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Kamienie milowe Projektu:

I faza — konferencja Przyjaciele Klienta (9/12/2008)
II faza — seminarium Przyjaciele Klienta (10-12/02/2009)
III faza — spotkania eksperckie (02-06/2010)
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IV faza — Projekt Rekomendacje i Polecenia (inauguracja 08/04/2011)
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Cele projektu projektRP

Jak szybko diagnozowac satysfakcje Klientow?
Jak sprawnie naprawic relacje?

Jak wykorzystacé potencjat tkwiacy w zadowolonych Klientach?

Odpowiednie narzedzie wypracowaty taczac swoje doswiadczenia dwie Spotki:
oo PCM - Ekspert Marketingu Relacji i Marketingu Wspéttworzenia
*® MillwardBrown SMG/KRC - Ekspert w badaniach rynku



Etapy Projektu RP
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I. Etap Rekomendacji 2

A
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- badawczy projektRP
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Polskie Centrum Morkelingaws Sp. 2 0.0
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krotki wywiad zadowolony Klient
t el efoni czny K pobieranie polecen
e niezadowolony Klient

z produktu/ustugi,
obstugi Klientow, odpowiedz na temat

poziom rekomendacji dziatan korygujacych
i cheé polecenia l
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obstuga leadow

Kontaktujemy sie ze wskazanymi

osobami, potwierdzamy ich dane
i uzyskujemy zgode na dalsze

przetwarzanie



I. Etap Rekomendacii
- badawczy projektRP

Raporty — diagnostyka — opis aktualnej sytuacji:

so 1. Napoziomie deklaratywnym
A. Ogodlnie
B. Produkt
C.Cena
D. Obstuga

2. Na poziomie realizowanym (rzeczywiste rekomendacje).

3. Porbwnanie z benchmarkami — pomiedzy rejonami, markami w danej firmie.
4. Porownanie z benchmarkami — z branzy pochodzacymi z rynku polskiego.

5. Wskazanie podstawowych obszarow wymagajacych ,wiekszej uwagi”.
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II. Etap Polecen %
- wsparcie sprzedazy | projektRP

1. Zatozenia

A. Metoda — krotki wywiad telefoniczny.

B. Realizacja: PCM.

C. W imieniu Klienta PCM lub MB SMG KRC.

D. Rozmowy prowadzone z Klientami Klienta.



II. Etap Polecen %
- wsparcie sprzedazy | projektRP

2. Cel rozmowy

A. Pozyskanie rekomendacji
(potencjalnego Klienta —Lead-a).

B. Poinformowanie o dziataniach korygujacych
(wykonanych, rozpoczetych, planowanych).




II. Etap Polecen %
- wsparcie sprzedazy | projektRP

3. Jak bedziemy mierzyli ?

A. Wyniki polecen deklaratywnych.

B. Wyniki polecen rzeczywistych.

C. Wyniki polecen otrzymanych.

Przyktadowa analiza:

2 2 : % polecen % polecen rzeczywistych : .
deklaratywnych (faktycznych) llos¢ polecen otrzymanych
____ 9

fr-dgo: PCM




Wyniki i wnioski 3
projektRP

Wyniki projektu — ogdélne zadowolenie
istotnosci statystyczne
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proste porownanie segmenty

wtasnych wynikow 10



Wyniki i wnioski

projektRP

Wyniki projektu — cheé rekomendacji (analogicznie dla produktu / ceny / obstugi)
20%

10% 20 20
Klienci ogétem Segment A Segment B Segment C Benchmark Benchmark
kategoria ogolny
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- Nie rekomenduje
30%

Rekomendacja
tylko deklarowana

Rekomendacja
deklarowana i
rzeczywista

10

rekomendacja — deklarowana i faktyczna porownanie z benchmarkami
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Wyniki i wnioski

projekt

W kategorii XYZ zaréwno ogolne zadowolenie jak i che¢ rekomendacji
jest nizsza niz ogolnie w Polsce.

Firma M w opinii swoich klientow wypada nieco lepiej niz bezposredni
konkurenci, aktywni w kategorii XYZ.

Zdecydowanie najbardziej zadowolony ze wspoétpracy jest segment A,
nieco mniej segment B, natomiast najmniej zadowolony segment C.

Wyniki segmentu A znacznie przekraczajq sSrednig krajowa 1 kategorii
XYZ; segmentu B sa zblizone do sredniej krajowej i przekraczaja wyniki
dla kategorii XYZ, natomiast wyniki segmentu C sg ponizej sSredniej
krajowej 1 Sredniej dla kategorii.

12



Wyniki 1 wnioski oo
y pro;ektRP

4. Mozliwe scenariusze na podstawie wynikow
Przyktad na 100 przeprowadzonych rozmow.*

Poziom llo$¢ otrzyma- o )
Lp. zaclowplenia Deklaratywny Faktyczny nycals):nlfacenl taczna ilos¢ polecen

*zrédto: badania i prognozy PCM
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Wyniki 1 wnioski ov
projektikRP

5. Korzysci dla Klientow

* Srednie koszty obliczone na podstawie realizowanych ustug w PCM uzyskanych z polskiego rynku
w okresie 2009 - 2011.

zZrédto: PCM
14



Wyniki i wnioski

projektRP

6. Korzysci dla Klientow
A. Tradycyjny model — marketing bezposredni.

koszty

150

e Seiy,,

100

1 i . lata
zrédito: PCM' 2011
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Wyniki i wnioski

6. Korzysci dla Klientow
B. Model relacyjny.

koszty

150

125

100

1 lata
zrodto: PCM' 2011
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Wyniki 1 wnioski ov
projektRP

1. Firmy, ktore dbaja o relacje ze swoimi
Klientami, rozwijajq sie dwa razy szybcie).

2. Na rozwinietym rynku wiekszosc firm
posiada porownywalne produkty.

O upadku lub rozwoju firm

decyduja relacje z Klientami.
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