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Marketerze —
czy nadal jestes




Biuletyn Obstugi Klienta

Gtéwnym graczem rynkowym staje sie coraz
czesciej klient. Powoduje to zmiany w sposobie
dziatania wielu firm i upowszechnianie
narzedzi  stuzgcych  podnoszeniu  jakosci
wspotpracy z nabywcami i uzytkownikami
produktéw i ustug.

BOK to periodyk branzowy srodowiska
zajmujacego sie profesjonalnie zagadnieniami
zwigzanymi ze sprzedazg, obstugg, wsparciem,
serwisem oraz rozpatrywaniem reklamacji
i skarg klientow.

W biuletynie poruszane s nastepujace
zagadnienia:
= okreslanie znaczenia obstugi klienta
w strategiach firm
= tworzenie efektywnych modeli biznesu
z uwzglednianiem roli klienta
= przygotowanie do sprzedazy
i przedsprzedaz
= sposoby docierania do klienta . L.
= badania jakosci $wiadczenia ustug SpIS tresci
sprzedazowych i posprzedazowych
= techniki negocjacyjne i sprzedazowe
w obstudze klienta 3 Tytu{em WStepu...
= relacyjnos¢ i utrzymywanie kontaktow 4, KoIejny sezon Akademii Jakosci CC
. :fr:ix:: \;iif:::::::; narsech 6. Tradycja i nowoczesnos¢ w call center i nie tylko...
obstugi i narzedzi wsparcia obstugi 8. 11. edycja Forum Marketingu Zintegrowanego. Marketerze -
= nparzedzia i sposoby przyspieszania R ,
eddokaci zawodowe czy nadal jestes w grze?
= twarze rynku customer experience 10. Gtéwne eIementy strategii CX-CEM
w kraju i na Swiecie
= ciekawe opisy strategii i modeli
biznesowych na swiecie
= penchmarki na rynku CX i CEM
= nowosci w dziedzinie oceny personelu
pracowniczego i menedzerskiego
w branzy CX

= aktualnosci ze Swiata obstugi klienta.

Wydawca Biuletynu Obstugi Klienta sg

CCMS*WYDAWNICTWA



Szanowni Panstwo,

Przetom kolejnych kwartatéw, to najczesciej czas, kiedy firmy
przystepujg do tworzenia plandw dziatania na kolejny rok.
Analizujg wykorzystanie budzetow i weryfikujg skutecznosc
tworzenia i uzycia celowych, zaplanowanych wczesniej wydatkow.
Oceniajg i usprawniajg metody dziatania. Piszemy o tym co roku,
a teraz jedynie przypominamy, w jak wazny okres dziatania firmy
wkraczamy.

Ten numer poswiecamy takze zagadnieniom robotyzacji w ramach
zagadnienia Akademia Jakosci CC, organizowanego po raz kolejny
przez Polskie Stowarzyszenie Marketingu SMB. Dyskusja na temat
roli jakg robotyka chce odegra¢ w naszych dziataniach
biznesowych, powinna dotyczy¢ nie pytania czy to nastgpi, bo
wszyscy jesteSmy pewni tego, ze oczywiscie tak, tylko w jakich
formach i w obliczu jakich przestanek jej rola w dziataniach
biznesowych bedzie rosnac i jakiej dynamiki zastosowan mozemy
i powinnismy sie spodziewad. Jedno jest jednak pewne — cztowieka
w catosci nie da sie niczym zastgpié, gdyz zawsze bedzie istniafa
rzesza uzytkownikéw, dla ktérej kontakt z cztowiekiem bedzie
nieodzowny. Bedziemy o tym, takze pisa¢ w kolejnych naszych
wydaniach.

Drugi temat, na ktéry chcemy zwrdci¢ uwage, to rola i znaczenie
nowoczesnego marketingu w dziataniach branzy CX-CEM, a takze
w dziataniach dziatéw pracujacych z wykorzystaniem technologii
call center, ktdra stale i z nieprzygasajgcg dynamiky skutecznie
ewoluuje. Godna polecenia jest takze wypowiedz pani Moniki
Jezierskiej na temat tradycji i nowoczesnosci w stosowanych,
dedykowanych poszczegdlnym branzom technologiach.

Ostatnim tematem, ktéry polecamy w biezgcej edycji sg dywagacje
specjalisty na temat roli, przyjmowanych przez personel
zarzgdzajgcy strategii dziatania i ich bezposredniego wptywu na
jakos$¢ pracy personelu operacyjnego. W wielu organizacjach,
istniejgcy dysonans poznawczy i tatwo zauwazalny brak
jednoznacznego zrozumienia natury realizowanego przez firme
biznesu, ciggle istnieje i spowalnia mozliwy rozwéj firm.

Na koniec uprzedzamy takze o zmianie formuty wydawania
naszego biuletynu w zblizajgcym sie 2020 roku. Bedziemy jeszcze
bardziej i skuteczniej wspodtdziataé¢ z potencjalnymi, partnerami
biznesowymi szerokiego grona naszych czytelnikéw.

Sylwester Ku¢mierowski

CX-BOK

Biuletyn Obstugi Klienta

CX-BOK jest miesiecznikiem branzowym
Srodowiska zajmujgcego sie profesjonalnie
zagadnieniami zwigzanymi ze sprzedaza,
obstuga,  wsparciem, serwisem  oraz
rozpatrywaniem reklamacji i skarg klientéw.
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Akademia Jakosci CC

Pierwsze spotkanle ‘, S

nowego cyklu :
Akademii Jakosci
CC za nami!

Jednym z wiodgcych tematéw pierwszego
spotkania w nowym cyklu byt temat
wykorzystania nowych rozwigzan technolo-
gicznych, w tym wykorzystywania sztucznej
inteligencji (Al). Pytanie, czy ludzi zastgpig Boty
i czy to sie optaca? - nadal stanowi powaziny
problem zarzadczy. Bo jesli tak, to kiedy to
nastapi? To zagadnienie poruszyt w swoim
wystgpieniu Piotr Wdjcik, CTO Alfavox.

Jesli udziat sztucznej inteligencji ma zastgpic
,tradycyjng” obstuge przez konsultantow, to
nalezy odpowiedzie¢ sobie na pytanie, czy jest
to zgodne z oczekiwaniami klientéw. To do ich
potrzeb dostawcy ustug powinni dopasowac
oferte i sposéb jej sprzedazy, a pdézniej obstugi.
No to pytanie odpowiada czesSciowo badanie
przeprowadzone przez PWC, w ktdrym pytano
klientow o che¢ kontaktu z cztowiekiem vs z
robotem. Okazuje sie, ze kontakt z ,zywym”
konsultantem preferujg w ponad 80% klienci z

takich krajow jak Niemcy, USA czy Australia. Na
drugim biegunie mamy natomiast takie kraje jak
Japonia (53%), Chiny (66%) i Brazylia (68%). To
nadal przewaga przedkfadania kontaktu z czto-
wiekiem nad kontakt z robotem, jednakie ten
trend, zdaniem specjalistdw mowi o coraz wiekszej
akceptacji kontaktéw ze sztuczng inteligencja.
Pozostaje oczywiscie pytanie o koszty, optacalnosc,
a w konsekwencji takie o miejsca pracy dla
dotychczasowych konsultantow.

Zdaniem specjalistéw na pytanie ilu konsultantow
trzeba bedzie zwolni¢, jesli zdecydujemy sie na
sztuczna inteligencje jest niewtasciwie postawione.
Mozna bowiem zastanowié sie i spyta¢: do jakich
zadan mozna ich skierowa¢, aby zwiekszyé
efektywnosc catej organizacji. By¢é moze sg rzeczy,
ktérych do tej pory nie robilismy, bo po prostu nie
miat kto tego robic?

W trakcie spotkania poruszono takze m.in. kwestie
badan rynku polskiej branzy outsourcingu cc. Ten
temat omowit dr Roman Gurbiel z CCTRAINING.



Podstawowymi celami tego badania jest
uzyskanie catosciowego obrazu branzy CC w
Polsce, zidentyfikowanie kluczowych trendéw,
gtéwnych wyzwan i problemoéw, a w konsek-
wencji udostepnienie branzy CC narzedzia do
zanonimizowanego benchmarkingu operacyj-
nego (KPI)

Piotr Wdjcik, CTO Alfavox

Technologia to nie tylko sztuczna inteligencja.
To takze szereg rozwigzan, ktdre nie zastepuja,
ale efektywnie wspomagajg codzienng prace
konsultantow. Na ten temat wypowiadat sie
Andrzej Wisniewski z firmy Kontel. Czy
stuchawki, ktérymi postugujg sie konsultanci
mogg czyms$ nas zaskoczy¢? Okazuje sie, ze tak.
W nowoczesnych stuchawkach nagtownych
stale wprowadzane sg liczne modyfikacje
w zakresie redukcji szumow, ergonomii czy
inteligentnego przekazywania odpowiednich
komunikatéw (bez udziatu konsultanta) na
temat charakteru prowadzenia rozmowy, czasu
itp. To wszystko po to, aby konsultant modgt
efektywniej zajmowac sie tym co w pierwszej
kolejnosci nalezy do jego obowigzkédw — biezgca
obstugg klientow.

Andrzej Wisniewski, KONTEL

Akademia Jakosci CC

Swego rodzaju odskocznia od tematyki
technologicznej bylo wystgpienie Grzegorza
Pieciaka z Simio Polska, ktéry wypowiedziat sie
na temat pobudzania aspiracji konsultantéw na
potrzeby rekrutacji wewnetrznej. To autorski
projekt szkoleniowy Simio, ktorego celem byto
zainteresowanie i zaangazowanie pracownikow
w swoj wilasny rozwdj. Projekt praktycznie
bezkosztowy, bo przeprowadzony wtasnymi
sitami i co najwazniejsze taki, ktory przynidst
organizacji oczekiwany efekt. Warto doda¢, ze
dzieki niemu Simio zostato zwyciezcg konkursu
Ztota Stuchawka 2019 w kategorii ,, Wewnetrzne
doskonalenie organizacji cc”.

— e e ll‘n,‘l&[’wdﬂ

Grzegorz Pieciak, Simio Polska

Tematyka i prelegenci spotkania w ramach Akademii
Jakosci CC. Warszaw Spire, 26 wrzesnia 2019

* Management summary badania polskiej branzy
outsourcing cc, dr Roman Gurbiel CCTRAINING
Szkolenia & Doradztwo, opiekun naukowy badania

*  Wirtualni konsultanci - czy to sie optaca? Na co zwrdcic¢
uwage wybierajgc technologie? Case Study Alfavox,
Piotr Wéjcik, CTO Alfavox

* Akademia lideréw - pobudzanie aspiracji konsultantow
na potrzeby rekrutacji wewnetrznej. Zwyciezca
konkursu Ztota Stuchawka 2019 w kategorii
Wewnetrzne doskonalenie organizacji cc, Grzegorz
Pieciak, Simio Polska

* Niech kazda rozmowa ma znaczenie. Osiggniecia
technologii w Swietle oczekiwan klienta i zarzadzania
jakoscig kampanii CC. Case study Poly i marki
Plantronics, Andrzej Wisniewski, Kontel

e Jak zwiekszy¢ zysk poprzez precyzyjne zarzadzanie
jakoscig obstugi klienta poprzez CC? Piotr Wojcik,

Alfavox
*  Wyzwania: technologia wspierajagca rozproszone
struktury contact center, Robert Wasiak, Wolters
Kluwer
Robert Waker



Nowosci KONTELa

Tradycja i nowoczesnosc¢ w call center

Jednym z wazniejszych aspektéw, ktére muszg Przyktadem urzadzenia, pozwalajagcym na
bra¢ pod uwage inzynierowie i designerzy taczenie nowoczesnych rozwigzan techno-
podczas projektowania sprzetu elektronicznego, logicznych z indywidualnymi preferencjami
to dostosowanie funkcjonalnosci urzadzenia do uzytkownikow, jest nowos¢ w ofercie firmy
réznych styléw pracy. Jest to nietatwe zadanie, KONTEL - Elara 60. Jest to innowacyjne
gdyz uzytkownicy rdinig sie miedzy soba narzedzie pozwalajgce na integracje smartfona
preferencjami, nawykami, a cze$¢ z nich ma tak z biurowym, stacjonarnym trybem pracy.
gteboko zakorzenione przyzwyczajenia, ze Wystarczy potfaczy¢ smartfon z urzadzeniem
wszelkie nowinki technologiczne  zamiast Elara 60, aby rozszerzy¢ jego funkcje
utatwiaé, utrudniatyby im codzienng prace. o korzystanie ze stuchawek nagtownych, trybu

gtosnomowigcego oraz recznej, tradycyjnej
stuchawki telefonu. Elare 60 zaprojektowano
tak, aby integracja tego urzadzenia
ze smartfonem data uzytkownikowi poczucie
pracy z tradycyjnym telefonem stacjonarnym
takim, do ktorego wiele o0sdb jest
przyzwyczajonych. Od telefonu, zwtaszcza tego,
ktorym postugujemy sie w pracy biurowej,
oczekujemy przeciez czesto fizycznej,
numerycznej klawiatury, stabilnej, wyprofi-
lowanej podstawki i obudowy z wbudowanym
wyswietlaczem. Elara 60 to takze lepszej jakosci
gtosnik. Zalety dobrego dziwieku docenig
zwtaszcza ci  uzytkownicy, ktérzy czesto
korzystajg z trybu gtosnomodwigcego. W zale-
znosci od stylu pracy i potrzeb uzytkownika
Elara 60 moze wspodtpracowad ze stuchawkami
naglownymi np. Voyager Focus UC lub
Blackiwre 5220. Taka konfiguracja pozwala
uzytkownikowi, zwfaszcza jedli jest nim
konsultant call center, komfortowo prowadzi¢
nawet najdtuisze rozmowy. W  czeSci
przeznaczonej na dokowanie smartfona Elara

Monika Jezierska, Kierownik Dziatu Promocji posiada modut tadowarki indukcyjnej, ktora
utrzyma przystosowany do tego typu tadowania

000000 OR smartfon ,przy zyciu”, takie w trakcie wielo-

d 000000 godzinnej, pracy.

00000 Dla kogo jest przeznaczona Elara 60? Jest to
0000 urzadzenie, ktére na pewno spotka sie

000 z zainteresowaniem np. konsultantéw call

"X ] center, ktérzy na skutek zmieniajacych sie

000 trendéw stali sie wyznawcami teorii ,,mobile
0000 first”, ale majag nadal sentyment do
00000 stacjonarnego trybu pracy. Moze to by¢ takze

dobra propozycja dla wielu innych pracownikow

::::::. biurowych, ktérzy dzieki zastosowaniu tego

urzadzenia mogg zyskaé, w zaleznosci od swoich



preferencji, wieksza wygode w pracy przy
biurku.

Przy okazji warto tez wspomnie¢ o nowych
zestawach stuchawkowych, ktdre znajdujg sie
w ofercie firmy KONTEL: DECT od Plantronics
(Poly) — modelach Savi 8210 na jedno ucho
i 8220 na dwoje uszu, ktdére zastepuja dobrze
znane pracownikom centréw obstugi klienta
modele Savi 710 720.

Czym charakteryzujg sie nowe zestawy i co je
wyrdznia? Najwazniejsze cechy to:

* Blokowanie hataséw otoczenia poprzez

wbudowang technologie ANC (Active Noise
Cancelling) — dostepne w modelu na dwoje
uszu.

Nowosci KONTELa

* Bardziej komfortowe nauszniki.
*  Wiekszy zasieg do 180 m.
* Dtuzszy czas rozmoéw — do 13 godzin.

* Mikrofon z redukcja szumoéw otoczenia,
ktory w unikalny sposdb wytnie rozmowy
toczace sie obok. Poufnos¢ jest bowiem
jedna z najwazniejszych wartosci charaktery-
zujacych kazde dobre call center.

Autorem prezentacji nowosci firmy KONTEL jest
Monika Jezierska, Kierownik Dziatu Promocji
Sprzedazy




Forum Marketingu Zintegrowanego

Marketerze — czy nadal jestes w grze?
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Forum Marketingu Zintegrowanego ma w tym
roku juz 11 edycje. Jakie byty poczatki Forum
i sama idea jego powstania?

Forum od samego poczatku byto zaplanowane
jako spotkanie, na ktérym marketerzy dzielg sie
swoimi doswiadczeniami. Hasto ,marketerzy dla
marketerow”, choé¢ pojawito sie w opisie
konferencji dopiero niedawno, bylo wpisane
w jego idee od samego poczatku. Drugi
element, ktoéry od pierwszej edycji pozostat
niezmienny to cheé prezentacji szczegétow
najciekawszych kampanii marketingu zintegro-
wanego zrealizowanych na naszym rynku. Z
biegiem czasu zmieniat sie klucz i metoda
wyboru case’dw, ale idea, zeby pokazywac
marketingowe best practice  przyswiecatfa
projektowi od samego poczatku i okazata sie
wtasciwa.

Jak przebiegata do tej pory ewolucja tego
projektu? Co zmieniato sie w formule jego
organizacji?

Pierwsza edycja Forum odbyta sie ponad 10 lat
temu. W czasach obecnej dynamiki zmian na
Swiecie, postaw konsumenckich, dostepnych
technologii i sposobéw komunikacji miedzy-
ludzkiej i spotecznej, to gteboka przepasé.

Zakres tresci prezentowanych na Forum, to
chyba element, ktéry zmienit sie najbardziej.

Jedli chodzi zas$ o formute, to poczgtkowo Forum
byto jednodniowym spotkaniem manageréw
odpowiedzialnych za marketing firm i dopiero
od roku 2013 przeszlismy na formute
dwudniowa. Mniej wiecej w tym samym czasie
do modelu zaktadajgcego prezentacje
najciekawszych  rynkowych case  studies
dotozony zostat element ,inspiracji”. Od kilku
edycji FMZ ma taka wtasnie formute: pierwszy
dzien to dzien case’dw i narzedzi — wiedze
pozyskang z tego dnia marketerzy moga
w praktyce zaczgé stosowaé wtasciwie od razu.
Drugi dzien to dzien inspiracji i rozwoju
osobistego — to pretekst i przestrzen na
wybiegniecie myslami w przysztos¢ marketingu,
a takze naszg osobistg. Pozostawienie na chwile
codziennej marketingowej , biezgczki” i dyskusji
o0 zmianach i tym, co czeka nas w nadcho-
dzacym czasie.

Jak przebiega dobor prelegentéw/firm, ktére
wystepuja na Forum? Skad wiadomo, ie to
wiasnie te projekty byly najbardziej
inspirujgce/intrygujace? Czy wynika to takzie
z niezaleznej oceny adresatéw/klientéw, do
ktorych przeciez te kampanie sg adresowane?

Kluczowga role w doborze prelegentdw i tresci
prezentowanych na FMZ odgrywa Rada
Programowa, ktéra gwarantuje, ze zawartosc
merytoryczna  naszego  wydarzenia  jest
najwyzszej jakosci. W sktad Rady wchodzg
branzowi eksperci, dla ktdrych, tak samo jak dla
nas — stowarzyszenia branzowego, istotny jest
rozwdéj catego rynku, kompetencji wszystkich
dziatajgcych na nim osdb i organizacji oraz
promocja najwyzszych standardow.

Podczas spotkan Rady jej cztonkowie omawiajg
i analizujg kampanie zrealizowane w Polsce
przez roine marki, np. te ktére zostaty
nagrodzone w konkursie Golden Arrow
i sposréd nich wybierajg najciekawsze,



najgtosniejsze i te, ktore przyniosty wymierne
efekty. Dzieki rozbudowanej sieci kontaktow
branzowych i posiadanej wiedzy zaréwno my
jako organizator, jak i Rada Programowa mamy
dostep do naprawde najciekawszych projektow
i kampanii, sposréd ktérych wybranie tych
kilkunastu najbardziej inspirujgcych  jest
zazwyczaj prawdziwym wyzwaniem.

Marketerze — czy nadal jestes w grze? — Skad
takie wtasnie hasto 11. edycji Forum?

Hasto przewodnie wydarzenia ustalamy zawsze
w konsultacji z Rada Programowa, ktorej
cztonkowie doskonale rozumiejg biezgce
wyzwania stojgce przed marketerami. W trakcie
dyskusji o tym, co jest na rynku aktualnie wazne
zawsze przygotowujg nam hasto, ktére w kroétki,
intrygujacy sposdb okresla gtéwne zatozenia
programowe Forum.

W tym roku hasto odnosi sie przede wszystkim
do ogromu wiedzy, ktérg musi posiadac
wspotczesny marketer, zeby dziataé skutecznie
i by¢ konkurencyjnym. Wiedzy o coraz dynami-

Warszawa

Forum Marketingu Zintegrowanego

czniej zmieniajgcych sie postawach spote-
cznych, trendach, o narzedziach i techno-
logiach, ktére sg coraz bardziej skomplikowane.
,Bycie w grze” wspodtczesnego marketera to
wcale nie taka prosta i oczywista sprawa, jakby
chciato sie wierzy¢.

Z drugiej strony, nasze hasto wprost odnosi sie
do bardzo popularnego ostatnio, wykorzysty-
wania réznorodnych elementéw gier w dziata-
niach firm — w tym oczywiscie w obszarze
marketingu. Grywalizacja, to z pewnoscig
jeden z rynkowych trendéw, wiec my takze
przygotowalismy dla uczestnikdw Forum pewng
niespodzianke zwigzang z tym zagadnieniem.

Wypowiedzi na temat Forum Markietingu
Zintegrowanego udzielali przedstawiciele SMB:
Wioletta Pakieta, Koordynator Projektu

i Marcin Sosnowski, Dyrektor Obszaru Contact
Center.

red.

Marketerze
- czy nadal jestes w grze?
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Strategie biznesowe

Gtéwne elementy strategii CX-CEM

Wraz uptywem lat, od chwili uwolnienia zasad
funkcjonowania gospodarki rynkowej w miejsce
gospodarki centralnie sterowanej przez organy
panstwa, nabywamy coraz wiecej Swiadomosci
na temat jej sfer: sfery planowania i sfery
metodyki realizacji celéw w organizacji. Nie sg
to jedyne, wazne sfery ale te dwie wymienione
W znaczacy sposoéb determinujg funkcjonowanie
struktur wewnetrznych kazdej firmy, zwtaszcza
na polach customer service i customer
experience management.

Te dwa istotne terminy odpowiadajg za to,
w jaki sposéb organizacja planuje, realizuje
i wykorzystuje zdobytg wiedze o oczekiwaniach
i ocenach firmy odczuwanych i deklarowanych
przez klienta i uzytkownika, w zakresie jej ustug
i produktéw.

Pomimo tego, ze w obszarach CX-CEM
(customer experience i customer experience
management) poruszam sie swobodnie juz od
prawie trzydziestu lat, ciggle dostrzegam
u swoich klientéw olbrzymie niedostatki
W zrozumieniu tego, co i jak powinno by¢
realizowane w organizacji, by biznesowy sukces
firmy byt niezagrozony i wystarczajaco
efektywny.

Pierwszg i czesto najwazniejszg przyczyng jest
jakos¢ strategicznego i operacyjnego zarzadza-
nia organizacja.

Pamietam dyskusje na forum biznesu sprzed
kliku lat, kiedy w dosy¢ szerokim gronie
zastanawialiémy sie dlaczego w zarzadach firm,
tak czesto brakuje przedstawicieli wtasnie tego,
od-klienckiego oblicza biznesu. Sg tam zwykle
szefowie ds. sprzedazy, produkcji, marketingu,
finanséw, ds. operacyjnego zarzadzania, a nie
ma czesto przedstawiciela ds. wspodtpracy
z klientem. Winny temu najczesciej jest sposdb
zarzadzania organizacjy. Nacisk kfadziony na
finanse i produkcje (wynikajgce z takiego, od-
produktowego rozumienia biznesu) jest
wynikiem zbyt ptytkiej edukacji marketingowej
wspotczesnych menedzerow. Nieustanna
weryfikacja przeptywow pienieznych i skupianie
sie na cechach ustug i produktow, ktére mozna
skutecznie i szybko udoskonali¢ powoduja,

ze idea rozumienia marketingu (runku i wptywu
rynku na rozwdj firmy) pozostaje ciggle na
poziomie okreslonym w latach 70. ubiegtego
wieku, czyli co najwyzej na zasadach 4P. Dzisiaj
ten stan marketingowej edukacji okresla sie
mianem  Marketing 1.0 i w swojej czystej
postaci jest stosowany jedynie do nauczania
podstaw mechanizmdéw rynkowych w szkol-
nictwie zawodowym, na kierunkach studiéw
zwigzanych z zarzadzaniem. Bardzo, bardzo
czesto do wspaniatych, duzych i chetpigcych sie
znaczacg pozycja na rynku firm, lideréw
w swojej branzy, nie dotarta jeszcze idea
zmodyfikowanego marketingu do poziomu
Marketing 2.0 czyli marketingu klienta, nie
mowigc juz o Marketingu 3.0, czyli marketingu
wartosci, ktory dzisiaj jest stawiany za
modelowy i oczekiwany. A ten wiasnie
marketing, zwraca wiekszg uwage na relacje,
przeptywy informacyjne, wyznawane wartosci
przez klienta, na media, i na dziatania oraz ich
efekty przesuniete w czasie, ale uwzgledniajace
parametr CSR (spoteczna odpowiedzialnos¢
biznesu).

Nie ma w tym nic dziwnego, albowiem
marketing zmienia swoje oblicze pod wptywem
generowania coraz to nowych potrzeb klienta.
Nie tylko tych materialnych, funkcjonalnych, ale
takze etycznych i spotecznych.

O jakich elementach strategii powinnismy
dzisiaj pamietac?

Ja, ze swojego punktu widzenia, powiedziatbym,
ze kluczem sukcesu jest, by byta ona prosta,
jasna i realna. Prosta, by kazdy pracownik byt
w stanie rozumie¢ zagadnienia na ktére,
W swojej pracy moze i powinien mie¢ wptyw. By
kazdy byt w stanie odczu¢ to, jak istotng role
spoteczng spetnia organizacja, w zyciu ktérej
uczestniczymy my, pracownicy. By byta ona
(sama strategia i elementy jej realizacji) jasna
czyli niezagmatwana, funkcjonujgca w oparciu
o kilka (im mniej tym lepiej) cech i wartosci
o charakterze nadrzednym. | nie jest to tatwe.
Bolaczka wspotczesnosci jest to, ze zarzady firm
chcg wyznawa¢ tyle waznych zasad, ze
pracownicy nie sg nawet w stanie ich spamie-



ta¢ ani tym bardziej, zrozumie¢ mechanizmu ich
wspolnego  oddziatywania na  otaczajaca
rzeczywisto$¢. Dwie, gora cztery cechy powinny
opisywac generalne zasady/cele przyjete przez
firme w ramach strategii i realizowane
jako zaaprobowany plan marketingowego
dziatania. Nie kilkanascie i nie kilkadziesiat.
Mate kilka. | cechy te nie mogg pozostawac
wzgledem siebie w jakimkolwiek konflikcie.
Najtansi, najmilsi, najlepsi, najszybsi. Tego nie
da sie tego potaczy¢é. W celu zobrazowania tych
trudnosci, najczesciej pokazuje sie mechanizm
tréjkata sprzedazowego, gdzie poszczegdlne
jego wierzchotki odpowiadajg nastepujacym
cechom: najtaniej, najszybciej, najlepiej. Kazde
z dwéch maja szanse w duzym stopniu byc
spetnione, przy zatozeniu, ze trzeei na pewno
spetniony nie bedzie. Mozna by¢ najsz
i najlepszym ale na pewno nie do
parametru najtanszego. Mozna by¢
i najlepszym ale na pewno realizacj
mogta by¢ natychmias
najszybszym i najtanszym, ale
(najlepszy) w takiej sytuacji nalezy
Zarzady chca by wszystkie te

spetniane jednoczesnie, a tego sie zrob
Ktos, kto zapewnia, ze jest to we
hochsztaplerem ( gdy obiecuje ozliw
zmiany istniejgcej ,technologii postepowani

Z obstugg klienta jest podobnie. Mozemy
by¢ najtansi, ale nigdy nie bedziemy prz
traktowani jako najlepsi, a czesto takzie
najszybsi, itd.

Jako kolejna ilustracja postuzy mi odniesienie
sie do akwizycyjnego modelu sprzedazy. Ten
nigdy nie bedzie zaktadat nawigzania dobrych
relacji z klientem/uzytkownikiem. W tym
modelu istotne jest sprzedac tu i teraz i znikngg,
nie dajgc sposobnosci na reklamowanie ustugi
lub produktu. Czy chcemy swoja sprzedaz
skupi¢ na realizacji celu dalekosieznego, na
wypracowaniu modelu stabilnego,
przewidywalnego i wymagajacego ciagtej pracy
nad udoskonalaniem dziatania? Czy chcemy
zrealizowad zysk chwilowy tu i teraz, zaktadajgc
ze przyszty miesigc to nie kontynuacja,
a zupetnie inny etap w zyciu firmy? Czy chcemy
klientowi stuzy¢ (pomocg) czy go... sprytnie
wykorzystaé (wykorzysta¢ jego niewiedze
i chwilowe stabosci)?

Strategie biznesowe

Strategia typu: chcemy by¢ najlepsi jest
najczesciej spotykang. Ale czy wnosi ona

jakakolwiek wartos$¢ dla organizacji? Bo co to

znaczy najlepsi? Chcemy sprzedawac najwiecej
czy pozby¢ sie jakichkolwiek reklamacji
w zwigzku z istniejgcymi zasadami oferowania
wytacznie tego, czego klient w rzeczywistosci
potrzebuje? A moze chodzi o to, by opinia
z rynku (badania rynkowe i ankietowanie)
pokazywaty chwilowy, najwyzszy (sposréd
naszej konkurencji) wskaznik akceptowania
firmy przez klienta?

Tworzenie strategii dziatania nie jest fatwe.
Wyznaczanie celéw dla organizacji i dla grup
pracownikow, takze nie jest tatwe. Ale bez ich
poprawn definicji i zrozumiate] przez
zyswainteresowanych artykulacji, nie da
zbudowaé sprawnie  funkcjonujgcych

w roboczych. Nie da sie i juz.

jgc te rozwazania musimy nawigzad
eryHRIW organizacji. Do zatrudniania
5 i do okreslania zasad ich
dzania, nagradzania i awansowania.
nik musi zna¢ swéj cel, utozsamiac¢ sie

i dostrzega¢ w jego osigganiu takze
mie‘wrzys’ci dla siebie. A ze bywa
bytoby “dziwne, gdyby tak nie byto) leniwy
zachowawczy, to wybory przed nim stawiane
moggy by¢ zbyt skomplikowane. Albo co$
ceptuje i wykorzystuje jak tylko moze
potrafi, albo neguje i pracuje wedtug
powszechnej zasady good enought. Nie
przemeczajagc sie, byle by byto w miare
bezpiecznie. Jedynie jasne i realne cele i zasady
panujgce w organizacji mogg sprawic, ze jego
efektywnos¢, w sposdb zupetnie naturalny,
wzrosnie o 200 lub nawet 300 %. A wszystko to
dzieki  konkretnie zdefiniowanym celom
i ramom dziatania, wyznaczeniu jasnych zasad
swobody podejmowania niektérych decyzji. On
(pracownik) tego bardzo potrzebuje i wéwczas
potrafi sie skutecznie odwzajemnic¢ (z korzyscig
i satysfakcjg dla siebie). Wartosci i etyka... a nie
wytacznie zysk chwilowy, za kazdg cene... czyli
pamietajmy i akceptujmy wreszcie najwazniej-
szy parametr, life time value.
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