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Streszczenie. W artykule przedstawiono praktyczne do§wiadczenia zwigzane
z formutowaniem strategii zarzadzania kontaktami z klientami. Przedstawiono
aktualne wyzwania rynkowe, biznesowe i technologiczne w sektorze bankowym.
Opisano sposob budowy strategii marketingu interakcyjnego. Umiejscowiono
wielowymiarowa segmentacj¢ klientébw w procesie podejmowania decyzji.
Oméwiono marketing interakcyjny, jako nowoczesng, innowacyjng metode
zarzadzania kontaktami z klientami. Wskazano rozwigzania analityczne oraz
platformy technologiczne stosowane podczas wdrazania strategii oraz
w pomiarach jej skutecznosci.
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Summary. The paper presents practical experiences with customer
relationship management strategy formulation. It presents current market,
business and technology challenges in the banking sector. Then it discusses the
interactive marketing as a modern, innovative method of customer relationship
management. It describes also how to build step by step an interactive marketing
strategy. A multi-dimensional segmentation of customers is positioned as a key
component in the decision process. Finally, indicate the required analytical
solutions and technology platforms used in the implementation of the strategy and
to measure its effectiveness.
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Wprowadzenie

W artykule przedstawiono doswiadczenia zdobyte podczas realizacji projektu, a zwigzane
z formutowaniem strategii zarzadzania kontaktami z klientami oraz sposoby jej wdrazania
w organizacji konkurujacej na rynku bankowym. Celem rozdzialu pierwszego jest
przedstawienie aktualnych wyzwan biznesowych, rynkowych i technologicznych w sektorze
bankowym w kontek$cie definicji strategii zarzadzania kontaktami z klientami. Rozdziat
drugi stanowi pewnego rodzaju tezg, ze bez zastosowania matematyki oraz inzynierii
marketingowej nie s3 mozliwe formutowanie, wdrazanie oraz pomiar efektywnych strategii
marketingu interakcyjnego. Przedstawiono modele oraz narzedzia analityczne definiowane
przez matematyke oraz inzynieri¢ marketingowg. Rozdziat trzeci to szkic 1 opis komponentow
logicznych rozwigzania dla marketingu interakcyjnego. Skupiono si¢ na gléwnych fazach
strategii, tj. fazie planowania, fazie taktycznej oraz operacyjnej. Opisano rozwigzania
analityczne stosowane w kazdej z faz wdrozenia. Opisano funkcjonalno$ci poszczegdlnych
modutow logicznych, z wykorzystaniem ktérych mozliwe jest m.in.: przelozenie celow oraz
wytycznych zdefiniowanych w strategii kontaktu z klientem, strategii segmentacji oraz
w planie marketingowym, tworzenie efektywnych grup danych kontaktowych, nadawanie im
priorytetdow oraz przypisywanie ofert, dostarczanie wilasciwej komunikacji marketingowej
oraz monitorowanie 1 raportowanie efektywnosci wdrozonej strategii marketingu
interakcyjnego. Autorzy w podsumowaniu skupiaja si¢ na kluczowych wnioskach

wynikajacych z praktycznego wdrazania strategii marketingu interakcyjnego.

1. Strategie zarzadcze a zarzadzanie kontaktami z klientami

Zarzadzanie organizacja w gospodarce rynkowej moze by¢ utozsamiane i powigzane
z czterema obszarami, do ktérych mozna zaliczy¢: strategie, struktury, procesy decyzyjne
oraz tozsamo$¢ organizacji'. Skuteczne zarzadzanie organizacjg to znajomo$¢ i przewidy-
wanie zachodzacych wzajemnych relacji miedzy tymi obszarami. Z punktu widzenia teorii
i praktyki zarzadzania nalezy wymieni¢: strategie kosztowe, strategie roznicowania, strategie
segmentacji najbardziej istotnych obszarow dzialalno$ci organizacji, strategie wobec
zachodzacego procesu globalizacji, strategie pozycjonowania organizacji na rynku wzgledem
innych konkurujacych organizacji, strategie nabywania oraz tgczenia organizacji, strategie
nawigzywania relacji z wybranymi rynkowymi partnerami, strategie zrzadzania kontaktami

z klientami?.

! Strategor, Zarzadzanie firmg. Strategie. Struktury. Decyzje. Tozsamo$é, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne,
Warszawa 2001.
2 Kumar V., Werner R., Customer Relationship Management, Concept, Strategy, and Tools, Springer, 2012.
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Obszar struktur obejmuje 1 definiuje, jak poszczegolne jednostki organizacyjne powinny
funkcjonowa¢ w realizacji obranej strategii. W obszarze struktur zdefiniowana jest
wspolpraca pomigdzy poszczegdlnymi jednostkami organizacyjnymi. W zaleznosci od
przyjetej strategii struktury organizacyjne moga by¢ utworzone od podstaw lub podlegaé
zmianie. Z procesami decyzyjnymi zwigzane jest podejmowanie istotnych wyborow
majacych wplyw na ciaglo$¢ gospodarcza organizacji. Tozsamos$¢ jest zwigzana przede
wszystkim z tym, co rdznicuje organizacj¢ w swoim dzialaniu na tle innych organizacji.
Tozsamo$¢ jest budowana z czasem przez konkretne dziatania organizacji. Strategicznym
zasobem w budowaniu tozsamosci sg zasoby ludzkie.

Formutowanie nowych strategii dzialania jest $ciSle zwigzane z wyzwaniami stawianymi
przez rynki. W przypadku polskiego rynku bankowego sa to miedzynarodowe oraz lokalne
regulacje zwigzane z zagadnieniem zarzadzania ryzykiem w sektorze bankowym.
Wprowadzanie nowych regulacji wymaga zmian organizacyjnych oraz wdrozenia narzedzi do
skutecznego zarzadzania ryzykiem. Celem tych dziatan jest identyfikacja zjawisk
niepozadanych, naduzy¢ czy wykrywanie przestepstw finansowych. Na rynku bankowym
zauwazalna jest rosngca §wiadomos$¢ oraz wiedza zwigzana z produktami oraz ushugami
bankowymi. Towarzysza temu jednoczesnie zwigkszajace si¢ oczekiwania klientow
wzgledem produktéw oraz ushug bankowych. Banki odczuwaja natomiast potrzebe posiadania
kompleksowej oraz szczegotowej informacji dotyczacej ich klientow. Podstawa formutowania
strategii oraz dziatalnoéci staje si¢ informacja®. Informacja jest niezbedna do analizy
obecnych i przysztych potrzeb klientow, wyceny ich obecnej oraz przysztej wartosci* oraz do
analizy ich postaw i zachowania w procesie zakupowym. Nastanie rewolucji cyfrowej,
tj. powszechnej komputeryzacji, informatyzacji, wprowadzenia nowoczesnych technologii
komunikacji powoduje zmiany w sposobie zakupu 1 uzytkowania produktéw oraz ustug. Dla
przyktadu coraz wigcej klientow rezygnuje z ustug swiadczonych w tradycyjnym oddziale
bankowym na rzecz bankowosci internetowej oraz mobilnej. Tradycyjne organizacje
finansowe (banki) stajg si¢ organizacjami przyjmujacymi coraz bardziej charakter cyfrowych,
zorientowanych na obsluge kanatow elektronicznych. Obstuga kanatow elektronicznych
wymaga wprowadzania innowacyjnych rozwigzan technologicznych®. Organizacje finansowe
sg zmuszone do udoskonalania zdalnych kanalow dystrybucji. Trendy zwigzane ze
spowolnieniem oraz nasyceniem rynku powoduja wzrost efektowno$ci po stronie
przychodowej i kosztowe;.

Forma reakcji organizacji na wyzwania rynkowe jest zmiana obecnej strategii zarzadzania
lub sformutowanie jej od podstaw. W przypadku organizacji, ktére za swoj cel strategiczny

stawiaja obrong¢ swojej pozycji rynkowej oraz marki, moga one pozosta¢ lub obra¢ strategi¢

3 W. Wrzosek, Strategiec marketingowe, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2012.

4 Rust R., Zeithaml V., Lemon K., Driving Customer Equity: How Customer Lifetime Value is Reshaping
Corporate Strategy, Free Press, 2000.

5 Skinner C.: Digital Bank: Strategies to Launch or Become a Digital Bank, Marshall Cavendish International,
2014.
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pozycjonowania si¢ na rynku. W praktyce realizacja obranej strategii wigze si¢ z powotaniem
licznych inicjatyw strategicznych. Inicjatywy strategiczne moga przyjmowaé np. formy
kluczowych projektéw realizowanych w organizacji. Realizacja projektu moze dotyczy¢
jednego celu strategicznego lub wigkszej ich liczby. W ramach inicjatyw formutowane sg tzw.
strategiczne dzwignie organizacyjne, ktore moga by¢ utozsamiane z celami realizacji
inicjatywy.

W  sektorze bankowym podejmowane s3 strategiczne inicjatywy zwigzane ze
zwigkszeniem satysfakcji przez klientéw oraz ze zwigkszeniem sprzedazy produktow
dodatkowych i powigzanych. Podj¢cie realizacji inicjatywy strategicznej wymaga zazwyczaj

zmiany podejScia w obszarze zarzadzania kontaktami z klientami®

. Wiele organizacji
decyduje si¢ na zmiany w zarzadzaniu marketingiem umozliwiajagce przejscie z metody
marketingu tradycyjnego na metod¢ opartg na spersonalizowanej interakcji z klientem. Cele
inicjatywy moga by¢ zrealizowane przez wdrozenie strategii marketingu interakcyjnego.
Zrédet zmian w sposobie zarzadzania relacjami z klientami nalezy réwniez poszukiwaé
w interpretacji wynikow badan naukowych dotyczacych postaw zakupowych, na ktére moga
wptywaé rozne czynniki zewngetrzne, tj. empirycznego spojrzenia na behawioralne aspekty
relacji z klientem. Analizie podlega zachowanie klienta w reakcji na r6zne bodzce zewngtrzne
w badanym otoczeniu. Stawiane sg zapytania, czym tak naprawde kieruja si¢ kupujacy
w momencie zakupu’. Inne metody =zakladaja formalng ewidencje tych czynnikéw

komunikacji marketingowej, ktore maja najwickszy wptyw na decyzje zakupowe?®.

2. Formulowanie strategicznego marketingu interakcyjnego

2.1. Matematyka oraz inZynieria marketingowa

Sformulowanie oraz realizacja strategii marketingu interakcyjnego wymaga zastosowania
matematyki 1 inzynierii marketingowej. Matematyka marketingowa to dziedzina naukowa,
ktora osiggneta juz pewng dojrzatos¢. Oddzialywanie matematyki marketingowej mozna
zaobserwowaé w trzech gléwnych obszarach: podstawowych definicji i metod ilo§ciowych,
modeli, oceny efektywnosci zastosowanych metod oraz modeli.

Pierwszy z nich to obszar podstawowych poje¢, definicji, formut oraz metod wyceny
stosowanych podczas planowania dzialan marketingowych. Do fundamentalnych pojec¢
matematyki marketingowej mozna m.in. zaliczy¢: jednostkowy koszt staly, zmienny koszt

produktu, catkowity koszt produktu, cen¢ jednostkowa produktu, ekonomiczng wartos¢

¢ Kumar V., Werner R., Customer Relationship Management, Concept, Strategy, and Tools, Springer, 2012.

7 Wiibben M., Analytical CRM, Developing and Maintaining Profitable Customer Relationships in Non-
Contractual Settings, Springer, 2009.

8 Lindstrom M., Buyology: Truth and Lies About Why We Buy, Martin Lindstrom, 2008.
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produktu postrzegang przez klienta, rozmiar segmentu, wartos¢ segmentu klienta, penetracje
produktowa segmentu, wolumen sprzedazy jednostkowego produktu. Natomiast do
podstawowych metod wyceny mozna zaliczy¢: analiz¢ progu rentownosci, wyceng wartosci
klienta w czasie, model wyceny warto$ci segmentu.

Drugi duzy obszar, w ktorym funkcjonuje matematyka marketingowa, jest zwigzany
z wykorzystaniem modeli w badaniach rynkowych’, ekonometrycznym modelowaniu
zjawisk, marketingowymi modelami decyzyjnymi'’, modelowaniem predykcyjnym zjawisk!!.
Badania rynkowe sg przeprowadzane na wybranej probce populacji i ich celem jest
np. zbadanie sktonnosci do pozadanego zachowania klientow pod wptywem czynnikow, ktore
na to zachowanie moga potencjalnie wptynaé. Stosowane s3 metody oraz modele
umozliwiajace uzyskanie oceny punktowej oraz binarnej opisujacej sktonnos$¢ klienta do
pozadanego zachowania. Przyktadami czynnikéw, ktore moga wptyna¢ na zachowania, moga
by¢: dotacje, reklama, zmiany w strukturze ludnosci, zmiany w wielko$ci dochodéw
gospodarstw domowych, tempo procesOw urbanizacji, postep kulturalny, innowacyjnos¢,
regulacje rynkowe.

Wspieranie decyzji marketingowych odbywalo si¢ poczatkowo przez proste modele
analityczne oraz matematyczne. Wraz z rozwojem technologii informatycznej dane
marketingowe staty si¢ bardziej dostgpne dla wielu organizacji. Nastgpito przesunigcie
akcentu w zarzadzaniu marketingiem z obszaru eksperymentu biznesowego do obszaru
zarzadzania wykorzystujacego nauki spoteczne, nauki behawioralne, nauki matematyczne. Do
rozwigzywania marketingowych probleméw decyzyjnych zaczgto stosowaé m.in. metody
programowania liniowego z funkcja celu, metody symulacyjne, modele Markowa czy tez
teori¢ gier. Wraz z rozwojem marketingu jako nauki o zarzadzaniu zaczg¢to wprowadzad
modele decyzyjne wspierajace produktowy marketing kompozycyjny, u ktérego podstaw
umiejscowione sg instrumenty marketingowe, za pomocg ktéorych mozna oddziatywaé na
rynek. Do instrumentéw tych zaliczano poczatkowo produkt, jego ceng, dystrybucj¢ oraz
promocje. Nastepnie marketing kompozycyjny zostal wzbogacony o formule ustlugowsa
z dodatkowymi instrumentami w postaci zasobow sprzedazowych, procesoOw marketingowych
oraz materialnej wiarygodnosci sprzedawcy. Natomiast w wartosciowym marketingu
kompozycyjnym uj¢to wycenianie i postrzeganie produktu, ale od strony klienta. Do
instrumentdw wlaczono wartosci, jakie przynosi dla niego produkt, koszty, jakie musi
ponies¢, dogodnos¢ zakupu, sposob komunikacji produktowe;.

Modelowanie predykcyjne umozliwia natomiast przewidywanie potencjalnego
zachowania klienta. Przewidywane moze by¢, ktorzy klienci dokonaja nastepnego zakupu,

jakiego dokonaja zakupu i z jakim prawdopodobienstwem lub w jakim czasie to zrobig.

® Guo S.Y., Fraser M.W., Propensity Score Analysis: Statistical Methods and Applications (Advanced
Quantitative Techniques in the Social Sciences), SAGE, 2010.

19 Wierenga B., Handbook of Marketing Decision Models, Springer, 2008.

" Kuhn M., Johnson K., Applied Predictive Modelling, Springer, 2013.
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Trzeci obszar funkcjonowania matematyki marketingowej jest zwigzany z metodami
szacowania oraz wyceny skutecznosci zastosowanych metod oraz modeli.

Marketing doczekat sie réwniez swojego inzynieryjnego podejscia'?. Mozna juz mowié
o inzynierii marketingowej zajmujacej si¢ calym cyklem tworzenia rozwigzan, poczawszy od
projektowania, budowy, modyfikacji, a skonczywszy na utrzymywaniu wydajnych oraz
optymalnych kosztowo rozwigzan. Formutowanie strategii marketingu interakcyjnego,
a nastgpnie jego wdrazanie wymaga uzycia matematyki oraz inzynierii marketingowe;.
W dalszej czesci artykulu przedstawiono aspekty formutowania i1 wdrazania strategii

marketingowe;j.

2.2. Formulowanie strategii marketingu interakcyjnego

Formulowanie strategii marketingu interakcyjnego moze zosta¢ zrealizowane przez
planowanie strategiczne, planowanie taktyczne oraz planowanie operacyjne. Faza planowania
strategicznego to opracowanie dwoch kluczowych elementéow strategii: wielowymiarowe;j
segmentacji klientow oraz strategii kontaktow z klientami. Wielowymiarowa segmentacja
klientow to podstawa informacyjna do realizacji dzwigni strategicznych zdefiniowanych
w ramach inicjatywy strategicznej, tj. zwickszenia satysfakcji oraz zwigkszenia sprzedazy
produktow dodatkowych i powigzanych.

Strategia zarzadcza organizacji bankowej

Formulowanie strategii marketingu interakcyjnego

Planowanie Planowanie Planowanie
strategiczne taktyczne operacyjne

Rys. 1. Formulowane strategii dla marketingu interakcyjnego
Fig. 1. Building the strategy for interactive marketing
Zrddto: opracowanie wilasne.

Do budowy wieclowymiarowej segmentacji klientéw podchodzi si¢ metodycznie.
Przeprowadza si¢ ja z wykorzystaniem analizy danych. Analiza danych umozliwi uzyskanie
odpowiedzi na fundamentalne pytania postawione podczas formutowania strategii: jak

wartosciowi sg dla nas obecni klienci, jaka wartos¢ beda mieli w przysztosci, jakie sg ich

12 Lilien G.L., Rangaswamy A., De Bruyn A.: Principles of Marketing Engineering 2nd Edition, Decision Pro,
2013.
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potrzeby 1 oczekiwania co do obecnie posiadanych produktow, jakie sg ich potrzeby
i oczekiwania wobec nowych produktéow, jaka jest ich sktonno$¢ do nabycia produktu
podobnego lub powigzanego? Dla tak postawionych potrzeb informacyjnych potrzebne jest
catkowite ujecie w postaci danych wszelkich aspektow zwigzanych z aspektem zakupowym
klienta. Tworzony jest catosciowy widok danych klienta w roznych jego wymiarach:
geograficznym, demograficznym, lojalnosciowym, wartosciowym (warto$¢ klienta),
preferencji (komunikacja marketingowa), ryzyka, lojalnosciowym, marki, mediow
spotecznosciowych (obecno$¢ oraz stopien wykorzystania mobilnych oraz internetowych
technologii). W kazdym z tym wymiaréw moze istnie¢ wiele atrybutdw opisujacych klienta.
Ich przydatnos$¢ jest uzalezniona od istotnosci biznesowej oraz jakosci danych. Cato$ciowy
widok klienta tworzy analityczny rekord danych klienta.

Analityczny rekord danych klienta jest uzupeliany odpowiednimi wskaznikami, ktoére
moga by¢ utworzone za pomocg technik agregacyjnych typu np. suma, minimum, maksimum,
srednia, pierwsza warto$¢, ostatnia wartos¢. Wskazniki moga dotyczy¢ réznych horyzontow
czasowych, np. okresu jednomiesigcznego, trzymiesiecznego, szesciomiesi¢cznego,
dwunastomiesigcznego. Dane o kliencie powinny by¢ zgromadzone co najmniej dla
dwunastomiesi¢cznego okresu. Im dtuzszy jest horyzont czasowy zgormadzonych danych,
tym uzyskuje si¢ lepsze wyniki z analizy danych. Analityczny rekord danych klienta to dane
wejsciowe dla algorytmow grupowania danych. W wyniku zastosowania algorytmu
grupowania danych uzyskuje si¢ grupy danych klientow. Algorytmy grupowania danych
moga by¢ uzyte osobno dla zdefiniowanej a priori strategicznej segmentacji klientow.
Przyktadowo segmentacja strategiczna w organizacji finansowej moze dzieli¢ populacje
klientow na klientow indywidualnych, klientow zamoznych oraz male 1 $rednie
przedsigbiorstwa. W wyniku dziatania algorytméw segmentacyjnych uzyskuje si¢ réwniez
segmentacje (podsegmentacje) danych, ale w obrgbie segmentu strategicznego. W praktyce
optymalna liczba podsegmentow jest dobierana w ten sposob, aby docelowe rozwigzanie
uzyskalo techniczng oraz biznesowa akceptacj¢. Grupowanie danych moze byc¢
przeprowadzone z wykorzystaniem metod analizy skupien, np. algorytm centroidow.

Dla kazdego podsegmentu sporzadzany jest doktadny jakosciowy oraz iloSciowy opis.
Jakos$ciowy oraz ilosciowy opis podsegmentdéw podlega licznym marketingowym
interpretacjom. Przykladowo moze by¢ podjeta decyzji o polagczniu lub podziale pod-
segmentow. Przeprowadzona zostaje szczegdétowa analiza potencjatow w podsegmentach,
np. mozliwosci sprzedazy produktow podobnych oraz powigzanych. Mozliwos$¢ sprzedazy
moze by¢ oszacowana z wykorzystaniem skali ocen. Dodatkowo dla kazdego segmentu
szacowana jest jego obecna oraz przyszia warto§¢. Waga utrzymania (istotno$ci biznesowe;)
podsegmentu moze by¢ rowniez okreslona przy wykorzystaniu skali ocen. Szacowanie
obecnej wartosci klienta moze si¢ odby¢ z zastosowaniem danych historycznych. Szacowanie
przysztej wartosci klienta moze si¢ odby¢ przy wykorzystaniu danych historycznych

zwierajacych informacj¢ o przynaleznosci klienta w réznych segmentach w kolejnych
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okresach oraz modelu Markowa. Faza planowania strategicznego konczy si¢ opracowaniem
polityki kontaktu (strategia) uwzgledniajacej cele biznesowe zwigzane ze zwigkszeniem
satysfakcji klientow oraz sprzedazy.

Planowanie taktyczne obejmuje dwa gléwne obszary: planowanie interakcji z klientem
oraz planowanie komunikacji marketingowej. W obydwu obszarach jest odpowiednio
budowana strategia kontaktow (polityka kontaktow) oraz strategia komunikacji. Planowanie
operacyjne jest koncowa, trzecig faza formutowania strategii dla marketingu relacyjnego.
Budowane sa reguty biznesowe dla podsegmentow dotyczace wyboru ofert z uwzglednieniem
specyficznych kanatow kontaktu.

3. Wdrazanie strategii marketingu interakcyjnego

Ponizej pokazano logiczne komponenty architektury rozwigzania w ujeciu modutdow
zarzadzania funkcjonalno$ciami, ktore beda wykorzystywane do realizacji poszczegdlnych
elementdw wdrazanej strategii. Z wykorzystaniem funkcjonalno$ci modutlu zarzadzania
planowaniem interakcji nastepuje przetozenie celow oraz wytycznych zdefiniowanych
w strategii kontaktu z klientem, strategii segmentacji oraz w planie marketingowym.
Budowana jest lista zdarzen istotnych z punktu widzenia interakcji: klient a organizacja.
Przyktadowo moze by¢ zbudowana lista istotnych zdarzen zwigzanych ze sprzedaza klientowi
produktu powigzanego. Istotnym zdarzeniom nadaje si¢ priorytety, odzwierciedlajace
najwiekszy potencjalny wptyw na realizacj¢ celow strategicznych. W module mozliwe jest
zaprojektowanie procesu dialogu z klientem z uwzglednieniem poszczegoélnych krokow

interakcji.

Zarzadzanie
modelami
predykcyjnymi

Zarzadzanie regutami

Zarzadzanie ; . Zrzadzanie
interakcjami -blznesowyml wyboru ‘ dystrybucja

ofert

Monitorowanie wdrozonej strategii marketingu iteracyjnego

Rys. 2. Komponenty logicznej architektury rozwigzania dla marketingu interakcyjnego
Fig. 2. Components of the logical architecture for interactive marketing
Zrodto: opracowanie wiasne.
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Z wykorzystaniem funkcjonalnosci modutu zarzadzania regutami biznesowymi doboru
ofert mozliwe jest tworzenie grup danych kontaktowych oraz nadawanie im priorytetow.
Grupy danych kontaktowych zawieraja podzial klientow wynikajacy z wielowymiarowej
segmentacji. Grupy danych kontaktowych zawieraja informacj¢ pochodzaca z rdéznych
obszardéw, m.in.: segment strategiczny, podsegment, wartos$¢ klienta, przyszta wartos¢ klienta,
sktonno$¢ do zakupu, preferowany kanat kontaktu, obecnie posiadane produkty, produktowe
pozadane. Informacje zawarte w grupie danych kontaktowych, a dotyczace sktonnosci klienta
do zakupu np. produktu podobnego badz powigzanego moga pochodzi¢ z adekwatnych
modeli predykcyjnych. Modele predykcyjne moga dostarczaé informacje dotyczace
dowolnego prawdopodobnego zachowania klienta, np. rezygnacji z produktu. Nastepnym
krokiem jest stworzenie wtasciwej oferty dla klienta wynikajacej z wielowymiarowej analizy
segmentacyjnej. Dobor oferty jest specyficzny dla podsegmentu i wynika z rzeczywistych
potrzeb klienta. Reguty biznesowe sg budowane na podstawie informacji zawartych w grupie
danych kontaktowych. Zaréwno regulom biznesowym, jak i ofertom moga by¢ nadawane
priorytety. Proces budowy regut moze si¢ odbywac¢ na podstawie hipotez. Dla regut stawiane
sg hipotezy, a nastepnie hipotezy te podlegajg testowaniu w bezposrednim dialogu z klientem.
Reguly podlegaja nieustannemu procesowi uczenia i mogg by¢ sktadowane w repozytorium.

Modut zarzadzania dystrybucja jest odpowiedzialny za dostarczenie wlasciwej
komunikacji marketingowej w postaci wiasciwej oferty we wilasciwym kanale kontaktu do
wlasciwego klienta. Dystrybucja marketingowa musi by¢ dostosowana do odpowiednich
zdarzen. Nastepuje uruchomienie dialogu w postaci interakcji z klientem. Przeptyw dialogu
z klientem jest uzalezniony od informacji zwrotnej pochodzacej od klienta.

Modut monitorowania wdrozonej strategii marketingu iteracyjnego jest odpowiedzialny
za $ledzenie dialogu z klientem na kazdym jego etapie. Kluczowe wskazniki wykonania moga
by¢ zdefiniowane na poziomach operacyjnym oraz strategicznym. Miary operacyjne s3
zwigzane ze $ledzeniem skutecznos$ci wdrozenia strategii. Miary strategiczne umozliwiajg
mierzenie skutecznos$ci obranej strategii, np. w postaci zwrotu z inwestycji w marketing,
skutecznosci w realizacji sprzedazy produktow podobnych oraz dodatkowych, wzrostu
wartosci  segmentOw  strategicznych. Raportowanie moze dotyczy¢ zaré6wno miar
operacyjnych, jak i strategicznych. Rejestrowanie, monitorowanie informacji zwrotnych jest

podstawa do mierzenia i optymalizacji wdrozonej strategii.

Podsumowanie

Budowa strategii, a nast¢pnie modelu operacyjnego dla marketingu iteracyjnego wymaga
wykorzystania zaawansowanych metod matematyki oraz inzynierii marketingowe;.

Kluczowym zalozeniem, wokot ktorego formutowana jest strategia, jest maksymalne



132 J.A. Chudziak, A. Ciemski

skupienie si¢ na wykorzystaniu potencjatu (marketingowego, sprzedazowego, informacyjnego
etc.) istniejacego w kazdym kontakcie z klientem.

Wielowymiarowy opis kontaktu z klientem zawiera w sobie m.in. informacje o momencie
kontaktu, jego przyczynie, aktualnie posiadanych produktach, potencjalnych potrzebach
produktowych efc. Kazdy moment kontaktu z klientem to réwniez rzeczywisty test,
sprawdzenie, jak organizacja jest przygotowana do wykorzystania pozyskanych informacji
wraz z ich analitycznymi produktami do interaktywnego oferowania produktu, zakonczonego
jego efektywng sprzedaza.

Starannie wykonana charakterystyka marketingowa segmentow klienta na podstawie
wytycznych zdefiniowanych podczas formutowania strategii umozliwia generowanie
wlasciwych kampanii marketingowych. Jej istotnym elementem jest przeprowadzenie
wielowymiarowej segmentacji klientow z wykorzystaniem jak najwiekszej ilosci jakosciowo
dobrych danych dotyczacych momentow kontaktu, opisujacych rozne aspekty zakupowe
zycia klienta.

Marketing interakcyjny wykorzystuje najbardziej skuteczne i preferowane formy kontaktu
z klientem. Jego wprowadzenie wymaga inwestycji w nowoczesne platformy technologiczne
umozliwiajace identyfikacje zdarzen, przeprowadzanie analiz oraz przygotowywanie
rekomendacji produktowych i prowadzenie dialogu z klientem w trybie rzeczywistym
dotyczacego oferty produktowej w Srodowisku wielokanatowym (oddzial, biuro obstugi
klienta, internet stacjonarny i mobilne, ATM-y etc.). Interakcyjna komunikacja marketingowa
realizowana we wlasciwym rezimie czasowym (najlepiej w czasie rzeczywistym) pozwala
istotnie zwigkszy¢ jej skutecznos$é. Pozostaje to ambitnym celem wiekszos$ci polskich oraz

europejskich instytucji finansowych (bankéw oraz firm ubezpieczeniowych).
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Abstract

Building an effective management strategy is a challenge for competing banking
organizations. An effective strategy must meet current market challenges, business and
technology. Creating the basis for an iterative marketing requires the use of sophisticated
tools and analytical models. Multidimensional segmentation of customers is a source of
knowledge about customers. The appropriate contact strategy with a marketing plan is the
basis for planning effective dialogue with the customer. Matching the offer due to the real
needs of customers with optimized business rules allow for an adequate contact to events
coming from clients. Analytical approach to analysis of customer behavior supported with the
results coming from predictive models is the basis for building offer rules selection. Logging
and monitoring feedbacks from the clients is the basis for measurement and optimization the

strategy implemented.
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