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« Jakie korzysci w pracy
z klientem przynosza
systemy CRM

Dzi$ nikogo nie trzeba przekonywag, ze unikalne dane stanowia e o

podstawe skutecznego marketingu. Umiejetne za$ ich uzycie
gwarantuje sukces. Nie wszyscy jednak zdajg sobie sprawe, jaka
kopalnig wiedzy majg na wyciagniecie reki. Gdzie? W odpowiednio

ez wzgledu na to, jaka idee dopiszemy do prowadzonej komu-
Bnikacji marketingowej, nadrzednym jej celem jest zarzadzanie
relacjiami zaréwno z potencjalnymi, jak i obecnymi klientami. W tym
miejscu absolutnie nie zapominam réwniez o bytych klientach. Tym
bardziej ze, prowadzgc w umiejetny sposdb procesy marketingowe,
s oni wcigz potencjatem, ktéry moze zostac zamieniony w aktywne-
go klienta. Narzedziem szalenie pomocnym w prowadzeniu dziatan
tego typu jest wiasnie CRM (Customer Relationship Management).

Obecnie mamy szanse w jednym miejscu znalezé spéjne dane
opisujace petng droge klienta, jaka przeszedt od momentu zaintere-
sowania sie produktem czy ustuga, przez rozmowy z handlowcem,
po okreslenie historii ARPU (Average Revenue Per User). Mozna po-
faczy¢ dane transakcyjne z czestotliwoscig wizyt na stronie interneto-
wej. Mozna takze powigzac zrédto pochodzenia z dalszymi decyzjami
zakupowymi. Wydaje sie, ze mozliwosci sa nieograniczone. Sztuka
jednak okazuje sie odpowiednie nimi zarzadzenie, wyciggniecie wnio-

skow i przewidzenie kolejnych krokéw klienta oraz jego zachowan.

Efektywna segmentacja

Analizy danych, pochodzacych z dobrze skonstruowanego CRM fir-
my, powinny by¢ podstawa przygotowania strategii marketingowej.
Po pierwsze, poznajemy historie i preferencje klientéw. Zmiany w ich za-
chowaniach wida¢ na przestrzeni kilku lat. Po drugie, na podstawie wy-
ciggnietych danych mozemy przesledzi¢ preferencje, zainteresowania
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¢ CRM nie tylko w dziatach sprzedazy

Przyzwyczailismy sig traktowac CRM jako narzedzie dedykowane dziatom sprzedazowym. Na szczes-

v Jak wykorzysta¢ dane
pochodzace z systemow
CRM przy doborze
narzedzi wspierajgcych
prace z klientem.

v Jaki wptyw ma system
CRM na PR firm.

orazich potrzeby. Wiemy takze, skad do nas trafili, jakie dotychczasowe
dziafania marketingowe okazaty sie sukcesem, a z jakich narzedzi na-
lezato zrezygnowac.

W ten sposéb mamy zrobiony podstawowy krok — segmentacje
klientow. Mato tego, dzieki danym pochodzacym z CRM, mozemy za-
tozy¢, ze jest ona zrobiona w sposéb efektywny. Majac takg podstawe,
to zresztg mamy juz z gorki. Po segmentadji klientdw przystepujemy
do wyboru narzedzi.

Skuteczny mailing
0 ile mailingi na rynku polskim odznaczajg sie niskim responsem i za-
zwyczaj nie poktadam w nich wielkich nadziei na sukces, to ten rodzaj
aktywnosci — skierowany do klientdw wyselekcjonowanych na pod-
stawie odpowiednich kryteriow w CRM — ma sens. Warunkiem jest
oczywiscie personalizacja tredci. Nie mam w tym momencie na mysli
uzycia imienia we wstepie wiadomosci, ale skorzystanie ze szczegéto-
wych kryteriow, takich jak np. lokalizacja, interakcja na stronie, zrédfa
pochodzenia, umozliwiajacych przygotowanie takiego contentu, ktéry
trafi bezposrednio w potencjalng potrzebe
Takie rozwigzanie wymaga sporo pracy koncepcyjnej, ale jednoczes-
nie generuje oszczednoSci czasu w zarzadzaniu baza subskrybentéw.
| co najwazniejsze — w mailingach opartych na danych z CRM i zarza-
dzanych z jego poziomu, nie musimy sie takze martwic o segmentacje
kontaktow oraz éledzenie wskaznika open rate.
W ten sposob mozemy dzieli¢ sie
z klientami informacjami na temat de-
dykowanych im ofert, wydarzer zwigza-
nych z markg, a dziejacych sie w ich oko-
licy. Mozemy takze zastosowac dziatania

remarketingowe i w zaleznosci od prze-

cie takie podejscie powali sie koficzy. Na zmiane pogladow nie wptyneta jedynie modyfikacja indywi-

dualnej perspektywy, ale takze mozliwosci technologiczne automatycznego potfgczenia ze sobg infor-

madji pochodzacych z wielu obszaréw dziatania.

czytanych nastronie tresci czy kliknietych
reklam przesta¢ dodatkowe informacje

z obszaru zainteresowan klienta.



Wykorzystanie Google Ads

Spiecie ze soba danych pochodzacych z CRM z kampaniami plano-
wanymiw Google Ads pozwala na jeszcze celniejsze dziatania remar-
ketingowe, uzaleznione bezposrednio od etapu Sciezki zakupowej,
na ktérej znajduje sie zainteresowana osoba. Mamy wéwczas szanse
na podazanie za nig z informacja, ktéra w bezposredni sposéb odpo-
wiada na jej potrzebe. A wszystko to jest mozliwe, dzieki posiadanej
wiedzy, ktéry konkretnie z odbiorcéw zareagowat na dang reklame.
Mamy wtedy pewnos¢, ze nasza komunikacja marketingowa trafia
doktadnie do tych oséb, do ktérych powinna, i nie przepalamy bu-
dzetu na slepe dziatania.

Dzieki spieciu CRM z narzedziami wykorzystywanymi podczas re-
alizowania strategii marketingowej nie musimy sie réwniez martwic
0 obliczanie ROI. Raporty generowane sg automatycznie, dzieki czemu
wiemy, jakie budzety planowac na przyszte kampanie.

Wspétpraca z CMS
Strona internetowa powinna by¢ intuicyjna, czytelnai prosta, gdyz uta-
twia uzytkownikowi korzystanie z niej. Powinna dba¢ o doswiadczenia
klienta i jego Sciezke zakupowa. taczac ja zas z CRM mozna w fatwy
sposéb zaproponowacd te tresci, ktdre wiasnie sg poszukiwane przez
osoby ja odwiedzajace.

lle ruchu tracimy na przejsciu leada z kampanii na strone z powo-
du braku mozliwosci odnalezienia konkretnego produktu z reklamy?
Wystarczy sprawdzi¢ statystyki, ale juz teraz mozemy zatozy(, ze sporo.
CRM wydaje sie rozwigzaniem tego problemu. t3czac go z CMS strony,
nie tylko zachecamy uzytkownika do pozostawienia swoich danych
juz bezposrednio w systemie bez koniecznosci ich kazdorazowego
wpisywania przy zakupach, ale réwniez podtrzymujemy interaktywng
komunikacje. Pokusze sie nawet o stwierdzenie, ze mozemy kazdora-
zowo dostosowat moja strone do preferencji osoby odwiedzajacej.

W stuzbie Public Relations

O ile powyzej przedstawione przyktady na wspétdziatanie CRM z po-
trzebami marketingowymi s3 jak najbardziej zrozumiate, o tyle potg-
czenie z PR moze na poczatku wydawac sie zaskakujgce. Tymczasem
okazuje sie, ze to, co dzieje sie w CRM, to, jakie dane i wymierne infor-
macje stamtad otrzymujemy, warunkuje takze dziatania PR podejmo-
wane zwiaszcza w obszarze obstugi klienta czy inwestordw.

Podstawowym celem aktywnosci public relations jest zbudo-
wanie pozytywnego wizerunku firmy na rynku. Tworzy sie go naj-
skuteczniej przez osobiste doswiadczenia i bezposredni kontakt.
Jednym z obszaréw, na ktérym mozna to zrobic, jest obstuga klienta.
Bezposredniego kontaktu i wspétdziatania wymagaja szczegdlnie sy-
tuacje kryzysowe. Wowczas na niewiele zda sie kampania reklamowa,
ktéra moze jedynie zaostrzy¢ okolicznosci.

I tu wkracza Public Relations. Szczegdtowe dane, jakie mozna po-
zyskacz CRM, nie tylko pozwola na przygotowanie odpowiedniej pro-
cedury kryzysowej wewnatrz firmy, podczas obstugi klienta, ale row-
niez rozwigza lub zapobiegng ewentualnym rykoszetom, jakie moga
uderzy¢ w spotke przez dziatania mediowe podjete przez niezado-
wolonych klientéw.
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Wymierne korzysci

Potaczenie CRM z dziataniami marketingowymi przynosi wymierne
korzysci dla funkcjonowania spotki. Stwarza mozliwos¢ indywidual-
nego podejscia do kazdego z klientéw czy 0séb zainteresowanych.
Wptywa rowniez w spos6b znaczacy na ich cykl zycia.

y

Biorac pod uwage budzety przeznaczane na pozyskanie nowe-

go klienta, znacznie bardziej optaca sie utrzymanie obecnego lub
ponowne zaproszenie lojalnej osoby, korzystajacej w przesztosci
znaszych ustug lub produktéw. Warto sie o to pokusi¢, bo znaczaca
cze$t statych przychodéw firm generowana jest przez powracajgcych
klientow. Mozemy réwniez przyja¢, ze dzieki wspomnianej integra-
gji systemow, przedtuzamy cykl zycia osoby aktywnie korzystajace]
znaszych ustug.
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¢ CRM a powracajqcy klienci

Whiosek jest wiec jeden — warto zainwestowac w dobrze skon-
figurowany CRM, faczacy dane pochodzace z réznych obszardw w fir-
mie, aby moc efektywnie zarzadzac cennymi informacjamii naich

podstawie podejmowac trafne decyzje, oszczedzajac budzety na przy-

padkowe dziafania. =




