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W dobie wszechogarniajacej walki o klienta, wielosci ofert konkurencji, dynamicznego rozwoju Internetu i
nowoczesnych technologii przedsiebiorstwo zmuszone jest do cigglego poszukiwania nowych sposobéw
budowania relacji z odbiorca jego produktow i ustug. Nie wystarczy zdoby¢ klienta. Sukces osigga ten, kto zdota

go utrzymac, a wrecz przywigzac do swojej firmy.

TRESC ARTYKULU:

W dobie wszechogarniajacej walki o klienta, wielosci ofert konkurencji, dynamicznego rozwoju Internetu i
nowoczesnych technologii przedsiebiorstwo zmuszone jest do ciggltego poszukiwania nowych sposobow
budowania relacji z odbiorcq jego produktow i ustug. Nie wystarczy zdoby¢ klienta. Sukces osiaga ten, kto zdota
go utrzymac, a wrecz przywiazac do swojej firmy.

Zanim do tego dojdzie, musimy sie wiele nauczyc¢ o swoim kliencie, jego potrzebach i zachowaniach. W tym
wzgledzie pole do popisu maja centra kontaktowe, stanowiace pierwszg linie obstugi klienta. To one rozwiazujq
problemy klientow, doradzajq im, zbierajq o nich informacje. Jedynie zadowolony z obstugi konsument stanie
sie klientem lojalnym.

»Klient nasz pan”, a najbardziej usatysfakcjonowanym klientem jest ten ,,obskakiwany”. Stwierdzenie
zdawaloby sie trywialne. Dlaczego wiec niemal kazdy z nas doswiadczyt irytacji lub wrazenia straty czasu, gdy
chcial rozwigzac prosty problem, siegajac po stuchawke telefonu? Stan ten potwierdzajq takze badania
przeprowadzone przez Harvard Business Review Polska. Ponad 50 proc. ankietowanych klientéw firm z
réznych branz miala negatywne doswiadczenia z procesu obstugi. Prawie tyle samo respondentow twierdzi, ze
sporo firm, z ktorymi maja kontakt, nie rozumie ich lub nie dba o ich potrzeby. Niezadowolenie z poziomu
obstugi dla srednio az 40 proc. klientow jest czynnikiem decydujacym o rezygnacji z ustug lekcewazacych ich
podmiotow. Az 65 proc. ankietowanych jest zmeczona niemozliwosciq kontaktu z kompetentnym

konsultantem oraz dtugim oczekiwaniem na reakcje.

Trafne odpowiedzi

Konsultant jest w stanie pracowac efektywnie, tylko jesli ma szybki dostep do wszystkich danych o kliencie,
wilacznie z historig kontaktow, jego preferencjami oraz zachowaniami zakupowymi. Back-office powinien by¢
w pelni zintegrowany i obejmowac dostep do baz danych, archiwalnych zapytan i kontaktow z firma czy
informacji rynkowych o kontrahencie (w segmencie B2B). Pozwoli to szybko zidentyfikowac, z jakim
konsumentem mamy do czynienia. A w rezultacie glebiej zrozumiec¢ problem, z ktérym sie do nas zwraca, czy
trafniej dobrac produkt zaspokajajacy jego potrzeby. Czas to pienigdz — nic bardziej pewnego. Klient chce szybko

zalezc¢ potrzebne informacje, skontaktowac sie z osobg, ktora od reki znajdzie lekarstwo na jego bolaczki.

Wszystko sie zmienia
Jeszcze kilka lat temu usprawnianie komunikacji kojarzylo sie co najwyzej z wdrozeniem rozwigzan self-service
typu IVR (ang. Interactive Voice Response) czy z umieszczaniem aktualnych informacji na stronie firmowej.

Oba te kanaly - zaimplementowane w nieodpowiedni spos6b — mogty przyniesc firmom wiecej strat niz



korzysci. Z pomoca przychodzi jednak preznie rozwijajacy sie rynek nowych technologii, ktory dostarcza
odpowiednich narzedzi. Zintegrowane systemy klasy ERP, w szczegolnosci moduly CRM, to juz niemal standard.
Aplikacje mobilne, platformy B2B lub B2C (np. pulpit kontrahenta, webowe kreatory zamoéwien czy sklep
internetowy) to przyklady coraz czesciej uzywanych kanaléw wsparcia konsumentow. Interaktywne kanaty
komunikacji minimalizujg uczestnictwo konsultanta. Zintegrowane ze sobg pozwolg szybko zidentyfikowac
konsumenta i zareagowac na jego potrzeby.

Takze Kklienci sq zainteresowani pozyskiwaniem informacji o produktach i ustugach, a nastepnie sprawng
realizacja zakupow w najbardziej odpowiadajacy im sposob. I nie jest to jedynie kanatl telefoniczny. Poszukujac
informacji na temat dobr czy ustug, konsument coraz czesciej korzysta z forow internetowych, portali
spolecznosciowych czy blogow. Nawet wybierajqc system informatyczny do obstugi firmy, klienci coraz czesciej
przegladaja najpierw oferte sklepu internetowego albo zasiegaja wiedzy na temat produktu w serwisie YouTube.
Contact center przysztosci musi cechowac umiejetnosc szybkiego dostosowania do zmieniajacych sie preferencji
ioczekiwan konsumentow zwigzanych z uzyskaniem wsparcia roznymi kanatami, a takze sprawne zarzadzanie

tymi kanatami.

Po co to wszystko?

W podstawowych zalozeniach obstugi klienta chodzi o jego usatysfakcjonowanie i zbudowanie relacji na
odpowiednim poziomie. Dysponujagc minimum danych na temat klienta, mozemy wiele wywnioskowac i
poprowadzi¢ rozmowe w odpowiedni sposob. Rozméwca dostarcza nam kolejnych informacji, a znajac go lepiej,
jestesSmy w stanie da¢ mu wiecej: glebiej przeanalizowac temat, udzieli¢ bardziej szczegétowych odpowiedzi,
sprawnie rozwigzac problem. Bedac blizej kontrahenta, rozumiejac jego potrzeby, dajemy mu do zrozumienia,
ze jest on dla nas wazny. Nie jest kolejnym punktem w statystykach czy anonimowym interesantem. To
naturalne, ze czlowiek lubi byc¢ traktowany podmiotowo. Zadowolony z obstugi klient przychylnie wypowie sie
o firmie, chetnie wroci do nas, a nawet poleci znajomym. Stanie sie bardziej lojalny, a o to wlasnie chodzi. W
dobie portali spotecznosciowych, blogow czy forow internetowych powinniSmy swiadomie dobierac i rozwijac
te kanaly. Umozliwienie komunikacji za pomoca preferowanych przez konsumenta narzedzi, dostepnych w
kanatlach, ktory wybral, moze wzmocnic jego lojalnosc. Szczegolnie, gdy firma bedzie wykorzystywac narzedzia
analityczne do identyfikacji sposobu uzywania samoobstugowych aplikacji i kanalé6w w celu ich lepszego
dostosowania do oczekiwan klientow. Z tym ze bogactwo form komunikacji, latwosc¢ rozpowszechniania
danych i wiedzy zaniedbane w jakims wzgledzie latwo mogq przerodzic sie z blogostawienstwa w przeklenstwo.
W mysl idei, ze dobra informacja to zadna informacja - w ekspresowym tempie rozprzestrzeniajq sie negatywne
opinie. Nie trzeba chyba udowadniac, ze jeden niezadowolony klient jest w stanie zdziala¢ wiecej dla wizerunku

naszej marki niz dziesieciu zadowolonych.

Skad ta rewolucja w komunikacji?

W dobie wzmozonej konkurencji, permanentnego postepu technologicznego i komunikacyjnego kroluje
Internet. Kreuje on nowe sposoby zarabiania, zalatwiania spraw urzedowych, regulowania zobowiazan czy
nawet edukacji. Jak grzyby po deszczu rosna kolejne ebiznesy sprzedajace dobra lub ustugi w sieci,
komunikujace si¢ przez Internet, tam walczace o klienta. A wszystko to przy minimum nakladu czasu i
kontaktu z drugim czlowiekiem. Rosngca w site potega Internetu i powszechnej cyfryzacji jest dodatkowo
wzmagana wkraczaniem na rynek nowego pokolenia konsumentow, zwanego generacja Y lub pokoleniem
Milenium. S3 to ludzie urodzeni pomiedzy 1980 a 1995 rokiem. W porownaniu do ich starszych kolegow
generacji X, ktora spedzala dziecinstwo, czytajac ksiazki, czerpiac z dobrodziejstw rozwijajacej sie telewizji i
telefonii, pokolenie Y dorastalo, korzystajac juz w pelni z szybkiego rozwoju sieci, w otoczeniu coraz nowszych

gadzetow i bardziej zaawansowanych technologii. Pokolenie Y wyroznia sie specyficznymi cechami



determinujacymi komunikacje z dostawcami dobr i ustug. Szukaja wygody, spersonalizowanych ustug i
korzystaja z potencjalu spotecznosci. Mniejsze znaczenie ma dla nich marka, a ogromnga wage przykladaja do
rekomendacji rowiesnikow czy marketingu wirusowego. Podczas gdy ,,iksy” zapytania dotyczace produktow
kierujq bezposrednio do firm, ograniczajac do minimum wypelnianie formularzy, zakladanie kolejnych kont na
portalach self-serwisowych, zdecydowanie preferujac kontakt z zywym czlowiekiem, mlodsza generacja
poszukuje informacji online, zaczynajac od wpisania hasta w wyszukiwarke internetowq. W sieci
przedstawiciele pokolenia Y ucza si¢, robig zakupy, wymieniajq sie doswiadczeniami i uczestniczq w
konferencjach internetowych. Nie znaczy to jednak, ze firmy powinny diametralnie zmienia¢ swoje strategie
marketingowe, ale raczej Swiadomie wdrazac¢ nowe kanaly komunikacji. Jak wspomniano wyzej, na biezaco
analizujac w tym zakresie preferencje swych odbiorcow. Pokolenie X stanowi przewage obywateli - z danych
GUS wynika, ze to blisko 16 mln Polakéw, podczas gdy Y to 6,3 mlin. Istotne jest tez, iz przedstawiciele pokolenia
Y naciskajq na zindywidualizowane produkty i ustugi. Jest to sciSle zwigzane z charakterystyka miodych
pokolen, ktore sa zainteresowane poczuciem wyjatkowosci. Najlepiej, zeby produkt tworzono przy nich,
specjalnie dla nich. Determinuje to Smier¢ marketingu mas, inaczej zwanego marketingiem transakcji. Staramy

sie coraz lepiej poznac konsumenta, ksztaltowac z nim dynamiczne, najlepiej dlugotrwate relacje.

Jak przeku¢ skuteczng obsluge klienta w zyski firmy?

Wiemy juz, jak skutecznie umozliwi¢ konsumentowi kontakt z nami, czego od nas oczekuje na tym polu.
Jednak, zeby stupki sprzedazowe rosty, nie wystarczy czekac, az klient sam do nas przyjdzie. O efektywnosci
centrum kontaktowego decyduje nie tylko obstuga klienta, ale takze jego aktywne pozyskiwanie. Call center
niestety od dluzszego czasu musi walczy¢ z negatywnym wizerunkiem telefonicznych naciagaczy. Jednakze
zastosowanie bezposredniego kontaktu z klientem jest nadal najskuteczniejszym narzedziem stosowanym przez
dynamicznie rozwijajace sie przedsiebiorstwa. Centra kontaktowe prowadza kampanie sprzedazowe, informuja
o nowych produktach, edukujq, zapraszajq do udzialu w konferencjach. Glownym zadaniem tego typu
aktywnosci jest edukacja, a nastepnie wylowienie tzw. dojrzalych leadow, gotowych do przekazania do dziatlow
sprzedazy. Przy okazji tych aktywnosci konsultanci aktualizuja dane kontrahentow, badajq ich preferencje,
zachowania. Pozwala to tworzy¢ szersze tto marketingu relacyjnego. Do metod, ktore ostatnio cieszga sie coraz
wieksza popularnoscia, zaliczamy cross-selling i up-selling. Zaro6wno dosprzedaz produktu powigzanego, jak i
tego z ,wyzszej potki” wymaga wczesniejszego zbadania potencjalu klienta i umiejetnego dopasowania, ktore
produkty zwiekszq catkowitq zdolnosc¢ danego klienta do generowania zysku. Dobrze wykonany cross-selling
oznacza sprzedaz wlasciwego produktu wlasciwemu nabywcy. Nie kazdy klient jest dobrym kandydatem do
cross-sellingu. Jednak, aby o tym wiedziec, trzeba Swiadomie podejs¢ do procesu segmentacji kontrahentow,
bazujac na najbardziej aktualnych i mozliwie wyczerpujacych informacjach rynkowych. Technologiami, ktore
sa niezbedne w prowadzeniu kampanii wychodzacych, sq narzedzia CRM oraz Business Intelligence. Operujac w
obrebie relacji B2B czy B2C, pamietajmy, ze kazdy klient jest przede wszystkim czlowiekiem, preferuje
ukierunkowane indywidualnie oferty. Dzieki danym o kontrahencie, gromadzonym w zintegrowanych
systemach klasy ERP, zwlaszcza CRM, mozemy grupowac kontrahentow wedlug podobnych cech. R6zniq sie
one w zaleznosci od rodzaju odbiorcy docelowego. W przypadku segmentu B2C istotne sg takie wyrozniki jak:
zainteresowania, postawy, wartosc i ilos¢ zakupow, dlugosc relacji z firmaq, cechy demograficzne. W przypadku
odbiorcow z obszaru B2B dzieli sie ich dodatkowo ze wzgledu na: branze, skale dzialalnosci, obroty, forme
wlasnosci etc. Systemy BI pozwalajag nam agregowac dane zgromadzone w systemie w czytelne i przejrzyste
raporty, co ulatwia analizowanie preferencji zakupowych, sezonowosci popytu, usprawnia reakcje na zmiany
rynkowe. Powyzsze narzedzia informatyczne pomagajqa w dobraniu odpowiedniej grupy kontrahentow pod
okreslone kampanie wychodzace. We wszechogarniajacym natloku informacji wybieramy tylko te, ktore

bezposrednio nas dotycza. Nie mamy czasu na rozmowe z telemarketerem oferujacym dobro, ktorego aktualnie



nie potrzebujmy. Tak wiec kampania telefoniczna powinna byc¢ poprzedzona odpowiednimi analizami i
przemyslana. Inaczej jest skazana na fiasko.

Gdy w latach 70. XX wieku powstawaly pierwsze call center, nikt nie przypuszczal, ze w przysztosci beda
stanowic kanal komunikacji, punkt obstugi, a juz na pewno, ze odegraja kluczowaq role w systemie zarzadzania
relacjami z klientem. Lojalnos¢ konsumenta buduje sie poprzez komunikacje. Ze wzgledu na wielos¢ kanatow
komunikacji firmy powinny analizowac preferencje odbiorcow i Swiadomie rozwija¢ wybrane kanaty. Jednak

Smialo mozna stwierdzic, ze jeszcze przez wiele lat telefon pozostanie dominujacym narzedziem kontaktu.
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