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Wprowadzenie do systemu CRM

1. Rola i znaczenie zarzadzania relacjami z klientami.

Cele dydaktyczne

1. Zrozumienie, czym jest zarzadzanie relacjami z klientami (CRM) i dlaczego jest

kluczowe w howoczesnych organizacjach.
2. Identyfikacja korzysci ptyngcych z efektywnego zarzadzania relacjami z klientami.

3. Rozwiniecie umiejetnosci analizy znaczenia CRM w kontekscie réznych typow

organizaciji.
Plan zaje¢
1. Wprowadzenie do tematu
e Metoda: Wyktad z prezentacjg multimedialna.
e Tresci:
o Definicja zarzadzania relacjami z klientami (CRM).
o Historia i rozw6j CRM jako narzedzia biznesowego.

o Przyktady zastosowania CRM w réznych branzach (np. handel detaliczny,

ustugi, sektor publiczny).
 Pytania otwierajace dyskusje:

o Jak rozumiejg Panstwo ,zarzadzanie relacjami z klientami” w swoim

miejscu pracy?
o Czy CRMto tylko technologia, czy réwniez strategia?
2. Dyskusja: Dlaczego CRM ma znaczenie?
¢ Metoda: Dyskusja moderowana z uzyciem flipchartu.

e Aktywnosci:
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o

-

Grupa zostaje poproszona o wymienienie problemadw, ktére mogg wynikaé

z braku zarzadzania relacjami z klientami.
Uczestnicy zapisujg swoje odpowiedzi na flipcharcie.

Prowadzacy podsumowuje i klasyfikuje odpowiedzi (np. problemy
zwigzane z lojalnoscig klientdw, niskg efektywnoscia sprzedazy, stratg

danych).

e Cel: Zbudowanie swiadomosci, jakie negatywne konsekwencje moze miec¢ brak

strategii CRM.

3. Studium przypadku: Sukces dzieki CRM

e Metoda: Analiza przypadku (case study).

e Opis:

Prowadzacy przedstawia krétki opis firmy, ktéra dzieki wdrozeniu CRM
osiggneta sukces (zwiekszenie lojalnosci klientow o 20%, wzrost sprzedazy

0 30%).

Dyskusja nad kluczowymi czynnikami sukcesu.

e Pytaniado grupy:

o

o

o

Jakie dziatania podjeta firma?
Jakie korzysci odniosta dzieki zastosowaniu CRM?

Czy podobne podejscie mogtoby sprawdzi¢ sie w Paristwa organizacjach?

4. Podsumowanie i kluczowe wnioski (10 minut)

e Metoda: Podsumowanie interaktywne.

o Tresci:

o

Najwazniejsze punkty z dyskusiji i analizy.
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o Kluczowe korzysci z CRM (np. zwiekszenie lojalnosci klientéw,
optymalizacja proceséw sprzedazowych, lepsze zrozumienie potrzeb

klientéw).
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2. Definicja CRM oraz jego funkcjonalnosci.

Cele dydaktyczne
1. Zrozumienie definicji systemu CRM i jego podstawowych zatozen.

2. Poznanie kluczowych funkcjonalnosci systemu CRM w konteks$cie zarzgdzania

relacjami z klientami.
3. Rozwiniecie umiejetnosci identyfikacji obszaréw dziatania CRM w organizacjach.
Plan zajeé
1. Wprowadzenie do definicji CRM
e Metoda: Wyktad z elementami interakcji.
e Tresci:
o Wyjasnienie terminu CRM (Customer Relationship Management).

o Rola CRM jako strategii zarzagdzania relacjami z klientami, a nie tylko

narzedzia technologicznego.

o Krétkirys historyczny i przyczyny rozwoju systemow CRM.

e Pytaniado grupy:
o Jakrozumiejg Panstwo ,,zarzadzanie relacjami z klientami” w praktyce?
o Jakie elementy powinny znalez¢ sie w dobrym systemie CRM?

2. Kluczowe funkcjonalnosci CRM (15 minut)

e Metoda: Prezentacja z przyktadami + dyskusja moderowana.

e Tresci:
o Podziat funkcjonalnosci CRM na trzy gtéwne obszary:

= Operacyjny CRM: zarzadzanie procesami sprzedazy, marketingu i

obstugi klienta.
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= Analityczny CRM: przetwarzanie i analiza danych o klientach.

= Kampanijny CRM: planowanie i realizacja kampanii

marketingowych.
o Przyktady konkretnych funkcji w systemach CRM:
» Zarzadzanie baza klientéw (wprowadzanie, aktualizacja danych).
» Sledzenie historii kontaktéw z klientami.
= Tworzenie lejkdw sprzedazy i monitorowanie postepow.
» Automatyzacja procesdw marketingowych.
» Tworzenie raportow i analityki.
¢ Dyskusja:
o Jakie funkcjonalnosci CRM sg kluczowe w Panstwa branzy?
o Czy automatyzacja proceséw to zawsze zaleta? Dlaczego?
3. Praktyczne zastosowanie funkcjonalnosci CRM
o Metoda: Cwiczenie praktyczne w grupach.
e Opis:
o Uczestnicy dzielg sie na 2-3 grupy.

o Kazda grupa dostaje zadanie: opracowanie krotkiego scenariusza
wykorzystania CRM w hipotetycznej firmie (sprzedaz detaliczna, firma

ustugowa).

o Grupy prezentujg swoje pomysty, a prowadzgcy omawia najwazniejsze

whniosKki.

e Cel: Zrozumienie, jak rézne funkcje CRM wspierajg dziatalno$é organizaciji.

4. Podsumowanie i kluczowe wnioski (10 minut)
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Metoda: Interaktywne podsumowanie.

o Tresci:
o Najwazniejsze funkcjonalnosci CRM iich korzysci dla organizaciji.
o Podkreslenie, ze CRM to nie tylko narzedzie, ale takze filozofia dziatania
organizaciji.
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3. Korzysci wynikajgce ze stosowania systemow CRM.

Cele dydaktyczne
1. Zrozumienie gtownych korzysci wynikajgcych z wdrozenia systemu CRM.

2. ldentyfikacja obszaréw dziatalnosci organizaciji, ktére moga zosta¢ usprawnione

dzieki CRM.

3. Rozwiniecie umiejetnosci analizy efektywnosci systemu CRM w kontekscie

wtasnej pracy.
Plan zaje¢
1. Wprowadzenie do tematu
e Metoda: Wyktad z prezentacjg multimedialna.
e Tresci:

o 0Ogodlne wprowadzenie: Dlaczego CRM zyskat popularnosé w zarzadzaniu
organizacjami.
o Podziat korzysci na trzy gtéwne obszary:
= Biznesowe: wzrost sprzedazy, lepsza obstuga klienta, wieksza
lojalnosc.
» Operacyjne: automatyzacja procesow, oszczednos$¢ czasu, lepsze

zarzadzanie zadaniami.
= Analityczne: mozliwos¢ lepszego poznania klientow,
personalizacja oferty, analiza wynikéw.
e Pytania do uczestnikow:
o Jakie korzysci dostrzegajg Panstwo w swojej pracy dzieki systemowi CRM?

o Czy istniejg obszary, gdzie CRM modgtby pomdc, ale jeszcze nie zostat

wdrozony?
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2. Przeglad kluczowych korzysci
¢ Metoda: Prezentacja przyktadéw i interaktywna rozmowa.
o Tresci:

o Zwigkszenie efektywnosci sprzedazy: skrocenie cyklu sprzedazowego,

monitorowanie lejkdw sprzedazy.

o Poprawa obstugi klienta: szybsze odpowiedzi na zapytania, historia

kontaktéw w jednym miejscu.

o Zwiegkszenie lojalnosci klientéw: personalizacja komunikacji,

przewidywanie potrzeb.
o Lepsze decyzje biznesowe: analiza danych o klientach i rynku.
o Oszczednos$é czasu i zasobow: automatyzacja rutynowych procesow.
e Pytania do uczestnikow:

o Ktéra z wymienionych korzysci jest najbardziej istotna w Panstwa

organizacji?

o Jakie trudnosci napotykaja w wykorzystaniu CRM do realizacji tych

korzysci?
3. Cwiczenie praktyczne: Mapa korzysci CRM
e Metoda: Praca w parach/grupach.
e Opis:

o Uczestnicy otrzymuja arkusz z przyktadami dziatan organizacji (sprzedaz,

obstuga klienta, raportowanie).
o Zadanie: Zidentyfikowanie, jakie korzysci CRM moze przynies¢ w tych
dziataniach.

o Grupy zapisujg swoje odpowiedzi na kartkach i prezentujg je na forum.
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e Cel: Zrozumienie, w jaki sposéb CRM moze wptyngé na codzienng prace

uczestnikow.
4. Podsumowanie i kluczowe wnioski
e Metoda: Interaktywne podsumowanie.
o Tresci:
o Omdéwienie wynikéw ¢wiczen.

o Podkreslenie, ze korzysci z CRM nie ograniczajg sie do technologii, ale

wymagaja zmian w kulturze organizacyjnej i strategiach.
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4. Przeglad popularnych systemow CRM.

Cele dydaktyczne
1. Poznanie najpopularniejszych systemow CRM dostepnych na rynku.
2. Zrozumienie réznic w funkcjonalnosciach miedzy réznymi systemami CRM.

3. Rozwiniecie umiejetnosci doboru systemu CRM w zaleznosci od potrzeb

organizaciji.
Plan zajeé
1. Wprowadzenie do tematu
e Metoda: Wyktad z prezentacjg multimedialna.
e Tresci:
o Kroétkie omowienie znaczenia wyboru odpowiedniego systemu CRM.
o Czynniki wptywajgce na wybor systemu CRM:
= Skalowalnosc.
» Budzet.
» Specyfika branzy i organizaciji.
» Latwosc integracji z innymi systemami.
e« Pytanie otwierajace dyskusje:

o Czy w swojej pracy mieli Panstwo stycznos$¢ z systemami CRM? Jakie to

byty systemy?
2. Przeglad wybranych systeméw CRM
e Metoda: Prezentacja multimedialna z przyktadami i poréwnaniem.
o Tresci:

o HubSpot CRM:
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= Darmowe podstawowe funkcje.
= Skupienie na marketingu i automatyzaciji.
o Salesforce:
= Wszechstronnosc¢ i zaawansowane funkcje analityczne.
= Dostosowanie do duzych organizaciji.
o Zoho CRM:
» Rozwigzania dla matych i Srednich firm.
» tatwoscé integraciji z pakietem aplikacji biurowych.
o Pipedrive:
*» Intuicyjnos$¢ i prostota uzytkowania.
= Skupienie na zarzadzaniu lejkami sprzedazy.
o Microsoft Dynamics CRM:
= Integracja z ekosystemem Microsoft.

= Rozwigzania dla sektora publicznego i duzych firm.

e Dyskusja:

o Jakie funkcje systemu CRM bytyby kluczowe w Panstwa organizac;ji?

o Czy bardziej zalezy Panistwu na prostocie obstugi czy zaawansowanych

funkcjach?

3. Cwiczenie praktyczne: Dobér CRM dla organizacji

e Metoda: Praca w grupach.

e Opis:

o Uczestnicy otrzymujg scenariusze dla réznych typdw organizacji (mata

firma ustugowa, korporacja miedzynarodowa, NGO).
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o Zadanie: Wybraé najlepszy system CRM dla kazdej organizacji i uzasadnic

wybbér.
o Prezentacja wynikdéw grup na forum.
e Cel: Praktyczne zrozumienie réznic miedzy systemami CRMiich zastosowan.
4. Podsumowanie i kluczowe wnioski
¢ Metoda: Interaktywne podsumowanie.
e Tresci:

o Podkreslenie, ze nie ma ,idealnego” systemu CRM - wybér zalezy od

potrzeb organizaciji.

o Zacheta do testowania darmowych wersji systemoéw CRM.
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5. Podstawowe funkcjonalnosci systemow CRM.

Cele dydaktyczne

1. Zrozumienie, czym sg podstawowe funkcjonalnosci systemoéw CRM i jakie majag

zastosowanie w zarzagdzaniu relacjami z klientami.
2. Poznanie najczesciej uzywanych funkcji w systemach CRM.

3. Rozwiniecie umiejetnosci identyfikacji funkcji CRM w kontekscie potrzeb

organizaciji.
Plan zaje¢
1. Wprowadzenie do tematu
e Metoda: Wyktad z prezentacjg multimedialna.
e Tresci:
o Definicja podstawowych funkcjonalnosci w systemach CRM.

o Cel funkcjonalnosci: usprawnienie procesow zarzadzania klientami,

poprawa efektywnosci i lojalnosci klientow.
o Podziat funkcjonalnosci na gtdwne obszary:
» Zarzadzanie kontaktami.
= Zarzadzanie sprzedaza.
= Zarzadzanie marketingiem.
» Zarzadzanie obstugg klienta.
= Raportowanie i analityka.
e Pytanie do grupy:
o Jakie funkcje systeméw CRM sg wedtug Panstwa kluczowe dla organizac;ji?

2. Omoéwienie podstawowych funkcji systemow CRM
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—iE Nr projektu:
. TURYSTYKIIEKOLOGII FERS.01.05-IP.08-0452/23 . ,
Matopolska Organizacja Turystyczna

Okres realizacji projektu:
01.09.2024 - 31.08.2026
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Metoda: Prezentacja multimedialna z przyktadami i dyskusja.

o Tresci:

o Zarzadzanie kontaktami:

Tworzenie i aktualizacja bazy klientéw.

Segmentacja klientow wedtug roznych kryteridw.

o Zarzadzanie lejkiem sprzedazy:

Etapy sprzedazy i monitorowanie szans.

Automatyczne przypisywanie zadan do etapow.

o Automatyzacja marketingu:

= Tworzenie kampanii marketingowych.

» Personalizacja komunikacji z klientami.

o Obstuga klienta:

= Rejestrowanie zgtoszen klientow.

= Historia kontaktéw z klientami.

o Raportowanie i analityka:

Tworzenie raportow sprzedazowych i marketingowych.

Analiza danych w celu podejmowania decyzji biznesowych.

e Dyskusja:
o Ktoére zwymienionych funkcji bytyby najwazniejsze w Panistwa organizacji?
o Czy dostrzegajg Panstwo potencjalne ograniczenia tych funkc;ji?

3. Cwiczenie praktyczne: Mapa funkcjonalnosci CRM

e Metoda: Praca w grupach.

e Opis:
Projekt:
»,Oferta uczelni dla transformacji
ﬁjﬁ\ WYZSZA SZKOLA energetycznej :lvrl\;il::zstlzce Zachodniej” W
N/ TURYSTYKII EKOLOGII FERS.01.05-IP.08-0452/23 _ ,
. " . Matopolska Organizacja Turystyczna
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o Uczestnicy otrzymujg kartki z opisem sytuacji organizacyjnej (firma
sprzedazowa, organizacja pozarzadowa).

o Zadanie: Przypisanie podstawowych funkcji CRM do obszaréw, w ktérych

moga by¢ przydatne.
o Grupy zapisujg swoje pomysty na flipchartach i prezentujg na forum.
e Cel: Zrozumienie, jak rozne funkcje CRM wspierajg dziatalnosé organizaciji.
4. Podsumowanie i kluczowe wnioski
e Metoda: Dyskusja moderowana.
e Tresci:

o Podkreslenie znaczenia podstawowych funkcji CRM w zarzadzaniu

relacjami z klientami.

o Omodwienie korzysci, jakie te funkcje przynoszg organizacjom.

Projekt:

»,Oferta uczelni dla transformacji
h} WYZSZA SZKOLA energetycznej w Matopolsce Zachodniej”
—iE Nr projektu:
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Il. Budowanie bazy klientéw

6. Zasady pozyskiwania danych klientow.

Cele dydaktyczne

1. Zrozumienie podstawowych zasad pozyskiwania danych klientow w zgodzie z

przepisami prawa.
2. Poznanie etycznych aspektéw zbierania i wykorzystywania danych.
3. Rozwiniecie umiejetnosci oceny zrodet danych iich przydatnosci dla organizacji.
Plan zajeé
1. Wprowadzenie do tematu
e Metoda: Wyktad z elementami interakcji.
e Tresci:
o Definicja danych klientéw: dane kontaktowe, transakcyjne, preferencje.
o Kluczowe zasady pozyskiwania danych:
» Zgodnos¢ z prawem (RODO/GDPR).
= Zasada minimalizacji danych: zbieraj tylko to, co niezbedne.
* Przejrzystosc¢ izgoda klienta.

o Kroétkie omoéwienie ryzyka wynikajgcego z nieprzestrzegania zasad (kary

finansowe, utrata reputacji).
¢ Pytanie do uczestnikow:

o Jakie dane Panstwo pozyskujag w swojej organizacji i jak zapewniajg
zgodnosé z prawem?
2. Omoéwienie zrédet danych i zasad ich pozyskiwania
e Metoda: Prezentacja multimedialna z przyktadami i dyskusja.
Projekt:

»,Oferta uczelni dla transformacji
h} WYZSZA SZKOLA energetycznej w Matopolsce Zachodniej”
—iE Nr projektu:
N\ TURYSTYKI | EKOLOGII FERS.01.05-1P.08-0452/23

. " . Matopolska O izacja Turysty
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Tresci:

o

o

Zrédta danych:

Dane pozyskiwane od klientéw bezposrednio (formularze, ankiety).
Zrédta publiczne (media spotecznosciowe, rejestry publiczne).

Partnerzy biznesowi i wspotpraca z innymi organizacjami.

Zasady pozyskiwania danych:

Dyskusja:

o

Transparentnosé: informowanie klientdw o celu zbierania danych.

Legalnos$é: zapewnienie, ze dane sa pozyskiwane w zgodzie z

przepisami prawa.

Bezpieczenstwo: zabezpieczenie pozyskiwanych danych.

Ktore zrédta danych sg najbardziej przydatne w Panistwa pracy?

o Jakie trudnosci moga sie pojawic przy zbieraniu danych?
3. Cwiczenie praktyczne: Analiza zrédet danych
e Metoda: Praca w grupach.

e Opis:

o

o

o

Uczestnicy otrzymujg liste hipotetycznych Zrédet danych (ankiety online,

media spotecznosciowe, bazy partnerow).

Zadanie:

= QOkreslenie, ktore zrodta sa zgodne z zasadami prawnymi i

etycznymi.
» Wskazanie potencjalnych problemoéw i sposobdéw ich rozwigzania.

Prezentacja wynikéw grup na forum.

Projekt:

»,Oferta uczelni dla transformacji
WYZ SZA SZKOLA energetycznej w Matopolsce Zachodniej” W
N jektu:
TURYSTYKI | EKOLOGII e,

FERS.01.05-1P.08-0452/23
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e Cel: Rozwiniecie umiejetnosci oceny zrédet danych i stosowania zasad

pozyskiwania.
4. Podsumowanie i kluczowe wnioski
¢ Metoda: Dyskusja podsumowujgca.
o Tresci:

o Podkreslenie, ze zbieranie danych to nie tylko technologia, ale réwniez

etyka i odpowiedzialnosc¢.

o Najwazniejsze zasady pozyskiwania danych (zgoda, transparentnosg,

minimalizacja).

Projekt:

»,Oferta uczelni dla transformacji
N WYZSZA SZKOLA energetycznej w Matopolsce Zachodniej” W
ﬁ(\ Nr projektu:
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7. Przeglad zrodet danych odpowiednich do réznych typow klientow.
Cele dydaktyczne

1. Poznanie réznych typow klientow i ich specyfiki w kontekscie pozyskiwania

danych.

2. Zrozumienie, ktére zrédta danych sg najbardziej odpowiednie dla réznych grup

klientéw.

3. Rozwiniecie umiejetnosci doboru zrédet danych w zaleznosci od profilu klienta i

celéw organizaciji.
Plan zaje¢
1. Wprowadzenie do tematu
¢ Metoda: Wyktad z elementami interakcji.
o Tresci:
o Krétka charakterystyka réznych typow klientow:
» Klienciindywidualni (B2C).
= Klienci biznesowi (B2B).
= Klienciw sektorze publicznym i organizacjach pozarzadowych.
o Dlaczego rézne typy klientdw wymagaja réznych zrédet danych?
o Podstawowe kryteria wyboru zrédta danych:
= Dostepnosc.
»  Wiarygodnosé.
» Przydatnosé w kontekscie celdw biznesowych.
¢ Pytania do uczestnikow:

o Jakie typy klientow obstugujg Panstwo w swojej organizaciji?

Projekt:

»,Oferta uczelni dla transformacji
h} WYZSZA SZKOLA energetycznej w Matopolsce Zachodniej”
—iE Nr projektu:
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o Czy wykorzystujg Paristwo rézne zrédta danych dla réznych grup klientéw?
2. Przeglad zrodet danych
¢ Metoda: Prezentacja multimedialna z przyktadami i dyskusja moderowana.
o Tresci:
o Klienci indywidualni (B2C):
= Dane z formularzy rejestracyjnych i ankiet.
= Media spotecznosciowe.
» Dane z programéw lojalnosciowych.
= Rejestry publiczne (bazy adresowe, demografia).
o Klienci biznesowi (B2B):
= Bazy danych firm (LinkedIn).
= Strony internetowe firm i raporty branzowe.
= Networking i wydarzenia branzowe.
o Sektor publiczny i NGO:
= Rejestry publiczne i oficjalne publikacje.
= Raporty organizacji i dane statystyczne.
= Kontakty nawigzywane w ramach wspoétpracy miedzysektorowej.
e Dyskusja:
o Jakie zrodta danych sa najczesciej uzywane w Panstwa pracy?
o Czyistniejg bariery w dostepie do danych dla okreslonych grup klientow?
3. Cwiczenie praktyczne: Dobér zrédet danych
e Metoda: Praca w grupach.

e Opis:

Projekt:

»,Oferta uczelni dla transformacji
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o Uczestnicy otrzymujg opis trzech hipotetycznych klientow (klient
indywidualny poszukujacy ubezpieczenia, firma technologiczna, gmina

wspotpracujgca z NGO).
o Zadanie:
»  Wybraé¢ najbardziej odpowiednie zrédta danych dla kazdego klienta.
» Uzasadni¢ wybor w kontekscie specyfiki klienta i celow organizaciji.
o Prezentacja wynikdéw grup na forum.

e Cel: Praktyczne zrozumienie, jak dobiera¢ zrédta danych w zaleznosci od typu

klienta.
4. Podsumowanie i kluczowe wnioski
e Metoda: Dyskusja moderowana.
o Tresci:
o Najwazniejsze zrédta danych dla réznych typow klientéw.

o Znaczenie dostosowania strategii zbierania danych do specyfiki klienta.

Projekt:

»,Oferta uczelni dla transformacji
h} WYZSZA SZKOLA energetycznej w Matopolsce Zachodniej”
—iE Nr projektu:
N\ TURYSTYKI | EKOLOGII FERS.01.05-1P.08-0452/23

Okres realizacji projektu:
01.09.2024 - 31.08.2026

Matopolska Organizacja Turystyczna



Fundusze Europejskie Rzeczpospolita Dofinansowane przez & .
dla Rozwoju Spotecznego - Polska Unie Europejska i

8. Metody pozyskiwania danych klientow.
Cele dydaktyczne
1. Poznanie réznych metod pozyskiwania danych klientow.
2. Zrozumienie, jak dobraé¢ odpowiednig metode do celu i specyfiki organizaciji.
3. Rozwiniecie umiejetnosci oceny skutecznosci roznych metod zbierania danych.
Plan zajec¢
1. Wprowadzenie do tematu
¢ Metoda: Wyktad z elementami interakcji.
o Tresci:

o Znaczenie odpowiednich metod pozyskiwania danych w zarzgdzaniu

relacjami z klientami.
o Podziat metod na:
= Aktywne: bezposrednie zbieranie danych od klientéw.

» Pasywne: gromadzenie danych w sposdb zautomatyzowany lub

posredni.
o Kluczowe zasady doboru metody:
= Celzbierania danych.
= Typ klienta (B2B, B2C, sektor publiczny).
= Kontekst i dostepne narzedzia.
o Pytania do uczestnikéw:

o Jakie metody stosujg Panstwo w swojej pracy do pozyskiwania danych

klientéow?

o Jakie napotykajg Panistwo trudnosci w tym zakresie?

Projekt:

»,Oferta uczelni dla transformacji
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2. Omoéwienie metod pozyskiwania danych
¢ Metoda: Prezentacja multimedialna z przyktadami i dyskusja moderowana.
o Tresci:
o Aktywne metody:
= Ankiety i formularze online.
»  Wywiady bezposrednie z klientami.
= Programy lojalnosciowe (zbieranie danych w zamian za nagrody).
= Udziatwwydarzeniach branzowych i networking.
o Pasywne metody:
= Analiza ruchu na stronach internetowych (Google Analytics).
= Monitorowanie zachowan w mediach spotecznosciowych.
» Zbieranie danych z systeméw CRM i ERP.
= Wykorzystanie danych z rejestréw publicznych i raportéw.
o Zaletyiwady kazdej metody:

» Aktywne metody dajg szczegdétowe dane, ale mogg byc¢

czasochtonne.

= Pasywne metody sg mniej inwazyjne, ale moga by¢ mniej

precyzyjne.
o Dyskusja:
o Ktore metody sg najefektywniejsze w Panistwa branzy?
o Jakie czynniki wptywajg na wybdr konkretnej metody?
3. Cwiczenie praktyczne: Analiza metod zbierania danych

e Metoda: Praca w grupach.

Projekt:

»,Oferta uczelni dla transformacji
" WYZ SZA SZKOLA energetycznej w Matopolsce Zachodniej”
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e Opis:

o Uczestnicy otrzymujg scenariusze organizacyjne (maty sklep internetowy,

duza firma technologiczna, NGO).
o Zadanie:

» Wskaza¢ najodpowiedniejsze metody pozyskiwania danych

klientéw dla danej organizaciji.
= Uzasadni¢ wybor w kontekscie specyfiki klienta i celow organizaciji.
o Prezentacja wynikow grup na forum.
e Cel: Praktyczne zrozumienie, jak dobra¢ metody do konkretnej sytuaciji.
4. Podsumowanie i kluczowe wnioski
¢ Metoda: Dyskusja podsumowujgca.
e Tresci:
o Omodwienie skutecznosci réznych metod w réznych sytuacjach.

o Podkreslenie, ze dobdér metody powinien by¢ elastyczny i dostosowany do

zmieniajgcych sie potrzeb.

Projekt:
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9. Kanaty dotarcia do klientéw - analiza i dobor.
Cele dydaktyczne

1. Zrozumienie réznorodnosci kanatéw dotarcia do klientéw i ich znaczenia w

strategii CRM.

2. Poznanie kryteriow wyboru odpowiednich kanatéw dotarcia do klientow.

3. Rozwiniecie umiejetnosci analizy i doboru kanatow w zaleznosci od specyfiki

klientéw i celéw organizaciji.
Plan zaje¢
1. Wprowadzenie do tematu
e Metoda: Wyktad z elementami interakcji.
e Tresci:
o Definicja kanatéw dotarcia do klientow.

o Rola kanatow w zarzadzaniu relacjami z klientami i budowaniu

zaangazowania.
o Przeglad gtéwnych rodzajow kanatow:
= Tradycyjne (spotkania osobiste, poczta tradycyjna).

» Cyfrowe (media spotecznosciowe, e-mail marketing, strony

internetowe).
= Hybrydowe (wydarzenia tgczace online i offline).

o Wstep do analizy kryteriow wyboru kanatéw: budzet, specyfika klienta,

dostepnosé.
e Pytania otwierajace:
o Jakie kanaty dotarcia stosujg Panstwo w swojej pracy?

o Czyzauwazajg Panstwo roznice w skutecznosci réznych kanatow?

Projekt:

»,Oferta uczelni dla transformacji
" WYZSZA SZKOLA energetycznej w Matopolsce Zachodniej”
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2. Omoéwienie kanatéw dotarciai ich analizy
¢ Metoda: Prezentacja multimedialna z przyktadami i dyskusja moderowana.
o Tresci:
o Kanaty tradycyjne:
= Spotkania osobiste, rozmowy telefoniczne, targi i wydarzenia.
= Zalety: budowanie relacji, personalizacja.
= Wady: kosztowne, czasochtonne.
o Kanaty cyfrowe:
» E-mail marketing: wysoka skutecznos¢ w B2B i lojalnych klientach.
= Social media: dotarcie do mtodszych grup, interaktywnos¢.
= Strony internetowe i blogi: budowanie marki i edukowanie klientow.
= Zalety: szeroki zasieg, niskie koszty.
=  Wady: mniejsze zaangazowanie, koniecznos¢ dobrej strategii tresci.
o Kryteria analizy i doboru:
= Typ klienta (B2B, B2C, sektor publiczny).

= Cel kampanii (pozyskanie nowych klientéw, utrzymanie obecnych,

budowa marki).
= Budzetizasoby organizacyjne.
= Preferencje i zachowania klientow.
e Dyskusja:
o Ktdre kanaty sg najbardziej skuteczne w Panistwa branzy?
o Jakdobierajg Panstwo kanaty w zaleznosci od celdw i odbiorcow?

3. Cwiczenie praktyczne: Dobér kanatéw dla scenariuszy organizacyjnych

Projekt:

»,Oferta uczelni dla transformacji
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e Metoda: Praca w grupach.
e Opis:

o Uczestnicy otrzymuja opis trzech rdéznych scenariuszy kampanii
(pozyskanie mtodych klientéw dla sklepu internetowego, kampania B2B dla
firmy technologicznej, promocja wydarzenia NGO).

o Zadanie:

=  Wybra¢ odpowiednie kanaty dotarcia dla kazdego scenariusza.
= Uzasadni¢ wybor w kontekscie budzetu, specyfiki klientéw i celow
kampanii.

o Prezentacja wynikdéw grup na forum.

e Cel: Rozwiniecie umiejetnosci analizy i doboru kanatéw w praktyce.
4. Podsumowanie i kluczowe wnioski
¢ Metoda: Dyskusja podsumowujgca.
e Tresci:
o Podkreslenie, ze dobdr kanatéw zalezy od specyfiki klienta i celow
organizacji.

o Omdéwienie elastycznosci w korzystaniu z kanatow w zaleznosci od

zmieniajgcych sie warunkéw rynkowych.

Projekt:
»,Oferta uczelni dla transformacji
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10. Dostosowanie kanatow komunikacji do potrzeb klienta.

Cele dydaktyczne

1. Zrozumienie, dlaczego dostosowanie kanatéw komunikacji do potrzeb klienta jest

kluczowe dla skutecznej strategii CRM.
2. Poznanie technik personalizacji kanatow komunikacji.

3. Rozwiniecie umiejetnosci wyboru i modyfikacji kanatéw w zaleznosci od specyfiki

klientéw i celéw organizaciji.
Plan zaje¢
1. Wprowadzenie do tematu
e Metoda: Wyktad z elementami interakcji.
o Tresci:
o Dlaczego warto dostosowywac kanaty komunikacji do potrzeb klienta?
o Kluczowe aspekty personalizaciji:

= Zrozumienie profilu klienta (demografia, preferencje, zachowania

zakupowe).

= Analiza celdw organizacji (pozyskanie, retencja, budowanie

lojalnosci).

o Rodznice w preferencjach komunikacyjnych réznych grup klientow (mtodsi

klienci preferujg social media, starsi klienci bardziej tradycyjne kanaty).
e Pytania otwierajace:
o Jakie kanaty komunikacji stosuja Panstwo w swojej pracy?
o Czy sg one dostosowane do potrzeb réznych grup klientow?
2. Omoéwienie zasad dostosowywania kanatow komunikacji

¢ Metoda: Prezentacja multimedialna z przyktadami i dyskusja.
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Tresci:
o Analiza danych o klientach jako podstawa dostosowywania kanatow:
= Zbieranie danych o preferencjach i zachowaniach klientéw.
» Segmentacja klientdw na podstawie profilu i zachowah.
o Przyktady dostosowanych kanatéw komunikacji:
» Dlaklientéw indywidualnych (B2C):
» Personalizowane e-maile.
= Kampanie w mediach spotecznosciowych.
» Powiadomienia mobilne.
= Dlaklientéw biznesowych (B2B):
= Spotkania online.
= Indywidualne oferty wysytane e-mailem.
= Publikacje branzowe.
= Dlasektora publicznego i NGO:
=  Webinary.
= Kampanie informacyjne.
= Bezposredni kontakt przez oficjalne kanaty.
o Zalety dostosowania:
»  Wyzszy poziom zaangazowania klientow.
= Budowanie dtugotrwatych relacji.
=  Wigksza skutecznos¢ kampanii marketingowych.

Dyskusja:
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o Jakie narzedzia stosujg Panstwo do zbierania informacji o preferencjach

klientow?

o Czy spotkali sie Panstwo z przypadkami niedopasowania komunikacji do

odbiorcy?

3. Cwiczenie praktyczne: Personalizacja kanatéw komunikacji

¢ Metoda: Praca w grupach.

e Opis:

o Uczestnicy otrzymuja opisy trzech réznych profili klientow (mtody klient

poszukujgcy gadzetéw technologicznych, $redniej wielkosci firma
szukajgca partnera technologicznego, lokalna spotecznosc¢

zainteresowana ekologicznymi inicjatywami).
o Zadanie:

= Wybra¢ najodpowiedniejsze kanaty komunikacji dla kazdego

klienta.

» Opracowa¢ sposOéb personalizacji komunikacji w ramach

wybranego kanatu.

o Prezentacja wynikoéw grup na forum.

e Cel: Praktyczne zrozumienie, jak dostosowac¢ kanaty komunikacji do specyfiki

klienta.

4. Podsumowanie i kluczowe wnioski

e Metoda: Dyskusja moderowana.

o Tresci:

o Podkreslenie znaczenia personalizacji w budowaniu relacji z klientem.

o Omdwienie korzysci wynikajgcych z dostosowania kanatéw do specyfiki
klientow.
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o Przypomnienie, ze regularna analiza danych o klientach jest kluczowa dla

skutecznej personalizaciji.

Projekt:

»,Oferta uczelni dla transformacji
:“ WYZSZA SZKOLA energetycznej w Matopolsce Zachodniej” W
wﬁhl Nr projektu:
N\ TURYSTYKI I EKOLOGII FERS.01.05-1P.08-0452/23

Okres realizacji projektu:
01.09.2024 - 31.08.2026

Matopolska Organizacja Turystyczna



Fundusze Europejskie Rzeczpospolita Dofinansowane przez & .
dla Rozwoju Spotecznego - Polska Unie Europejska i

11. Proces wprowadzania danych klientow do systemu CRM.

Cele dydaktyczne
1. Poznanie kluczowych etapow wprowadzania danych klientéw do systemu CRM.
2. Zrozumienie zasad poprawnego i zgodnego z przepisami wprowadzania danych.
3. Rozwiniecie umiejetnosci organizacji i zarzadzania danymi w systemie CRM.
Plan zajec¢
1. Wprowadzenie do tematu
¢ Metoda: Wyktad z elementami interakcji.
o Tresci:

o Dlaczego poprawne wprowadzanie danych klientéw jest kluczowe w

zarzadzaniu relacjami?
o Konsekwencje btednego wprowadzania danych:
» Spadek jakosci obstugi klienta.
= Problemy z raportowaniem.
» Ryzyko naruszenia przepiséw dotyczacych ochrony danych (RODO).
o Kluczowe zasady:
= Zbierajtylko niezbedne dane.
= Sprawdzaj poprawnos¢ danych przed ich wprowadzeniem.
= Organizuj dane w sposob logiczny i zgodny z potrzebami organizacji.
« Pytania otwierajace:

o Jakie dane klientdw sg najczesciej wprowadzane w Panstwa

organizacjach?

o Czy napotykajg Panstwo trudnosci w organizacji tych danych?
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2. Omowienie procesu wprowadzania danych
¢ Metoda: Prezentacja multimedialna z przyktadami i dyskusja moderowana.
o Tresci:
o Etapy procesu wprowadzania danych:
1. Przygotowanie danych:

» Weryfikacja i oczyszczanie danych (usuwanie duplikatow,

uzupetnianie brakéw).
= Segmentacja klientow wedtug okreslonych kryteridw.
2. Wprowadzenie danych:
= Tworzenie rekordow klientow w systemie CRM.
= Przypisywanie klientow do odpowiednich segmentow.

» Uzupetnianie dodatkowych pé6l (preferencje klienta, historia

zakupow).
3. Aktualizacja i utrzymanie danych:
= Regularne aktualizowanie informaciji.
= Usuwanie nieaktualnych lub niepotrzebnych danych.
o Zasady wprowadzania danych zgodne z przepisami:
» Zgoda klienta na przetwarzanie danych.
» QOgraniczenie zakresu danych do celéw dziatalnosci.
= Dokumentowanie proceséw wprowadzania danych w systemie.
e Dyskusja:

o Jakie praktyki stosujg Panistwo w swoich organizacjach, aby poprawié

jakos¢ danych w systemie CRM?
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-

Czy majg Panstwo ustalone procedury wprowadzania i aktualizacji

danych?

3. Cwiczenie praktyczne: Symulacja wprowadzania danych

Metoda: Praca indywidualna lub w grupach.

Opis:

o

o

o

Uczestnicy otrzymujg zestaw przyktadowych danych klientéw (fragmenty

formularzy, dane zebrane z ankiet).

Zadanie:

Weryfikacja danych pod katem ich poprawnosci i przydatnosci.

Wprowadzenie danych do ,wirtualnego” CRM (na arkuszu

symulacyjnym).

Podziat klientéw na segmenty i uzupetnienie informacji o

preferencjach.

Prezentacja wynikéw i omdwienie bteddw.

Cel: Praktyczne zrozumienie procesu wprowadzania danych oraz wykrywanie

potencjalnych btedow.

4. Podsumowanie i kluczowe wnioski

Metoda: Dyskusja podsumowujaca.

Tresci:

A

o

o

Kluczowe elementy poprawnego wprowadzania danych: weryfikacja,

organizacja, aktualizacja.

Znaczenie regularnego przegladu i utrzymania jakosci danych.
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12. Segmentacja klientow zgodnie z celami sprzedazy.

Cele dydaktyczne

1. Zrozumienie znaczenia segmentac;ji klientow w strategii sprzedazy.
2. Poznanie kryteriow segmentacji klientéw i ich zastosowania w systemie CRM.

3. Rozwiniecie umiejetnosci segmentowania klientéw zgodnie z zatozonymi celami

sprzedazy.
Plan zajeé
1. Wprowadzenie do tematu
e Metoda: Wyktad z elementami interakcji.
e Tresci:

o Definicja segmentacji klientow: podziat klientow na grupy wedtug
okreslonych cech lub zachowan.
o Znaczenie segmentacji w kontekscie celow sprzedazy:
= Personalizacja oferty.
= Skuteczniejsze planowanie dziatan sprzedazowych.
= Lepsze wykorzystanie zasobow organizacyjnych.
o Podstawowe cele sprzedazy a segmentacja:
» Pozyskiwanie nowych klientow.
= Utrzymanie obecnych klientéw.
= Zwiekszenie sprzedazy w okreslonych segmentach.

o Pytania otwierajace:

o Czy Panstwo segmentujg swoich klientow? Jesli tak, to wedtug jakich

kryteriow?
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o Jakie korzysci zauwazajg Panstwo z segmentac;ji klientow?

2. Omowienie kryteriéw segmentaciji klientow

Metoda: Prezentacja multimedialna z przyktadami i dyskusja moderowana.

Tresci:

o Kryteria demograficzne:
»  Wiek, pte¢, wyksztatcenie, dochéd.

= Przyktad: kampania marketingowa skierowana do mtodszej grupy

wiekowe;.

o Kryteria geograficzne:

= Lokalizacja, region, kraj.

= Przyktad: dopasowanie oferty do specyfiki lokalnego rynku.
o Kryteria behawioralne:

» Historia zakupow, czestotliwosc¢ zakupow, lojalnosc.

» Przyktad: programy lojalnosciowe dla statych klientéw.
o Kryteria psychograficzne:

= Styl zycia, zainteresowania, wartosci.

=  Przyktad: oferta produktow  ekologicznych dla os6b

zainteresowanych ochrong srodowiska.
o Powiazanie kryteriow segmentacji z celami sprzedazy:

= Przyktad: zwiekszenie sprzedazy wsrdd lojalnych klientéw poprzez

oferty specjalne.

Dyskusja:

A

o Ktore zomowionych kryteridw sg najbardziej uzyteczne w Panhstwa branzy?

o Jakie trudnosci moga pojawic sie przy segmentac;ji klientow?
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3. Cwiczenie praktyczne: Segmentacja klientow
e Metoda: Praca w grupach.
e Opis:

o Uczestnicy otrzymujg zestaw danych o klientach (lista klientéw z ich

cechami demograficznymi, historig zakupdw, lokalizacjg).
o Zadanie:
= Podzieli¢ klientéw na segmenty wedtug wybranych kryteriow.

» Zaproponowaé dziatania sprzedazowe dla kazdego segmentu w
celu osiggniecia konkretnego celu (zwiekszenie sprzedazy,

utrzymanie klientow).
o Prezentacja wynikow i dyskusja.

o Cel: Praktyczne zrozumienie, jak segmentacja klientéw wspiera realizacje celow

sprzedazowych.
4. Podsumowanie i kluczowe wnioski
e Metoda: Dyskusja moderowana.
o Tresci:

o Podkreslenie znaczenia dobrze zaplanowanej segmentacji dla skutecznej

sprzedazy.
o Omdwienie korzysci ptyngcych z segmentacji:
*» Lepsze zrozumienie klientow.
= Skuteczniejsze dziatania marketingowe i sprzedazowe.

= Budowanie dtugotrwatych relacji z klientami.
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lll. Zabezpieczenie danych zgodnie z przepisami

13. Rodzaje danych przetwarzanych w CRM.
Cele dydaktyczne
1. Poznanie rodzajéw danych przetwarzanych w systemach CRMiich zastosowan.

2. Zrozumienie znaczenia poszczegdlnych typéw danych dla zarzadzania relacjami z

klientami.

3. Rozwiniecie umiejetnosci identyfikacji danych potrzebnych do realizacji celow

organizaciji.
Plan zaje¢
1. Wprowadzenie do tematu
e Metoda: Wyktad z elementami interakcji.
e Tresci:
o Dlaczego dane sg kluczowe w zarzadzaniu relacjami z klientami?

o Definicja danych przetwarzanych w systemach CRM: informacje zbierane,

przechowywane i analizowane w celu poprawy relacji z klientami.
o Gtoéwne grupy danych przetwarzanych w CRM:
» Dane kontaktowe.
= Dane demograficzne.
= Dane transakcyjne.
» Dane behawioralne.
= Dane preferencyjne.
o Pytania otwierajace:

o Jakie rodzaje danych przetwarzajg Panstwo w swoich organizacjach?
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o Ktdre z nich sg najwazniejsze dla Panstwa dziatan?
2. Omowienie rodzajow danych przetwarzanych w CRM
¢ Metoda: Prezentacja multimedialna z przyktadami i dyskusja moderowana.
o Tresci:
o Dane kontaktowe:

= Informacje podstawowe: imie, nazwisko, adres e-mail, numer

telefonu.

» Zastosowanie: personalizacja komunikacji, szybki kontakt z

klientem.
o Dane demograficzne:
»  Wiek, pteé, lokalizacja, status zawodowy.
» Zastosowanie: segmentacja klientow, targetowanie ofert.
o Dane transakcyjne:
» Historia zakupdw, czestotliwos¢ zakupdéw, wartos¢ transakcji.

» Zastosowanie: analiza lojalnosci klienta, identyfikacja najbardziej

wartosciowych klientéw.

o Dane behawioralne:

= Zachowanie klienta online: klikniecia, przegladane produkty, czas

spedzony na stronie.

» Zastosowanie: predykcja potrzeb, rekomendacje produktéw.

o Dane preferencyjne:

» Preferencje dotyczace produktow, preferowane kanaty komunikaciji.
» Zastosowanie: personalizacja ofert i kampanii marketingowych.

o Przyktady zastosowan danych w CRM:
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= Tworzenie raportéw sprzedazowych.
= Monitorowanie efektywnos$ci kampanii marketingowych.
» Optymalizacja procesow obstugi klienta.
e Dyskusja:
o Ktdre rodzaje danych sg najbardziej przydatne w Panstwa branzy?
o Jakie wyzwania napotykaja Panstwo przy zbieraniu i przetwarzaniu danych?
3. Cwiczenie praktyczne: Analiza danych w CRM
e Metoda: Praca w grupach.
e Opis:

o Uczestnicy otrzymujg zestaw przyktadowych danych klientéw (dane

kontaktowe, transakcyjne, behawioralne).

o Zadanie:

= Przeanalizowa¢ dane pod katem ich przydatnosci w dziataniach

CRM.

» Zidentyfikowaé, ktére dane sg kluczowe dla osiggniecia réznych

celéw (zwiekszenie sprzedazy, poprawa obstugi klienta).
o Prezentacja wynikoéw grup na forum.
e Cel: Rozwiniecie umiejetnosci analizy i wykorzystania réznych rodzajow danych w
praktyce.
4. Podsumowanie i kluczowe wnioski
¢ Metoda: Dyskusja podsumowujgca.
e Tresci:
o Kluczowe rodzaje danych w CRMiich zastosowanie w praktyce.

o Znaczenie regularnego aktualizowania i utrzymywania jakosci danych.
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14. Zasady przetwarzania danych osobowych wynikajgce z prawa.

Cele dydaktyczne

1. Zrozumienie podstawowych zasad przetwarzania danych osobowych w swietle

przepiséw prawa (RODO/GDPR).

2. Poznanie kluczowych wymogoéw prawnych dotyczacych ochrony danych

osobowych.

3. Rozwiniecie umiejetnosci zastosowania zasad w praktyce przy przetwarzaniu

danych w CRM.
Plan zaje¢
1. Wprowadzenie do tematu
¢ Metoda: Wyktad z elementami interakcji.
o Tresci:
o Definicja danych osobowych iich roli w systemach CRM.

o Dlaczego ochrona danych osobowych jest wazna? Przyktady naruszeniich

konsekwenciji.
o Woprowadzenie do kluczowych przepiséw prawnych, takich jak:

= RODO (GDPR): Rozporzadzenie Unii Europejskiej dotyczace

ochrony danych osobowych.
= Lokalne regulacje prawne w zakresie ochrony danych.
e Pytania otwierajace:
o Czy w Panstwa organizacji przetwarzane sg dane osobowe?
o Jakie procedury ochrony danych obowiazuja w Panstwa miejscu pracy?
2. Omowienie zasad przetwarzania danych osobowych

¢ Metoda: Prezentacja multimedialna z przyktadami i dyskusja moderowana.
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o Tresci:

o

o

1.

* %

-

Zasady przetwarzania danych osobowych:

Zasada legalnosci, rzetelnosci i przejrzystosci:

= Dane muszag by¢ przetwarzane zgodnie z prawem, rzetelnie i

w sposob przejrzysty dla osoby, ktérej dotycza.
Zasada ograniczenia celu:

= Dane muszg by¢ zbierane w jasno okreslonych i

uzasadnionych celach.
Zasada minimalizacji danych:

= Przetwarzane dane muszg by¢ adekwatne, stosowne i

ograniczone do niezbednego minimum.
Zasada prawidtowosci:

» Dane muszg by¢ prawidtowe i aktualizowane w razie

potrzeby.
Zasada ograniczenia przechowywania:

= Dane nie moga by¢ przechowywane dtuzej, niz jest to

konieczne do realizacji celu.
Zasada integralnosci i poufnosci:

» Dane muszg by¢ odpowiednio zabezpieczone przed

nieuprawnionym dostepem.
Zasada rozliczalnosci:

» Administrator danych musi by¢ w stanie wykaza¢ zgodnosé

przetwarzania danych z przepisami prawa.

Omodwienie najczestszych bteddw przy przetwarzaniu danych.
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o Dyskusja:
o Jakie zasady sg najtrudniejsze do wdrozenia w Panstwa organizacji?
o Czy zdarzyto sie Panstwu spotkac¢ z przypadkami naruszenia tych zasad?
3. Cwiczenie praktyczne: Zastosowanie zasad w praktyce
e Metoda: Praca w grupach.
e Opis:
o Uczestnicy otrzymujg scenariusze zwigzane z przetwarzaniem danych

(zbieranie danych klientéw w kampanii marketingowej, przechowywanie

danych w CRM).

o Zadanie:

= Zidentyfikowa¢ potencjalne naruszenia zasad przetwarzania

danych.
= Zaproponowac dziatania naprawcze lub zapobiegawcze.
o Prezentacja wynikow grup i omoéwienie.

e Cel: Rozwiniecie umiejetnosci identyfikacji probleméw i stosowania zasad

przetwarzania danych w praktyce.
4. Podsumowanie i kluczowe wnioski
e Metoda: Dyskusja moderowana.
e Tresci:

o Podkreslenie znaczenia zgodnosci z przepisami prawa w przetwarzaniu

danych osobowych.

o Omodwienie roli odpowiedzialnosci organizacji i pracownikéw.

Projekt:

»,Oferta uczelni dla transformacji
" WYZ SZA SZKOLA energetycznej w Matopolsce Zachodniej”
—iE Nr projektu:
. TURYSTYKIIEKOLOGII FERS.01.05-IP.08-0452/23 . ,
Matopolska Organizacja Turystyczna

Okres realizacji projektu:
01.09.2024 - 31.08.2026



Fundusze Europejskie Rzeczpospolita Dofinansowane przez & .
dla Rozwoju Spotecznego - Polska Unie Europejska i

15. Metody zabezpieczania danych w systemie CRM.

Cele dydaktyczne
1. Poznanie kluczowych metod zabezpieczania danych w systemach CRM.

2. Zrozumienie, jak stosowaé praktyki ochrony danych w systemie CRM zgodnie z

przepisami prawa i hajlepszymi standardami.

3. Rozwiniecie umiejetnosci identyfikacji potencjalnych zagrozen i implementac;ji

Srodkéw ochrony danych.
Plan zaje¢
1. Wprowadzenie do tematu
e Metoda: Wyktad z elementami interakcji.
e Tresci:
o Znaczenie ochrony danych w systemach CRM:
» Bezpieczenstwo klientéw.
» Zgodnos¢ z przepisami prawa (RODO/GDPR).
= Ochrona reputacji organizac;ji.
o Gtoéwne zagrozenia zwigzane z danymiw CRM:
= Nieautoryzowany dostep.
=  Wycieki danych.
= Btedy ludzkie.
o Pytania otwierajgce:

» Jakie procedury zabezpieczania danych stosujg Panstwo w swojej

organizacji?

= Czy kiedykolwiek spotkali sie Panstwo z przypadkami naruszenia

bezpieczenstwa danych?

Projekt:

»,Oferta uczelni dla transformacji
h} WYZSZA SZKOLA energetycznej w Matopolsce Zachodniej”
—iE Nr projektu:
N\ TURYSTYKI | EKOLOGII FERS.01.05-1P.08-0452/23

Okres realizacji projektu:
01.09.2024 - 31.08.2026

Matopolska Organizacja Turystyczna



Fundusze Europejskie Rzeczpospolita Dofinansowane przez & .
dla Rozwoju Spotecznego - Polska Unie Europejska i

2. Omowienie metod zabezpieczania danych

¢ Metoda: Prezentacja multimedialna z przyktadami i dyskusja moderowana.

o Tresci:

o Metody techniczne:
= Szyfrowanie danych:
» Ochrona danych w trakcie przesytania i przechowywania.
» Zarzadzanie dostepem:
= Role iuprawnienia uzytkownikéw systemu.
= Dwustopniowa weryfikacja (2FA):

= Dodatkowe zabezpieczenie przy logowaniu.

Regularne aktualizacje oprogramowania:

= Zapobieganie atakom wykorzystujgcym znane luki w

systemach.
= Backup danych:

= Regularne tworzenie kopii zapasowych w bezpiecznych

lokalizacjach.
o Metody organizacyjne:
= Polityki zarzgdzania danymi:

» Jasno okreslone zasady przetwarzania i przechowywania

danych.
» Szkolenia pracownikéw:
» Edukacjaw zakresie ochrony danych i cyberbezpieczenstwa.
= Audyty bezpieczenstwa:

= Regularne kontrole systemow i procedur ochrony danych.
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o Zasady zgodnosci z przepisami:
» Dokumentowanie dziatan zwigzanych z ochrong danych.

» Informowanie klientéw o przetwarzaniu ich danych.

o Dyskusja:

o Ktére metody zabezpieczania danych sg najwazniejsze w Panstwa

organizacji?

o Jakie trudnosci moga wystapi¢ przy wdrazaniu tych metod?

3. Cwiczenie praktyczne: Analiza ryzyk i wdrazanie zabezpieczen

e Metoda: Praca w grupach.

e Opis:

o Uczestnicy otrzymujg scenariusze przedstawiajgce potencjalne zagrozenia

(nieautoryzowany dostep, brak backupu danych, phishing).
o Zadanie:
» Zidentyfikowaé zagrozenie i jego potencjalne konsekwencje.

» Zaproponowaé¢ odpowiednie metody zabezpieczenn dla danej

sytuaciji.

o Prezentacja wynikoéw grup na forum.

e Cel: Rozwiniecie umiejetnosci identyfikacji ryzyk i zastosowania praktycznych

rozwigzan ochrony danych.

4. Podsumowanie i kluczowe wnioski

e Metoda: Dyskusja podsumowujgca.

o Tresci:

o Podkreslenie znaczenia potaczenia metod technicznych i organizacyjnych

dla kompleksowego zabezpieczenia danych.
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o Omodwienie korzysci ptynacych z proaktywnego podejscia do ochrony

danych.

Projekt:

»,Oferta uczelni dla transformacji
:‘_ WYZSZA SZKOLA energetycznej w Matopolsce Zachodniej”
wﬁhl Nr projektu:
N\ TURYSTYKI I EKOLOGII FERS.01.05-1P.08-0452/23

Okres realizacji projektu:
01.09.2024 - 31.08.2026

Matopolska Organizacja Turystyczna



Fundusze Europejskie Rzeczpospolita Dofinansowane przez & .
dla Rozwoju Spotecznego - Polska Unie Europejska i

16. Ochrona danych klientow w praktyce - case studies.

Cele dydaktyczne

1. Zrozumienie, jak stosowac¢ zasady ochrony danych osobowych w rzeczywistych

sytuacjach.
2. Analiza praktycznych przyktadéw dotyczgcych ochrony danych klientéw.

3. Rozwiniecie umiejetnosci identyfikacji problemoéw i wdrazania odpowiednich

rozwigzan w zakresie ochrony danych.
Plan zaje¢
1. Wprowadzenie do tematu
e Metoda: Wyktad z elementami interakcji.
e Tresci:
o Przypomnienie kluczowych zasad ochrony danych klientow.
o Wprowadzenie do analizy przypadkdw (case studies):

» Cele: identyfikacja problemoéw, analiza rozwigzan, wycigganie

whnioskow.

» Korzysci z analizy przypadkéw: lepsze przygotowanie do

rozwigzywania rzeczywistych problemow.
o Pytania otwierajgce:

= Czy w swojej pracy zetkneli sie Panstwo z przypadkami naruszenia

ochrony danych?
» Jakie kroki podjeto w celu ich rozwigzania?
2. Przeglad case studies
¢ Metoda: Prezentacja przypadkow z elementami dyskus;ji.

o Tresci:
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o Case study 1: Wycieki danych przez brak szyfrowania

= Sytuacja: Firma e-commerce nie zabezpieczyta danych

transakcyjnych klientéw, co doprowadzito do ich wycieku.
= Analiza: Brak szyfrowania danych, brak backupu.

= Rozwigzania: Wdrozenie szyfrowania danych, regularne audyty

bezpieczenstwa.
o Case study 2: Btad ludzki w przetwarzaniu danych

= Sytuacja: Pracownik CRM przypadkowo wystat dane jednego klienta

do innego.
= Analiza: Brak weryfikacji adresata, brak szkolenia pracownika.

» Rozwigzania: Procedura podwdjnej weryfikacji, szkolenia z ochrony

danych.
o Case study 3: Atak phishingowy na system CRM

= Sytuacja: Hakerzy uzyskali dostep do danych klientéw przez

wytudzenie hasta od pracownika.

= Analiza: Brak uwierzytelniania  wielosktadnikowego, brak

swiadomosci pracownikéw.
» Rozwigzania: Wdrozenie 2FA, szkolenia z cyberbezpieczenstwa.
e Dyskusja:

o Ktory z przedstawionych przypadkow wydaje sie najczestszy w Panstwa

organizacji?

o Jakie dodatkowe srodki mozna zastosowac, aby unikngé podobnych

problemoéw?
3. Cwiczenie praktyczne: Rozwigzywanie case studies

e Metoda: Praca w grupach.
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e Opis:
o Uczestnicy otrzymuja nowe przypadki naruszeh ochrony danych

(przypadek zwigzany z nieautoryzowanym dostepem, brak polityki retencji

danych, przechowywanie danych na niebezpiecznych urzadzeniach).
o Zadanie:
» Zidentyfikowa¢ problem ijego potencjalne konsekwencje.
= Zaproponowac konkretne dziatania naprawcze i zapobiegawcze.
o Prezentacja wynikow grup na forum.

e Cel: Rozwiniecie umiejetnosci praktycznego zastosowania wiedzy o ochronie

danych.
4. Podsumowanie i kluczowe wnioski
¢ Metoda: Dyskusja podsumowujgca.
o Tresci:
o Omodwienie wynikéw ¢éwiczen i wnioskow z analizy przypadkow.
o Kluczowe elementy skutecznej ochrony danych klientow:
* Proaktywnos$¢ w zabezpieczaniu danych.
» Regularne szkolenia pracownikow.

= Stata aktualizacja procedur i technologii ochrony danych.
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IV. Prowadzenie procesu obstugi klienta

17. Projektowanie lejkéw sprzedazy w CRM.

Cele dydaktyczne

1. Zrozumienie koncepcji lejka sprzedazy i jego znaczenia w procesie zarzadzania

sprzedaza.

2. Poznanie etapow lejka sprzedazy i sposobu ich projektowania w systemie CRM.

3. Rozwiniecie umiejetnosci tworzenia i optymalizacji lejkow

dostosowanych do specyfiki dziatalnosci.
Plan zaje¢
1. Wprowadzenie do tematu
e Metoda: Wyktad z elementami interakcji.
e Tresci:

o Definicja lejka sprzedazy:

» Proces przedstawiajgcy Sciezke potencjalnego klienta

pierwszego kontaktu do finalizacji transakcji.
o Znaczenie lejka sprzedazy w CRM:
= Organizacja i monitorowanie dziatan sprzedazowych.
*» Prognozowanie wynikéw sprzedazy.
» |dentyfikacja stabych punktéw procesu sprzedazy.
o Kluczowe pytania:

» Jakie etapy lejka sprzedazy stosuje Panstwa organizacja?

sprzedazy

od

» Czy wykorzystujg Panstwo CRM do zarzadzania procesem

sprzedazy?
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2. Omowienie etapow lejka sprzedazy
¢ Metoda: Prezentacja multimedialna z przyktadami i dyskusja moderowana.
o Tresci:
o Typowe etapy lejka sprzedazy:
1. Generowanie leadow: Identyfikacja potencjalnych klientéw.

2. Kwalifikacja leadow: Ocena potencjalnych klientéw pod katem ich

zainteresowania i potrzeb.

3. Prezentacja oferty: Przedstawienie rozwigzania dopasowanego do

potrzeb klienta.

4. Negocjacje: Omodwienie warunkow i odpowiedzi na zastrzezenia

klienta.
5. Zamkniecie sprzedazy: Finalizacja transakcji.

6. Utrzymanie relacji: Obstuga posprzedazowa i budowanie

lojalnosci klienta.
o Projektowanie lejkow w CRM:

= Tworzenie niestandardowych etapdéw dostosowanych do specyfiki

branzy.
» Przypisywanie zadan i termindéw do poszczegdlnych etapdw.
= Monitorowanie wynikéw na kazdym etapie.
o Przyktady lejkéw sprzedazy dla réznych branz (B2B, B2C, e-commerce).
e Dyskusja:
o Jakie etapy sag kluczowe w procesie sprzedazy w Panstwa organizacji?
o Jakie wyzwania napotykaja Panstwo w zarzadzaniu lejkowym procesem

sprzedazy?
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3. Cwiczenie praktyczne: Projektowanie lejka sprzedazy
e Metoda: Praca w grupach.
e Opis:

o Uczestnicy otrzymujg scenariusze organizacyjne (firma ustugowa, sklep

internetowy, duza korporacja B2B).
o Zadanie:

» Zidentyfikowac¢ etapy lejka sprzedazy odpowiedniego dla danego

scenariusza.
» Zaprojektowac lejek sprzedazy w systemie CRM:
* Nazwy etapow.
= Kluczowe dziatania na kazdym etapie.
» Kryteria przejscia miedzy etapami.
o Prezentacja wynikow grup i dyskusja.

¢ Cel: Rozwiniecie umiejetnosci projektowania lejkdw sprzedazy dostosowanych do

potrzeb organizaciji.
4. Podsumowanie i kluczowe wnioski
e Metoda: Dyskusja podsumowujaca.
e Tresci:
o Kluczowe elementy skutecznego lejka sprzedazy:

*» Jasno zdefiniowane etapy i zadania.
= Dostosowanie lejka do specyfiki klientow i branzy.
= Regularne monitorowanie i optymalizacja.

o Omdédwienie korzysci ptynacych z lejkowego podejscia do zarzgdzania
sprzedaza.
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18. Zasada SMART w okreslaniu celéw sprzedazowych.

Cele dydaktyczne
1. Zrozumienie zasady SMART i jej zastosowania w definiowaniu celow
sprzedazowych.

2. Poznanie znaczenia dobrze okreslonych celow dla skutecznej realizacji strategii

sprzedazowej.

3. Rozwiniecie umiejetnosci formutowania celéw SMART dostosowanych do

specyfiki organizaciji.
Plan zaje¢
1. Wprowadzenie do tematu
¢ Metoda: Wyktad z elementami interakcji.
o Tresci:
o Definicja zasady SMART:
» Specific (Szczegétowy): cel powinien by¢ jasno okreslony.
= Measurable (Mierzalny): cel musi by¢ mozliwy do zmierzenia.
= Achievable (Osiggalny): cel musi by¢ realistyczny.

= Relevant (Istotny): cel powinien by¢ powigzany z ogbélng strategia

organizaciji.

= Time-bound (Okreslony w czasie): cel musi mie¢ jasno

zdefiniowany termin realizacji.
o Znaczenie zasady SMART w sprzedazy:
» Poprawa skutecznosci planowania.
= Lepsze zrozumienie celow przez zespot.

» Mozliwo$é monitorowania postepow i osiggnieé.
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+ Pytania otwierajace:

o Jak Panstwo definiujg cele sprzedazowe w swojej organizacji?

o Czy napotykajg Panstwo trudnosci w osigganiu zatozonych celéw?

2. Omowienie zasady SMART na przyktadach

e Metoda: Prezentacja multimedialna z przyktadami i dyskusja moderowana.
e Tresci:

o Przyktady zastosowania zasady SMART w réznych kontekstach:

= Nieskuteczny cel: ,,Zwiekszy¢ sprzedaz w 2024 roku.”

» Cel SMART: ,Zwiekszy¢ sprzedaz o 20% w segmencie B2B do konca
IV kwartatu 2024 roku.”

= Nieskuteczny cel: ,,Pozyskaé¢ nowych klientow.”

» Cel SMART: ,,Pozyskaé¢ 50 nowych klientdow w regionie pétnocnym

do konica wrzesnia 2024 roku.”

o Ombdéwienie typowych bteddéw przy definiowaniu celow:
» Zbyt ogblne lub abstrakcyjne cele.
= Cele niemozliwe do osiggniecia w okreslonym czasie.
= Brak mierzalnych wskaznikdow.

e Dyskusja:
o Ktore elementy zasady SMART s3g najtrudniejsze do zastosowania w
Panstwa organizac;ji?
o Jakie korzysci zauwazyliby Panstwo po wdrozeniu tej zasady?
3. Cwiczenie praktyczne: Formutowanie celéw SMART

e Metoda: Praca indywidualna lub w grupach.

e Opis:
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o Uczestnicy otrzymuja scenariusze dotyczace wyzwan sprzedazowych
(zwiekszenie sprzedazy w nowym regionie, poprawa wskaznika konwersiji,

wprowadzenie nowego produktu).
o Zadanie:

» Sformutowaé cel sprzedazowy zgodnie z zasadg SMART dla

przypisanego scenariusza.

= QOkreslic, jakie dziatania i wskazniki beda niezbedne do

monitorowania realizacji celu.

o Prezentacja wynikow i dyskusja.

e Cel: Rozwiniecie umiejetnosci praktycznego definiowania celéw SMART.
4. Podsumowanie i kluczowe wnioski

¢ Metoda: Dyskusja podsumowujgca.
o Tresci:

o Kluczowe elementy dobrze sformutowanych celéw sprzedazowych:

= Jasnosé, mierzalnosé, realnosé, istotnosé, terminowosé.

o Znaczenie monitorowania i korygowania celéw w procesie realizacji.
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19. Etapy sprzedazy - od planowania do realizacji.

Cele dydaktyczne
1. Zrozumienie kluczowych etapow procesu sprzedazy od planowania do realizacji.
2. Poznanie technik i narzedzi wspierajacych realizacje kazdego etapu.
3. Rozwiniecie umiejetnosci zarzadzania procesem sprzedazy w systemie CRM.
Plan zajec¢
1. Wprowadzenie do tematu
¢ Metoda: Wyktad z elementami interakcji.
o Tresci:

o Definicja procesu sprzedazy: zestaw krokéw prowadzgcych od nawigzania

kontaktu z potencjalnym klientem do finalizacji transakcji.
o Znaczenie podziatu procesu sprzedazy na etapy:
= Organizacja pracy zespotu sprzedazowego.
» Lepsze monitorowanie postepdw i wynikéw.
» |dentyfikacja obszarow wymagajacych poprawy.
o Przyktady proceséw sprzedazy w réznych branzach.
« Pytania otwierajace:
o Jakwyglada proces sprzedazy w Panstwa organizacji?
o Ktore etapy sg najwazniejsze w osigganiu sukcesu sprzedazowego?
2. Omowienie etapdéw procesu sprzedazy
¢ Metoda: Prezentacja multimedialna z przyktadami i dyskusja moderowana.
o Tresci:
o Typowe etapy procesu sprzedazy:
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1. Planowanie:
» Ustalenie celéw sprzedazowych.
= Identyfikacja grupy docelowe;j.

= Przygotowanie narzedzi i materiatbw wspierajgcych

sprzedaz.
2. Prospecting (pozyskiwanie leadow):
» |dentyfikacja potencjalnych klientow.
» Segmentacja leadéw w systemie CRM.
3. Kwalifikacja leadow:

= Ocena potencjalnych klientéw pod katem ich potrzeb,

budzetu i mozliwosci zakupowych.
4. Prezentacja oferty:

» Przedstawienie rozwigzania dopasowanego do potrzeb

klienta.

» Podkreslenie korzysci wynikajgcych z oferty.
5. Negocjacje:

*  Omodwienie warunkow wspotpracy.

= Rozwigzywanie obiekcji klienta.
6. Zamkniecie sprzedazy:

» Finalizacja transakcji i uzyskanie zobowigzania od klienta.
7. Obstuga posprzedazowa:

= Wsparcie klienta po zakupie.

= Budowanie dtugoterminowe;j relaciji.

o Omodwienie, jak CRM wspiera kazdy z etapow:
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» Automatyzacja zadan, harmonogramy, raportowanie.
e Dyskusja:

o Ktore z etapdw procesu sprzedazy sg najbardziej wymagajgce w Panstwa

organizacji?
o Jakie narzedzia stosujg Paristwo do wsparcia tych etapow?
3. Cwiczenie praktyczne: Projektowanie procesu sprzedazy
e Metoda: Praca w grupach.
e Opis:

o Uczestnicy otrzymujg scenariusze dotyczace sprzedazy w roznych

branzach (ustugi, e-commerce, B2B).
o Zadanie:

» Zidentyfikowa¢ kluczowe etapy procesu sprzedazy dla danego

scenariusza.
= Okresli¢ konkretne dziatania, ktére nalezy podja¢ na kazdym etapie.

» Zaproponowaé sposoby monitorowania postepdw za pomoca

systemu CRM.
o Prezentacja wynikow grup i dyskusja.
e Cel: Rozwiniecie umiejetnosci projektowania i zarzadzania procesem sprzedazy.
4. Podsumowanie i kluczowe wnioski
e Metoda: Dyskusja podsumowujaca.
e Tresci:
o Podkreslenie znaczenia dobrze zaplanowanego procesu sprzedazy.

o Omdwienie korzysci ptyngcych z monitorowania etapow w CRM.
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20. Przypisywanie zadan do etapow sprzedazy w CRM.

Cele dydaktyczne

1. Zrozumienie roli przypisywania zadan do etapow procesu sprzedazy w CRM.

2. Poznanie zasad efektywnego zarzgdzania zadaniami sprzedazowymi.

3. Rozwiniecie umiejetnosci przypisywania zadan do etapow w systemie CRM w celu

poprawy efektywnosci procesu sprzedazy.

Plan zajeé

1. Wprowadzenie do tematu

e Metoda: Wyktad z elementami interakcji.

o Tresci:

o Dlaczego przypisywanie zadan do etapdéw procesu sprzedazy jest

kluczowe?

= Organizacja pracy zespotu sprzedazowego.

» Sledzenie postepéw sprzedazy.

» Zwiekszenie odpowiedzialnosci za zadania.
o Przyktady zadan zwigzanych z poszczegdélnymi etapami:

= Kontaktowanie sie z leadami.

= Przygotowanie oferty.

= Monitorowanie negocjacji.
o Jak CRM wspiera przypisywanie zadan?

» Automatyzacja zadan.

* Przypomnienia i powiadomienia.

» Funkcja wspotpracy zespotowe;.
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e Pytania otwierajace:
o Jakie zadania sg najczesciej przypisywane w Panstwa procesie sprzedazy?
o Czy stosujg Panstwo CRM do zarzgdzania zadaniami?
2. Omowienie zasad przypisywania zadan do etapéw sprzedazy
e Metoda: Prezentacja multimedialna z przyktadami i dyskusja moderowana.
e Tresci:
o Etapy sprzedazy i przyktadowe zadania:
1. Planowanie:
» Ustalanie celdéw sprzedazy.
= Tworzenie listy potencjalnych klientow.
2. Prospecting:
= Pozyskiwanie informacji o leadach.
= Kontaktowanie sie z potencjalnymi klientami.
3. Kwalifikacja leadow:
= QOcena potrzeb klienta.
= Przygotowanie propozycji wartosci.
4. Prezentacja oferty:
* Przygotowanie materiatdw sprzedazowych.
» Organizacja spotkania z klientem.
5. Negocjacje:
=  Omodwienie warunkéw oferty.
= Przekazywanie informacji zwrotnych od klienta.

6. Zamkniecie sprzedazy:
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= Przygotowanie umowy.
» Koncowe dziatania administracyjne.
7. Obstuga posprzedazowa:
=  Wysytanie podziekowan.
= Rozwigzywanie ewentualnych problemadw.
o Zasady efektywnego przypisywania zadan:
= Jasno okreslone cele i odpowiedzialnosci.
=  Wykorzystanie CRM do monitorowania i przypominania.
» Priorytetyzacja zadan.
o Przyktady wykorzystania automatyzacji w CRM do przypisywania zadan.
e Dyskusja:
o Jakie zasady przypisywania zadan sg stosowane w Panstwa organizac;ji?
o Jak CRM moze pomdc w usprawnieniu zarzagdzania zadaniami?
3. Cwiczenie praktyczne: Przypisywanie zadarn w CRM
e Metoda: Praca w grupach.
e Opis:

o Uczestnicy otrzymujg scenariusze procesow sprzedazowych (sprzedaz

nowego produktu, obstuga duzego klienta B2B).
o Zadanie:

» Zidentyfikowaé kluczowe zadania na kazdym etapie procesu

sprzedazy.

» Przypisa¢ zadania do etapéw w CRM, okreslajgc odpowiedzialnosci

i terminy.
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= Zaproponowaé¢ dziatania automatyzacyjne w systemie CRM

(przypomnienia, powiadomienia).
o Prezentacja wynikow grup i dyskusja.
e Cel: Rozwiniecie umiejetnosci organizacji i przypisywania zadann w CRM.
4. Podsumowanie i kluczowe wnioski
¢ Metoda: Dyskusja podsumowujgca.
o Tresci:

o Podkres$lenie znaczenia jasnego przypisywania zadan dla efektywnosci

sprzedazy.
o Omodwienie korzysci z uzycia CRM w zarzadzaniu zadaniami:
= Lepsza organizacja pracy.
» Zwiekszenie odpowiedzialnosci i skutecznosci zespotu.

= tatwiejsze monitorowanie postepow.
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21. Harmonogramowanie zadan sprzedazowych w systemie CRM.

Cele dydaktyczne

1. Zrozumienie znaczenia harmonogramowania zadan sprzedazowych w CRM dla

efektywnego zarzadzania procesem sprzedazy.
2. Poznanie technik i narzedzi wspierajgcych harmonogramowanie w CRM.

3. Rozwiniecie umiejetnosci planowania i zarzadzania zadaniami sprzedazowymi w

czasie.
Plan zaje¢
1. Wprowadzenie do tematu

e Metoda: Wyktad z elementami interakcji.
e Tresci:
o Definicja harmonogramowania zadan sprzedazowych:
» Planowanie dziatan w czasie dla efektywnej realizacji procesu
sprzedazy.
o Znaczenie harmonogramowania:
= Organizacja pracy zespotu sprzedazowego.
» Zapewnienie terminowej realizacji zadan.
» Poprawa efektywnoscii unikanie opdznien.
o Narzedzia wspierajgce harmonogramowanie w CRM:
» Kalendarze wbudowane w CRM.
= Automatyczne przypomnienia i powiadomienia.

*» Funkcje wspoétdzielenia harmonograméw w zespole.
« Pytania otwierajace:
o JakPanstwo planujg swoje zadania sprzedazowe?

o Czy harmonogramowanie zadan w CRM jest stosowane w Panstwa

organizacji?
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2. Omowienie zasad harmonogramowania zadan
e Metoda: Prezentacja multimedialna z przyktadami i dyskusja moderowana.
o Tresci:
o Zasady skutecznego harmonogramowania:
1. Okreslenie priorytetéw zadan.
2. Realistyczne planowanie terminéw.

3. Ustalanie zaleznosci miedzy zadaniami (co musi by¢ zrealizowane

najpierw).
4. Wykorzystanie automatyzacji do przypominania o zadaniach.

5. Monitorowanie realizacji zadan i elastycznos¢ w modyfikacji

harmonogramu.
o Przyktady zastosowania harmonogramowania:
= Planowanie kontaktu z leadami wedtug ich waznosci.
= Ustalanie termindéw prezentaciji ofert i spotkan z klientami.
= Monitorowanie terminéw negocjacji i finalizacji sprzedazy.
o Omédéwienie, jak CRM wspiera harmonogramowanie:
» Tworzenie harmonogramoéw w kalendarzu CRM.
= Powiadomienia o zblizajgcych sie terminach.
» Raportowanie zadan zalegtych i wykonanych.
e Dyskusja:

o Jakie sg najwieksze wyzwania w harmonogramowaniu zadan w Parnstwa

organizacji?
o Jak CRM mdgtby poméc w ich rozwigzaniu?

3. Cwiczenie praktyczne: Tworzenie harmonogramu w CRM
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e Metoda: Praca w grupach.
e Opis:

o Uczestnicy otrzymujg scenariusze sprzedazowe (kampania pozyskiwania

nowych klientéw, wprowadzenie nowego produktu na rynek).
o Zadanie:
» QOkresli¢ zadania do wykonania w procesie sprzedazy.

= Stworzy¢ harmonogram tych zadan, uwzgledniajgc priorytety i
terminy.

» Zaplanowaé¢ wykorzystanie funkcji CRM do monitorowania

harmonogramu.
o Prezentacja wynikéw grup na forum.
o Cel: Rozwiniecie praktycznych umiejetnosci harmonogramowania zadarn w CRM.
4. Podsumowanie i kluczowe wnioski
e Metoda: Dyskusja podsumowujgca.
e Tresci:
o Kluczowe elementy skutecznego harmonogramowania:
= Priorytetyzacja, realistyczne planowanie, monitorowanie postepow.
o Korzysci wynikajgce z harmonogramowania w CRM:
»  Zwiekszona produktywnosc.
» Lepsza organizacja pracy zespotu.

= Unikanie opdznien i btedow.
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22. Analiza procesow sprzedazowych w CRM.

Cele dydaktyczne

1. Zrozumienie znaczenia analizy procesow sprzedazowych dla optymalizacji dziatan

biznesowych.

2. Poznanie narzedzii funkcji CRM wspierajgcych analize proceséw sprzedazowych.

3. Rozwiniecie umiejetnosci interpretacji danych sprzedazowych i podejmowania

decyzji na ich podstawie.
Plan zaje¢
1. Wprowadzenie do tematu
e Metoda: Wyktad z elementami interakcji.
o Tresci:
o Definicja analizy proceséw sprzedazowych:

= Ocena efektywnosci dziatan sprzedazowych na podstawie danych z
CRM.

o Znaczenie analizy procesow sprzedazowych:
= Zrozumienie mocnych i stabych stron procesu sprzedazy.
» |dentyfikacja obszaréw wymagajacych optymalizaciji.
= Poprawa wynikéw sprzedazowych.

o Przyktady pytan analitycznych:

» Ktére etapy procesu sprzedazy generujg najwieksze straty klientow?
= Jakie dziatania przynoszg najlepsze wyniki sprzedazowe?
o Pytania otwierajgce:

Czy Panstwo analizujg procesy sprzedazowe w swojej organizacji?
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= Jakie narzedzia sg uzywane do tego celu?
2. Omowienie narzedazi i funkcji analizy w CRM
¢ Metoda: Prezentacja multimedialna z przyktadami i dyskusja moderowana.
o Tresci:
o Funkcje analizy w CRM:
= Dashboardy: wizualizacja danych w czasie rzeczywistym.
= Raporty: szczegétowe zestawienia wynikow sprzedazy.

= Analiza lejkdéw sprzedazowych: identyfikacja etapdw generujacych

najwieksze straty.

» Sledzenie wskaznikéw KPI (konwersja, czas trwania cyklu sprzedazy,

wartos¢ zamowienia).

o Typowe wskazniki analizy proceséw sprzedazowych:
» Liczbaleadéw iich jakosé.
»  Wspdtczynnik konwersji na kazdym etapie lejka sprzedazy.
» Srednia warto$é zamoéwienia (Average Deal Size).
» Czastrwania cyklu sprzedazy (Sales Cycle Length).

o Przyktady analizy proceséw sprzedazowych:
» |dentyfikacja przyczyn strat klientdw na etapie negocjaciji.
» Ocena skutecznosci kampanii sprzedazowych.
= Monitorowanie wynikow zespotu sprzedazowego.

e Dyskusja:
o Ktdre wskazniki sg najwazniejsze w Panstwa organizacji?

o Jak CRM moze poméc w identyfikacji probleméw w procesach

sprzedazowych?
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3. Cwiczenie praktyczne: Analiza proceséw sprzedazowych
e Metoda: Praca w grupach.
e Opis:

o Uczestnicy otrzymujg zestawy danych sprzedazowych z CRM (raporty lejka

sprzedazy, wskazniki KPI, dane zespotu sprzedazowego).
o Zadanie:

» Zidentyfikowaé kluczowe problemy w procesie sprzedazy na

podstawie dostepnych danych.
» Sformutowaé wnioski i zaproponowac dziatania naprawcze.
o Prezentacja wynikow grup i dyskusja.

e Cel: Rozwiniecie umiejetnosci analizy proceséw sprzedazowych i wyciggania

wnioskow.
4. Podsumowanie i kluczowe wnioski
¢ Metoda: Dyskusja podsumowujgca.
e Tresci:
o Kluczowe korzysci z analizy proceséw sprzedazowych:

*» Lepsze zrozumienie klientow i ich zachowan.
» Optymalizacja etapdw sprzedazy.
» Poprawa efektywnosci zespotu sprzedazowego.

o Znaczenie regularnego monitorowania danych w CRM.
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23. Optymalizacja procesu obstugi klienta.

Cele dydaktyczne

1. Zrozumienie znaczenia optymalizacji procesu obstugi klienta dla poprawy

doswiadczenia klientéw i efektywnosci organizacji.
2. Poznanie technik i narzedzi wspierajgcych optymalizacje w CRM.

3. Rozwiniecie umiejetnosci identyfikacji obszarow wymagajacych poprawy i

wdrazania zmian w procesie obstugi klienta.
Plan zaje¢
1. Wprowadzenie do tematu
e Metoda: Wyktad z elementami interakcji.
e Tresci:
o Definicja procesu obstugi klienta:

= Wszystkie dziatania podejmowane przez organizacje w celu

zaspokojenia potrzeb klientow.

o Znaczenie optymalizacji obstugi klienta:

»  Zwiekszenie satysfakcji klientow.

» Poprawa lojalnosci klientow.

» Zwiekszenie efektywnosci zespotu obstugi klienta.
o Najczestsze problemy w obstudze klienta:

» Brak spdjnosci w komunikaciji.

= Dtugie czasy odpowiedzi.

= Problemy z dostepem do informacji o kliencie.

o Pytania otwierajgce:
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= Jakie wyzwania w obstudze klienta wystepuja w Parnstwa

organizacji?

» Czy stosujg Panstwo narzedzia CRM do zarzadzania obstuga

klienta?

2. Omowienie zasad optymalizacji obstugi klienta

¢ Metoda: Prezentacja multimedialna z przyktadami i dyskusja moderowana.

e Tresci:

o

o

Kluczowe elementy optymalizacji procesu obstugi klienta:

1. Centralizacja danych o klientach:

= Dostepnos¢ wszystkich informacji o kliencie w jednym

miejscu.
= Automatyczne aktualizowanie danych w CRM.
2. Standaryzacja procesow obstugi:
= Tworzenie scenariuszy obstugi.
= Ujednolicenie odpowiedzii procedur.

3. Automatyzacja zadan:

= Automatyczne przypisywanie zgtoszen do odpowiednich

0sob.
=  Wysytanie powiadomien i przypomnien.
4. Monitorowanie i analiza wynikéw:

=  Wskazniki KPI, takie jak czas reakcji, liczba rozwigzanych

zgtoszen.

» Analiza feedbacku od klientow.

Przyktady optymalizacji w CRM:
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= Automatyzacja odpowiedzi na najczestsze pytania klientéw
(chatboty).
» Personalizacja komunikacji dzieki segmentacji klientéw.

= Analiza danych w CRM w celu identyfikacji waskich gardet w

procesie obstugi.
o Dyskusja:

o Jakie elementy procesu obstugi klienta wymagaja poprawy w Panstwa

organizacji?
o Jak CRM moze wspierac te usprawnienia?
3. Cwiczenie praktyczne: Optymalizacja procesu obstugi klienta
e Metoda: Praca w grupach.
e Opis:

o Uczestnicy otrzymujg scenariusze przedstawiajgce wyzwania w obstudze
klienta (dtugi czas odpowiedzi, problemy z eskalacjg zgtoszen, brak

spoéjnych informacji).
o Zadanie:
= Zidentyfikowa¢ kluczowe problemy w procesie obstugi klienta.

» Zaproponowa¢ dziatania optymalizacyjne z wykorzystaniem funkc;ji

CRM.
= Stworzy¢ uproszczony plan wdrozenia zmian.
o Prezentacja wynikow grup i dyskusja.

e Cel: Rozwiniecie umiejetnosci identyfikacji problemdéw i wdrazania usprawnien w

procesie obstugi klienta.

4. Podsumowanie i kluczowe wnioski

Projekt:

»,Oferta uczelni dla transformacji
" WYZSZA SZKOLA energetycznej w Matopolsce Zachodniej”
—iE Nr projektu:
N\ TURYSTYKI | EKOLOGII FERS.01.05-1P.08-0452/23

Okres realizacji projektu:
01.09.2024 - 31.08.2026

Matopolska Organizacja Turystyczna



Fundusze Europejskie Rzeczpospolita Dofinansowane przez
- Polska Unie Europejska

dla Rozwoju Spotecznego

e Metoda: Dyskusja podsumowujgca.

o Tresci:
o Kluczowe elementy skutecznej obstugi klienta:
= Centralizacja, automatyzacja, standaryzacja, analiza wynikow.
o Znaczenie regularnego monitorowania wynikow procesu obstugi klienta.
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24. Narzedzia CRM do zarzadzania relacjami w trudnych sytuacjach.

Cele dydaktyczne

1. Poznanie technik i narzedzi CRM wspierajgcych zarzadzanie relacjami z klientami

w trudnych sytuacjach.

2. Zrozumienie znaczenia proaktywnego podejscia i odpowiedniej komunikacji w

sytuacjach kryzysowych.

3. Rozwiniecie umiejetnosci identyfikowania problemoéw i proponowania rozwigzan

z wykorzystaniem funkcji CRM.
Plan zaje¢
1. Wprowadzenie do tematu
¢ Metoda: Wyktad z elementami interakcji.
o Tresci:
o Definicja trudnych sytuacji w relacjach z klientami:

» Reklamacje, spéznione dostawy, btedy w obstudze, krytyka w

mediach spotecznosciowych.
o Znaczenie zarzadzania relacjami w trudnych sytuacjach:
= Minimalizacja strat wizerunkowych.
= Utrzymanie zaufania i lojalnosci klientow.
= Poprawa proceséw wewnetrznych.
o Rola CRM w trudnych sytuacjach:
» Centralizacja danych i historii kontaktéw z klientem.
» Szybki dostep do informacji w celu rozwigzania problemu.
= Automatyzacja komunikacji z klientami.

o Pytania otwierajgce:
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» Jakie trudne sytuacje najczesciej wystepujg w Paristwa organizacji?
= Jakie narzedzia sg wykorzystywane do zarzadzania tymi sytuacjami?

2. Omoéwienie narzedzi CRM wspierajacych zarzadzanie relacjami w trudnych

sytuacjach
¢ Metoda: Prezentacja multimedialna z przyktadami i dyskusja moderowana.
e Tresci:
o Kluczowe funkcje CRM w zarzadzaniu trudnymi sytuacjami:
1. Rejestracja zgtoszen i sledzenie ich statusu:

» Modut zgtoszen (tickets) do monitorowania reklamaciji i

problemow.

» Automatyczne przypisywanie zgtoszen do odpowiednich

0s6b.
2. Automatyzacja komunikacji z klientem:
»  Wysytanie potwierdzen przyjecia zgtoszenia.
= Informowanie o postepach w rozwigzywaniu problemu.
3. Historia kontaktéow z klientem:

= Dostep do petnej historii relacji, co pozwala na lepsze

Zzrozumienie sytuaciji.
4. Raportowanie i analiza zgtoszen:
= Analiza najczesciej wystepujacych problemaow.
= |dentyfikacja waskich gardet w procesie obstugi klienta.
5. Integracja z kanatami komunikacji:

» Zarzadzanie trudnymi sytuacjami zgtaszanymi przez e-mail,

telefon lub media spotecznos$ciowe.
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o Przyktady zastosowania CRM w trudnych sytuacjach:

= Rozwigzanie problemu klienta poprzez natychmiastowy dostep do

informacji o zamdéwieniu.

= Proaktywna komunikacja z klientami w przypadku opdznien w

dostawach.
» Automatyczne eskalowanie zgtoszen krytycznych.
e Dyskusja:

o Jak CRM moze usprawni¢ zarzadzanie trudnymi sytuacjami w Panstwa

organizacji?

o Jakie funkcje CRM bytyby najwazniejsze w takich sytuacjach?

3. Cwiczenie praktyczne: Rozwigzywanie trudnych sytuacji z wykorzystaniem CRM
¢ Metoda: Praca w grupach.
e Opis:

o Uczestnicy otrzymuja scenariusze trudnych sytuacji (spézniona dostawa,
negatywna opinia w mediach spotecznosciowych, klient niezadowolony z
obstugi).

o Zadanie:

» Zidentyfikowaé, jakie narzedzia CRM moga by¢ wykorzystane w

danym przypadku.
= Zaproponowac kroki naprawcze i plan komunikacji z klientem.
= Opracowac dziatania prewencyjne na przysztosc.
o Prezentacja wynikow grup i dyskusja.

e Cel: Rozwiniecie umiejetnosci praktycznego wykorzystania CRM w trudnych

sytuacjach.
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4. Podsumowanie i kluczowe wnioski
e Metoda: Dyskusja podsumowujgca.
o Tresci:
o Kluczowe elementy zarzgdzania relacjami w trudnych sytuacjach:
= Szybka reakcja, dostep do informacji, odpowiednia komunikacja.
o Korzysci z zastosowania CRM:
= Lepsza organizacja procesu obstugi zgtoszen.
» Poprawa wizerunku organizacji w oczach klientow.

» |dentyfikacja obszaréw wymagajacych poprawy.
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25. Realizacja strategii wielokanatowej w CRM.
Cele dydaktyczne

1. Zrozumienie znaczenia strategii wielokanatowej w zarzadzaniu relacjami z

klientami.

2. Poznanie narzedzi CRM wspierajgcych realizacje strategii wielokanatowe;.

3. Rozwiniecie umiejetnosci  projektowania i zarzadzania komunikacja

wielokanatowag w CRM.
Plan zaje¢
1. Wprowadzenie do tematu
e Metoda: Wyktad z elementami interakcji.
e Tresci:
o Definicja strategii wielokanatowej (omnichannel):

» Spodjne zarzadzanie interakcjami z klientami w réznych kanatach

komunikacji (e-mail, telefon, media spotecznosciowe, chat).
o Znaczenie strategii wielokanatowej:

« Utatwienie komunikacji z klientami na ich preferowanych

platformach.
= Poprawa spojnosci doswiadczenia klienta.
= Lepsze zarzadzanie informacjami i historig kontaktow.
o Rola CRM w strategii wielokanatowe;j:
» Centralizacja danych o klientach.
* |Integracja roznych kanatéw w jednym narzedziu.

= Automatyzacja dziatann marketingowych i sprzedazowych w réznych

kanatach.
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o Pytania otwierajgce:

» Jakie kanaty komunikacji z klientami stosujg Panstwo w swojej

organizacji?

= Czy CRM jest wykorzystywany do zarzgdzania tymi kanatami?

2. Omowienie realizacji strategii wielokanatowej w CRM

¢ Metoda: Prezentacja multimedialna z przyktadami i dyskusja moderowana.

e Tresci:

o Kluczowe elementy strategii wielokanatowej:
1. Integracja kanatéw:

= taczenie e-maili, telefonii, medidw spotecznosciowych, live

chatow i aplikacji mobilnych w jednym systemie.
2. Centralizacja danych o klientach:

= Dostep do petnej historii interakcji z klientem niezaleznie od

kanatu.
3. Automatyzacja procesow:
= Automatyczne przypisywanie zgtoszen z roznych kanatow.

= Personalizacja tresci na podstawie danych zgromadzonych

w CRM.
4. Analizai optymalizacja:
» Sledzenie skuteczno$ci dziatan w réznych kanatach.
= |dentyfikacja najskuteczniejszych kanatow komunikaciji.
o Przyktady zastosowan CRM w strategii wielokanatowej:

» Zarzadzanie kampaniami marketingowymi prowadzonymi

réwnoczesnie w e-mailach i mediach spotecznosciowych.
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= Obstuga zgtoszen klientdéw niezaleznie od tego, czy wptynety przez e-
mail, chat czy telefon.
» Sledzenie skutecznosci komunikacji na réznych platformach.
Dyskusja:

o Jakie kanaty sg najwazniejsze dla Panstwa organizacji w komunikacji z

klientami?

o Jak CRM moze pomdc w integracji tych kanatéw?

3. Cwiczenie praktyczne: Projektowanie strategii wielokanatowej w CRM

Metoda: Praca w grupach.
Opis:

o Uczestnicy otrzymuja scenariusze dotyczace roznych typow klientow
(mtodsza generacja preferujgca media spotecznosciowe, klienci

korporacyjni korzystajagcy z e-maila i telefondéw).
o Zadanie:

» Zidentyfikowaé¢ kluczowe kanaty komunikacji dla danego

scenariusza.

= Zaprojektowac strategie wielokanatowg z wykorzystaniem funkcji

CRM:
= Integracja danych o klientach.
= Personalizacja tresci w réznych kanatach.
= Monitorowanie skutecznosci dziatan.
o Prezentacja wynikow grup i dyskusja.

Cel: Rozwiniecie umiejetnosci projektowania i zarzadzania strategia

wielokanatowa.
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4. Podsumowanie i kluczowe wnioski
e Metoda: Dyskusja podsumowujgca.
o Tresci:
o Kluczowe korzysci z realizacji strategii wielokanatowej:
» Spodjne doswiadczenie klienta.
= Lepsze zarzadzanie relacjamii danymi o klientach.
» Optymalizacja komunikacji i dziatan sprzedazowych.

o Znaczenie analizy i optymalizacji strategii wielokanatowe;.
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26. Tworzenie procedur standardowej obstugi klienta.
Cele dydaktyczne

1. Zrozumienie znaczenia procedur standardowej obstugi klienta (SOP - Standard

Operating Procedures) dla poprawy efektywnosci i jakosci obstugi.
2. Poznanie kluczowych elementéw tworzenia SOP w CRM.

3. Rozwiniecie umiejetnosci projektowania procedur obstugi klienta dostosowanych

do specyfiki organizaciji.
Plan zaje¢
1. Wprowadzenie do tematu
e Metoda: Wyktad z elementami interakcji.
e Tresci:
o Definicja procedur standardowej obstugi klienta (SOP):

= Zestaw szczegétowych instrukcji opisujacych sposéb realizacji

kluczowych dziatah zwigzanych z obstugg klienta.
o Znaczenie SOP w obstudze klienta:
= Ujednolicenie jakosci obstugi.
» Przyspieszenie rozwigzywania problemoéw.
» Zmniejszenie liczby btedow.
o Powiagzanie SOP z CRM:
= Automatyzacja realizacji procedur.
» Centralizacja danych i utatwienie dostepu do informac;ji.
= Monitorowanie przestrzegania SOP.

o Pytania otwierajgce:
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Czy Panstwo korzystajg z procedur obstugi klienta w swojej

organizacji?

Jakie dziatania w Panstwa organizacji najbardziej potrzebuja

standaryzac;ji?

2. Omowienie kluczowych elementow tworzenia SOP

Metoda: Prezentacja multimedialna z przyktadami i dyskusja moderowana.

Tresci:

A

o

Etapy tworzenia procedur SOP:

1.

Identyfikacja procesow wymagajacych standaryzaciji:
= Obstuga zgtoszen klientéw.
» Realizacja zamoéwien.

= Reklamacje i zwroty.

2. Opis krokéw w procesie:

= Szczegdtowe opisanie dziatan do wykonania na kazdym

etapie.

» Wskazanie os6b odpowiedzialnych za realizacje zadan.

3. Witaczenie narzedzi CRM:

= Automatyzacja przypisywania zadan.
= Tworzenie szablonéw odpowiedzi.

= Monitorowanie postepow realizacji procedur.

4. Testowanie i modyfikacja SOP:

» Proba wdrozenia procedur na mata skale.

= Zebranie opinii od pracownikéw i klientéw.

5. Regularna aktualizacja SOP:
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= Uwazglednianie zmieniajgcych sie potrzeb i technologii.
o Przyktady SOP w CRM:

» Procedura obstugi reklamacji: od przyjecia zgtoszenia do

zamkniecia sprawy.

» Procedura pozyskiwania nowych klientéw: od pierwszego kontaktu

do finalizacji sprzedazy.

= Procedura obstugizgtoszen: przypisywanie trudnych przypadkéw do

wyzszych szczebli obstugi.
¢ Dyskusja:

o Jakie procesy w Panstwa organizacji moga by¢ zoptymalizowane za

pomocg SOP?
o Jak CRM moze poméc w implementacji SOP?
3. Cwiczenie praktyczne: Tworzenie SOP dla obstugi klienta
e Metoda: Praca w grupach.
e Opis:

o Uczestnicy otrzymujg scenariusze procesow obstugi klienta (przyjecie i
realizacja zamowienia, rozpatrywanie reklamacji, obstuga nowych

klientéw).
o Zadanie:
» Zidentyfikowa¢é kluczowe etapy procesu.
» Opracowac szczegdtowa procedure dla danego procesu.

» Zaproponowaé¢ sposoéb wdrozenia SOP w CRM (automatyzacja

zadan, przypomnienia).

o Prezentacja wynikow grup i dyskusja.
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e Cel: Rozwiniecie umiejetnosci tworzenia i wdrazania SOP w procesach obstugi

klienta.
4. Podsumowanie i kluczowe wnioski
¢ Metoda: Dyskusja podsumowujgca.
e Tresci:
o Korzysciz tworzenia SOP:
= Ujednolicenie procesoéw.
» Poprawa jakosci obstugi klienta.
» Zwiekszenie efektywnosci i satysfakc;ji klientow.

o Znaczenie regularnego przegladu i aktualizacji SOP.
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V. Tworzenie oferty w systemie CRM

27. Przygotowanie szablonow ofert handlowych.
Cele dydaktyczne

1. Zrozumienie znaczenia standaryzacji ofert handlowych dla efektywnosci procesu

sprzedazy.

2. Poznanie elementéw i zasad tworzenia profesjonalnych szablonéw ofert

handlowych.

3. Rozwiniecie umiejetnosci projektowania szablonéw dostosowanych do réznych

potrzeb klientow.
Plan zaje¢
1. Wprowadzenie do tematu
¢ Metoda: Wyktad z elementami interakcji.
o Tresci:
o Definicjaiznaczenie szablonéw ofert handlowych:
» Ujednolicenie formatéw ofert.
*» Przyspieszenie procesu przygotowania ofert.
= Zwiekszenie profesjonalizmu i spdjnosci komunikaciji z klientami.
o Kluczowe korzysci wynikajace z zastosowania szablonow:
» Skrocenie czasu tworzenia ofert.
= Minimalizacja btedéw w ofertach.
» Mozliwos$é personalizacji w oparciu o dane z CRM.

o Przyktady zastosowan szablonow:
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= Oferty produktowe, ustugi abonamentowe, propozycje wspotpracy

B2B.
o Pytania otwierajgce:
= Jak Panstwo przygotowujg oferty handlowe w swojej organizacji?
» Czy stosujg Panstwo szablony w procesie ofertowania?
2. Omowienie zasad tworzenia szablonoéw ofert handlowych
e Metoda: Prezentacja multimedialna z przyktadami i dyskusja moderowana.
e Tresci:
o Kluczowe elementy szablonu oferty handlowe;j:
1. Nagtoéwek:
= Logo firmy, dane kontaktowe, tytut oferty.
2. Wprowadzenie:
= Kroétkie przedstawienie firmy i celu oferty.
3. Opis oferty:
» Szczegoty dotyczace produktéow lub ustug, ceny, warunki
wspotpracy.
4. Korzysci dla klienta:
»  Wartos¢ dodana oferty, przewagi konkurencyjne.

5. Warunki i terminy:

» |Informacje o ptatnosciach, terminach realizacji,

gwarancjach.
6. CTA (Callto Action):

» Zacheta do podjecia kolejnego kroku, np. kontaktu,
podpisania umowy.
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o Zasady projektowania szablonow:
» Prostotaiczytelnosé.
= Dostosowanie jezyka do grupy docelowej.

» Mozliwosé personalizacji w CRM (wstawianie imienia klienta,

specyficznych warunkéw).
= Estetykai profesjonalizm graficzny.
o Wykorzystanie CRM do generowania ofert:
= Automatyczne uzupetnianie danych klienta.
= Przechowywanie historii ofert.

* |ntegracja z systemami e-mail i raportowania.

e Dyskusja:

o Jakie elementy powinny znalez¢ sie w idealnej ofercie handlowej w Paristwa

organizacji?

o Jak CRM moze usprawni¢ proces ofertowania?

3. Cwiczenie praktyczne: Projektowanie szablonu oferty handlowej

¢ Metoda: Praca w grupach.

e Opis:

o Uczestnicy otrzymujg przyktadowe dane dotyczgce produktéw lub ustug

oferowanych przez firme oraz profil klienta.
o Zadanie:

» Zaprojektowaé szablon oferty handlowej, uwzgledniajgc kluczowe

elementy.

= Qkreslic, jakie dane moga by¢ automatycznie generowane z CRM.
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» Zaproponowaé¢ mozliwosci personalizacji szablonu dla réznych

klientow.

o Prezentacja wynikow grup i dyskusja.

e Cel: Rozwiniecie umiejetnosci tworzenia szablondw ofert i integracji ich z CRM.
4. Podsumowanie i kluczowe wnioski

¢ Metoda: Dyskusja podsumowujgca.
o Tresci:

o Korzysci wynikajgce z wykorzystania szablonéw ofert handlowych:

» Spojnosé, efektywnosé, profesjonalizm.

o Znaczenie regularnej aktualizacji szablondw w odpowiedzi na zmieniajgce

sie potrzeby klientéw i trendy rynkowe.
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28. Wprowadzanie zmiennych danych do szablonéw ofert.

Cele dydaktyczne

1. Zrozumienie znaczenia wykorzystania zmiennych danych w personalizacji ofert

handlowych.

2. Poznanie funkcji CRM wspierajgcych automatyczne uzupetnianie szablonéw ofert.

3. Rozwiniecie umiejetnosci projektowania i zarzadzania szablonami ofert ze

zmiennymi danymi.
Plan zaje¢
1. Wprowadzenie do tematu
e Metoda: Wyktad z elementami interakcji.
e Tresci:
o Definicja zmiennych danych:

= Dane personalizujgce oferte, ktére sg dynamicznie wstawiane do

szablonéw (imie klienta, nazwa firmy, data realizacji, cena).

o Znaczenie zmiennych danych w ofertach handlowych:

= Personalizacja tresci zwiekszajgca skutecznosc.

» Oszczednosc¢ czasu w przygotowywaniu ofert.

» Redukcja btedéw przy recznym wprowadzaniu danych.
o Powiagzanie zmiennych danych z CRM:

» Automatyczne uzupetnianie szablonéw danymiz CRM.

= Aktualizacja danych w czasie rzeczywistym.

o Pytania otwierajgce:

» Czy Panstwo stosujg personalizacje w swoich ofertach

handlowych?
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» Jakie dane najczesciej pojawiajg sie w Paristwa ofertach?

2. Omowienie funkcji CRM i sposobdéw wprowadzania zmiennych danych

¢ Metoda: Prezentacja multimedialna z przyktadami i dyskusja moderowana.

o Tresci:

o Typowe zmienne w ofertach handlowych:
= Dane klienta: imig, nazwisko, nazwa firmy, adres.

= Dane dotyczagce oferty: produkt/ustuga, cena, rabaty, warunki

realizacji.

= Dane firmy: logo, dane kontaktowe, podpis osoby przygotowujacej

oferte.

o Wykorzystanie CRM do zarzgdzania zmiennymi danymi:

1. Integracja danych z CRM:

= taczenie poélw szablonach z bazg danych CRM.

= Automatyczne uzupetnianie informacji w szablonie.

2. Tworzenie dynamicznych szablonéw:

»  Wstawianie pol zmiennych do szablonéw (np. {ImieKlienta},

{Produkt}, {Cena}).

= Ustawienie formut do wyliczen (np. {CenaNetto} x {llos¢} =

{CenaBrutto}).

3. Personalizacja i testowanie:

= Generowanie ofert na podstawie przyktadowych danych.

»  Weryfikacja poprawnosci wprowadzonych zmiennych.

4, Aktualizacja danych w CRM:

= Synchronizacja ofert z aktualnymi informacjami o kliencie.
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o Przyktady wykorzystania zmiennych danych w ofertach:

e Dyskusja:

Dynamiczne dostosowanie cen w zaleznosci od ilosci zamawianego

produktu.
Personalizacja wstepéw i podziekowan w ofertach.

Automatyczne uzupetnianie terminéw realizacji na podstawie

kalendarza w CRM.

o Jakie zmienne dane moga usprawnié proces przygotowywania ofert w

Panstwa organizac;ji?

o Jakie funkcje CRM mogtyby utatwic¢ personalizacje ofert?

3. Cwiczenie praktyczne: Wprowadzanie zmiennych danych do szablonéw

¢ Metoda: Praca w grupach.

e Opis:

o Uczestnicy otrzymujg gotowy szablon oferty oraz zestaw danych klientéw w

CRM (np. imie, nazwisko, produkt, cena, rabat).

o Zadanie:

Zidentyfikowa¢ zmienne dane potrzebne do personalizacji

szablonu.
Wstawi¢ odpowiednie pola zmiennych do szablonu.

Wygenerowac spersonalizowang oferte dla dwdch przyktadowych

klientéw.

o Prezentacja wynikow grup i dyskusja.

e Cel: Rozwiniecie umiejetnosci praktycznego wykorzystania zmiennych danych w

ofertach handlowych.

Projekt:

»,Oferta uczelni dla transformacji
'Tmih‘ WYZ SZA SZKOLA energetycznej w Matopolsce Zachodniej” W
L N jektu:
{  TURYSTYKI | EKOLOGII et

FERS.01.05-1P.08-0452/23
Okres realizacji projektu:
01.09.2024 - 31.08.2026

Matopolska Organizacja Turystyczna



Fundusze Europejskie Rzeczpospolita Dofinansowane przez
dla Rozwoju Spotecznego - Polska Unig Europejska

4. Podsumowanie i kluczowe wnioski
e Metoda: Dyskusja podsumowujgca.
o Tresci:
o Korzysci z wykorzystania zmiennych danych:
» Zwiekszona efektywnos¢ i personalizacja ofert.
» Lepsza jakosé obstugi klienta.
= Redukcja btedéw i oszczednosé czasu.

o Znaczenie regularnej aktualizacji danych w CRM w celu utrzymania

spojnosci.
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29. Generowanie spersonalizowanych ofert sprzedazowych.

Cele dydaktyczne

1. Zrozumienie znaczenia personalizacji w procesie sprzedazy i roli CRM w

generowaniu ofert.

2. Poznanie technik tworzenia spersonalizowanych ofert sprzedazowych z

wykorzystaniem zmiennych danych.

3. Rozwiniecie umiejetnosci generowania i optymalizacji spersonalizowanych ofert

dostosowanych do potrzeb klientow.

Plan zajec¢

1. Wprowadzenie do tematu

¢ Metoda: Wyktad z elementami interakcji.
o Tresci:
o Definicja spersonalizowanej oferty sprzedazowej:

» Oferta dostosowana do indywidualnych potrzeb i preferencji

klienta.
o Znaczenie personalizacji w sprzedazy:
= Budowanie relacji z klientami.
= Zwiekszenie skutecznosci ofert.
»  Wyrdznienie sie na tle konkurenciji.
o Rola CRM w generowaniu spersonalizowanych ofert:
= Automatyzacja procesu przygotowania ofert.
= Wykorzystanie danych klienta do personalizacji.
» Zapewnienie spéjnosci i jakosci ofert.

o Pytania otwierajgce:
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» Czy w Panstwa organizacji stosuje sie personalizacje w ofertach

sprzedazowych?
» Jakie dane klienta sg wykorzystywane w ofertach?
2. Omoéwienie procesu generowania spersonalizowanych ofert
¢ Metoda: Prezentacja multimedialna z przyktadami i dyskusja moderowana.
e Tresci:
o Etapy generowania spersonalizowanej oferty sprzedazowej:
1. Zbieranie danych o kliencie:

» Informacje z CRM: dane kontaktowe, preferencje, historia

zakupow.
= Analiza segmentacji klientow.
2. Tworzenie szablonu oferty:

=  Wykorzystanie dynamicznych pél zmiennych (np.

{ImieKlienta}, {Produkt}, {Rabat}).
= Ujednolicenie struktury ofert.
3. Personalizacja tresci:
» Uwzglednienie preferencji klienta w ofercie.

= Propozycje specjalnych warunkéw (np. indywidualny rabat,

dedykowane terminy).
4. Generowanie i testowanie:
= Automatyczne tworzenie ofert z danymiz CRM.
» Sprawdzanie poprawnosci wprowadzonych danych.
5. Analiza skutecznosci ofert:

» Sledzenie konwersji ofert.
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= |dentyfikacja najlepszych praktyk w personalizacji.
o Funkcje CRM wspierajace proces personalizacji:
» Moduty ofertowe do tworzenia i przechowywania szablonow.
= Automatyzacja wstawiania danych klientow.
= Integracja z narzedziami do analizy skutecznosci.
o Przyktady spersonalizowanych ofert:
= Oferta dla klienta lojalnego z indywidualnym rabatem.
= Propozycja pakietu ustug dostosowanego do preferencji klienta.
= Dedykowana oferta czasowa oparta na danych historycznych.
¢ Dyskusja:
o Jakie dane sg kluczowe dla personalizacji ofert w Panstwa organizac;ji?
o Jak CRM moze usprawnic¢ proces generowania ofert?
3. Cwiczenie praktyczne: Generowanie spersonalizowanych ofert
e Metoda: Praca w grupach.
e Opis:

o Uczestnicy otrzymujg scenariusze klientow (np. klient B2B, indywidualny

konsument, klient lojalny).
o Zadanie:
» Przygotowac szablon oferty z dynamicznymi polami.

= Wygenerowaé¢ spersonalizowang oferte z wykorzystaniem danych

klienta z CRM.

» Zaproponowa¢ dodatkowe elementy personalizacyjne (np.

specjalny komunikat dla danego klienta).

o Prezentacja wynikow grup i dyskusja.
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e Cel: Rozwiniecie praktycznych umiejetnosci generowania spersonalizowanych

ofert.
4. Podsumowanie i kluczowe wnioski
¢ Metoda: Dyskusja podsumowujgca.
e Tresci:
o Kluczowe korzysci z generowania spersonalizowanych ofert:

= Poprawa skutecznosci i efektywnosci dziatan sprzedazowych.
= Budowanie dtugotrwatych relacji z klientami.
= Usprawnienie procesu ofertowania dzieki automatyzaciji.

o Znaczenie regularnego monitorowania skutecznosci ofert i aktualizacji

danych w CRM.
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30. Wysytanie ofert do klientow i rejestrowanie dziatan w systemie.

Cele dydaktyczne

1. Zrozumienie znaczenia organizacji procesu wysytania ofert handlowych oraz

rejestrowania dziatan w systemie CRM.

2. Poznanie funkcji CRM wspierajgcych wysytanie ofert i monitorowanie dziatan

sprzedazowych.

3. Rozwiniecie umiejetnosci efektywnego korzystania z CRM w celu zarzadzania

procesem ofertowania.
Plan zaje¢
1. Wprowadzenie do tematu
¢ Metoda: Wyktad z elementami interakcji.
o Tresci:
o Rola wysytania ofert w procesie sprzedazy:
» Szybka i skuteczna komunikacja z klientem.
= Budowanie profesjonalnego wizerunku organizacji.
= Utatwienie monitorowania postepoéw w negocjacjach.
o Znaczenie rejestrowania dziatan w CRM:
» Centralizacja informacji o interakcjach z klientami.
» Sledzenie statusu ofert i skutecznosci dziatan.
*» Mozliwos$é analizy danych w celu optymalizaciji procesu sprzedazy.
o Funkcje CRM wspierajgce wysytanie i rejestrowanie ofert:
» Automatyzacja wysytki ofert.

= Powiadomienia o otwarciu oferty przez klienta.
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= Przechowywanie historii komunikacji.
o Pytania otwierajgce:
» Jak Panstwo wysytajg oferty do klientow?

= Czyrejestrujg Panstwo dziatania zwigzane z ofertami w CRM?

2. Omowienie procesu wysytania ofert i rejestrowania dziatan w CRM

Metoda: Prezentacja multimedialna z przyktadami i dyskusja moderowana.

Tresci:

o Etapy wysytania ofert w CRM:
1. Przygotowanie oferty:
= Generowanie spersonalizowanej oferty z szablonu w CRM.
»  Weryfikacja poprawnosci danych i personalizaciji.
2. Wysytka oferty:
=  Woysytanie oferty bezposrednio z CRM (e-mail, portal klienta).
= Mozliwos¢ masowej wysytki do wielu klientow.
3. Monitorowanie statusu oferty:
= Powiadomienia o otwarciu oferty.
» Sledzenie reakgcji klienta.
o Rejestrowanie dziatan w CRM:
= Tworzenie notatek zrozmow i korespondenc;ji.
= Aktualizacja statusu oferty (np. wystana, otwarta, zaakceptowana).
» Przypisywanie zadan follow-up dla zespotu sprzedazowego.
o Funkcje CRM wspierajace proces:

» Automatyczne przypomnienia o follow-upach.
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» |ntegracja z systemami e-mail i telefonicznymi.
= Dashboardy do monitorowania statusu ofert.
o Przyktady zastosowania CRM:
= Personalizowane wiadomosci e-mail z zatagczong oferta.
= Rejestrowanie terminu odpowiedzi klienta w kalendarzu CRM.

» Automatyczne aktualizacje statusu oferty na podstawie dziatan

klienta.

e Dyskusja:

o Jakie funkcje CRM mogtyby usprawni¢ wysytanie ofert w Parnstwa

organizacji?

o Jakrejestrowanie dziatan w CRM wptywa na jakosc¢ obstugi klienta?

3. Cwiczenie praktyczne: Wysytanie ofert i rejestrowanie dziatan

e Metoda: Praca w grupach.

e Opis:

o Uczestnicy otrzymujg zestaw danych klientéw (np. adresy e-mail, nazwy

firm, statusy ofert).
o Zadanie:

»  Wygenerowadé spersonalizowang oferte w CRM.

»  Wystac¢ oferte do klienta (symulacja wysytki w CRM).

» Zarejestrowac dziatania zwigzane z oferta:
=  Wprowadzenie notatek.
= Aktualizacja statusu oferty.
= Ustawienie zadania follow-up.

o Prezentacja wynikow grup i dyskusja.
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e Cel: Rozwiniecie praktycznych umiejetnosci zwigzanych 2z zarzadzaniem

procesem ofertowania w CRM.
4. Podsumowanie i kluczowe wnioski
¢ Metoda: Dyskusja podsumowujgca.
o Tresci:
o Kluczowe korzysci z rejestrowania dziatan i wysytania ofert w CRM:

= Poprawa organizacji i efektywnosci zespotu sprzedazowego.
* Mozliwo$é monitorowania postepdw w negocjacjach.
» Utatwienie analizy skutecznosci ofert.

o Znaczenie regularnej aktualizacji informacji w CRM.
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31. Optymalizacja procesow zwigzanych z tworzeniem ofert

Cele dydaktyczne

1. Zrozumienie znaczenia optymalizacji procesow ofertowych dla zwiekszenia

efektywnosci i skutecznosci sprzedazy.
2. Poznanie narzedzii technik CRM wspierajgcych optymalizacje tworzenia ofert.

3. Rozwiniecie umiejetnosci identyfikacji obszarow do usprawnienia i wdrazania

Zmian w procesie ofertowym.
Plan zaje¢
1. Wprowadzenie do tematu
e Metoda: Wyktad z elementami interakcji.
e Tresci:
o Definicja optymalizacji procesdow ofertowych:

= Dziatania majgce na celu usprawnienie, przyspieszenie i poprawe

jakosci tworzenia ofert handlowych.

o Znaczenie optymalizacji procesow:

= Skrdécenie czasu przygotowywania ofert.

» Zwiekszenie spoéjnosci i profesjonalizmu ofert.

» Redukcja btedéw wynikajacych z recznego wprowadzania danych.
o Rola CRM w optymalizacji procesdw ofertowych:

= Centralizacja danych o klientach i produktach.

» Automatyzacja powtarzalnych zadan.

= Personalizacja ofert na podstawie zgromadzonych danych.

o Pytania otwierajgce:
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= Jak Panstwo tworzg oferty w swojej organizac;ji?

» Czy identyfikujg Panstwo obszary, ktére mozna by usprawnié¢ w tym

procesie?
2. Omowienie metod optymalizacji procesow ofertowych
¢ Metoda: Prezentacja multimedialna z przyktadami i dyskusja moderowana.
e Tresci:
o Kluczowe kroki w optymalizacji procesow ofertowych:
1. Analiza obecnych procesow:
» |dentyfikacja czasochtonnych i btednych etapow.
*» Przeglad narzedzi i metod stosowanych do tworzenia ofert.
2. Standaryzacja szablonéw ofert:

» Tworzenie jednolitych wzoréw ofert dla réznych grup

klientow.
=  Wykorzystanie dynamicznych pél zmiennych.
3. Automatyzacja procesow:

= Automatyczne generowanie ofert na podstawie danych z

CRM.

=  Wykorzystanie funkcji CRM do wysytania ofert i Sledzenia ich

statusu.
4. Personalizacja tresci:
= Dostosowanie ofert do specyficznych potrzeb klienta.
» Uwzglednienie historii zakupéw i preferenciji.
5. Monitorowanie i doskonalenie:

» Analiza skutecznosci ofert (np. wspodtczynnik akceptacii).
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= Wdrazanie ulepszen na podstawie zebranych danych.
o Funkcje CRM wspierajace optymalizacje:
» Moduty ofertowe: tworzenie, przechowywanie i edytowanie ofert.
= Szablony z dynamicznymi polami.
= Automatyczne przypomnienia o dziataniach follow-up.
o Przyktady optymalizaciji:
»  Zmniejszenie czasu przygotowania ofert dzieki automatyzaciji.
» Zwiekszenie akceptacji ofert poprzez personalizacje tresci.

= Usprawnienie komunikacji zespotu dzieki centralizacji danych w

CRM.

Dyskusja:

o Jakie narzedzia i metody mogtyby usprawni¢ proces ofertowy w Panstwa

organizacji?

o Jak CRM moze wspiera¢ optymalizacje tego procesu?

3. Cwiczenie praktyczne: Optymalizacja procesu ofertowego

Metoda: Praca w grupach.

Opis:

o Uczestnicy otrzymujg przyktadowy scenariusz procesu ofertowego (np.
przygotowanie oferty dla duzego klienta B2B, masowe tworzenie ofert dla

klientéw indywidualnych).
o Zadanie:
» Zidentyfikowa¢ etapy procesu, ktdre mozna zoptymalizowadé.

» Zaproponowac dziatania usprawniajgce z wykorzystaniem funkcji

CRM (np. automatyzacja, personalizacja).
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= Stworzy¢ krétki plan wdrozenia zmian.
o Prezentacja wynikow grup i dyskusja.

e Cel: Rozwiniecie umiejetnosci praktycznej analizy i optymalizacji procesow

ofertowych.
4. Podsumowanie i kluczowe wnioski
¢ Metoda: Dyskusja podsumowujgca.
o Tresci:
o Kluczowe korzysci z optymalizacji proceséw ofertowych:

» Skrécenie czasu realizacji.
=  Zwiekszenie efektywnosci zespotu sprzedazowego.
» Poprawa jakoscii spéjnosci ofert.

o Znaczenie regularnej analizy proceséw i aktualizacji narzedzi.
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VI. Monitorowanie procesu obstugi klienta

32. Lista zadan i priorytetyzacja w systemie CRM.

Cele dydaktyczne

1. Zrozumienie znaczenia organizacji zadan i priorytetyzacji dla efektywnego

zarzgdzania sprzedazg i relacjami z klientami.
2. Poznanie funkcji CRM wspierajacych tworzenie i zarzadzanie listg zadan.
3. Rozwiniecie umiejetnosci efektywnego priorytetyzowania zadan w systemie CRM.
Plan zajeé
1. Wprowadzenie do tematu
e Metoda: Wyktad z elementami interakcji.
e Tresci:
o Znaczenie organizacji zadan w zarzadzaniu sprzedaza:
» Poprawa produktywnosci.
= Minimalizacja ryzyka pominigcia waznych dziatan.
» Skuteczniejsze zarzgdzanie czasem.
o Rola priorytetyzacji w CRM:
= Utatwienie identyfikacji najwazniejszych dziatan.
= Skupienie na zadaniach majacych najwiekszy wptyw na cele
biznesowe.
o Funkcje CRM wspierajgce zarzgdzanie zadaniami:
= Tworzenie list zadan.
* Przypisywanie priorytetéow (np. wysokie, Srednie, niskie).

= Automatyczne przypomnienia i Sledzenie postepow.
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o Pytania otwierajgce:

» Jak Panstwo organizujg zadania w swojej codziennej pracy?

= Czy w CRM istnieje funkcja listy zadan, ktérg wykorzystujg Panstwo

na co dzien?

2. Omowienie funkcji CRM i zasad priorytetyzaciji

Metoda: Prezentacja multimedialna z przyktadami i dyskusja moderowana.

Tresci:

o Funkcje CRM wspierajgce zarzagdzanie zadaniami:

1. Tworzenie list zadan:

» Dodawanie zadan do systemu z okreslonymi szczegotami

(np. opis, termin, osoba odpowiedzialna).
2. Przypisywanie priorytetéw:

= Kategorie priorytetéw (wysoki, sredni, niski).

= Kryteria oceny priorytetéw (np. wptyw na klienta, pilnos¢

zadania).
3. Automatyzacjai powiadomienia:

= Przypomnienia o terminach.

= Automatyczne przypisywanie zadan na podstawie statusu

klientow.
4. Monitorowanie postepow:
» Status zadan (np. otwarte, w trakcie, zakonczone).
» Raportowanie wykonanych dziatan.
o Zasady efektywnej priorytetyzacji zadan:

= Macierz Eisenhowera:
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= Pilneiwazne: Do wykonania natychmiast.
= Wazne, ale niepilne: Do zaplanowania.
* Pilne, ale niewazne: Do delegowania.
= Niepilne i niewazne: Do wyeliminowania.
= Filtrowanie zadan w CRM wedtug statusu, priorytetu i termindw.
o Przyktady zastosowania listy zadan w CRM:

= Przypisywanie follow-upoéw do klientow z wysokim potencjatem

sprzedazy.
» Organizacja dziatan przed koncem kwartatu sprzedazowego.

= Priorytetyzacja zadan zwigzanych z kluczowymi klientami.

Dyskusja:

o Jakie funkcje CRM sg najbardziej pomocne w organizacji zadan?

o Jakie kryteria sa najwazniejsze przy priorytetyzacji zadan w Panstwa

organizacji?

3. Cwiczenie praktyczne: Tworzenie listy zadan i priorytetyzacja w CRM

Metoda: Praca w grupach.

Opis:

o Uczestnicy otrzymuja scenariusz sprzedazowy z listg zadan do wykonania
(np. kontakt z leadami, przygotowanie ofert, follow-up z kluczowymi

klientami).
o Zadanie:
» Woprowadzi¢ zadania do CRM z podziatem na priorytety.

= Okreslié terminy i przypisac¢ zadania do odpowiednich osoéb.
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» Zaproponowaé sposOb automatyzacji zadan z wykorzystaniem

funkcji CRM (np. przypomnienia, powiadomienia).
o Prezentacja wynikow grup i dyskusja.
e Cel: Rozwinigecie umiejetnosci organizacji zadan i priorytetyzacji w CRM.
4. Podsumowanie i kluczowe wnioski
¢ Metoda: Dyskusja podsumowujgca.
o Tresci:
o Kluczowe korzysci z zarzgdzania zadaniami i priorytetyzacja:
= Lepsza organizacja pracy.
»  Zwiekszona efektywnos¢ zespotu.
= Terminowa realizacja dziatan.

o Znaczenie regularnej aktualizacji listy zadan i monitorowania postepow.
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33. Weryfikacja realizacji zadan sprzedazowych

Cele dydaktyczne

1. Zrozumienie znaczenia weryfikacji realizacji zadan sprzedazowych dla

efektywnosci zespotu sprzedazowego.

2. Poznanie narzedzi CRM wspierajacych monitorowanie postepow i realizacje

zadan.

3. Rozwiniecie umiejetnosci analizowania realizacji zadan sprzedazowych i

wyciggania wnioskow.
Plan zaje¢
1. Wprowadzenie do tematu
¢ Metoda: Wyktad z elementami interakcji.
o Tresci:
o Dlaczego weryfikacja realizacji zadan sprzedazowych jest kluczowa:
» Ocena skutecznosci dziatan sprzedazowych.
» Zapewnienie zgodnosci z zatozonym harmonogramem i celami.
» |dentyfikacja problemoéw i przeszkdd w realizacji zadan.
o Funkcje CRM wspierajgce weryfikacje:
= Rejestracja statusu zadan (np. w toku, zakonczone, opdéznione).
= Raporty i dashboardy do monitorowania postepow.

» Automatyczne powiadomienia o opdznieniach lub zblizajgcych sie

terminach.
o Pytania otwierajgce:

» Jak Panstwo monitorujg realizacje zadan sprzedazowych w swojej
organizacji?
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» Czykorzystajg Panstwo z raportéw lub dashboardéw CRM do analizy

dziatan?
2. Omoéwienie metod weryfikacji realizacji zadan sprzedazowych w CRM
¢ Metoda: Prezentacja multimedialna z przyktadami i dyskusja moderowana.
o Tresci:
o Funkcje CRM wspierajace weryfikacje realizacji zadan:
1. Monitorowanie statusu zadan:
= Oznaczanie zadan jako ukoriczone, w toku lub opdznione.

» Przeglad zadan wedtug statusu, priorytetu i osoby

odpowiedzialnej.
2. Automatyczne przypomnieniai alerty:
= Powiadomienia o zblizajacych sie terminach.
* Informowanie o opdznionych zadaniach.
3. Raportowanie:
» Generowanie raportéw z wykonanych zadan.

= Analiza wskaznikbw realizacji (np. liczba zadan

zakonczonych na czas).
4. Dashboardy w czasie rzeczywistym:
= Wizualizacja postepow w realizacji zadan.
» |dentyfikacja waskich gardeti opdznien.
o Przyktady weryfikacji realizacji zadan sprzedazowych:
» Analiza dziatan follow-up i ich wptywu na sukces sprzedazowy.

»  Weryfikacja efektywnosci zespotu w realizacji miesiecznych celéw

sprzedazowych.
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e Dyskusja:

-

Sledzenie realizacji kampanii marketingowo-sprzedazowych.

Jakie funkcje CRM sg najbardziej przydatne w weryfikacji zadan w Panstwa

organizacji?

Jak CRM moze pomodc w identyfikacji opéznien i ich przyczyn?

3. Cwiczenie praktyczne: Weryfikacja realizacji zadars w CRM (15 minut)

e Metoda: Praca w grupach.

e Opis:

e Cel:

Uczestnicy otrzymujg zestaw danych dotyczacych zadan sprzedazowych w

CRM (np. lista zadan, statusy, terminy, odpowiedzialne osoby).

Zadanie:

Analizowaé status zadan i identyfikowa¢é opdznienia lub

nieprawidtowosci.
Przygotowadé raport podsumowujgcy realizacje zadan.

Zaproponowa¢é dziatania naprawcze (np. dodatkowe szkolenia,

zmiana priorytetéw, automatyzacja przypomnien).

Prezentacja wynikéw grup i dyskusja.

Rozwiniecie umiejetnosci analizy i weryfikacji realizacji zadan z

wykorzystaniem CRM.

4. Podsumowanie i kluczowe wnioski (10 minut)

e Metoda: Dyskusja podsumowujgca.

o Tresci:

A

Kluczowe korzysci z weryfikaciji realizacji zadan:

Poprawa efektywnosci zespotu sprzedazowego.
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= Zwiekszenie przewidywalnosci i kontrola nad realizacjag celéw.

» Mozliwos$é szybkiego reagowania na opdznienia i przeszkody.

o Znaczenie regularnej analizy postepow i raportowania wynikow.
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34. Monitorowanie szans sprzedazy na poszczegolnych etapach.
Cele dydaktyczne

1. Zrozumienie znaczenia monitorowania szans sprzedazy na poszczegoélnych

etapach procesu sprzedazowego.

2. Poznanie funkcji CRM wspierajacych monitorowanie i analize lejkow

sprzedazowych.

3. Rozwiniecie umiejetnosci identyfikacji kluczowych etapéw, na ktérych tracone sg

szanse sprzedazy.
Plan zaje¢
1. Wprowadzenie do tematu (5 minut)
¢ Metoda: Wyktad z elementami interakcji.
o Tresci:
o Definicja szansy sprzedazy:

» Potencjalna mozliwos¢ finalizacji transakgji z klientem na réznych

etapach procesu sprzedazy.
o Znaczenie monitorowania szans sprzedazy:
» |dentyfikacja etapdw procesu, na ktérych tracone sg klienci.
» Poprawa skutecznosci dziatan sprzedazowych.

= Mozliwosé przewidywania wynikdw sprzedazy na podstawie

danych.
o Funkcje CRM wspierajgce monitorowanie:
= Moduty lejka sprzedazowego.

» Sledzenie statuséw szans (np. nowe, w toku, zamknigte z

sukcesem/porazka).
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= Raportyianalizy skutecznosci na poszczegélnych etapach.
o Pytania otwierajgce:

» Czyw Panstwa organizacji monitorujg Panstwo szanse sprzedazy na

roznych etapach?
= Jakie narzedzia sg do tego wykorzystywane?
2. Omowienie procesu monitorowania szans sprzedazy w CRM (15 minut)
e Metoda: Prezentacja multimedialna z przyktadami i dyskusja moderowana.
e Tresci:
o Etapy lejka sprzedazowego i monitorowanie szans:
1. Generowanie leadow:

» Ocena jakosci leadéw i  skutecznosci  dziatan

marketingowych.
2. Kwalifikacja leadow:

= Monitorowanie liczby leadéw, ktére przechodzg do kolejnego

etapu.
= Identyfikacja barier uniemozliwiajgcych kwalifikacje.
3. Prezentacja oferty:
» Sledzenie zainteresowania klientéw oferta.
= Analiza powodéw rezygnaciji na tym etapie.
4. Negocjacje:

= Monitorowanie liczby aktywnych negocjacji i ich

sukcesow/porazek.
» |dentyfikacja najczestszych obiekcji klientéw.

5. Zamkniecie sprzedazy:
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» Analiza wspétczynnika zamkniecia (close rate).
» Sledzenie przyczyn zamkniecia z sukcesem lub porazka.
o Funkcje CRM wspierajace proces:
= Dashboardy wizualizujgce postep w lejku sprzedazowym.
= Raporty analizujgce konwersje na poszczegdlnych etapach.
= Automatyczne przypomnienia o zalegtych szansach.
o Przyktady monitorowania szans sprzedazy:
» Sledzenie skuteczno$ci kampanii generujacych leady.
» Analiza najczestszych przyczyn utraty klientdw w etapie negocjaciji.

= Monitorowanie efektywnosci zespotow sprzedazowych na réznych

etapach lejka.
e Dyskusja:

o Jakie etapy procesu sprzedazy sg najbardziej problematyczne w Panstwa

organizacji?
o Jak CRM moze pomdc w usprawnieniu monitorowania szans sprzedazy?
3. Cwiczenie praktyczne: Monitorowanie szans sprzedazy w CRM (15 minut)
e Metoda: Praca w grupach.
e Opis:

o Uczestnicy otrzymujg dane dotyczace lejka sprzedazowego (np. liczba
leadow, wspotczynniki konwersji, statusy szans na poszczegélnych

etapach).
o Zadanie:
*» Analizowac skutecznosé¢ na kazdym etapie procesu sprzedazowego.

= Zidentyfikowac etapy generujagce najwieksze straty klientow.
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= Zaproponowa¢ dziatania naprawcze lub optymalizacyjne.
o Prezentacja wynikow grup i dyskusja.

e Cel: Rozwiniecie umiejetnosci monitorowania i analizy lejka sprzedazowego z

wykorzystaniem CRM.
4. Podsumowanie i kluczowe wnioski (10 minut)
¢ Metoda: Dyskusja podsumowujgca.
o Tresci:
o Kluczowe korzysci z monitorowania szans sprzedazy:

= Lepsze zrozumienie procesu sprzedazowego.
=  Mozliwosé szybkiego reagowania na problemy.
» Poprawa efektywnosci zespotu sprzedazowego.

o Znaczenie regularnej analizy danych z CRM i podejmowania dziatan

usprawniajgcych.
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35. Analiza skutecznosci procesu obstugi klienta.

Cele dydaktyczne

1. Zrozumienie znaczenia analizy skutecznosci procesu obstugi klienta dla poprawy

satysfakcji klientéw i efektywnosci zespotu.

2. Poznanie kluczowych wskaznikéw i narzedzi CRM wspierajgcych analize procesow

obstugi klienta.

3. Rozwiniecie umiejetnosci identyfikacji obszaréw wymagajgcych poprawy oraz

podejmowania dziatan optymalizacyjnych.
Plan zaje¢
1. Wprowadzenie do tematu (5 minut)
¢ Metoda: Wyktad z elementami interakcji.
o Tresci:
o Definicja analizy skutecznosci obstugi klienta:

» Ocena jakosci, szybkosci i efektywnosci proceséw zwigzanych z

obstuga klienta.
o Znaczenie analizy skutecznosci:
» Zwiekszenie satysfakcji klientéw.
* Budowanie lojalnosci klientow.
= Poprawa wydajnosci zespotu obstugowego.
o Kluczowe pytania, na ktére odpowiada analiza:
» Jak szybko rozwigzywane sg zgtoszenia klientow?
= Jakie sg najczestsze problemy zgtaszane przez klientéw?
= Czy klienci sg zadowoleni z poziomu obstugi?

o Pytania otwierajgce:
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» Czy Panstwa organizacja regularnie analizuje skutecznos$é¢ obstugi

klienta?

» Jakie wskazniki sg stosowane do oceny procesow obstugowych?

2. Omoéwienie wskaznikow i narzedzi analizy skutecznosci (15 minut)

¢ Metoda: Prezentacja multimedialna z przyktadami i dyskusja moderowana.

e Tresci:

o Kluczowe wskazniki efektywnosci obstugi klienta (KPI):
1. Sredni czas reakg;ji (First Response Time):
» Czas od zgtoszenia klienta do pierwszej odpowiedzi.
2. Sredni czas rozwigzania (Resolution Time):
= Czas potrzebny na rozwigzanie zgtoszenia.
3. Wskaznik rozwigzanych zgtoszen (Case Resolution Rate):
= Procent zgtoszen zakonczonych sukcesem.

4. Satysfakcja klienta (Customer Satisfaction, CSAT):

= QOcena zadowolenia klienta po obstudze (np. ankiety CSAT).

5. Net Promoter Score (NPS):
= Ocena checirekomendaciji firmy przez klientow.
o Funkcje CRM wspierajgce analize skutecznosci:
» Moduty do monitorowania zgtoszen klientow.
= Automatyczne raporty z danymi dotyczacymi obstugi klienta.
» Dashboardy wizualizujgce wskazniki KPl w czasie rzeczywistym.

o Przyktady analizy skutecznosci obstugi klienta:
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» |dentyfikacja najczesciej wystepujgcych problemoéw zgtaszanych

przez klientéw.
= Analiza czasu reakcji zespotu na zgtoszenia o wysokim priorytecie.
» Sledzenie trendéw w satysfakcji klientéw na przestrzeni miesiecy.
e Dyskusja:

o Jakie wskazniki sg najwazniejsze w ocenie obstugi klienta w Panstwa

organizacji?
o Jak CRM moze pomdc w poprawie skutecznosci obstugi?
3. Cwiczenie praktyczne: Analiza skutecznosci procesu obstugi klienta (15 minut)
e Metoda: Praca w grupach.
e Opis:

o Uczestnicy otrzymujg zestaw danych z CRM (np. raporty dotyczace czasu

reakciji, liczby zgtoszen, wynikéw ankiet satysfakcji).
o Zadanie:
» Zidentyfikowa¢ kluczowe wskazniki efektywnosci.

* Przeanalizowa¢ dane w celu okreslenia mocnych i stabych stron

procesu obstugi.

» Zaproponowa¢é dziatania optymalizacyjne na podstawie wynikow

analizy.
o Prezentacja wynikow grup i dyskusja.
e Cel: Rozwiniecie umiejetnosci interpretacji danych i podejmowania decyzji na
podstawie analizy proceséw obstugowych.

4. Podsumowanie i kluczowe wnioski (10 minut)

¢ Metoda: Dyskusja podsumowujgca.
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e Tresci:
o Kluczowe korzysci z analizy skutecznosci procesu obstugi klienta:
= Lepsze zrozumienie potrzeb klientow.
= Usprawnienie procesow obstugi.
= Zwiekszenie lojalnosci i zadowolenia klientéw.

o Znaczenie regularnej analizy i dostosowywania proceséw do

zmieniajgcych sie oczekiwan klientow.
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36. Udoskonalanie metod monitorowania i raportowania.
Cele dydaktyczne

1. Zrozumienie znaczenia monitorowania i raportowania dla efektywnego

zarzgdzania procesami sprzedazy i obstugi klienta.

2. Poznanie nowoczesnych narzedzi i funkcji CRM wspierajgcych procesy

monitorowania i raportowania.

3. Rozwiniecie umiejetnosci projektowania i wdrazania ulepszonych metod

monitorowania i raportowania.
Plan zaje¢
1. Wprowadzenie do tematu (5 minut)
¢ Metoda: Wyktad z elementami interakcji.
o Tresci:
o Znaczenie monitorowania i raportowania:
» Ocena efektywnosci dziatan operacyjnych i sprzedazowych.
» |dentyfikacja probleméw i waskich gardet.
» Podejmowanie decyzji opartych na danych.

o Problemy wynikajagce 2z niedoskonatych metod monitorowania i

raportowania:
= Niekompletne dane.
*» Trudnosciw analizie wynikéw.
» Brak spdjnosciistandardéw raportowania.
o Rola CRM w ulepszaniu procesow:
= Automatyzacja zbierania i analizy danych.

» Mozliwos$é dostosowania raportéw do potrzeb uzytkownika.
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= Wizualizacja wynikéw w czasie rzeczywistym.

Pytania otwierajgce:

= Jakie metody monitorowania i raportowania sg obechie stosowane

w Panstwa organizacji?

» Jakie trudnosci napotykajg Panstwo w analizie wynikéw?

2. Omowienie zasad udoskonalania monitorowania i raportowania (15 minut)

Metoda: Prezentacja multimedialna z przyktadami i dyskusja moderowana.

Tresci:

N

o

Kroki w procesie udoskonalania metod monitorowania i raportowania:

1. Analiza obecnych narzedzi i proceséw:
» |dentyfikacja stabych punktéw w istniejacych metodach.
» Przeglad kluczowych wskaznikéw KPI.

2. Definicja potrzeb raportowych:

= Ustalenie, jakie dane sa kluczowe dla réznych zespotow (np.

sprzedaz, marketing, obstuga klienta).
= Okreslenie czestotliwosci i formy raportéw.
3. Wykorzystanie funkcji CRM:
» Automatyzacja generowania raportow.

» Tworzenie dashboardéw dostosowanych do specyficznych

potrzeb.
4. Standaryzacja raportow:
»  Wprowadzenie spdéjnych formatdéw raportowania.
» Zdefiniowanie standardowych proceséw monitorowania.

5. Monitorowanie i optymalizacja:
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» Regularne przeglady skutecznosci wdrozonych rozwigzan.
= Wdrazanie zmian na podstawie informacji zwrotnych.
o Przyktady zastosowan nowoczesnych metod:
= Dashboardy CRM pokazujgce status dziatan w czasie rzeczywistym.

= Raporty automatycznie generowane pod koniec miesigca dla kadry

zarzadzajacej.

= Analiza wynikéw kampanii marketingowych i ich wptywu na

sprzedaz.
o Wskazniki KPI, ktére warto monitorowaé¢:
» Czasrealizacji zadan.
=  Wspodtczynnik konwersiji.
= Satysfakcja klienta (np. NPS).
» Koszt pozyskania klienta (CAC).
¢ Dyskusja:

o Jakie kluczowe wskazniki powinny by¢é monitorowane w Panstwa

organizacji?
o Jak CRM moze usprawnic¢ proces raportowania?

3. Cwiczenie praktyczne: Projektowanie ulepszonych metod monitorowania i

raportowania (15 minut)
e Metoda: Praca w grupach.
e Opis:

o Uczestnicy otrzymujg przyktadowe dane (np. raporty sprzedazowe, wyniki

dziatan marketingowych, dane o obstudze klienta).

o Zadanie:
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» Zidentyfikowa¢ braki w obecnych raportach.

» Zaprojektowaé¢ ulepszony raport lub dashboard z kluczowymi

wskaznikami.

= Zaproponowac automatyzacje raportowania z wykorzystaniem

CRM.
o Prezentacja wynikdéw grup i dyskusja.

e Cel: Rozwiniecie umiejetnosci projektowania i wdrazania efektywnych metod

monitorowania i raportowania.
4. Podsumowanie i kluczowe wnioski (10 minut)
e Metoda: Dyskusja podsumowujaca.
o Tresci:
o Korzysci z udoskonalenia metod monitorowania i raportowania:

» Poprawa efektywnosci proceséw operacyjnych.
= Latwiejsze podejmowanie decyzji opartych na danych.
» Zwiekszona przejrzystos$¢ dziatan w organizaciji.

o Znaczenie regularnej aktualizacji narzedzi i dostosowania metod do

zmieniajgcych sie potrzeb.
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VIl. Zarzadzanie szansami sprzedazy (5 godzin)

37. Identyfikacja i ocena szans sprzedazowych.

Cele dydaktyczne

1. Zrozumienie znaczenia identyfikacjii oceny szans sprzedazowych w optymalizacji

procesu sprzedazy.

2. Poznanie narzedzi i technik CRM wspierajacych analize i priorytetyzacje szans

sprzedazowych.

3. Rozwiniecie umiejetnosci oceny potencjalnych szans sprzedazowych w celu

efektywniejszego zarzgdzania dziataniami sprzedazowymi.
Plan zaje¢
1. Wprowadzenie do tematu (5 minut)
¢ Metoda: Wyktad z elementami interakcji.
o Tresci:
o Definicja szansy sprzedazowe;j:

» Mozliwosé finalizacji transakcji wynikajaca z okreslonego

zainteresowania klienta produktami lub ustugami.
o Znaczenie identyfikacji i oceny szans sprzedazowych:
» Skuteczniejsze alokowanie zasobdw sprzedazowych.
» Zwiekszenie prawdopodobienstwa zamkniecia transakcji.
= Minimalizacja strat czasu na mato wartosciowe szanse.
o Rola CRM w identyfikacjii ocenie szans:

= Automatyczne gromadzenie danych o leadach.
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= Funkcje do priorytetyzacji i analizy szans na podstawie ich

potencijatu.

= Raporty i dashboardy wspierajgce wizualizacje szans w lejku

sprzedazowym.
o Pytania otwierajgce:

» Jak Panstwo identyfikujg potencjalne szanse sprzedazowe w swoje;j

organizacji?
» Czy korzystajg Panstwo z funkcji CRM do oceny wartosci szans?
2. Omowienie metod identyfikacji i oceny szans sprzedazowych (15 minut)
¢ Metoda: Prezentacja multimedialna z przyktadami i dyskusja moderowana.
e Tresci:
o Proces identyfikacji szans sprzedazowych:
1. Generowanie leadow:
» Kampanie marketingowe (e-mail, media spotecznosciowe).
»  Wykorzystanie rekomendaciji klientéw.
2. Kwalifikacja leadow:
» Ocena zainteresowania klienta.
» |dentyfikacja potrzeb i preferencji klienta.
o Kryteria oceny szans sprzedazowych:
» Potencjat finansowy: wartosc¢ transakcji.
= Dopasowanie: czy potrzeby klienta pasujg do oferty.
= Zaangazowanie: poziom zainteresowania i interakcji klienta.

» Prawdopodobienstwo zamkniecia: ocena na podstawie historii i

danych CRM.
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o Funkcje CRM wspierajace ocene szans:
= Automatyczne przypisywanie punktacji (lead scoring).

» Wizualizacja szans na  poszczegélnych etapach lejka

sprzedazowego.

» Sledzenie aktywnosci klienta (np. otwieranie e-maili, kontakt

telefoniczny).
o Przyktady zastosowania CRM:

» Segmentacja klientdw na podstawie wartosci potencjalnej

sprzedazy.
» |dentyfikacja najwazniejszych szans do realizacji w danym tygodniu.

= Automatyczne przypomnienia o dalszych dziataniach dla

kluczowych szans.
¢ Dyskusja:
o Jakie kryteria oceny szans sg najwazniejsze w Panstwa organizac;ji?
o Jak CRM moze wspierac¢ efektywniejszg analize szans sprzedazowych?

3. Cwiczenie praktyczne: Identyfikacja i ocena szans sprzedazowych w CRM (15

minut)
e Metoda: Praca w grupach.
e Opis:
o Uczestnicy otrzymujg przyktadowe dane o leadach (np. dane
demograficzne, historia kontaktu, potencjalna wartosc¢ transakcji).

o Zadanie:

*» Przeprowadzi¢ kwalifikacje leadéw i ocenic¢ ich potencjatjako szans

sprzedazowych.
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» Przypisaé¢ punktacje (scoring) do kazdego leada na podstawie

ustalonych kryteriow.
= Stworzyc liste priorytetowych szans sprzedazowych do realizacji.
o Prezentacja wynikow grup i dyskusja.

e Cel: Rozwiniecie umiejetnosciidentyfikacjii oceny szans z wykorzystaniem funkcji

CRM.
4. Podsumowanie i kluczowe wnioski (10 minut)
e Metoda: Dyskusja podsumowujgca.
e Tresci:
o Kluczowe korzysci z efektywnej identyfikacji i oceny szans sprzedazowych:
= Lepsze wykorzystanie zasobow zespotu sprzedazowego.
» Zwiekszenie wspotczynnika konwersiji.

= Mozliwosé skoncentrowania sie na najbardziej wartosciowych

klientach.

o Znaczenie regularnej analizy danych i aktualizacji kryteriow oceny szans.
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38. Przenoszenie szans sprzedazy miedzy etapami procesu.
Cele dydaktyczne

1. Zrozumienie znaczenia zarzadzania szansami sprzedazy na roznych etapach

procesu sprzedazowego.

2. Poznanie funkcji CRM wspierajacych przenoszenie szans sprzedazy miedzy

etapamiiich aktualizacje.

3. Rozwiniecie umiejetnosci efektywnego zarzadzania lejem sprzedazowym i

monitorowania postepow szans.
Plan zaje¢
1. Wprowadzenie do tematu (5 minut)
¢ Metoda: Wyktad z elementami interakcji.
o Tresci:
o Rola etapdéw procesu sprzedazy:

» Kazdy etap reprezentuje kolejny krok w podrézy klienta od

potencjalnego leada do zamknigcia sprzedazy.
o Znaczenie przenoszenia szans miedzy etapami:
» Utrzymanie aktualnosci danych w CRM.
= Sledzenie postepow i identyfikacja waskich gardet.
= Zwiekszenie skutecznosci dziatan sprzedazowych.
o Rola CRM w zarzgdzaniu etapami:
» Automatyzacja przenoszenia szans na podstawie dziatan klientow.
= Monitorowanie statusu i historii zmian w lejku sprzedazowym.
= Powiadomienia o opdznieniach lub brakach aktywnosci.

o Pytania otwierajgce:
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» Jak Panstwo zarzadzajg etapami procesu sprzedazy w swojej

organizacji?

» Czy korzystajg Panstwo z CRM do przenoszenia szans sprzedazy

miedzy etapami?
2. Omowienie procesu przenoszenia szans sprzedazy w CRM (15 minut)
¢ Metoda: Prezentacja multimedialna z przyktadami i dyskusja moderowana.
o Tresci:
o Krokiw zarzadzaniu szansami sprzedazy miedzy etapami:
1. Definicja etapoéw procesu sprzedazy:

= Typowe etapy: generowanie leaddéw, kwalifikacja,

prezentacja oferty, negocjacje, zamkniecie.

» Przypisanie dziatan do kazdego etapu (np. kontakt

telefoniczny, wystanie oferty).
2. Przenoszenie szans na podstawie dziatan klienta:

» Aktualizacja statusu po wykonaniu okreslonych czynnosci

(np. po akceptaciji oferty).

= Automatyczne zmiany etapéw w CRM na podstawie

aktywnosci (np. otwarcie e-maila).
3. Sledzenie historii zmian:
» Zapisywanie wszystkich przeniesien i dziatann w CRM.
= Analiza czasu spedzanego przez szanse na kazdym etapie.
4. Monitorowanie opéznien i brakéw aktywnosci:

= Wykorzystanie  powiadomien do przypominania o

zaktualizowaniu statusu szansy.
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» |dentyfikacja szans ,utknietych” na jednym etapie.
o Funkcje CRM wspierajace proces:

» Moduty lejka sprzedazowego z funkcja ,drag and drop” dla

przenoszenia szans.
= Automatyczne powiadomienia i alerty.
= Dashboardy wizualizujgce statusy szans.
o Przyktady zastosowania CRM:

= Przenoszenie szans po udanej rozmowie kwalifikacyjnej do etapu

prezentacji oferty.

= Automatyczne zamkniecie szansy jako wygranej po podpisaniu

umowy.

= Analiza szans utraconych na etapie negocjacji i wyciaganie

wnioskow.
e Dyskusja:

o Jakie funkcje CRM sag najbardziej pomocne w zarzadzaniu etapami

sprzedazy?

o Jak organizacja moze usprawni¢ aktualizacje statusOow szans w swoim

CRM?
3. Cwiczenie praktyczne: Przenoszenie szans sprzedazy w CRM (15 minut)
e Metoda: Praca w grupach.
e Opis:

o Uczestnicy otrzymujg dane dotyczace szans sprzedazowych na réznych

etapach procesu (np. statusy, ostatnie dziatania, aktywnos¢ klientow).

o Zadanie:
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Przeanalizowac¢ dane i zidentyfikowa¢ szanse do przeniesienia na

kolejny etap.

Wykona¢ aktualizacje w systemie CRM, wykorzystujac funkcje ,,drag

and drop” lub inne dostepne narzedzia.

Zidentyfikowaé¢ szanse, ktére wymagajg dziatan przed

przeniesieniem (np. kontaktu z klientem).

Prezentacja wynikéw grup i dyskusja.

e Cel: Rozwiniecie praktycznych umiejetnosci zarzadzania szansami sprzedazy na

réznych etapach procesu.

4. Podsumowanie i kluczowe wnioski (10 minut)

e Metoda: Dyskusja podsumowujgca.

o Tresci:

Korzysci z efektywnego zarzgdzania etapami procesu sprzedazy:

Aktualnos$¢ danych w CRM.
Lepsze zrozumienie postepdw w procesie sprzedazowym.

Mozliwos¢ szybkiego reagowania na opdznienia i problemy.

Znaczenie regularnej aktualizacji statuséw i monitorowania aktywnosci

Projekt:

»,Oferta uczelni dla transformacji
WYZ SZA SZKOLA energetycznej w Matopolsce Zachodniej” W
N jektu:
TURYSTYKI | EKOLOGII e,

FERS.01.05-1P.08-0452/23
Okres realizacji projektu:
01.09.2024 - 31.08.2026

Matopolska Organizacja Turystyczna



Fundusze Europejskie Rzeczpospolita Dofinansowane przez "
dla Rozwoju Spotecznego - Polska Unig Europejska fot

39. Przypisywanie szans sprzedazy do kontrahentow.

Cele dydaktyczne

1. Zrozumienie znaczenia przypisywania szans sprzedazy do kontrahentow w celu

lepszego zarzadzania procesem sprzedazowym.

2. Poznanie funkcji CRM wspierajgcych przypisywanie i organizacje szans sprzedazy

wedtug kontrahentéw.

3. Rozwiniecie umiejetnosci efektywnego przypisywania szans sprzedazy i

zarzgdzania relacjami z kontrahentami.
Plan zaje¢
1. Wprowadzenie do tematu (5 minut)
¢ Metoda: Wyktad z elementami interakcji.
o Tresci:
o Definicja przypisywania szans sprzedazy:

= Proces powigzania konkretnej szansy sprzedazy z kontrahentem w

CRM, co pozwala na sledzenie postepow i zarzadzanie relacjami.
o Znaczenie przypisywania szans do kontrahentéw:

» Utatwia monitorowanie dziatan sprzedazowych dla poszczegélnych

klientow.
» Zapewnia lepszg organizacje danych i historii interakciji.
= Umozliwia personalizacje dziatan sprzedazowych.
o Funkcje CRM wspierajgce przypisywanie szans:

= Automatyczne przypisywanie szans na podstawie danych

kontaktowych.
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= Powigzanie szans z istniejgcymi kontrahentami lub tworzenie
nowych wpisow.

= Mozliwos¢ filtrowania i analizy szans przypisanych do

poszczegdlnych kontrahentow.
o Pytania otwierajgce:
» Jak Panstwo przypisuja szanse sprzedazy w swojej organizac;ji?
= Czy CRM umozliwia Paniistwu automatyzacje tego procesu?

2. Omoéwienie procesu przypisywania szans sprzedazy do kontrahentéw w CRM (15

minut)
¢ Metoda: Prezentacja multimedialna z przyktadami i dyskusja moderowana.
e Tresci:
o Kroki w przypisywaniu szans sprzedazy do kontrahentow:
1. Tworzenie lub aktualizacja kontrahentow:
» Dodawanie nowych kontrahentéw do CRM.
= Aktualizacja danych o istniejgcych klientach.
2. Powigzanie szans sprzedazy:

= Przypisywanie nowo  wygenerowanych szans do

odpowiednich kontrahentéw.

= Automatyczne przypisywanie na podstawie danych

kontaktowych (np. e-mail, telefon).
3. Organizacjai priorytetyzacja szans:
» Grupowanie szans wedtug kontrahentow i priorytetéw.
= Monitorowanie postepow i statuséw szans dla kazdego

klienta.
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4. Monitorowanie historii interakgji:

» Sledzenie dziatan sprzedazowych przypisanych do

kontrahenta.
» Analiza skutecznosci i rezultatow dziatan.
o Funkcje CRM wspierajace proces:

» Automatyczne przypisywanie szans do istniejgcych kontrahentow

na podstawie regut.

= Filtrowanie i raportowanie szans sprzedazowych wedtug

kontrahentéw.
= Wizualizacja lejkow sprzedazowych dla poszczegélnych klientow.
o Przyktady zastosowania CRM:

* Przypisywanie duzych szans sprzedazowych do kluczowych

klientéw i monitorowanie dziatan.

» Sledzenie szans przypisanych do klientéw z dtugoterminowymi

umowami.
= Grupowanie szans wedtug regionéw lub segmentéw rynku.
e Dyskusja:

o Jakie korzysci przynosi przypisywanie szans do kontrahentéw w Panstwa

organizacji?

o Jak CRM moze usprawni¢ ten proces i poprawi¢ efektywnosc¢ dziatan

sprzedazowych?
3. Cwiczenie praktyczne: Przypisywanie szans sprzedazy w CRM (15 minut)
e Metoda: Praca w grupach.

e Opis:
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o Uczestnicy otrzymuja przyktadowa liste szans sprzedazowych (np. dane
kontaktowe, potencjalna wartos$é, opis szansy) oraz baze kontrahentéw w

CRM.
o Zadanie:
» Powigzaé kazdg szanse sprzedazy z odpowiednim kontrahentem.
» W przypadku nowych klientéw utworzy¢ wpis kontrahenta w CRM.

= Ustali¢c priorytety dla kazdej szansy w ramach przypisanych

kontrahentéw.
o Prezentacja wynikow grup i dyskusja.

e Cel: Rozwiniecie umiejetnosci praktycznego przypisywania szans do

kontrahentéw i organizacji lejkéw sprzedazowych.
4. Podsumowanie i kluczowe wnioski (10 minut)
¢ Metoda: Dyskusja podsumowujgca.
e Tresci:
o Kluczowe korzysci z przypisywania szans sprzedazy do kontrahentow:
» Lepsza organizacja i przejrzystosc dziatan sprzedazowych.
= Mozliwosé personalizacji ofert i komunikaciji.

» Utatwienie monitorowania postepdw i wynikéw dla poszczegdlnych

klientéow.

o Znaczenie regularnej aktualizacji danych o kontrahentach w CRM.
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40. Analiza wygranych i utraconych szans sprzedazowych.

Cele dydaktyczne

1. Zrozumienie znaczenia przypisywania szans sprzedazy do kontrahentow w celu

lepszego zarzadzania procesem sprzedazowym.

2. Poznanie funkcji CRM wspierajgcych przypisywanie i organizacje szans sprzedazy

wedtug kontrahentéw.

3. Rozwiniecie umiejetnosci efektywnego przypisywania szans sprzedazy i

zarzgdzania relacjami z kontrahentami.
Plan zaje¢
1. Wprowadzenie do tematu (5 minut)
¢ Metoda: Wyktad z elementami interakcji.
o Tresci:
o Definicja przypisywania szans sprzedazy:

= Proces powigzania konkretnej szansy sprzedazy z kontrahentem w

CRM, co pozwala na sledzenie postepodw i zarzgdzanie relacjami.
o Znaczenie przypisywania szans do kontrahentéw:

» Utatwia monitorowanie dziatan sprzedazowych dla poszczegélnych

klientow.
» Zapewnia lepszg organizacje danych i historii interakciji.
= Umozliwia personalizacje dziatan sprzedazowych.
o Funkcje CRM wspierajgce przypisywanie szans:

= Automatyczne przypisywanie szans na podstawie danych

kontaktowych.
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= Powigzanie szans z istniejgcymi kontrahentami lub tworzenie
nowych wpisow.

= Mozliwos¢ filtrowania i analizy szans przypisanych do

poszczegdlnych kontrahentow.
o Pytania otwierajgce:
» Jak Panstwo przypisuja szanse sprzedazy w swojej organizac;ji?
= Czy CRM umozliwia Paniistwu automatyzacje tego procesu?

2. Omoéwienie procesu przypisywania szans sprzedazy do kontrahentéw w CRM (15

minut)
¢ Metoda: Prezentacja multimedialna z przyktadami i dyskusja moderowana.
e Tresci:
o Kroki w przypisywaniu szans sprzedazy do kontrahentow:
1. Tworzenie lub aktualizacja kontrahentow:
» Dodawanie nowych kontrahentéw do CRM.
= Aktualizacja danych o istniejgcych klientach.
2. Powigzanie szans sprzedazy:

= Przypisywanie nowo  wygenerowanych szans do

odpowiednich kontrahentéw.

= Automatyczne przypisywanie na podstawie danych

kontaktowych (np. e-mail, telefon).
3. Organizacjai priorytetyzacja szans:
» Grupowanie szans wedtug kontrahentow i priorytetéw.
= Monitorowanie postepow i statuséw szans dla kazdego

klienta.
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4. Monitorowanie historii interakgji:

» Sledzenie dziatan sprzedazowych przypisanych do

kontrahenta.
» Analiza skutecznosci i rezultatow dziatan.
o Funkcje CRM wspierajace proces:

» Automatyczne przypisywanie szans do istniejgcych kontrahentow

na podstawie regut.

= Filtrowanie i raportowanie szans sprzedazowych wedtug

kontrahentéw.
= Wizualizacja lejkow sprzedazowych dla poszczegélnych klientow.
o Przyktady zastosowania CRM:

* Przypisywanie duzych szans sprzedazowych do kluczowych

klientéw i monitorowanie dziatan.

» Sledzenie szans przypisanych do klientéw z dtugoterminowymi

umowami.
= Grupowanie szans wedtug regionéw lub segmentéw rynku.
e Dyskusja:

o Jakie korzysci przynosi przypisywanie szans do kontrahentéw w Panstwa

organizacji?

o Jak CRM moze usprawni¢ ten proces i poprawi¢ efektywnosc¢ dziatan

sprzedazowych?
3. Cwiczenie praktyczne: Przypisywanie szans sprzedazy w CRM (15 minut)
e Metoda: Praca w grupach.

e Opis:

Projekt:

»,Oferta uczelni dla transformacji
" WYZSZA SZKOLA energetycznej w Matopolsce Zachodniej”
—iE Nr projektu:
N\ TURYSTYKI | EKOLOGII FERS.01.05-1P.08-0452/23

Okres realizacji projektu:
01.09.2024 - 31.08.2026

Matopolska Organizacja Turystyczna



Fundusze Europejskie Rzeczpospolita Dofinansowane przez "
dla Rozwoju Spotecznego - Polska Unig Europejska i

-

o Uczestnicy otrzymuja przyktadowa liste szans sprzedazowych (np. dane
kontaktowe, potencjalna wartos$é, opis szansy) oraz baze kontrahentéw w

CRM.
o Zadanie:
» Powigzaé kazdg szanse sprzedazy z odpowiednim kontrahentem.
» W przypadku nowych klientéw utworzyé wpis kontrahenta w CRM.

= Ustali¢c priorytety dla kazdej szansy w ramach przypisanych

kontrahentéw.
o Prezentacja wynikow grup i dyskusja.

e Cel: Rozwiniecie umiejetnosci praktycznego przypisywania szans do

kontrahentéw i organizaciji lejkéw sprzedazowych.
4. Podsumowanie i kluczowe wnioski (10 minut)
¢ Metoda: Dyskusja podsumowujgca.
e Tresci:
o Kluczowe korzysci z przypisywania szans sprzedazy do kontrahentow:
» Lepsza organizacja i przejrzystosc dziatan sprzedazowych.
= Mozliwosé personalizacji ofert i komunikaciji.

» Utatwienie monitorowania postepdw i wynikéw dla poszczegdlnych

klientéow.

o Znaczenie regularnej aktualizacji danych o kontrahentach w CRM.
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41. Strategie maksymalizowania wygranych szans sprzedazowych.
Cele dydaktyczne

1. Zrozumienie kluczowych czynnikow wptywajgcych na zwiekszenie liczby

wygranych szans sprzedazowych.

2. Poznanie strategii i narzedzi CRM wspierajacych maksymalizacje sukceséw

sprzedazowych.

3. Rozwiniecie umiejetnosci wdrazania dziatan zwiekszajacych skutecznosé

zamykania szans sprzedazowych.
Plan zaje¢
1. Wprowadzenie do tematu (5 minut)
¢ Metoda: Wyktad z elementami interakcji.
o Tresci:
o Definicjawygranych szans sprzedazowych:

» Transakcje, ktdre zostaty zakoriczone sukcesem, prowadzgc do

zakupu produktu lub ustugi przez klienta.
o Znaczenie maksymalizowania wygranych szans:
»  Wozrost przychodéw i efektywnosci sprzedazy.
= Budowanie dtugoterminowych relacji z klientami.
= Optymalizacja procesu sprzedazy.
o Kluczowe wyzwania w maksymalizacji wygranych szans:
= Niewystarczajgce dane o klientach.
= Brak personalizacji oferty.
= Niedostosowanie komunikacji do etapu procesu sprzedazy.

o Rola CRM w zwigkszaniu wygranych szans:
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= Automatyzacja dziatan sprzedazowych.

= Analiza danych o klientachiich potrzebach.

» Personalizacja komunikaciji na podstawie historii kontaktow.
o Pytania otwierajgce:

= Jakie strategie maksymalizowania wygranych stosujg Panstwo w

swojej organizacji?

= Czy CRM jest wykorzystywany do Sledzenia sukcesow

sprzedazowych?

2. Omoéwienie strategii maksymalizowania wygranych szans sprzedazowych (15

minut)
¢ Metoda: Prezentacja multimedialna z przyktadami i dyskusja moderowana.
o Tresci:
o Kluczowe strategie maksymalizacji wygranych szans sprzedazowych:
1. Dogtebne zrozumienie potrzeb klienta:

= Analiza danych z CRM dotyczacych preferencji i historii

zakupow.
= Zadawanie pytan otwartych podczas rozmow z klientami.
2. Personalizacja ofert:
= Dostosowanie oferty do specyficznych potrzeb klienta.

=  Wykorzystanie danych o klientach do budowania unikalnych

propozycji wartosci.
3. Budowanie zaufania i relaciji:
» Transparentna komunikacja na kazdym etapie procesu.

» Proaktywne rozwigzywanie problemoéw i obiekcji klienta.
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4. Efektywne zarzadzanie czasem:

» Priorytetyzacja dziatan na podstawie potencjalnej wartosci

transakcji.
= Automatyzacja dziatah powtarzalnych w CRM.
5. Monitorowanie wskaznikéw skutecznosci:
» Analiza wspodtczynnika wygranych szans (win rate).

» |dentyfikacja etapow procesu, na ktérych najczesciej

dochodzi do porazek.
o Funkcje CRM wspierajgce maksymalizacje wygranych:
= Automatyczne przypomnienia o follow-upach.
= Analiza danych o klientach i szansach sprzedazowych.

= Wizualizacja lejka sprzedazowego z uwzglednieniem wygranych i

przegranych transakcji.
o Przyktady zastosowania CRM:

» Segmentacja klientébw wedtug potencjatu i przygotowanie

dedykowanych ofert.

= Automatyzacja wysytki przypomnien o konczacych sie terminach

decyzji.
= Analiza przegranych szans w celu usprawnienia procesu sprzedazy.
Dyskusja:

o Jakie czynniki najczes$ciej wptywajg na sukces sprzedazowy w Paristwa

organizacji?

o Jak CRM moze usprawnic¢ proces zamykania szans sprzedazowych?
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3. Cwiczenie praktyczne: Tworzenie strategii maksymalizowania wygranych szans

(15 minut)
¢ Metoda: Praca w grupach.
e Opis:

o Uczestnicy otrzymujg dane dotyczace szans sprzedazowych (np. statusy,

potencjalna wartos¢, historia kontaktow).
o Zadanie:

= Przeanalizowac¢ dane i zidentyfikowac¢ czynniki sukcesu i porazek w

szansach sprzedazowych.

» Zaprojektowa¢  strategie @ maksymalizacji  sukcesow, np.

personalizacja ofert, automatyzacja dziatan.

» Okresli¢, jak funkcje CRM mogg wspiera¢ wdrazanie

zaproponowanych strategii.
o Prezentacja wynikow grup i dyskusja.

o Cel: Rozwiniecie umiejetnosci analizy i tworzenia strategii wspierajacych wygrang

szans sprzedazowych.
4. Podsumowanie i kluczowe wnioski (10 minut)
¢ Metoda: Dyskusja podsumowujgca.
e Tresci:
o Kluczowe korzysci z maksymalizacji wygranych szans:

=  Wyzsze przychody i lepsza efektywnos¢ sprzedazy.
» Lepsze zrozumienie potrzeb klientow.
= Budowanie dtugoterminowych relacji z klientami.

o Znaczenie regularnej analizy danych i ciggtego doskonalenia strategii.
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VIIl. Sporzadzanie raportow w systemie CRM (5 godzin)

42. Dobér danych do raportow sprzedazowych.
Cele dydaktyczne

1. Zrozumienie znaczenia wtasciwego doboru danych do raportéw sprzedazowych

dla analizy i optymalizacji dziatan sprzedazowych.

2. Poznanie kluczowych wskaznikéw (KPI) i danych, ktére warto uwzgledni¢ w

raportach sprzedazowych.

3. Rozwiniecie umiejetnosci projektowania raportéw dostosowanych do potrzeb

organizaciji.
Plan zaje¢
1. Wprowadzenie do tematu (5 minut)
¢ Metoda: Wyktad z elementami interakcji.
o Tresci:
o Rola raportéw sprzedazowych:
» Narzedzie do monitorowania wynikow sprzedazy.
= Wspieranie podejmowania decyzji opartych na danych.
» |dentyfikacja obszaréw wymagajgcych poprawy.
o Znaczenie wtasciwego doboru danych:
» Unikanie przetadowania raportdw nieistotnymi informacjami.
» Skupienie sie na danych kluczowych dla celéw biznesowych.
o Funkcje CRM wspierajgce tworzenie raportéw:

= Automatyczne generowanie raportéw.
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» Mozliwosé filtrowania i dostosowania danych do potrzeb

uzytkownika.
» Wizualizacja danych za pomoca wykreséw i dashboardow.
o Pytania otwierajgce:

» Jakie dane sg obecnie najczesciej uwzgledniane w raportach

sprzedazowych w Panstwa organizac;ji?
= (Czy Panstwa CRM pozwala na personalizacje raportow?
2. Omoéwienie zasad doboru danych do raportéw sprzedazowych (15 minut)
¢ Metoda: Prezentacja multimedialna z przyktadami i dyskusja moderowana.
o Tresci:
o Kluczowe wskazniki (KPI) w raportach sprzedazowych:
1. Ogolne wskazniki sprzedazy:
= Catkowity przychéd.
»= Liczba transakgji.
»  Wspdbtczynnik konwersiji (leady > sprzedaze).
2. Efektywnosé zespotu sprzedazowego:
» Liczba kontaktéw na osobe.
» Liczba zamknietych szans.
» Czas zamykania sprzedazy.
3. Analiza klientow:
» Srednia warto$é zamoéwienia (Average Deal Size).
» Segmentacja klientdw wedtug przychodow.

= Analiza odrzuconych ofert.
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4. Analiza lejka sprzedazowego:
» Liczba szans na poszczegélnych etapach.
* Procentowe przejscia miedzy etapami.
= Powody porazek na rédznych etapach.
o Zasady doboru danych:

» Skupienie na danych zwigzanych z celami biznesowymi (np. wzrost

przychoddéw, efektywnos¢ zespotu).

» Dopasowanie zakresu raportu do odbiorcy (np. szczegétowe dane

dla menedzera zespotu, ogélne wskazniki dla kadry zarzgdzajgcej).

= Uwazglednienie historii i trendéw (dane poréwnawcze z poprzednich

okresow).
o Funkcje CRM wspierajagce analize danych:
» Filtrowanie danych wedtug dat, regionow, produktow.
» Automatyczne przypisywanie wskaznikéw KPI do raportéw.
= Integracja z narzedziami do wizualizacji (np. dashboardy).
o Przyktady raportow:
= Raport miesieczny dotyczacy wynikéw zespotu sprzedazowego.
= Analiza segmentéw klientéw z najwiekszym potencjatem sprzedazy.

= Raport porownawczy wynikéw kwartalnych.

Dyskusja:

o Jakie wskazniki sg najwazniejsze dla Panstwa organizac;ji?

o Jakie problemy napotykajg Panstwo przy tworzeniu raportéw

sprzedazowych?
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3. Cwiczenie praktyczne: Dobér danych do raportéw sprzedazowych (15 minut)
e Metoda: Praca w grupach.
e Opis:

o Uczestnicy otrzymujg scenariusz z zadaniem stworzenia raportu (np. raport

efektywnosci zespotu, analiza sprzedazy regionalnej).

o Zadanie:

» Zidentyfikowa¢ kluczowe wskazniki i dane do uwzglednienia w

raporcie.

» QOkresli¢ sposob filtrowania danych w CRM (np. wedtug okresu,

zespotu, regionu).
= Zaprojektowac szkielet raportu z propozycjami wizualizacji danych.
o Prezentacja wynikow grup i dyskusja.

e Cel: Rozwiniecie umiejetnosci doboru danych i projektowania efektywnych

raportéw sprzedazowych.
4. Podsumowanie i kluczowe wnioski (10 minut)
¢ Metoda: Dyskusja podsumowujgca.
o Tresci:
o Kluczowe zasady doboru danych do raportow:

» Skupienie na istotnych wskaznikach dla odbiorcy raportu.
= Dopasowanie raportéw do celéw biznesowych.
= Wizualizacja danych w sposdb czytelny i intuicyjny.

o Znaczenie regularnej analizy danych i aktualizacji wskaznikéw KPI.
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43. Filtrowanie danych wedtug kryteriow raportowych.
Cele dydaktyczne

1. Zrozumienie znaczenia filtrowania danych w procesie tworzenia precyzyjnych i

uzytecznych raportéw.

2. Poznanie funkcji CRM wspierajgcych filtrowanie danych na podstawie réznych

kryteriéw raportowych.

3. Rozwiniecie umiejetnosci efektywnego stosowania filtrow w celu uzyskania

wartosciowych analiz.
Plan zaje¢
1. Wprowadzenie do tematu (5 minut)
¢ Metoda: Wyktad z elementami interakcji.
o Tresci:
o Definicja filtrowania danych:

» Proces selekcji danych zgodnie z okreslonymi kryteriami w celu

uzyskania bardziej precyzyjnych informaciji.
o Znaczenie filtrowania danych w raportach:
» Zwiekszenie przejrzystosci i uzytecznosci raportéw.

» Mozliwos¢ dostosowania raportéow do potrzeb konkretnych

zespotow lub menedzerdw.
= Przyspieszenie analizy danych dzieki eliminacji zbednych
informaciji.
o Przyktady zastosowania filtrow w raportach:

= Filtrowanie sprzedazy wedtug regionu, okresu, zespotu

sprzedazowego lub produktu.
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= Analiza wynikébw na podstawie statusu szans sprzedazowych

(wygrane, przegrane, w toku).
o Pytania otwierajgce:
= Jakie kryteria najczesciej stosujg Panistwo w filtrowaniu danych?

» Czy CRM w Panstwa organizacji wspiera zaawansowane filtrowanie

danych?
2. Omoéwienie zasad filtrowania danych w CRM (15 minut)
e Metoda: Prezentacja multimedialna z przyktadami i dyskusja moderowana.
e Tresci:
o Typowe kryteria filtrowania danych w raportach:
1. Demograficzne:
» Region, branza, wielkos¢ firmy, segment rynku.
2. Czasowe:
» Dzien, tydzien, miesigc, kwartat, rok.
3. Status szans sprzedazowych:
= Wygrane, przegrane, w toku.
4. Produkty i ustugi:

= Najlepiej sprzedajgce sie produkty, ustugi o najwiekszym

potencjale wzrostu.
5. Zespoty i osoby odpowiedzialne:

= Wyniki poszczegdlnych zespotow sprzedazowych lub

konkretnych pracownikéw.

6. Wskazniki KPI:
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= Liczba kontaktéw, wspoétczynnik konwersji, Srednia wartos$é

transakciji.
o Funkcje CRM wspierajace filtrowanie danych:

= Dynamiczne filtry: mozliwos¢ zmiany kryteribw w czasie

rzeczywistym.
» Zapisywanie ustawien filtrow dla czesto uzywanych raportéw.
» Automatyczne aktualizacje raportéw na podstawie nowych danych.
o Przyktady zastosowania filtrow w raportach:

» Filtrowanie wynikéw sprzedazy w poszczegélnych regionach w

danym kwartale.

» Analiza efektywnosci kampanii marketingowych wedtug segmentéw

klientow.

» Sledzenie szans sprzedazowych przypisanych do konkretnego

menedzera.
e Dyskusja:
o Jakie kryteria filtrowania sg najwazniejsze w Panstwa organizacji?
o Jakmozna usprawnic¢ proces filtrowania danych w CRM?
3. Cwiczenie praktyczne: Filtrowanie danych w CRM (15 minut)
¢ Metoda: Praca w grupach.
e Opis:

o Uczestnicy otrzymuja przyktadowe dane (np. lista transakcji, szanse

sprzedazowe, wyniki zespotéw).

o Zadanie:
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= Zidentyfikowa¢ kluczowe kryteria filtrowania danych dla

okreslonego celu raportowego.

» Przeprowadzi¢ filtrowanie danych w CRM wedtug wybranych

kryteriéw (np. region, status, okres).

» Przygotowa¢ raport z wynikami filtrowania, uwzgledniajgc

najwazniejsze informacje.
o Prezentacja wynikow grup i dyskusja.

e Cel: Rozwiniecie umiejetnosci stosowania filtrow w CRM do tworzenia

precyzyjnych raportow.
4. Podsumowanie i kluczowe wnioski (10 minut)
¢ Metoda: Dyskusja podsumowujgca.
e Tresci:
o Kluczowe korzysci z efektywnego filtrowania danych:

= Zwiekszenie przejrzystosci i trafnosci raportow.
» Oszczednosé czasu przy analizie duzych zbioréw danych.
» Lepsze dopasowanie raportéw do potrzeb uzytkownikéw.

o Znaczenie regularnej aktualizacji i weryfikacji kryteriow filtrowania.
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44. Prezentacja danych w raportach - formy i techniki.

Cele dydaktyczne

1. Zrozumienie znaczenia odpowiedniej prezentacji danych w raportach dla

skutecznej analizy i komunikacji wynikéw.
2. Poznanie réznych form i technik wizualizacji danych w raportach sprzedazowych.

3. Rozwiniecie umiejetnosci projektowania raportow z czytelng i efektywnag

prezentacja danych.
Plan zaje¢
1. Wprowadzenie do tematu (5 minut)
e Metoda: Wyktad z elementami interakcji.
e Tresci:
o Rola wizualizacji danych w raportach:
=  Pomoc w zrozumieniu ztozonych informacji.
» Utatwienie identyfikacji trenddw i kluczowych wskaznikow.
» Poprawa komunikacji wynikdw w organizaciji.
o Cechy skutecznej prezentacji danych:
» Przejrzystos$é: dane powinny by¢ tatwe do interpretacji.
= Relewantnosé: uwzglednianie tylko najwazniejszych informacji.

= Wizualne wsparcie: wykresy, tabele i diagramy wspomagajace

Zrozumienie.
o Rola CRM w prezentacji danych:
= Automatyczne generowanie wizualizacji (np. dashboardy).

= Mozliwos¢ personalizacji widokow wedtug potrzeb uzytkownikdw.
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o Pytania otwierajgce:

» Jakie formy prezentacji danych sg najczesciej uzywane w Panstwa

raportach?
= Czy CRM wspiera automatyzacje wizualizacji danych?
2. Omowienie form i technik prezentacji danych (15 minut)
¢ Metoda: Prezentacja multimedialna z przyktadami i dyskusja moderowana.
o Tresci:
o Formy wizualizacji danych:
1. Wykresy liniowe:

= Idealne do prezentacji trendow w czasie (np. przychody

miesieczne).
2. Wykresy stupkowe i kolumnowe:

= Pordwnania miedzy kategoriami (np. wyniki zespotéw

sprzedazowych).
3. Wykresy kotowe:

» Prezentacja udziatéw procentowych (np. podziat

przychoddéw wedtug produktéw).
4. Tabele:
» Szczegotowe dane liczbowe, ktdre wymagajg doktadnosci.
5. Dashboardy:
= Interaktywne zestawienia roznych wskaznikéw KPI.
6. Heatmapy:

*»  Wizualizacja intensywnosci (np. regiony z najwiekszym

potencjatem sprzedazowym).
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o Zasady skutecznej wizualizaciji:
» Uzycie odpowiednich typéw wykreséw do réznych typéw danych.
= Unikanie przetadowania raportu nadmiarem informaciji.
= Zachowanie spoéjnosci koloréw i formatow w catym raporcie.
o Przyktady zastosowania wizualizaciji:
= Trendy sprzedazy kwartalnej w formie wykresu liniowego.

= Pordwnanie efektywnosci zespotow sprzedazowych za pomoca

wykresow stupkowych.
» Podziat klientéw wedtug segmentéw rynku na wykresie kotowym.

¢ Dyskusja:

o Jakie techniki wizualizacji sg najbardziej skuteczne w Panstwa raportach?

o Jak CRM moze pomdc w automatyzacji wizualizacji danych?

3. Cwiczenie praktyczne: Projektowanie wizualizacji danych w raportach (15 minut)

e Metoda: Praca w grupach.
e Opis:

o Uczestnicy otrzymujg zestaw danych (np. wyniki sprzedazy wedtug
regionow, efektywnosc¢ zespotdéw, analiza produktéw).
o Zadanie:

»  Wybra¢ najwazniejsze dane do przedstawienia w raporcie.

» Zdecydowac¢ o odpowiednich formach wizualizacji (np. wykresy,

tabele, dashboardy).
» Przygotowac szkic raportu z wizualizacjami danych.

o Prezentacja wynikow grup i dyskusja.
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e Cel: Rozwiniecie umiejetnosci wyboru odpowiednich form prezentacji danych i

projektowania czytelnych raportéw.
4. Podsumowanie i kluczowe wnioski (10 minut)
¢ Metoda: Dyskusja podsumowujgca.
e Tresci:
o Kluczowe zasady skutecznej prezentacji danych:

= Dopasowanie formy wizualizacji do rodzaju danych i odbiorcow.
= Skupienie na najwazniejszych informacjach.
» Estetyka i spdjnos¢ w prezentacji raportu.

o Znaczenie regularnej aktualizacji i optymalizacji raportéw wizualnych.

Projekt:

»,Oferta uczelni dla transformacji
h} WYZSZA SZKOLA energetycznej w Matopolsce Zachodniej”
—iE Nr projektu:
N\ TURYSTYKI I EKOLOGII FERS.01.05-1P.08-0452/23

Okres realizacji projektu:
01.09.2024 - 31.08.2026

Matopolska Organizacja Turystyczna



Fundusze Europejskie Rzeczpospolita Dofinansowane przez & .
dla Rozwoju Spotecznego - Polska Unie Europejska X,

*

45. Tworzenie zestawien i porownan w systemie CRM.
Cele dydaktyczne

1. Zrozumienie znaczenia zestawien i poréwnan w analizie wynikéw sprzedazy oraz

efektywnosci dziatan.

2. Poznanie funkcji CRM wspierajgcych tworzenie zestawien i poréwnan na

podstawie dostepnych danych.

3. Rozwiniecie umiejetnosci projektowania zestawien i analiz pordwnawczych w

CRM.
Plan zaje¢
1. Wprowadzenie do tematu (5 minut)
¢ Metoda: Wyktad z elementami interakcji.
o Tresci:
o Definicja zestawien i poréwnan:
= Zestawienia: uporzadkowane prezentacje danych w celu ich analizy.

» Pordwnania: analiza réznic i podobienstw miedzy réznymi

zestawami danych.
o Znaczenie zestawien i porownan w CRM:
» |dentyfikacja trenddéw i anomalii.

= Ocena efektywnosci dziatan sprzedazowych, marketingowych i

operacyjnych.
= Podejmowanie decyzji opartych na danych.
o Przyktady zastosowan:

= Poréwnanie wynikéw sprzedazowych zespotdw w rdéznych

regionach.
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» Analiza przychodéw miedzy dwoma okresami (miesigcami,
kwartatami).
» Zestawienia skutecznosci kampanii marketingowych.
o Pytania otwierajgce:

» Jakie zestawienia i pordwnania najczesciej tworzg Panstwo w swojej

organizacji?

= Czy CRM w Panstwa firmie wspiera automatyczne tworzenie takich

analiz?
2. Omowienie funkcji CRM wspierajacych zestawienia i poréwnania (15 minut)
¢ Metoda: Prezentacja multimedialna z przyktadami i dyskusja moderowana.
e Tresci:
o Typowe rodzaje zestawien i poréwnan:
1. Zestawienia czasowe:
=  Wyniki sprzedazy w réznych okresach.
» Trendy w generowaniu leadow i konwersiji.
2. Zestawienia zespotow:

= Pordwnanie wynikéw miedzy zespotami sprzedazowymi lub

indywidualnymi sprzedawcami.
3. Poréwnania produktéw/ustug:
= Najlepiej sprzedajagce sie produkty.
» Analiza udziatéw produktéw w catkowitych przychodach.
4. Analizy demograficzne:

*  Wyniki sprzedazy w réznych regionach.
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» Efektywnos$é¢ dziatan skierowanych do okreslonych

segmentow klientow.
o Funkcje CRM wspierajace tworzenie zestawien:
= Dynamiczne tabele i raporty z mozliwoscia filtrowania.
» Automatyczne poréwnania wynikéw w czasie rzeczywistym.
» Wizualizacja danych w formie wykreséw, tabel i dashboardéw.
o Techniki tworzenia zestawien w CRM:
» Ustawienie kryteriéw poréwnawczych (np. okres, zespoét, region).

» Generowanie automatycznych raportdw na podstawie okreslonych

filtrow.

= Eksport danych do analizy w zewnetrznych narzedziach (np. Excel).

o Przyktady zastosowan CRM:

» Zestawienie wynikow sprzedazy za ostatnie trzy miesigce z

podziatem na regiony.

» Pordéwnanie liczby leadéw wygenerowanych w dwdch kampaniach

marketingowych.

= Analiza przychodéw klientdw w poszczegdlnych segmentach rynku.
e Dyskusja:

o Jakie dane najczesciej wykorzystujg Panstwo w zestawieniach i

poréwnaniach?

o Jakie funkcje CRM mogtyby usprawni¢ ten proces w Panstwa organizac;ji?
3. Cwiczenie praktyczne: Tworzenie zestawien i poréwnan w CRM (15 minut)
e Metoda: Praca w grupach.
e Opis:
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o Uczestnicy otrzymuja przyktadowe dane dotyczace wynikéw sprzedazy (np.

regiony, produkty, zespoty, okresy).
o Zadanie:
» Zidentyfikowac¢ kluczowe dane do zestawienia i pordwnania.
» Skonfigurowad raport w CRM uwzgledniajgcy wybrane kryteria.

» Opracowac¢ wizualizacje wynikdbw (np. wykresy, tabele,

dashboardy).
o Prezentacja wynikow grup i dyskusja.

e Cel: Rozwiniecie umiejetnosci wykorzystania CRM do tworzenia analiz

poréwnawczych.
4. Podsumowanie i kluczowe wnioski (10 minut)
¢ Metoda: Dyskusja podsumowujgca.
o Tresci:
o Kluczowe korzysci z tworzenia zestawien i poréwnan:

» Lepsze zrozumienie wynikéw i efektywnosci dziatan.
» Mozliwosé podejmowania trafniejszych decyzji strategicznych.
=  Wykrywanie obszarow wymagajacych optymalizacji.

o Znaczenie regularnego aktualizowania danych i ustawien raportéw w CRM.
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46. Generowanie raportow i ich analiza w kontekscie celow biznesowych.

Cele dydaktyczne

1. Zrozumienie znaczenia generowania raportéw i

wspierajgcych realizacje celdow biznesowych.

ich analizy jako narzedzi

2. Poznanie funkcji CRM umozliwiajgcych tworzenie raportow dostosowanych do

celéw strategicznych organizaciji.

3. Rozwiniecie umiejetnosci analizy raportéw w celu podejmowania lepszych decyzji

biznesowych.
Plan zaje¢
1. Wprowadzenie do tematu (5 minut)
¢ Metoda: Wyktad z elementami interakcji.
o Tresci:

o Definicja raportéw w kontekscie biznesowym:

» Zestawienie danych, ktdére wspierajg analize realizacji celéw

biznesowych (np. wzrost przychodoéw,

obstugi klienta).

o Znaczenie raportow w zarzgdzaniu biznesem:

ekspansja rynku, poprawa

= Monitorowanie postepow w realizacji celow strategicznych.

» |dentyfikacja probleméw i szans rozwojowych.

= Podejmowanie decyzji opartych na danych.

o Funkcje CRM wspierajgce generowanie raportow:

= Automatyczne zestawienia danych.

= Mozliwos¢ personalizacji raportow wedtug celdw organizaciji.

»  Wizualizacja wynikéw w formie wykresow i dashboardow.
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o Pytania otwierajgce:
= Jakie raporty sg kluczowe w Panstwa organizac;ji?

= Czy CRM wspiera generowanie raportow w oparciu o cele

biznesowe?
2. Omowienie procesu generowania i analizy raportow w CRM (15 minut)
¢ Metoda: Prezentacja multimedialna z przyktadami i dyskusja moderowana.
o Tresci:
o Proces generowania raportow dostosowanych do celow biznesowych:
1. Okreslenie celéw raportu:
» Przyktady celéow biznesowych:
= Zwiekszenie przychodow o X% w danym okresie.
»  Zwiekszenie efektywnosci zespotu sprzedazowego.
= Poprawa retenc;ji klientow.
2. Dobér wskaznikow (KPI):

» Wskazniki powigzane z celem, np. liczba nowych klientdw,

Srednia wartos¢ transakgji, czas realizacji sprzedazy.
3. Wykorzystanie funkcji CRM:

= Filtrowanie danych wedtug okreslonych kryteriow (np. region,
czas, zespot).

= Automatyczne generowanie raportobw na podstawie
ustawionych szablonéw.

» Tworzenie dashboarddéw w czasie rzeczywistym.

4. Analiza wynikéw raportu:

= |dentyfikacja trendéw, anomalii i kluczowych wynikow.
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= Poréwnanie wynikow z zatozonymi celami.
o Funkcje CRM wspierajace analize raportow:
= Dynamiczne aktualizacje raportéw.

= Narzedzia do wizualizacji danych (wykresy liniowe, stupkowe,

kotowe).

= Moduty analizy historycznej i prognozowania.

o Przyktady raportéw iich analizy:
» Raport przychodéw kwartalnych w podziale na regiony i zespoty.
» Analiza retencji klientédw z podziatem na segmenty rynku.
= Raport porownawczy skutecznosci kampanii marketingowych.

e Dyskusja:
o Jakie wskazniki KPI sg najwazniejsze w raportach Panstwa organizac;ji?

o Jakie funkcje CRM mogtyby usprawnié¢ analize wynikéw w kontekscie celéw

biznesowych?
3. Cwiczenie praktyczne: Generowanie i analiza raportéw w CRM (15 minut)
¢ Metoda: Praca w grupach.
e Opis:

o Uczestnicy otrzymuja przyktadowe cele biznesowe oraz zestawy danych

(np. wyniki sprzedazy, dane klientéw, statystyki kampanii marketingowych).
o Zadanie:

» Wygenerowaé raport w CRM, dobierajgc wskazniki KPI

odpowiadajace celom.

*» Przeprowadzi¢ analize wynikéw raportu w kontekscie zatozonych

celéw.
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» Zaproponowaé¢ rekomendacje na podstawie wynikéw (np.
optymalizacja  dziatan  sprzedazowych, zmiana  strategii

marketingowej).
o Prezentacja wynikow grup i dyskusja.

e Cel: Rozwiniecie umiejetnosci generowania raportéw i interpretowania ich w

kontekscie celéw biznesowych.
4. Podsumowanie i kluczowe wnioski (10 minut)
e Metoda: Dyskusja podsumowujgca.
e Tresci:
o Kluczowe korzysci z generowania i analizy raportow:

= Monitorowanie realizacji celéw w czasie rzeczywistym.
» |dentyfikacja obszaréw wymagajacych poprawy.
= Wspieranie decyzji strategicznych opartych na danych.

o Znaczenie regularnego przegladu raportéw i aktualizacji wskaznikéw KPI.
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IX. Zastosowanie CRM w praktyce (8 godzin)

47. Case study: wprowadzenie CRM w podmiocie publicznym
Cele dydaktyczne

1. Zrozumienie specyfiki i wyzwan zwigzanych z wdrozeniem systemu CRM w

podmiocie publicznym.

2. Poznanie przyktaddw dobrych praktyk i najczestszych btedéw przy wprowadzaniu

CRM w organizacjach publicznych.

3. Rozwiniecie umiejetnosci analizowania rzeczywistych przypadkéw wdrozen i

wyciggania wnioskow na przysztosc.
Plan zaje¢
1. Wprowadzenie do tematu (5 minut)
¢ Metoda: Wyktad z elementami interakcji.
o Tresci:
o Definicja CRM w sektorze publicznym:

= Narzedzie wspierajace zarzadzanie relacjami z obywatelami,

interesariuszami i innymi organizacjami.
o Specyfika CRM w podmiotach publicznych:
» Obstuga obywateli jako ,,klientow”.
= Priorytetem jest poprawa efektywnosci i jakosci ustug publicznych.

= Koniecznos¢ zgodnosci z regulacjami prawnymi (np. ochronag

danych osobowych).
o Wyzwania przy wdrazaniu CRM w sektorze publicznym:

= Bariery organizacyjne i technologiczne.
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= Ograniczone zasoby finansowe i kadrowe.
= Potrzeba przeszkolenia personelu.
o Przyktadowe zastosowania CRM w podmiotach publicznych:
» Zarzadzanie kontaktami z mieszkancami.
» Obstuga zgtoszen i wnioskéw obywateli.
» Usprawnienie dziatan administracyjnych.

o Pytania otwierajgce:

» Czy majg Panstwo doswiadczenie z wdrozeniami CRM w sektorze

publicznym?

= Jakie wyzwania wydajg sie najbardziej istotne w takich

wdrozeniach?

2. Omowienie case study (15 minut)

e Metoda: Prezentacja rzeczywistego przyktadu wdrozenia CRM w podmiocie

publicznym i moderowana dyskusja.
e Tresci:
o Przypadek wdrozenia CRM w urzedzie miasta:
1. Celwdrozenia:

= Usprawnienie obstugi mieszkancow.

» Centralizacja danych o wnioskach i zgtoszeniach.

»  Zwiekszenie efektywnosci komunikacji miedzy wydziatami.

2. Etapy wdrozenia:
» Analiza potrzeb i wymagan organizaciji.
»  Wybodr dostawcy systemu CRM.

» Szkolenie personelu i wdrozenie pilotazowe.
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3. Wyzwania napotkane podczas wdrozenia:
» Opor pracownikéw wobec zmiany.
= Problemy z integracjg z istniejagcymi systemami.

= Potrzeba dostosowania CRM do specyficznych wymagan

prawnych.
4. Rezultaty wdrozenia:

= Skrécenie czasu odpowiedzi na zgtoszenia mieszkancéw o

30%.
= Poprawa satysfakcji obywateli z obstugi.
= Zwiekszenie przejrzystosci i dostepnosci danych w urzedzie.
o Dyskusja:
= Jakie dziatania byty kluczowe dla sukcesu tego wdrozenia?

= Jakie dodatkowe wyzwania mogtyby sie pojawi¢ w innych

podmiotach publicznych?

3. Cwiczenie praktyczne: Analiza case study i tworzenie planu wdrozenia CRM (15

minut)
e Metoda: Praca w grupach.
e Opis:

o Uczestnicy analizujg przedstawione case study oraz inne przyktadowe
dane (np. opis podmiotu publicznego, wyzwania wdrozeniowe, oczekiwane

cele).
o Zadanie:

» Zidentyfikowaé kluczowe czynniki sukcesu i najwazniejsze

wyzwania w analizowanym przyktadzie.
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» Opracowad uproszczony plan wdrozenia CRM dla innego podmiotu

publicznego, uwzgledniajac:
» Celewdrozenia.
= Etapy realizacji.
= Potrzebne zasoby i szkolenia.
= Potencjalne ryzykaiich rozwigzania.
o Prezentacja wynikow grup i dyskusja.

Cel: Rozwiniecie umiejetnosci zastosowania wiedzy teoretycznej w praktycznych

scenariuszach.

4. Podsumowanie i kluczowe wnioski (10 minut)

Metoda: Dyskusja podsumowujaca.
Tresci:
o Kluczowe wnioski z analizy case study:
= Znaczenie analizy potrzeb i szkolenia personelu.
= Potrzeba wsparcia technologicznego i organizacyjnego.
* Rola komunikacji w przekonywaniu pracownikéw do zmiany.

o Znaczenie regularnego monitorowania efektow wdrozenia CRM.
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48. Case study: wykorzystanie CRM w handlu.

Cele dydaktyczne

1. Zrozumienie, jak CRM wspiera dziatania sprzedazowe i relacje z klientami w

sektorze handlu.
2. Poznanie przyktadow praktycznego wykorzystania CRM w firmach handlowych.

3. Rozwiniecie umiejetnoscianalizy przypadkow wdrozen CRM w handlu i wyciggania

whnioskow dla wtasnej organizacji.
Plan zaje¢
1. Wprowadzenie do tematu (5 minut)
e Metoda: Wyktad z elementami interakcji.
e Tresci:
o Rola CRM w handlu:
» Zarzadzanie relacjami z klientami i budowanie lojalnosci.
» Optymalizacja procesu sprzedazy i obstugi klienta.
» Analiza preferencji i zachowan zakupowych klientéw.
o Kluczowe funkcje CRM w handlu:
= Centralizacja danych o klientach.
= Personalizacja ofert handlowych.
= Automatyzacja dziatan marketingowych i sprzedazowych.
o Przyktady zastosowan:

» Analiza koszyka zakupowego klientow w celu rekomendac;ji

produktow.

= Automatyczne przypomnienia o follow-upach 2z kluczowymi

klientami B2B.
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= Zarzgdzanie programami lojalnosciowymi.
o Pytania otwierajgce:

» Jakie funkcje CRM sg najczesciej wykorzystywane w Panstwa firmie

handlowej?

= Czy CRM pomaga w analizie wynikéw sprzedazy i relacjach z

klientami?
2. Omoéwienie case study (15 minut)

e Metoda: Prezentacja rzeczywistego przyktadu wykorzystania CRM w handlu i

moderowana dyskusja.
o Tresci:
o Przypadek wdrozenia CRM w firmie handlowe;j:
1. Celwdrozenia:
= Zwiekszenie skutecznosci dziatan sprzedazowych.
= Budowanie dtugotrwatych relacji z klientami.

» Zwiekszenie Sredniej wartosci zamoéwienia dzieki analizie

preferenciji klientow.
2. Etapy wdrozenia:
» Analiza proceséw sprzedazowych.

» Wybdr systemu CRM 1z funkcjami personalizacji i

automatyzaciji.

= Przeprowadzenie pilotazowego wdrozenia w jednym dziale

sprzedazy.
3. Wyzwania napotkane podczas wdrozenia:

= Niska jakos¢ istniejacych danych o klientach.
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» Opodr zespotu sprzedazowego przed uzywaniem nowego

narzedzia.
* Integracja CRM z platformami e-commerce.
4. Rezultaty wdrozenia:
» Wozrost $redniej wartosci zaméwienia o 15%.
= Zwiekszenie liczby transakcji z dotychczasowymi klientami.

= Poprawa efektywnosci dziatan sprzedazowych dzieki

automatyzaciji.
o Dyskusja:
= Jakie kluczowe dziatania przyczynity sie do sukcesu tego wdrozenia?

= Jakie dodatkowe funkcje CRM mogtyby by¢ uzyteczne w podobnym

przypadku?
3. Cwiczenie praktyczne: Analiza case study i projektowanie rozwiagzan (15 minut)
e Metoda: Praca w grupach.
e Opis:

o Uczestnicy analizujg przedstawione case study oraz inne dane dotyczgce
wykorzystania CRM w handlu (np. cele wdrozenia, funkcje systemu,

wyzwania).
o Zadanie:

» Zidentyfikowa¢ kluczowe czynniki sukcesu i wyzwania w

analizowanym przyktadzie.

» Opracowac propozycje, jak CRM madgtby zosta¢ wykorzystany w
innym scenariuszu handlowym (np. B2B, e-commerce, sprzedaz
detaliczna).

» Przygotowac uproszczony plan dziatan wdrozeniowych.
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o Prezentacja wynikow grup i dyskusja.

e Cel: Rozwiniecie umiejetnosci stosowania wiedzy teoretycznej w praktyce i

planowania wdrozen CRM w handlu.
4. Podsumowanie i kluczowe wnioski (10 minut)
e Metoda: Dyskusja podsumowujgca.
e Tresci:
o Kluczowe wnioski z analizy case study:

» Znaczenie personalizacji i centralizacji danych o klientach.
»  Wptyw automatyzacji na efektywnosc¢ sprzedazy.
* Rola analizy danych w podejmowaniu decyzji biznesowych.

o Znaczenie regularnego  monitorowania  efektéw  wdrozenia i

dostosowywania CRM do zmieniajacych sie potrzeb.
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49. Praca z klientami w trudnych sytuacjach z pomocg CRM.

Cele dydaktyczne

1. Zrozumienie, jak CRM moze wspiera¢ zarzadzanie relacjamiz klientami w trudnych

sytuacjach.

2. Poznanie technik i narzedzi CRM, ktére pomagajg w rozwigzywaniu problemow

klientéw oraz utrzymywaniu pozytywnych relacji.

3. Rozwiniecie umiejetnosci praktycznego wykorzystania CRM w zarzadzaniu

sytuacjami kryzysowymi.
Plan zaje¢
1. Wprowadzenie do tematu (5 minut)
¢ Metoda: Wyktad z elementami interakcji.
o Tresci:
o Definicja trudnych sytuacji w relacjach z klientami:

» Reklamacje, opodznienia w dostawach, problemy techniczne,

negatywne opinie.
o Znaczenie skutecznego zarzadzania trudnymi sytuacjami:
» Budowanie zaufania i lojalnosci klienta.
= Ochrona reputaciji firmy.
= Minimalizacja strat zwigzanych z utratg klientéw.
o Rola CRMw pracy z klientami w trudnych sytuacjach:
» Centralizacja informacji o kliencie i jego problemach.
= Monitorowanie postepow w rozwigzywaniu zgtoszen.
» Automatyzacja komunikacji i przypomnien o dalszych dziataniach.

o Pytania otwierajgce:
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» Jakie trudne sytuacje sg najczesciej spotykane w Panstwa

organizacji?

» Czy CRM pomaga w zarzadzaniu relacjami z klientami w takich

sytuacjach?

2. Omowienie technik i narzedzi CRM (15 minut)

Metoda: Prezentacja multimedialna z przyktadami i dyskusja moderowana.

Tresci:

o

o

Kluczowe funkcje CRM wspierajace prace z klientami w trudnych

sytuacjach:
1. Rejestracja zgtoszen klientéw:

= Tworzenie kart problemoéw z opisem sytuaciji, statusami i

terminami realizacji.
2. Historia kontaktow:

= Monitorowanie wszystkich interakcji z klientem, aby lepiej

zrozumie¢ kontekst sytuaciji.
3. Automatyzacja komunikaciji:

=  Wysytanie potwierdzen otrzymania zgtoszenia, aktualizacji

statusu oraz wiadomosci z przeprosinami.
4. Analizairaportowanie:

» Sledzenie trendéw w zgtoszeniach klientéw (np. najczestsze

problemy, czasy rozwigzania).
Techniki zarzadzania trudnymi sytuacjami z wykorzystaniem CRM:
= Personalizacja podejscia:

=  Wykorzystanie historii klienta do dostosowania komunikacji.
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= Szybka reakcja:

= Automatyczne przypomnienia o terminach rozwigzania

zgtoszen.
= Monitorowanie satysfakcji klienta:
= Ankiety NPS (Net Promoter Score) po rozwigzaniu problemu.
o Przyktady zastosowania:

= Szybka reakcja na negatywng opinie klienta w mediach

spotecznosciowych.

= Automatyzacja procesu reklamacyjnego z przypisaniem zgtoszenia

do odpowiedniego dziatu.

= Analiza najczestszych przyczyn reklamacji i wprowadzenie dziatan

zapobiegawczych.
¢ Dyskusja:
o Jakie funkcje CRM mogtyby usprawnié¢ obstuge trudnych sytuacji w
Panstwa organizac;ji?
o Jakie techniki stosujg Panstwo obecnie w zarzadzaniu trudnymi
sytuacjami?
3. Cwiczenie praktyczne: Rozwigzywanie trudnych sytuacji zpomoca CRM (15 minut)
¢ Metoda: Praca w grupach.
e Opis:

o Uczestnicy otrzymujg scenariusze trudnych sytuacji z klientami (np.

opdznione dostawy, btedne zamodwienia, reklamacije).
o Zadanie:

= Zarejestrowac zgtoszenie w CRM z opisem problemu i planem

dziatan.
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= Okresli¢ kroki rozwigzania sytuacji (np. komunikacja z klientem,

eskalacja do wyzszych pozioméw zarzadzania).

» Zaprojektowac komunikaty do klienta z wykorzystaniem funkcji CRM

(np. automatyczne e-maile, podziekowania za cierpliwosc).
o Prezentacja wynikow grup i dyskusja.

e Cel: Rozwiniecie umiejetnosci praktycznego wykorzystania CRM w rozwigzywaniu

trudnych sytuacji z klientami.
4. Podsumowanie i kluczowe wnioski (10 minut)
¢ Metoda: Dyskusja podsumowujgca.
o Tresci:
o Kluczowe wnioski z analizy:

= Znaczenie personalizacji i szybkiej reakcji w trudnych sytuacjach.
= Korzysci wynikajgce z centralizacji danych w CRM.
= Rola monitorowania trendéw i dziatan naprawczych.

o Znaczenie statego doskonalenia proceséw obstugi klienta z

wykorzystaniem CRM.
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50. Praktyczne ¢wiczenia - petna symulacja procesu zarzgdzania relacjami.
Cele dydaktyczne

1. Zastosowanie w praktyce wiedzy teoretycznej o CRM w symulowanym srodowisku

biznesowym.

2. Rozwiniecie umiejetnosci zarzadzania relacjami z klientami, od pozyskania

leadow po zamkniecie sprzedazy i obstuge posprzedazows.

3. Doswiadczenie petnego procesu CRM, w tym zarzgdzania danymi, personalizacja

komunikacji i analizg wynikow.
Plan zaje¢
1. Wprowadzenie do éwiczen (5 minut)
e Metoda: Wyktad z wyjasnieniem zadan i zasad symulacji.
o Tresci:
o Omodwienie celéw symulaciji:
» Przeéwiczenie petnego cyklu zarzgdzania relacjami z klientami.
= Rozwijanie umiejetnosci praktycznego wykorzystania CRM.
o Zakres symulaciji:
» Pozyskanie leaddw.
= Kwalifikacja klientow.
= Personalizacja ofert.
= Przeprowadzenie procesu sprzedazy.
» Obstuga posprzedazowa i analiza wynikéw.
o Struktura éwiczen:

= Podziat na zespoty symulujgce dziat sprzedazy, marketingu i obstugi

klienta.
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=  Wykorzystanie przyktadowych danych klientéow i narzedzi CRM.
o Pytania otwierajgce:

= Jakie elementy zarzgdzania relacjami z klientami sprawiajg

najwiecej trudnosci w Panstwa organizacjach?

» Czy macie Panstwo doswiadczenie w kompleksowym korzystaniu z

CRM?
2. Przeprowadzenie symulacji (30 minut)
e Metoda: Praca w grupach w oparciu o przygotowane scenariusze i dane.
e Opis symulacji:
o Etap 1: Pozyskanie leadow

= Generowanie leadéw na podstawie przyktadow kampanii

marketingowych.
» Rejestrowanie nowych kontaktow w systemie CRM.
*» Przypisanie leadéw do odpowiednich zespotéw sprzedazowych.
o Etap 2: Kwalifikacja i segmentacja klientow

* Analiza danych o leadach w celu kwalifikacji potencjalnych

klientéw.

» Segmentacja klientéw wedtug kryteriéw (np. potencjalna wartos$é

transakcji, branza, lokalizacja).
o Etap 3: Personalizacja ofert i komunikacji
= Tworzenie spersonalizowanych ofert na podstawie danych z CRM.
»  Wysytanie ofert do klientdéw i rejestrowanie dziatan w systemie.

= Monitorowanie odpowiedzi klientdw i aktualizacja statuséw szans

sprzedazowych.
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e Cel: Przeéwiczenie kazdego etapu zarzadzania relacjami z klientami

o Etap 4: Zamkniecie sprzedazy i obstuga posprzedazowa
» Finalizacja transakgji i rejestrowanie wynikéw w CRM.

» Przeprowadzenie ankiety satysfakcji klienta po zakupie.

= Analiza danych posprzedazowych w celu zidentyfikowania

obszaréw do poprawy.

o Wszystkie zespoty przedstawiaja swoje wyniki pracy w ramach

symulacji.

zintegrowany sposob.

3. Podsumowanie i analiza wynikéw (10 minut)

¢ Metoda: Dyskusja podsumowujgca z omoéwieniem rezultatéw symulaciji.

o Tresci:

o Analiza wynikéw symulacji:
= Czy zespoty osiagnety zatozone cele?
= Jakie dziatania okazaty sie najbardziej efektywne?
» Jakie obszary wymagajg poprawy?

o Kluczowe wnioski:

= Znaczenie spodjnej strategii CRM w zarzadzaniu relacjami

klientami.
=  Wptyw personalizacji i analizy danych na skutecznos¢ dziatan.
= Potrzeba wspétpracy miedzy zespotamiw procesie CRM.

o Znaczenie statego doskonalenia proceséw CRM.
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