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Zdobycie i utrzymanie lojalnego i w petni zadowolonego klienta to problem
niemal wszystkich wspodtczesnych firm. Dlugoterminowe relacje z klientem
budowane s3 na zadowoleniu klienta z dokonanego zakupu i $ci§le powigzane
z jego oczekiwaniami. Sg wigc skladowa jego potrzeb, obietnic sprzedawcy,
opinii innych posiadaczy produktu oraz informacji o produkcie. Rozwigza-
niem spetniajgcym powyzsze postulaty moga by¢ zatem systemy CRM (Cu-
stomer Relationship Management) jako podstawa strategicznego zarzadzania
relacjami z klientami. S one ideg i realizacja podejscia biznesowego zorien-
towanego na klienta, sposobem dziatania bedacym elementem strategii bizne-
sowej przedsigbiorstwa. CRM w potocznym rozumowaniu jest pelnym zbio-
rem procesow i technologii stuzacych zarzadzaniu relacjami z potencjalnymi i
aktualnymi klientami oraz partnerami biznesowymi poprzez marketing, sprze-
daz 1 ustugi niezaleznie od kanatu komunikacji. Celem takiego podejscia jest
optymalizacja satysfakcji klientow i partnerow, dochodéw i skutecznosci biz-
nesu przez budowanie mozliwe efektywnych relacji na poziomie organizacyj-
nym. Skuteczno$¢ owego procesu wymaga catosciowego ujecia kazdej relacji,
okreslenia preferencji klienta i uzyskania jego profilu przydatnego w dziata-
niach handlowych z zaangazowaniem calej organizacji.

Zalozenia praktyczne CRM, to: (1) podejscie systemowe do dziatania
marketingowego, (2) strategia kontaktu z klientem i dopiero (3) aplikacja
informatyczna. Wdrozenie systemu klasy CRM powinno zatem wigzaé si¢ z
catkowita zmiang filozofii dziatania firmy, a stad - zmianami organizacyjnymi
i proceduralnymi. Architektura funkcjonalna systemu CRM opiera si¢ na
interakcji z klientem, pozwalajac budowac jak najlepsze relacje, odczuwane
przez nabywcow jako duze zainteresowanie ich potrzebami.

Stowa kluczowe: marketing relacji, strategia biznesowa CRM, zarzadzanie re-
lacjami z klientami, technologia informatyczna CRM

1. Wstep

There is only one boss. The customer. And he can fire everybody in the company
from the chairman on down, simply by spending his money somewhere else.
Sam Walton
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Podstawg zorientowanej na klienta i odnoszacej sukcesy firmy jest zdolno$¢ po-
zyskiwania i utrzymywania klientow przynoszacych zyski. Jednym z istotnych spo-
sobow osiaggniecia tego celu jest umiejetnosé efektywnego zarzadzania relacjami z
klientami. Proces ich obstugi przekracza na ogot granice funkcjonalne poszczegol-
nych dziatow organizacji. To nie tylko dzial sprzedazy, ale rowniez dzialy serwisu,
marketingu, logistyki i controllingu, biora udzial w pelnym cyklu kontaktow z klien-
tami, bowiem relacje z klientem, ktore nawigzane zostalty w jednym dziale, maja
wplyw na rodzaj i tres¢ kontaktow w innych dziatach czy departamentach danej
firmy.

Granice dziatéw, a czesto takze fizyczne oddalenie utrudniajg wymiang infor-
macji o klientach, a w przypadku znacznej ich liczby wrecez jg uniemozliwiaja. Pro-
blemy wystepujg takze przy zarzadzaniu polityka kontaktéw z wybranymi jednost-
kami i grupami klientéow. Tymczasem, efektywna obsluga klienta wymaga profesjo-
nalnej wiedzy o wszystkich jego kontaktach z pracownikami firmy, wiedzy dostep-
nej w latwy, przejrzysty sposob 1 w stosunkowo szybkim czasie.

Rozwigzaniem wskazanych probleméw moze by¢ systemowe ujecie zarzadza-
nia relacjami z klientami wsparte zintegrowanym systemem informatycznym o bar-
dzo popularnym dzi$ akronimie — CRM (ang. Customer Relationship Management),
oznaczajacym Zarzadzanie Relacjami z Klientami. System taki wyposazony w cen-
tralne repozytorium danych, jakim jest hurtownia danych z systemami Business
Intelligence i Data Mining jest w stanie dostarczy¢ pelny zakres informacji i wiedzy
w zakresie tworzenia strategii biznesowej organizacji.

Jest to kompletne od strony organizacyjnej i technologicznej rozwigzanie in-
formatyczne dla przedsigbiorstw, wspierajace prace wszystkich dziatéw organizacji
pracujacych w bezposrednim kontakcie z klientem. System taki umozliwia zamknie-
cie ,,petli obstugi klienta”, zaczynajac od poszukiwan zwiazanych z typowaniem
potencjalnego klienta, akcjach marketingowych, sprzedazy, produkcji, logistyce,
finansach, na wsparciu klienta konczac. Umozliwia zatem szybki dostgp agenta
kontaktujacego si¢ z klientem do petnej informacji o nim w kazdej chwili. Rozwia-
zania tego typu ulatwiaja przedsigbiorstwom dynamiczng relacj¢ z klientami, udo-
stepniajac narzedzia, ktore sa intuicyjne dla uzytkownikow i efektywne dla przed-
sigbiorstwa.

Zastosowanie tego typu narze¢dzi ulatwia przejscie od tradycyjnego modelu
marketingu, sprzedazy i obstugi klienta do modelu z wykorzystaniem technologii
teleinformatycznych w tym infrastruktury Internetu jako nowoczesnego medium,
tworzac mobilne e’CRM-y. Pozwala to na szersza penetracj¢ rynku i lepsza obstuge
klienta, a takze umozliwia indywidualizacj¢ produktéw i ustug dla coraz to bardziej
wyrafinowanych grup klientow. Systemy tego typu zapewniajg ramy i podstawowe
narzedzia do kontaktow z klientem i oceny jego potrzeb, za$ zintegrowanie syste-
mow teleinformatycznych w organizacyjne Contact Center, pozwala optymalnie
realizowaé¢ niezbedne dziatania operacyjne, co wplywa na zaspokojenie potrzeb
wymagajacego dzi$ klienta w ramach silnej konkurencyjnosci.

100



Customer Relationship Management

Artykut niniejszy ma wykaza¢, ze CRM, jako wspotczesne narzgdzie marke-
tingowe skierowane do klienta, to nie tylko system informatyczny, ale przede
wszystkim systemowe podejscie, badz, jak mowia praktycy z zakresu zarzadzania,
przyjecie pewnej filozofii w zakresie strategii dziatania przedsigbiorstwa pozwalaja-
ce na kreowanie nowych form rozwoju.

Wdrozenie tej koncepcji w praktyce jest procesem trudnym i
skomplikowanym organizacyjnie i nie zawsze konczy si¢ powodzeniem. Dlatego
tez, analizujac przyczyny niepowodzen w zakresie wdrozenia systemow tej klasy,
nalezy wskaza¢ na wielo$¢ dysfunkcji, jakie wystepuja zardbwno przy tworzeniu
studium wykonalno$ci wdrozenia systemu jak i stosowanych metodyk, ale i
wykaza¢ korzysci, jakie moze organizacja osiggnac¢ z tytutu wdrozenia koncepcji
biznesowej CRM.

2. Marketing powigzan z klientem — budowa strategii marketingowej

Zdobycie 1 utrzymanie lojalnego klienta to problem wigkszo$ci
wspotczesnych firm funkcjonujacych na globalnym i dynamicznym rynku. Sytuacja
rynkowa jest trudna, oferty konkurencyjnych firm niewiele si¢ od siebie réznia,
potrzebna jest wigc warto§¢ dodana, ktéra sprawi, ze ta a nie inna ustuga badz
produkt zostanie nabyty. Niezwykle trudno jest zdobywaé dzi§ nowych klientéw i
jest to na ogo6t bardzo kosztowne. Znacznie tansze jest budowanie silnych wiezi z
tymi, ktérych si¢ juz ma i poznawanie ich indywidualnych potrzeb oraz preferencji.
Tylko troska o klienta i koncentracja na jego potrzebach jest w stanie zapewnic
organizacji przewagg przez tworzenie skutecznej strategii.

Zwiazek migdzy klientem a przedsigbiorstwem podlega ciagtemu dynamicz-
nemu rozwojowi i sktada si¢ na cykl zycia relacji z klientem. Tak wigc, umiejgtnosé
zdobycia i utrzymania klientow i rozpoznania zagrozonych odej$ciem jest niezwykle
istotna. W potaczeniu z analiza klientoéw przeprowadzang pod katem ich wartosci,
daje odpowiedz na pytanie jak wazny jest odchodzacy klient i jak zdeterminowane
powinno by¢ przedsigbiorstwo w jego zatrzymywaniu. Istotne jest wigc sprzezenie
pomiedzy istotnymi z punku widzenia efektywnego zarzadzania relacjami z klien-
tami, modutami sprzedazy, marketingu i serwisu klienta. Taki modelowy uktad
powigzan dotyczacych zarzadzania kontaktami w aspekcie orientacji na klienta
obrazuje Rys. 1.

Rys. 1 obrazuje proces zarzadzania relacjami, ktorego celem jest zatrzymanie
klienta w czasie. Wszystkie dziatania w poszczegolnych obszarach firmy sa ze sobg
spojne 1 powigzane. Najistotniejszym za$ komponentem efektywnego administro-
wania strategia biznesowa CRM jest efektywne zarzadzanie kontaktami z klientem.

Jednym z elementdéw wspomagajacych kreowanie ditugoterminowych, zy-
skownych wigzi z klientami oraz innymi uczestnikami rynku jest marketing powia-
zan z klientem, zwany tez marketingiem relacji (ang. Relationship marketing). Jego
stosowanie wymaga od organizacji cigglego badania i segmentacji rynku oraz klien-
tow, wyboru docelowej grupy klientéw, okreslenia sity zwiazku, rentownosci i war-
tosci klienta. Po dokonaniu okre§lonego wyboru konstruuje si¢ kampani¢ skierowa-
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ng do wybranej grupy docelowej, ktorej skutkiem ma by¢ pierwszy kontakt klienta z
firma — zakup produktu czy ushugi. Dalsze dzialania majg juz na celu zatrzymanie
klienta i pozyskanie jego lojalnosci poprzez jego satysfakcj¢ z produktu/ustugi
$wiadczonej przez organizacje.

Fozyskanie
klienta
Zatrzymanie

klienta Sprzedaz

Zarzgadzanie
kontaktami

Zarzadzanie
kontaktami /

Dziat obstugi
klienta

Zarzadzanie
kontaktami

Rys. 1. Modelowy system CRM zorientowany na klienta
Opracowanie wtasne na podstawie Adamczyk (2002)

Na lojalno$¢ klienta w relacji z przedsigbiorstwem sktada si¢ wiele elemen-
tow. Do$wiadczenie wykazuje, ze ogrom informacji reklamowych, z jakimi styka si¢
klient powoduje u niego przesyt i niech¢¢ do zapoznawania si¢ z kolejnymi komuni-
katami wysytanymi przez przedsigbiorstwa w celach komercyjnych. Klienci najcze-
$ciej chca nabywac produkty przy jak najmniejszej analizie ich cech. Stad przywia-
zanie do produktow, ktore juz raz wybrano. Analiza cech produktu moze ograniczaé¢
si¢ jedynie do stwierdzenia, ze produkt ten juz wyprobowano.

Przyktadem dziatania wykorzystujacego ten motyw lojalnosci sg czgsto dzia-
fania instytucji finansowych, np. bankéw. Mlodym klientom (studentom) oferuja
one konta z niskimi oplatami utrzymania. Jest to inwestycja w klienta, ktory po
ukonczeniu studiow prawdopodobnie zacznie ,,obraca¢” wickszymi niz dotychczas
srodkami finansowymi, a ,,z przyzwyczajenia” wybierze znany sobie od lat bank. W
ten sposob klient, poczatkowo nierentowny, zacznie przynosi¢ zyski.

Praktyka wykazuje, ze podobna wlasciwo$¢ maja tzw. zlecenia stale. Klient,
ktéry zdecydowat si¢ na kilka takich umoéw, przywykt do tego, ze bank satysfakcjo-
nujaco reguluje zwigzane z nimi zobowigzania. Idea zmiany banku w umysle klienta
wigze si¢ z mysla o obowigzku powtdrnego wypetniania znacznej liczby dokumen-
tow w celu wycofania zlecen, i kolejnych, aby w nowym banku zdecydowac si¢ na
ich ponowng aktywacje, przez co zmiana banku wydaje si¢ by¢ bardzo klopotliwa.
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Innym powodem lojalnosci klientdw jest poczucie osobistej wigzi z persone-
lem. Ta wi¢z powstaje w wyniku rosngcego zaufania. Pojawia si¢ ona u klienta, gdy
wierzy on, ze dana organizacja $wiadczy ustugi klientowi etycznie i ,,bezwarunko-
wo”, niezaleznie od zyskow generowanych przez tego klienta. Firmy takie jak Am-
way, Avon, Orliflame bazuja na tym motywie lojalnosciowym, gdzie sprzedawcy-
marketerzy rozprowadzaja produkty w grupie swoich znajomych. Wazna rol¢ od-
grywa tu motyw psychologiczny — chg¢¢ zakupu nawet zbednego produktu powodo-
wana sympatia do znanej klientowi osoby sprzedajace;j.

Kolejnym czynnikiem motywacji lojalnosci klienta jest jego poczucie uczest-
nictwa w ksztattowaniu oferty firmy. Moze to by¢ tworzenie nowego produktu w
ramach grupy fokusowej. Wiaczenie klienta w proces projektowania oferty powinno
wigza¢ si¢ z dostarczeniem mu informacji zwrotnej o uwzglednieniu jego sugestii.
Powoduje to wyrazne identyfikowanie si¢ klienta z powstalg oferta, dume z jej wy-
gladu i zacie$nienie wigzi. Zachowanie takie prowadzi to do lojalnosci zar6wno w
kwestii powtarzalno$ci zakupow jak i przekazywania znajomym pozytywnej infor-
macji o organizacji.

Lojalno$¢ klienta moze wyptywac ze zblizonego wlasnego systemu wartosci
z systemem wartosci firmy, wyrazonym w jej kulturze organizacyjnej i dziataniach
realizowanych w otoczeniu. Klient, dostrzegajac spojnos¢ dazen wilasnych i dziatan
przedsigbiorstwa, moze traktowac korzystanie z ustug firmy jako dziatanie, w efek-
cie, dazace do realizacji wspolnych dazen klienta i firmy.

Doswiadczenie wielu organizacji potwierdza teze, ze na lojalno$¢ klienta do-
datnio wptywa $wiadomos$¢, jak wazny jest on dla firmy. Klienci pozostajacy w
relacji z firma oczekuja od niej informacji zwrotnej o poziomie ich lojalnosci. Istot-
ng motywacja do lojalno$ci moze by¢ nadzieja klienta na szczego6lne korzysci ptyna-
ce z przysztej relacji z firma. Nie musi si¢ to przejawia¢ w postaci zakupow ofero-
wanych produktow a tylko w przekazywaniu pozytywnych opinii o przedsigbior-
stwie swoim otoczeniu i znajomym.

Elementem czgsto pojawiajacym si¢ w kampaniach reklamowych, jak wyka-
zuja badania marketingowe, jest czynnik podnoszacy wiarygodno$¢ reklamy po-
przez wykorzystanie autorytetu. Moze by¢ nim osoba z wieloletnim do$wiadcze-
niem, tytulem naukowym, osoba podziwiana, celebryta lub kto§ wzbudzajacy zaufa-
nie, na przyktad z racji wykonywanego zawodu (np. lekarz, pielegniarka). Klienci sa
bardziej sktonni do utrzymywania relacji z firma, ktérg rekomendujg osoby, ktérym
ufajg — czy to przyjaciele, czy autorytety (Urban, Siemieniako, 2008).

Doswiadczenia praktyki wykazuja, ze aby jak najsilniej zmotywowac klienta
do zakupu oferowanych produktéw, przedsigbiorstwo powinno wykorzystywaé
wszystkie wymienione elementy w sposob spojny. W praktyce marketingowej
wyréznia si¢ trzy szczeble marketingu powiazan z klientem. Sa one zwiazane z
wachlarzem dziatan zwigzanych z realizacja procesu zatrzymania klienta.

Pierwszy szczebel opiera si¢ na zastosowaniu programow lojalnosciowych w
stosunku do klientow, sktaniajac do zakupow wytacznie w danej sieci, sklepie itp.
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Drugi za$ polega na analizie informacji zgromadzonych w marketingowej ba-
zie danych, aby w koncowej fazie zidentyfikowaé i zinterpretowa¢ zachowania
nabywcze najlepszych i najgorszych klientéw. Klienci ocenieni jako najcenniejsi sa
odpowiednio nagradzani i motywowani do dalszej wspotpracy, ci, ktorzy sa nieren-
towni czg¢sto usuwani sg z bazy przedsicbiorstwa.

Trzeci szczebel to wykorzystanie w przedsigbiorstwach, w ktorych wdrozono
systemy klasy CRM, integracji procesow biznesowych tak, aby byly one podpo-
rzagdkowane realizowanej strategii zarzadzania relacjami z klientami. W zaleznosci
od ztozono$ci procesOw realizowanych w celu podtrzymania relacji z klientem,
dzialania prowadzone przez przedsigbiorstwo mozemy zaliczy¢ do jednego z wy-
mienionych szczebli. Im wyzszy szczebel tym bardziej ztozone i kosztowne dziata-
nia, ale i znaczniejsze potencjalne korzysci biznesowe.

Analiza zaleznosci przyczynowo-skutkowych pomigdzy satysfakcja a lojalno-
$cig klienta stata si¢ przedmiotem wielu badan, co w rezultacie zaowocowato poja-
wieniem si¢ kilku koncepcji wyjasniajacych, w jaki sposob satysfakcja klienta
wplywa na jego wierno$¢ wobec firmy (Hill, Alexander, 2003). Mozna wigc pota-
czy¢ te dwa tak istotne elementy jak satysfakcja i lojalno$¢ w tancuch, ktory taczy
satysfakcje pracownika, wartosci oferowane klientowi, satysfakcje klienta, lojalnosc¢
emocjonalng i racjonalna, warto§¢ oraz metody jej utrzymania z zyskiem firmy.
Przestawiony tancuch-model powiazan satysfakcji, lojalnosci i utrzymania klienta
pokazuje, ze wysokie zadowolenie klienta sprzyja powstawaniu emocjonalnych
zwigzkéw z nabywcami (budowana jest lojalno§¢ emocjonalna, zwigzana z uczu-
ciami nabywcy), wykraczajacych poza racjonalne preferencje (lojalno$¢ racjonalna,
wynikajaca z analizy przedstawionej oferty). Powoduje to ksztattowanie si¢ poczu-
cia silnej wigzi pomigdzy nabywca a przedsiebiorstwem i sprawia, ze utrzymanie
klienta jest duze prostsze a bardziej efektywne.

3. Zarzadzanie wartoS$cia klienta w strategii biznesowej CRM

Przedsigbiorstwo dobiera wtasciwe dla siebie strategie marketingowe, dazac do
maksymalizacji wartosci relacji z klientami. Jedna ze zlotych zasad marketingu
glosi, zeby odda¢ nierentownych klientow konkurencji. Utrzymanie baz danych o
klientach jest kosztowne, podobnie jak komunikacja z nimi realizacja programow
lojalnosciowych i wielu innych przedsigwzig¢. Wplywy z relacji nie zawsze pokry-
waja koszty jej utrzymania. O tym, czy przedsigbiorstwo powinno dazy¢ do przedtu-
zenia wspotpracy z klientem decyduje jej wartosc.

Aby ja pozna¢ niezbgdna jest poglebiona analiza relacji, gdyz na wartos¢
zwigzku z klientem maja wplyw tak istotne elementy jak:

e rentownos¢ zwigzku — czyli réznica miedzy przychodami generowanymi
przez klienta a kosztami utrzymania zwigzku. Zwigkszenie wielkoSci
wartos$ci tego parametru mozna uzyskacé poprzez zwigkszenie przychodow
(np. zwigkszenie ceny produktow, zwigkszenie udzialu w kieszeni klienta),
zmniejszenie kosztow utrzymania relacji (np. zmniejszenie czestotliwosci
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kontaktéw z klientem, zmiana kanatu dystrybucji) badz wydluzenie trwania
zwigzku.

przychody z relacji — to podstawowy element oceny warto$ci zwiazku. Na
podstawie tego parametru czgsto rezygnuje si¢ z klientow, ktérzy nie
przynosza zysku. Analizujac przychody, ktére generuja poszczegolni
klienci, nie nalezy rozktada¢ sumy koszow, jakie ponosi firma rowno na
wszystkich klientow. Nalezy bra¢ pod uwage rzeczywiste koszty
utrzymywania relacji z klientem i rzeczywisty przychod czerpany przez
przedsigbiorstwo z tej relacji.

czas trwania zwigzku — gdzie zgodnie z zamieszczonym powyzej modelem
rentownos$ci na czas trwania zwigzku wptywa postrzegana alternatywa, sita
relacji oraz kluczowe zdarzenia. Oczekiwanym rezultatem krétkotrwalych
relacji z klientami jest niska rentownos$¢ tych zwiazkéw. Dlugotrwale
zwigzki maja natomiast cechowac si¢ wysoka rentownoscig. Wszelkie
odstepstwa od tej reguly sa niepozadane z perspektywy przedsigbiorstwa
ukierunkowanego na dtugotrwale relacje z klientami. Wysoka rentownos¢
krotkotrwatego zwigzku moze by¢ spowodowana duzg koncentracjg
produktow o wysokich cenach. Konsekwencja moze sta¢ si¢ odejscie
klienta. Niska rentownos¢ diugotrwatego zwiazku moze by¢ natomiast
spowodowana wysokim kosztem podtrzymywania relacji, jaki ponosi
firma, badz tez zbyt niskimi cenami oferowanymi klientowi. W kazdym z
wymienionych przypadkow niezbgdna jest modyfikacja relacji.

udzial w koszyku zakupow klienta — zwigkszenie warto$ci tego parametru
realizuje si¢ poprzez poszerzenie zwigzku (zachgcenie klienta do zakupu
dodatkowych produktéw firmy, moga one by¢ oferowane jako produkty
towarzyszace, lub calkiem nowe, nabywane na wyjatkowo korzystnych
warunkach), badz przez poglebianie zwiazku (nakltonienie klienta do
rezygnacji z zakupow u konkurencji na rzecz koncentracji zakupow w
danej firmie).

sila zwigzku — z modelu rentownos$ci relacji wynika, ze na wielkos¢
wartos$ci tego parametru bezposredni wptyw ma rodzaj wigzi taczacych
klienta z firma, jego zaangazowanie oraz satysfakcja. Wyrdzniamy trzy
rodzaje zaangazowania: pozytywne — najbardziej pozadane przez firme,
brak zaangazowania — obojetny stosunek klienta do firmy, negatywne — nie
wyklucza powtérnych zakupow, ale jedynie ze wzgledu na silng wiez.

Zwiazek, jaki taczy klienta z firmg moze by¢ wigc dwojakiego rodzaju: po

pierwsze to wi¢z, na ktora firma moze oddziatywa¢ np. wiez prawna, techniczna,
ekonomiczna, itp., i po drugie, wi¢z zwiazana z preferencjami nabywcy, czyli wigzi
kulturowe, psychologiczne, itp.

Na site relacji ma rowniez wptyw satysfakcja klienta. Konsekwencja niezado-
wolenia klienta z ustug firmy jest slaby z nig zwiazek, gdy z kolei klient odczuwa
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znaczng satysfakcje, sita relacji jest relatywnie wigksza. Mocng wi¢z mimo braku
zadowolenia z ustug mozemy wytlumaczy¢ duzym znaczeniem wigzi.

Natomiast wysoka satysfakcja owocujaca stabg sita relacji moze by¢ spowodo-
wana przez niedocenianie przez klienta relacji badz wyrazny brak jego zaangazowa-
nia w zwigzek. Biorac po uwage powyzsze sugestie mozna stwierdzi¢, ze:

e pozytywna opinia o firmie powoduje, ze parametr ten staje si¢ bardziej
istotny przy wyznaczaniu wartosci zwiazku. Wpltyw na to ma spadek
podatnosci klientdéw na wszelkie dziatania marketingowe. Pozytywna
opinia przekazywana sobie w gronie znajomych staje si¢ jedyna skuteczng
reklama.

o kwalifikacje, ktore firma zdobywa dzieki zwigzkowi powoduja, ze
wymagajacy klient moze zmusi¢ firme¢ do zdobywania nowych kwalifikacji
i dostosowania si¢ do nowych wyzwan. W tym sensie klient moze sta¢ si¢
przyczyna i motywacja do rozwoju organizacji.

Poglebiona analiz¢ rentownos$ci zwigzku, wsparta badaniami empirycznymi,
zaprezentowali szwedzcy badacze Storbacka, Strandwik i Gronroos (por. Otto,
2004), zajmujacy si¢ okresleniem wptywu takich czynnikow, determinujacych site
relacji, jak jakos$¢ ushugi/produktu, satysfakcja klienta i rentownos¢ relacji w koope-
racji z otoczeniem, w jakim relacja powstaje. Stworzyli oni teoretyczny model ren-
townosci relacji, ktory przedstawiony jest na Rys. 2. Model ten identyfikuje po-
szczegblne elementy wpltywajace na rentowno$¢ relacji z klientem, a takze obrazuje
zaleznosci, jakie zachodza pomigdzy nimi. Dzigki temu moze on stanowi¢ podstawe
definiowania dzialan pozwalajacych zwieksza¢ dochodowosé zwigzkow.

Celem wyznaczania wartosci relacji poszczegolnych klientow jest dazenie do
ich segmentacji. Zréznicowana rentownos$¢ zdefiniowanych w ten sposob grup po-
winna prowadzi¢ do zroéznicowania strategii do nich skierowanych. Skuteczne stra-
tegic powinny uwzglgedniaé podstawowe wartosci wazne dla klienta oraz miary
stuzace ocenie efektywnosci prowadzonych dzialan. Wazne jest uwzglednienie tak
finansowych jak i pozafinansowych miernikow efektywnosci. Wsrod najpopular-
niejszych wymienia si¢, jako$¢ (rozumiang jako stopien dostosowania cech uzytko-
wych produktu/ustugi do oczekiwan klienta), szybko$¢ reagowania oraz koszty
dziatan.

Badania przedsigbiorstw wskazuja, ze wszystkie trzy wskazniki obstugi klien-
ta sg wazne dla efektywnosci i rentownos$ci. Nie mozna tez maksymalizowac jako$ci
i czasu obstugi klientow bez liczenia kosztéw, gdyz ma to wplyw na generowane
zyski. Jest to szczegolnie wazne 1 widoczne, gdy podniesienie jakosci (funkcjonal-
nosci) produktu laczy si¢ z potrzeba angazowania dodatkowych zasobow, a wige
wzrostu kosztow (Dobiegata-Korona, 2010).
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Jakos¢ ustu- Zaangazowa- Postrzegana Koncentra- Dochod
gi/produktu nie klienta alternatywa Ccja poparcia z relaciji
‘ t PN 1
Postrzegana Selekcja klien- Sita Dtugotrwa- R?ptmllv- ..
wartos¢ [ * ta relacji fosc¢ relaciji > noscrelacj
P z klientem
A A A f
Postrzegana Wiezi Kluczowe Konfigura- Postrzegana
strata zdarzenia cja zdarzen > strata

Rysunek 2. Model rentownosci relacji
Opracowanie wlasne na podstawie Otto (2004).

U podstaw systemowego budowania trwatych relacji z klientem lezy teza, ze
kazda relacja z klientem w dlugim czasie musi by¢ dochodowa. Jesli wigc dhugo-
trwala wspolpraca z klientem nie przynosi pozadanego zysku, wynika to z nieprawi-
dlowosci w zastosowanej strategii. Jesli utrzymywanie relacji generuje wysokie
koszty, moze to oznaczac, ze np. struktura zwiazku jest zbyt rozbudowana. Jesli
natomiast klient generuje zbyt mate przychody, moze to oznacza¢ niecodpowiednio
dobrang strategi¢ cenowa.

Bioragc pod uwage kryterium wartosci klientow i korzystajac z interpretacji
zjawiska koncentracji sity nabywczej opisanej zasada 20/80/30 — modyfikacja
zasady Pareto, klientow mozna podzieli¢ na trzy grupy. Interpretacja takiego uktadu
pozwala na dostrzezenie nastgpujacej zaleznosci, ze 20% klientow organizacji
generuje 80% jej obrotow. Zmodyfikowana za$ zasada wprowadza grupe 30%
najstabszych nabywcéw, ktorzy o potowe zmniejszaja wysokos¢ potencjalnych
wplywoéw. Kazda z wymienionych grup klientéw wymaga innej strategii. Klienci
generujacy najwicksze zyski wymagaja specjalnej troski, gdyz o nich walczy
konkurencja, ich utrat¢ firma odczuje najbolesniej. Grupa druga — 80% — wymaga
istotnych modyfikacji marketingowych w celu podniesienia poziomu ich
rentowno$ci. Modyfikacja moze oznacza¢ na przyktad redukcje kosztow dziatan lub
poglebianie relacji. W ramach redukcji kosztow utrzymywania relacji mozliwe jest
przejscie na inne formy wspotpracy (skomputeryzowane programy obstugi klientow,
zmiana zamoOwien, negocjowane ceny lub ograniczenia w zakresie ushug).
Wspotdziatanie i koordynacja dzialan powinny w konsekwencji doprowadzi¢ do
pogodzenia preferencje zainteresowanych stron. Efektem bedzie wzrost obopolnej
satysfakcji ptynacej z trwania relacji.

Klienci nalezacy do grupy klientow nierentownych zmuszaja takze dang
organizacj¢ do wzrostu efektywnos$ci dzialan na rzecz osiggania zadawalajacych
efektow pozyskiwania klientow. Jednak w ich przypadku moze odbywac si¢ to
kosztem obnizenia poziomu obstugi, ale wzrostu sprzedazy. Innym sposobem
zwigkszenia rentownosci tej grupy klientow jest znalezienie tanszych dostawcow, od
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ktérych bedzie mozliwy zakup produktow na korzystniejszych, niz dotychczas,
warunkach. Wspoélczesnie walka o klienta nie powinna prowadzi¢ do dzialan w
kierunku pozbywania si¢ nierentownych klientow, lecz zmiany strategii
biznesowych w tym marketingowych ukierunkowanych na uczynienie ich klientami
rentownymi dla firmy. W skrajnych przypadkach, z klientow nierentownych nalezy
rezygnowac, jesli nie rokuja oni w wyznaczonym horyzoncie czasowym
perspektywy dochodowosci.

Aby zatem okresli¢, do ktorej grupy zakwalifikowa¢ klienta nalezy okresli¢
jego warto$¢. Najpopularniejsze obecnie metody wyznaczania tej wielko$ci to, m.
in.:

e RFM (ang. Recency-Frequency-Monetary  Value) bazujaca na
czestotliwosci 1 wielko$ci (w zb) najczesciej dokonywanych przez
klienta zakupow

o LTV (ang. Live Time Value) — jedyny wskaznik, ktory pozwala powigzaé
ze soba jednocze$nie retencj¢ (liczbg utrzymanych klientow),
referencj¢ (liczba zarekomendowanych klientow) oraz koszty
programu z dlugoterminowymi przychodami. W zalezno$ci od
charakteru dziatalnos$ci (do tego celu) mozna wykorzystaé nastgpujace
wielkosci: rentownos$é, obroty, dlugos¢ zwiazku, udzial w wydatkach
klienta, sita zwigzku (zadowolenie klienta), pozytywna opinie lub
zdobywanie nowych kwalifikacji. Wskaznik ten wydaje si¢ by¢
najwlasciwszym dla oceny wartosci klienta w przedsigbiorstwie,
ktérego dzialania zmierzaja do dlugoterminowych relacji z odbiorcami.

o CVI (Customer Value Index) — indeks ten opiera si¢ na wszystkich
transakcjach, jakie zawart klient — nie tylko 2z danym
przedsigbiorstwem, ale rowniez z konkurencja.

Pelny obraz klienta — analiza jego dotychczasowych zachowan, prognoza
przysztych i segmentacja umozliwiaja skuteczniejsze zarzadzanie relacjag z nim.
Skutkuje to zwigkszeniem sprzedazy — dzigki lepszemu poznaniu potrzeb klienta,
zwigkszeniem skutecznosci kampanii marketingowych — przez oferowanie produk-
tow odpowiadajacych klientom oraz zwigkszenie poziomu odpowiedzi na oferty.
Wymienione elementy przekladaja si¢ na wzrost rentowno$ci klienta a przez to
wzrost zysku przedsiebiorstwa.

Analiza pozwalajaca firmie w pelni okresli¢ pelny obraz wartosci i klienta
jest stosunkowo trudna i wymaga szerokiego kompendium informacji i wiedzy.
Pomocg stuzy wigc technologia informatyczna w postaci systemu klasy CRM. Jed-
nym z modutéw oprogramowania informatycznego wspierajacego zarzadzanie rela-
cjami z klientem jest analityczny modut systemu, pozwalajacy na wielokryterialng
segmentacj¢ klientow, ktorej efektem jest wylonienie zunifikowanej, pod wzgledem
potrzeb lub wrazliwosci na bodzce marketingowe grupy rentownych klientow, a tym
samym pozwala wyselekcjonowac¢ klientow przynoszacych zyski. System ten jest
zestawem analitycznych rozwigzan, ktére wspomagaja oceng, prognozowanie oraz
optymalizacje relacji z klientem.
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Jak wynika z praktyki menedzerskiej najczesciej wykonywana przy pomocy
analitycznych systemow CRM jest wlasnie analiza warto$ci klienta. W przeprowa-
dzonym przez Buchnowska (2006) badaniu (por. Wykres 1), az 66% analizowanych
organizacji zadeklarowato, ze wykorzystuje CRM analityczny do obliczen majacych
na celu wykazanie zysku generowanego przez poszczeg6lnych klientow, prognozo-
wanie przysztego zysku oraz wykazanie dziatan, jakie nalezy podja¢ w celu zwigk-
szenia warto$ci zyciowej klienta. Ponad potowa (59%) przedsigbiorstw dokonuje
segmentacji klientow, niecata potowa (49%) — analizy potrzeb klienta. Analiz¢ lo-
jalnosci klientow przeprowadza 31% badanych przedsigbiorstw. Niespelna jedna
piata (18%) wykorzystuje analizy umozliwiajace modelowanie grup produktow,
ktére kupowane sg przez klienta rownocze$nie lub w okreslonej sekwencji.

Badanie to wykazalo tez, ze 10% badanych przedsigbiorstw wykorzystywato
wszystkie wymienione analizy uzyskujac petny obraz i prognoze relacji z klientem
za$ 13% badanych przedsigbiorstw nie stosowato zadnej z wymienionych analiz.
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Wykres 1. Analizy wykonywane przez uzytkownikow systemow klasy CRM.
Opracowanie wlasne na podstawie Buchnowska (2006)

Mimo tak istotnego znaczenia analizy danych o klientach i rynku systemy tej
klasy nie znajduja powszechnego zastosowania w polskich firmach. Gléwna przy-
czyng jest koszt, z jakim wigze si¢ wdrozenie rozwigzanie CRM zawierajacego
dodatkowe narz¢dzia umozliwiajace analiz¢ oraz nie docenianie znaczenia analizy
rentownosci poprzez wielu menedzerdéw kreujacych strategie biznesowe firmy.

4. Strategia CRM jako system budowania trwalych zwiazkéw z klientem

CRM interpretowane jako systemowe uj¢cie biznesu, w ktorym strategia i
aplikacja informatyczna wspomagajg organizacje w budowaniu dtugotrwatych rela-
cji z klientami. Liczne narzedzia, w jakie jest ono wyposazone, usprawniaja jego
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dzialania poprzez gromadzenie, analiz¢ i interpretacj¢ wielu danych niezbednych dla
efektywnego dzialania wspomagajacego procesy decyzyjne. Narzedzia te jedynie
wspomagaja osiagnigcie sukcesu, czyli pozyskania i utrzymania klientow, czynni-
kami za$ determinujacymi sa tu jednak do§wiadczenie, profesjonalizm, kreatywnos¢
zatrudnionych pracownikéw, kultura organizacyjna czy stosowane metody zarza-
dzania. Doswiadczenie menedzerskie wskazuje, ze gtdéwnym czynnikiem spraw-
czym tego sukcesu jest glebokie zrozumienie ,,filozofii CRM jako systemowego
ujecia”, jako strategii biznesowej i efektywnej wspotpracy zatrudnionego personelu
przedsiebiorstwa.

Konkurencyjnos¢ jest jak wiadomo, efektem rywalizacji przedsigbiorstw o
klienta. ,,Konkurencja w tym wzgledzie jest zjawisko, w ktérym uczestnicy rywali-
zuja miedzy soba w dazeniach do analogicznych celéw, co oznacza, ze dzialania
podejmowane przez jednych dla osiagania okreslonych celow, utrudniaja (a nawet
uniemozliwiajg) osigganie takich samych celow przez innych” (Stankiewicz, 2002).
Rywalizacj¢ wygrywa organizacja, ktora zdobedzie pozadang grupe klientow. Za-
leznie od przyjetej strategii - czy to najwigksza ich liczbg czy tez tych, ktorych ak-
tywnos¢ zakupowa zapewni znakomity zysk finansowy przedsigbiorstwa. Przewaga
konkurencyjna jest suma wartosci i atutow przedsigbiorstwa, ktore stanowia warto§é¢
dla rynku. Taka przewaga moze by¢ nie tylko produkt, czy szybkos¢ realizacji za-
mowienia, ale takze obstuga klienta czy sposob oferowania produktow i sprzedazy.

Koncepcja biznesowa CRM zaklada, ze najcenniejszym zasobem organizacji
sa klienci, a najwazniejszym zadaniem organizacji jest pozyskiwanie i utrzymywa-
nie wiernego grona nabywcow. Jest to wiec filozofia przeznaczona tylko dla przed-
sigbiorstw, ktore w swej misji ktada nacisk na satysfakcje i lojalnos¢ klientow oraz
zaktadaja dlugotrwale funkcjonowanie na rynku. W takich zatem podmiotach sys-
tem CRM moze wspomoc caty cykl zycia klienta tak, aby mogl by¢ on procesem
ciaglym, co oznacza, ze powinien on obejmowa¢ swym dzialaniem w ,,zamknigtej
petli”, wspieranie sprzedazy, marketing i obstuge klienta oraz serwis.

Na podstawie analizy danych zebranych w trakcie tego dzialania kierownic-
two danej firmy moze podja¢ decyzj¢ o zmianie w procedurach realizacji swojej
strategii jak np. podniesienia jakosci $wiadczonych ushug, itp. Proces zdobywania
wiedzy w organizacji i dzielenia si¢ nig powinien skutkowa¢ mozliwie szybka ko-
rekta procesOw biznesowych przedsigbiorstwa. Dzial marketingu jako pierwszy
nawiazuje kontakt z klientem poprzez prowadzone kampanie marketingowe. Maja
one na celu dotarcie z oferta do jak najszerszego grona potencjalnych odbiorcow i
zyskanie ich zainteresowania.

Dlatego tak istotne w konteks$cie analizy funkcjonalnej systeméw CRM jest
ujecie tych trzech gtownych filarow strategii biznesowej CRM w uktadzie pelnego
cyklu ,,zycia klienta” z firmg w zakresie wspierania sprzedazy, marketingu i obshugi
klienta, co przedstawia Rys. 3. Wynika z niego, ze powinien by¢ to proces ciagly
tworzacy zamknieta petle. Uwypukla on poszczegolne funkcje, jakie maja do zreali-
zowania owe moduly tak rozumianej strategii CRM. I tak marketing to przede
wszystkim okreslenie rynku badz jego segmentu, grupy docelowej, badanie lojalno-
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Sci, satysfakcji klientéw oraz utworzenie bazy danych klientow do kontaktéw z nimi
w aspekcie kampanii reklamowych, promocji, itp. dzialan. Sprzedaz za$, to z kolei
sporzadzenie oferty sprzedazy/ushug, wybdr kanalow dystrybucji, analiza rynku i
jego dynamiczne badanie. Serwis to przede wszystkim utrzymywanie kontaktow z
klientami poprzez Contact Center badZ Call Center, serwisowanie i doradzanie oraz
dostarczanie i instalacja na konkretny czas.

Sprzedaz
zainteresowanym
klientom

Informacje
o ofercie

Budowa
bazy
klientow

Dostarczenie
i zainstalowanie
na czas

Okreslenie
rynku

Serwisowanie
i doradzanie

SERWIS

Utrzymywanie

Badani g
i kontaktow z klientami

satysfakciji klientéw

Rysunek 3. Elementy procesu obstugi klienta wspierane przez oprogramowanie
CRM. Opracowanie wiasne na podstawie Stanusch (2004)

Analiza wynikéw kampanii w polaczeniu z analizg innych zgromadzonych
danych o klientach ma na celu zwigkszenie skuteczno$ci dziatania przedsigwziecia.
Efektem skutecznosci takiej kampanii, jaka przestawiona jest graficznie na Rys. 4
jest dostosowanie promoc;ji oraz rodzaju kampanii do planowanych rezultatow, jakie
przedsigbiorstwo zamierza uzyskaé. Informacja marketingowa w tym wzgledzie
niezbe¢dna jest rowniez jako komponent tworzenia przewagi konkurencyjnej, ktora w
duzej mierze zalezy od zaspokojenia potrzeb klienta. Proces analizy nast¢pujacy po
zakonczeniu kampanii ma na celu wyciaggnigcie wnioskow. Powinny one dotyczy¢
wszystkich faz projektu i zawiera¢ ocen¢ przeprowadzonych w ich ramach czynno-
$ci. Wiedza uzyskana w trakcie analizy ma przyczyni¢ si¢ do lepszych rezultatow
kolejnych kampanii marketingowych. Zeby tak bylo, rezultaty analizy wynikow
kampanii nie moga by¢ jedynie elementem raportow zapetniajacych archiwa przed-
sigbiorstwa, ale stanowi¢ podstawe decyzji o korekcie prowadzonych dziatan, pro-
cedur itp. Analizy i wnioski ptynace z kolejnych kampanii wptywaja iteracyjnie na
wytyczne ich przeprowadzania. Raz ustalone procedury nie sa state. Powinny by¢
zmieniane, aby mozliwie najlepiej odpowiada¢ zmieniajagcemu si¢ otoczeniu przed-
sigbiorstwa.

Klient, jako najwazniejszy zasob organizacji, dostarcza organizacji niezwykle
cenne informacje, ktore sa podstawa oceny wartosci organizacji na dzi$ i stanowig
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przestanki do kreowania strategii w dtuzszym okresie. Informacja marketingowa,
zdobywana w badaniach, ktorym poddawani sa klienci, przynosi przedsigbiorstwu
wiedze, pozwalajaca redukowaé niepewnos$¢ decyzji strategicznych. Postanowienia,
na ktore wplywaja opracowane analizy, moga by¢ dwojakiego rodzaju.

Pierwsza grupa dotyczy wewnetrznego dzialania firmy i ma na celu
zwigkszenie efektywnosci wykorzystania zasobow i budowe modelu strategii firmy,
za$ druga grupa decyzji to te skierowane w strong¢ klientdow 1 otoczenia rynkowego.
Ich celem jest oddziatywanie na otoczenie. W celu usprawnienia procesu
pozyskiwania informacji formalizuje si¢ go tworzac procedury i okreslajac zespoty
ludzi zajmujacych si¢ badaniami.

Jaki jest procent
dotarcia kampanii

do grupy docelowe;j?

Ilu klientow bioracych Jaki jest zwrot

udziat w kampanii

z kampanii?

dokonato zakupow?

Sukces ]
Kampanii
Marketingowej

/ \

Jaki byt koszt Jaki jest

przeprowadzenia odzew klientow?

kampanii?

Rysunek 4. Podstawy oceny kampanii marketingowej. Opracowanie wiasne.

Rys. 5 przedstawia budowe marketingowego systemu informacji, w ktorym
trzy powigzane z sobag moduty odpowiedzialne za zbieranie, analize¢ i prezentacje
danych tworza calo$¢ majaca na celu utatwi¢ i zwigkszy¢ trafnos¢ i skutecznosé
podejmowanych na ich podstawie decyzji.
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W ujeciu modelowym system informacji marketingowej wyrdznia takie pod-
systemy jak ewidencja i rachunkowosci wewnetrzna, wywiad marketingowy, bada-
nia marketingowe i podsystem modeli. Ich charakterystyke przedstawia Rys. 6.
Latwo zauwazy¢, ze pierwsze dwa wymienione moduly odpowiadajg podsystemowi
zbierania danych z Rys. 5, kolejny — podsystem badan marketingowych to element
przetwarzania i analizy danych, wspiera go podsystem modeli rozszerzony o mozli-
wo$¢ prezentacji wynikow analizy.

Marketingowy System Informacji 1

Podsystem zbierania Podsystem przetwarzania i Podsystem prezen-
danych analizy danych tacji danych

Rysunek 5. Marketingowy System Informacji. Opracowanie wiasne.

Jesli celem analiz ma by¢ oddziatywania na klienta, niezb¢dne jest wykorzy-
stanie informacji wewnetrznych oraz informacji zwrotnych uzyskiwanych od kon-
sumentow. Analiza wymienionych danych bgdacych w repozytorium systemu klasy
MIS wspiera, wigc proces planowania i prowadzenia efektywnej kampanii marke-
tingowej dajacej szanse dotarcia do klienta.

Celem przedsigbiorstwa dziatajacego zgodnie z koncepcja orientacji na klien-
ta jest odnalezienie sposobu jak najpelniejszego usatysfakcjonowania odbiorcy.
Dzigki analizie znacznej iloéci informacji przechowywanej w bazie danych przed-
sigbiorstwa, opracowuje si¢ doktadny profil klienta — poznaje si¢ jego preferencje i
oczekiwania. Analizowane dane dotyczg historii klienta — lista zakupionych produk-
tow, historia kontaktow klienta z przedsiebiorstwem (nie tylko kontaktéw zakupo-
wych, ale rowniez skarg, reklamacji, opinii itp.). Dane uzyskane dzigki analizie
zachowan klienta pozwalaja w peli personalizowaé¢ produkty i ustugi dla klienta i
tworzy¢ w ofertg ,,skrojong na miar¢”. Klientowi oferuje si¢ tylko produkty, ktorymi
ma on szanse by¢ zainteresowany, o ofercie jest on informowany droga wygodna dla
niego a proponowane ceny czy pakiety zwigkszaja prawdopodobienstwo dokonania
zakupu.

Satysfakcje klienta jako parametr pomiaru warto$ci i jako$ci nalezy
rozpatrywaé pigciostopniowo: klientow mozna podzieli¢ na bardzo zadowolonych,
zadowolonych, §rednio zadowolonych, niezadowolonych i bardzo niezadowolonych.

Badania przeprowadzone przez firm¢ AT&T wykazaly, ze jedynie klienci
okresleni pierwszym stopniem — bardzo zadowoleni — wykazuja sktonno$¢ do
lojalno$ci. Nieprawidtowa praktyka jest zdarzajace si¢ taczenie dwdch pierwszych
grup. Prowadzi to do falszowania obrazu badania. Gdy przedsigbiorstwo dysponuje
odpowiednimi informacjami na temat klientow, mozliwe staje si¢ podjecie decyzji
odnosnie kierunkéw dziatania i polityki organizacji, a takze zmiana jej struktury
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oraz wplyw na jej otoczenie. Dlatego tez proces zbierania danych o klientach i
metody ich analizy sg procesem iteracyjnym.

MARKETINGOWY SYSTEM INFORMACJI

Podsystem ewidencji i rachunkowoS$ci wewnetrznej — gromadzi dane operacyjne dotyczace
biezacej dziatalnosci przedsigbiorstwa np. miesigczne sprawozdania ze sprzedazy wedlug
przekrojow przestrzennych i produktowych, oceny pracy sprzedawcow, informacje na temat
zwrotow i reklamacji

Podsystem wywiadu marketingowego — umozliwia zbieranie informacji o otoczeniu firmy i
zachodzacych w nim zmianach (informacje o klientach od przedstawicieli handlowych, przeglad
specjalistycznych czasopism, lektura prasy uczestnictwo w targach, kongresach itp.)

Podsystem badan marketingowych — stuzy do rozwigzywania specyficznych problemoéw
decyzyjnych przedsigbiorstwa (np. do poznania opinii potencjalnych nabywcow o produkcie,
przewidywania sprzedazy, oceny skutecznosci reklamy)

Podsystem modeli — pozwala przetworzy¢ zgromadzone informacje za pomoca
metod statystycznych i ekonometrycznych, zawiera bank modeli analitycznych
1 decyzyjnych oraz oprogramowanie komputerowe

Rysunek 6. Elementy sktadowe systemu Management Information System (MIS).
Opracowanie wlasne.

5. Informacyjny wymiar aplikacji CRM — technologia w zarzadzaniu relacjami
z klientem

Najczesciej w praktyce system CRM nie jest samodzielnie dziatajagcym mo-
dutem informatycznym stanowigcym zwarta zintegrowang calos¢, ale wspotdziata
lub jest wspottworzony przez rozne systemy. W architekturze systemu CRM mozna
wyrézni¢ trzy podstawowe jego elementy: operacyjny, analityczny i transakcyjno-
komunikacyjny, nazywany rowniez interakcyjnym. Charakterystyka funkcji po-
szczegblnych jego czesci sktadowych to migdzy innymi, dla CRM operacyjnego
(operational CRM), zdobywanie i gromadzenie danych dotyczacych klientow i ryn-
ku, informacje o przeprowadzonych przez nich transakcjach, posiadanych produk-
tach, konkurencji, zachowaniach klientéw, i innych, niezbednych do zapewnienia
automatyzacji procesow zachodzacych na styku przedsiebiorstwo-klient. Dla CRM
analitycznego (analytical CRM), istotne funkcje to analiza danych gromadzonych w
CRM operacyjnym i przeksztatcenie ich w wiedz¢ pozwalajaca na wycigganie wnio-
skow o rynku i klientach, mozliwo§¢ prognozowania przysztych konsumenckich
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zachowan, a wigc w wiedze pozwalajaca na wspomaganie procesu wspomagania
decyzji w zakresie optymalizacji relacji z klientami. Podstawowe funkcje CRM
interakcyjno-transakcyjnego (collaborative/interactive CRM) to migdzy innymi
umozliwienie komunikacji z klientem za posrednictwem wszelkich mozliwych drog

kontaktu.

Powiagzania wyszczegdlnionych elementéw funkcjonalnych systemu klasy

CRM wraz z realizowanymi funkcjami prezentuje Rys. 7.

CRM Operacyjny

CRM Analityczny

i i 1 i
EPR/ERM tancuch : &
Ksiggowos¢
dostaw - SCM —" Hurtownia danych l
—— Zamowienia >
Zamowienia ; [«
3 l
g Dane o Dane o Dane o
g kontaktach klientach produktach
Serwis Automatyka Automatyka £ z klientami
klienta Marketingu Sprzedazy _52
1 S
l l 5
:‘2 Zarzadzanie Zarzadzanie
Sprzedaz Serwis kategoriami kampaniami
zdalna - klienta
mobilna
‘ Contact Center ‘ Faks/Listy/Mail
IVR, CTI,ACD | [ Konferencje/Internet/mail

‘ CRM Wspotpracujgcy

Rysunek 7. Elementy funkcjonalne architektury CRM. Opracowanie wiasne.

W ramach wymienionych modutéw przedstawionych na Rys. 7, system klasy
CRM moze wigc wspierac takie aspekty funkcjonalne wspolczesnej organizacji jak:

zarzadzanie sprzedaza — poprzez tworzenie historii kontaktow, przyjmowa-
nie zamowien, tworzenie ofert, analiz¢ przeptywu towaréw, prognozowa-
nie, analiz¢ cyklu sprzedazy,

obshuga i wsparcie klienta poprzez takie funkcje jak: przypisywanie, $le-
dzenie, raportowanie incydentow, tworzenie bazy rozwigzan cz¢sto wyste-
pujacych problemoéw, zarzadzanie gwarancjami, pozwala na zarzadzanie
kampaniami reklamowymi, badanie rynku, segmentacj¢ rynku, okreslanie
grup docelowych,

realizacja handlu elektronicznego w tym przyjmowanie zlecen z wykorzy-
staniem interfejsu WWW, tworzenie aplikacji business-to-business itp.,

efektywna praca marketerow i handlowcow w terenie, w tym tworzenie
elektroniczne zlecen, wysytka towaréw, informowanie sprzedawcow tere-
nowych w czasie rzeczywistym za pomoca zdalnej komunikacji oraz tele-
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marketing/telesprzedaz — poprzez budowg list rozméw, automatyczne od-
powiedzi, przyjmowanie zamdwien, itp.

Systemy klasy CRM najczg¢$ciej nie sa jedynymi systemami informatycznymi
wspomagajacymi procesy zarzadcze w przedsigbiorstwie. Wazna wigc jest ich peina
integracja. Przyczynia si¢ ona do ograniczenia kosztow np. powtoérnego wprowadza-
nia danych do systemu.

Specjalisci Gartner Group twierdza, ze przyczyna niskiej skutecznosci sys-
temoéw klasy CRM jest przede wszystkim zta jako$¢ gromadzonych tam danych
(informacje niepetne, btedne, nieaktualne) a takze ,,slepe” kanaty dystrybucji infor-
macji. Wynika to z niedoskonato$ci gromadzenia informacji, ktora pozbawiona cech
semantycznych staje si¢ malo uzyteczna w procesach decyzyjnych tak istotnych z
punktu tworzenia strategii biznesowej organizacji. Dlatego tak wazne jest zintegro-
wanie informacyjne modulu operacyjnego CRM z modutem analitycznym, gdyz
pozwoli to na zapewnienie realizacji cigglego efektywnego procesu decyzyjnego
przez wykorzystanie centralnego repozytorium danych. Integracj¢ ta jak i realizo-
wane funkcje systemu CRM przedstawia Rys. 8.

operacyjne CRM-y
zarzgdzanie operacyjne

analityczne CRM-y
zarzgdzanie wykonawcze

v ¥ v __J
= -
zaplecze ERP/ERM s CM. sy stemy S hurtownia
(Back Office) zarzadzanie zlecenia klasy Legacy = danych
zamdwieniami zamowien —:
Y T S
r E
Front Office obstuga automatyzacja | | automatyzacja | | R ||Data Mart| |Data Mart||Data Mart
klienta marketingu sprzedazy = ||aktywnosc| | danych | produktow
4 = |[iklienta klienta
-y 1 t
, , ¢ v v
MeHIE O sprzedaz ushugi 5 zarzadzanie zarzadzanie
obile 1ce przez telefon operacyjne N kategoriami kategoriami
Zastosowanie automatyzacja
wertykalne marketingu
kontakt glos kontakt kontakt faks/list kontakt
z klientem (IVR, CTL, ACD) przez WWW przez e-mail bezposredni

Rysunek 8. Powigzanie CRM-u operacyjnego i analitycznego w strategii

biznesowej. Opracowanie wlasne.

Jednym bowiem z kluczowych elementéw oprogramowania wspierajacego
zarzadzanie relacjami z klientami jest CRM analityczny (a-CRM), ktory stuzy do
analizy danych zebranych przez inne aplikacje wykorzystywane przez przedsigbior-
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stwo, takie jak Call Center, systemy sprzedazy, zakupow, logistyki, itp. Jest to istot-
ny zestaw analitycznych narzedzi majacych wspiera¢ oceng, prognozowanie oraz
optymalizacje¢ relacji przedsigbiorstwa z klientami.

Jedna z glownych funkcji CRM analitycznego jak wczesniej zdefiniowano
jest wielowymiarowa analiza klienta, aby wytypowac tych najbardziej zyskownych
dla przedsigbiorstwa, tak, aby firma mogta opracowa¢ odpowiednia dla nich oferte.

Innym, istotnym z punktu widzenia przedsigbiorstwa zadaniem modutu
analitycznego systemu klasy CRM, jest segmentacja klientow w oparciu o list¢ kry-
teridow, co do wartosci i rentownosci z jednej strony oraz lojalnosci i satysfakcji z
drugiej. Celem jest wytonienie specyficznych grup nabywcow, ze wzgledu na okre-
$lone potrzeby, wrazliwo$¢ na akcje marketingowe, czy poziom zwigzania z firma.
Dzigki segmentacji wielokryterialnej mozliwe jest przewidywanie zachowan klien-
tow, budowanie indywidualnych programéw lojalnosciowych, czy skupianie si¢ na
potrzebach tych najbardziej wartoSciowych.

Efektywnos¢ funkcjonalna systemow klasy CRM zalezy gtéwnie od konfigu-
racji architektury modutow CRM operacyjnego i analitycznego, gdyz to one w za-
sadniczym stopniu determinujg jakos$¢ uzyskiwanych rezultatow w zakresie infor-
macji 1 wiedzy niezbednej do efektywnych proceséw decyzyjnych. Ta funkcjonal-
nos$¢ obrazuje Rys. 9, wskazujac na mozliwosci wykorzystania poszczegoélnych
elementéw modutow.

Udoskonalenie dziatania firmy

e

Analiza Business Udoskonalanie
intelligence proceséw

Zintegrowane bazy
danych Sprzezenie
zwrotne ze

@Cal! center strony klienta

Transakcja

sy

Informacja

é? KS

6’3 0

Systemy B|Il|ng|

firm
¥ Zaopatrzenie

Platnosci

Rysunek 9. Funkcjonalnos¢ struktury systemu CRM w strategii biznesowe;j.
Opracowanie wlasne
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W zalezno$ci od posiadanych danych system CRM moze wspiera¢ analizg
roznych zagadnien wptywajacych na funkcjonalno$¢ organizacji, takich jak, np.
badanie zachowan i preferencji klientow, podaz na wybrane produkty czy ustugi,
grupy kontrahentow, czy towaréw. Analiza taka utatwia tworzenie oferty, bedacej w
konkretnym wymiarze czasu optymalnie dostosowang do potrzeb poszczegdlnych
grup klientow w celu maksymalizacji zyskow i zmniejszenia kosztow.

Najczesciej wykonywane analizy i osiggane dzigki nim korzysci zawiera
Tabela 1.

Tabela 1. Najczgstsze zastosowania CRM analitycznego.
Zrodho: Wegorkiewicz (2001)

Rodzaj analizy \ Sposob wykonania \ Cel analizy

Analiza wartos$ci
klienta

okreslenie oczekiwanych
kosztow i korzysci ze
wspotpracy z poszczeg6l-
nymi klientami;

wykrycie grup klientow
najbardziej rentownych,
klientow niedochodowych
oraz przynoszacych straty;
zdefiniowanie dziatan
poprawiajacych rentow-
nos$¢ poszczegdlnych
zwiazkow.

maksymalizacja rentownosci
poszczegdlnych klientow, a tym
samym zwigkszanie zysku
przedsigbiorstwa;
skuteczniejsze inwestowanie w
rozwoj poszczegoélnych segmen-
tow rynku;

zwigkszenie zyskow przedsie-
biorstwa dzigki rezygnacji z
klientéw niedochodowych i

przynoszacych straty.

Wielowymiarowa
segmentacja
klientow

identyfikacja jednorodnych
grup klientéw, charaktery-
zujacych si¢ podobnymi
cechami, zachowujacych
si¢ w ten sam sposob, ku-
pujacych podobne produk-
ty, majacych podobna war-
tos¢ dla firmy, np.

lepsze poznanie i zrozumienie
klientow;

indywidualizacja oferty i perso-
nalizacja form kontaktu z klien-
tem;

przewidywanie zachowan
klientow, a tym samym skutecz-
niejsze dziatania zapobiegajace
ich odchodzeniu.

Analiza potrzeb
klientéw

identyfikacja oczekiwan i
po-trzeb poszczegdlnych
klientow;

okreslenie dziatan niezbed-
nych do zaspokajania po-
trzeb klientow najbardziej
warto$ciowych.

wigksza skutecznos¢ przewidy-
wania potrzeb klientow;
wigksze prawdopodobienstwo
zaspokojenia potrzeb klientow.

Analiza koszy-
kowa

okreslenie grup produktow
i/lub ushug, ktore kupowane
sa przez klientow jednocze-
$nie lub w okres$lonej se-
kwencji.

zwigkszenie sprzedazy przez
efektywne rekomendowanie
produktow i ushug, ktore klient
chetnie kupi z obecnie kupowa-
nymi lub w nast¢pnej kolejno-
$ci.

lepsze planowanie ofert.
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Cd. Tabeli 1.

Analiza
sprzedazy

obliczenie podstawowych
wskaznikow sprzedazy w
réznych przekrojach (np. w
podziale na handlowcow,
regiony);

prezentacja wskaznikow
analiz w formie graficznej.

zwigkszenie sprzedazy dzigki
znajomosci czynnikow wptywa-
jacych na jej poziom;

efektywne planowanie zapotrze-
bowania na poszczegodlne pro-
dukty/ustugi.

Analiza
zadowolenia
klientow

okreslenie poziomu zado-
wolenia klientow;
wykrycie czynnikoéw decy-
dujacych o poziomie satys-
fakeji klientow;

ocenia zmian satysfakcji
zaistnialych wskutek reak-
cji na poszczegolne dziata-
nia firmy.

poprawa zadowolenia klientow
dzigki wychodzeniu naprzeciw
ich oczekiwaniom, np. przez
projektowanie produktow/ustug
zgodnych z ich wymaganiami
czy wprowadzenie wlasciwych
zmian w obstudze;

poprawa skutecznosci progra-
mow lojalno$ciowych i redukcja
wskaznika retencji.

Analiza
lojalnosci
klientéw

okreslenie poziomu lojal-
nosci klientdw (najczesciej
na podstawie takich kryte-
riéw, jak czas trwania rela-
cji czy liczba utraconych
klientow);

wyznaczenie czynnikow
wplywajacych na tracenie
klientow;

zdefiniowanie grup klien-
tow, ktorzy moga odejs¢ do
konkurencji

stabilizacja portfela klientow;
zwigkszenie skutecznosci dzia-
tan wplywajacych za zatrzyma-
nie klientow;

opracowanie skutecznych,
zindywidualizowanych progra-
mow lojalnosciowych;
personalizacja ofert skierowa-
nych do klientow.

Badanie
skutecznosci
kampanii
marketingowych

okreslenie odbiorcow
poszczegdlnych progra-
mow marketingowych;
zdefiniowanie dziatan
zwiekszajacych skutecz-
nos$¢ akcji marketingo-
wych.

zwigkszenie efektywnosci
programow marketingowych
poprzez oferowanie produktow
zgodnych ze sktonnosciami za-
kupowymi klientow oraz zwigk-
szenie poziomu odpowiedzi na
oferty

Analiza punktéw
zwrotnych

w relacjach

z klientem

identyfikacja zdarzen w
zyciu klienta lub w jego
wspolpracy z firma, powo-
dujacych istotne zmiany we
wzajemnych relacjach.

przewidywanie zmian w zacho-
waniu klientow, dostosowywa-
nie si¢ do nich, aktywne wyste-
powanie z dzialaniami trafiaja-
cymi w przewidywane potrzeby.

Ze wzgledu na duza réznorodnos¢ dostepnych na rynku rozwigzan CRM wy-
nikajaca z braku jednoznacznosci definicji systemu tej klasy oraz odmienno$¢ sta-
wianych mu wymagan, nie mozna ich wszystkich opisa¢ za pomoca jednej uniwer-
salnej architektury. Specjali§ci-praktycy z zakresu wdrozen tej klasy systemow pro-
ponuja wyodrebnienie w ramach aplikacji CRM tylko modutu CRM operacyjnego i
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analitycznego jako najbardziej niezbednych do realizacji strategii biznesowej orga-
nizacji, wzbogacajac je o najnowsze rozwigzania informatyczne, jakimi sa w tym
wzgledzie systemy Business Intelligence 1 Data Mining (Dyche, 2002).

Wedhug tej koncepcji system CRM operacyjny obejmuje wszystkie obsza-
ry, na ktorych nastgpuje zetknigcie klienta z firma, a wigc przejmuje funkcje CRM
komunikacyjnego. Inni za§ uwazaja, ze ,,sercem” CRM i sita napgdowa w aspekcie
efektywnosci funkcjonalnej jest CRM komunikacyjny, jako kreujacy kontakty z
klientem i dajacy niezbe¢dng wiedz¢ dla CRM-u analitycznego do procesow decy-
zyjnych (Buchnowska, 2006).

Przyktadowa architekture systemu klasy CRM, wiazacg wszystkie moduty
aplikacji w funkcjonalng cato$¢, uwypuklajac stosowane narzedzia, przedstawia
Rys. 10.

Terminem zwigzanym z analizg danych w CRM analitycznym jest metody-
ka Business Intelligence (BI). To, zgodnie z definicja wprowadzong przez Gartner
Group, ,,skoncentrowane na uzytkowniku procesy eksploracji danych, odkrywanie
zwigzkow miedzy danymi, okre$lanie trendow, a przez to pomagajace podnies$é
0go6lng trafno$¢ podejmowanych decyzji.”. Systemy tej klasy powstaly jako wynik
zapotrzebowania kierownictw przedsi¢biorstw na dane aktualne, kompletne, pelne
(przekrojowe tematycznie i czasowo) oraz szybko i fatwo dostgpne.
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Rysunek 10. Przyktadowa architektura systemu klasy CRM,
na podstawie: Buchnowska (2006)

120



Customer Relationship Management

Obszarem najczesciej wykorzystujacym systemy klasy business intelligence
w praktyce jest dynamiczne zarzadzanie relacjami z klientem i dlatego wykorzysty-
wane s3 w tym wzgledzie nastgpujace narz¢dzia informatyczne:
e systemy pytajaco — raportujace,
e hurtownie i hurtownie tematyczne — kolekcje danych nacechowane
ich orientacja tematyczng, integracja, nieulotnoscia i
zmiennoscig w czasie.
e OLAP (ang. On-Line Analytical Procesing) — klasa systemow
przetwarzania analitycznego na biezaco
o data mining — zbidr technologii stuzacych do odnajdowania ukrytych
wzorcow, relacji w duzych bazach danych oraz wyciagania na
tej podstawie wnioskow.

Przyjmujac za kryterium stopien zlozono$ci rozwigzania, narzedziem naj-
prostszym sa hurtownie danych, dalej systemy pytajaco-raportujace, OLAP oraz
najbardziej ztozone rozwiazanie to data mining. Wraz ze wzrostem komplikacji
rozwigzania rosnie rowniez jego potencjat biznesowy. Przy wyborze narz¢dzia ana-
litycznego nalezy bra¢ pod uwage stopien zlozonosci danych, ktore przedsigbior-
stwo podda analizie, ich wielowymiarowos$¢ oraz oczekiwany rodzaj wnioskow
majacych plyna¢ z analizy. Nie do kazdego problemu wymagane sa narzg¢dzia klasy
data mining, a ich zakup bedzie zrozumialy jedynie wtedy, gdy to drogie narzedzie
bedzie w pelni wykorzystywane.

6. Analiza wdrozenia — czynniki organizacyjne — analiza potrzeb i infrastruktu-
ra techniczna

Wdrozenie systemu CRM to zmiana strategii organizacji w zakresie struktury
i centrow decyzyjnych. W polaczeniu z wdrozeniem narz¢dzi informatycznych,
wspomagajacych realizacj¢ redefiniowanych procesow, jest to kosztowana restruk-
turyzacja catosci organizacji. Aby wlasciwie wykorzysta¢ przeznaczone na ten cel
zasoby 1 zmaksymalizowa¢ korzysci plynace ze zmiany nalezy wlasciwie przeanali-
zowac i przeprowadzi¢ wszystkie etapy wdrozenia. Jak mowi przystowie — geniusz
uczy sig na cudzych bledach. Wybdr systemu CRM to wdrozenie nie tylko aplikacji
informatycznej, ale przede wszystkim zmiana myslenia, czego konsekwencja jest
ukierunkowanie przedsigbiorstwa na klienta. W zmianie tej uczestnicza wszyscy
pracownicy firmy. Oprogramowanie komputerowe jest jedynie narzedziem wspo-
magajacym realizacj¢ wybranej strategii.

Wdrazanie aplikacji wspomagajacych strategic CRM w danej organizacji nie
zawsze jest zasadne. Do warunkoéw rynkowych, ktére moga spowodowac odtozenie
wdrozenia lub nawet rezygnacj¢ z przedsigwzigcia zalicza si¢ warunki, gdy rynek,
na ktorym funkcjonuje firma jest w fazie silnego wzrostu lub w fazie ,,narodzin”.
Nikta konkurencja i nowatorstwo sprzedawanego produktu czy ustugi sprawiaja, ze
klienci nie koncentruja si¢ na jakosci obstugi, lecz na przedmiocie zakupu. Podob-
nie, gdy penetracja rynku przez konkurencj¢ jest niewielka lub wrgcz mamy do
czynienia z monopolizacjg rynku.
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Na rynku polskim sektory, w ktérych funkcjonujace firmy najczesciej wdra-
zaja systemy klasy CRM to informatyka, telekomunikacja, handel hurtowy, instytu-
cje finansowe - banki. Najwigksze polskie wdrozenie aplikacji CRM to projekt zrea-
lizowany przez TP SA. Jest to rowniez najwigksze tego typu przedsigwziccie w
Europie. Przeprowadzone w 2003 roku wdrozenie pochtongto ponad 200 min zto-
tych. PeopleSoft, na ktorego zdecydowat si¢ nasz rodzimy operator, jest wciaz roz-
budowywany. Aplikacja wspomaga zarzadzanie relacjami z grupa ponad 11 milio-
nami klientow i ulatwia prace¢ 8 tysiacom pracownikow. Dzigki niej pracownicy
Biekitnej linii maja szybki dostep do kompleksowego widoku klienta. System jest
zintegrowany z wieloma wewngtrzni systemami przedsigbiorstwa, co dodatkowo
komplikuje przeptyw informacji.

Tak spektakularne wdrozenia zdarzaja si¢ jednak rzadko. Badania przepro-
wadzone przez firm¢ PMR wykazuja, ze jedynie 12% spo$rod ankietowanych przed-
sigbiorstw korzysta z rozwigzan klasy CRM. Czasem odpowiedz wynika z braku
zrozumienia pojecia i strategii CRM.

Inne I 16%

Dostarczanie ustug 10%

Sprzet elektoniczny 8%

Informatyka 38%
8%

Sektor finansowy

Handel hurtowey e

Sektor weydawniczy Y

0% 10% 20% 30% 40%
Wykres 2. Branze, w ktorych najczgsciej wdrazano systemy CRM.
Na podstawie: Stanusch (2008)

Jednak nawet biorgc pod uwage, ze czg$¢ przedsigbiorstw korzysta z narzedzi
CRM nie zdajac sobie z tego sprawy, wciaz jest to niewielka cze$¢ rynku. Niewiel-
kie zainteresowanie systemami klasy CRM tlumaczy si¢ silnym zorientowaniem
rodzimych konsumentow na ceng. Sytuacja, w ktorej cena jest gldwnym czynnikiem
branym pod uwage przy zakupie, powoduje, ze sprzedawcy koncentruja si¢ przede
wszystkim na ograniczaniu kosztow i cen, podczas gdy jako$¢ obstugi klienta jest
przez nich spychana na dalszy plan lub w ogdle niebrana pod uwagg jako dziatanie
»zupelnie zbgdne”. Od wdrozenia odstrasza¢ moze tez cena. Wedlug szacunkow
jednej z firm konsultingowych potowa projektéw pochtania od 100 do 250 tys. zi.
Warto$ci wdrozen systeméw CRM w bankach czy u operatorow telefonicznych
podaje si¢ w dziesigtkach lub setkach milionow zlotych. Laczac to z faktem, ze
panujaca powszechnie opinig jest czeste fiasko wdrozen (jedynie ok. 40% wdrozen
uwaza si¢ za udane), taki projekt nie przycigga inwestoréw. Tak planowane koszty
jak i czas trwania projektow informatycznych cechuje niedoszacowanie.
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101-250 tys.
51-100 tys. 50%
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>1000 tys. 501-1000 tys. 251-500 tys,
6% a0 14%

Wykres 3. Wielko$¢ inwestycji w CRM w Polsce.
Zrédlo: www.sap.com

Norma stato si¢ okoto 50% przekraczanie budzetu i/lub czasu przeznaczone-
go na realizacje wdrozenia systemu informatycznego. Prawda ta jest bardzo po-
wszechna. Zdaja sobie z niej sprawe menedzerowie decydujacy o wdrozeniu lub nie
systemow klasy CRM. Nie sktania ich to do inwestycji w aplikacje wspomagajaca
zarzadzanie z klientem.

Koszty wdrozenia, to nie tylko sama aplikacja. Podczas przygotowania bu-
dzetu przedsigwzigcia nalezy oszacowaé wielko$¢ wszelkich elementow, ktore beda
miaty wpltyw na catoSciowy koszt przedsigwzigcia.

Wedlug badan Buchnowskiej (2006), okoto 16% budzetu pochtaniaja szkole-
nia, 14% to przystosowanie systemu, sprzgt pochtania okoto 13% budzetu, za$ insta-
lacja i konfiguracja — 11%. Pozostate koszty pochtaniaja ponizej 5%. Badania wyka-
zuja, ze jedynie w potowie badanych organizacji (56%) rzeczywiste wydatki na
system pokryty si¢ z planowanym budzetem. W 32% przypadkow wielkosci te roz-
nily si¢, w tym 26% cechowato je niedoszacowanie. Jedynie 6% badanych przedsig-
biorstw przeszacowato w planach koszt przedsiewzigcia. Tak czgste niedoszacowa-
nia mogg mie¢ zrodto w braku $§wiadomosci mnogosci rodzajow kosztoéw, ktore
trzeba pokry¢, co przedstawia Wykres 4.
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m Oprogramowanie

M Szkolenia

B Przystosowanie systemu

W Sprzet

M Instalacja i konfiguracja

m Transfer ustug

Wykres 4. Struktura kosztow wdrozenia systemu klasy CRM.
Opracowanie wiasne na podstawie Buchnowska (2006)

Polskie przedsigbiorstwa, pomimo tych niedoskonatosci funkcjonalnych w
aspekcie mozliwosci ich wykorzystania, zainteresowane sa jednak efektywnym
korzystaniem z systeméow CRM do budowy swych strategii biznesowych, zdajac
sobie sprawg z silnej konkurencji i globalnego rynku. Na dzi$ to kilkadziesiat du-
zych firm dzialajacych w branzy telekomunikacyjnej (operatorzy komorkowi,
wspominana juz TP SA, operator Netia) oraz sektor finansowy (wigkszos¢ duzych
bankéw dysponuje juz rozwigzaniami CRM). Druga grupa wdrazajaca CRM sa
przedsigbiorstwa majace duza baze klientdow i jednoczesnie starajace si¢ konkuro-
wac¢ wysokim poziomem ich obstugi (czgsto sa to dynamicznie rozwijajace si¢ firmy
sredniej wielkosci).

pow. 500 min J19%

od 251 do 500 min .5%

od 101 do 250 min J19%
od 51 do 100 min |22% :

od 21 do 50 min ) ' ] J19%

od 11 do 20 min |10%

do 10 min :s%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

Wykres 5. Obroty przedsigbiorstw, ktore wdrazaja systemy klasy CRM.
Zrédlo: raport z wdrozenia CRM w Polsce www.e-marketing.pl
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CRM-em poshuguja si¢ takze przedsicbiorstwa nalezace do migdzynarodo-
wych grup, korporacji - wdrazajacych ten system w zwiazku z realizacja globalnej
strategii. Cze$¢ wdrozen obejmuje firmy dziatajace na rynkach, gdzie konkurencja
jest silna, produkty innych dostawcéw podobne, a klienci czgsto powtarzajacy zaku-
py i mato lojalni. Pozostate wdrozenia sa realizowane dla (réwnie nielicznych)
klientow niszowych czy tez z jakiego$ innego wzgledu nietypowych. Powoli aplika-
cjami wspomagajacymi zarzadzanie relacjami z klientem zaczynajg interesowac si¢
réwniez przedsigbiorstwa panstwowe (Polskie Gornictwo Naftowe i Gazownictwo).

Jesli przedsigbiorstwo zdecyduje si¢ na wdrozenie CRM, to w procesie tym
wyrdzni¢ bedzie mozna etap analizy przedwdrozeniowej, wybor systemu i dostaw-
cy, wdrozenie i faze oceny wdrozenia. Pierwszy etap rozpoczyna zalozenie zespolu
analitycznego, ktory nastepnie dokonuje analizy potrzeb firmy, wymagan (np. tech-
nicznych) oraz okre$la funkcjonalnosci, jakie system powinien posiadaé. Na pod-
stawie zdefiniowanych potrzeb dokonywany jest wybor aplikacji, ktora nastepnie
wdraza si¢. Po okreslonym czasie jej efektywnego wykorzystywania dokonuje si¢
oceny wdrozenia na podstawie okreslonych w tej fazie analizy kryteriow. Zespot
odpowiadajacy za analiz¢ przedwdrozeniowa powinien by¢ ztozony jedynie z pra-
cownikow przedsigbiorstwa lub opiera¢ si¢ gldwnie na konsultantach wspotpracuja-
cej firmy, wspomagajacych analiz¢ przedwdrozeniows. Wykonanie analizy w cato-
$ci przez firm¢ zewngetrzng jest nie zasadne z punktu widzenia efektywnosci wyko-
rzystania i stosunkowo trudne, a jej jako$¢ watpliwa. To pracownicy danej organiza-
cji znaja jego wlasciwe potrzeby, specyfike dziatalnosci itp., beda wiec najwlasciw-
szymi osobami do okreslania celow i funkcjonalnosci aplikacji. Konsultanci, z racji
bogatego doswiadczenia, moga by¢ zrodlem pomystow, podpowiadaé rozwigzania,
ktére sprawdzity si¢ w innych podobnych, co do funkcjonalnos$ci organizacjach.

Zanim przedsigbiorstwo zdecyduje si¢ na wdrozenie aplikacji CRM, musi
pozna¢ wlasne procesy, ktore takie narz¢dzie mogltoby wspomagac. Czgsto wymaga-
ja one zmian, aby w petni odpowiadaé nowej strategii firmy. W ramach analizy
przedwdrozeniowej dokonuje si¢ ponadto definiowania potrzeb, okreslenia celow
wdrozenia, miernikow oceny sukcesu lub porazki przedsigwzigcia, oraz sposobu ich
pomiaru. Doswiadczenie wielu organizacji, ktore dokonaty wdrozen, wykazuje, ze
istotne jest podejscie, jakie prezentuja pracownicy — uzytkownicy koficowi systemu.
Istotne jest wigc w tym wzgledzie podej$cie procesowe do zarzadzania i wdrozenie
metodyk procesowej inzynierii biznesowej. Aby uzyska¢ zatem wsparcie zatrudnio-
nego personelu i jednocze$nie zwickszy¢ wydajnos¢ oprogramowania, zwigkszajac
stopien jego dopasowania do potrzeb osob z niego korzystajacych, nalezy zaanga-
zowa¢ cate efektywne zespoly zadaniowe w proces tworzenia aplikacji. Niezmiernie
uzyteczne staje si¢ wigc zaangazowanie uzytkownikéw koncowych aplikacji np.
sprzedawcow czy marketerow do formulowania wymagan, czyniagc z nich wspol-
tworcow wymagan, przez co zwigkszamy poparcie, jakim obdarza oni proponowane
rozwigzanie.

Efektem analizy przedwdrozeniowej powinno by¢ stworzenie listy procesow
biznesowych, uszeregowanej wedlug priorytetow, okreslenie wymagan sprzgtowych
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i programowych, zdefiniowanie wymagan i wyznaczenie listy wymagan wobec
personelu. Ten etap analizy najbardziej rzutuje na czas trwania, koszt i sukces wdro-
zenia. Bledy popetnione w tej fazie np. dotyczace opisu wymaganych funkcjonalno-
$ci, najczgsciej wykrywane sa dopiero w momencie odbioru produktu od dostawcy,
a wigc bardzo p6zno. Rezultatem wykrycia nieprawidlowosci w koncowym etapie
jest powtarzanie procesu od poczatku a wiec redefiniowanie wymagan funkcjonal-
nych i powtorne przekazanie ich dostawcy, ktory zrealizuje je na koszt przedsigbior-
stwa po raz drugi. Zwigksza to koszt wdrozenia oraz wydluza jego czas.

Historia kontaktow 90%
Analizy danych
Kampanie marketingowe

Serwis/reklamacje

Call centre

Wykres 6. Wykorzystanie modutow systemoéw CRM w Polsce.
Zrédto: raport Rynek ERP i CRM w Polsce 2005-2006 sporzadzonego przez agencj¢ PMR

Zdefiniowanie zakresu wdrozenia pozwala, zatem w pelni oszacowaé jego
koszt. Wedlug raportu firmy PMR polskie przedsigbiorstwa najczesciej decyduja si¢
na wdrozenie modutu historii kontaktéw z klientem, ponad potowa firm korzysta z
analizy danych, potowa wdraza funkcjonalno$¢ wspomagajaca kampanie marketin-
gowe, jedna trzecia — serwis/reklamacje za$ z Call Center korzysta 20% przedsig-
biorstw. Badanie przeprowadzono na przedsigbiorstwach zatrudniajacych 50 Iub
wigcej 0sob.

Waznym elementem, wykorzystywanym w koncowej fazie wdrozenia, jest
dokonanie pomiaru wartos$ci parametréw, ktorych poprawa jest miernikiem sukcesu
wdrozenia. Sg one punktem odniesienia dla pdzniejszych pomiaréw. Okre$lajg miej-
sce, w ktorym przedsigbiorstwo znajduje si¢ przed wdrozeniem. Przyktadem para-
metru moze by¢ $redni czas cyklu sprzedazy. Jest to typowy proces, ktory powinien
ulec skréceniu dzigki wdrozeniu systemu klasy CRM. Po zakonczeniu przedsie-
wzigcia ponownie dokona si¢ pomiaru warto$ci parametru, zestawi z wczesniej
otrzymana, co da odpowiedz na pytanie o wptyw aplikacji na warto$¢ parametru.

Po zdefiniowaniu wymagan wiasnych organizacja moze przystapi¢ do wybo-
ru aplikacji, ktorg zdecyduje si¢ zakupi¢. Firma, ktore zdecydowato si¢ na wdroze-
nie systemu CRM moze wybieraé¢ sposrod wielu dostepnych na rynku propozycji.
Wybdr moga wspomoc rankingi aplikacji CRM. Jednym z najbardziej prestizowych
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jest badanie przeprowadzane przez Gartner Group. Ranking o nazwie Sales Force
Automation Magic Quadrant ocenia dostawcow rozwigzan na podstawie ich efek-
tywnosci 1 kompleksowosci wizji. Kryteria oceny obliczane dla kazdego dostawcy
obejmuja produkt/ustuge, ogodlng oplacalnosc, realizacje sprzedazy/ceny, obstuge
klienta i dziatania, a takze, ofert¢ produktu w zakresie strategii modelu biznesowe-
go, innowacji i strategii geograficznej. Wykres 7 przedstawia ranking Gartnera za
drugi kwartat 2010 roku.

Ranking nazywany Magicznym Kwadratem dzieli najwazniejszych dostaw-
cOw na cztery grupy: liderow, wizjonerow, graczy niszowych oraz graczy walcza-
cych o rynek. Kryteriami podziatu sa kompletnos¢ wizji (Completeness) oraz zdol-
no$¢ do jej realizowania (A4bility to Execute). Na kompletno$¢ wizji sktadaja si¢
umiejetnos¢ kreowania nowych produktéw, unowoczesnienia juz istniejacych pro-
jektoéw, trafnos¢ przewidywania zapotrzebowania rynku na produkowane funkcjo-
nalno$ci. Zdolno$¢ realizowania wizji zawiera oceng takich elementéw jak sukces
wykonania technicznego produktu, wsparcie uzytkownikoéw, optacalno$é¢ wytwarza-
nia itp. Gartner ocenia badane systemy w ramach obszaréw funkcjonalnych, czyli
sprzedaz, serwis, obstuga klienta, marketing.

System informatyczny klasy CRM wybrany spo$rod rozwigzan dostgpnych
na rynku to rozwiazanie tzw. z pudetka, czyli opracowana przez tworcow aplikacja
majaca spetnia¢ standardowe oczekiwania nabywcy. Narzedzie to wymaga konfigu-
racji, ktoérg warto powierzy¢ osobom doswiadczonym — firmom konsultingowym
zajmujacym si¢ wsparciem wdrozen. Mimo, ze aplikacje pudetkowe sa potezne i
konfigurowalne, zawieraja tylko typowy zestaw funkcji.

127



J. Maciejewski

Chaliengers Lo

- Dracle [Siebel )

EF Lol g = sy

Blicrosoft
AP g -'/: i it B e
i - Pegasystems
Oracle [E-Business Sapifle]
L L]

| Abllity to Exgcute i

Fword Ciboodle
Parrsl Soflware =

- IJl-u:-:h-"_..rmUE

Meogase Software - Artute Solugions
# Fardiarfd Sofleaie

o, -
Miche FPlayers. Yis=onaries
e { Completeness of Vision ——————ger
Az of April 2000

Wykres 7. Magiczny kwadrat systeméw CRM na §wiecie opracowany przez Gartner
Group; zrodto: www.gartner.com

Tymczasem wigkszos$¢ przedsigbiorstw, ze wzgledu na specyfike dziatania,
potrzebuje rozwiazan o wigkszym stopniu indywidualizacji. Niesie to za soba po-
trzeby kustomizacji zakupionego oprogramowania a wigc rozszerzenia zakupionej
wersji o potrzebne funkcjonalno$ci. Kustomizacja zwigksza koszt wdrozenia oraz co
istotne wprowadza dodatkowy element wyszukiwania dostawcy tej ustugi.

Po wyborze rozwiagzania nast¢gpuje wybdr dostawcy. Te dwa etapy moga za-
mienia¢ si¢ kolejnoscia. To dostawca — dzigki do§wiadczeniu, moze zajaé si¢ dobo-
rem i zarekomendowac przedsiebiorstwu konkretny produkt. Czesto firma ze-
wnetrzna zajmujaca si¢ konsultingiem oferuje réwniez kustomizacje aplikacji

Proces wdrozenia powinien rozpocza¢ si¢ od wdrozenia nowo zdefiniowa-
nych procesoéw, ktore potem wspiera¢ bedzie narz¢dzie w postaci aplikacji CRM.
Szybkos¢ 1 skutecznos¢ wdrozenia zwigksza utworzenie migdzywydziatlowego ze-
spotu wdrozeniowego bedacego partnerem dostawcy rozwigzania. Aby roztozy¢
obciazenie rownomiernie w catym czasie trwania procesu nalezy podzieli¢ wdroze-
nie na kilka etapéw. Dlatego istotnym elementem wybranego oprogramowania po-
winna by¢ modutowo$¢. Celem jest wprowadzanie funkcjonalnosci kolejno tak, aby
koncowi uzytkownicy mieli szans¢ wykrycia ewentualnych bledéw nie zauwazo-
nych przez dostawce, lub zglosi¢ uwagi. Badania wykazuja, ze podzial wdrozenia na
moduly sprzyja obnizeniu kosztéw inwestycji oraz dodatnio wplywa na sukces po-
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wodzenia i szybko$¢ zwrotu wdrozenia. W pospiechu przedsigbiorstwa czesto decy-
duja si¢ na hurtowy zakup funkcjonalnosci, ktore okazuja si¢ by¢ zbedne.

Jak wynika z wielu analiz, warunkiem skutecznego wdrozenia systemu CRM
jest jego dobra integracja z funkcjonujacymi juz aplikacjami, poniewaz czgsto CRM
nie jest nowym oprogramowaniem, lecz uzupetnieniem istniejagcych rozwiazan.
Plynnos$¢ i czas wymiany danych migdzy istniejagcymi systemami w danej organiza-
cji a CRM-em jest dos¢ istotnym czynnikiem efektywnosci jego wykorzystania.

Przyktadem organizacji efektywnie wykorzystujacej system klasy CRM, ana-
lizowanym w opracowaniu, jest jeden z wiodacych bankéw w naszym sektorze
finansowym. Stanowi on integralna czes¢ globalnej grupy, jednej z wiodacych fi-
nansowych instytucji na §wiecie, obstugujacej ponad 200 milionéw klientow indy-
widualnych, korporacyjnych, rzadowych i instytucjonalnych w ponad 100 krajach.
Bank uwazany jest za lidera rozwigzan CRM na polskim rynku bankowosci.

W biuletynie umieszczonym na stronie internetowej tego banku przedstawione
sg strategiczne kierunki jego rozwoju na lata 2010-2012. Wymienione sg one w
takiej oto kolejnosci;
e segmentacja klientow oparta o wzorce zachowan oraz zakres wspotpracy z
bankiem
e jakos¢ funkcjonalna banku — bank planuje zapewni¢ najwyzsza na rynku
satysfakcje swoim klientom
e innowacyjnosci — bank zamierza by¢ liderem innowacji dla bankow i klien-
tow
e model biznesowy — zwickszanie zakresu wspolpracy z klientem oraz kon-
centracja na punktach kontaktu klienta z bankiem i kanatach zdalnych, -
dopasowanie oferty do oczekiwan i preferencji klientow.

Roczny przychod na klienta bankowosci Roczny przychod na klienta bankowosci
detalicznej korporacyinej
> >
= =
E=] o
= =
S S
=, =
o o
o o
1 produkt 2 produkty 3 produkty 4 produkty 1 produkt 2 produkty 3 produkty 4+ produkty

Wykres 8. Zalezno$¢ pomiedzy liczbg produktow a przychodami.
Zrédto: dokumentacja CRM banku
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Wykresy 8 obrazuja zalezno$¢ pomiedzy przychodem banku, generowanym
przez klienta, a liczba produktow, ktore dany klient posiada. Latwo przy tym zauwa-
zy¢, ze wraz z kazdym kolejnym produktem, jaki nabywa klient, detaliczny czy
korporacyjny, przychdod banku rosnie i z reguty wzrost ten jest z kazdym produktem
wigkszy.

Bardzo korzystng i zalecang strategia staje si¢ dla banku stosowanie tzw.
sprzedazy wiazanej (ang. Cross-sell). Ten rodzaj sprzedazy opiera si¢ zaoferowaniu
klientowi korzystania z pewnych produktéw finansowych, tak, aby korzystajac z
nich uzyskat on atrakcyjniejsze parametry innych. Na przyktad, zaktadajac w danym
banku konto lub decydujac si¢ na jego karte kredytowa, dostaniemy lepsza oferte
kredytu.

W celu skuteczniejszego prowadzenia sprzedazy swoich produktow bank, na
podstawie przeprowadzonej segmentacji wyrdznil cztery grupy klientéw, por. Rys.
11. Przynalezno$¢ konsumenta do danej grupy jest zdeterminowana przez liczbg
produktow banku, ktore posiada, wptywy na rachunek, czy aktywa zdeponowane w
banku. W przypadku klientow korporacyjnych, poza liczbg produktow banku klient
musi charakteryzowa¢ si¢ przekroczeniem pewnego putapu przychodu miesi¢czne-

go.

Bank zaktada, ze segmenty blue i gold, czyli osoby posiadajace od dwoch do
czterech produktéw banku oraz spetniajace dodatkowe warunki finansowe stang si¢
motorami wzrostu przychodéw Bankowosci Przedsigbiorstw i Bankowos$ci Deta-
licznej. Sa to segmenty rozwojowe. Aktywizujac klientoéw blue i gold mozna spo-
wodowac ich migracje do grupy gold select/platinum, generujacej najwicksze przy-
chody.

Kierunki zmian, ktére bank wiaze z planowanym rozwojem to przede
wszystkim, zwigkszenie zakresu wspolpracy z dotychczasowymi klientami (a nie jak
dotychczas — pozyskiwanie klientow), pelna relacja z klientem oparta na zaufaniu,
innowacyjnos$¢ i jako$¢ obshugi oraz praca zespotowa.

Prognozowanymi rezultatami finansowymi proponowanych kierunkéow roz-
woju maja by¢: niemal trzykrotny wzrost ROE (z 8% w 1-3Q2009 do >20% w
2012), dwu i potkrotny wzrost ROA (z 1% w 1-3Q2009 do >2,5% w 2012).
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Analizowany Biuletyn jest dowodem skutecznego wykorzystywania przez
organizacje narzg¢dzi analitycznych CRM. Dynamiczne badanie rynku i segmentacja
klientow jest podstawa funkcjonowania organizacji skierowanej na klientow. Anali-
za danych o klientach, ich transakcjach, jak i wyniki segmentacji stajg si¢ podstawa
budowania polityki cenowej banku.

W ramach dziatan dazacych do maksymalizacji efektywnosci pracownikow
oraz zwickszania sprawno$ci obshugi klienta bank wcigz usprawnia i modyfikuje
wdrozong aplikacj¢ CRM.

Przyktadem kustomizacji jest nowa strona Pracownik 360 zawierajaca podsu-
mowanie statystyk i raportow dotyczacych pracy agenta, co uwidocznione zostato na
Rys. 12.

Wdrozony system CRM w banku, wspiera gromadzenie i przetwarzanie da-
nych dotyczacych klientow w ramach widoku Klient 360. W ramach tej strony,
uzytkownik ma dostep do informacji demograficznych o kliencie, ,leadach” (kon-
taktach do klientéw zainteresowanych konkretng oferta), zadaniach skojarzonych z
tym klientem i produktach, ktore klient posiada.
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Rysunek 12. Przyktadowa strona Pracownik 360. Aplikacja CRM banku

Celem projektu Pracownik 360 bylo stworzenie strony analogicznej, prezen-
tujacej] w sposob réwnie kompletny istotne informacje o pracowniku. Zadaniem
nowego widoku byto wspieranie takich funkcji jak sporzadzanie planéw sprzedazo-
wo-ustugowych pracownikéw, realizacji i postgpu KPI (ang. Key Performance Indi-
cator) — kluczowych wskaznikéw wydajnosci lub efektywnosci, stosowanych jako
mierniki oceny procesu realizacji celow organizacji, tworzenia raportoéw osiggnieé
pracownikow i monitorowaniu ich pracy.

Tak wiec, od strony technicznej, uzytkownik otrzymuje takie mozliwosci jak:

e wspieranie gromadzenia roznych typow danych dotyczacych sprzedaw-
coOw 1 menedzerow,

e maksymalny czas otwierania strony to 5 sekund,

e duza elastyczno$¢ — kilka czgstotliwosci od$wiezania prezentowanych
danych w zaleznosci od ich rodzaju, mozliwosci definiowania styli stro-
ny, mozliwo$¢ definiowania samodzielnie wygladu strony, wygladu sek-
cji itp.

o filtrowanie wyswietlanych danych w zaleznos$ci od departamentu i funk-
cji uzytkownika tak, aby do danych poufnych miaty dostep jedynie osoby
o odpowiednich uprawnieniach

e zagniezdzenie prezentowanych na stronie danych tak, aby umozliwi¢
uzytkownikowi stopniowe przechodzenie do coraz bardziej szczeg6lo-
wego widoku, np. wykres przedstawiajacy $rednia miesigczng sprzedaz —
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po ,.kliknigciu” otwiera si¢ strona z raportem sprzedazy wedtug produk-
tow itd.

¢ udostgpnienie uzytkownikom mechanizmu wspomagajacego pobieranie
danych do raportéw i pdzniejsze ich generowanie z uwzglednieniem do-
stepnosci tak mechanizmoéw pobierania danych jak i generacji raportow
jedynie dla uzytkownikoéw ze specjalnymi uprawnieniami.

Wyszczegolnione elementy funkcjonalnosci takiej konstrukcji CRM spetniaja
kluczowe kryteria postawione systemowi przez Dzial Biznesu analizowanego banku.
Efektywnos¢ nowych elementéw funkcjonalnosci systemu wyraza si¢ poprzez uta-
twienie podejmowania decyzji przez kadr¢ kierownicza, bowiem menedzerowie
Sredniego 1 strategicznego szczebla maja dostgp do bardzo aktualnych danych. Ra-
porty przygotowywane s3 automatycznie, co pozwala oszacowa¢ redukcje kosztow,
jaka wprowadzily implementacje poszczegolnych nowych funkcjonalno$ci. Efektem
trudno mierzalnym wdrozenia strony Pracownik 360, jest poprawa jakosci decyzji
podejmowanych na podstawie raportow. Mozliwo$¢ monitorowania na biezgco
postepdéw pracy daje obraz efektywnosci pracownika i mozliwo$¢ szybkiej reakcji
na niepokojace zachowania.

Zestawienia, do ktorych daje dostgp nowa strona, sg przejrzyste i umozliwiaja
uzytkownikowi stopniowe zaglebianie si¢ w prezentowane szczegoty. Narzedzia
umozliwiajace tworzenie strony Pracownik 360 umozliwiajg indywidualizowanie
wygladu tej strony dla pracownikéw petniacych rozne funkcje. Pozwala to w pelni
dopasowaé widok zestawien, ich zawarto$¢ (np. dla sprzedawcoéw — warto$¢é zawar-
tych umoéw, rodzaj sprzedanych produktow, dla Call Center — liczbe wykonanych
polaczen itp.), forme¢ prezentacji do potrzeb przetozonego kontrolujacego pracowni-
kéw. Poprzez wdrozenie systemu CRM organizacja moze i powinna spodziewac si¢
wzrostu efektywnos$ci handlowcow, zmniejszenia strat z powodu fluktuacji kadr i
czasowych absencji, wzrostu jakosci komunikacji pomi¢dzy dziatami firmy, obnize-
nia kosztow kampanii marketingowych przy jednoczesnym wzroscie ich efektywno-
$ci, wzrostu standardow (metodyki sprzedazy, obslugi klienta). Sa to obszary, w
ktorych nalezy zastosowaé pomiar parametrow, ktorych wielko§¢ oceni rezultat
wdrozenia. Stad miernikami sukcesu wdrozenia mogg by¢ np. $rednia dhugos¢ cyklu
sprzedazy, ilo$¢ pozytywnych odpowiedzi na prowadzone dziatania marketingowe,
wspotezynniki sukcesu (skutecznos¢) na poszczegoélnych etapach procesu sprzedazy,
doktadnos$¢ prognoz, czas obstugi zlecenia serwisowego, czas przeznaczony przez
sprzedawceg na czynno$ci administracyjne itd. Czg¢sci danych dostarcza nam analizy
wykonywane przez aplikacje lub na podstawie danych, ktore zawiera CRM.

Jak wynika z badan przeprowadzonych przez firm¢ PMP Research, znaczna
czes$¢ objetych badaniem przedsigbiorstw uwaza, ze ich inwestycje w systemy CRM
nie dostarczaja spodziewanej wartosci biznesowej, ale jednoczesnie niewiele z nich
stosuje jakiekolwiek narz¢dzia pomiaru pozwalajace oceni¢ efektywnos¢ wprowa-
dzonych zmian. Niemal potowa (42%) firm deklaruje, ze wdrozenia przyniosty tylko
czesSciowy sukces 1 tylko w niewielkim stopniu poprawity wyniki finansowe firmy.
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Z analizy przytoczonego raportu wynika rowniez, ze w zakresie wdrozen
systeméw CRM tylko 30% przedsicbiorstw regularnie mierzy efektywnos¢
funkcjonalng CRM, porownujac osiagane korzysci ze oczekiwaniami, jakie
zdefiniowano w fazie przedwdrozeniowej. Kolejna jedna trzecia badanej populacji
przedsigbiorstw planuje wprowadzenie narz¢dzi pomiaru, a 11% zmierzyto efekty
wdrozenie jednokrotnie, zaraz po wdrozeniu. Ponad jedna dziesiata, okoto 13%
badanych przedsigbiorstw nigdy nie sprobowato oceni¢ korzysci z wdrozenia
systemow tej klasy.

Mozna wnioskowaé zatem, ze przedsigbiorstwa czgsto oceniaja efekty
implementacji sytemu CRM, na podstawie subiektywnych odczu¢ a nie
obiektywnych danych, a tym samym opinie o efektywnosci CRM podawane w
badaniach marketingowych nie daja obrazu rzeczywistej efektywnosci wdrozen.
Jakkolwiek badanie warto$ci miernikdw, np. satysfakcji klienta czy dtugosci cyklu
sprzedazy, daja pewien obraz sytuacji po wdrozeniu systemu, to na obraz ten
naktada si¢ rowniez podejs$cie pracownikow. Wdrozenie aplikacji to nie wdrozenie
strategii CRM. O niepowodzeniu wdrozenia moze wiec decydowa¢ koncentracja
jedynie na technologicznym aspekcie zmiany. Je$li system CRM zostanie z
sukcesem wdrozony jako strategia firmy, niedociagnigcia powstate w fazie analizy
(najkosztowniejsze 1 najczgstsze), zostang szybko wychwycone podczas testow
akceptacyjnych aplikacji. Daje to czas na zmiang¢ rozwigzania zanim aplikacja stanie
si¢ narzedziem powszechnego uzytku.

7. Podsumowanie

Najsilniej zaznaczajacy si¢ obecnie trend we wspotczesnych metodach i tech-
nikach zarzadzania to ukierunkowanie przedsigbiorstw na zarzadzanie oparte na
procesach i orientacji na klienta, zgodnie z koncepcja biznesowa CRM. Doswiad-
czenie wielu przedsigbiorstw potwierdza, ze jest to strategia skuteczna, gdyz pozy-
skanie nowego klienta jest wielokrotnie drozsze od podtrzymywania relacji z juz
»zdobytym klientem”.

Wymaga to jednak dodatkowo wielu danych zwigzanych z charakterystyka
klienta, kontaktem z nim, produktami, ktére zakupil, szacowaniem jego warto$ci,
okres$laniem sily zwiazku z firmg itp. Budujac zatem niezbedng dla firmy oferte
produktowa i cenowa wraz z okre§lonymi segmentami docelowymi klientow moze-
my dotrze¢ do odbioré6w przy pomocy odpowiednio skonstruowanej i efektywnej
kampanii marketingowej realizowanej na platformie CRM. Pomys$lne wdrozenie
systemu CRM jako nowej koncepcji zarzadzania relacji z klientami na dynamicz-
nym i konkurencyjnym rynku pozwoli przy budowie strategii jednoznacznie okre-
§li¢, ze warto$¢ dodana dla firmy pochodzi:

- nie od pojedynczej transakcji, a od catosci interakcji z klientem, czyli juz
od chwili nawigzania pierwszego kontaktu, poprzez akcje marketingowe,
zakupy poszczegolnych produktow, itd.,
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- ze, zadowolony z obshugi klient chetniej siggnie po nastepne produkty, a
jednoczesnie bedzie mniej sktonny rozwaza¢ oferty konkurencji,

- ze, nie bgdzie, z wilasnej inicjatywy, narzekal na swojego dostawce w
gronie znajomych i swego otoczenia.

Biorac pod uwage cato$¢ problemow, z jakimi spotyka si¢ dzisiejsza organi-
zacja, mozna jednak w pelni stwierdzi¢, ze koncepcja biznesowa CRM pomaga w
kompleksowym pojmowaniu klienta, a w szczegdlnosci okresleniu zdolnosci firmy
do realizacji produktu, ustugi, i ich kombinacji, ktore bgda atrakcyjne dla klientow,
zdolno$ci firmy do pozyskania nowych i utrzymania lojalnych klientéw, podnosze-
nia stopnia ich satysfakcji i wzmacniania lojalnosci. Systemowe ujecie koncepcji
CRM i aplikacje informatyczne wspierajace realizowanie tej idei jako strategii biz-
nesowej rozwoju sa przydatne dla konkretnej grupy przedsigbiorstw. Cechuje je
duza liczba klientéw i transakcji, ktore sa przez nich zawierane oraz dzialanie na
rynku umozliwiajagcym konkurowanie poziomem obstugi. Wazna w tym wzgledzie
jest istniejaca w danej firmie kultura organizacji, jako warto$¢ pozwalajaca organi-
zacji na sprawne funkcjonowanie, wlasciwe relacje wewnatrz firmy i z jej otocze-
niem oraz osiagni¢cie jak najwigkszej sprzedazy, a tym samym zysku. Wspolczesny
»guru” zarzadzania, jakim jest obecnie Ricky W. Griffin okresla kultur¢ organizacji
jako ,,zestaw wartosci, ktore pomagaja jej cztonkom zrozumie¢, za czym organizacja
si¢ opowiada, jak pracuje, co uwaza za wazne, traktujac kultur¢ organizacyjna w
sposob nieuprzedmiotowiony, ktéora wymyka si¢ obiektywnemu pomiarowi czy
obserwacji” (Griffin, 2007). Ma to wigc istotne znaczenie praktyczne w pojmowaniu
strategii biznesowej CRM w potaczeniu z technologia ja wspierajaca.

Jak wykazuje praktyka wdrozen systemow klasy CRM we wspotczesnych or-
ganizacjach, to wtasnie kultura organizacyjna moze mie¢ kluczowe znaczenie dla
powodzenia lub niepowodzenia wdrozenia tej klasy systemu. Czesto zdarza sig, ze
pracownicy nie sa przekonani co do pozytywnych zmian, jakie moze przynies¢ apli-
kacja CRM, stawiajac ,,opor psychologiczny” w zakresie akceptacji i efektywnego
korzystania z nowego systemu. Dlatego tak wazne jest tzw. ,,zarzadzanie zmiang”,
czyli dziatania, ktore maja na celu usprawnienie przejscia organizacji przez okres
transformacji, szczegodlnie te, ktore koncentruja si¢ na ludziach w organizacji, ,,aby
byli gotowi, byli w stanie i chcieli przeprowadzi¢ zmiang”.

W praktyce, wdrozenie koncepcji CRM to proces dtugotrwaly i zmudny, a
system, ktory wydawal si¢ by¢ idealnie dopasowany do potrzeb firmy, wymaga
ciggtych modyfikacji i udoskonalen, bowiem nalezy pamigtaé, ze system nie jest i
nie moze statyczny, a jego funkcjonalno$¢ powinna by¢ dostosowana do zmian
zachodzacych w firmie i w jej otoczeniu, skad jest zasilany. Jego wdrozenie jest
wigc tylko wierzchotkiem ,,gory lodowej” gdyz w trakcie eksploatacji wymaga on
ciaglej kontroli, usprawnien i zmian nie tylko technologicznych, ale takze zwigza-
nych z kultura organizacji. Decydujac si¢ zatem na wdrozenie aplikacji klasy CRM
musimy pamigta¢, ze u podstaw sukcesu lezy przyjecie przemyslanej koncepcji
biznesowej zarzadzania relacjami z klientem, a narzedzia informatyczne sg jedynie
wsparciem tej strategii, na ktora decyduje si¢ organizacja.
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CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT -
BUSINESS STRATEGY AND INFORMATION TECHNOLOGY

Abstract: The extremely dynamic and competitive market requires from its
participants a constant development and high quality of offered products and ser-
vices. The one of the major issues is to conquer the potential client and maintain an
existing relationship on a very satisfactory level.

Long-lasting relationship used to be built on satisfaction of product pur-
chase/or service and ongoing support, what suppose to meet customer expectations.
Such satisfaction is composed through the realized needs, seller promises and opin-
ions/advices coming from other product owners.

One of the solutions covering all aforementioned criteria is CRM (Custom-
er Relationship Management) system. This needs to be considered as a basic element
of strategic relationship management and represents client oriented approach, mani-
festing the importance of client’s needs and expectations.

CRM is defined as a Management philosophy according to which a compa-
ny’s goals can be best achieved through identification and satisfaction of the cus-
tomers’ stated and unstated needs and wants. Globally speaking is an information
industry term for methodologies, software and network capabilities that help an
enterprise manage customer relationships in an organized and efficient manner. The
aim of such approach is to restore and develop customers’ satisfaction, to raise prof-
its and business efficiency through strong and stable relationships.

One of the major goals of this approach is to create the detailed profile of
the customer to identify its overall needs and upcoming opportunities. CRM system
implementation is always related to internal procedural changes within organization,
and also with philosophy changes among impacted departments.

Functional architecture of CRM systems is based on constant interaction
with customers, what efficiently support overall cooperation and succeed with added
value of the company.

Keywords: relationship marketing, business strategy CRM, customer relation-
ship management, relationship profitability, market segmentation, customer value,
customer loyalty and retention, information technology CRM, data warehouse, busi-
ness intelligence

137



J. Maciejewski

138



