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Czym bytaby strategia omnichannel bez filozofii CRM? Czy w takim
przypadku komunikacja oparta na mozliwosci, jakie daje omnichannel,

nie przeksztatcitaby sie w chaos informacyjny? A moze jednak moze
ona funkcjonowac bez ogdlnie przyjetych zasad zarzadzania relacjami
z klientami? Wedtug mnie sama filozofia CRM moze funkcjonowac
bez przyjetej strategii omnichannel, ale w drugg strone nie jest to juz
mozliwe. Powdd jest prosty — omnichannel powinien wynikac z zatozen,
jakie przyjmie sie wiasnie w filozofii zarzagdzania relacjami z klientami.

Rola marketingu i sprzedazy w lejku sprzedazowym

Rozwazania na temat roli CRM (customer relationship manage-
ment) w strategii omnichannel nalezy rozpocza¢ od charakterysty-
ki zmian, ktére zaszty w przeciggu kilku ostatnich lat w kontekscie
udziatu marketingu i sprzedazy w lejku sprzedazowym. Niezaleznie

czy zakupy odbywaja sie na ptaszczyznie B2C, czy B2B, zdecydowanie

@ Z ARTYKULU DOWIESZ SIE M.IN.:

jaki jest wptyw marketingu
na lejek sprzedazowy,

czym jest mapa

dodwiadczen klienta,

jaka jest rola CRM
w strategii omnichannel.

zwiekszyt sie udziat dziatah marketingowych w podejmowaniu de-
cyzji o zakupie. Rola handlowca bardzo czesto skupia sie na osta-
tecznym doradztwie oraz potwierdzeniu, ze dany produkt czy ustu-
ga spetni potrzeby klienta. Dzieje sie to w momencie, kiedy klient
jest juz prawie przekonany do zakupu, z racji wczesniejszych etapow
komunikacji.

Wptyw marketingu na lejek sprzedazowy jest widoczny w ca-
tym cyklu zakupowym (od stworzenia $wiadomosci marki, przez
podjecie decyzji o zakupie, po utrzymanie klienta). W samym sposo-
bie prowadzenia dziatah marketingowych doszto w ostatnich latach
do ogromnych zmian. Nowoczesny marketing polega na prowadze-
niu dwukierunkowej komunikacji z klientem, co jeszcze niedawno
nie miescito sie w gtowie wiekszosci CMO (chief marketing officer).

Kanaty kontaktu i oprogramowanie do ich obstugi

Zestawiajac powyzsze wnioski, okazuje sie, ze wszyscy komuniku-
ja sie ze soba na kazdym etapie lejka sprzedazowego oraz z wyko-
rzystaniem kazdego udostepnionego kanatu komunikacji. Moga
to by¢ m.in. telefony, wideokonferencje, maile (w tym mass ma-
ilingi, newslettery itp.), social media, SMS-y, live chaty, call center
i inne. Praktycznie kazdy z tych kanatéw komunikagji jest obstugi-
wany przez odpowiednie oprogramowanie lub serwis internetowy.
Nieodzownym elementem funkcjonowania dziatu handlowego jest

w dzisiejszych czasach system CRM. Do tego dochodza np. systemy
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klasy marketing automation, ktére pozwalajg prowadzi¢ i automa-
tyzowa¢ dwukierunkowg komunikacje marketingowa na podstawie
wielu parametréw, takich jak historia kontaktu, zakupéw, zgtoszo-
nych potrzeb itp.

Wielostronna integracja
Codzienna obstuga potencjalnego lub istniejgcego klienta charak-
teryzuje sie tym, ze kontakt z firmg moze nastapi¢ w dowolny spo-
sob i na kazdym etapie lejka sprzedazowego. Strategia omnichannel
powstaje wtedy, kiedy firma jest w stanie tak zintegrowac dane
i kanaty komunikacji, ze klient moze zmieniac¢ sposoby kontaktu
bez utraty watku, ustalen i przekazanych danych. Nieodzowna jest
wiec integracja stosowanych w firmie systeméw informatycznych.
Dobra praktyka biznesowa stanowi, ze jedno z integrowanych
rozwigzan powinno mie¢ charakter nadrzedny w stosunku do reszty
i centralizowac dane z innych rozwigzan. Spogladajac na wymienione
wyzej rodzaje oprogramowania, naturalnym kandydatem na ,lidera”
wéréd reszty wydaje sie system klasy CRM. Dysponuje on najszerszym
zakresem funkcjonalnym, a takze jest najbardziej uniwersalny i prze-
znaczony dla najwiekszej liczby oséb. Inne systemy, jak np. obstugu-
jace live chat, czy marketing automation zwykle przeznaczone s3 do
znacznie bardziej ograniczonego zastosowania niz CRM.

Wptyw CRM i omnichannel na decyzje zarzadcze

System CRM staje sie w takim wypadku agregatem wszystkich da-

nych o kontakcie firmy z klientem i klienta z firmg, na wspélnej ptasz-

czyznie faczacej marketing, sprzedaz i obstuge posprzedazowa. Dzieki

takiemu rozwigzaniu mozliwa jest analiza danych i spojrzenie na

wyniki z szerokiej perspektywy, co utatwia podejmowanie decyzji

na szczeblu zarzadczym. Przeprowadzona analiza informacji spty-

wajgcych do CRM z wielu kanatéw, pochodzacych ze strategii omni-

channel, pozwala okreéla¢ m.in.:

»  Ktore kanaty najczesciej uczestniczg w Sciezce zakupowej klienta?

» W jaki sposob klienci komunikuja sie z firmg?

»  Ktéry kanat najskuteczniej prowadzi do konwersji w lead, a po-
tem do sprzedazy?

» W rozwdj ktorego kanatu warto inwestowac, poniewaz jest bar-
dziej dochodowy?

» Jak rozdysponowac budzetem marketingowym, aby wspierat
strategie omnichannel?

OdpowiedZ na powyzsze, jak i im podobne pytania prowadzi fir-
me do optymalizacji proceséw sprzedazy i obstugi klienta, tak aby
nowi klienci byli z niej w petni zadowoleni, a istniejacy stali sie powra-
cajacymi. CRM pomaga wiec nie tylko w podejmowaniu decyzji @
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© Zalecane Trio: Omnichannel + CRM + Customer journey map

Customer journey map (mapa doéwiadczen klienta) potrafi w przystepny spos6b zobrazowac wszystkie etapy podrézy klienta zwigzane z firma, marka
czy produktem. Moze ona prezentowac konkretny etap lub pokaza¢ perspektywe catosci doswiadczen klienta — od pierwszego kontaktu, przez caty pro-
ces angazowania sie klienta, podejmowania decyzji dotyczacej zakupu, az do dtugotrwatego zwiazku klienta z firma czy marka. Stanowi wiec doskonata
forme prezentacji miejsc, w ktérych widoczna jest strategia omnichannel.

Zobrazowanie takiej mapy pomaga organizacjom spojrze¢ na firme, marke czy pojedynczy produkt z perspektywy klienta. Pozwala odkry¢ nie tylko
moment, w ktérym klient faktycznie podejmuje decyzje o zakupie, ale takze kiedy ma stycznos¢ z firma czy marka przed zakupem i po nim. Kazda
taka sytuacja stanowi pojedyncze doSwiadczenie klienta, ktére moze miec charakter zaréwno pozytywny, jak i negatywny. Dzieki temu organizacja moze
na biezaco pracowac nad udoskonalaniem mapy w taki sposéb, aby wzmacnia¢ pozytywne doswiadczenia klienta oraz w pore reagowac, a najlepiej
eliminowac te momenty, kiedy doswiadczenie klienta moze miec¢ charakter negatywny.

Symbioza CRM i strategii omnichannel skupia sie na efektywnym nawigzywaniu i utrzymywaniu relacji z klientami z wykorzystaniem wielu drég ko-
munikacji. System CRM jest wiec naturalnym i najlepszym miejscem, w ktérym stworzona mapa do$wiadczen klienta powinna by¢ nie tylko zi-
lustrowana, ale takze wykorzystywana. Stanie sie ona wéwczas namacalnym narzedziem pracy dla wszystkich pracownikéw odpowiedzialnych za
poszczegblne etapy kontaktu z klientami i utrzymywania z nimi relacji.

Wykorzystanie customer journey map w systemie CRM zwieksza efektywnos¢ biznesowa zaréwno dziatan sprzedazowych, jak i utrzymania klienta.
Klarowna informacja o pozyc;ji klienta na mapie pozwala pracownikom podejmowac najkorzystniejsze dziatania, pozwalajace na precyzyjny kon-
takt z klientem. Mapa stanowi takze cenne Zrédto wskazéwek dla pracownikéw o tym, jakie dziatania nalezy podja¢ w kontakcie z klientem, aby umocnic¢
relacje i przyspieszy¢ proces decyzyjny dotyczacy zakupu. /

zarzadczych, ale réwniez budowaniu zaufania klientéw do marki, a do-
celowa do wyksztatcenia wérdd klientéw grupy ambasadoréw marki
polecajacych jej oferte dalej.

Istotna rola pracownikéow

Wspomniane zaufanie nie jest jednak mozliwe, jesli do filozofii zarzadza-
nia relacjami z klientami nie wprowadzi sie ,czynnika ludzkiego”. Klienci
zwykli preferowac firmy, ktérym moga zaufa¢, poniewaz jej pracowni-
cy wykazuja sie szczeroscia, empatia, profesjonalizmem i szacunkiem
podczas rozmdw. Tego typu kontakt jest wowczas oparty na wzajem-
nym zrozumieniu i zaangazowaniu w pomoc klientowi. Wspomniany
,czynnik ludzki” staje sie wiec istotng przewaga konkurencyjng wéréd

firm funkcjonujgcych w tej samej branzy. Stanowi on réwniez dodatko-
wa informacje o tym, ktére elementy oraz kanaty komunikacyjne istot-
nie przyczyniaja sie do wzrostu zaangazowania po stronie klienta, a tym
samym przyblizajg go do momentu zawarcia transakgji.

Rola CRM w strategii omnichannel

Zbierajac te wszystkie informacje w jedng, spdjna catos¢ moge
zdecydowanie stwierdzi¢, ze system klasy CRM nie tworzy strate-
gii omnichannel. Daje za to doskonaty podglad operacyjny na to, co
sie dzieje w czasie rzeczywistym z relacjami z klientami budowany-
mi przez szerokie spektrum narzedzi i systeméw komunikacyjnych
funkcjonujacych w firmie. Posiadanie takiego Zrédta danych, jakim
jest oprogramowanie klasy CRM, utatwia podejmowanie decyzji za-
rzadczych dotyczacych strategii sprzedazy i komunikacji z klientami.
Nieodzowne s3 jednak zaangazowanie i autentycznos¢ pracow-
nikéw podczas rozmdw z klientami, gdyz to przede wszystkim od
postawy przedstawicieli firmy zalezy, czy strategia omnichannel i fi-
lozofia CRM beda dziata¢ w symbiozie. €
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