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Efekty uczenia:

Posiadacz certyfikatu z zakresu zarzgdzanie relacjami z klientem z wykorzystaniem
systemu CRM:

1.

2.

wyszukuje, na podstawie wyznaczonych celow, dane klientow oraz
realizuje proces obstugi klienta z wykorzystaniem systemu CRM,;
wykonuje zadania zawodowe w zmiennych i nie w petni przewidywalnych
warunkach;

dostosowuje swoje dziatania do wyznaczonych celéw, rodzaju
produktu/ustugi oraz specyfiki odbiorcy;

wyszukuje, weryfikuje i przetwarza informacje o klientach niezbedne do
zwiekszenia efektywnosci sprzedazy, pochodzgce z réznych zrdédet;
samodzielnie planuje dziatania, monitoruje i analizuje przebieg procesu w
systemie CRM oraz dostosowuje plan dziatania w celu osiggniecia
zatozonych rezultatéw;

zabezpiecza i przetwarza dane osobowe zgodnie z przepisami prawa.

Kryteria weryfikacji efektow uczenia:

. Potrafi wyszukiwac i obstugiwac klientéw przy uzyciu systemu CRM,

realizujgc wyznaczone cele.

Potrafi wykonywaé¢ zadania zawodowe w réznych i nieprzewidywalnych
warunkach.

Potrafi dostosowywaé swoje dziatania do celéw, rodzaju produktu lub
ustugi oraz specyfiki odbiorcy.

Potrafi wyszukiwac, weryfikowac i przetwarzac informacje o klientach z
réznych zrodet w celu zwiekszenia efektywnosci sprzedazy.

Potrafi samodzielnie planowac dziatania, monitorowac¢ proces w systemie
CRM, analizowa¢ wyniki i dostosowywac plan dziatania.

Potrafi chroni¢ i przetwarza¢ dane osobowe zgodnie z obowigzujgcymi
przepisami prawa.

Manual dla stuchaczy nr 1



Kwalifikacja rynkowa: Zarzadzanie relacjami z klientem z wykorzystaniem CRM.

Temat zajeé: Zrozumienie koncepcji CRM i jej znaczenia w nowoczesnym biznesie

Czas zajeé: 6 godzin

Warunki realizacji: Praca zbiorowa i w grupach — realizacja nowego materiatu

Metody nauczania: Wyktad, pogadanka, burza mézgow, case study, dyskusja.

Cele ogolne:

Zapoznanie stuchaczy z definicjg i istotg CRM

Przedstawienie ewolucji koncepcji CRM w kontekscie historycznym
Wyjasnienie roli CRM w budowaniu dtugotrwatych relacji z klientami
Omowienie kluczowych korzysci wynikajgcych z wdrozenia CRM w organizaciji
Przedstawienie wptywu CRM na rézne obszary funkcjonowania
przedsiebiorstwa

Zapoznanie z podstawowymi funkcjonalnosciami systeméw CRM
Omoédwienie wyzwan zwigzanych z wdrazaniem i wykorzystaniem CRM w
organizacjach

Przedstawienie trenddéw i kierunkow rozwoju CRM w kontekscie
nowoczesnych technologii

Srodki dydaktyczne:

e Prezentacja CRM
e Dyskusja
e Analiza zadan grupowych

Przebieg zaje¢

1.

2,

Czes¢ organizacyjna: Sprawdzenie listy obecnosci. Podanie tematu zajec i
przedstawienie form jego realizacji

Czes¢ wprowadzajgca: Wyswietlony zostaje slajd z cytatem ,,Jak zbierasz,
zarzadzasz i wykorzystujesz informacje, zdeterminuje, czy wygrasz, czy
przegrasz’ (zrodto anon. internet). Dyskusja dotyczgca cytatu

3. Czes¢ wilasciwa:

Prezentacja przez prowadzacego zajecia tematu Koncepcja CRM

Cel zajeé: Zapoznanie uczestnikbw z koncepcjg i celami CRM, historig rozwoju i
technologicznymi innowacjami w systemach CRM, analizg korzysci wdrozenia CRM w



firmach oraz przeglgdem i charakterystyka najpopularniejszych narzedzi CRM
dostepnych na rynku.

Formy zajec:

1. Wykiad

2. Dyskusja

3. Studium przypadku

4. Prezentacja narzedzi CRM

Narzedzia:

1. Prezentacje multimedialne

2. Tablica interaktywna

3. Komputer z dostepem do Internetu

4. Materiaty edukacyjne o systemach CRM

Konspekt zajeé:

|. Wyjasnienie koncepcji i celow CRM
A. Definicja CRM
B. Cele stosowania systeméw CRM
C. Elementy sktadowe systeméw CRM
D. Znaczenie relacji z klientem w kontekscie CRM

[I. Historia rozwoju i technologicznych innowacji w systemach CRM
A. Ewolucja systemow zarzgdzania relacjami z klientem
B. Kluczowe etapy rozwoju systeméw CRM
C. Technologiczne innowacje w obszarze CRM

lll. Analiza korzys$ci ptyngcych z wdrozenia CRM w firmach
A. Poprawa obstugi klienta
B. Zwiekszenie efektywnosci sprzedazy
C. Personalizacja komunikacji z klientem
D. Umozliwienie lepszego zarzgdzania danymi klientéw

IV. Przeglad i charakterystyka najpopularniejszych narzedzi CRM dostepnych na rynku
A. Oméwienie funkcji i mozliwosci najpopularniejszych systeméw CRM
B. Poréwnanie réznych narzedzi pod katem specyficznych potrzeb biznesowych
C. Praktyczne zastosowanie wybranych narzedzi w zarzadzaniu relacjami z
klientem

Zajecia rozpoczng sie od krétkiego wyktadu wprowadzajgcego, ktory przedstawi
uczestnikom koncepcje i cele CRM oraz jej znaczenie dla wspétczesnych firm.
Nastepnie uczestnicy wezmg udziat w dyskusji na temat historii rozwoju systeméw
CRM oraz technologicznych innowaciji, ktére wptynety na ich ewolucje.

Po dyskusji uczestnicy zostang podzieleni na grupy, aby przygotowac¢ studium
przypadku dotyczgce korzysci ptyngcych z wdrozenia systemu CRM w konkretnym
przedsiebiorstwie. Kazda grupa bedzie prezentowaé¢ swoje wnioski reszcie
uczestnikow.



Nastepnie przeprowadzimy prezentacje najpopularniejszych narzedzi CRM
dostepnych na rynku, omawiajgc ich funkcje i mozliwoséci. Uczestnicy bedg mieli okazje
zapoznac sie z konkretnymi przyktadami zastosowania tych narzedzi w praktyce.

Podsumowujac, zajecia pozwolg uczestnikom lepiej zrozumiec cele i funkcjonalnosc
CRM, pozna¢ historie rozwoju systemow CRM, zidentyfikowaé korzysci ptyngce z
wdrozenia CRM w firmach oraz zapoznac¢ sie z najpopularniejszymi narzedziami
dostepnymi na rynku.

PREZENTACJA:
https://drive.google.com/file/d/1ycSaMmOvIuPjoptuZJclYuSMBTyJhOOQ7/view?usp=d
rive link

SCENARIUSZE CWICZEN:
Scenariusz 1: "CRM w praktyce - studium przypadku”

Cel: Zapoznanie uczestnikow z praktycznym zastosowaniem CRM w rzeczywistym
Srodowisku biznesowym.

Przebieg ¢wiczenia:
Podziel uczestnikdw na mate grupy (3-4 osoby).

Przedstaw kazdej grupie fikcyjne studium przypadku firmy, ktéra boryka sie z
problemami w zarzgdzaniu relacjami z klientami. Opis powinien zawiera¢ informacje o
firmie, jej klientach, obecnych problemach i wyzwaniach.

Popros$ grupy o przeanalizowanie przypadku i opracowanie planu wdrozenia systemu
CRM, ktéry pomoze rozwigza¢ problemy firmy. Plan powinien uwzgledniac:

Wybor odpowiednich funkcjonalnosci CRM
Strategie implementacji

Potencjalne korzysci dla firmy

Mozliwe wyzwania i sposoby ich przezwyciezenia
Daj grupom 30-40 minut na prace nad zadaniem.

Popros kazdg grupe o zaprezentowanie swojego planu przed catg klasg (5-7 minut na
grupe).

Po wszystkich prezentacjach, przeprowadz dyskusje na forum, poréwnujgc rézne
podejscia i rozwigzania zaproponowane przez grupy.

To cwiczenie pozwoli uczestnikom zastosowal wiedze teoretyczng w praktyce,
jednoczesnie poruszajgc takie aspekty jak:

Zrozumienie istoty CRM
Rola CRM w budowaniu dtugotrwatych relacji z klientami


https://drive.google.com/file/d/1ycSaMmOvluPjoptuZJclYuSMBTyJhO07/view?usp=drive_link
https://drive.google.com/file/d/1ycSaMmOvluPjoptuZJclYuSMBTyJhO07/view?usp=drive_link

Kluczowe korzysci wynikajgce z wdrozenia CRM

Wptyw CRM na rézne obszary funkcjonowania przedsiebiorstwa
Podstawowe funkcjonalnosci systeméw CRM

Wyzwania zwigzane z wdrazaniem CRM

Scenariusz 2: "Ewolucja CRM - od przesztosci do przysztosci"

Cel: Zrozumienie ewolucji koncepcji CRM oraz jej przysztych kierunkow rozwoju.
Przebieg ¢wiczenia:

Przygotuj zestaw kart z réznymi etapami rozwoju CRM, kluczowymi technologiami i
trendami (od poczatkéw koncepcji po przewidywane przyszie trendy).

Podziel uczestnikdw na pary lub mate grupy.

Rozdaj kazdej grupie zestaw pomieszanych kart i popros o utozenie ich w porzadku
chronologicznym, tworzgc "os czasu" rozwoju CRM.

Po utozeniu osi czasu, popros grupy o krotkie omowienie kazdego etapu, zwracajgc
uwage na:

Kluczowe zmiany w podejsciu do CRM

Wptyw nowych technologii na rozwéj CRM

Zmiany w funkcjonalnosciach systeméw CRM

Nastepnie popros grupy o przedyskutowanie i zapisanie przewidywan dotyczgcych
przysztosci CRM, biorgc pod uwage obecne trendy technologiczne (np. Al, machine
learning, loT).

Na koniec, przeprowadz dyskusje na forum klasy, gdzie grupy dzielg sie swoimi
przemysleniami i przewidywaniami.

Podsumuj ¢wiczenie, prezentujgc aktualny stan wiedzy na temat trendow i kierunkow
rozwoju CRM w kontekscie nowoczesnych technologii.

To éwiczenie pozwoli uczestnikom:

Zapoznac sie z definicjg i istotg CRM

Zrozumie¢ ewolucje koncepcji CRM w kontekscie historycznym

Poznaé¢ podstawowe funkcjonalnoéci systeméw CRM i ich rozwdj w czasie
Zrozumiec trendy i kierunki rozwoju CRM w kontekscie nowoczesnych technologii
Oba scenariusze ¢wiczen angazujg uczestnikbw w aktywne uczenie sie, promujg
prace zespotowgq i krytyczne myslenie, jednoczesnie pokrywajgc wszystkie kluczowe
aspekty tematu, ktore zostaty wymienione.

Cel: Zapoznanie uczestnikdw z praktycznym zastosowaniem CRM w rzeczywistym
Srodowisku biznesowym.

Przebieg ¢wiczenia:



Podziel uczestnikdw na mate grupy (3-4 osoby).

Przedstaw kazdej grupie fikcyjne studium przypadku firmy, ktéra boryka sie z
problemami w zarzgdzaniu relacjami z klientami. Opis powinien zawiera¢ informacje o
firmie, jej klientach, obecnych problemach i wyzwaniach.

Popros$ grupy o przeanalizowanie przypadku i opracowanie planu wdrozenia systemu
CRM, ktéry pomoze rozwigzac problemy firmy. Plan powinien uwzgledniac:

Wybor odpowiednich funkcjonalnosci CRM
Strategie implementacji

Potencjalne korzysci dla firmy

Mozliwe wyzwania i sposoby ich przezwyciezenia
Daj grupom 30-40 minut na prace nad zadaniem.

Popros$ kazdg grupe o zaprezentowanie swojego planu przed catg klasg (5-7 minut na
grupe).

Po wszystkich prezentacjach, przeprowadz dyskusje na forum, poréwnujgc rézne
podejscia i rozwigzania zaproponowane przez grupy.

To c¢wiczenie pozwoli uczestnikom zastosowaC wiedze teoretyczng w praktyce,
jednoczesnie poruszajgc takie aspekty jak:

Zrozumienie istoty CRM
Rola CRM w budowaniu dtugotrwatych relacji z klientami
Kluczowe korzysci wynikajgce z wdrozenia CRM
Wptyw CRM na rézne obszary funkcjonowania przedsiebiorstwa
Podstawowe funkcjonalnosci systeméw CRM
Wyzwania zwigzane z wdrazaniem CRM
Scenariusz 2: "Ewolucja CRM - od przesztosci do przysztosci”
Cel: Zrozumienie ewolucji koncepcji CRM oraz jej przysztych kierunkdw rozwoju.
Przebieg ¢wiczenia:

Przygotuj zestaw kart z roznymi etapami rozwoju CRM, kluczowymi technologiami i
trendami (od poczatkow koncepcji po przewidywane przyszie trendy).

Podziel uczestnikdéw na pary lub mate grupy.

Rozdaj kazdej grupie zestaw pomieszanych kart i popro$ o utozenie ich w porzadku
chronologicznym, tworzac "os$ czasu" rozwoju CRM.

Po utozeniu osi czasu, popros grupy o krotkie omowienie kazdego etapu, zwracajgc
uwage na:

Kluczowe zmiany w podejsciu do CRM
Wptyw nowych technologii na rozw6j CRM



Zmiany w funkcjonalnosciach systeméw CRM

Nastepnie popros grupy o przedyskutowanie i zapisanie przewidywan dotyczgcych
przysztosci CRM, biorgc pod uwage obecne trendy technologiczne (np. Al, machine
learning, IoT).

Na koniec, przeprowadz dyskusje na forum klasy, gdzie grupy dzielg sie swoimi
przemysleniami i przewidywaniami.

Podsumuj ¢wiczenie, prezentujgc aktualny stan wiedzy na temat trendéw i kierunkéw
rozwoju CRM w kontekscie nowoczesnych technologii.

To ¢wiczenie pozwoli uczestnikom:

Zapoznac sie z definicjg i istotg CRM

Zrozumie¢ ewolucje koncepcji CRM w konteks$cie historycznym

Pozna¢ podstawowe funkcjonalnosci systemoéw CRM i ich rozwdj w czasie
ZrozumieC trendy i kierunki rozwoju CRM w kontekscie nowoczesnych
technologii

e Oba scenariusze ¢wiczen angazujg uczestnikow w aktywne uczenie sie,
promujg prace zespotowg i krytyczne myslenie, jednoczesnie pokrywajgc
wszystkie kluczowe aspekty tematu, ktdre zostaty wymienione.

Manual dla stuchaczy nr 2

Kwalifikacja rynkowa: Zarzgdzanie relacjami z klientem z wykorzystaniem CRM

Temat zajeé: Budowanie i zarzgdzanie bazg klientow
Czas zaje¢: 6 godzin

Warunki realizacji: Praca zbiorowa i w grupach — realizacja nowego materiatu

Metody nauczania: Wyktad, pogadanka, burza mézgow, dyskusja.

Cele ogélne:
e Zrozumienie znaczenia bazy klientow w strategii biznesowej

Poznanie metod pozyskiwania danych klientow

Nabycie umiejetnosci segmentac;ji klientéw

Opanowanie technik profilowania klientow

Zaznajomienie sie z zasadami zarzadzania danymi klientéw zgodnie z RODO
Nabycie umiejetnosci efektywnego wykorzystania bazy klientow

Zapoznanie sie z narzedziami i systemami do zarzgdzania bazg klientéw



Srodki dydaktyczne:
e Prezentacje multimedialne (PowerPoint, Prezi) z kluczowymi informacjami i
statystykami
e Studia przypadkéw (case studies) firm skutecznie zarzgdzajgcych bazg
klientow
e Interaktywne formularze online do demonstracji metod zbierania danych
Arkusze kalkulacyjne (Excel) z przyktadowymi danymi do ¢wiczen z
segmentacji
Szablony profili klientéw do wypetnienia przez uczestnikow
Interaktywny quiz online na temat RODO i ochrony danych osobowych
Infografiki przedstawiajgce kluczowe koncepcje i procesy
Krétkie filmy instruktazowe pokazujgce praktyczne zastosowania
omawianych technik
e Cwiczenia w matych grupach z wykorzystaniem scenariuszy biznesowych

Przebieg zaje¢
1. Czesé organizacyjna: sprawdzenie listy obecnosci. Podanie tematu zajec€ i
przedstawienie form jego realizacji

2. Czes¢ wprowadzajgca: Wyswietlony zostaje slajd z cytatem ,,Umiejetnosé
komunikowania sie, stata sie w dzisiejszym swiecie towarem, za ktory
gotow jestem placi¢ wiecej, niz za jakikolwiek inny” (John D. Rockefeller).
Dyskusja dotyczgca wysitku i trudu w budowaniu swojego sukcesu?

3. Czes¢ wilasciwa

Prezentacja tematu Budowanie i zarzgdzanie bazg klientow

Oto konspekt szkolenia na temat "Budowanie i zarzgdzanie bazg klientéw",
uwzgledniajgcy cele ogdlne i Srodki dydaktyczne:

Temat szkolenia: Budowanie i zarzgdzanie bazg klientow

|. Wprowadzenie

A. Powitanie uczestnikdw i przedstawienie celow szkolenia

B. Krotka prezentacja multimedialna: Znaczenie bazy klientow w strategii
biznesowej

C. Dyskusja grupowa: Doswiadczenia uczestnikbw z zarzgdzaniem bazg
klientow

Il. Znaczenie bazy klientow w strategii biznesowej

A. Prezentacja multimedialna: Korzysci wynikajgce z efektywnego
zarzadzania bazg klientow

B. Studium przypadku: Firma, ktéra odniosta sukces dzigki efektywnemu
wykorzystaniu bazy klientéw

C. Infografika: Kluczowe statystyki dotyczgce wptywu zarzgdzania bazag
klientow na wyniki firmy
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[ll. Metody pozyskiwania danych klientow

A. Prezentacja multimedialna: Przeglad metod pozyskiwania danych

B. Demonstracja: Interaktywne formularze online do zbierania danych

C. Film instruktazowy: Techniki pozyskiwania danych w r6znych sytuacjach
biznesowych

D. Cwiczenia w matych grupach: Tworzenie strategii pozyskiwania danych dla
przyktadowej firmy

IV. Segmentacja klientow
A. Prezentacja multimedialna: Koncepcja i znaczenie segmentacji klientow
B. Demonstracja: Wykorzystanie arkusza kalkulacyjnego do segmentacji
klientow
C. Cwiczenia praktyczne: Segmentacja przyktadowej bazy klientéw w Excelu
D. Dyskusja grupowa: Zastosowanie wynikow segmentacji w strategiach
marketingowych

V. Techniki profilowania klientéw

A. Prezentacja multimedialna: Metody tworzenia profili klientéw

B. Demonstracja: Wypetnianie szablonu profilu klienta

C. Cwiczenia w matych grupach: Tworzenie person klientéw dla réznych
segmentow

V1. Zarzadzanie danymi klientéw zgodnie z RODO

A. Prezentacja multimedialna: Kluczowe aspekty RODO w kontekscie bazy
klientow

B. Interaktywny quiz online: Sprawdzenie wiedzy o RODO

C. Dyskusja grupowa: Wyzwania zwigzane z implementacjg RODO w firmach
uczestnikow

VII. Efektywne wykorzystanie bazy klientéw

A. Prezentacja multimedialna: Strategie wykorzystania danych klientéw

B. Studium przypadku: Firma efektywnie wykorzystujgca baze klientow w
dziataniach marketingowych

C. Film instruktazowy: Praktyczne zastosowanie danych klientéw w
kampaniach marketingowych

D. Cwiczenia w matych grupach: Planowanie kampanii marketingowej w
oparciu o dane z bazy klientéw

VIII. Narzedzia i systemy do zarzadzania bazg klientow

A. Prezentacja multimedialna: Przeglad popularnych systeméw CRM

B. Demonstracja: Podstawowe funkcje wybranego systemu CRM

C. Dyskusja grupowa: Doswiadczenia uczestnikdw z réznymi systemami
CRM

IX. Podsumowanie i zakonczenie
A. Kroétka prezentacja multimedialna: Kluczowe wnioski ze szkolenia
B. Sesja pytan i odpowiedzi
C. Wypefnienie ankiety ewaluacyjnej szkolenia
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Ten konspekt uwzglednia wszystkie cele ogdlne i wykorzystuje wymienione
srodki dydaktyczne, zapewniajgc kompleksowe i interaktywne podejscie do
tematu budowania i zarzgdzania bazag klientbw. Szkolenie fgczy teorie z
praktykg, oferujgc uczestnikom mozliwos¢ zdobycia wiedzy i umiejetnosci
poprzez réznorodne formy aktywnosci.

PREZENTACJA:
https://drive.google.com/file/d/1ycifEjIVSCAb4tmlizRr507P599WNIsY/view?us

p=drive_link

SCENARIUSZE
Scenariusz 1: "Analiza i optymalizacja bazy klientow"

Cel: Nauczy¢ uczestnikébw analizowac¢ i optymalizowa¢ baze klientdw na
podstawie rzeczywistych przyktadow.

Przebieg ¢wiczenia:
Podziel uczestnikow na grupy po 3-4 osoby.

Przedstaw kazdej grupie studium przypadku realnej firmy (np. Amazon, Zappos,
Starbucks), ktéra odniosta sukces w zarzgdzaniu bazg klientéw. Przygotuj krotki
opis firmy, jej historii, oraz obecnego stanu bazy klientow.

Daj kazdej grupie =zestaw danych (fikcyjnych, ale realistycznych)
reprezentujgcych baze klientow tej firmy, zawierajgcy takie informacje jak:

Dane demograficzne klientow

Historia zakupow

Czestotliwosc interakcji z firmg

Wartosc¢ zyciowa klienta (Customer Lifetime Value)

Wskaznik satysfakcji klienta

Popro$ grupy o przeanalizowanie danych i przygotowanie planu optymalizaciji
bazy klientéw. Plan powinien zawierac:

Segmentacje klientéw

Strategie retencji dla r6znych segmentow
Propozycje programow lojalnosciowych
Sugestie dotyczgce personalizacji komunikacji
Daj grupom 45 minut na prace nad zadaniem.

Popros kazdg grupe o zaprezentowanie swoich wnioskow i strategii (10 minut
na grupe).

Po prezentacjach, moderuj dyskusje na forum, poréwnujgc rézne podejscia i
omawiajgc, jak te strategie odnoszg sie do rzeczywistych dziatan firm z case
studies.

Scenariusz 2: "Symulacja budowania bazy klientéw od zera"


https://drive.google.com/file/d/1ycjfEjlVSCAb4tmIizRr5O7P599WNIsY/view?usp=drive_link
https://drive.google.com/file/d/1ycjfEjlVSCAb4tmIizRr5O7P599WNIsY/view?usp=drive_link
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Cel: Nauczy¢ uczestnikow procesu budowania bazy klientdw od podstaw,
wykorzystujgc najlepsze praktyki z rzeczywistych case studies.

Przebieg ¢wiczenia:
Podziel uczestnikdw na pary lub mate grupy.

Przedstaw fikcyjny scenariusz nowo powstatej firmy (np. start-up
technologiczny, lokalna kawiarnia, sklep internetowy z odziezg), ktéra musi
zbudowac swojg baze klientow od zera.

Zaprezentuj krétkie opisy 3-4 firm, ktdére odniosty sukces w budowaniu bazy
klientéw (np. Netflix, Airbnb, Spotify). Skup sie na ich poczagtkowych strategiach
i kluczowych decyzjach.

Popros grupy o opracowanie 12-miesiecznego planu budowania i zarzgdzania
bazg klientéw dla ich fikcyjnej firmy, inspirujgc sie przedstawionymi case
studies. Plan powinien zawierac:

Strategie pozyskiwania pierwszych klientow

Metody zbierania i organizowania danych o klientach

Propozycje programoéw referencyjnych

Strategie utrzymania klientéw i budowania lojalnosci

Plany wykorzystania danych do personalizacji doswiadczen klientow
Daj grupom 60 minut na prace nad zadaniem.

Popro$ kazdg grupe o zaprezentowanie swojego planu w formie kroétkiej
prezentacji (7-10 minut na grupe).

Po wszystkich prezentacjach, przeprowadz dyskusje na forum, analizujgc, ktére
elementy planéw byly inspirowane konkretnymi case studies i dlaczego mogg
by¢ skuteczne.

Na zakohczenie, przedstaw krotkie podsumowanie rzeczywistych wynikéw firm
z case studies, pokazujgc, jak ich strategie budowania i zarzgdzania bazg
klientow przyczynity sie do ich sukcesu.

Oba te scenariusze ¢wiczen pozwolg uczestnikom szkolenia:

Zapoznac sie z realnymi przyktadami skutecznego zarzgdzania bazg klientow
Przeanalizowaé i zrozumieé strategie stosowane przez odnoszgce sukcesy
firmy

Zastosowac zdobytg wiedze w praktycznych scenariuszach

Rozwing¢ umiejetnosci analityczne i strategiczne w kontekscie zarzgdzania
bazg klientow

Cwiczenia te angazujg uczestnikéw w aktywne uczenie sie, promujg prace
zespotowg i krytyczne myslenie, jednoczesnie dostarczajgc praktycznej wiedzy
opartej na rzeczywistych studiach przypadkow.
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Manual dla stuchaczy nr 3

Kwalifikacja rynkowa: Zarzgdzanie relacjami z klientem z wykorzystaniem CRM
Temat zajeé: "Analiza i wykorzystanie danych klientéw w CRM"
Czas zajeé: 6 godzin

Warunki realizacji: Praca zbiorowa i w grupach — realizacja nowego materiatu

Metody nauczania: Wyktad, pogadanka, burza mézgow, dyskusja.

Cele ogolne:
e Zrozumienie roznorodnosci danych gromadzonych w systemach CRM,;

Opanowanie technik analizy danych klientow;

Poznanie koncepciji i zastosowan analityki predykcyjnej w CRM;
Nabycie umiejetnosci personalizacji ofert w oparciu o dane klientow;
Rozwijanie umiejetnosci praktycznego wykorzystania danych z CRM;
Zapoznanie sie z narzedziami do analizy danych w systemach CRM;
Zrozumienie etycznych aspektéw wykorzystania danych klientow.

Srodki dydaktyczne:
e Prezentacje multimedialne (PowerPoint lub Prezi)
e Interaktywne narzedzie do analizy danych CRM
e Studia przypadkéw (case studies)
e Interaktywny quiz online
Przebieg zaje¢
1. Czesé organizacyjna: Sprawdzenie listy obecnosci. Podanie tematu zajec i
przedstawienie form jego realizacji
2. Czesé wprowadzajgca: Wyswietlony zostaje slajd z cytatem "Biznes kazdej
firmy zaczyna sie i konczy na dogtebnej analizie liczb" (Bill Gates). Dyskusja
dotyczgca analizy jako takiej; czym jest, czym sie charakteryzuje.
3. Czesc¢ wilasciwa: Analiza i wykorzystanie danych klientow w CRM

|. Wprowadzenie

A. Powitanie uczestnikéw i przedstawienie celéw szkolenia

B. Krétka prezentacja: Znaczenie analizy danych klientow w CRM

[I. Réznorodnos¢ danych w systemach CRM
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A. Prezentacja: Rodzaje danych gromadzonych w CRM
B. Dyskusja: Znaczenie jakosci i aktualnosci danych

C. Cwiczenie: Identyfikacja kluczowych danych klientéw w przyktadowym CRM

[ll. Techniki analizy danych klientoéw
A. Prezentacja: Podstawowe metody analizy danych
B. Demonstracja: Analiza przyktadowych danych klientow

C. Cwiczenie praktyczne: Interpretacja wynikéw analizy

IV. Analityka predykcyjna w CRM
A. Prezentacja: Koncepcja i zastosowania analityki predykcyjnej
B. Studium przypadku: Skuteczne wykorzystanie analityki predykcyjnej w biznesie

C. Dyskusja: Potencjalne obszary zastosowania analityki predykcyjnej w firmach
uczestnikow

V. Personalizacja ofert na podstawie danych klientéw
A. Prezentacja: Metody segmentacji klientow i personalizacji ofert
B. Cwiczenie: Tworzenie spersonalizowanej oferty na podstawie danych z CRM

C. Dyskusja: Wyzwania zwigzane z personalizacjg

V1. Praktyczne wykorzystanie danych z CRM
A. Prezentacja: Od danych do dziatan - najlepsze praktyki
B. Cwiczenie grupowe: Identyfikacja insightéw i planowanie dziatan biznesowych

C. Dyskusja: Dzielenie sie doswiadczeniami uczestnikéw

VII. Narzedzia do analizy danych w systemach CRM
A. Prezentacja: Przeglad popularnych narzedzi analitycznych
B. Demonstracja: Podstawy obstugi wybranego narzedzia analitycznego

C. Dyskusja: Wybér odpowiednich narzedzi do konkretnych zadan

VIII. Etyczne aspekty wykorzystania danych klientow



A. Prezentacja: Regulacje prawne i etyczne aspekty przetwarzania danych
B. Dyskusja: Balans miedzy efektywnoscig a prywatnoscig klientow

C. Quiz: Sprawdzenie wiedzy z zakresu etycznego wykorzystania danych

IX. Podsumowanie i zakonczenie
A. Krotka prezentacja: Kluczowe wnioski ze szkolenia
B. Sesja pytan i odpowiedzi

C. Wypetnienie ankiety ewaluacyjnej

SCENARIUSZE CWICZEN

Scenariusz 1: Optymalizacja Kampanii Marketingowej z Wykorzystaniem
Analityki Predykcyjnej

Cel: Uczestnicy nauczg sie stosowac analityke predykcyjng w celu optymalizac;ji
kampanii marketingowej, co pozwoli na lepsze zrozumienie potrzeb klientow i
zwiekszenie efektywnosci dziatan marketingowych.

Opis przypadku:

1. Tio firmy: Firma FashionNow prowadzi sklep internetowy z odziezg i chce
zwiekszy¢ skutecznos¢ swoich kampanii marketingowych poprzez lepsze
zrozumienie zachowan zakupowych klientéw.

2. Wyzwania:
e Niska skutecznos¢ dotychczasowych kampanii marketingowych.
e Brak precyzyjnego targetowania klientow.

3. Zadanie dla uczestnikow:

e Przeanalizowac¢ dane klientéw z systemu CRM, identyfikujgc wzorce
zakupowe.

e Zastosowac analityke predykcyjng do przewidywania przysztych
zakupow klientéw.

e Zaproponowac strategie optymalizacji kampanii marketingowej na
podstawie wynikow analizy.

4. Prezentacja i dyskusja: Uczestnicy przedstawiajg swoje analizy i strategie,

omawiajgc potencjalne korzysci oraz wyzwania zwigzane z zastosowaniem
analityki predykcyjnej.

Scenariusz 2: Personalizacja Ofert na Podstawie Segmentacji Klientéw
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Cel: Uczestnicy nauczg sie segmentowac klientow w systemie CRM i tworzy¢
spersonalizowane oferty, co pozwoli na zwiekszenie satysfakciji klientéw i poprawe
wynikow sprzedazy.

Opis przypadku:

1. Tto firmy: Firma TechGadget oferuje nowoczesne urzgdzenia technologiczne
i chce zwigkszy¢ lojalno$¢ klientdw poprzez bardziej spersonalizowang
komunikacje i oferty.

2. Wyzwania:
e Niska lojalnosc klientow i wysokie wskazniki rezygnaciji.
e Brak personalizacji w ofertach produktowych.

3. Zadanie dla uczestnikow:

e Przeprowadzi¢ segmentacje klientow na podstawie danych z CRM,
takich jak historia zakupow, preferencje i demografia.

e Opracowac spersonalizowane oferty dla r6znych segmentéw klientow.

e Zaplanowac kampanie komunikacyjng z uwzglednieniem
spersonalizowanych ofert.

4. Prezentacja i dyskusja: Uczestnicy przedstawiajg swoje strategie
segmentaciji i personalizacji, omawiajgc wyzwania i potencjalne skutki dla
lojalnosci klientow.

Te scenariusze majg na celu rozwijanie praktycznych umiejetnosci uczestnikow w
zakresie analizy danych klientow, wykorzystania analityki predykcyjnej oraz
personalizacji ofert, co jest kluczowe dla skutecznego zarzgdzania relacjami z
klientem przy uzyciu systemow CRM.

PREZENTACJA:

https://drive.google.com/file/d/1yem7 2BfKf\WnAzs-
9G9vAjkBedBLdJnpr/view?usp=drive link

SCENARIUSZE:

Manual dla stuchaczy nr 4

Kwalifikacja rynkowa: Zarzgdzanie relacjami z klientem z wykorzystaniem CRM


https://drive.google.com/file/d/1yem72BfKfWnAzs-9G9yAjkBedBLdJnpr/view?usp=drive_link
https://drive.google.com/file/d/1yem72BfKfWnAzs-9G9yAjkBedBLdJnpr/view?usp=drive_link
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Temat zajeé: Projektowanie i optymalizacja proceséw obstugi klienta

Czas zajeé: 6 godzin
Wyktad/prezentacja, dyskusja.

Metody nauczania:
Wyktad, prezentacja, ¢wiczenia, dyskusja.

Cele ogolne:

e \Wyjasnia znaczenie pojec: SEO, pozycjonowanie, optymalizacja

e \Wymienia i charakteryzuje poszczegolne elementy sktadowe algorytmu Panda,
Pingwin i Koliber
Potrafi opisa¢ rynek reklamy internetowej w Polsce i na Swiecie
Potrafi adekwatnie do potrzeb zastosowac¢ algorytmy Panda, Pingwin i Koliber
Potrafi wstepnie zaplanowaé pozycjonowanie kampanii content marketingu w
Google

Srodki dydaktyczne:
e Prezentacja content marketing
e Raporty dotyczgce content marketingu
e (ase study
e Analiza zadan grupowych
Przebieg zaje¢
1. Czes¢é organizacyjna: Sprawdzenie listy obecnosci. Podanie tematu zajed i
przedstawienie form jego realizacji
2. Czes¢ wprowadzajaca: Nawigzanie do poprzednich zaje¢. Przypomnienie
kluczowych pojec¢ i zagadnien dotyczgcych content marketingu. Wyswietlony
zostaje slajd z cytatem: ,Kazdy proces, od projektowania po obstuge klienta,
powinien by¢ zoptymalizowany, aby zapewni¢ najwyzszg jakoS¢ ustug” —.
Dyskusja.
3. Czes¢ wilasciwa:
Prezentacja tematu Projektowanie i optymalizacja proceséw obstugi klienta

|. Wprowadzenie
A. Powitanie uczestnikéw i przedstawienie celéw szkolenia
B. Krotka prezentacja: Znaczenie efektywnych procesow obstugi klienta

Il. Podstawy projektowania procesow obstugi klienta
A. Identyfikacja kluczowych elementéw procesu obstugi klienta
B. Mapowanie $ciezki klienta (Customer Journey Mapping)
C. Cwiczenie: Tworzenie prostej mapy $ciezki klienta
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lll. Analiza istniejgcych procesow obstugi klienta
A. Metody analizy proceséw (np. analiza SWOT, diagram Ishikawy)
B. Identyfikacja waskich gardet i obszaréw do optymalizacji
C. Cwiczenie: Analiza przyktadowego procesu obstugi klienta

IV. Narzedzia i techniki optymalizacji proceséw
A. Lean Management w obstudze klienta
B. Automatyzacja proceséw obstugi klienta
C. Wykorzystanie technologii w optymalizacji (CRM, chatboty, systemy ticketowe)

V. Projektowanie usprawnien w procesach obstugi klienta
A. Metodyka Design Thinking w projektowaniu procesow
B. Tworzenie persony klienta
C. Cwiczenie: Projektowanie ulepszen w wybranym procesie obstugi klienta

V1. Implementacja zmian w procesach obstugi klienta
A. Planowanie wdrozenia zmian
B. Zarzadzanie zmiang w organizaciji
C. Dyskusja: Potencjalne wyzwania przy wdrazaniu zmian

VII. Mierzenie efektywnos$ci procesow obstugi klienta
A. Kluczowe wskazniki efektywnosci (KPI) w obstudze klienta
B. Metody zbierania i analizy danych o satysfakc;ji klienta
C. Cwiczenie: Opracowanie zestawu KPI dla procesu obstugi klienta

VIII. Ciggte doskonalenie proceséw obstugi klienta
A. Cykl PDCA (Plan-Do-Check-Act) w kontekscie obstugi klienta
B. Tworzenie kultury organizacyjnej zorientowanej na klienta
C. Dyskusja: Jak utrzyma¢ momentum optymalizacji procesow

IX. Podsumowanie i zakonczenie
A. Przeglad kluczowych punktow szkolenia
B. Sesja pytan i odpowiedzi
C. Wypetnienie ankiety ewaluacyjnej.

SCENARIUSZE CWICZEN
Scenariusz 1: Wielokanatowa Komunikacja w Firmie Ustugowej
Cel: Uczestnicy nauczg sie projektowa¢ i wdraza¢ strategie wielokanatowej
komunikacji z klientami, aby zwiekszy¢ zasieg i skutecznos¢ dziatan
komunikacyjnych.
Opis przypadku:
1. Tto firmy: Firma ServiceX swiadczy ustugi konsultingowe i chce poprawié
komunikacje z klientami poprzez lepsze wykorzystanie roznych kanatow.
2. Wyzwania:
e Obecna komunikacja jest zdominowana przez e-mail, co ogranicza
interakcje z klientami.
e Brak spojnej strategii wykorzystania roznych kanatow komunikaciji.
3. Zadanie dla uczestnikow:
e Omoéwi¢ rézne kanaty komunikacji (e-mail, telefon, chat, media
spotecznosciowe) i ich zalety oraz wady.
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e Zaprojektowac strategie wielokanatowej komunikacji dla firmy ServiceX,
uwzgledniajgc integracje tych kanatow w systemie CRM.

e Przedstawic¢ plan wdrozenia strategii, okres$lajgc kluczowe kroki i zasoby
potrzebne do realizacji.

4. Prezentacja i dyskusja: Uczestnicy przedstawiajg swoje strategie i omawiaja,
jak integracja kanatow moze poprawic¢ relacje z klientami.

Scenariusz 2: Personalizacja Komunikacji dla Firmy E-commerce

Cel: Uczestnicy nauczg sie, jak wykorzysta¢ dane z CRM do personalizaciji
komunikacji z klientami, co ma na celu zwigkszenie zaangazowania i lojalnosci
klientow.

Opis przypadku:

1. Tto firmy: Firma OnlineShop prowadzi sklep internetowy z odziezg i chce
zwiekszyC lojalnosc¢ klientow poprzez spersonalizowang komunikacje.

2. Wyzwania:

e Brak personalizacji w komunikacji prowadzi do niskiego zaangazowania
klientow.

e Potrzeba lepszego wykorzystania danych z CRM do tworzenia
spersonalizowanych tresci.

3. Zadanie dla uczestnikow:

e Analizowa¢ dane klientow dostepne w CRM i zidentyfikowaé kluczowe
segmenty klientéw.

e Stworzy¢ spersonalizowane szablony komunikacji dla wybranych
segmentow, uwzgledniajgc preferencje i historie zakupow klientow.

e Zaproponowac techniki i narzedzia do personalizacji komunikacji w
réznych kanatach (np. e-mail, media spotecznosciowe).

4. Prezentacja i dyskusja: Uczestnicy prezentujg swoje spersonalizowane
strategie komunikacji i omawiajg, jak personalizacja moze wptywaé na
doswiadczenie klienta.

Te scenariusze majg na celu rozwijanie praktycznych umiejetnosci uczestnikéw w
zakresie projektowania i wdrazania strategii komunikacyjnych z
wykorzystaniem systeméw CRM, z uwzglednieniem aktualnych trendow i
najlepszych praktyk.

Manual dla stuchaczy nr 5
Kwalifikacja rynkowa: Zarzgdzanie relacjami z klientem z wykorzystaniem CRM
Temat zajeé: Zarzadzanie komunikacjg z klientem w systemach CRM
Czas zaje¢: 6 godzin

Warunki realizacji: Praca zbiorowa i w grupach — realizacja nowego materiatu

Metody nauczania: Wyktad, pogadanka, burza mézgow, dyskusja

Cele ogolne:
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Zrozumienie roli i znaczenia systeméw CRM w efektywnej komunikacji z
klientem.

Poznanie koncepciji i strategii wielokanatowej komunikacji z klientem.

Nabycie umiejetnosci integracji réznych kanatow komunikacji w systemach
CRM.

Zrozumienie zasad i technik personalizacji komunikacji z klientem.
Opanowanie podstaw zarzgdzania kampaniami marketingowymi w systemach
CRM.

Rozwdj umiejetnosci analizy i interpretacji danych dotyczgcych komunikacji z
klientem.

Zapoznanie sie z najlepszymi praktykami w zarzgdzaniu komunikacjg z
klientem w CRM.

Nabycie umiejetnosci planowania i wdrazania procesow komunikacji w
systemach CRM.

Zrozumienie znaczenia ciggtego doskonalenia proceséw komunikacji z
klientem.

Rozwdj umiejetnosci praktycznego wykorzystania systemow CRM do poprawy
jakosci obstugi klienta.

Srodki dydaktyczne:

Interaktywna platforma demonstracyjna CRM:
Studia przypadkéw i scenariusze:

Interaktywne prezentacje multimedialne:
Zestaw ¢wiczen praktycznych i kart pracy:

Przebieg zaje¢

1.

Czes¢ organizacyjna: Sprawdzenie listy obecnosci. Podanie tematu zajec i
przedstawienie form jego realizacji

. Czes¢ wprowadzajgca: Nawigzanie do poprzednich zajeé¢. Przypomnienie

kluczowych pojec i zagadnien dotyczgcych CRM. Wyswietlony zostaje slajd z
cytatem: ,"Najwazniejszg rzeczg w komunikacji jest ustyszenie tego, co nie
zostato powiedziane." - Peter Drucker. Dyskusja

Czes¢ wilasciwa:

Temat szkolenia: Zarzgdzanie komunikacjg z klientem w systemach CRM

|. Wprowadzenie
A. Powitanie uczestnikéw i przedstawienie celdw szkolenia
B. Znaczenie efektywnej komunikacji z klientem w nowoczesnym biznesie
C. Rola systeméw CRM w zarzgdzaniu relacjami z klientami



II. Podstawy systeméw CRM
A. Definicja i funkcje systeméw CRM
B. Rodzaje systeméw CRM
C. Korzysci z wdrozenia CRM w kontekscie komunikacji z klientem

[ll. Wielokanatowa komunikacja z klientem

A. Oméwienie roznych kanatéw komunikacji (e-mail, telefon, chat, media
spotecznosciowe, itp.)

B. Zalety i wady poszczegolnych kanatow komunikacii

C. Strategie efektywnego wykorzystania wielokanatowej komunikacji

D. Cwiczenie: Projektowanie strategii komunikacji wielokanatowej dla
przyktadowej firmy

IV. Integracja roznych kanatéw komunikacji w CRM
A. Znaczenie integracji kanatow komunikaciji
B. Techniczne aspekty integracji kanatow w systemach CRM
C. Omowienie narzedzi i funkcji CRM wspierajgcych integracje kanatow
D. Studium przypadku: Udana integracja kanatéw komunikacji w CRM

V. Personalizacja komunikacji z klientem
A. Znaczenie personalizacji w budowaniu relacji z klientem
B. Wykorzystanie danych z CRM do personalizacji komunikac;ji
C. Techniki i narzedzia personalizacji w réznych kanatach komunikac;ji
D. Cwiczenie: Tworzenie spersonalizowanych szablonéw komunikagiji

V1. Zarzadzanie kampaniami marketingowymi w CRM
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A. Planowanie kampanii marketingowych z wykorzystaniem danych z CRM

B. Segmentacja klientow i targetowanie kampanii

C. Automatyzacja kampanii marketingowych w CRM

D. Monitorowanie i analiza efektywnosci kampanii

E. Cwiczenie: Projektowanie kampanii marketingowej w systemie CRM

VII. Analityka i raportowanie w komunikacji z klientem

. Kluczowe wskazniki efektywnosci (KPIl) w komunikacji z klientem
. Narzedzia analityczne dostepne w systemach CRM

. Interpretacja danych i wycigganie wnioskow

o0 w>

<

. Najlepsze praktyki w zarzgdzaniu komunikacjg z klientem w CRM

. Typowe btedy i jak ich unikaé
. Trendy i przysztos¢ komunikaciji z klientem w systemach CRM

O w >

IX. Wdrazanie i optymalizacja proceséw komunikacji w CRM
A. Planowanie wdrozenia nowych proceséw komunikacji
B. Szkolenie pracownikdéw i zarzgdzanie zmiang

. Cwiczenie: Analiza przyktadowych raportéw i formutowanie rekomendagii

. Omowienie case studies skutecznego wykorzystania CRM w komunikaciji



22

C. Ciggte doskonalenie proceséw komunikacji
D. Dyskusja: Wyzwania i rozwigzania w optymalizacji komunikacji z klientem

X. Podsumowanie i zakonczenie
A. Przeglad kluczowych punktow szkolenia
B. Sesja pytan i odpowiedzi
C. Opracowanie indywidualnych planéw dziatania
D. Ewaluacja szkolenia

Ten konspekt obejmuje wszystkie kluczowe aspekty zarzgdzania komunikacjg
z klientem w systemach CRM, w tym wielokanatowos¢, integracje kanatow,
personalizacje oraz zarzgdzanie kampaniami marketingowymi. Szkolenie
tgczy teorie z praktykg poprzez ro6znorodne formy aktywnosci, takie jak
prezentacje, ¢wiczenia, studia przypadkow i dyskusje.

SCENARIUSZE CWICZEN
Scenariusz 1: Wielokanalowa Komunikacja w Firmie Ustugowej

Cel: Uczestnicy nauczg sie projektowac i wdrazaé strategie wielokanatowej
komunikaciji z klientami, aby zwiekszy¢ zasieg i skutecznosc¢ dziatan
komunikacyjnych.

Opis przypadku:

1. Tto firmy: Firma ServiceX swiadczy ustugi konsultingowe i chce poprawic
komunikacje z klientami poprzez lepsze wykorzystanie réznych kanatow.

2. Wyzwania:

e Obecna komunikacja jest zdominowana przez e-mail, co ogranicza
interakcje z klientami.

e Brak spojnej strategii wykorzystania roznych kanatow komunikaciji.
3. Zadanie dla uczestnikow:

e Omoéwic rozne kanaty komunikacji (e-mail, telefon, chat, media
spotecznosciowe) i ich zalety oraz wady.

e Zaprojektowac strategie wielokanatowej komunikaciji dla firmy ServiceX,
uwzgledniajac integracje tych kanatéow w systemie CRM.

e Przedstawic¢ plan wdrozenia strategii, okreslajgc kluczowe kroki i
zasoby potrzebne do realizac;ji.

4. Prezentacja i dyskusja: Uczestnicy przedstawiajg swoje strategie i omawiajg,
jak integracja kanatéw moze poprawic relacje z klientami.

Scenariusz 2: Personalizacja Komunikaciji dla Firmy E-commerce
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Cel: Uczestnicy nauczg sie, jak wykorzysta¢ dane z CRM do personalizaciji
komunikacji z klientami, co ma na celu zwiekszenie zaangazowania i lojalnosci
klientow.

Opis przypadku:

1. Tio firmy: Firma OnlineShop prowadzi sklep internetowy z odziezg i chce
zwiekszyC lojalnosc¢ klientow poprzez spersonalizowang komunikacje.

2. Wyzwania:

e Brak personalizacji w komunikacji prowadzi do niskiego zaangazowania
klientow.

e Potrzeba lepszego wykorzystania danych z CRM do tworzenia
spersonalizowanych tresci.

3. Zadanie dla uczestnikow:

e Analizowac dane klientow dostepne w CRM i zidentyfikowa¢ kluczowe
segmenty klientéw.

e Stworzyc spersonalizowane szablony komunikacji dla wybranych
segmentow, uwzgledniajgc preferencije i historie zakupow klientéw.

e Zaproponowac techniki i narzedzia do personalizacji komunikacji w
réznych kanatach (np. e-mail, media spotecznosciowe).

4. Prezentacja i dyskusja: Uczestnicy prezentujg swoje spersonalizowane
strategie komunikacji i omawiajg, jak personalizacja moze wptywaé na
doswiadczenie klienta.

Te scenariusze majg na celu rozwijanie praktycznych umiejetnosci uczestnikow w
zakresie projektowania i wdrazania strategii komunikacyjnych z wykorzystaniem
systemédw CRM, z uwzglednieniem aktualnych trendow i najlepszych praktyk.

Manual dla stuchaczy nr 6

Kwalifikacja rynkowa: Zarzgdzanie relacjami z klientem z wykorzystaniem CRM

Temat zajeé: Tworzenie i zarzgdzanie ofertami w systemach CRM
Czas zaje¢: 6 godzin

Warunki realizacji: Praca zbiorowa i w grupach — realizacja nowego materiatu
Metody nauczania:
Wyktad, pogadanka, burza mdzgdw, dyskusja.
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Cele ogolne:

Zrozumienie roli ofert w procesie sprzedazy i zarzgdzania relacjami z klientem.
Poznanie funkcjonalnosci systeméw CRM w zakresie tworzenia i zarzgdzania
ofertami.

Nabycie umiejetnosci efektywnego tworzenia spersonalizowanych ofert w
systemie CRM.

Zrozumienie zasad organizacji i kategoryzacji ofert w CRM dla tatwiejszego
zarzadzania.

Opanowanie technik wykorzystania danych klienta z CRM do tworzenia trafnych
ofert.

Nauka integracji ofert z innymi modutami CRM (np. modut sprzedazy,
marketing).

Rozwdj umiejetnosci sledzenia i analizy skutecznosci ofert w systemie CRM.
Zapoznanie sie z najlepszymi praktykami w zakresie zarzgdzania cyklem zycia
oferty.

Nabycie umiejetnosci tworzenia szablonéw ofert i ich dostosowywania do
réznych segmentow klientéw.

Zrozumienie metod automatyzacji proceséw zwigzanych z ofertami w CRM.
Poznanie strategii wykorzystania ofert w budowaniu dtugotrwatych relacji z
klientami.

Rozwdj umiejetnosci raportowania i analizy danych zwigzanych z ofertami w
CRM.

Nauka efektywnego wspotdzielenia i komunikowania ofert w zespole
sprzedazowym poprzez CRM.

Zrozumienie aspektow prawnych i zgodnosci (compliance) w kontekscie
tworzenia ofert w systemach CRM.

Srodki dydaktyczne:

e Demonstracyjny system CRM (Dostep do przyktadowego systemu CRM z
modutem zarzgdzania ofertami, umozliwiajgcy uczestnikom praktyczne
¢wiczenia i zapoznanie sie z funkcjonalnosciami. Uczestnicy mogg
tworzy¢, edytowac i zarzgdzac ofertami w bezpiecznym srodowisku
testowym).

e Interaktywne prezentacje multimedialne (Przygotowane w programie typu
PowerPoint lub Prezi, zawierajgce grafiki, diagramy i animacje ilustrujgce
kluczowe koncepcje, procesy i najlepsze praktyki w zarzgdzaniu ofertami w
CRM).
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Studia przypadkow: Zestaw opiséw rzeczywistych sytuacji biznesowych
zwigzanych z tworzeniem i zarzgdzaniem ofertami, ktére uczestnicy mogg
analizowac i dyskutowac w grupach.

Szablony i formularze: Przyktadowe szablony ofert, formularze do analizy
skutecznosci ofert, listy kontrolne do oceny jakosci ofert itp., ktore
uczestnicy mogg wykorzysta¢ podczas ¢wiczen i pozniej w swojej pracy.
Karty pracy i ¢wiczenia:

Przygotowane materiaty z zadaniami praktycznymi, takimi jak tworzenie
spersonalizowanej oferty, projektowanie systemu kategoryzacji ofert czy
analiza danych sprzedazowych.

Filmy instruktazowe:

Krotkie nagrania wideo prezentujgce krok po kroku procesy tworzenia i
zarzgdzania ofertami w roznych systemach CRM.

Interaktywne quizy i testy:

Narzedzia online (np. Kahoot, Quizizz) do sprawdzania wiedzy
uczestnikéw i utrwalania kluczowych poje¢ w formie angazujgcej zabawy.
Tablice interaktywne lub flipcharty:

Do wizualizacji pomystéw podczas burzy mozgow, tworzenia map mysli i
prezentacji wynikdbw pracy grupowe;.

Zestaw danych testowych:

Przygotowany zbiér danych o klientach, produktach i historycznych
ofertach do wykorzystania w ¢wiczeniach analitycznych i raportowych.
Przewodnik "krok po kroku":

Szczegotowe instrukcje w formie drukowanej lub elektronicznej,
prowadzgce uczestnikow przez ztozone procesy w systemie CRM.
Narzedzia do wspotpracy online:

Platformy takie jak Miro lub Mural do wspdlnego tworzenia map procesow,
diagramow i planow dziatania, szczegolnie przydatne przy ¢wiczeniach
grupowych.

Aplikacja mobilna CRM:

Demonstracja mobilnej wersji systemu CRM, pokazujgca jak zarzgdzaé
ofertami w terenie lub poza biurem.

Zestaw kart z rolami:

Karty opisujgce rézne role w procesie zarzgdzania ofertami (np.
sprzedawca, kierownik sprzedazy, klient) do wykorzystania w scenkach i
symulacjach.

Infografiki i plakaty:

Wizualne podsumowania kluczowych koncepcji, proceséw i najlepszych
praktyk, ktére mogg by¢ wyswietlane podczas szkolenia i udostepnione
uczestnikom jako materiaty referencyjne.

Analiza zadan grupowych

Przebieg zaje¢

1. Czes$¢ organizacyjna: Sprawdzenie listy obecnosci. Podanie tematu zajec i
przedstawienie form jego realizacji

2. Czes¢ wprowadzajaca: Nawigzanie do poprzednich zaje¢. Przypomnienie
kluczowych poje¢ i zagadnien dotyczgcych webwritingu. Wyswietlony zostaje
slajd z cytatem : "Nie chcemy zadowolonych klientéw. Chcemy zachwyconych
klientow." - Jeffrey Gitomer. Dyskusja

3. Czes¢ wilasciwa:
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Oczywiscie, oto konspekt zajec dla szkolenia "Tworzenie i zarzgdzanie ofertami
w systemach CRM" (6 godzin):

|. Wprowadzenie

A. Powitanie uczestnikow i przedstawienie celow szkolenia

B. Krétkie oméwienie znaczenia ofert w procesie sprzedazy i zarzadzania
relacjami z klientem

C. Przeglad funkcjonalnosci systemow CRM zwigzanych z ofertami

Il. Podstawy tworzenia ofert w CRM
A. Struktura oferty w systemie CRM
B. Kluczowe elementy skutecznej oferty
C. Integracja danych klienta z CRM w procesie tworzenia oferty
D. Cwiczenie praktyczne: Tworzenie podstawowej oferty w systemie CRM

lll. Personalizacja ofert

A. Znaczenie personalizacji w procesie sprzedazy

B. Wykorzystanie danych z CRM do personalizacji ofert

C. Techniki segmentacji klientow dla lepszego dopasowania ofert

D. Cwiczenie: Tworzenie spersonalizowanej oferty dla wybranego segmentu
klientow

IV. Zarzadzanie cyklem zycia oferty
A. Etapy cyklu zycia oferty w CRM
B. Sledzenie statusu ofert i zarzadzanie pipeline'em
C. Automatyzacja procesow zwigzanych z ofertami
D. Studium przypadku: Efektywne zarzadzanie cyklem zycia oferty w praktyce

V. Szablony ofert i kategoryzacja
A. Tworzenie i zarzgdzanie szablonami ofert w CRM
B. Kategoryzacja ofert dla tatwiejszego zarzgdzania
C. Dostosowywanie szablonéw do réznych segmentow klientéw
D. Cwiczenie: Projektowanie i implementacja systemu szablonéw ofert

V1. Integracja ofert z innymi modutami CRM

A. Powigzanie ofert z modutem sprzedazy

B. Wykorzystanie ofert w dziataniach marketingowych

C. Integracja z modutem obstugi klienta

D. Dyskusja grupowa: Identyfikacja mozliwosci integracji w organizacjach
uczestnikéw

VIl. Analiza i raportowanie

A. Kluczowe wskazniki efektywnosci (KPI) dla ofert

B. Narzedzia analityczne w CRM do oceny skutecznosci ofert

C. Tworzenie i interpretacja raportow zwigzanych z ofertami

D. Cwiczenie: Analiza przykladowych danych i tworzenie raportu efektywnosci
ofert

VIII. Wspétpraca zespotowa i komunikacja



27

A. Udostepnianie i wspotdzielenie ofert w zespole sprzedazowym
B. Komunikacja wewnetrzna dotyczgca ofert poprzez CRM

C. Zarzadzanie wersjami ofert i kontrola zmian

D. Cwiczenie: Symulacja procesu wspoétpracy przy tworzeniu oferty

IX. Aspekty prawne i zgodnos¢

A. Podstawowe aspekty prawne zwigzane z ofertami

B. Zapewnienie zgodnosci ofert z wewnetrznymi politykami firmy

C. Ochrona danych osobowych w kontekscie ofert w CRM

D. Dyskusja: Wyzwania zwigzane z aspektami prawnymi w organizacjach
uczestnikow

X. Najlepsze praktyki i optymalizacja proceséw

A. Przeglad najlepszych praktyk w zarzgdzaniu ofertami w CRM

B. Identyfikacja obszarow do optymalizacji w procesie tworzenia i zarzgdzania
ofertami

C. Strategie ciggtego doskonalenia procesow zwigzanych z ofertami

D. Cwiczenie grupowe: Opracowanie planu optymalizacji procesu
zarzgdzania ofertami

XlI. Podsumowanie i zakonczenie

A. Przeglad kluczowych punktow szkolenia

B. Sesja pytan i odpowiedzi

C. Indywidualne plany dziatania: uczestnicy tworzg plan implementaciji
zdobytej wiedzy

D. Zakonczenie szkolenia i informacje o dalszych mozliwosciach rozwoju

Ten konspekt zapewnia kompleksowe podejscie do tematu tworzenia i
zarzgdzania ofertami w systemach CRM, tgczac teorie z praktycznymi
¢wiczeniami i dyskusjami, co pozwoli uczestnikom na efektywne przyswojenie
wiedzy i umiejetnosci.

SCENARIUSZE CWICZEN

Scenariusz 1: Tworzenie i Personalizacja Ofert dla Firmy E-commerce

Cel: Uczestnicy nauczg sie, jak tworzy¢ i personalizowac oferty w systemie CRM,
aby lepiej odpowiadac¢ na potrzeby klientéw i zwieksza¢ konwersje sprzedazy.
Opis przypadku:

1.

Tto firmy: Firma ShopSmart prowadzi sklep internetowy z elektronikg. Chce
zwiekszy¢ skutecznos¢ swoich ofert poprzez lepsze dopasowanie do potrzeb
klientow.

. Wyzwania:

o Oferty nie sg wystarczajgco spersonalizowane, co skutkuje niskg
konwersja.
e Brak efektywnego systemu segmentac;ji klientow.
Zadanie dla uczestnikéw:
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e Stworzy¢ podstawowg oferte w systemie CRM, uwzgledniajgc kluczowe
elementy skutecznej oferty.

e Wykorzysta¢ dane z CRM do personalizacji oferty dla wybranego
segmentu klientéw, np. mtodych profesjonalistéw zainteresowanych
nowinkami technologicznymi.

e Zastosowac techniki segmentacji klientow, aby lepiej dopasowac oferte
do ich potrzeb.

4. Prezentacja i dyskusja: Uczestnicy prezentujg swoje spersonalizowane
oferty i omawiajg, jak personalizacja wptywa na skuteczno$¢ sprzedazy.

Scenariusz 2: Zarzadzanie Cyklami Zycia Ofert w Firmie Ustugowej

Cel: Uczestnicy nauczg sie, jak efektywnie zarzgdza¢ cyklem zycia ofert w systemie
CRM, aby zwiekszy¢ efektywnos¢ proceséw sprzedazowych.

Opis przypadku:

1. Tio firmy: Firma ConsultPro oferuje ustugi doradcze dla matych i srednich
przedsiebiorstw. Chcg poprawi¢ zarzgdzanie swoimi ofertami, aby lepiej
Sledzic statusy i efektywnie zarzgdzac¢ pipeline'em.

2. Wyzwania:

o Oferty czesto utknety na réznych etapach cyklu zycia, co utrudnia
zarzadzanie pipeline'em.

e Brak automatyzaciji proceséw zwigzanych z ofertami.

3. Zadanie dla uczestnikéw:

e Zdefiniowac etapy cyklu zycia oferty w CRM i opracowac strategie
Sledzenia statusu ofert.

e Zastosowac automatyzacje wybranych procesow zwigzanych z
ofertami, np. automatyczne przypomnienia o terminach.

e Przeanalizowac obecny pipeline i zaproponowac¢ usprawnienia.

4. Prezentacja i dyskusja: Uczestnicy przedstawiajg swoje strategie
zarzadzania cyklem zycia ofert i omawiajg, jak automatyzacja i sledzenie
statusow mogg zwiekszy¢ efektywnosc¢ sprzedazy.

Te scenariusze zapewniajg praktyczne doswiadczenie w tworzeniu i zarzgdzaniu
ofertami w CRM, rozwijajgc umiejetnosci analityczne i strategiczne w kontekscie
rzeczywistych wyzwan biznesowych.

Manual dla stuchaczy nr 7

Kwalifikacja rynkowa: Zarzgdzanie relacjami z klientem z wykorzystaniem CRM

Temat zajeé: Zarzadzanie sprzedazg z wykorzystaniem CRM
Czas zajeé: 6 godzin

Warunki realizacji: Praca zbiorowa i w grupach — realizacja nowego materiatu
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Metody nauczania: Wyktad, pogadanka, burza mézgow, dyskusja.

Cele ogolne:

Zrozumienie koncepciji lejka sprzedazowego i jego implementacji w systemach
CRM.

Nabycie umiejetnosci efektywnego wykorzystania danych CRM do
prognozowania sprzedazy.

Opanowanie technik skutecznego zarzadzania leadami i okazjami
sprzedazowymi w srodowisku CRM.

Rozwoj kompetencji w zakresie raportowania i analizy wynikéw sprzedazy z
wykorzystaniem narzedzi CRM.

Zrozumienie roli CRM w optymalizacji procesow sprzedazowych i zwiekszaniu
efektywnosci zespotu.

Nabycie umiejetnosci integracji roznych aspektéw zarzgdzania sprzedazg w
ramach systemu CRM.

Poznanie najlepszych praktyk w wykorzystaniu CRM do monitorowania i
poprawy wydajnosci sprzedazy.

Rozwdj zdolnosci podejmowania decyzji opartych na danych dostarczanych
przez system CRM.

Srodki dydaktyczne:

Przebieg zaje¢

1.

2.

Czes¢ organizacyjna: Sprawdzenie listy obecnosci. Podanie tematu zajec i
przedstawienie form jego realizacji

Czes¢ wprowadzajgca: Nawigzanie do poprzednich zajeé. Przypomnienie
kluczowych pojec¢ i zagadnien dotyczgcych webwritingu. Wyswietlony zostaje
slajd z cytatem: ,Klient nie oczekuje, ze bedziesz doskonaty. Oczekuje, ze jesli
co$ pojdzie nie tak, naprawisz to." - Donald Porter. Dyskusja dotyczgca
strateqii.

Czes¢ wilasciwa:
|. Wprowadzenie

A. Powitanie uczestnikéw i przedstawienie celéw szkolenia
B. Krétkie omowienie roli CRM w zarzgdzaniu sprzedazg

C. Przeglad kluczowych funkcjonalnosci CRM wspierajgcych proces
sprzedazy

Il. Lejek sprzedazowy w CRM



A. Koncepcja lejka sprzedazowego i jego znaczenie
B. Implementacja lejka sprzedazowego w systemie CRM
C. Sledzenie i analiza etapéw lejka sprzedazowego

D. Cwiczenie praktyczne: Konfiguracja lejka sprzedazowego w CRM

lll. Zarzgdzanie leadami i okazjami sprzedazowymi
A. Definicja i rozréznienie leadéw od okazji sprzedazowych
B. Techniki efektywnego zarzgdzania leadami w CRM
C. Konwersja leadéw na okazje sprzedazowe
D. Strategie nurturingu leadéw z wykorzystaniem CRM

E. Cwiczenie: Opracowanie procesu zarzadzania leadami w CRM

IV. Prognozowanie sprzedazy na podstawie danych CRM
A. Znaczenie prognozowania sprzedazy w zarzgdzaniu biznesem
B. Metody prognozowania sprzedazy z wykorzystaniem danych CRM
C. Analiza historycznych danych sprzedazowych w CRM
D. Tworzenie modeli predykcyjnych w oparciu o dane CRM

E. Warsztaty: Przygotowanie prognozy sprzedazy na podstawie danych z
CRM

V. Raportowanie i analiza wynikow sprzedazy
A. Kluczowe wskazniki efektywnosci (KPIl) w zarzadzaniu sprzedazg
B. Tworzenie i dostosowywanie raportow sprzedazowych w CRM
C. Analiza trendéw i wzorcow sprzedazowych
D. Wykorzystanie dashboardéw do wizualizacji danych sprzedazowych

E. Cwiczenie: Projektowanie i interpretacja raportéw sprzedazowych

VI. Optymalizacja procesow sprzedazowych z wykorzystaniem CRM
A. Identyfikacja waskich gardet w procesie sprzedazy
B. Automatyzacja rutynowych zadan sprzedazowych

C. Integracja CRM z innymi narzedziami wspierajgcymi sprzedaz
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D. Najlepsze praktyki w wykorzystaniu CRM do zwiekszania efektywnosci
sprzedazy

E. Studium przypadku: Usprawnienie procesu sprzedazy z wykorzystaniem
CRM

VII. Podejmowanie decyzji opartych na danych CRM
A. Znaczenie decyzji opartych na danych w zarzgdzaniu sprzedazag
B. Analiza skutecznosci roznych strategii sprzedazowych
C. Wykorzystanie insightow z CRM do optymalizaciji oferty produktowej
D. Alokacja zasobow sprzedazowych na podstawie danych CRM

E. Cwiczenie grupowe: Analiza scenariuszy decyzyjnych w oparciu o dane z
CRM

VIIl. Podsumowanie i zakonczenie
A. Przeglad kluczowych punktow szkolenia
B. Dyskusja na temat implementacji zdobytej wiedzy w praktyce
C. Sesja pytan i odpowiedzi

D. Przekazanie materiatéw dodatkowych i zasobow do dalszej nauki

SCENARIUSZE CWICZEN

Scenariusz 1: Konfiguracja i Optymalizacja Lejka Sprzedazowego w
Firmie Technologicznej

Cel: Uczestnicy nauczg sie, jak skonfigurowac i optymalizowac lejek
sprzedazowy w systemie CRM, aby zwiekszy¢ efektywnosc¢ sprzedazy i
poprawi¢ konwersje leadéw na klientow.

Opis przypadku:

Tto firmy: Firma Tech Solutions dostarcza oprogramowanie dla matych i
Srednich przedsiebiorstw. Zespdt sprzedazy zauwazyt, ze wiele leaddw nie
przechodzi przez wszystkie etapy lejka sprzedazowego, co prowadzi do niskiej
konwersiji.

2. Wyzwania:

e Niska widoczno$¢ etapow, na ktérych leady zatrzymujg sie najczescie).

e Brak spojnych kryteriow przesuwania leadow miedzy etapami lejka.
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e Potrzeba lepszego sledzenia i raportowania postepow w lejku
sprzedazowym.

3. Zadanie dla uczestnikow:

e Skonfigurowac lejek sprzedazowy w CRM, definiujgc kluczowe etapy i
kryteria przejScia miedzy nimi.

e Opracowac strategie sledzenia i analizy postepow leadow w lejku.

e Zidentyfikowac waskie gardta i zaproponowac rozwigzania
optymalizacyjne.

4. Prezentacja i dyskusja: Uczestnicy prezentujg swoje konfiguracje i omawiajg
najlepsze praktyki w optymalizacji lejka sprzedazowego.

Scenariusz 2: Zarzadzanie Leadami i Konwersja na Okazje Sprzedazowe
w Firmie Ustugowej

Cel: Uczestnicy nauczg sie, jak efektywnie zarzgdzaé leadami i konwertowac
je na okazje sprzedazowe, wykorzystujgc funkcjonalnosci CRM.

Opis przypadku:

1. Tio firmy: Firma ServicePro oferuje ustugi doradcze dla przedsiebiorstw. Ich
dziat sprzedazy chce poprawi¢ proces zarzgdzania leadami, aby zwigkszyc¢
liczbe okazji sprzedazowych.

2. Wyzwania:
e Duza liczba leadow, ktore nie sg odpowiednio kwalifikowane.
e Niska skutecznos¢ w konwersji leadéw na okazje sprzedazowe.
e Brak zautomatyzowanego procesu nurturingu leadow.

3. Zadanie dla uczestnikow:

e Opracowac proces zarzgdzania leadami w CRM, uwzgledniajac
kwalifikacje leadow i strategie nurturingu.

o Zdefiniowac kryteria konwersji leadoéw na okazje sprzedazowe.
e Zastosowac automatyzacje wybranych elementéw procesu nurturingu.

4. Prezentacja i dyskusja: Uczestnicy przedstawiajg swoje procesy zarzgdzania
leadami i omawiajg, jak optymalizacja tego procesu moze zwiekszy¢
skutecznos¢ sprzedazy.

Te scenariusze umozliwiajg uczestnikom praktyczne zastosowanie wiedzy o
zarzadzaniu sprzedazg i wykorzystaniu CRM, rozwijajgc umiejetnosci
analityczne i strategiczne w kontekscie rzeczywistych wyzwan biznesowych.
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Manual dla stuchaczy nr 8

Kwalifikacja rynkowa: Zarzgdzanie relacjami z klientem z wykorzystaniem CRM
Temat zajeé: Obstuga posprzedazowa i budowanie lojalnosci klientow
Czas zajeé: 6 godzin

Warunki realizacji: Praca zbiorowa i w grupach — realizacja nowego materiatu
Metody nauczania: Wyktad, pogadanka, burza mézgow, dyskusja.

Cele ogolne:
e Doskonalenie umiejetnosci obstugi posprzedazowej klientéw

Efektywne zarzagdzanie reklamacjami i zwrotami w systemie CRM
Projektowanie i wdrazanie programow lojalnosciowych zintegrowanych z CRM
Monitorowanie i poprawa wskaznikow retencji klientow

Wykorzystanie technik upsellingu i cross-sellingu w oparciu o dane CRM
Rozwdj umiejetnosci analizy danych klientéw i podejmowania decyzji

Srodki dydaktyczne:

Interaktywna prezentacja multimedialna
Demonstracyjny system CRM

Studia przypadkéw i scenariusze ¢wiczeniowe
Interaktywne narzedzia do wspétpracy online

Przebieg zaje¢

1. Czes$¢ organizacyjna: Sprawdzenie listy obecnosci. Podanie tematu zajeé i
przedstawienie form jego realizacji

2. Czes¢ wprowadzajgca: Nawigzanie do poprzednich zaje¢. Wyswietlony
zostaje slajd z cytatem: ,Marketerzy zakochali sie w technologii i zapomnieli,
ze ludzie kupujg od firm, ktére przedstawiajg pewng historie. Twoje zadania to
przekazac te historie pomimo uzytej technologii” — Don Schultz. Dyskusja
dotyczgca strategii.

3. Czes¢ wilasciwa:

|. Wprowadzenie

A. Powitanie uczestnikéw i przedstawienie celéw szkolenia

B. Znaczenie obstugi posprzedazowej w budowaniu dtugotrwatych relacji z
klientami

C. Rola CRM w obstudze posprzedazowej i budowaniu lojalnosci klientow

ll. Zarzadzanie reklamacjami i zwrotami w CRM
A. Podstawy efektywnego zarzgdzania reklamacjami i zwrotami
B. Implementacja proceséw reklamacyjnych w systemie CRM
1. Rejestracja i sledzenie reklamacji
2. Automatyzacja procesow reklamacyjnych
3. Analiza danych dotyczacych reklamaciji i zwrotéw
C. Strategie minimalizaciji liczby reklamaciji i zwrotow
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D. Cwiczenie praktyczne: Obstuga reklamacji w systemie CRM

lll. Programy lojalnosciowe i ich integracja z CRM
A. Rodzaje programow lojalnosciowych i ich skutecznosc¢
B. Projektowanie programu lojalnosciowego dopasowanego do potrzeb firmy
C. Integracja programu lojalnosciowego z systemem CRM
1. Zbieranie i analiza danych o uczestnikach programu
2. Personalizacja ofert w oparciu o dane CRM
3. Automatyzacja komunikacji z uczestnikami programu
D. Cwiczenie praktyczne: Tworzenie segmentéw klientéw dla programu
lojalnosciowego w CRM

IV. Monitorowanie i poprawa retencji klientow
A. Kluczowe wskazniki retencji klientow (KPI)
B. Wykorzystanie CRM do monitorowania zachowan klientéw
1. Analiza historii zakupow
2. Sledzenie interakgji z klientem
3. ldentyfikacja sygnatéw ostrzegawczych o mozliwej utracie klienta
C. Strategie poprawy retencji klientow
D. Cwiczenie praktyczne: Analiza wskaznikéw retencji w CRM i opracowanie planu
dziatan

V. Upselling i cross-selling z wykorzystaniem danych CRM
A. Podstawy upsellingu i cross-sellingu
B. Analiza danych klientéw w CRM pod katem dodatkowej sprzedazy
1. Identyfikacja wzorcéw zakupowych
2. Segmentacja klientéw
3. Przewidywanie potrzeb klientow
C. Tworzenie spersonalizowanych ofert upsellingu i cross-sellingu
D. Cwiczenie praktyczne: Przygotowanie kampanii upsellingu/cross-sellingu w
oparciu o dane z CRM

VI. Integracja zdobytej wiedzy i umiejetnosci
A. Studium przypadku: Kompleksowa obstuga posprzedazowa z wykorzystaniem
CRM
B. Dyskusja grupowa: Wyzwania i najlepsze praktyki w obstudze posprzedazowe;j
C. Opracowanie indywidualnych planéw dziatania dla uczestnikéw

VIl. Podsumowanie i zakonczenie

A. Przeglad kluczowych punktow szkolenia

B. Sesja pytan i odpowiedzi

C. Ewaluacja szkolenia i zebranie feedbacku od uczestnikow
SCENARIUSZE CWICZEN

Scenariusz 1: Zarzadzanie Reklamacjami i Zwrotami w Firmie Detalicznej

Cel: Uczestnicy nauczg sie, jak efektywnie zarzgdzaé procesem reklamac;ji i zwrotéw
w systemie CRM, aby poprawi¢ obstuge klienta i zmniejszy¢ liczbe reklamacji.

Opis przypadku:
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1. Tto firmy: Firma ABC prowadzi sieC sklepow detalicznych i boryka sie z duzg
liczbg reklamaciji i zwrotdéw, co wptywa na zadowolenie klientéw i wizerunek
marki.

2. Wyzwania:

e Brak spojnosci w rejestracji i $ledzeniu reklamacii.
e Dtugi czas rozpatrywania reklamaciji.
e Niska satysfakcja klientéw z procesu obstugi zwrotow.

3. Zadanie dla uczestnikéw:

e Zidentyfikowac¢ kluczowe elementy procesu reklamacyjnego, ktore
wymagajg usprawnienia.

e Zaprojektowac proces rejestracji i Sledzenia reklamaciji w systemie
CRM.

e Zastosowac automatyzacje wybranych elementéw procesu
reklamacyjnego.

e Przeanalizowa¢ dane dotyczgce reklamaciji i zaproponowac strategie
minimalizacji ich liczby.

4. Prezentacja i dyskusja: Uczestnicy prezentujg swoje rozwigzania i omawiajg
najlepsze praktyki w zarzgdzaniu reklamacjami.

Scenariusz 2: Projektowanie i Integracja Programu Lojalnosciowego w Sieci
Hoteli

Cel: Uczestnicy nauczg sie projektowac i integrowaé program lojalnosciowy z
systemem CRM, aby zwiekszy¢ lojalnos¢ klientdéw i poprawic¢ personalizacje ofert.
Opis przypadku:

1. Tio firmy: Sie¢ hoteli XYZ chce wprowadzi¢ program lojalnosciowy, ktéry
bedzie zintegrowany z ich systemem CRM, aby lepiej zrozumiec¢ preferencje
klientow i zwiekszy¢ ich zaangazowanie.

2. Wyzwania:

e Brak zintegrowanego podejscia do zarzgdzania danymi o klientach.
e Niska skutecznos¢ dotychczasowych programéw lojalnosciowych.
e Potrzeba spersonalizowanej komunikacji z klientami.
3. Zadanie dla uczestnikéw:
e Zaprojektowac program lojalnosciowy, ktory bedzie dopasowany do
potrzeb klientow sieci hoteli.
e Zintegrowac program lojalnosciowy z systemem CRM, uwzgledniajgc
zbieranie i analize danych o uczestnikach programu.
e Przygotowac strategie personalizacji ofert i automatyzacji komunikacji z
uczestnikami programu.
e Stworzy¢ segmenty klientow w CRM na potrzeby programu
lojalno$ciowego.
4. Prezentacja i dyskusja: Uczestnicy przedstawiajg swoje projekty i omawiajg,
jak integracja z CRM moze poprawi¢ efektywno$¢ programéw lojalnosciowych.
Te scenariusze umozliwiajg uczestnikom praktyczne zastosowanie wiedzy o
obstudze posprzedazowej i zarzgdzaniu relacjami z klientami, rozwijajgc umiejetnosci
analityczne i strategiczne w kontekscie rzeczywistych wyzwan biznesowych.

Manual dla stuchaczy nr 9

Kwalifikacja rynkowa: Zarzgdzanie relacjami z klientem z wykorzystaniem CRM
Temat zajeé: Integracja CRM z innymi systemami w organizacji
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Czas zajec: 5 godzin

Warunki realizacji: Praca zbiorowa i w grupach — realizacja nowego materiatu
Metody nauczania: Wyktad, pogadanka, burza mézgow, dyskusja.

Cele ogolne:

Zrozumienie znaczenia integracji systemow w organizacji

Poznanie metod i narzedzi integracji CRM z systemami ERP

Opanowanie technik tgczenia CRM z narzedziami marketingu automatycznego
Nabycie umiejetnosci integracji CRM z systemami obstugi klienta i help desk
Opanowanie metod synchronizacji danych miedzy réznymi systemami

Rozwdj umiejetnosci planowania i zarzgdzania projektami integracji systemow
Zdobycie wiedzy na temat bezpieczenstwa danych w kontekscie integraciji
systemoéw

Srodki dydaktyczne:

e Prezentacja
e (ase study
e Analiza zadan grupowych

Przebieg zaje¢

4.

5.

6.

Czes¢ organizacyjna: Sprawdzenie listy obecnosci. Podanie tematu zajec i
przedstawienie form jego realizacji

Czes¢ wprowadzajgca: Nawigzanie do poprzednich zaje¢. Wyswietlony
zostaje slajd z cytatem: "Sukces w zarzgdzaniu relacjami z klientami zalezy od
zrozumienia potrzeb i preferencji klientow." - autor nieznany. Dyskusja
dotyczgca strategii.

Czes¢ wiasciwa:

|. Wprowadzenie
A. Powitanie uczestnikéw i przedstawienie celéw szkolenia
B. Znaczenie integracji systemdéw w nowoczesnej organizaciji
C. Przeglad korzysci wynikajgcych z integracji CRM z innymi systemami

Il. Podstawy integracji systeméw
A. Rodzaje integracji (punkt-punkt, middleware, API, etc.)
B. Wyzwania zwigzane z integracjg systemow
C. Najlepsze praktyki w planowaniu i wdrazaniu integracji

lll. Integracja CRM z systemami ERP
A. Korzysci z integracji CRM-ERP
B. Kluczowe obszary integraciji

1. Zarzadzanie klientami i kontaktami
2. Zarzgdzanie zamowieniami i fakturami
3. Zarzadzanie zapasami i logistykg

C. Mapowanie danych miedzy CRM a ERP



D. Studium przypadku: Udana integracja CRM-ERP
E. Cwiczenie praktyczne: Projektowanie przeptywu danych miedzy CRM a ERP

IV. Potaczenie CRM z narzedziami marketingu automatycznego
A. Rola marketingu automatycznego w strategii CRM
B. Kluczowe funkcje integracji
1. Segmentacja klientow
2. Personalizacja komunikacji
3. Sledzenie interakcji i konwersji
C. Konfiguracja przeptywéw danych miedzy CRM a platformami marketingowymi
D. Analiza efektywnosci kampanii marketingowych w zintegrowanym srodowisku
E. Cwiczenie: Tworzenie zautomatyzowanej kampanii marketingowej z
wykorzystaniem danych CRM

V. Integracja z systemami obstugi klienta i help desk
A. Znaczenie jednolitego widoku klienta w procesach obstugi
B. Integracja ticketéw help desk z rekordami klientow w CRM
C. Automatyzacja procesow obstugi klienta
D. Mierzenie satysfakciji klienta w zintegrowanym srodowisku
E. Warsztat: Projektowanie zintegrowanego procesu obstugi klienta

VI. Synchronizacja danych miedzy r6znymi systemami
A. Wyzwania zwigzane z synchronizacjg danych w czasie rzeczywistym
B. Strategie zapewniania spojnosci danych
C. Narzedzia i technologie wspierajgce synchronizacje danych
D. Rozwigzywanie typowych problemow synchronizaciji
E. Cwiczenie: Identyfikacja i rozwigzywanie konfliktéw danych

VII. Bezpieczenstwo i zgodnos¢ w zintegrowanych systemach
A. Zagrozenia bezpieczenstwa zwigzane z integracjg systemow
B. Najlepsze praktyki w zakresie ochrony danych
C. Zgodnos¢ z regulacjami (np. RODO) w kontekscie integracji systemoéw
D. Monitorowanie i audyt przeptywu danych

VIII. Planowanie i wdrazanie projektu integracji
A. Definiowanie celéw i zakresu integracji
B. Analiza istniejgcych systemow i procesow
C. Wybér odpowiedniego podejscia do integracji
D. Zarzadzanie zmiang w organizacji
E. Warsztat: Opracowanie planu integracji dla przyktadowej organizaciji

IX. Podsumowanie i zakonczenie
A. Przeglad kluczowych punktow szkolenia
B. Dyskusja na temat przysztosci integracji systemdéw w organizacjach
C. Sesja pytan i odpowiedzi
D. Ewaluacja szkolenia
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SCENARIUSZE CWICZEN
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Scenariusz 1: Integracja CRM z Systemem ERP w Firmie Produkcyjnej

Cel: Uczestnicy nauczg sie, jak efektywnie integrowaé systemy CRM i ERP w firmie
produkcyjnej, aby poprawic¢ zarzgdzanie klientami oraz procesy logistyczne.

Opis przypadku:

1. Tto firmy: Firma XYZ jest sSredniej wielkosci przedsiebiorstwem
produkcyjnym, ktére chce zintegrowac swoj system CRM z systemem ERP,
aby usprawni¢ zarzgdzanie zamowieniami i zapasami.

2. Wyzwania:

e Brak spojnosci danych miedzy dziatem sprzedazy a dziatem produkgciji.
e Reczne wprowadzanie danych prowadzi do btedow i opoznien.
e Potrzeba lepszego zarzgdzania relacjami z kluczowymi klientami.
3. Zadanie dla uczestnikéw:
e Zidentyfikowac kluczowe obszary integracji, takie jak zarzgdzanie
klientami, zamowieniami i zapasami.
Zaprojektowac przeptyw danych miedzy systemem CRM a ERP.
Okresli¢ korzysci ptyngce z integracji dla roznych dziatéw w firmie.
e Przygotowac plan wdrozenia integracji, uwzgledniajgc mapowanie
danych i potencjalne wyzwania.

4. Prezentacja i dyskusja: Uczestnicy prezentujg swoje podejscie i omawiajg
rézne strategie integracji.

Scenariusz 2: Potagczenie CRM z Narzedziami Marketingu Automatycznego w
Firmie E-commerce

Cel: Uczestnicy nauczg sie, jak zintegrowac system CRM z narzedziami marketingu
automatycznego, aby zwiekszy¢ efektywnos$¢ kampanii marketingowych w firmie e-
commerce.

Opis przypadku:

1. Tio firmy: Firma ABC to dynamicznie rozwijajacy sie sklep internetowy, ktéry
chce wykorzystac integracje CRM z platformami marketingowymi do lepszej
personalizacji ofert i Sledzenia konwersiji.

2. Wyzwania:

e Niska konwersja kampanii marketingowych.
e Brak segmentacji klientéw i personalizacji komunikacji.
e Trudnosci w sledzeniu interakciji klientow z kampaniami.

3. Zadanie dla uczestnikéw:

e Zdefiniowac kluczowe funkcje integracji, takie jak segmentacja klientow
i personalizacja komunikaciji.

e Zaprojektowac przeptywy danych miedzy CRM a narzedziami
marketingowymi.

e Przygotowac zautomatyzowang kampanie marketingowg z
wykorzystaniem danych CRM.

e Analizowac efektywnos¢ kampanii w zintegrowanym srodowisku.

4. Prezentacja i dyskusja: Uczestnicy prezentujg swoje strategie i omawiajg

najlepsze praktyki w integracji systeméw CRM z narzedziami marketingowymi.
Te scenariusze pozwalajg uczestnikom na praktyczne zastosowanie wiedzy o
integracji systemdw, rozwijajgc umiejetnosci analityczne i strategiczne w kontekscie
rzeczywistych wyzwan biznesowych.
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Manual dla stuchaczy nr 10

Kwalifikacja rynkowa: Zarzgdzanie relacjami z klientem z wykorzystaniem CRM
Temat zajeé: Strategiczne znaczenie systemoéow CRM w organizaciji
Czas zajeé: 6 godzin

Warunki realizacji: Praca zbiorowa i w grupach — realizacja nowego materiatu
Metody nauczania: Wyktad, pogadanka, burza mézgow, dyskusja.

Cele ogolne:
e Zrozumienie strategicznego znaczenia systemow CRM w organizaciji

e Nabycie umiejetnosci efektywnego planowania wdrozenia systemu CRM

e Opanowanie technik zarzgdzania zmiang w procesie implementacji CRM

e Rozwdj kompetencji w zakresie szkolenia i wspierania pracownikow w adopcji
CRM

e Zdobycie wiedzy i umiejetnosci w zakresie ciggtego doskonalenia i rozwoju
systemu CRM.

e Nabycie umiejetnosci mierzenia i raportowania sukcesu wdrozenia CRM

Srodki dydaktyczne:
e Prezentacja
e (ase study
e Analiza zadan grupowych

Przebieg zaje¢
1. Czes$¢ organizacyjna: Sprawdzenie listy obecnosci. Podanie tematu zaje¢ i
przedstawienie form jego realizacji
2. Czes¢ wprowadzajgca: Nawigzanie do poprzednich zaje¢. Wyswietlony
zostaje slajd z cytatem: “Nie chcemy zadowolonych klientéw. Chcemy
zachwyconych klientow." - Jeffrey Gitomer. Dyskusja dotyczaca strategii.

3. Czes¢ wilasciwa:

|. Wprowadzenie
A. Powitanie uczestnikéw i przedstawienie celow szkolenia
B. Znaczenie systemow CRM we wspotczesnym biznesie
C. Przeglad korzysci wynikajgcych z efektywnego wdrozenia CRM

Il. Podstawy systeméw CRM
A. Definicja i rodzaje systeméw CRM
B. Kluczowe funkcjonalnosci CRM
C. Trendy w rozwoju systeméw CRM

[ll. Planowanie wdrozenia CRM
A. Analiza potrzeb organizacji
1. Identyfikacja celéw biznesowych
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2. Mapowanie proceséw biznesowych
3. Analiza istniejgcej infrastruktury IT
B. Wybor odpowiedniego systemu CRM

1. Kryteria wyboru
2. Poréwnanie dostepnych rozwigzan
3. Ocena dostawcow
C. Tworzenie planu wdrozenia
1. Definiowanie zakresu projektu
2. Ustalanie harmonogramu
3. Alokacja zasobow
4. Budzetowanie

D. Cwiczenie: Opracowanie wstepnego planu wdrozenia CRM dla przyktadowej
firmy

IV. Zarzadzanie zmiang podczas implementacji CRM
A. Zrozumienie wptywu wdrozenia CRM na organizacje
B. Strategie komunikacji zmian
C. Identyfikacja i zarzgdzanie oporem wobec zmian
D. Angazowanie interesariuszy w proces wdrozenia
E. Warsztat: Tworzenie planu zarzgdzania zmiang dla projektu CRM

V. Proces wdrazania systemu CRM
A. Przygotowanie infrastruktury technicznej
B. Konfiguracja systemu CRM
C. Migracja danych
D. Integracja z istniejgcymi systemami
E. Testowanie i kontrola jakosci
F. Cwiczenie: Symulacja procesu wdrozenia CRM

V1. Szkolenie pracownikéw z obstugi systemu CRM
A. Identyfikacja potrzeb szkoleniowych
B. Opracowanie programu szkolen
C. Metody i techniki szkoleniowe
1. Szkolenia stacjonarne
2. E-learning i szkolenia online
3. Warsztaty praktyczne
D. Materiaty szkoleniowe i dokumentacja
E. Ocena efektywnosci szkolen
F. Warsztat: Projektowanie programu szkoleniowego dla uzytkownikow CRM

VII. Zarzgdzanie adopcjg systemu CRM
A. Strategie zwiekszania adopcji wsréd pracownikow
B. Monitorowanie wykorzystania systemu
C. Zbieranie i implementacja feedbacku od uzytkownikéw
D. Rozwigzywanie typowych probleméw z adopcja

VIII. Ciggte doskonalenie i rozwoj systemu CRM
A. Monitorowanie wydajnosci systemu
B. Analiza kluczowych wskaznikow efektywnosci (KPI)
C. Identyfikacja obszaréw do optymalizac;ji
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D. Planowanie i wdrazanie ulepszen
E. Zarzgdzanie aktualizacjami i nowymi funkcjonalnosciami
F. Cwiczenie: Opracowanie planu ciggtego doskonalenia dla systemu CRM

IX. Mierzenie sukcesu wdrozenia CRM
A. Definiowanie miernikdw sukcesu
B. Metody zbierania i analizy danych
C. Raportowanie i prezentacja wynikow
D. Warsztat: Tworzenie dashboardu do monitorowania efektywnosci CRM

X. Wyzwania i najlepsze praktyki w zarzgdzaniu systemem CRM
A. Typowe problemy i jak ich unika¢
B. Studia przypadkow udanych wdrozen CRM
C. Trendy i przysztos¢ systeméw CRM
D. Dyskusja grupowa: Wymiana doswiadczen i najlepszych praktyk

XlI. Podsumowanie i zakohczenie
A. Przeglad kluczowych punktow szkolenia
B. Sesja pytan i odpowiedzi
C. Opracowanie indywidualnych planéw dziatania
D. Ewaluacja szkolenia

SCENARIUSZE CWICZEN

Scenariusz 1: Analiza Potrzeb i Planowanie Wdrozenia CRM

Cel: Uczestnicy nauczg sie, jak analizowaé potrzeby organizacji i planowaé
wdrozenie systemu CRM.

Przebieg éwiczenia:

1. Podzial na grupy: Uczestnicy zostajg podzieleni na mate grupy (3-4 osoby).

2. Przypadek biznesowy: Kazda grupa otrzymuje opis fikcyjnej firmy z
okreslonymi wyzwaniami w zakresie zarzgdzania relacjami z klientem.

3. Analiza potrzeb: Grupy identyfikujg cele biznesowe firmy, mapujg procesy
biznesowe i analizujg istniejgcg infrastrukture IT.

4. Wyboér systemu CRM: Grupy opracowujg kryteria wyboru odpowiedniego
systemu CRM, poréwnujg dostepne rozwigzania i oceniajg potencjalnych
dostawcow.

5. Tworzenie planu wdrozenia: Uczestnicy definiujg zakres projektu,
opracowujg harmonogram wdrozenia, alokujg zasoby i przygotowujg budzet.

6. Prezentacja: Kazda grupa prezentuje swoj plan wdrozenia CRM przed resztg
uczestnikow.

7. Dyskusja: Po prezentacjach przeprowadzana jest dyskusja na temat réznych
podejs¢ i wyzwan zwigzanych z planowaniem wdrozenia CRM.

Scenariusz 2: Zarzagdzanie Zmiang i Adopcja CRM
Cel: Uczestnicy nauczg sie, jak zarzgdzac¢ zmiang i adopcjg systemu CRM w
organizaciji.
Przebieg éwiczenia:
1. Podziat na grupy: Uczestnicy zostajg podzieleni na zespoty.
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. Przypadek wdrozenia: Kazda grupa otrzymuje scenariusz dotyczacy
wdrozenia CRM w firmie z r6znymi poziomami oporu wobec zmian.

. Zarzadzanie zmiang: Grupy analizujg wptyw wdrozenia CRM na organizacje,
opracowujg strategie komunikacji zmian i identyfikujg potencjalne zrédta
oporu.

. Tworzenie planu zarzagdzania zmiang: Uczestnicy tworzg plan angazowania
interesariuszy i zarzgdzania oporem wobec zmian.

. Adopcja CRM: Grupy opracowujg strategie zwiekszania adopcji systemu
CRM wsréd pracownikow, monitorowania wykorzystania systemu oraz
zbierania i implementacji feedbacku.

. Prezentacja i dyskusja: Kazda grupa prezentuje swoje podejscie do
zarzgdzania zmiang i adopcji CRM, po czym nastepuje dyskusja na temat
najlepszych praktyk i wyzwan.

Te scenariusze ¢wiczen angazujg uczestnikow w praktyczne zastosowanie teorii,
promujg prace zespotowg i rozwijajg umiejetnosci analityczne oraz strategiczne.

Materiaty pomocnicze do wykorzystania przez stuchaczy:
Filmy online na temat CRM:

. https://www.youtube.com/watch?v=BLpAF7nfAFs

2. https://www.youtube.com/watch?v=3xxuwulL7y9E
3. https://www.youtube.com/watch?v=cmwAYWBnNRkO

Artykuty sg w formie zatgcznikow.


https://www.youtube.com/watch?v=BLpAF7nfAFs
https://www.youtube.com/watch?v=3xxuwuL7y9E
https://www.youtube.com/watch?v=cmwAYWBnRk0

