w dialogu’?

By¢ wystuchanym — to naturalna potrzeba.
Chcemy czué, ze nasze stowa majq znacze-
nie dla osoby, z ktérq nawigzujemy kontakt.
W innym przypadku komunikacja zostaje
zaburzona, dialog — zerwany. Czy taka
zasada rzqdzi wszystkimi nawigzywanymi
przez nas kontaktami?

zaburzona wymiana informacji

Wiele z naszych codziennych interakeji sta-
nowiq spotkania i rozmowy z przedstawicie-
lami instytuciji, z doradcami klienta, konsul-
tantami, urzednikami, sprzedawcami. Coraz
czeéciej wehodzimy w interakcje z bezoso-
bowymi systemami obstugujgcymi portale
pozwalajgce na dostep do konta banko-
wego poprzez Internet, z telefonicznymi
systemami automatycznej obstugi klienta,
z systemami operacyjnymi bankomatéw,
itp. Kazdy z tych kontaktéw stanowi cze$¢
naszego doswiadczenia komunikacyjnego,
ktére wigzemy z markg lub z konkretng
organizacjq. Istnieje na tym polu mozliwo$¢
nawigzania dialogy, ale czy ten dialog jest
przez organizacje podejmowany? Sqdze,
ze komunikacie klienta i organizacji mozna
postrzegaé jako w swej naturze zaburzong.
Klient rzadko ma poczucie, ze bez wysitku
jest w stanie skutecznie zakomunikowaé
organizacji wlasne potrzeby.

W rozmowie z konsultantem, owszem, prze-
kazujemy swoje opinie. Dla wigkszoéci tego
typu kontaktéw, zwlaszcza gdy mamy nie-
szczeécie trafi¢ do grona tzw. ,klientéw
masowych”, niewiele z tych danych jest
jednak gromadzonych, a jeszcze mniej
wykorzystywanych. To wszystko, o czym
opowiadamy, w niewielkim stopniu rzutuje
na przyszty charakter relacji.

CZ) Organizacia
moze byc partnerem

ENTERPRISE FEEDBACK MANAGEMENT
JAKO NOWA PROPOZYCJA

TECHNOLOGICZNA DLA BIZNESU

Kontakt z systemem automatycznym ma
charakter wymiany komunikacyjnej — prze-
kazuje zlecenie, system wysyta potwierdze-
nie, wszystko dzieje sie w tempie zblizonym
do interakeji migedzyludzkiej. Ale o relacji
stanowi wymiana opinii, komunikowanie
potrzeb i odpowiadanie partnera na te
potrzeby, a nie wciskanie przyciskéw. Tym
trudniej uznaé, ze nawigzywany jest tu
dialog.

Uzupetnijmy ten obraz o caty otaczajqcy
nas ocean reklamowego monologu ze
strony setek organizacii skoncentrowanych
na kliencie, na tym samym kliencie — plakaty
na bilboardach, product placement, ulotki
w skrzynkach mieszkan, spoty telewizyjne
i radiowe. Jak wielu spo$réd naszych klien-
téw ma prawo czué sig ostatnim ogniwem
Aaficucha pokarmowego” komunikacji mar-
keﬁngowe], ktérego rolg nie jest bynd]mniei
konsumpcja produktu, ale bycie przez ten
produkt skonsumowanym?

orientacja na klienta

Rozpoczegcie nowoczesnej ery marketingu,
w ktérej koncentracja na produkcie zastg-
piona zostaje koncentracjg na kliencie,
przypisuje sig stynnemu artykutowi ,Krét-
kowzroczno$é marketingu” (Marketing
Myopia) Theodore'a Levitta', opublikowa-
nemu w 1960 r. w Harvard Business Review.
Levitt na szeregu praktycznych przyktadéw
pokazuje, ze krétkowzrocznoéciq jest okre-
$lanie rynku dla przedsigbiorstwa poprzez
oferowany przez nie produkt. Cykl zycia
produktu, ze wzgledu na zmiany techno-
logiczne, jak réwniez zmiany zwyczajéw
konsumentdw, jest ograniczony. Byé moze
gdyby amerykariscy giganci kolejowi
w poczqgtkach XX w. zredefiniowali swéj
rynek jako zaspokajanie potrzeby szyb-
kiego i efektywnego przemieszczania sig
w przestrzeni, potrafiliby rozpozna¢ nowe

mozliwosci, jakie oferowaty inne $rodki
komunikacji. Tymczasem przywiqzani byli
oni do swojej wizji kolei zelaznych i gdyby
kto$ twierdzit, ze za 60 lat bedq ubiegaé
sie o dotacje rzqdowe, uznaliby go za
szaleAca. Ze swojej analizy Levitt wycigga
whiosek, ze organizacja powinna rozumied
siebie bardziej jako starajgcq sie pozy-
skaé, ,kupi¢” dla siebie klientéw, anizeli
joko sprzedawce produktéw. W tym cely,
musi za$ posiadaé ona sposoby odkrywa-
nia tego, co klienci potrzebujq, co myslq
o jej ofercie.

Kontynuatorami mysli Levitta sq dzi§ m. in.
Don Peppers i Martha Rogers, twércy poje-
cia ROC (Return on Customer)?. Twierdzq
oni, ze najcenniejszym zasobem w konku-
rencyjnym ofoczeniu jest dla przedsigbior-
stwa klient, poniewaz jest to zaséb w twardy
sposéb ograniczony pod wzgledem iloscio-
wym oraz — przede wszystkim — niezaste-
powalny. Dlatego powinnismy dgzyé do
marketingu w petni spersonalizowanego,
ktéry dzigki rozwojowi technologii informa-
tycznych, staje sie coraz bardziej dostepng
mozliwoscig. Dlatego tez, najwazniejszq
wartodciq dla organizacji jest lojalnosé
klienta, zdobywana poprzez zindywidu-
alizowanq odpowiedz przedsigbiorstwa na
rozpoznane indywidualne potrzeby.

Interesujgce sq badania Thomasa Grucy
i Lopo Rego?®, podejmujqce sig iloéciowej
oceny znaczenia satysfakeji klientéw,
tqczqce dane o satysfakeii klientéw przed-
siebiorstw (badanie American Customer
Satisfaction Index na prébie ponad 50.000
oséb) z wynikami finansowymi spétek.
Pokazujq one, ze przedsigbiorstwa o wyz-
szym indeksie satysfakcji swoich klientéw,
wykazujq szybszy wzrost oraz nizszq jego
zmienno$¢ (co interpretowad mozna jako
stabilno$¢ rozwoju), anizeli konkurencja.



Z pewnosciq zatem o lojalno$é i satysfakcje
klientéw warto dbag, mierzy¢ je oraz iden-
tyfikowaé czynniki ich wzrostu — zwlaszcza
trafno$é odpowiedzi organizacji na rzeczy-
wiste potrzeby klienta. Problemem jednak
jest wlasciwe identyfikowanie potrzeb.
By¢ moze najskuteczniejszq metodq jest
pozwolenie klientowi, aby samodzielnie
o nich opowiedziat? Ale czy organizacja
moze pozwolié¢ sobie na obstuge relaciji
o cechach dialogu z wszystkimi swoimi war-
todciowymi klientami? By¢ moze juz wkrétce
bedziemy pytaé raczej o to, czy moze sobie
na to nie pozwolié.

spojrzenie w przyszto$é

Jednym z zagadnier postawionych przez
Janny Anderson i Lee Reinie'go przed 742
ekspertami z zakresu technologii siecio-
wych — w badaniach dla potrzeb raportu
The Future of Internet Il (Pew Internet &
American Life Project) — byto pytanie
o przysztoéé prywatnoéci w Internecie.
Scislej méwiqe, autorzy zapytali eksper-
téw Internetu o oceng, czy ich zdaniem
wieksza transparentno$é w sieci, nawet
kosztem prywatnosci, bedzie w przyszto-
éci zjawiskiem spotecznie korzystnym. Ta
kwestia chyba w najwigkszym stopniu spo-
$réd postawionych probleméw podzielita
uczestnikéw badania (46% — ocena pozy-
tywna, 49% — ocena negatywna). Sam
trend — czy pozytywnie czy negatywnie
oceniany — nie byt jednak kwestionowany.
Czy na mocy regulacji prawnych, czy kon-
traktu spotecznego, mozna spodziewaé sig
zwiekszenia poziomu identyfikaciji uzytkow-
nikéw Internetu, a organizacje, ktére bedg
potrafity pozyskiwaé tym kanatem dane
i wykorzystywaé je, odniosq wymierne
korzysci. Klienci bowiem chetnie dzielg
sig swoimi opiniami, chetnie opowiadajg
o swoich potrzebach, jok réwniez — nie-
kiedy —udostepniajq niektére swoje dane
osobiste. Warunek stanowi jednak przeko-
nanie, ze ma fo znaczenie, ze przekazane
przez nich informacje zwigkszq personali-
zacje w komunikaciji z przedsigbiorstwem.
Jeste$my sktonni wiele o sobie opowiedzie¢,
jesli pozwoli to naszym partnerom lepiej
odpowiedzieé na nasze potrzeby. Dotyczy
to réwniez przedsigbiorstw jako partneréw
komunikacii. Jedli ocenimy jednak, ze pyta-
nia nam zadawane sq kierowane jedynie
partykularnymi interesami organizacii, takie
dziatania uznajemy za marnotrawienie
naszego czasu i ingerencje w prywatnosc.

Jesli marketing rzeczywiscie dgzy w kie-
runku dialogu, troska o lojalno$é i satysfak-
cie klientéw moze zmienié swoje oblicze.
Bedziemy mogli naszych klientéw pytaé
o coraz wiecej, o ile tylko komunikujgc
im rezultaty przekazanych przez nich
poprzednio opinii sprawimy, ze poczujq
wzrost personalizacji tej komunikacji. Jesli
wyrazenie opinii, przekazanie organizacji
swoich sugestii i uwag, bedzie pozytyw-
nym do$wiadczeniem dla klienta, oznaczaé
ono bedzie zacieénienie relacji i sprzyjaé
bedzie lojalnosci. Przedsigbiorstwa, ktére
pierwsze zbudujg kanaty komunikacji
pozwalajqgce na dialog z klientem, a zatem
stuchanie go, nie jedynie komunikowanie
produktéw i marek, mogq na dhugi czas
zyskaé przewage konkurencyjng. Internet
jest obiecujgcym kanatem dla zbudowania
takiej komunikacj, ale nie jedynym.

Raport ,The future of marketing. From mono-
logue to dialogue™ (przygotowany przez
The Economist na zlecenie Google) opo-
wiada o marketingu przysztosci, ktéry staje
sig dialogiem. Marketing dialogu opiera sig
na interaktywnej komunikaciji organizaciji
i klienta oraz interaktywnym doéwiadczeniu
marki. Czy jest to odlegta przyszto§ée Czy
tez moze dla niektérych przedsigbiorstw jest
to juz terazniejszo$é?

rola informacji zwrotnej

Jednostronna komunikacja, ktéra nie pod-
lega korektom ze wzgledu na informacje
zwrotne przekazywane ze strony odbiorcy,
jest charakterystyczna dla oséb o osobowo-
$ci narcystycznej. Zatézmy, ze taki charakter
ma komunikacja marketingowa przedsie-
biorstwa. Jego menedzerowie i specjalisci
ds. marketingu przystuchujq sie wtasnemu
gtosowi opowiadajgcemu o produkcie.
Komunikacja marketingowa takiego przed-
siebiorstwa, jesli podlega jakiej$ korekcie ze
wzgledu na informacje zwrotng, to jest to
korekta ze wzgledu na informacje pocho-
dzqcq z wiasnego gtosu. W komunikacii
takiego przedsigbiorstwa czeéciej mozemy
spodziewad sie komunikacji marketingowe;j
estetycznie dopracowanej, anizeli skutecz-
nej. Czy potraficie Pafstwo znalezé przy-
ktady takiej komunikacii?

Z pewnofdciq tak nie jest, ze gtos klienta
jest we wspdtczesnych przedsigbiorstwach
ignorowany. Przeciwnie, wielu menedze-
réw stara sie pozyskaé informacje o opi-
niach klientéw, na przyktad realizujqgc lub
zlecajge badania, korzystajac z wynikéw
szerszych badan i z danych wtérnych. To
sq cenne zrédta informacji. To sq réw-
niez cenne zrédta informacji zwrotnej ze

strony klientéw. Nie sq one jednak pozy-
skiwane w komunikacji majqcej cechy dia-
logu z organizacjq. Przypominajq raczej
nastuchiwanie gtoséw ze studni, o ktérej
wiemy, ze kto§ wczeéniej wrzucit do niej
kamienie. Badacze i statystycy przescigajq
sie w wypracowywaniu metod identyfikacii
cech tych kamieni, osiqgajgc imponujgce
niekiedy wyniki.

Klasyczne badania reprezentacyjne zawo-
dzq jednak jako sposéb identyfikowania
potrzeb indywidualnych klientéw. Zawo-
dzqg tym bardziej, im wigkszg majq one
warto$¢ z punktu widzenia dostarczenia
wiedzy o ogdlnej sytuacii rynkowej. Bada-
nia konsumenckie, jak réwniez badania
reprezentacyjne klientéw przedsigbiorstwa,
sq metodami, ktére pozwalajq oszacowad
charakterystyki rozktadu opinii i postaw
wéréd potencialnych lub aktualnych klien-
téw przedsiebiorstwa — bqdz na poziomie
catej populaciji, bgdz dla zdefiniowanych
lub wyodrebnionych analitycznie segmen-
téw. Jest to wiedza wazna, jest jednak
réwniez nietrafna, jesli dgzymy do petnej
personalizacji komunikacii z klientami, a tym
samym chcemy wyjéé poza segmenty iden-
tyfikowane w oparciu o cechy demogra-
ficzne. Aby uzyskaé wiedze adekwatng
dla tego problemu powinniémy zrezygno-
wac z reprezentatywnosci i anonimowosci.
Ani reprezentatywno$é, ani anonimowo$é
nie sq bowiem cechami dialogu. Nie spo-
dziewamy sie, ze kazda osoba z réwng
checigq jest sktonna podjgé z nami rozmowe.
W ogéle nie jestesmy tez w stanie podjqé
rozmowy, jeéli nie wiemy, do kogo skiero-
wana ma by¢ nasza odpowiedz.

W obliczu braku identyfikacji zrédta prze-
konah i opinii, drugorzedny staje sie pro-
blem opéznieri w tempie przekazywania
informacji poprzez badania. Dla potrzeb
dialogu najchetniej widzieliby$my dostep
do wynikéw w rzeczywistym czasie komuni-
kaciji. Mozliwo$é takq dajq jedynie niektére
metody, np. badania online lub badania
telefoniczne, i wymagajg one wsparcia
informatycznego.

Enterprise Feedback Management

Przedsiebiorstwa sg obecnie w stanie
zagwarantowaé personalizacje komunika-
cji jedynie niewielkiej grupie najwazniej-
szych klientéw. Nawet jednak firma zyjqgca
z obstugi bardzo niewielkiej grupy klien-
téw moze stracié kontakt z ich potrzebami.
W przypadku ,klienta masowego” $ledze-
nie opinii i potrzeb na poziomie indywidu-
alnym, wydaije sie wrecz niemozliwe. Wraz
z rozwojem technologii komunikacyjnych



takie mozliwosci stajq sie jednak coraz
tatwiej dostepne. Do udostgpnienia takiej
funkcjonalnoéci dgzg rozwigzania klasy
Enterprise Feedback Management (EFM).
Esteban Kolsky®, dyrektor badan Gartner
Group, zaproponowat niedawno ten termin
dla opisania klasy oprogramowania bizne-
sowego zapewniajgcego funkcjonalno$é
pozyskiwania informacji zwrotnej ze strony
klientéw w sposéb ciagty, zintegrowany
z hurtowniami danych, systemami transak-
cyjnymi i innymi systemami informatycz-
nymi przedsiebiorstwa, oraz realizowany
wszystkimi mozliwymi kanatami interakeji
z przedsigbiorstwem.

Opinie rynku o przysztodci inicjatyw EFM
wydajq sie bardzo optymistyczne. Denis
Pombriant’, zatozyciel Beagle Research
Group, twierdzi, ze system pozyskiwania
informacji zwrotnej bedzie dla przedsie-
biorstw nastgpnym uniwersalnym krokiem
w budowie systeméw CRM, po systemach
operacyjnych. Katie Byrne®, dyrektor Mar-
ketingpeople Limited, dostrzega role sys-
teméw pozyskiwania informacji zwrotnej,
ale podkresla przede wszystkim znaczenie
wbudowania stale pozyskiwanej informacii
zwrotnej w komunikac]e z klientem. Dio|og
zostaje nawiqzany, gdy w reakcji na infor-
macijg zwrotng przedsigbiorstwo skieruje do
klienta, na poziomie indywidualnego komu-
nikatu, czytelng dla klientéw odpowiedz
$wiadczqgeq o zrozumieniu ich potrzeb oraz
zapraszajqcq do dalszej komunikacii.

Jakg warto$é dla przedsigbiorstwa stanowi
system EFM 2 Traktowany jako odrebne
oprogramowanie, bedzie to jedynie kolejny
akronim w obrebie i tak juz do§é skompliko-
wanego rynku informatycznych systeméw
biznesowych. Jego prawdziwa warto$é
w budowie marketingu dgzgcego do dia-
logu bierze sie z wbudowania systemu EFM
W wizje organizaciji pozyskujqcej i analizu-
jacej dane o klientach, integrujgcej dane
z réznych kanatéw informaciji i z réznych
zrédet danych.

Dane o postawach pochodzqce z systeméw
EFM stanowiq uzupetniajgce zrédto w sto-
sunku do danych behawioralnych pocho-
dzqcych z systeméw transakeyjnych, dzigki
ktérym mozliwe jest $ledzenie zachowan
klientéw oraz automatyczne reagowanie
na rozpoznane ich wzorce, np. takie, ktére
pozwalajg z duzym prawdopodobien-
stwem przewidzieé¢ odchodzenie klientéw.
Zdaniem Colina Shearera, wiceprezesa
SPSS Inc., zintegrowanie w obrebie inicja-
tyw data mining danych z systemu EFM
pozwala podnies¢ efektywnosé modeli pre-
dykeyjnych szacunkowo o 30%°. Wieksza
trafno$¢ w identyfikacji tendenciji w zacho-

waniach klientéw pozwala bardziej pre-
cyzyjnie budowaé i kierowaé komunikaty
marketingowe. System w tej postaci ukierun-
kowany jest na szeroki oglad klienta.

Integracja danych z systeméw EFM z danymi
pochodzgcymi z systemdw transakeyjnych
nie zapewnia jednak sukcesu. Konieczne
jest przetozenie danych na wyniki mogqce
wesprze¢ dziatania biznesowe. Z tego
punktu widzenia w wykorzystanym dla
budowy systemu Enterprise Feedback
Management oprogramowaniv wazne
sq — poza podstawowq funkcjonalnosciq
gromadzenia danych — mozliwoéci rapor-
towania i dostgpu do wynikéw w czasie
rzeczywistym, tatwo$é ich pogtebionej
analizy oraz wdrozenia wynikéw analizy
w procesy biznesowe. Ponadto istotne sq
réwniez otwarto$¢ technologiczna syste-
méw, a takze doswiadczenie dostawcy
oraz biznesowa i technologiczna wiedza
konsultantéw w zakresie pozyskiwania
i analizy danych. Wszystko to pozwala
nie tylko pozyskiwa¢ informacje zwrotng,
ale réwniez wyijéé poza nig, by dostarczyé
klientowi istotnych dla niego wartosci.

Pogtebiona analiza danych pozyskanych
tym sposobem oraz wykorzystanie jej wyni-
kéw w automatyzaciji komunikacji marketin-
gowej realizowanej dowolnymi kanatami
— poprzez Internet, kontakty telefoniczne,
a nawet ekrany bankomatéw — stanowié
moze kolejny krok. Najwigkszq efektywnosé
zapewnia tu wykorzystanie technik optyma-
lizacyjnych w celu zarzqdzania rekomen-
dacjami do systeméw obstugi klienta oraz
systemu zarzqdzania kampaniami marketin-
gowymi. Szacuje sig, ze przedsigbiorstwa
wykorzystujgce systemy pozwalajgce na
takq optymalizacje sq w stanie ograniczyé
koszty kampanii marketingowych od 25%
do 40%, przy zwielokrotnieniu poziomu
odpowiedzi z kampanii i powigkszeniu
zyskéw od 25% do 60%'".

marketing 1tol

Potqczenie danych z badar klientéw i z for-
mularzy nieustrukturalizowanych z danymi
behawioralnymi z systeméw transakeyijnych,
jak réwniez rozszerzenie zarzqdzania infor-
macjq zwrotng ze strony klienta poza kanat
WWW, w pierwszym rzedzie do centrum
telefonicznej obstugi klienta, wydaie sie byé
dla przysztosci EFM szczegdlnie obiecu-
jace. Stawia ono jednak réwniez znacznie
wyzsze wymagania w stosunku do dojrza-
tosci technologicznej systeméw. Wdrozenie
szerszego rozwigzania w znacznie wigkszy
sposéb moze przyczyni¢ sie do personali-
zacji kontaktu organizacji z klientem. EFM

wpisuje sie w strategiczny kierunek roz-
woju systeméw wspierajgcych marketing
przedsiebiorstw, jakim jest coraz gtebsza
koncentracja na kliencie i coraz wigksze
indywidua|ne zréznicowanie zarzgdzania
relacjami z klientami. Ideq przyéwiecajqcq
tym inicjatywom jest marketing Ttol.

Dqzenie w marketingu do petnej personali-
zacji komunikacji oznacza, ze traci¢ bedg
na znaczeniu modele segmentacyjne wyréz-
niajqce kilka ,grubych” profili. Daleko bar-
dziej niz okre$lenie segmentu — naturalny
—wydaije mi sie opis klienta poprzez szereg
cech o réznym charakterze — zaréwno dys-
kretnym, jak i ciggtym — nie tylko opisujgcym
wiadciwoéci demograficzne, ale i opinie,
$wiatopoglad, cechy psychograficzne.
Systemy analityczne nie majq ograniczen
w budowaniu rekomendacji biznesowych
ze wzgledu na iloéé cech i mogqg bazowaé
na bardzo ztozonym opisie rzeczywisto-
éci, radzqc sobie z szumem informacyjnym,
niepetnymi informacjami czy niespéjno-
écig danych. Dla odbiorcy informacii nie
oznacza to bynajmniej wigkszej ztozono-
éci. Dzigki opisowi klienta poprzez wiele
cech rekomendacja biznesowa moze by¢
daleko bardziej precyzyina, niz ta, ktérg
dostarczytby model segmentacyjny. Wska-
zéwka moze dotyczyé konkretnego dzia-
tania realizowanego poprzez konkretny
kanat kontaktu, kierowanego do grupy
klientéw, ktérzy z najwigkszym prawdopo-
dobiefistwem odpowiedzq na to dziatanie
w sposéb pozgdany.

Rola danych gromadzonych przez systemy
EFM jest tu nie do przecenienia. Organiza-
cje dysponujq danymi z systemdw transak-
cyjnych opisujgcymi zachowania klientéw,
ale nie zawsze jest to wystarczajqce dla
przygotowania rekomendaciji dziatania.
Wracajqe do przyktadu analizy odchodze-
nia klientéw, dane o postawach i opiniach
klientéw mogq nie tylko zwigkszyé trafno$é
modelu predykcyjnego. Czym innym jest
bowiem znaé prawdopodobieristwo odej-
$cia klientéw, a czym innym wiedzieé, w jaki
sposéb temu zapobiec. Zadanie tylko kilku
pytan moze uzupetnié te wiedze i pozwolié
na utrzymanie wartoéciowego klienta. Jesli
za$ klient ten, wczesniej zostat wciqgniety
w dialog z przedsigbiorstwem, organizacja
juz posiada dane tak z badah ustruktura-
lizowanych, jak i nieustrukturalizowanych
formularzy kontaktu, np. z pél na stronach
internetowych pozwalajgcych na swobodng
wypowiedz i zgtaszanie sugestii i uwag.
Dzigki analizie tych danych i dostepowi
do jej wynikéw, organizacja jest w stanie
podjaé natychmiastowq reakcje — odpo-
wiedz w dialogu.
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nawigzanie dialogu

Podsumowujqc, Enterprise Feedback Mana-
gement stanowi technologiczne otwarcie
pola dla dialogu miedzy organizacijq i jej
klientami. Do relaciji o charakterze dialogu
organizacja moze zaprosié klientéw, po
pierwsze, oferujgc im mozliwoéé przeka-
zywania swoich opinii czy ocen produk-
téw poprzez otwarte formularze kontaktu,
po drugie, mozliwo$¢ takq daje jednolity,
organizujqcy prace grupowq i dostepny dla
réznych dziatéw przedsigbiorstwa system
zarzqdzania inicjatywami badawczymi.
Zarzqdzane poprzez niego mogq by¢
zaréwno badania realizowane na poziomie
populacyjnym (poprzez agencje badawcze
lub samodzielnie), jak réwniez kierowane
do identyfikowalnych klientéw i wykorzy-
stujgce informacje juz o tych klientach
posiadane. Poprzez inteligentne skrypty
kierujgce rozmowq konsultanta lub ankie-
tera z klientem, sterujgce kwestionariuszami
administrowanymi komputerowo czy inte-
grujace wspélprace z oprogramowaniem
skanujgcym, badania takie realizowane
mogq byé poprzez rézne kanaty kontaktu
z klientem: te|eFonicznego, online, czy direct
mail. W kazdym z tych przypadkéw dane
trafiajg do spéjnego, scentralizowanego
systemu, co pozwala wykorzystaé je na
poziomie systeméw korporacyjnych.

To, czy oprogramowanie takie rzeczywiscie
przyczyni si¢ do zbudowania z klientem
relacji opartej na dialogu zasadza sieg, na
wbudowaniu systemu EFM w dwie wizje

zrédta

biznesowe. Z jednej strony jest to wizja
przedsiebiorstwa dgzqcego do maksymal-
nie efektywnego wykorzystania danych,
ktérymi dysponuje. Coraz czeiciej bedzie
to oznaczato dostarczanie w czasie rzeczy-
wistym na rézne poziomy procesu decyzyj-
nego rekomendacji biznesowych opartych
na modelach predykeyjnych. Z tego punktu
widzenia Enterprise Feedback Management
stoi obok inicjatyw data mining, systemdw
Business Inteligence, Business Performance
Management, Predictive Analytics. Z drugiej
strony dla efektywnego wykorzystania EFM
niezbedna jest wizja zarzqdzania relacjami
z klientem, ktére opiera sie na pozytyw-
nym do$wiadczeniu kontaktu z organizacjq.
Tutaj EFM uzupetnia system CRM plasujgc
sie obok inicjatyw spod znaku Customer
Experience Management.

Dzigki wypracowaniu udanego potqgcze-
nia tych wizji, dowiadczenie dzielenia sie
przez klienta swoimi postawami i opiniami
z organizacjq, bedzie zaréwno wzmac-
niato jego relacje z przedsigbiorstwem sta-
nowigc element pozytywnego ,przeptywu”
doswiadczer w kontaktach z organizaciq,
jak réwniez zwigkszato trafnoéé rekomen-
dacji kierowanych do réznych kanatéw
kontaktu organizacii z klientem. W rezulta-
cie, ofrzymujemy wizje marketingu budujg-
cego kontakt z klientem zaposredniczony
poprzez technologie, lecz — dzigki mozli-
woéci natychmiastowej reakciji na informacje
zwrotng — bliski naturalnemu dialogowi.
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