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Jjako nowa propozycja
technologiczna

dla biznesu
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By¢ wystuchanym - to naturalna potrzeba. Cheemy czué, ze nasze stowa majq znacze-
nie dla osoby, z ktérg 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 stanowiq spotkania i rozmowy z przedstawicielami
instytucii, z doradcami klienta, konsultantami, urzednikami, sprzedawcami. Coraz czeiciej
wchodzimy w interakcje z bezosobowymi systemami obstugujgcymi portale pozwalajgce
na dostep do konta abonenckiego poprzez Internet, z systemami automatycznej obstugi
telefonicznej, z systemami operacyjnymi bankomatéw, itp. Kazdy z tych kontaktéw stanowi
czeéé naszego doswiadczenia komunikacyjnego, ktére wigzemy z markgq lub z konkretng
organizacjq. Istnieje na tym polu mozliwo$¢ nawigzania dialogu, ale czy ten dialog jest
przez organizacje podejmowany? Sqdze, ze komunikacje klienta i organizacji mozna
postrzegaé jako w swej naturze zaburzonq. Klient rzadko ma poczucie, ze bez wysitku
jest w stanie skutecznie zakomunikowaé organizacji wlasne potrzeby.

W rozmowie z konsultantem, owszem, przekazujemy swoje opinie. Dla wigkszoéci
tego typu kontaktéw, zwlaszcza gdy mamy nieszczeécie trafié do grona tzw. ,klien-
téw 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.

Kontakt z systemem automatycznym ma charakter wymiany komunikacyinej - daje
zlecenie, system przekazuje potwierdzenie, wszystko dzieje sie¢ w tempie zblizonym do
interakcji migdzyosobowej potwierdzenie. Ale o relacji stanowi wymiana opinii, komu-
nikowanie potrzeb i odpowiadanie partnera na te potrzeby, nie wciskanie przyciskéw.
Tym trudniej uzna¢, ze nawiqzywany jest tu dialog.

Uzupetnijmy ten obraz o caly otaczajgcy nas ocean reklamowego monologu ze strony
setek organizacji skoncentrowanych na kliencie, na tym samym kliencie — plakaty na bil-
boardach, product placement, ulotki na klamkach mieszkan, spoty telewizyjne i radiowe.
Jak wielu spoéréd naszych klientéw ma prawo czué sie ostatnim ogniwem tafcuchu
pokarmowego komunikacji marketingowej, ktérego rolq nie jest bynajmniej konsumpcja
produktu, ale bycie przez ten produkt skonsumowanym?

Orientacja na klienta

Rozpoczecie nowoczesnej ery marketingu, w ktérej koncentracja na produkcie zastgpiona
zostaje koncentracjq na kliencie, przypisuje sie stynnemu artykutowi , Krétkowzrocznosé
marketingu” (Marketing Myopia) Theodore'a Levitta!, opublikowanemu w 1960 r. w Harvard
Business Review. Levitt na szeregu praktycznych przyktadéw pokazuje, ze krétkowzrocz-
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nosciq jest okreélanie rynku dla przedsigbiorstwa poprzez oferowany przez nie produkt.
Cykl zycia produktu, ze wzgledu na zmiany technologiczne, jak réwniez zmiany zwy-
czajéw konsumentéw, jest ograniczony. Byé moze gdyby amerykahscy giganci kolejowi
w poczatkach XX w. zredefiniowali swéj rynek jako zaspokajanie potrzeby szybkiego
i efektywnego przemieszczania sig w przestrzeni, potrafiliby rozpoznaé nowe mozliwosci,
jakie oferowaly 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 szalefica. Ze swojej analizy Levitt wyciqga wniosek, ze organizacja
powinna rozumie¢ siebie bardziej jako starajgcq sie pozyska¢, ,kupi¢” dla siebie klien-
téw, anizeli jako sprzedawce produktéw. W tym celu musi za$ posiadaé ona sposoby
odkrywania tego, co klienci potrzebujq, co myélq o jej ofercie.

Kontynuatorami mysli Levitta sq dzié m.in. Don Peppers i Martha Rogers, twércy pojecia
ROC (Return on Customer) 2. Twierdzq oni, ze najcenniejszym zasobem w konkurencyjnym
otoczeniu jest dla przedsigbiorstwa klient, poniewaz jest to zaséb w twardy sposéb ogra-
niczony pod wzgledem iloéciowym oraz — przede wszystkim — niezastepowalny. Dlatego
powinni$my dazyé do marketingu w pelni spersonalizowanego, ktéry dzieki rozwojowi
technologii informatycznych staje sie coraz bardziej dostepng mozliwosciq. Dlatego tez
najwazniejszq wartoéciq dla organizacii jest lojalno$¢ klienta zdobywana poprzez zindy-
widualizowang odpowiedz przedsigbiorstwa na rozpoznane indywidualne potrzeby.

Interesujqce, podejmujqce sig iloéciowej oceny znaczenia satysfakeii klientéw, sq bada-
nia Thomasa Grucy i Lopo Rego® lqczqce dane o satysfakeii klientéw przedsiebiorstw
(badanie American Customer Satisfaction Index na prébie ponad 50.000) z wynikami
finansowymi spétek. Pokazujq one, ze przedsigbiorstwa o wyzszym indeksie satysfakeji
swoich klientéw wykazujq szybszy wzrost oraz nizszq jego zmienno$é (co interpretowaé
mozna jako stabilnoéé rozwoju), anizeli konkurencja.

Z pewnoéciq zatem o lojalno$é i satysfakeje klientéw warto dbaé, mierzyé je oraz identyfi-
kowaé czynniki ich wzrostu — zwlaszcza trafnoéé odpowiedzi organizacii na rzeczywiste
potrzeby klienta. Problemem jednak jest trafne identyfikowanie potrzeb. By¢ moze najsku-
teczniejszq metodq jest pozwolenie klientowi, aby samodzielnie o nich opowiedzial? Ale
czy organizacja moze pozwoli¢ sobie na obstuge relacji o cechach dialogu z wszystkimi
swoimi warto$ciowymi klientami? By¢ moze juz wkrétce bedziemy pyta¢ raczej o to, czy
moze ona sobie na to nie pozwoli¢.

Spojrzenie w przyszlos¢

Jednym z zagadnien postawionych przez Janny Anderson i Lee Reinie’go? przed 742
ekspertami z zakresu technologii sieciowych — w badaniach dla potrzeb raportu The
Future of Internet Il (Pew Internet & American Life Project) — bylo pytanie o przyszto$é
prywatnosci w Internecie. Sciéle] méwiqc, autorzy zapytali ekspertéw Internetu o oceng,
czy ich zdaniem wigksza transparentno$é w sieci, nawet kosztem prywatnosci, bedzie
w przyszloéci zjawiskiem spotecznie korzystnym. Ta kwestia chyba w najwigkszym stopniu
spoérdd 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 kontraktu spolecz-
nego, mozna spodziewa¢ sie zwiekszenia poziomu identyfikacji uzytkownikéw Internetu,
a organizacje, ktére bedq potrafity pozyskiwaé tym kanatem dane i wykorzystywaé je,
odniosq wymierne korzysci. Klienci bowiem chetnie dzielq sie swoimi opiniami, chetnie
opowiadajq o swoich potrzebach, jak réwniez — niekiedy — przekazujq niektére swoje
dane osobiste. Warunek stanowi jednak przekonanie, ze ma to znaczenie, ze przeka-
zane przez nich informacje zwigkszq personalizacje w komunikaciji z przedsiebiorstwem.
Jeste$my sklonni wiele o sobie opowiedzie¢, jesli pozwoli to naszym partnerom lepiej
odpowiedzie¢ na nasze potrzeby. Dotyczy to réwniez przedsigbiorstw jako partneréw
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komunikacji. Jesli ocenimy jednak, ze pytania nam zadawane sq kierowane jedynie par-
tykularnymi interesami organizacii, takie dziatania uznamy za marnotrawienie naszego
czasu i ingerencje w prywatnos¢.

Jesli marketing rzeczywiscie dqzy w kierunku dialogu, troska o lojalno$é i satysfakeje
klientéw moze zmieni¢ swoje oblicze. Bedziemy mogli naszych klientéw pytaé o coraz
wiecej, o ile tylko komunikujgc im rezultaty przekazanych przez nich poprzednio opinii
sprawimy, ze poczujq wzrost personalizacii tej komunikacii. Jesli wyrazenie opinii, przeka-
zanie organizacji swoich sugestii i uwag, bedzie pozytywnym do$wiadczeniem dla klienta,
oznaczaé ono bedzie zaciednienie relacii i sprzyjaé bedzie lojalnoici. Przedsiebiorstwa,
ktére pierwsze zbudujq kanaly komunikacji pozwalajqce na dialog z klientem, a zatem
stuchanie go, nie jedynie komunikowanie produktéw i marek, mogq na dlugi czas zyska¢
przewage konkurencyjng. Internet jest obiecujqcym kanatem dla zbudowania takiej
komunikacji. Ale nie jedynym.

Raport The future of marketing. From monologue to dialogue® (przygotowany przez The
Economist na zlecenie Google) opowiada o marketingu przysztosci, ktéry staje sie dia-
logiem. Marketing dialogu opiera sig na interaktywnej komunikaciji organizacii i klienta
oraz interaktywnym doéwiadczeniu marki. Czy jest to odlegla przyszlo$é? Czy tez moze
dla niektérych przedsigbiorstw jest to juz terazniejszo$é?2

Rola informacji zwrotnej

Jednostronna komunikacja, ktéra nie podlega korektom ze wzgledu na informacije zwrotne
przekazywane ze strony odbiorcy, jest charakterystyczna dla oséb o osobowosci nar-
cystycznej. Zalézmy, ze taki charakter ma komunikacja marketingowa przedsiebiorstwa.
Jego menedzerowie i specjali$ci ds. marketingu przystuchujq sie wiasnemu glosowi opo-
wiadajgcemu o produkcie. Komunikacja marketingowa takiego przedsiebiorstwa, jesli
podlega jakiej$ korekcie ze wzgledu na informacje zwrotng, to jest to korekta na informacije
pochodzqgeq z wlasnego glosu. W komunikacii takiego przedsiebiorstwa czesciej mozemy
spodziewa¢ si¢ komunikaciji marketingowej estetycznie dopracowanej, anizeli skuteczne;.
Czy potrdficie Panstwo znalezé przyklady takiej komunikacii?

Z pewnoéciq tak nie jest, ze glos klienta jest we wspolczesnych przedsiebiorstwach igno-
rowany. Przeciwnie, wielu menedzeréw stara sie pozyskaé informacje o opiniach klientéw,
na przyklad realizujgc lub zlecajgc badania, korzystajac z wynikéw szerszych badan
i zdanych wtérnych. To sq cenne zréda informacii. To sq réwniez cenne zrédta informacii
zwrotnej ze strony klientéw. Nie sq one jednak pozyskiwane w komunikaciji majqcej cechy
dialogu z organizacjq. Przypominajq raczej nastuchiwanie gloséw ze studni, o ktérej
wiemy, ze kto§ wczeéniej wrzucit do niej kamienie. Badacze i statystycy przeécigajq
sie w wypracowywaniu metod identyfikacji cech tych kamieni osiqgajqc imponujqce
niekiedy wyniki.

Klasyczne badania reprezentacyine zawodzq jednak jako sposéb identyfikowania potrzeb
indywidualnych klientéw. Zawodzq tym bardziej, im wiekszq majq one wartoé¢ z punktu
widzenia dostarczenia wiedzy o ogdlnej sytuaciji rynkowej. Badania konsumenckie,
jak réwniez badania reprezentacyjne klientéw przedsiebiorstwa, sq metodami, ktére
pozwalajq oszacowaé charakterystyki rozkladu opinii i postaw wéréd potencjalnych
lub aktualnych klientéw przedsigbiorstwa — bqdz na poziomie calej populacii, badz dla
zdefiniowanych lub wyodrebnionych analitycznie segmentéw. Jest to wiedza wazna, jest
jednak réwniez nietrafna, jesli dgzymy do pelnej personalizacji komunikacii z klientami,
a tym samym chcemy wyijéé poza segmenty identyfikowane w oparciu o cechy demogra-
ficzne. Aby uzyska¢ wiedze adekwatnqg dla tego problemu powinniémy zrezygnowaé
z reprezentatywnosci i anonimowosci. Ani reprezentatywno$¢, ani anonimowosé nie sq
bowiem cechami dialogu. Nie spodziewamy sie, ze kazda osoba z réwnq checiq jest
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sklonna podjgé¢ z nami rozmowe. W ogéle nie jesteémy tez w stanie podjqé rozmowy,
je$li nie wiemy, do kogo skierowana ma byé nasza odpowiedz.

W obliczu braku identyfikacji zrédta przekonan i opinii, drugorzedny staje sie problem
opdznien w tempie przekazywania informacji poprzez badania. Dla potrzeb dialogu
najchetniej widzielibyémy dostep do wynikéw w rzeczywistym czasie komunikaciji. Moz-
liwo$¢ takq dajq jedynie niektére metody, np. badania online lub badania telefoniczne,
i wymaga ona wsparcia informatycznego.

Enterprise Feedback Management

Przedsigbiorstwa sq obecnie w stanie zagwarantowaé personalizacje komunikacii jedynie
niewielkiej grupie najwazniejszych klientéw. Nawet jednak firma zyjqca z obstugi bardzo
niewielkiej grupy klientéw moze straci¢ kontakt z ich potrzebami. W przypadku , klienta
masowego” $ledzenie opinii i potrzeb na poziomie indywidualnym wydaje sie wrecz
niemozliwe. Wraz z rozwojem technologii komunikacyjnych takie mozliwosci stajq sie
jednak coraz tatwiej dostepne. Do udostepnienia takiej funkcjonalnoéci dqzq rozwigzania
klasy Enterprise Feedback Management. Esteban Kolsky®, dyrektor badan Gartner Group,
zaproponowal niedawno ten termin dla opisania klasy oprogramowania biznesowego
zapewniajqcego funkcjonalnoé¢ pozyskiwania informacji zwrotnej ze strony klientow
w sposéb ciagly, zintegrowany z hurtowniami danych, systemami transakcyjnymi i innymi
systemami informatycznymi przedsigbiorstwa, oraz realizowany wszystkimi mozliwymi
kanatami interakeji z przedsiebiorstwem.

Opinie rynku o przysztoici inicjatyw Enterprise Feedback Management wydaiq sie bardzo
optymistyczne. Denis Pombriant’, zalozyciel Beagle Research Group, twierdzi, ze system
pozyskiwania informacji zwrotnej bedzie dla przedsiebiorstw nastepnym uniwersalnym
krokiem w budowie systeméw CRM, po systemach transakcyjnych. Katie Byrne®, dyrektor
Marketingpeople Limited, dostrzega role systeméw pozyskiwania informaciji zwrotnej,
ale podkresla przede wszystkim znaczenie wbudowania stale pozyskiwanej informacii
zwrotnej w komunikacije z klientem. Dialog zostaje nawigzany, gdy w reakcji na informacije
zwrotng przedsiebiorstwo skieruje do klienta, na poziomie indywidualnego komunikatu,
czytelng dla klientéw odpowiedz $wiadczqeq o zrozumieniu ich potrzeb oraz zaprosza-
jacq do dalszej komunikacji.

Jakqg warto$¢ dla przedsigbiorstwa stanowi system Enterprise Feedback Management?
Traktowany jako odrebne oprogramowanie, bedzie to jedynie kolejny akronim w obrebie
i tak juz dodé skomplikowanego rynku informatycznych systeméw biznesowych. Jego
prawdziwa warto$é w budowie marketingu dazgcego do dialogu bierze sie z wbudowania
systemu EFM w wizje organizaciji pozyskujqcej i analizujqcej dane o klientach, integrujg-
cej dane z réznych kanaltéw informacii i z réznych zrédet danych oraz przektadajqcej
wyniki analiz na dzialania biznesowe. Z tego punktu widzenia w wykorzystanym dla
budowy systemu Enterprise Feedback Management oprogramowaniu wazne sq — poza
podstawowq funkcjonalnoéciq gromadzenia danych — mozliwosci raportowania i dostepu
do wynikéw w czasie rzeczywistym, fatwoé¢ ich poglebionej analizy oraz wdrozenia
wynikéw analizy w procesy biznesowe. Ponadto istotne sq réwniez otwarto$¢ technolo-
giczna systeméw, jak takze do$wiadczenie dostawcy oraz biznesowa i technologiczna
wiedza konsultantéw w zakresie pozyskiwania i analizy danych. Wszystko to pozwala
nie tylko pozyskiwa¢ informacje zwrotng, ale réwniez wyjéé poza niq, by dostarczyé
klientowi istotnych dla niego wartoéci.

Przyjrzyjmy sie trzem zastosowaniom systeméw klasy Enterprise Feedback Management.
Chciatbym zaréwno pokazaé w jaki sposéb juz pomagajq one przedsigbiorstwom pozy-
skiwaé dane ze strony klientéw, jak i wskazaé mozliwosci dalszych dziatan, ktére mozna
podjqé¢ dla dalszej budowy marketingu dgzqcego do petnej personalizaciji i dialogu
z klientem.
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Yamaha Motor Europe (YME) jest europejskim dystrybutorem produktéw motoryzacyjnych
Yamaha. System Enterprise Feedback Management wykorzystywany jest w celu realizacji
wielojezycznych projektéw badawczych dotyczqeych propozyciji nowych motocykli,
skuterédw i wszedotazéw, ktérych wprowadzenie planowane jest na rynku europeijskim.
Badania te prowadzone sq wérdd entuzjastéw motocykli odwiedzajqeych skonstruowany
jako pole dialogu z klientami portal Yamaha Design Café (http://www.yamaha-motor-
-europe.com/designcafe/). W badaniu internetowym moze wziqé udziat kazdy internauta
odwiedzajqcy portal. Zadawane pytania odnoszq sie jednak do wiedzy, ktérq mogq
posiada¢ jedynie prawdziwi entuzjaéci sportu motorowego, co pozwala weryfikowaé
wiarygodno$é wynikéw.

YME nie zatrzymuje sie jednak na anonimowych badaniach. Szczegélnie cenne informa-
cje pochodzq od uzytkownikéw zalogowanych do portalu. Ci klienci zostajq wciggnieci
w dialog z organizacjq. Obstuga zadawanych im pytan realizowana jest poprzez inteli-
gentne skrypty, dzigki czemu zachowana jest ciqgto$é komunikaciji z przedsigbiorstwem
— system odnosi sie do informacii, ktére juz posiada o uzytkowniku. Pozyskane dane sq
poddawane analizom - réwniez dostepnym online i w czasie rzeczywistym. Menedzero-
wie majq w kazdej chwili mozliwo$é przyjrzenia sie gotowemu raportowi lub poszukania
interesujqcych ich informacji bezpoérednio w danych. Szczegélnie wazne jest jednak
komunikowanie podjetych na podstawie pozyskanych informacii zwrotnej dziatan, dzigki
czemu klienci, ktérzy podzielili sie swoimi opiniami, majq poczucie udziatu w budowie
oferty Yamaha.

Juz pierwszy projekt przyniést w rezultacie opinie od 2000 fanéw skuteréw z kilku krajéw
europejskich i pozwolit dotrzeé do niszowej na rynku europeijskim grupy klientéw, ktérzy
byliby zainteresowani zakupem skutera elektrycznego. Catkowity czas realizacji projektu
wyniést dwa tygodnie. Skutery elekiryczne znakomicie sprzedaijq sie na rynku azjatyckim,
nie sq jednak produktem lubianym przez Europejczykéw. Wiedza o tym, w jaki sposéb
skuter elektryczny bytby uzywany przez
potencjalnych klientéw, oraz ile byliby
oni gotowi za niego zaplacié, pozwolita
skutecznie dobra¢ komunikacje produktu
oraz strategie cenowq dla jego wprowa-
dzenia na rynek we Francji, Niemczech
i Whoszech.

W tym momencie stworzona wokét portalu
Yamaha Design Café grupa o charakterze
Customers Advisory Board aktywnie uczest-
niczy w procesie rozwoju produktéw. Mie-
dzynarodowy zakres inicjatywy pozwolit
ograniczyé koszty podrézy zwiqzanych
z realizowanymi poprzednio badaniami
metodq FGI (Focus Group Interview). Portal
stanowi réwniez sygnat zainteresowania
opiniq uzytkownikéw dla wszystkich poten-
cjalnych klientéw Yamaha.
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Na nastuchu

Kanal online wykorzystywany przez Yamaha ze wzgledu na swq interaktywnosé wydaje
sie naturalnym érodowiskiem dla marketingu w petni spersonalizowanego i dgzqcego do
nawigzania dialogu z klientem. Istniejq jednak réwniez inne mozliwosci dla wprowadze-
nia glosu klienta do proceséw decyzyjnych w organizacji. Barclays Bank wykorzystuje
oprogramowanie klasy EFM w realizacji badan telefonicznych. Opinie wyrazone jako
odpowiedzi na pytania otwarte sq — za zgodq badanych - nagrywane. Nagrania te
stanowiq cenne zrédlo informacii dla menedzeréw, ktérzy mogq nie tylko odstuchiwaé je,
ale réwniez telefonicznie ,wdzwoni¢ si¢” do systemu i z dowolnego miejsca na $wiecie
przystuchiwaé sie rozmowom w czasie rzeczywistym realizacji wywiadu.

Realizowane w ten sposéb badania z pewnoéciq zapraszajq do dialogu, nie zapewniajq
jeszcze jednak jego nawigzania. Poglebiona analiza danych pozyskanych tym kanatem
oraz wykorzystanie jej wynikéw w automatyzacji komunikacji marketingowej realizowanei
dowolnymi kanatami — poprzez Internet, kontakty telefoniczne, a nawet ekrany bankomatéw

- stanowié moze kolejny krok. Najwiekszq efektywnos$é zapewnia tu wykorzystanie technik
optymalizacyjnych w celu zarzqdzania rekomendacjami do systeméw obstugi klienta oraz
systemu zarzqdzania kampaniami marketingowymi. Szacuije sie, ze przedsiebiorstwa
wykorzystujqce systemy pozwalajgce na takq optymalizacje sq w stanie ograniczyé
koszty kampanii marketingowych od 25 do 40 procent, przy zwielokrotnieniu poziomu
odpowiedzi z kampanii i powigkszeniu zyskéw od 25 do 60%”°.

Centralizacja danych z badan

Nieco inny charakter ma wykorzystanie oprogramowania EFM w British Telecom. Zbu-
dowany tu system integruje w obrebie jednego portalu analitycznego i raportujgcego
wyniki badaf realizowanych przez konsultantéw wielu wspétpracujacych z BT agenciji
badawczych. Oprogramowanie EFM pozwolito BT skrécié¢ czas zbierania danych z 4 do 1
tygodnia, czas dostarczenia wynikéw z 2 tygodni do 2 dni oraz zredukowaé koszt wyko-
rzystania wynikéw. Poprzez centralny portal intranetowy mozliwy jest szeroki oglad opinii
i postaw klientéw, z dostepnymi mozliwosciami dalszego pogtebiania i rozbudowywania
juz przygotowanych zestawien. Sformatowane zestawienia ,od przycisku” mogq byé
wyeksportowane w korporacyjnym formacie do PowerPoint lub Excel. Scentralizowane
w tej postaci dane na poziomie zagregowanym ze wzgledu na segment i czas badania
sq tatwo dostepne dla inicjatyw data mining, pozwalajgc uzupetnié analizy oparte na
danych behawioralnych o dane o postawach.

System w tej postaci ukierunkowany jest na szeroki oglad klienta. Udostepnione w ten
sposdb mozliwoéci pozyskiwania wiedzy nie zapewniajq nawigzania dialogu z klientem,
ale mogq by¢ w celu budowy marketingu opartego na dialogu tatwo wykorzystywane.
Dane o postawach stanowiq uzupetniajgce zrédlo w stosunku do danych behawioral-
nych pochodzqcych z systeméw transakcyjnych, dzieki ktérym mozliwe jest $ledzenie
zachowan klientéw oraz automatyczne reagowanie na rozpoznane ich wzorce, np. takie,
ktére pozwalajq z duzym prawdopodobiefistwem przewidzie¢ churn. Zdaniem Colina
Shearera, wiceprezesa SPSS Inc., zintegrowanie w obrebie inicjatyw data mining danych
z systemu EFM pozwala podnies¢ efektywnosé modeli predykeyjnych szacunkowo o 30%!°.
Wigksza trafnoéé w identyfikaciji tendencji w zachowaniach klientéw pozwala bardziej
precyzyjne budowaé i kierowaé komunikaty marketingowe.

Marketing 1tol

Jak zwykle bywa w przypadkach zlozonych systeméw informatycznych, pomiedzy ideami
biznesowymi a zbudowanymi rozwigzaniami wciqz istniejq rozbieznosci. Jak mozemy je
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zmniejszyé@ W przypadku Barclays Bank brakujgcym elementem wydaie sie byé¢ 4cislej-
sza integracja z procesami pozwalajgcymi wykorzystaé dane w procesie decyzyjnym.
Takq mozliwo$é datoby wigczenie ilociowo opracowanych wynikéw badaf w proces
tworzenia rekomendacji biznesowych, np. do systemu zarzqdzania kampaniami marke-
tingowymi. W przypadku British Telecom mozliwa jest integracja z data mining, a zatem
istnieje polgczenie z analitykq odpowiedzialng za rekomendacje biznesowe. Byé moze
jednak wiekszy nacisk BT powinno polozyé na pozyskiwanie danych ze strony klientéw
identyfikowanych indywidualnie.

Najbardziej interesujqcy, cho¢ w ograniczonym zastosowaniu, wydaje mi si¢ wzorzec
pracy z oprogramowaniem EFM w Yamaha Motor Europe. Zbudowana zostata tutaj grupa
klientéw identyfikowanych indywidualnie, ktérej opinie wprowadzone zostaty w proces
rozwoju produktéw na rynek europejski. Dzigki funkcjonalnosci udostepnionej przez system
Enterprise Feedback Management marketerzy Yamaha Motor Europe dysponujq petnymi
mozliwosciami zarzqdzania badaniami realizowanymi przez portal Design Café. Bez
wsparcia webdevelopera sq oni w stanie budowaé kwestionariusze o dowolnym stopniu
logicznego skomplikowania, z mozliwoiciq siegnigcia po dane z badan wezeéniejszych
czy wykorzystania multimediéw.

YME nie dysponuje danymi z systeméw transakcyjnych takimi, jakimi dysponujq np. banki
czy operatorzy telefoniczni. Polqczenie danych z badan klientéw i z formularzy nieustruk-
turalizowanych z danymi behawioralnymi z systeméw transakeyjnych, jak réwniez rozsze-
rzenie zarzqdzania informacjq zwrotnq ze strony klienta poza kanal online, w pierwszym
rzedzie do centrum telefonicznej obstugi klienta, wydaije sig by¢ dla przysztoéci Enterprise
Feedback Management szczegélnie obiecujqce. Stawia ono jednak réwniez znacznie
wyzsze wymagania w stosunku do dojrzatoéci technologicznej systeméw. Wdrozenie
szerszego rozwiqzania w znacznie wigkszy sposéb przyczynié moze sie do persona-
lizacji kontaktu organizacji z klientem. Enterprise Feedback Management wpisuje sie
w strategiczny kierunek rozwoju systeméw wspierajqcych marketing przedsigbiorstw,
jakim jest coraz glebsza koncentracja na kliencie i coraz wigksze indywidualne zrézni-
cowanie zarzgdzania relacjami z klientami. Ideq przy$wiecajgeq tym inicjatywom jest
marketing Tfol.

Koniec segmentacji?

Dqzenie w marketingu do petnej personalizacji komunikaciji oznacza, ze tracié¢ bedq na
znaczeniu modele segmentacyjne wyrézniajqce kilka , grubych” profili. Daleko bardziej niz
okreélenie segmentu naturalny wydaje mi sie opis klienta poprzez szereg cech o ré6znym
charakterze — zaréwno dyskretnym, jak i ciggtym — nie tylko opisujacym wiasciwosci
demograficzne, ale i opinie, $wiatopoglad, cechy psychograficzne. Systemy analityczne
nie majq ograniczefh w budowaniu rekomendaciji biznesowych ze wzgledu na iloéé cech
i mogq bazowaé na bardzo zlozonym opisie rzeczywistosci, radzqc sobie z szumem infor-
macyjnym, niepetnymi informacjami czy niesp6jnosciq danych. Dla odbiorcy informacii
nie oznacza to bynajmniej wigkszej ztozonosci. Dzigki opisowi klienta poprzez wiele cech
rekomendacja biznesowa moze by¢ daleko bardziej precyzyijna, niz ta, ktérg dostarczytby
model segmentacyjny. Wskazéwka moze dotyczyé konkretnego dziatania realizowanego
poprzez konkretny kanat kontaktu, kierowanego do grupy klientéw, ktérzy z najwiekszym
prawdopodobiefistwem odpowiedzq na to dziatanie w sposéb pozgdany.

Rola danych gromadzonych przez systemy Enterprise Feedback Management jest tu nie
do przecenienia. Organizacje dysponujq danymi z systeméw transakcyjnych opisujgcymi
zachowania klientéw, ale nie zawsze jest to wystarczajqce dla przygotowania rekomen-
dacji dzialania. Wracajqc do przyktadu analizy churn, dane o postawach i opiniach
klientéw mogq nie tylko zwigkszy¢ trafnos¢ modelu predykcyjnego. Czym innym jest
bowiem zna¢ prawdopodobiefstwo odejicia klientéw, a czym innym wiedzie¢, w jaki
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sposdb temu zapobiec. Zadanie tylko kilku pytah moze uzupetnié te wiedze i pozwoli¢ na
utrzymanie wartociowego klienta. Jeli za$ klient ten wezeéniej zostat weiggniety w dialog
z przedsigbiorstwem, organizacja juz posiada dane tak z badan ustrukturalizowanych,
jak i nieustrukturalizowanych formularzy kontaktu, np. z pél na stronach internetowych
pozwalajgcych na swobodng wypowiedz i zgtaszanie sugestii i uwag. Dzieki analizie
tych danych i dostepowi do jej wynikéw organizacja jest w stanie podjqé natychmiastowq
reakcje — odpowiedz w dialogu.

Nawiqgzanie dialogu

Podsumowuiqc, Enterprise Feedback Management stanowi technologiczne otwarcie
pola dla dialogu migdzy organizaciq i jej klientami. Do relacji o charakterze dialogu
organizacja moze zaprosié klientéw — po pierwsze — oferujqc im mozliwo$é przekazy-
wania swoich opinii czy ocen produktéw poprzez otwarte formularze kontaktu. Po drugie,
mozliwo$é takq daje jednolity, organizujqcy prace grupowq i dostepny dla réznych
dzialéw przedsigbiorstwa system zarzqdzania inicjatywami badawczymi. Zarzqdzane
poprzez niego mogq byé¢ zaréwno badania realizowane na poziomie populacyjnym
(poprzez agencije badawcze lub samodzielnie), jak réwniez kierowane do konkretnych,
identyfikowalnych klientéw i wykorzystujqce informacje juz o tych klientach posiadane.
Poprzez inteligentne skrypty kierujgce rozmowq konsultanta lub ankietera z klientem,
sterujqce kwestionariuszami administrowanymi komputerowo czy integrujqce wspétprace
z oprogramowaniem skanujgcym, badania takie realizowane mogq by¢ poprzez rézne
kanatéw kontaktu z klientem: telefonicznego, online, czy direct mail. W kazdym z tych
przypadkéw dane trafiajq do spdjnego, scentralizowanego systemu, co pozwala wyko-
rzystaé je na poziomie systeméw korporacyjnych.

To, czy oprogramowanie takie rzeczywiscie przyczyni sie do zbudowania z klientem
relacji opartej na dialogu zasadza sie, jak sqdze, na wbudowaniu systemu Enterprise
Feedback Management w dwie wizje biznesowe. Z jednej strony jest to wizja przed-
siebiorstwa dgzqcego do maksymalnie efektywnego wykorzystania danych, ktérymi
dysponuje. Coraz czgéciej bedzie to oznaczato dostarczanie w czasie rzeczywistym na
rézne poziomy procesu decyzyjnego rekomendacii biznesowych opartych na modelach
predykcyjnych. Z tego punktu widzenia EFM stoi obok inicjatyw data mining, systeméw
Business Inteligence, Business Performance Management, Predictive Analytics. Z drugiej
strony dla efektywnego wykorzystania EFM niezbedna jest wizja zarzqdzania relacjami
z klientem, ktére opiera si¢ na pozytywnym doéwiadczeniu kontaktu z organizacjq. Tutaj
EFM uzupelnia system CRM plasujqc sie obok inicjatyw spod znaku Customer Experience
Management.

Dzigki wypracowaniu udanego polgczenia tych wizji do$wiadczenie dzielenia sie przez
klienta swoimi postawami i opiniami z organizacjq bedzie zaréwno wzmacniato jego
relacje z przedsiebiorstwem stanowiqc element pozytywnego , przeptywu” doéwiadczen
w kontaktach z organizacjq, jak réwniez zwigkszato trafnosé rekomendacii kierowanych
do réznych kanatéw kontaktu organizacji z klientem. W rezultacie otrzymujemy wizje
marketingu budujgcego kontakt z klientem zaposredniczony poprzez technologie, lecz
- dzieki mozliwoéci natychmiastowej reakciji na informacje zwrotng - bliski naturalnemu
dialogowi.



