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AUTOMATYCZNEGO W PRZEDSIEBIORSTWIE
USLUGOWYM - STUDIUM PRZYPADKU

W artykule podjeto temat wdrozenia systemu marketingu automatycznego w przedsie-
biorstwie ustugowym. Przedmiotem rozwazan jest realizacja przedsi¢ewzigcia prowadzace-
go do zmiany systemu uzywanego przy wysytce wiadomosci e-mail do pojedynczych nie-
zidentyfikowanych odbiorcow. Autor w szczegolnosci zwrdcit uwage na trudnosci, z jakimi
wigzato sie wdrozenie nowego systemu oraz przyczyny powstawania opoznien podczas
prowadzonych prac. W opracowaniu wskazano stabe punkty wdrozenia i §ciezke, ktora
pomogtaby unikna¢ wigkszosci problemow.

Stowa kluczowe: zarzadzanie, wdrozenie, marketing automatyczny, e-mail marke-
ting, organizacja pracy

1. WPROWADZENIE

Dynamiczny rozwoj przedsiebiorstw ustugowych wymaga szybkiego zdobywa-
nia nowych danych na temat klientow i poprawnej ich interpretacji. W celu realiza-
cji tych wyzwan, przedsigbiorstwa poszukujg narzedzi shuzacych do zbierania co
raz to wickszej ilosci danych oraz szybkiego ich przetwarzania. Zgromadzone in-
formacje moga pozwoli¢ na utrzymanie pozycji rynkowej, ekspansje lub podnie-
sienie ogolnej satysfakcji klientow, co powinno by¢ celem niemal kazdego przed-
sigbiorstwa.

W przypadku sprzedazy ustug poprzez Internet przedstawiciele firmy nie majg
zwykle okazji do indywidualnego kontaktu z kazdym kupujagcym. Z tego powodu
poznanie potrzeb swoich klientow jest utrudnione, a co za tym idzie stworzenie
oferty promocyjnej, ktora zadowolitaby wszystkich klientow, jest wrecz niemozli-
we. Wiasnie dlatego duze przedsiebiorstwa ustugowe takie jak np. sieci telekomu-
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nikacyjne staraja si¢ wykorzysta¢ do analizy wszystkie dane, ktore firma gromadzi
W procesie realizacji ustug telekomunikacyjnych. W 2011 roku na podstawie anali-
zy zachowan wszystkich klientow firmie T-Mobile USA udato si¢ zmniejszy¢ licz-
be rezygnacji z ustug telekumikacyjnych o 50% (w stosunku do roku poprzedniego) [6].

W przypadku marketingu ustug gromadzenie informacji o pojedynczym uzyt-
kowniku sieci Internet, jego zachowaniach i zainteresowaniach moze pozwoli¢ na
stworzenie indywidualnej oferty promocyjnej, ktoéra zainteresuje go w znacznie
wyzszym stopniu niz oferta przygotowana dla ogdtu lub modelowego klienta [4,
s. 17]. Wazne jest w tym wypadku wykorzystanie algorytméw i dostepnych na
rynku narzedzi, ktore pozwolg na przygotowanie specyficznej oferty oraz dostar-
czenie materiatlow reklamowych do niezidentyfikowanego blizej odbiorcy.

Firmy wdrazaja wigC nowe rozwigzania, ktore pozwalaja gromadzi¢ wigcej
danych i przygotowywac lepszej jako$ci materiaty marketingowe. Wdrozenia te
mozna nazwa¢ projektami, poniewaz spetniajg one podstawowe warunki projektu,
do ktorych naleza [5, s. 15]:

— jednorazowy charakter ryzykownego zadania,
— termin przewidziany na realizacj¢ zadania,
— znaczna ztozono$¢ zadania.

W artykule opisano projekt wdrozenia Systemu marketingu automatycznego
w przedsigbiorstwie ustugowym. Ponadto zaprezentowano kroki, ktore — zdaniem
autora — warto bytoby podja¢, aby udoskonali¢ proces oraz wskazano btedy, ktore
popetiono podczas realizacji przedsigwzigcia. Celem rozwazan jest znalezienie
prawidtowego przebiegu procesu wdrozenia systemu klasy marketingu automa-
tycznego w przedsiebiorstwie ustugowym nalezacym do grupy matych i srednich
przedsiebiorstw.

2. SYSTEM MARKETINGU AUTOMATYCZNEGO

2.1. Marketing automatyczny w literaturze

Literatura przedmiotu w tematyce marketingu automatycznego nie jest zbyt bo-
gata. Szmajda i Nowak zauwazaja, Ze mianem marketingu automatycznego okreslac
powinno si¢ systemy tgczace w sobie [3, . 298]:

— e-mail marketing,
— $ledzenie dziatan uzytkownika,
— system CRM.

Wigkszos¢ definicji dostgpnych w literaturze skupia si¢ na [7]:
— segmentacji uzytkownikow,

— automatyzacji procesu przygotowywania dopasowanej oferty,
— $ledzeniu zaangazowania wynikajgcego z przestanych ofert.
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Zwykle zagadnienie marketingu automatycznego uznawane jest jako rozszerze-
nie tradycyjnie rozumianego e-mail marketingu o dodatkowe funkcjonalnosci, i tak
wilasnie rozumiane jest przez firmy oferujace tego typu ustugi. Liczba oraz dodat-
kowe funkcjonalno$ci nie sg jednak jasno sprecyzowane.

2.2. Mozliwosci systemow marketingu automatycznego

Systemy marketingu automatycznego opierajg si¢ na mechanizmach komunika-
cji dwustronnej [2] i sktadaja si¢ z nastgpujacych elementéw zobrazowanych na
rysunku 1:

— serwera sklepu internetowego,

— serwera uslugi marketingu automatycznego (w niektorych przypadkach pierw-
sze dwa elementy mogg fizycznie znajdowac si¢ na jednym serwerze),

— komputera uzytkownika koncowego.
Pozwalajg one w wiekszosci na:

— wykorzystanie zewnetrznych zrodet danych w celu budowy wiadomosci,

— przygotowanie spersonalizowanych wiadomosci e-mail na podstawie stworzo-
nych regut i warunkow,

— wysytke wiadomosci e-mail o specyficznych godzinach dobieranych na pod-
stawie gromadzonych informacji,

— $ledzenie aktywnosci klientow zwigzanej z otrzymywang wiadomoscia e-mail.

Wszystkie te dzialania odbywaja si¢ na podstawie zanotowanych, zapisanych
i przetwarzanych informacji historycznych dotyczacych indywidualnych klientow,
takich jak:

— historia korespondencji,

— aktywno$ci zwigzana z dotychczasowa korespondencja,
— historii wizyt na stronie,

— aktywno$ci na stronie internetowe;.

Niektore systemy potrafig gromadzi¢ informacje o klientach rowniez na stronach
innych firm (podtgczonych do wspoélnej sieci i1 korzystajacych z tego samego rozwig-
zania technologicznego), dzigki czemu mozliwe jest pozyskanie informacji na temat
na przyktad zainteresowan uzytkownika, ktore nie koniecznie zwigzane sg bezpo-
srednio z produktami danej firmy.
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r—2. Strona przesyta informacje o potgczeniu na serwer ustugi

Serwer sklepu

3. Ustuga zbiera informacje o uzytkowniku ze sklepu.

1. Uzytkownik taczy sie
ze strong internetowa

Serwer ustugi

4. Uzytkownik wykonuje
kolejne akcje w sklepie internetowym.

— 5. Ustuga pobiera dane z komputera uzytkownika

Uzytkownik

6. Ustuga przesyta wiadomos¢ automatyczng
na podstawie zdefiniowanych regét.

Rys. 1. Model dziatania systemu marketingu automatycznego (oprac. wiasne)

W standardowym ujeciu e-mail marketingu segmentacja uzytkownikéw doko-
nywana byla gldwnie na etapie rejestracji lub ewentualnie zakupdw i zmian w utwo-
rzonych profilach. W efekcie formularz rejestracyjny zawierat wiele pol zwiagzanych
z preferencjami klienta. Dla przyktadu, firma oferujagca wyszukiwarke polaczen
lotniczych podczas procesu zaktadania konta w serwisie on-line zadawata pytania
zwigzane z preferowanymi kierunkami lotow. Dzieki wykorzystaniu marketingu
automatycznego mozna uzyska¢ znaczacg ilos¢ informacji dotyczacych uzytkowni-
ka nie zadajagc mu pytan wprost, a jedynie obserwujac jego zachowania. W efekcie
owa firma moze stworzy¢ profil uzytkownika w systemie marketingu automatycz-
nego na podstawie podstron odwiedzonych poprzez uzytkownika w sklepie interne-
towym. Jesli zainteresowat si¢ lotami do Paryza, rozsadnie jest zatozy¢, ze uzyt-
kownik interesuje si¢ podrozami w tym kierunku. Jesli wyszukiwane sg rozne pota-
czenia w okresie wakacyjnym, mozna z duzym prawdopodobienstwem podejrze-
wac, iz klient poszukuje oferty wakacyjnej.

W rezultacie dziatan systemu marketingu automatycznego, firma ustugowa moze
odpowiedzie¢ na potrzeby klienta bez zadawania mu bezposrednich pytan, jedno-
czes$nie dostosowujac si¢ do potrzeb klienta wynikajacych z jego aktualnej sytuacji.
Firma nie bedzie juz zawsze wysytata uzytkownikowi ofert zwigzanych z podrézami
do Francji, skoro ten od 3 miesigcy intensywnie przyglada si¢ lotom do Wielkiej
Brytanii.
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2.3. KorzySci z zastosowania system6w marketingu automatycznego

W ocenie efektywnosci dziatan e-mail marketingowych podejmuje si¢ obliczenia
wspotczynnikow wysytek wiadomosci, do ktorych zaliczane sa:

— wspdtczynnik otwar¢ wiadomosci e-mail (z ang. Open Rate, OR1),

— wspolczynnik kliknig¢ w odsylacze znajdujace si¢ w wiadomosci e-mail
(z ang. Click Through Rate, CTR?).

Zaktadajac, ze baza uzytkownikow sklada si¢ z tysigcy roznych uzytkownikow,
ktérzy maja inne przyzwyczajenia i zainteresowania, trudno jest dobra¢ dla wszyst-
kich jedng dobra wiadomos$¢ marketingowa, ktora:

— mialaby temat interesujacy wigkszos¢ uzytkownikow (temat bezposrednio wpty-
wa na wspotczynnik OR),

— posiadataby tre$§¢ pozwalajaca zainteresowac uzytkownikow i naktoni¢ ich do
klinigcia (tre$¢ maila, wykorzystane w niej elementy i ich ulozenie wptywaja
bezposrednio na dokonywanie kolejnych akcji).

Zastosowanie mechanizmu marketingu automatycznego pozwala poprawi¢ oba
te wspolczynniki dzieki dostosowaniu wiadomosci pod konkretnego uzytkownika.
Ma to bezposrednie przelozenie na efektywno$¢ podejmowanych przez firme dzia-
tan marketingowych. Mozna odnalez¢ r6zne dane na temat wzrostu efektywnosci po
zastosowaniu mechanizméw marketingu automatycznego. Wedtug danych przed-
stawianych przez firme Benhauer — wiasciciela marki SALESmanago?3, stosowanie
segmentacji moze znaczaco poprawi¢ wspotczynniki wysyltki, odpowiednio: OR
0 okoto 20% i CTR o okoto 8%*[8]. Inne Zrodta (nie zwigzane z firmami specjalizu-
jacymi si¢ w dostarczaniu rozwigzan informatycznych dla marketingu automatycz-
nego) sa zdecydowanie bardziej ostrozne i sugerujg wzrost o okoto 3% w przypadku
wspotczynnika OR 1 okoto 1% w przypadku wspdtczynnika CTR. Tego typu suge-
stie przedstawia miedzy innymi w swoim artykule na stronie DestinationCRM Ju-
dith Aquino® [1].

1 OR — procentowy wskaznik otwartych wiadomosci e-mail liczony wg wzoru:
OR = ilos¢ wyswietlonych wiadomosci e—mail

ilo$¢ wystanych wiadomosci e—mail

2 CTR - procentowy wskaznik kliknie¢ w odsytacze w wiadomosci e-mail liczony wg
. ilo$¢ wiadomosci e—mail ktére wywotaty klikniecie
wzoru: CTR =

ilo$¢ wystanych wiadomosci e—mail
3 SALESmanago to najcze$ciej wykorzystywany w 2014 roku w Polsce system do au-
tomatycznego e-mail marketingu [8].
4 Badanie dokonane na dwoch réznych bazach uzytkownikow, segmentowanej i nie-
segmentowanej z wykrozystaniem systemu marketingu automatycznego SALESmanago.
5 Badanie przeprowadzone na tej samej bazie uzytkownikoéw, bez wspracia systemu
marketingu automatycznego (Eloqua) i z wykorzystaniem tego systemu.
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3. WDROZENIE SYSTEMU MARKETINGU AUTOMATYCZNEGO

W WYBRANYM PRZEDSIEBIORSTWIE

3.1. Charakterystyka przedsiebiorstwa

Przedsigbiorstwo, w ramach ktorego przeprowadzone zostato studium przypadku

powstato w roku 1990 i nalezy do grupy przedsi¢biorstw ustugowych branzy tury-
stycznej. Pod wzgledem wielkosci firma nalezy do kategorii przedsigbiorstw matych
zgodnie z Rozporzadzeniem Komisji (WE) 800/2008 z dnia 6 sierpnia 2008 r.
Przedsigbiorstwo dziata jako internetowe centrum podrdzy i posiada w swojej ofer-
cie szeroki wachlarz produktow, takich jak:

przeloty,
hotele,

zorganizowane wycieczki i turnusy wakacyjne,

sprzedaz atrakcji,

wynajem taksowek.

W tej branzy oprocz badanego przedsigbiorstwa dziata wiele firm posiadajacych

bardzo podobng oferte, ktora w zdecydowanej wiekszosci przypadkow jest iden-
tyczna pod kazdym istotnym dla klienta wzgledem (m.in. jakos$¢, cena). Firmy te
walczg wiec glownie na polu pozycjonowania (SEOS) i promocji (gtownie online)
wykorzystujac do tego:

— reklamy Google AdWords:

a) w wyszukiwarce,

b) w sieci reklam displayowych,

¢) w formie remarketingu, na osoby zainteresowane produktami,

reklamy e-mailingowej:

a) do bazy wewnetrznej zgromadzonej podczas dotychczasowej dziatalnosci
przedsigbiorstwa (do bytych klientow),

b) do baz zewnetrznych, wynajmowanych i wykupowanych od firm specjalizu-
jacych sie w przygotowaniu tego typu baz danych.

3.2. Cel postawiony przed projektem wdrozenia

Celem wdrozenia systemu marketingu automatycznego w analizowanym przed-

sigbiorstwie byto zwiekszenie ruchu oraz prawidlowego wykorzystania przez klien-
tow mechanizmu wyszukiwarki znajdujacej sie na stronie internetowej, co posrednio

6 SEO — search engine optimalization, optymalizacja stron internetowych pod kontem

wyszukiwarek, w Polsce skupiona gtéwnie na wyszukiwarce Google.
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przektada sie na zwigkszenie obrotu firmy (wiekszos$¢ klientow nie potrafi znalezé

taniej oferty, a przyklady mialyby na celu zachecenie ich do eksperymentdéw z usta-

wieniami wyszukiwarki internetowej potaczen lotniczych).
Wdrozony system mial pozwoli¢ na:

— wysylanie oferty dotyczacej danej destynacji do wszystkich oséb bedacych nig
zainteresowanych,

— wysylanie oferty dotyczacej wybranej przez klienta destynacji w ciagu kilku dni
od jego wizyty, podkreslajac najtansze propozycje oraz opcje alternatywne, po-
zwalajace na wprowadzenie oszczednosci,

— powickszenie bazy uzytkownikow potencjalnie zainteresowanych produktem
firmy,

— wsparcie dziatu sprzedazy telefonicznej na podstawie automatycznie generowa-
nych raportéw o dziataniach uzytkownikoéw proszacych o kontakt.

3.3. Proces zarzadzania projektem wdrozenia

Kierownikiem projektu wdrozenia zostala osoba pelnigca funkcje kierownika
dziatu marketingu w firmie. Wspdlnie z zarzadem firmy dokonat on wyboru rozwig-
zania informatycznego, ktore pozwalato na spetnienie oczekiwanych celow.

W kolejnym kroku kierownik projektu podzielit wszystkie prace pomiedzy dwa
dziaty:

— dziat IT,

— dziat marketingu.

Caty czas kierownik koordynowat prowadzone prace w ten sposob, ze pracownicy
poszczeg6lnych dzialdow nie musieli si¢ ze sobg komunikowac i mogli skupi¢ si¢
tylko na tym, aby szybko wykonywa¢ zlecone zadania.

Dziat IT miat za zadanie:

— przygotowaé System, ktdry zapisuje w pamieci zapytania uzytkownikow i dane
gromadzone w rezultacie otrzymywanych odpowiedzi’,

— udostepnié¢ dane do pdzniejszego ich wykorzystania,

— ostylowa¢ udostgpnione dane tak, aby bez zmian mogly by¢ wykorzystane

w wiadomosci e-mail,

— przygotowac listy wszystkich mozliwych destynacji w r6znej odmianie fleksyj-

7 Dzigki termu rozwigzaniu w przypadku wysylania e-maila nie wystepuje koniecznosé
wyslania zapytania do wyszukiwarki potaczen lotniczych, a dane te pobierane sa z bazy
danych. Kazde nowe zapytanie generuje dodatkowe koszty i czas niezbgdny na jego prze-
prowadzenie, co czynitoby z systemu rozwigzanie nierentowne. Ilo§¢ zapytan uzytkowni-
kow zrealizowanych poprzez wyszukiwarke jest jednak wystarczajaca, aby stworzy¢ atrak-
cyjng dla klienta oferte.
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nej (mianownik, celownik, miejscownik),
— wyeksportowa¢ listy kontaktow wraz z aktualnie posiadanymi na ich temat in-
formacjami (imig, nazwisko, numer telefonu),
— wdrozy¢ kody sledzace, taczace strong z ustugami firmy dostarczajacej rozwia-
zanie marketingu automatycznego,
— wdrozy¢ specjalne formularze na stronach, ktére pozwalaja na generowanie
nowych leadéw sprzedazowych8.
Dziat marketingu odpowiadat za:
— przygotowanie szablonéw wiadomosci e-mail, ktore mogtyby by¢ wypetniane
treScig w formie schematow,
— przygotowanie graficzne szablonow (projekt graficzny),
— przygotowanie algorytmow, na podstawie ktorych wybierane sa elementy wia-
domosci dynamicznej,
— oprogramowanie algorytméw w wybranym oprogramowaniu marketingu auto-
matycznego,
— przetestowaniu catego systemu,
— stworzeniu dokumentacji pozwalajacej na p6zniejsza aktualizacj¢ systemu.
Prace zostaty podzielone dodatkowo na 3 etapy, ktore wykonywane byty sukce-
sywnie w kolejnosci:
— przygotowanie formularzy kontaktowych pozwalajacych na zbieranie nowych
kontaktow,
— przygotowanie szablonu wiadomosci dynamicznej, jego testy i aktywacja,
— przygotowanie wiadomosci do tzw. porzuconego koszyka®.
Caly proces zarzadzania projektem zostal zaplanowany przez kierownika
w uzgodnieniu z kierownictwem firmy. Nie zostalo zorganizowane spotkanie
wszystkich uczestnikéw prac i nie opisano doktadnie celu, jaki ma zosta¢ osiggniety.
Poszczegdlni wykonawcy nie mieli tez wplywu na finalne rozwiazanie, poniewaz
wykonywali oni jasno okre$lone prace narzucane z gory.
Wiekszo$¢ zadan charakteryzowata si¢ krotkim horyzontem czasowym, na przy-
ktad wyniki prac dziatu IT z jednego dnia, byly wykorzystywane juz w dniu kolej-
nym przez pracownikow dziatajacych na systemie marketingu automatycznego.

8 Lead sprzedazowy — indywidualny niezidentyfikowany odbiorca, ktory zainteresowa-
ny jest ustuga. Moze nim by¢ firma lub osoba indywidualna. Odwiedzajacy strone staje si¢
leadem w momencie, w ktéorym pozostawia na stronie informacje pozwalajace na p6zniej-
szy z nim kontakt (nawet jednostronny). Czesto pozostawienie informacji odbywa si¢ bez
ingerencji uzytkownika, na przyklad poprzez pozostawienie ciasteczka w przegladarce
internetowe;j.

9 Porzucony koszyk — okreslenie stosowane wobec klientow, ktérzy dodali towar do ko-
szyka zamowienia, ale z jaki$ powodow nie zrealizowali transakcji (nie zakonczyli procesu
platnoscia).
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Rozwigzanie wdrazane bylo do uzytku systematycznie, tzn. po ukonczeniu
i przetestowaniu jednej funkcjonalnoéci, a nastgpnie przyjeciu rozwigzania przez
kierownika projektu. Funkcja ta zostawata wykorzystana w praktyce na ograniczo-
nej grupie odbiorcow w ramach testu. Nastepnie uruchamiana byta dla wszystkich
uzytkownikow platformy internetowej ustugodawcy.

3.4. Problemy wystepujace podczas procesu wdrozenia

Podczas prac zidentyfikowano kilka problemow bezposrednio wplywajacych
na tempo wykonywanych zadan i prowadzacych do znacznych odchylen wzgledem
zatozonego na wykonanie projektu czasu.

Pierwszym z nich byt wykorzystywany przez system marketingu automatyczne-
go jezyk oprogramowania szablonow wiadomosci — FreeMarker. Jezyk ten zostat
zmodyfikowany na potrzeby systemu marketingu automatycznego przez dostawceg
ustugi, wzgledem poczatkowych zatozen i schematow skladni jezyka FreeMarker.
W efekcie nie udato si¢ znalez¢ narzedzia, ktore utatwiatoby pisanie regut i skryp-
tow, wiec wszystkie musialy by¢ testowane bezposrednio w §rodowisku systemu
marketingu automatycznego. Brak prawidtowych i celnych komunikatow bledow
oraz niepehna ich obstuga wptywaty na znaczne opdznienia w pracy nad projektami
szablonéw dynamicznych.

Kolejnym problemem byt brak programisty znajacego jezyk FreeMarker w ze-
spole. W efekcie niezbedne byto przeprowadzenie szybkiego kursu dla jednego z
pracownikow dziatu marketingu znajacego juz inne podobne jezyki programowania.
Wspomniany wczesniej brak edytora stanowit dla niego dodatkowa bariere, szcze-
golnie ze wzgledow na nieco zmieniong sktadni¢ w stosunku do oryginalnej sktadni
jezyka FreeMarker.

Trzecim istotnym problemem byt brak oséb, ktore moglyby testowaé wykony-
wane prace w zespole. Programista sam musial sprawdza¢ dziatanie systemu bez
wsparcia dodatkowych osob. Powodowato to wydluzenie si¢ prac i pojawienie si¢
nowych zadan, ktorych czasochtonnosci nie zaktadano:

— stworzenie nowych kont e-mail na popularnych serwisach do obstugi poczty
e-mail,

— wysylane wiadomosci na skrzynki i sprawdzanie poprawnosci ich wyswietlania
si¢ (systemy poczty e-mail rdznie interpretujg niektore znaczniki HTML, przez
co bardzo trudno jest stworzy¢ wiadomo$¢ e-mail z dodatkowymi elementami,
ktora wyswietli si¢ dobrze na wszystkich popularnych systemach poczty e-
mail).

Kolejnym dtugofalowym problemem jest fakt nie sporzadzania dokumentacji z
przeprowadzonych dziatan. Problemy z dotrzymaniem harmonogramu powodowaty,
ze zespot staral si¢ wykonywac¢ tylko podstawowe zadania, prowadzace bezposred-
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nio do uruchomienia mechanizméw marketingu automatycznego. W efekcie doku-
mentacja techniczna nie byla sposrzadzana.

3.5. Zakonczenie

Projekt wdrozenia nie zakonczyt sie wprowadzeniem w pelni dziatajacego sys-
temu marketingu automatycznego w przedsiebiorstwie ustugowym, w ktorym doko-
nywano wdrozenia. Nie udato si¢ ukonczy¢ zadania w zaktadanym termine, co nale-
zy uzna¢ za niepowodzenie.

Projekt wstrzymano po przeprowadzeniu 2 etapéw, wytyczajac nowe cele
na przysztos¢, ktore pozwola na rozbudowanie systemu i zdobycie nowych wiado-
mosci o uzytkownikach. Do jego kontynuacji niezbedne bedzie przygotowanie no-
wego harmonaogramu i przygotowanie zespotu do dalszych prac.

Przeprowadzony projekt zawieral w sobie wiele btedéw, ktore powinny zostac
wyeliminowane na etapie planowania i realizacji projektu, aby w przysztosci tego
typu zadania wykonywac¢ bez zbednych opoznien.

4. AUTORSKIE PROPOZYCJE ROZWIAZAN PROBLEMOW

W pierwszej kolejnosci w harmonogramie prac powinno si¢ zawiera¢ czas nie-
zbedny na przygotowanie pracownikéw do pelninia okreslonych rol. Zawarcie tygo-
dniowego szkolenia z jezyka programowania niezbednego do obstugi systemu po-
zwolitoby na spokojne przyuczenie si¢ pracownika oraz realizacj¢ pdzniejszych za-
dan zgodnie z terminami, bez zbgdnej pres;ji.

Kolejnym istotnym uchybnieniem, z ktérym spotkali si¢ pracujacy nad projek-
tem pracownicy firmy, byt brak wizji catego przedsiewzigcia. Gdyby kazdy z pra-
cownikow Wiedzial, jaki doktadnie cel stawia przed sobg zespot, mogtby wnie$é do
projektu (na etapie jego planowania i organizacji) kilka istotnych uwag. Uwagi te
zostaly jednak pominigte w trakcie harmonogramowania i pojawialy si¢ pozniej juz
na etapie realizacji projektu. Cze$¢ z nich byla na tyle istotna, ze podejmowano de-
cyzje o ich wdrozeniu, co powodowato kolejne odchylenia od zatozonego terminu
realizacji zamowienia. Z drugiej strony, nieznajomos¢ celu prac (brak opisania wizji
przedsigwzigcia przed przystapieniem do realizacji zadania) mogt spowodowad, ze
istotne uwagi dotyczace dziatania systemu mogly zostaé niezauwazone, uznane za
mato wazne lub w ogdle si¢ nie pojawit. Z tego wlasnie powodu, w kazdym reali-
zowanym w przysztoSci projekcie warto wygospodarowaé czas, ktory pozwoli na
zapoznanie si¢ z opiniami i radami innych oraz pomystami i uwagami wynikajacymi
z do$wiadczenia poszczegolnych pracownikow.
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Wiele zadan wykonywanych bylo z dnia na dzien w r6znych jednostkach (dziat
IT, dziat marketingu), co prowadzito w efekcie do op6znien. Wielokrotnie docho-
dzito do sytuacji w ktorych biezaca dziatalno$¢ firmy, usuwanie awarii i aktualizacje
systemow prowadzily do opoznien w pracach nad projektem. Kierownik nie zawsze
odpowiednio szacowal czas niezbedny na wykonanie zadan, a harmonogram nie
posiadal wystarczajacych odchylen i zapasow czasowych. Mialy miejsce sytuacje,
gdy pracownik oczekiwat wykonannia zadania w innym dziale firmy i dopoki rezul-
tat prac nie zostal oddany do uzytku, nie mogt wykonywaé swojej pracy. Zdecydo-
wanie warto byto rozdzieli¢ prace poszczegdlnych osob i o ile to mozliwe dziataé
z odpowiednim zapasem, tak aby ewentualne opo6znienia nie wptywaty bezposred-
nio na termin oddania projektu.

Bledem bylo takze nieprzekazanie calego harmonogramu prac do innych dzia-
16w, a bezposrednie oddelegowanie pracownikoéw do zadan przez kierownika. Pra-
cownicy nie mogli sobie ulozy¢ czasu pracy w danym dniu w odpowiedniej formie,
przez co dochodzito do nieporozumien pomigdzy kierownikiem, a pracownikami.
W firmie, w ktorej pracownicy odpowiadaja jednoczesnie za biezgcg dziatalno$é
przedsiebiorstwa oraz za projekt wdrozenia, takie dziatanie powinno by¢ bez-
wzglednie wymagane, poniewaz kazdy pracownik musi zorganizowac swoj czas
odpowiednio do wymagan sytuacji, ktorg on sam rozpoznaje najlepiej.

Warto zastanowic si¢ rowniez nad doborem o0s6b odpowiedzialnych za wykona-
nie projektu. Kierownictwo chciato za wszelkg ceng wykona¢ wszystkie prace przy
pomocy pracownikow juz zatrudnionych i nie korzysta¢ z ustug firmy dostarczajacej
oprogramowanie marketingu automatycznego (lub innych oséb $wiadczacych tego
typu ustugi). Wykonanie zadan poprzez pracownikow wykwalifikowanych w obstu-
dze programu mogloby znaczaco przyspieszy¢ prace nad systemem, poprawic¢ jego
efektwno$¢ 1 zwroci¢ uwage na inne niuanse dziatania systemu, co do ktorych pra-
cownicy nie mieli swiadomosci ich istnienia.

5. PODSUMOWANIE

W efekcie wykonanych prac udalo si¢ wykorzysta¢ nabyty system marketingu
automatycznego do wykonywania czgséci stawianych przed nim celéw. Projektu
wdrozneia nie mozna jednak okres$li¢ jako zakonczonego sukcesem, ze wzgledu na
przedtuzajace sie prace nad systemem i niepelne jego wdrozenie. System moglby
by¢ wykorzystywany zdecydowanie bardziej efektywnie, jesli podjeto by odpo-
wiednie decyzje na etapie planowania i zarzadzania projektem.

Do efektywnego wdrozenia tego typu mechanizmu niezbedne jest przygotowanie
wigkszej ilo$ci roboczogodzin dla pracownikéw lub zatrudnienie osob znajacych
konkretny system marketingu automatycznego na wysokim poziomie. Szacunki
sprzed uruchomienia opisywanego projektu nie miaty pokrycia w rzeczywistym czasie
niezbednym do wdrozenia projektu, co prowadzito do frustracji i zniechgcenia.
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IMPLEMENTATION OF MARKETING AUTOMATION
IN SERVICE COMPANY - CASE STUDY

Summary

The study presents implementation of marketing automation system in service compa-
ny. The subject matter is realization of project which leads to change of e-mail marketing
system. This system is used in company to send message to unidentified recipients. On the
one hand author has paid particular attention to difficulty, that was connected with imple-
mentation of new system, but on the other hand author show the causes of delays. In study
author pointed out the week points of implementation process and the path that could be
much better.

Keywords: management, implementation, automated marketing, e-mail marketing, organi-
zation of work



