodzisz do wniosku,
7e twoja zona musiata odwiedzi¢ t¢ witryng przed toba.

Chociaz podane przyktady obrazuja metody personalizacji, pierwszy z nich jest lepiej
znang wigkszosci ludzi forma przekazow online dostosowang do konkretnego klienta
lub okreslonego segmentu rynku.

Dostosowane przekazy moga przyjmowac rézne formy — od podania imienia odwie-
dzajacego witryng po wykorzystywanie szczegétowych informacji w celu dopasowania
zawartosci strony do potrzeb i preferencji klienta. Dla przyktadu mozna wymienic¢ tutaj
migdzynarodowa sie¢ salonow pieknosci, ktora oferuje rozne produkty w zaleznosci od
klimatu danego kraju.

Technologie personalizacji moga dostosowywacé przekazy do indywidualnych klientow,
jednoczesnie zbierajac nowe dane przy kazdorazowej wizycie na stronie i budujac jej
tres$¢ zgodnie z ich oczekiwaniami. Technologie te umozliwiaja analiz¢ kazdego klienta
w okreslonym przedziale czasu i w odniesieniu do wszystkich kanaldw, wykorzystujac
dane osobowe, poprzednie transakcje, wykaz odwiedzanych stron i informacje podawane
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dla potrzeb internetowych sondazy. Ich celem jest okreslenie przyktadowych produk-
tow, ktore dany klient prawdopodobnie kupi w nastepnej kolejnosci, a takze, jezeli nalezy
on do grupy klientéw sklonnych do odejscia, wysokos$ci rabatéw, ktére zacheca go do
pozostania lojalnym. Osobisty przekaz odzwierciedlajacy rezultaty tego typu analiz jest
nastgpnie przenoszony do czasu rzeczywistego, gdy klient odwiedza witryne.

Przedstawione na ponizszych rysunkach dwa przyktadowe zrzuty ekranow ilustruja moz-
liwosci personalizacji uwzglednione w produktach Teradata CRM. Ekran na rysunku 2.7
prezentuje tekst wiadomosci elektronicznej przesytanej klientom w trakcie kampanii mar-
ketingowej wraz z zakresem mozliwych standw konta.

Rysunek 2.7. fry dan willoughby Using Teradata CRM 4.0.1 - Connected To ostag40 - [Super Rewards] =k

StOSOWanie File Edit Division Modules Options Window Help _1& x|
l. .. Template Type

personatizacjl Super Rewards Campaign

(udostepniony

dZ[le uprzejmojci General TTempIale Editor ]

Teradata CRM) e = Dog| B0 BE e e =

Dear [ FIRST_MM ],

We have recently expanded and improved our range of services, Az one
of our best custamers, you deserve the best we have to offer, For a
limited time only, we'd like to offer you [ ACCT BALANCE |,

\ Field Name: ACCT_BALANCE |
Range - From | Range - To | Substitute Yalue |ﬂ

0 1000 one free online trade

1001 2000 two free online trades

|| 2001 5000 three free online trades

|| &001 10000 four free online trades

l 10001 999999999 five free online trades
‘ X Cancel | ‘ ' Done I

| Esfinancing your home

Special rates an carloans

Earning higher interest rates with our Premium Maney Market Account

sare finer Contact Us Unsubseribe =
| k=l Post Changes ” X Cancel ” " Done
[EP: [ [ |Retall |Dpen Campaign Fomats p

Rysunek 2.8 pokazuje ekran widziany przez potencjalnego klienta. Gtowna czgs¢ zaj-
muje prezentacja aktualnej oferty. Potencjalny klient moze skorzysta¢ z dodatkowych
produktow pozwalajac bankowi na zwigkszenie mozliwosci dla cross-sellingu.

Technologie personalizacji moga stosowaé zdobyta wiedze dla indywidualizowania
przysztych przekazéw. W firmach stosujacych je wzrost procent odpowiedzi ze strony
klientow i wzbogacono informacje na ich temat. Wykluczono zgadywanie, osiagnigto
rezultaty w postaci wigkszego zrozumienia klientéw i ich preferencji. ,,Personalizacja
adaptacyjna” stanowi zasadniczy czynnik w utrudnianiu w maksymalnym stopniu two-
jemu klientowi odejscia do konkurencji. Jako przyktad mozna podaé¢ firme Wine.com
wykorzystujaca personalizacj¢ do opracowywania zindywidualizowanych wiadomosci
przesylanych pocztg elektroniczng okreslonym klientom, ktére bazuja na informacjach
zaczerpnigtych z poprzednich zakupow.
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Rysunek 2.8. B dan willoughby Using Teradata CRM 4.0.1 - Connected To ostag40 - [Super Rewards]
N . . m File Edt Division Modules Options ‘Window Help =& x|
Zindywidualizowany
Template Type
przekaz Super Rewards Campaign
marketingowy -
d g General TTemplale Editor ]
udostepnion = 1
(udostepniony EEEVIEEIFCE Y [
dzieki uprzejmosci TeraBank =
Teradata CRM)
Dear William,
We havs racently supanded and improved our range of seruices. As ane
of cur best custamers, you deservs the bestwe have to offer, For a
lirnited Tim only, wa'd like to offer you e fres onlins wradas,
To take advantage of this special opportunity, click below to register
Tz
BestRegards,
Rebert Sullivan
Customer Sanlce o Additions offers
il terabank.com o Register for sur
nauslemar
additional Offers
Vou may also be interested in the following:
J Refinancing your home
Y Special rates on car loans
J Earning higher interest rates with our Premium Monsy Market Account
e R ]
Tara2ank values your Security & Privacy -
|l Post Changes ” X Cancel ” " Done —l
s deduoe b ([ €

itant ||| 28 6 23 7 Bl B0 &d || [inbox - ... 814.1Proiec. | 4 deduoe b..| Alladobe P... | 151 Excloring.. | [T T arada

Personalizacja w sektorze B2C jest w znacznym stopniu oparta na analizie odwiedza-
nych witryn, czyli $ciezek nawigacji po stronach firm. Sledzac $ciezke, firma moze nie
tylko dowiedzie¢ si¢, co dotychczas kupit dany klient, ale takze w jaki sposob dotart do
witryny (przyktadowo dzigki odnosnikowi umieszczonemu na innej stronie lub banne-
rowi reklamowemu), co odwiedzit w nastepnej kolejnosci, ile czasu spedzat na kazdej
stronie i ktore produkty mogly stymulowaé zakup innych. W skrdcie Sciezki nawigacji
mogg rzucaé $wiatto na doswiadczenia internetowe klienta.

Obecnie analiza $ciezek nawigacji moze przyczyniac¢ si¢ migdzy innymi do stosowania
nastepujacych taktyk:
I zmiany w wygladzie witryny zgodnie ze wzorami nawigacji danego klienta i jego
poprzednimi zakupami,
I zindywidualizowane promocje i rabaty oparte na poprzednich zakupach

i poszukiwaniach,

I zindywidualizowane witryny dostosowane do celéw, w jakich klient je odwiedza.

Rozdziat 6. prezentuje rzeczywisty scenariusz opisujacy analizy Sciezek nawigacji prze-
prowadzone przez firme oferujaca ushugi w Internecie oraz mozliwosci nowych dziatan,
jakie zgodnie z nimi moga zosta¢ opracowane.
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Marketing oparty na faktach

Najlepsza definicja marketingu opartego na faktach okresla go marketingiem wrazli-
wym na czas lub komunikacyjna reakcja firmy na okreslone wydarzenie w zyciu klienta.
Marketing oparty na faktach, zwany takze marketingiem wyznaczanym faktami, moze
mie¢ zastosowanie w segmencie klientéw lub w przypadku indywidualnych nabywcéw.
Przyktadem tego rodzaju dziatan sa przesytki zawierajace oferte ubezpieczenia wypad-
kowego o wyzszej refundacji kierowane przez firmy ubezpieczeniowe do klientéw, ktorzy
w ostatnim czasie brali udziat w kolizjach drogowych. W sytuacji tej przekaz kierowany
jest do duzego segmentu klientow.

Jednak firmy stosujace CRM wykorzystuja marketing oparty na faktach w odniesieniu
do pojedynczych klientdw. Pragna wyjs¢ poza tradycyjne, starannie zaprojektowane
i obwarowane terminami kampanie marketingowe. Chca w wigkszym stopniu reagowaé
na sygnaty wysytane przez klientow oraz prowadzi¢ dziatania komunikacyjne $cisle dosto-
sowane do osoby danego nabywcy. W poprzednim przyktadzie firma ubezpieczeniowa
sugeruje kazdemu indywidualnemu klientowi, jaka wysokos¢ swiadczenia powypadko-
wego bedzie dla niego odpowiednia. Bierze pod uwage nastgpujace czynniki: srednia
wysoko$¢ sktadek, przebieg dotychczasowej wspotpracy i cechy demograficzne. Tego
typu taktyki marketingu opartego na faktach tacza techniki personalizacji z projektowa-
niem proceséw w celu zapewnienia odpowiedniego dziatania kierowanego do odpowied-
niego klienta w odpowiednim czasie.

Wigkszo$¢ firm rozwijajacych marketing oparty na faktach kieruje si¢ na jasno sfor-
mutowanym zestawem wysoce zindywidualizowanych wydarzen wymagajacych zdecy-
dowanej reakcji z jej strony. Na przyktad pracownik firmy oferujacej karty kredytowe
telefonuje do klienta, ktdry ostatnio po raz pierwszy dokonat transakcji w miejscu bardzo
odlegtym od miejsca zamieszkania, potwierdzajac jej autentycznosé. Praktyka ta jest
czgsto stosowana w celu wykluczenia mozliwosci kradziezy karty. W czasie rozmowy
telefonicznej pracownik moze zaproponowac klientowi szybkie dostarczenie czekow
podrdznych.

Idealny cel marketingu opartego na faktach to umiejetnos¢ reakcji na wydarzenia w zyciu
klienta w mozliwie najkrotszym czasie od zaistnienia danego faktu. Prostym przyktadem
jest sklep spozywczy oferujacy zaimprowizowane obnizki cen na produkty, ktorych w in-
nym wypadku dany klient nie kupitby. Marketing oparty na faktach oznacza wykrywanie
wydarzen i szybka odpowiedZz z wykorzystaniem czgsto skomplikowanych technik
gromadzenia danych (zobacz rozdziat 6.). Wymaga doktadnego zrozumienia mozliwych
wydarzen i ich pozadanych rezultatdéw. Dynamiczny marketing oparty na faktach ozna-
cza takze reagowanie na wydarzenia z zycia klienta w optymalnym przedziale czaso-
wym, ktory rdzni si¢ w zaleznosci od charakteru zdarzenia.

Efektywny marketing oparty na faktach wymaga automatyzacji procesow i doskonale do-
branej kadry. Na przykiad firma telekomunikacyjna zamierza sformalizowaé strategie
,ubiegania” skierowana wobec najbardziej wartosciowych klientow stanowiacych 18%
ogotu, ktdrzy sa niezadowoleni z przerywania potaczen i niemodnych telefonow komor-
kowych. Firma opracowata nastgpujacy wzorzec sukcesu: klient, ktory nie jest zadowolo-
ny ze swojego telefonu, musi uzyska¢ odpowiedz w ciagu godziny od zasygnalizowania
tego faktu, co pozwoli firmie zareagowa¢ w czasie, w ktorym klient pamigta o zdarzeniu.
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Reczne wykonywanie powyzszej pracy jest niemozliwe. Automatyzacja jest niezbgdna
do wykrywania przerwanych potaczen, przekazywania informacji (tfacznie z przyczyna)
wykwalifikowanemu pracownikowi dziatu obstugi klienta i zasugerowania wlasciwego
zado$¢uczynienia klientowi. Aby efektywnie zautomatyzowac proces, dostawca ushug
telefonii bezprzewodowej musi zrozumie¢ zar6wno istote samego procesu, jak i okresli¢
pozadane rezultaty, ktdrymi moze by¢ na przyktad utrzymanie lojalnosci klienta lub up-
selling nowego produktu.

Termin ,,marketing oparty na faktach” czgsto jest niewlasciwie stosowany w przypadku
marketingu ,,etapu zycia” lub ,,zyciowego wydarzenia”, w ktorych celem firmy jest wy-
znaczenie miejsca w cyklu zycia klienta, dzigki czemu mozliwe jest dostarczenie mu
wlasciwego przekazu marketingowego. Na przyktad nowozency nie beda zainteresowani
nowa oferta kredytowa oparta na zastawie nieruchomosci, jesli nie posiadaja wlasnego
domu czy mieszkania. Dla nich interesujace moze by¢ otwarcie wspolnego rachunku
rozliczeniowego. Monitorowanie tego typu wydarzen zyciowych moze wzbogacaé po-
siadane dane o kliencie i dostarcza¢ bardziej doktadnych wskazowek dotyczacych naj-
lepszych dla niego ofert.

Niezaleznie od typu komunikacji stosowanego przez dana firme dla jej zadan marketin-
gowych nadrzednym celem jest sklonienie klienta do odwiedzenia sklepu, zapoznania
si¢ z katalogiem czy strong internetowa, do zakupu produktéw dajacych mu satysfakcje
i do czestych powrotow. Czotowe firmy, ktdre udoskonality te strategig¢, odniosty sukces
w przekonaniu klientdw do placenia za przywilej bycia lojalnym nabywca. Nowy pro-
gram lojalnosciowy firmy Disney nazwany Disney Club pobiera od cztonkdw roczne
sktadki za dostgp do produktéw i promocji firmy. Dyrektor strategiczny firmy powie-
dziat w wywiadzie dla The Wall Street Journal, ze do roku 2002 spodziewa si¢ co naj-
mniej miliona cztonkow .

Prywatnos¢ klienta czy sabotaz jeden na
jeden?

Chociaz zagadnienie ochrony prywatnosci klienta zostanie doktadnie wyjasnione w roz-
dziale 10., temat ten jest na tyle istotny, ze wymaga wzmianki rowniez w kontekscie
marketingu klienta. W koncu sukces programéw marketingowych, o czym mowi niniejszy
rozdziat, zalezy od dostgpnosci danych o klientach. Prywatno$¢ stata si¢ wigc przed-
miotem wzrastajacego zaniepokojenia zar6wno ze strony konsumentow, jak i zaintere-
sowanych nimi przedsigbiorstw.

Jesli sednem dyskusji o ochronie danych osobowych jest brak zréznicowania w wyko-
rzystaniu indywidualnych informacji o klientach, musimy przyznaé, ze zmiany zachodza
stosunkowo szybko. Technologie CRM, na przyktad wyszukiwarki danych i narzedzia
personalizacji, umozliwiaja nie tylko zrozumienie przebiegu zachowan danego klienta
i jego preferencji, ale takze przewidywanie jego kolejnych krokéw i wykorzystywanie

10,,Cust0mer Affinity Club Targets Firm’s Loyalists”, The Wall Street Journal, 15 listopada 2000 r.
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tych informacji bez jego zgody. Wzrastajacy stopien skomplikowania technologii i gtosne
raporty na temat kradziezy danych, nieuczciwych uzytkownikéw Internetu, tak zwanych
koni trojanskich (oprogramowanie, ktore sprawia wrazenie nieszkodliwego, jednak w rze-
czywistosci skanuje twardy dysk lub uruchamia kamere, jesli jest podtaczona do komputera)
zwigkszaja obawy konsumentéw. Przypomnijmy tytut ksiazki: Cyberprzestepstwo... Cyber-
terroryzm...Cyberwalka... Zapobieganie elektronicznemu Waterloo. Przerazajace taktyki
ciagle znajduja zastosowanie.

Pomijajac wzrost dziatan zwiazanych z deklarowaniem ochrony prywatnosci na witrynach
internetowych firmy, niewiele robia w celu minimalizowania obaw klientéw. Latanya
Sweeney, profesor informatyki i polityki spolecznej w Carnegie Mellon University, w wy-
wiadzie zamieszczonym niedawno przez magazyn Newsweek, twierdzi ze ,,87% populacji
Stanéw Zjednoczonych moze by¢ zidentyfikowanych [wylacznie] na podstawie dat ich
urodzin, plci i pieciocyfrowego kodu ZIP”''. Chociaz mozna uznaé to za niewatpliwy
komplement dla rozwoju mozliwosci marketingu baz danych, niemniej jednak byt to
sygnal do walki dla obroncéw prywatnosci konsumentow.

Firmy zaniedbujace ochrong prywatnosci swoich klientow czgsto wywotuja niezdrowe
zainteresowanie spowodowane niewinnymi btedami. Nie tylko wszechobecne organizacje
broniagce konsumentdéw apeluja o zaostrzenie przepiséw, robig to takze rzady wielu
krajow. W Stanach Zjednoczonych kwestig t¢ reguluje Gramm-Leach-Bliley Act, ktory
na instytucje finansowe naklada obowigzkowe ograniczenia wykorzystania danych oso-
bowych. Wielu obroficéw konsumentéw sadzi, iz jest to zapowiedz uregulowania praw-
nego zasad, na jakich dzialaja inne sektory gospodarki. Niemal kazdy z krajéw europe;j-
skich posiada obecnie rzadowe agencje zajmujace si¢ ochrong prywatnosci. Dodatkowo
Europejska Unia Gospodarcza gwarantuje indywidualnym osobom zados¢uczynienie
w przypadku naduzycia ich prywatnosci.

»Konsumenci nie powinni by¢ zmuszeni do ujawniania historii swojego zycia podczas
surfowania po Internecie”. Stowa te wypowiedziata Anna Eshoo reprezentujaca Kali-
forni¢ w amerykanskim senacie podczas konferencji prasowej, na ktorej ogltoszona zo-
stata propozycja zmian prawnych ograniczajacych przywileje firm'%. Inna ustawa regu-
lujaca zasady wykorzystania danych osobowych jest Shelby Act. Korporacje obawiaja
si¢ ograniczen prawnych, gdyz zmusza si¢ je do zdobywania wyraznego pozwolenia
klientow na zgromadzenie i wykorzystanie ich danych personalnych. Tego typu dziata-
nia majq zadanie nie tylko udaremnia¢ wiele szeroko i doktadnie zaplanowanych strate-
gii marketingowych, lecz takze zaowocuja ogromnymi sumami wydanymi na modyfi-
kacje procesow i technologii niezbg¢dnych do dostosowania si¢ do wymogdw prawa.

Nalezy doda¢ w tym miejscu, ze konsumenci czuja si¢ nagabywani. Nie wystarczy juz
deklaracja firmy o przestrzeganiu przepiséw prawnych umieszczona na jej witrynie,
powstaty natomiast organizacje sporzadzajace ,,czarne listy” firm, ktore kontaktuja si¢
z klientami czg$ciej, niz ci maja na to ochote, lub po prostu ponawiaja oferte.

" Erin Shermant, ,, Tinker, Tailor, Software, Spy”, Newsweek, 16 pazdziernika 2000 r.

12Projekt ustawy opracowany wspodlnie przez reprezentujacego stan Utah Chrisa Cannon oraz wspomniang
juz Anng Eshoo zostal zgtoszony w styczniu 2000 r.
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Aby wlaczy¢ narzedzia ochrony danych w programy CRM, nalezy zrozumieé, ze konsu-
ment nie jest zainteresowany intencjami firmy, lecz zwraca uwage na jej zachowanie. Po-
nowienie oferty lub niechciany telefon moga by¢ niezawinionym rezultatem niekompletnego
profilu klienta lub po prostu btgdu w danych. Jednak dla konsumenta moga by¢é powo-
dem do podejrzliwego potraktowania wszystkich dziatan komunikacyjnych firmy. Wy-
korzystywanie danych klienta bez jego zgody powinno mie¢ miejsce tylko jeden raz, tuz
przed jego utrata.

Firmy ciagle ograniczaja liczbe przekazow kierowanych do swoich klientéw w celu
podtrzymania poprawnych stosunkéw. Lecz jesli twoja firma uwaza kazdego klienta za
indywidualna jednostke, musi u§wiadomié sobie, ze jego preferencje co do formy i cza-
su kontaktu sg specyficzne. Nie wystarczy zrozumienie, jaki typ przekazu i kanat ko-
munikacji preferuje dany klient, nalezy takze zwrdci¢ uwage na preferowana czestotli-
wos¢ interakcji.

Mowiac w skrocie, preferencje kazdego klienta zwiazane z ochrong jego danych powin-
ny by¢ znane i wlaczone w jego profil, a nastepnie $cisle przestrzegane. Jak wspomnia-
no wczesniej, konsumenci posiadaja nieuswiadomione potrzeby, niektére z nich nalezy
wywnioskowa¢ na podstawie przesztych interakcji. Pomijajac niezliczone mozliwosci
marketingowe oferowane przez CRM i towarzyszace mu zrozumienie konsumentow,
ciagte kontrowersje zwigzane z ochrona prywatnosci sprawiaja, ze integrowanie szcze-
gbétowych zachowan i preferencji danego klienta jest warte czasu i wysitku.

Automatyzacja marketingu — podsumowanie

Celem produktéw utatwiajacych zarzadzanie kampaniami, ktorym ich dostawcy chetnie
nadaja nazw¢ CRM, jest zautomatyzowanie proceséw marketingowych, ale nie zasta-
pienie ich. Wiaza si¢ z tym trzy istotne kwestie zwigzane z dziataniami marketingowy-
mi przeprowadzanymi przez dang organizacje:

1. Procesy marketingowe powinny by¢ przemyslane. Podobnie jak w przypadku
innych technologii przyspieszanie nieefektywnego procesu oznacza po prostu
przyspieszanie kleski, znane jest takze jako ,,podazanie sladami krowy”.

2. Dziatania marketingowe rdznia si¢ w zaleznosci od branzy. Banki zwykle
dysponuja wystarczajaca iloscia informacji umozliwiajaca im dostosowanie
przekazu do indywidualnego klienta z wykorzystaniem produktéw, z ktorych
korzysta. Hipermarket natomiast nie musi koniecznie zna¢ swoich klientow,
dlatego tez polega w wigkszym stopniu na masowych technikach marketingu,
zachgcajac jednoczesnie klientéw do wypetniania kart statego klienta, dzigki
czemu zdobywa dodatkowe informacje. Kazda z przedstawionych wyzej firm
posiada odmienne kanaty ustug, inne strategie i zdecydowanie rozniace sig
sposoby komunikacji.

3. Im wigksze zréznicowanie kampanii i zakres analiz, tym wigcej mozliwosci
otwiera si¢ przed przysztymi kampaniami. Jesli firma przeprowadza coraz wigcej
kampanii i podnosi swoje umiejetnosci analizy ich rezultatow, z wicksza
tatwoscia skieruje swoje dziatania do innych segmentow klientow. Nalezy
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zauwazy¢, ze firma moze przeprowadzi¢ wigcej kampanii, jesli ich grupy
docelowe zostang zawegzone. Dzigki temu zblizy si¢ do prawdziwego marketingu
jeden na jeden.

Biorac pod uwagg trzy powyzsze czynniki, wybor narzedzia CRM dla zautomatyzowania
zarzadzania kampaniami staje si¢ znacznie tatwiejszy. Efektywne narzedzie zarzadzania
kampaniami jest wystarczajaco elastyczne, aby wspiera¢ aktualnie zachodzace procesy
marketingowe i nie zaniedbywaé przy tym nowych. Powinno takze wspieraé¢ biezace
kampanie, ulatwia¢ rozwoj dziatalnos$ci firmy i poszerza¢ wiedzg o klientach. Jednocze-
$nie w tym samym czasie firma musi pracowac nad innymi elementami kampanii, kto-
rymi sg wybor mediow, podziat obowiazkow, czas trwania. Niektore z bardziej zaawan-
sowanych produktéw zawieraja nawet tak zwane mozliwosci decyzyjne umozliwiajace
przeniesienie zyskownosci klienta, jego wartosci czy zakresu przysztych zachowan do
zautomatyzowanych dziatan (na przyktad sugerowanie dostawcy ustugi okreslonej dla
danego klienta stawki optat).

Firmy aktualnie planujace lub wykorzystujace technologie CRM do automatyzacji marke-
tingu wciaz jednak walcza z podstawowymi pytaniem: jak optymalizowa¢ wydatki na mar-
keting. Nawet te, ktore whasnie goraczkowo wdrazaja CRM, zadajq sobie ponizsze pytania:

I Jak mamy skupi¢ nasze kampanie marketingowe na klientach, z ktorymi
chcielibySmy ponowi¢ transakcje?

I W jaki sposob przenosimy klientow do grup o mniejszych (i tanszych) potrzebach
komunikacyjnych?

I Czy inne organizacje wewnatrz firmy postrzegaja klientéw odmiennie niz dziat
marketingu? W jaki sposdb wplywa to na ksztalt przekazu zawartego w kampaniach?

I W jaki sposéb mozemy przewidzie¢, ktdre produkty czy ustugi moga by¢
atrakcyjne dla klientow?

I Jakie srodki przynosza najlepsze efekty w przypadku ciaglej komunikacji?

I Jakie taktyki wykorzystujemy, aby zmienié potencjalnych klientow
w aktualnych?

I Jak wykorzystujemy zdobyta wiedz¢ o klientach dla zwigkszania ich catkowitej
satysfakcji?

I Co sprawia, ze najlepsi klienci ponownie korzystaja z naszej oferty?

Same technologie CRM nie pomoga firmom w odpowiedzi na te pytania. Jak zobaczymy
w kolejnych rozdziatach, firmy wdrazajace CRM musza podejmowac decyzje dotyczace
obsady pracownikow i technologii znacznie przekraczajace zasigg CRM.

Studium przypadku: Eddie Bauer

Streszczenie | Relacje z klientami sg wazne dla kazdego detalisty. Ale dla cztonka wybranej grupy
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detalistow, ktérym udato sie z sukcesem zintegrowac¢ kanaty obejmujace sklepy,
Internet i katalogi, relacje z klientami sg wiecej niz tylko zrozumieniem zachowan:
umozliwiajg ich zaistnienie.

Wracajac do roku 1920, w ktérym otwarto pierwszy sklep sieci Eddie Bauer, mozemy
stwierdzi¢, ze zindywidualizowana obstuga klienta byta jednym ze znakéw handlowych
firmy. Wyobrazmy sobie konsumentéw z miasta Seattle, ktdrzy w drzwiach sklepu witani
byli imieniem i nazwiskiem, po czym uczynni sprzedawcy udzielali im odpowiednich
wskazowek, opierajac si¢ na znajomosci ich preferencji i poprzednich zakupéw. Firma
oczywiscie zmienila si¢ od tego czasu, obecnie posiada ponad 500 placowek w catych
Stanach Zjednoczonych, jednak mentalnos$¢ jest zadziwiajaco trwata: znajomos¢ zakupu,
ktérego pragnie klient i dostarczenie mu go w najlepszy sposdb.

Obecnie firma stanowiaca czgs¢ Spiegel Group jest jednym z niewielu detalistow, ktorzy
moga korzysta¢ z wielu kanatéw komunikacji obejmujacych sklepy, katalogi i witryne inter-
netowa skierowang do osob zainteresowanych zakupami przez Internet. Chociaz wigkszos¢
firm tego typu wciaz prébuje odnalez¢ swoje miejsce w sieci, trzy kanaty firmy Eddie Bauer
rozwijaja si¢ doskonale i, jak wskazuja dane firmy, uzupetniaja si¢ wzajemnie.

Co osiagneli

Harry Egler, wiceprezes dzialu CRM w firmie Eddie Bauer okresla strategi¢ CRM fir-
my jako skupiong na dwustronnym dialogu z klientami. ,,Nasi klienci przychodza do
nas z okreslonymi potrzebami i pragnieniami, wigc musimy dostarczy¢ im wilasnie tego.
Musimy takze by¢ gotowi nawigzac z nimi inteligentny dialog. Detalisci nie sa zwykle
przygotowani do tego typu interakcji”.

W potowie lat 90. firma zaczeta rozumieé, ze jej wiedza o klientach jest zaledwie podsta-
wowa, podobnie jak umiejetno$¢ odpowiadania na potrzeby klientéw. Egler przypomina:
»Sktonienie klienta do przyjecia jednego z naszych katalogdw przypominato wyrywanie
zgba”. Wstepne badania zasugerowaly, ze okazje przechodza niezauwazone z powodu
braku zintegrowanych profili klientow. W istocie informacje o klientach przechowywane
byty w catej firmie, a ich odnalezienie nastrgczato wielu trudnosci. Eddie Bauer zaczat
badac, co jest konieczne do wykonania zwrotu o 360 stopni.

Z chwila gdy firma rozpoczeta rozwijanie nowych metod pozwalajacych na zrozumie-
nie zachowan klientéw, zainwestowata takze w technologie umozliwiajace wykonanie
koniecznych analiz klientow, ktore zarzad firmy uwazal za podstawe nastepnego kroku.
Firma zbudowata infrastrukture strategiczna umozliwiajaca przeprowadzanie skompli-
kowanych analiz, tacznie z potezna platforma Sun i baza danych IBM DB2, technolo-
giami analitycznymi SAS i towarzyszacymi im systemami wspierania decyzji i groma-
dzenia danych. Nowo powstate srodowisko business inteligence pozwolito Bauerowi
nie tylko na analizowanie zachowan klientéw, ale takze na zastosowanie zgromadzonej
wiedzy do przewidywania przysztych reakcji poprzez to, co firma nazwata szybkim
modelowaniem $rodowiska.

Obecnie firma posiada kompletne profile klientow wraz z ich zachowaniami nabyw-
czymi. Osiagneta integracje kanatéw. Eddie Bauer rozpoznaje klienta bez wzgledu na
to, czy sktada zamowienie w sklepie, przez katalog czy Internet. Co wigcej, moze takze
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wyodrebniaé¢ grupy wydatkow klientow do okreslenia najbardziej zyskownego kanatu,
kolejno optymalizujac optacalnosé klientow we wszystkich kanatach. Egler dodaje takze,

ze dzigki temu firma Eddie Bauer zyskuje elastycznos¢ odrebnego zarzadzania kazdym
kanatem i przy tym wciaz moze posiada¢ ogolny obraz zyskownosci poszczegoélnych
kanatow.

Ta nowo odkryta wiedza wptyneta zarowno na badania, jak i taktyki. Marketing moze
obecnie wybieraé, ktdry z 44 katalogow firmy w najwiekszym stopniu odpowiada pro-
filowi i potrzebom klienta. Firma moze rowniez analizowa¢ dane do okreslenia czgsto-
tliwosci komunikacji z klientami.

Chociaz Eddie Bauer opiera wigkszo$¢ swoich decyzji na celu, jakim jest komunikacja
z klientami poprzez wilasciwy kanal we wilasciwym czasie, zwraca takze uwage na
koszty. ,,Mozemy sobie pozwoli¢ na wysylanie naszym najlepszym klientom bogatej
oferty produktéw” — wyjasnia Egler, odnoszac si¢ do zréznicowanych propozycji fir-
my. Umiejetnos¢ firmy zwiazana z dotarciem do klientéw oparta na ich checi odpowie-
dzi na dzialania promocyjne nadaje jej madros¢ niezbedna do podejmowania decyzji
owocujacych interakcja z klientem.

Wyzwania

Eddie Bauer jest swiadectwem ztozonosci CRM. Ambitne cele dotyczace wielokanato-
wosci 1 marketingu jeden na jeden, o ktorych osiagnigciu moze poswiadezy¢ firma, moga
by¢ zbyt wysoko postawione, przyznaje Egler. Mowi: ,,Chcieli$my si¢ dosta¢ do Mekki
najkrotsza droga”. Wymienia trzy rézne taktyki CRM: ewolucyjna, w ktorej kazdy krok
jest logicznym nastepstwem, rewolucyjna, wymagajaca znacznych zmian w firmie i inter-
dyscyplinarna, podnoszaca CRM do rangi zréznicowanego zespotu decydentow.

Egler wyjasnia: ,,Kazdy chce natychmiast przechodzi¢ do etapu interdyscyplinarnego,
jednak musi uwzgledni¢ kolejne kroki w rozwoju CRM. My prawdopodobnie starali-
$Smy si¢ ugryz¢ wigcej, niz miescito si¢ w ustach”. Eddie Bauer miat takze swoj udziat
w zmianie procesow w firmie w rezultacie strategii CRM, ktére zaowocowaty wigkszym
stopniem centralizacji wokot klienta. Gdyby musial wykona¢ swoje zadanie jeszcze raz,
upewnilby sig, ze organizacyjne i firmowe procesy zostaly uwzglednione odpowiednio
wczesnie w cyklu zycia CRM.

Wskazowka

Firma Eddie Bauer doskonale zdaje sobie sprawg, ze reguly handlu detalicznego zmie-
niaja si¢. W dobie hiperkonkurencji, fragmentarycznosci rynku i szybkosci Internetu
Harry Egler uwaza samouczace si¢ relacje z klientami za podstawe przewagi konkuren-
cyjnej firmy. Relacje te rozpoczynaja si¢ od celu, jakim jest budowa ogdlnej wartosci
klienta, co przedstawia rysunek 2.9.

Podobnie jak sam program CRM relacje samouczace si¢ przypominaja niekonczaca si¢
podrdz. Fakt, ze firma Eddie Bauer zastapita niemozliwe do poréwnania dane o klien-
tach i nieaktualne historyczne systemy wielobajtowa informacja o klientach online, od
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nazw i adresdw poczawszy, poprzez szczegdtowy zapis poprzednich zakupow, do prefe-
rencji dotyczacych kanatu komunikacji, znacznie utatwia t¢ podroz.
Rysunek 2.9. D Zgromadz DANE
Relacje samouczqce o klientach
sie (udostepniony
dzieki uprzejmosci

firmy Eddie CEL: Zamiefi je na
Bauer Inc.) Co wzmacnia budowa wartoéci klienta INFORMACIE
RELACIE § (przychéd, zyskownosé umozliwiajace
Z KLIENTAMI? i satysfakeja) ZROZNICOWANIE
klientdw

-

Whykorzystaj do
ZINDYWIDUALIZOWANIA:
» Oferty \

* Komunikacji
o Interakcji

Z}ota mysl

Odkad firma Eddie Bauer zaczeta stosowacé samouczace si¢ relacje, odkryta, ze klienci
korzystajacy jednoczesnie ze wszystkich trzech kanatéw wydaja przecigtnie pigé razy
wigcej od tych, ktorzy dokonuja zakupdw za posrednictwem wytacznie jednego. Dzigki
temu firma moze dowiedziec sig, ktory z trzech kanatéw ma najwigkszy wktad w zyskow-
nos¢ kazdego pojedynczego klienta, a takze dostarcza¢ odpowiednie tresci do katalogow
oraz bardziej indywidualizowa¢ ofert¢ w sklepach.

Podobnie jak inni pionierzy CRM firma Eddie Bauer zinstytucjonalizowata swoje przekona-
nie, ze CRM to znacznie wigcej niz tylko technologia — to strategia biznesu. Harry Egler
moéwi: ,,CRM zasadniczo zmienit sposob naszego dziatania”. Jest pewien, Ze najsilniejsze
strategie marketingowe CRM tacza si¢ z marka firmy. Jako samozwanczy obronca orientacji
na klienta Egler chwali mieszanke technologii, proceséw firmy i zmian organizacyjnych ja-
ko istotny element sukcesu CRM. Twierdzi: ,,Teraz zdajemy sobie sprawe z tego, czego nie
wiemy”. Dodaje, ze jak dotad jest to najwazniejsze odkrycie dokonane dzigki CRM.

DIla menedzera

Pomimo przewidywanego wktadu CRM do marketingu ostatnie badania przeprowadzone
wsrdd 175 firm z zaawansowanymi planami CRM wykazaty, ze automatyzacja marke-
tingu pozostaje daleko w tyle za innymi elementami CRM, na przyktad obstuga klien-
tow'’. Skad wiec tak wolne tempo?

Jedna z odpowiedzi sa pieniadze. Zgodnie z powyzszym sondazem 72% duzych amery-
kanskich firm przyznaje, ze zamierza przeznaczy¢ co najmniej 1 milion dolaréw na swdj
program CRM. Taktyki marketingu relacji takie, jak segmentacja klientow czy zauto-

13,,L0ts of Companies Are Thinking about Customer Relationship Management, but Progress Can Be Very
Slow — CRM under Scrutiny”, Information Week, wydanie z 15 wrzesnia 2000 r.
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matyzowane zarzadzanie kampaniami, oplacaja sie tylko wtedy, gdy firma jest gotowa
wykorzystaé ich rezultaty do poprawy interakcji z klientami.

Jesli jednak przedsigbiorstwo nie ma pewnosci co do zachodzacych w nim procesow,
CRM moze okaza¢ si¢ niewypalem. Réznicowanie podejscia do klientow oparte na cze-
Sciowych danych moze zaowocowac niewlasciwym przekazem skierowanym do klientow,
a przez to wyrzadzi¢ wigcej szkody niz brak jakiejkolwiek interakcji.

Efektywne taktyki marketingu wykorzystuja rezultaty interakcji z klientami do poprawy
przysztych kontaktow. Przecieraja $ciezke dla istotnych decyzji, ktére podano ponizej:

I Przekazywanie budzetow marketingowych na kampanie, ktore z najwigkszym
prawdopodobienstwem przyniosa najwyzsze wskazniki odpowiedzi.

I Zrozumienie opisu najbardziej wartosciowych klientéw, ocena klientéw
0 potencjalnie najwyzszej wartosci i odpowiednia zmiana interakcji.

I Poprawa efektywnosci kanaléw o wysokim poziomie kosztow (na przyktad
sprzedaz osobista) w celu maksymalizacji ich zyskownosci.

I Instytucjonalizowanie zindywidualizowanej komunikacji z okreslonymi
segmentami rynku.

I Zrozumienie wzorcow badan i zakupdw, a takze dalszych kryteriow segmentacji
dla poprawy przysztych interakcji lub stymulowania marketingu jeden na jeden.

Celem CRM w marketingu jest przeniesienie klientow z poziomu C do poziomu B, a klien-
tow z poziomu B do poziomu A, oraz motywowanie klientow z poziomu A do pozostania
na tej pozycji, a nawet wigkszych zakupow. Jest nim takze zapewnienie optymalnego
rodzaju i czestotliwosci komunikacji bez wzgledu na ilos¢ darmowych gadzetow czy
koszty ogtoszen reklamowych. Realizacja celu ma zapewnic¢, ze wybdr danej firmy ma
pierwszoplanowe znaczenie dla klienta.

Aby odnies¢ sukces w tej zréznicowanej misji, marketingowy proces firmy musi zostaé
wlasciwie zdefiniowany. Musi zinstytucjonalizowaé dziatania zwiazane z rozréznianiem
klientéw. Musi dziata¢, wykorzystujac analizowane informacje. Co wigcej, nie moze istnie¢
w prozni, ale musi wspiera¢ inne dziatania firmy, ktoére go otaczaja, tacznie z obsluga
klientow i procesami sprzedazy opisanymi w kolejnych dwdch rozdziatach.



