METODY SYMULACYJNE W CRM
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Streszczenie: W niniejszym artykule autorka prezentuje wybrane mozliwosci zastosowania
metod symulacyjnych w przedsi¢biorstwach w kontekscie koncepcji zarzadzania relacjami z
klientami (CRM - Customer Relationshp Management). Sg to gry symulacyjne, ktére mozna
wykorzysta¢ do szkolenia pracownikow przy wdrozeniu CRM oraz symulacja zachowan
konsumentow na rynku, ktéora pozwala na podjgcie odpowiednich decyzji
w przedsigbiorstwie. W artykule zaprezentowany rowniez zostanie przyktadowy model
badania warto$ci (CLV) klienta dla banku, ktory jest rowniez istotny z punktu widzenia
budowania relacji z klientem.
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marketing, zachowania konsumenckie

1. Gry symulacyjne jako narzedzie szkolenia pracownikéw na potrzeby wdrozenia
systemu CRM

Koncepcja zarzgdzania relacjami z klientami jest definiowana w réznych formach i czgsto
przyjeta definicja moze zaleze¢ od konkretnej sytuacji wdrozeniowej. Na potrzeby
niniejszego opracowania autorka postanowila przyjaé, ze CRM to koncepcja zarzadzania,
ktora prowadzi do powstania sprawnie dziatajgcego systemu sktadajgcego si¢ z narzedzi oraz
technologii wspomagajacej zarzadzanie relacjami z klientami oraz z procesow i kultury
organizacyjnej, ktorych celem jest wyksztalcenie przynoszacych efekty ekonomiczne relacji
z klientem [8].

Na funkcjonowanie koncepcji CRM w firmie sktadaja si¢ oprogramowanie CRM, inne
narze¢dzia CRM (takie jak programy lojalnosciowe, czy cross selling) oraz filozofia CRM.
Filozofia CRM moze by¢ rozumiana jako koncepcyjne, zakorzenione w kulturze
organizacyjnej firmy podejscie do zarzadzania relacjami z klientami firmy.

Kultura organizacyjna w firmie opiera si¢ na wspolnych warto$ciach, a wartosci te
przektadajg si¢ na zachowania. Postepowanie pracownikéw firmy ma bezposredni wptyw na
ewaluacj¢ procesu obstlugowego przez klientdw. Pracownicy powinni byé motywowani
i szkoleni tak, aby identyfikowali si¢ z firma i wystawiali jej pozytywne $wiadectwo na
zewnatrz. Nie dopuszczalne jest narzekanie na przelozonych lub zawodno$¢ systemu
firmowego, a takze zrzucanie odpowiedzialnosci z siebie na innych pracownikoéw firmy.
Bardzo duzo zalezy tu od postawy kierownika dziatu obstugi klienta. To on powinien by¢
osobg wspierajacg pracownikéw w trudnych sytuacjach z klientami i pomagajacg im
rozwigzywa¢ rozne konflikty. Kierownik powinien inspirowa¢ swoich pracownikéw do
budowania efektywnych relacji z klientami. Orientacja na klienta w zachowaniach
pracownikéw obstugi jest wyraznie skorelowana z utrzymaniem lojalnosci klienta przez
firmg¢ 1 podejmowane przez klientow dalsze decyzje zakupowe [13]. Wazne jest
uswiadomienie pracownikom firmy, jak wazny jest klient. W wickszoSci przypadkow
(oprocz organizacji non profit) firma nie istniataby na rynku bez klientow. Nalezy wiec
pracownikom uswiadomic, ze ich wlasciwym pracodawcg jest wtasnie klient.
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Aby utatwi¢ pracownikom przejscie z orientacji na sprzedaz na orientacj¢ na klienta,
nalezy zastosowac szereg szkolen i narzedzi motywacyjnych. Pomocne staje si¢ takze
wprowadzenie nowych poje¢ do firmowego stownika, ktore pozwolg na zastgpienie starych
sformutowan zwrotami wspomagajacymi budowanie relacji z klientami. Przyktadem na to
moze by¢ zastgpienie stowa "sprzedajemy" zwrotem "pomagamy klientowi kupowaé lub
podejmowac decyzje" oraz stowa "personel" przez "zespot". Kazda firma ma swoja specyfike
i od niej rowniez bedzie zalezat stownik, jakim postuguja si¢ na co dzien jej pracownicy.
Przyktadowo w salonie fryzjerskim stowo "fryzjer" co raz czgéciej zastgpowane jest stowem
"stylista fryzur", w ramach dostosowywania kultury organizacyjnej do wymogdéw koncepcji
zarzadzania relacjami z klientami.

Proponowane zmiany wprowadzane w kulturze organizacyjnej firmy wymagaja, jak juz
weczesniej wspomniano, szkolen wérod pracownikow firmy. Jedng z metod takiego szkolenia
jest metoda gier symulacyjnych. Symulacyjne gry szkoleniowe najczeSciej polegaja na
wspolzawodnictwie. Aby wygra¢, szkoleni pracownicy mierza si¢ z takimi samymi
decyzjami, jakie musiatyby by¢ podjete w rzeczywistos$ci: planujg strategie, inwestuja,
ustalajg ceny, marze, plany marketingowe, negocjuja, itp. [6].

Doswiadczenia biznesowe wskazuja, ze skuteczno$¢ gier symulacyjnych przy szkoleniu
pracownikow jest wysoka, gdyz:

a) Atrakcyjnos$¢ gier powoduje wzrost energii i motywacji do procesu uczenia sig.

W zwigzku z tym nabywanie kompetencji czy zmiana postaw nastepujg szybciej
i z mniejszym oporem przed zmiang.

b) Dynamiczno$¢ gry jako metody uczenia si¢ przysSpiesza podejmowanie trudnych
decyzji oraz ulatwia branie odpowiedzialnosci.

¢) Symulacyjne gry szkoleniowe dajg rzetelny, wiarygodny i konkretny feedback
uczestnikom, czy udato im si¢ osiggnaé zamierzone efekty poprzez swoje decyzje
i dzialania; gry dajg szanse¢ juz na poziomie punktacji i samych wynikow (zanim
jeszcze trener/moderator przejdzie do omowienia) odniesienie efektywnosci decyzji
graczy do faktycznych rezultatow, ktore osiagneli, a w zwigzku z tym — do realiow
pracy uczestnikow.

d) Decyzyjno$¢ uczestnikow w grze i ich samodzielno$¢ powoduje, ze ta metoda lepiej
niz inne umozliwia realny sprawdzian dziatan i decyzji uczestnikow; swoboda w
decyzjach uczestnika gry powoduje, ze feedback jest bardzo skuteczny [1].

W przypadku szkolenia zwigzanego z wdrazaniem koncepcji CRM w firmie, mozliwe
jest zasymulowanie obstugi klientéw przez pracownikéw np. w przypadku trudnej do
zatagodzenia sytuacji konfliktu przy zgtaszaniu skargi lub reklamacji przez klienta. Takie
szkolenie nie tylko zwicksza kompetencje pracownikow, ale i daje im poczucie pewnosci, ze
sg sobie w stanie poradzi¢ nawet w trudnej sytuacji kryzysowej. W toku gry dotyczacej CRM
w firmie uczestnicy moga takze np. zaznajamia¢ si¢ z waznymi zasadami i pojeciami z
zakresu CRM, takimi jak: zadowolenie klienta, warto$¢ klienta (customer lifetime value),
lojalno$¢ klienta, utrzymanie klienta, rachunek emocjonalny klienta (emotional bank
account) [9].

2. Symulacja zachowan konsumentow
Do przewidywania zmian zachowan konsumentéw mozna uzy¢ roznorodnych narzedzi
CRM, w tym takze modeli symulacyjnych. Nalezy jednak najpierw zebra¢ wiedze o

czynnikach ksztaltujacych zachowania klientow na danym rynku [7]. Do gléwnych
czynnikow wplywajacych na decyzje zakupowe zalicza si¢ czynniki spoteczne,
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ekonomiczne, kulturowe, osobowosciowe i1 psychologiczne [22].

Ponadto, aby stworzy¢ skuteczny model symulacji zachowan klientéw, nalezy w miarg
mozliwosci doktadnie odzwierciedlic w modelu reguty obowigzujace na danym rynku.
W tym celu nalezy zebra¢ odpowiednie dane. Mozliwe jest tu zastosowanie teorii zbiorow
przyblizonych. Teoria zbiorow przyblizonych zostata sformulowana w 1982 roku przez
Z. Pawlaka. Jest wykorzystywana m.in. do eksploracji danych i wykrywania wiedzy,
ztozonych zadan klasyfikacji i w komputerowych systemach wspomagania decyzji [18].
Moze rowniez stuzy¢ do redukcji zbiorow danych, co jest bardzo istotne w omawianym
przypadku, poniewaz dane ptynace z rynku sg niezwykle liczne i mogg prowadzi¢ do chaosu
informacyjnego. Za zalety teorii zbioro6w przyblizonych nalezy uznac to, ze:

a) nie wymaga ona zatozen odnosnie danych (np. prawdopodobienstwa czy

rozmytosci),

b) ulatwia interpretacje wynikow,

c) zawiera szybkie algorytmy analizy danych,

d) charakteryzuje si¢ znaczng prostotg matematyczng [19].

Do symulacji zachowan klientow mozna wykorzysta¢ m.in. wieloagentowy model
symulacyjny. Modelowanie wicloagentowe (ang. Multi-Agent System — MAS) bierze swoj
poczatek z nauki zlozonosci. Jest to nauka o systemach, ktore skladajg sie z wielu
skomplikowanych elementéw wzajemnie na siebie oddzialujacych w sposdb nieliniowy,
pozwalajaca na wylonienie zachowania z tych systemow. Takim nieliniowo dziatajgcym
systemem jest rynek, na ktorym przedsi¢biorstwo funkcjonuje i probuje sprzeda¢ swoje
ustugi lub produkty. Poniewaz systemy zlozone reaguja w sposob nieliniowy, wykrywanie
w jaki sposob i kiedy pojawiajg si¢ w nich zmiany jest konieczne [2]. W odrdznieniu od
tradycyjnych modeli, gdzie zasady zachowania muszg by¢ znane z gory zeby zaprojektowaé
model, MAS pozwalaja na odkrywanie nowych zasad i mechanizméw poprzez symulowanie
zachowania pojedynczego agenta [17]. Przy czym pojedynczym agentem nazywamy
autonomiczne jednostki umiejscowione w pewnym $rodowisku i zdolne do podejmowania
autonomicznych akcji [5]. W przypadku rynku, pojedynczymi agentami moga by¢ klienci
Iub wyodrebnione na podstawie segmentacji grupy klientow.

Inng symulacj¢ zachowan klienta mozna uzyska¢ wprowadzajac odpowiednie dane
(zatozenia) do modelu zachowan klientow. Taki model przedstawia na przyktad Craig
W. Kirkwood [14]. Model ten dotyczy transformacji pewnej grupy osob z potencjalnych na
rzeczywistych klientow. Transformacja (przejscie z jednej grupy do drugiej) odbywa si¢
poprzez proces dokonania zakupu. W modelu tym uwzgledniono proces "word of mouth", w
ktorym, dzieki pozytywnej opinii rzeczywistych klientow zyskuje si¢ nowych. W ramach
tego modelu suma potencjalnych i rzeczywistych klientdéw jest ograniczona. Z tego tez
powodu liczba klientow rzeczywistych bedzie asymptotycznie dazy¢ do osiagnigcia tej sumy
(Rys.1).

Zmieniajac dane wejsciowe do modelu uzyskujemy doskonate pole do symulacji
zachowan klientow. Przykladowo do takiego modelu mozna wprowadzaé roézne dane
o wielkosci i proporcjach populacji i tym samym symulowa¢ rdzne sytuacje rynkowe.

W symulacji zachowan klientow mozliwe jest rowniez wykorzystanie analiz What-If oraz
RFM (Recency-Frequency-Monetary). Obie te analizy sg z powodzeniem wykorzystywane
w  analitycznych  narzedziach  informatycznych ~ wspomagajacych  zarzadzanie
przedsigbiorstwem. Analiza What-If' pozwala na zasymulowanie pewnych zdarzen
zachodzacych w przedsigbiorstwie. Uzytkownik okresla wielkos¢, ktorg chce analizowac,
oraz czynniki majagce na nig wplyw [16]. Podczas analizy mozliwa jest zmiana
poszczegodlnych czynnikéw. Analiza RFM natomiast jest oparta na teorii zachowania klienta
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Rys.1. Model procesu przemian klientow potencjalnych w rzeczywistych w oparciu
o model zaproponowany przez C.W. Kirkwooda (Wzrost typu krzywej o ksztalcie S -
wykres wykonany w programie Vensim) [21, s. 73].

i opiera si¢ na prostej logice, odzwierciedleniem tego sg twierdzenia:

a) Jest bardziej prawdopodobne, Ze kolejnego zakupu dokonaja klienci, ktorzy zakupili

co$ ostatnio niz ci, ktérzy przez dtugi czas nie dokonali zadnego zakupu.

b) Jest bardziej prawdopodobne, ze kolejnego zakupu dokonajg klienci, ktorzy

dokonujg zakupdw z wigksza czestotliwoscig niz ci, ktorzy kupujg rzadko.

¢) Bardziej prawdopodobne jest, ze w przysztosci pienigdze wydadzg ci klienci, ktorzy

w przesztosci wydawali duze kwoty niz ci, ktérzy wydawali mniej pienigdzy [4].

Taka analiza opiera si¢ na danych historycznych 1 pozwala z duzym
prawdopodobienstwem przewidzie¢ zachowania klientéw. Jednakze jej niewatpliwa wada
jest koniecznos$¢ posiadania petnych i odpowiednio kodowanych danych o klientach. Przy
pomocy tej metody mozna dokonac¢ prostej segmentacji klientow, ktora pozniej postuzy do
dalszych analiz i indywidualizacji poszczegolnych klientow w mysl filozofii CRM.

Analiza What-If moze by¢ zbudowana w oparciu o formute obliczajaca dlugookresows
warto$¢ klienta (CLV, CLTV, LCV, LTV). Sg rézne sposoby obliczania tej wartosci. Nie
istnieje jeden sposo6b pomiaru wartosci klienta. Wigkszo$¢ autoréw publikacji z zakresu
warto$ci klienta w sposob odmienny definiuje i oblicza warto$¢ tego miernika. Swiadczy to
o uniwersalnosci tego miernika i mozliwosci dostosowania go do biezacych potrzeb [11].
Zalezy to tez od tego, co w danej chwili jest wazne dla przedsi¢biorstwa i co takie obliczenia
majg zobrazowaé. Mozna, uwzgledniajagc inflacje, dyskontowaé przyszie przeptywy
pieni¢zne, a mozna tez obliczyé prawdopodobienstwo przysztych zakupow. Jedna z bardziej
skomplikowanych ~ formut do  obliczania  wartosci  klienta ~w  dluzszym
okresie to formula zaproponowana przez Bauera i Hammerschmidta [3]:

. (ARti+URj+CRi+RV i) —(SCyi+MCy;)
t (1+a)t

TC; t {
rb o«
(1+a)t + T

CLV, = —AC; + X7

. , . (1
_rtti_l " (1 _ ra') " Infthl+Coothl+Innthl}

(1+d)t
Gdzie:

CLV — warto$¢ klienta i

AC —koszt pozyskania klienta i

r — stopa retencji klienta i w okresie t
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AR — podstawowy przychod generowany przez klienta i w okresie t
UR — przychod ze sprzedazy rozszerzajacej (upselling) generowany przez klienta i w okresie
t
CR - przychdd ze sprzedazy krzyzowej (cross-selling) generowany przez klienta i w okresie
t
RV — warto$¢ rekomendacji dokonywanych przez klienta i w okresie t
MC — marketingowe koszty utrzymania klienta i w okresie t
SC — koszty sprzedanych produktoéw i obstugi klienta i w okresie t (cost of sales)
TC - koszty zakonczenia wspolpracy z klientem i w okresie t
InfoV — warto$¢ informacji otrzymanych od klienta i w okresie t
CoopV — warto$¢ wspotpracy z klientem i w okresie t
InnoV — warto$¢ innowacji zaproponowanych przez klienta i w okresie t
d — stopa dyskontowa
T — liczba uwzglednionych okresow (lat)
Formula ta zostanie wykorzystana do zaprezentowania przyktadu symulacji zachowan
klienta na rynku ustug bankowych w dalszej czgéci niniejszego artykuhu.

3. Przykladowy model symulacyjny w stuzbie CRM

Opierajac si¢ na formule Bauera i Hammerschmidta mozna stworzy¢ narzedzie
symulacyjne, w ramach analizy What-If , ktoére pozwoli np. na obliczenie wartosci CLV
klienta banku w okre§lonym czasie przy zmiennych warto$ciach takich jak przychdod ze
sprzedazy krzyzowej czy warto$¢ rekomendacji dokonywanych przez klienta i w okresie t.
Pozwoli to na zidentyfikowanie dziatan, jakie nalezy podja¢ w celu zwigkszenia tej wartosci.
Na poczatku budowy modelu nalezy ustali¢, ktore parametry z formuty beda istotne dla
bankéw, a ktére mozna pomingé. Nie wszystkie warto$ci moga by¢ tez mozliwe do
zidentyfikowania. Ponadto nalezy stwierdzi¢, na ktére czynniki bank moze wplywaé za
pomoca prostych narzedzi i ktéore moze zmieni¢ korzystnie dla wartosci CLV. W ramach
rozpatrywanego modelu formuta Bauera i Hammerschmidta zostata pozbawiona atrybutow
okreslajacych czas oraz iteracje, gdyz dla rozwazan czysto teoretycznych jest to
niepotrzebne. Zostala zatem zastosowana w nastgpujacej formie:

CLV = —AC +1 *(AR +UR +CR 4RV )—(SC +MC )—r c(—r ) TC
1+ad) 1+ad)
InfoV + CoopV + InnoV
: +d)
2

Oznaczenia jak wyzej.

Pierwszg z rozpatrywanych wartosci jest koszt pozyskania klienta, oznaczony w formule
jako AR. Jest to wartos¢, ktora zalezy od wielu czynnikow. Banki niechetnie udzielaja
informacji na ten temat, ale oszacowano, ze koszty przypadajace na jednego, pozyskanego
przez bank klienta wynoszg obecnie od ok. 650 do 11375 PLN [15] (dane na wrzesien 2014).
W duzej mierze zalezy to od wielkosci kampanii marketingowej prowadzonej przez bank.
Cigzko jest bezposrednio wplynaé na tg wartosc.

Stopa retencji klienta jest czynnikiem, na ktéry bank moze wptywac tylko posrednio.
Banki probuja nie dopusci¢ do odchodzenia klientow chociazby poprzez tworzenie dzialow
ds. retencji. Wartosci stopy retencji mogg by¢ bardzo rézne w zaleznosci od konkretnego
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banku, dlatego tez w proponowanym modelu ta warto$¢ traktowana bedzie jako stata
o wartosci 10%.

Przychdd generowany przez klienta bankowego w dlugim okresie (AR) to suma prowizji,
opfat, rat kapitatowych i odsetkowych, ktore klient ptaci bankowi a takze wartosc, jaka bank
uzyskuje dzigki temu, Zze obraca kapitatem klienta. Sg to wartosci rézne, w zaleznosci od
klientow, dlatego takze ta warto$¢ w proponowanym modelu ta warto$¢ traktowana bedzie
jako stata o wartosci przyktadowej 4500 PLN.

Banki, jak i inne przedsigbiorstwa, moga korzysta¢ w swojej praktyce sprzedazowej
znarzgdzi CRM takich jak upselling i cross-selling. Pozwala to uzyska¢ dodatkowy przychod
przy transakcji. Przyktadem na to moze by¢ zaproponowanie klientowi dodatkowych ustug
do konta, takich jak ushuga konsjerz, czy tez ubezpieczenie na zycie. Bardzo czesto
proponowana jest réwniez klientom dodatkowa karta np. kredytowa. Te dwa narzedzia
pozwalaja na zwigkszenie CLV. Z symulacji wynika, ze warto$ci UR (przychdd ze sprzedazy
rozszerzajacej (upselling) generowany przez klienta) oraz CR (przychdd ze sprzedazy
krzyzowej (cross-selling) generowany przez klienta) przy wzroscie powodujg wzrost CLV
(Rys.2.). Powinny by¢ one zatem rozwijane w ramach dziatalnosci bankowe;.
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Rys.2. Zalezno$¢ wartosci CLV od UR oraz CR.

Istotna, ale niejednokrotnie trudna do wyliczenia, jest warto$¢ rekomendacji banku
dokonywanych przez klienta (RV). Pomocne przy samym wyznaczaniu tej wartosci moga
by¢ badania prowadzone wsrdod nowych klientow banku, ktore wskaza na zrodlo ich
poinformowania o ofercie. Na podstawie wyliczenia warto$ci tych nowych klientow, ktorzy
trafili do banku z rekomendacji, mozna dopiero wyznaczy¢ wlasciwg wartos¢ RV. Symulacja
pokazuje, ze wartos¢ CLV jest wprost proporcjonalna do RV (Rys.3.). Dlatego warto
wspomagac zachowania rekomendujgce wsrod klientéw banku.

Marketingowe koszty utrzymania klienta w banku (MC) sg warto$cig zalezna od
ogo6lnych kosztéw marketingowych generowanych w tej instytucji. W I kwartale 2014 roku
koszty poniesione na marketing bankowy wyniosty w Polsce ogotem ok. 235miIn PLN [12].
Wartosci dla poszczegdlnych bankow zalezg od ich wielkosci i aktualnej kondycji finansowej
oraz przyjetej strategii rynkowej. Im wyzsze te koszty, tym CLV nizsze (Rys.4.).
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Rys. 4. Zalezno$¢ wartosci CLV od MC.

Koszty sprzedanych produktow i obstugi klienta (cost of sales) oznaczone w formule jako
SC sa wartoscig, ktora w modelu bedzie traktowana jako stala o wartosci 150 PLN. Jezeli
model stosowany bytby do celow zarzadzania relacjami z klientami, a nie do celow czysto
ksiggowych, to nie byto by w zamiarze tworcow tego modelu w banku obnizanie badz
zwigkszanie tych kosztow. Kolejng stala w modelu bedzie stopa dyskontowa (d), ktorej
warto$¢ przyjeto na poziomie 11%. Pozostate wartoséci z formuly nie zawsze wystepuja lub
sg trudne do oszacowania/wyodrgbnienia przy wspolpracy z klientem banku, ale ich wartosci
mozna uzna¢ za zmienne. Kolejno:

TC - koszty zakonczenia wspotpracy z klientem (np. koszt zamknigcia konta technicznego)
- powoduja zmniejszenie wartosci klienta dla banku, CLV jest wyjatkowo wrazliwe na tg
wartos¢;

InfoV — warto$¢ informacji otrzymanych od klienta (mogg to by¢ np. informacje o ofercie
konkurencji) - powoduje zwigkszenie wartosci klienta dla banku;

CoopV — warto$¢ wspolpracy z klientem (np. przy wspottworzeniu oferty dostosowanej do
potrzeb klienta) - powoduje zwigkszenie wartosci klienta dla banku;

InnoV — warto$¢ innowacji zaproponowanych przez klienta (np. gdy klient proponuje nowa
ustuge, z ktorej by chetnie skorzystat, a nie ma jej w standardowej ofercie banku - moze by¢
to zastosowane gdy nie ma sprzecznosci z katalogiem ustug bankowych zawartym w Prawie
Bankowym) - powoduje zwigkszenie wartosci klienta dla banku.

Powyzej zaprezentowano symulacje, jaka przeprowadzono w $rodowisku Matlab, aby
stwierdzi¢ wplyw zmiany poszczegdlnych wartosci na CLV. Badanie wptywu
poszczegodlnych czynnikéw zmiennych odbywato si¢ w sposob roztaczny, tak aby wykazaé
wplyw bez zaktocen. W dalszych rozwazaniach mozna kontynuowa¢ symulacje¢ zmieniaja
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rozne czynniki tacznie oraz wartosci state. W symulacji stwierdzono, ze wszystkie czynniki
zmienne oprocz kosztow zakonczenia wspotpracy z klientem (TC) maja podobny wptyw na
wartos$¢ klienta. Warto$¢ CLV wykazata zdecydowanie wigksza wrazliwo$¢ na zmiany TC.
W przypadku ustug bankowych, o ktorych mowa w przyktadzie, istotnos¢ tego stwierdzenia
zalezy od fluktuacji klienta banku.

4. Whnioski

W niniejszym artykule ukazano, jakie metody symulacyjne moga znalez¢é swoje
zastosowanie w ramach dziatan zmierzajacych do budowania trwatych i zyskownych relacji
z Kklientami w przedsigbiorstwach. Koncepcja CRM wymaga od przedsi¢biorstw
odpowiednich szkolen wsrod pracownikoéw bezposrednio obstugujacych klientow, dlatego
tez nalezy stosowaé rozne rozwigzania udoskonalajace te szkolenia. Mozna wigc zastosowac
gry symulacyjne w szkoleniu pracownikow. Maja one szereg zalet i duza skutecznos¢. W
ramach dzialan zmierzajacych do dyskontowania zyskow z zarzadzania relacjami z
klientami, nalezy przewidywac dziatania i zachowania klientow. W tym celu mozliwe jest
wykorzystanie licznych, wyzej opisanych, modeli takich jak: model Craiga W. Kirkwooda,
czy tez modelowanie wieloagentowe. Pomocne sg tu tez analizy typu RFM lub What-If. Ta
ostatnia analiza zostala w artykule zaprezentowana jako przyktad badania wplywu
poszczegodlnych wartosci na warto$¢ klienta dla banku (CLV).
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