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Streszczenie: Systemy zarzadzania relacjami z klientami (CRM) staja
si¢, cho¢ z pewnymi oporami, standardowym, i czgsto efektywnie zin-
tegrowanym, elementem systemow informacyjnych i informatycznych
przedsigbiorstw. Systemy takie spetniajg zarowno role operacyjna, jak
i strategiczna, stanowigc w wielu przypadkach niezmiernie istotne na-
rzgdzie zarzadzania, zwlaszcza w obliczu sytuacji silnie konkurencyj-
nych. Dotyczy to efektywnego utrzymania i zdobycia klientow, a tak-
ze ich wlasciwego postrzegania i zarzadzania polityka wzgledem nich.
Wprowadzenie mobilnych systeméw CRM (e-CRM) stanowi jako-
$ciowg réznice w stosunku do dotychczasowych zasad i praktyk, a za-
razem oferuje nowe mozliwosci, stawiajac przy tym, naturalnie, nowe
zagadnienia, tak techniczne, jak zarzadcze. Artykut jest poswigcony
opisowi zasadniczych cech systeméw e-CRM i zwigzanych z nimi
kwestii oraz ich potencjalnego wykorzystania.

Stowa kluczowe: zarzadzanie relacjami z klientami CRM, mobilny
CRM, strategia biznesowa, wykorzystanie internetu w biznesie, zasto-
sowanie awatarOw w biznesie

1. Wprowadzenie

Informatyzacja podmiotéw gospodarczych jest dzi$ tak dynamiczna, ze wkraczajac
szerokim frontem do wspotczesnych organizacji powoduje, iz komputer staje si¢ niemal
podstawowym narzedziem wspomagania w ich funkcjonowaniu jak i mobilnym instru-
mentem dziatania menedzerskiego.

Poprzez zintegrowane systemy informacyjne wspomagajace zarzadzanie,
pracujace on-line kierownictwo organizacji gromadzi znaczne ilosci aktualnych
i wiarygodnych informacji zarzadczych, tworzac niezbedne do ich funkcjonowania
repozytoria danych. Wspoélczesna technologia moze wigc poprzez swoja funkcjonal-
no$¢ oraz otwartg platforme rozwigzan programowych stuzy¢ aktualnym potrzebom
biznesu, za$§ systemy informatyczne moga i musza wnie$¢ ,,warto§¢ dodang” do fir-
my (Kiettyka, 2002). Powoduje to rozwdj i zwickszenie efektywno$ci organizacji
oraz redukcje iloéci pracy niezbednej dla wykonania okre§lonego zadania. Wraz z
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wdrazaniem nowych, efektywnych rozwigzan, jakie daje technologia informatyczna,
zmieniajg si¢ potrzeby informacyjne osob zarzadzajacych, powodujac wykorzysta-
nie adekwatnych do nich metod i technik zarzgdzania.

Stosowane dzi§ systemy informatyczne moga okaza¢ si¢ istotng bariera
uniemozliwiajaca dalszy wzrost organizacji, a nawet zachowanie obecnej pozycji,
jesli nie beda dostosowane do realizowanych przezen dziatan z uwzglednieniem
czasu rzeczywistego. Rodzaj stosowanych technik informatycznych, jak i ich umie-
jetne wykorzystanie, wywieraja znaczny wptyw na konkurencyjno$¢ i wzrost warto-
$ci dodanej wspolczesnych organizacji. Ich rozwoj wiaze si¢ bowiem z efektywnym
zarzadzaniem posiadanymi zasobami informacji, co przy ich braku stwarza trudno-
$ci powodowane pojawiajacym si¢ ich niedoborem.

Warto podkresli¢, ze wspolczesnie otoczenie przedsigbiorstwa ulega coraz
szybszym zmianom, wymagania klienta wzrastaja, a konkurencja na rynku zaostrza
si¢. Przedsi¢biorstwa musza zatem podejmowac odpowiednie dziatania, prowadzace
do zwigkszenia efektywnosci swojego funkcjonowania, gdyz kadra kierownicza
potrzebuje ciaglego dostgpu do rzetelnej i wiarygodnej informacji zarzadczej, ktora
ulatwia podjecie efektywnej i skutecznej decyzji. Jednocze$nie, trudno jest aktualnie
sprosta¢ wszystkim wymaganiom, jakimi powinna si¢ charakteryzowa¢ informacja
zarzadcza, poniewaz liczba operacji gospodarczych wcigz rosnie, osiggajac putap
setek tysiecy dziennie, co zmusza do budowy efektywnych repozytoriow informacji.
Tak duza ilo$¢ informacji coraz trudniej przetworzy¢ i zanalizowac, a nast¢pnie ze-
stawi¢ w postaci raportow czy dokonac tak potrzebnych wielowymiarowych analiz.
Dlatego tez wymaga to stworzenia takich systemow informatycznych, ktore zapew-
nig zbieranie, gromadzenie, przetwarzanie i szybki transfer informacji zarzadczych,
pozwalajac na efektywne ich wykorzystanie przez kadre menedzerska. Taka klasg
systemOéw wspomagajacych wspotczesny biznes i stuzacych do ksztattowania strate-
gii rozwoju sg aplikacje Customer Relationship Management.

Celem artykutu jest wykazanie znaczenia tej klasy technologii do zarzadzania
relacjami z klientami poprzez mobilne e-CRM, zapewniajace dynamiczne interakcje
z klientami. Wykorzystywana efektywnie juz od poczatku 2000 roku w zarzadzaniu
marketingowym technologia informatyczna CRM pozwalata na penetrowanie rynku
i klientéw w aspekcie ich wartosci i sily powigzania z organizacjami poprzez takie
instrumenty informatyczne jak hurtownie danych, systemy Bussines Inteligentce
oraz Data Mining. Pozwalalo to na okreslenie tak istotnych atrybutéw w dziatalnosci
biznesowej jak segmentacja rynku i klienta, okreslenie klienta kluczowego i jego
rentowno$¢, site zwiazku z organizacja, lojalno$¢ wobec organizacji czy produktu
oraz satysfakcje i zadowolenie.
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Byt to zatem okres zwany w literaturze przedmiotu marketingiem 2.0 a wigc
okresem wykorzystania technologii informacyjnej i internetu traktowanego jako
medium informacyjno - komunikacyjne do interakcji z klientami. Podejscie takie
uleglo ewolucji i przeksztaltcito si¢ w nowy trend, zwany dzi$ technologia nowej
fali, stajac si¢ sita napedowa marketingu oznaczonego jako marketing 3.0, a wigc
nowej ery, nakierowanej na wartosci. Dla zarzadzajacych wspotczesnie biznesem,
konsument, do ktoérego si¢ odnosza, to cztowiek, ktory poprzez realizacje zakupdw
spehia si¢ takze duchowo, co §wiadczy, ze w wigkszym stopniu przyczynia si¢ do
doskonalenia $wiata w ktorym zyje. Takie podej$cie zapewnia rozwigzanie wielu
probleméw spotecznych wspotczesnego §wiata biznesu. Dlatego tez podstawowe
hasta wspolczesnego marketingu 3.0 wedhug Philipa Kotlera, Hermawana Kartajaya,
Iwan Setiawana to przede wszystkim - dobry produkt, zadowolony klient i, co jest
najistotniejsze w tej koncepcji, spetniony cztowiek. Takie podejécie do marketingu
w zakresie dziatan biznesowych wprowadza szerokie holistyczne spojrzenie na
klienta, w ktorej to koncepcji klient jest cztowiekiem wyznajacym konkretne warto-
Sci, ktorego mozna traktowaé jako rzeczywistego partnera w biznesie. Jak wynika z
praktyki gospodarczej wiele wspotczesnych organizacji juz od dhluzszego czasu
ksztattuje strategie swego rozwoju poprzez wykorzystanie Public Relations oparte
na wartosciach i dzialaniach prospotecznych, ktére to warto$ci powinny by¢ baza
dla catej organizacji i przenikaé jej kulture. Stosowana w praktyce zalozen nowej
koncepcji marketingu 3.0 technologia nowej fali, pozwala na taczenie si¢ i interak-
tywno$¢ zaré6wno jednostek jak i grup. Na jej platforme funkcjonalng sktadaja si¢
trzy podstawowe elementy, a mianowicie:

e tanie i powszechnie uzywane komputery i telefony komérkowe jako me-
dia informacyjno - komunikacyjne,

e niskie koszty potaczen internetowych i

e coraz bardziej dostgpne otwarte oprogramowanie.

Z punktu widzenia mobilnosci technologii CRM-wych do technologii nowej
fali zaliczy¢ nalezy ekspresywne media spotecznosciowe, takie jak blogi, Twitter,
YouTobe, Facebook, oraz i kooperacyjne media spotecznosciowe, a wsréd nich
znang wszystkim Wikipedi¢ i inne podobne repozytoria.

2. Technologia internetowa w zarzadzaniu marketingiem relacji

Nalezy przyjaé, jak pisze M. Nycz, ze wykorzystanie obecnego poziomu
funkcjonalno$ci zaawansowanych technologii teleinformatycznych, w tym techno-
logii mobilnych e-CRM, to nieodzowny element wspotczesnego efektywnego za-
rzadzania (Nycz, 2004). Wykorzystywana w strukturze sieci Internetu komunikacja
przedsigbiorstwa z rynkiem pozwala zoptymalizowa¢ podejmowane dzialania,
usprawniajgc procesy decyzyjno-zarzadcze. Dlatego tez, zasigg i czgstotliwos¢ oraz
skutecznos$¢ interakcji z klientami oraz prowadzenie reklamy internetowej daje wspot-
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czesnym przedsigbiorstwom mozliwosci przewyzszajace te, jakie mozna bylo osia-
gnac przy wykorzystaniu tradycyjnych kanatow komunikacji. Globalna komputeryzacja,
zardwno prywatnego, jak i panstwowego sektora, oraz rozwoj telekomunikacji sprawiaja,
ze jedynymi ograniczeniami marketingu w strukturze Internetu staja si¢ bariery jezykowe
i kulturowe, a czesto i mozliwosci funkcjonalne samego przedsigbiorstwa, ktorego sys-
tem dystrybucji nie nadgza za dynamicznym rozwojem komunikacji.

Catodobowa dostepnos¢ firmy w strukturze Internetu zwicksza czestotliwos¢ kon-
taktu odbiorcow z przekazem reklamowym, a mozliwo$¢ precyzyjnej identyfikacji profilu
uzytkownika pozwala na kierowanie przekazu do $cisle okreslonych grup potencjal-
nych klientéw. Pozwala to na zwickszenie skutecznosci prowadzonych przez firme
dziatan w tym wzgledzie. Na rosnaca skutecznos¢ tak prowadzonej reklamy internetowej
maja tez wplyw obserwowane zmiany na rynku ushug reklamowych, ktére w ostatnich
latach przeszty znaczaca ewolucje w zakresie mozliwosci funkcjonalnych, jakie daje
wspdlczesna technologia.

Internet pozwala wspotczesnym organizacjom realizowa¢ w stosunku do
klientow tzw. ,,polityke lojalno$ciowa”, ktora jest prowadzona poprzez programy
lojalno$ciowe, tak istotne w tworzeniu wartoéci dodanej przez firme. Interpretujac
istot¢ programéw lojalnosciowych, mozna okresli¢ je jako dlugotrwate dziatania mar-
ketingowe, stuzace budowaniu oraz podtrzymywaniu relacji firmy z wybranymi, najbar-
dziej atrakcyjnymi, w zakresie wartosci dla niej, klientami (Dejnaka, 2007). Do najcze-
$ciej wykorzystywanych modeli programéw lojalnosciowych zalicza si¢ programy kla-
syfikowane wedhug Rys. 1.

oparte na korzysciach , s to wszelkiego rodzaju programy,
bazujace na punktach uzyskiwanych za dokonane zakupy

oparte na relacji, sa to programy, ktére bazuja na budowie
trwalej wigzi emocjonalnej pomigdzy kupujacym i
sprzedajacym

w ktérych uczestniczy wicle podmiotéw i ktore maja za
i Z2danie sktoni¢ nabyweg do wyboru firmy bioracej udziat w
takim programic

Programy lojalnosciowe

Rys. 1. Klasyfikacja programow lojalnosciowych,
zrodlo: A. Dejnaka, Budowanie lojalnosci klientow, OnePress, Warszawa 2007, s. 145

Skala zastosowania Internetu w nawigzywaniu kontaktu z klientami zalezy od
stopnia ztozonosci proceséw produkcyjno-handlowych danego przedsigbiorstwa. Priory-
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tetowym krokiem przy planowaniu zintegrowanej komunikacji marketingowej przedsieg-
biorstwa jest przede wszystkim okreslenie potrzeb i wyzwan, jakie stawiaja
przed nim potrzeby i mozliwosci rynku. Skomplikowany system moze bowiem
generowac zbyt wiele informacji mato istotnych z punktu widzenia biznesu, ktore
W nastgpstwie przeistaczaja si¢ w szum informacyjny, znieksztalcajac baze¢ tworzo-
nej strategii biznesowej. Z drugiej za$ strony, niedostateczne rozbudowanie metod i
technik komunikacji w uktadzie: klient, firma i otoczenie, komunikacji opartej na struk-
turze Internetu jako medium, powoduje niewystarczajacy przeptyw danych, przez co
moze by¢ utracony interaktywny kontakt, zaréwno z rynkiem, jako wigksza catoscia,
jak i z indywidualnym klientem.

Powigzanie systemu informacyjnego z systemem klient-serwer firmy, za-
pewnia mozliwo$¢ sprawnego dostosowania §wiadczonych ustug do potrzeb klien-
tow. System taki zapewnia bowiem, migdzy innymi; elastyczno$¢ w reagowaniu na
potrzeby klientow, zwigkszenie terminowosci wykonywania zamowien, zwigkszenie
obrotow poprzez wkroczenie na internetowy rynek, np. ustug telekomunikacyjnych,
turystycznych jak i wielu innych, a takze obnizenie kosztow, poprawg obstugi in-
formacyjnej itp.

Z punktu widzenia funkcjonalno$ci swej architektury, wykorzystanie prze-
gladarki internetowej w mobilnych aplikacjach menedzerskich umozliwia prezento-
wanie interaktywnych zapytan i odpowiedzi. Zauwaza si¢ w praktyce, ze zaletg ta-
kiego rozwigzania jest utatwienie korzystania z portalu nawet uzytkownikom nie
posiadajacym profesjonalnej wiedzy z zakresu informatyki. Wykorzystanie przez
nich przegladarki internetowej powoduje skupienie si¢ bardziej na ogdélnym spraw-
nym aspekcie tworzenia zapytania, i w konsekwencji sprzedazy produktu czy ustugi,
niz na optymalizacji stosowanych rozwigzan programowych. Stuza temu rozbudo-
wane systemy zapytan oraz indywidualizacja przedstawianych raportéw i1 narze¢dzi
do komunikacji z systemem.

O nawigzaniu kontaktu z firmg przez klienta w Internecie decyduje caty szereg
czynnikoéw, przy czym do najwazniejszych zaliczy¢ mozna potencjalnie globalny za-
sigg oraz brak ograniczen czasowych (Wielki, 2007). Coraz wigksza liczba firm, czy
to przedsigbiorstw dzialajacych poza Siecia, czy tez w Sieci, staje przed dylematem,
czy 1 w jaki sposob przyciagna¢ konsumenta do Internetu. Przedsigbiorstwa, realizujac
swoje zadania, musza czgsto, poprzez dystrybucj¢ swych produktow czy ustug, przy
wsparciu wigkszej lub mniejszej liczby posrednikow, dotrze¢ do ostatecznego konsu-
menta biorac pod uwagg rodzaj kanatu dystrybucji, scharakteryzowanego przez dwa
wymiary: jego dlugo$¢ oraz szeroko$¢ (Kucica, 2003). O szerokosci kanatow dystry-
bucji decyduje gestos¢ struktury dystrybucji na danym szczeblu, a innymi stowy, jest to
liczba sklepow lub hurtowni na danym szczeblu dystrybucji.
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Wazna ceche elektronicznych kanatow dystrybucji z wykorzystaniem Internetu sta-
nowi znaczne zredukowanie czasu koniecznego do przeprowadzenia catej transakeji i szyb-
sze dotarcie produktu do klienta. Dotyczy to szczegélnie produktow niematerial-
nych. W przypadku zakupu przez klientow oprogramowania komputerowego,
ksigzek i1 artykulow w postaci elektronicznej, plikow muzycznych, filmow, wideo-
klipow czy elektronicznych biletow lotniczych, moga by¢ one Sciggnigte do kompu-
tera czy telefonu komoérkowego klienta bezposrednio po sfinalizowaniu ptatnosci,
czyli mozliwe jest ich niemal natychmiastowe fizyczne przemieszczanie do klienta.
Podobnie dzieje si¢ w przypadku ushug. Dlatego, w odniesieniu do cze$ci z nich
mozna moéwi¢ o rzeczywistym Internetowym kanale dystrybucji w sprzedazy ushug,
natomiast w stosunku do innych - raczej o kanale dostepu. Wykorzystanie elektro-
nicznych kanaléw dystrybucji daje szans¢ znacznego obnizenia kosztow, zwigza-
nych z dystrybucja produktéw, badz dostepem do okreslonych ustug. Wptyw na to
ma caly szereg czynnikow, takich jak: mozliwo$¢ eliminacji posrednikow, uspraw-
nienie 1 automatyzacja wielu czynno$ci i ograniczenie roli czynnika ludzkiego
(Wielki, 2007).

Podstawowga bariera rozwoju handlu elektronicznego, jest wcigz niedostateczna
wiedza przedsigbiorcow na temat mozliwosci wykorzystania medium internetu do
realizacji sprzedazy elektronicznej oraz pokonanie bariery bezpieczenstwa transakcji
od strony klienta. W handlu internetowym duze znaczenie ma tworzenie si¢ Spo-
tecznosci internetowych, ktére w coraz wigkszym stopniu beda miaty wptyw na two-
rzenie tancucha dystrybucji produktow.

Spotecznos¢ konsumencka - internetowa - to jedno z najbardziej wysublimowa-
nych zjawisk, a zarazem narzedzi marketingowych, ktore, jesli zostang odpowiednio
zastosowane, moga spowodowac, ze dana dziatalno$¢ biznesowa odniesie sukces, a
informacje, jakie firma uzyska od klientow, okaza si¢ po prostu bezcenne dla firmy. O
ile w erze przed-internetowej tworzenie spotecznosci konsumenckich nie byto proste z
powodu stabego i kosztownego przepltywu informacji oraz ograniczen geograficz-
nych, O tyle w §wiecie wirtualnym wymiana pogladéw na dany temat na portalach
spotecznosciowych nie stanowi problemu (Mazurek, 2002).

3. Funkcjonalnos$¢ systeméw klasy CRM w aspekcie pozyskiwania
klientoéw i realizacji procesu sprzedazy

CRM, interpretowane nie jako aplikacja informatyczna, a systemowe podej-
scie do ksztaltowania relacji z klientami, stuzy do zarzadzania informacja i wiedza o
klientach i rynku oraz daje mozliwo$¢ monitorowania ich zachowan. Daje to zatem
sposobnos¢ do wywierania wptywu na takie ksztattowanie relacji miedzy klientem a
firma, ktére skutkowaé ma zwigkszeniem wartosci dodanej dla danego przedsiebior-
stwa. Dlatego CRM nalezy okresli¢ jako strategi¢ biznesows, ktéra zostata wzboga-
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cona rozwigzaniami z zakresu technologii i infrastruktury organizacji, przektadajacej
si¢ na mozno$¢ zarzadzania klientami, przez co umozliwia si¢ osiaggnigcie dtugoter-
minowych korzysci. Wykorzystanie tego systemu wymaga jednak wdrozenia nowe-
go podejscia w dziataniu kadry menedzerskiej, skierowanego zasadniczo na klienta i
rynek, co wymaga zmiany kultury organizacji i dostosowania si¢ do nowych kon-
cepcji zarzadczych nie tylko w sferze marketingu, ale szerzej - prowadzenia biznesu.

Wynika z tego, ze zasadniczym celem organizacji, ktora stosuje zasady CRM
jest dbato$¢ o utrzymanie wspotpracy z klientami, budujac zaufanie i wzajemne re-
lacje. Ten sposob ksztaltowania wartosci dodanej na bazie statych klientow, poprzez
optymalne wykorzystanie ich zdolno$ci nabywczych oraz odpowiednie ksztattowa-
nie jakosciowych cech pozadanych produktéw czy ustug, oszczgdza w istocie za-
rowno czas klientow na znalezienie odpowiedniego produktu, jak rowniez prowadzi
do obnizenia kosztdéw promocji, czy reklamy firmy.

Dlatego tez CRM stosowane jest w celu jak najlepszego wykorzystania kapi-
tatu informacyjnego, by utrzymac lojalnos¢, zadowolenie i satysfakcje klientow,
poprzez rozpoznanie oraz zaspokojenie ich potrzeb. Nalezy tutaj dodac, Ze systemy
CRM sa zazwyczaj zintegrowane, zarowno w aspekcie organizacyjnym, jak i infor-
macyjnym, z systemami klasy Enterprise Resource Planning (ERP), pozwalajacymi
na zarzadzanie catoscig zasobow informacyjnych danej organizacji poprzez jednolite
repozytorium danych catej struktury organizacyjne;j.

A zatem, CRM nie tylko zwraca uwage na potrzebe przywigzania klienta do
firmy, czyli na tzw. polityke lojalno$ciowa, ale rowniez na sposob jego obstugi, a tym
samym - na jego zadowolenie i satysfakcj¢. Dotyczy to nie tylko kontaktu telefo-
nicznego, realizowanego najczesciej przez Call Center, ale réowniez witryn
www do analizy danych i interakcji z rynkiem i klientem.

Nalezy nadmienié, ze architektura systemu CRM, pomimo, ze stanowi zwar-
ta infrastrukture informatyczna, to wyodregbnia si¢ w niej trzy moduly o otwartej ar-
chitekturze programowej. I tak modut operacyjny, gromadzi informacje o klien-
cie, pozwalajac na jego wszechstronng i pelng obstuge, gdzie typowe funkcje biz-
nesowe obejmuja kompleksowa obstuge klienta, zarzadzanie zamoéwieniami, faktu-
rowanie, wystawianie rachunkow, a takze automatyzacj¢ i zarzadzanie marketin-
giem, w tym organizacj¢ i realizacj¢ kampanii marketingowych. Drugim istotnym
modulem z punku widzenia ksztaltowania strategii biznesowej jest tak zwany modut
analityczny, ktérego zadaniem jest archiwizacja i przechowywanie danych stra-
tegicznych w repozytoriom danych, ich przetwarzanie i interpretacja w odnie-
sieniu do rynku i klientéw, trendow i prognoz, a w wyniku - wielowymiarowe
analizy biznesowe i tworzenie raportow. Korzysta z nich management zarza-
dzajacy biznesem do budowy strategii rozwoju, jak i oceny konkurencyjnosci.
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Dane te moga by¢ pobierane z wielu zrodel, a przechowywane sg w repozyto-
riach danych (hurtowniach danych), gdzie dane o rynku i klientach wykorzystywa-
ne sg dodatkowo przez systemy Bussiness Inteligence 1 Data Mining do analiz i ra-
portow.

Kolejnym istotnym z punku widzenia funkcjonalnosci CRM jest moduf inte-
rakcyjno-komunikacyjny, tworzacy centrum komunikacyjne, tzw. Contact Center.
Jest wiec ten modut siecia, koordynujaca kanaty kontaktowe z klientami, dostaw-
cami i partnerami biznesowymi. Moze to by¢ zatem portal, aplikacja PRM (Part-
ner Relationship Management), centrum interakcji z klientem CIC, gdzie stosowa-
ne s3 takie $rodki komunikacji jak telefon, sms, e-mail, aplikacje glosowe, czy
nawet poczta tradycyjna.

Z uwagi na fakt, iz wszystkie wymienione powyzej systemy wspierajace za-
rzadzanie firmg to programy, ktorych sedno i cel dziatania, a takze cala ich sita,
opierajg si¢ przede wszystkim na wlasciwym i efektywnym zarzadzaniu posiadang
przez przedsi¢biorstwo informacja, to oczywistym wydaje si¢ fakt, ze centralnym
elementem tego typu systemow jest baza danych (Mazurek, 2002).

Obecnie, w praktyce wykorzystuje si¢ przede wszystkim bazy relacyjne i
hurtownie danych jako centralne repozytoria danych zarzadczych. Bazy te sg bardzo
dobrze rozwinigte technologicznie, a ich platformy programowe stosunkowo efek-
tywne 1 wydajne. Charakteryzuja si¢ one rowniez wysoka elastycznoscia w odnie-
sieniu do zmian modelu logicznego danych. Bardzo waznym aspektem — szczegodl-
nie w przypadku projektowania rozwigzan przeznaczonych dla §rednich i duzych
firm — jest mozliwo$¢ wykorzystania systemow zarzadzania bazg danych pozwalaja-
cych na przechowywanie informacji na serwerze i zdalne z nich korzystanie.

Umozliwia to udostgpnianie danych za posrednictwem sieci (glownie Inter-
netu), co z kolei jest bardzo istotne w przypadku organizacji o rozbudowanej struk-
turze organizacyjnej, ktore posiadajg oddzialy czy przedstawicielstwa w réznych
regionach kraju lub gdy z aplikacji korzystajg pracownicy, dla ktérych istotna jest
mobilnos¢ (np. przedstawiciele handlowi).

Tak wigc systemy CRM odpowiadajg za proces optymalizacji dziatania cale-
go przedsigbiorstwa, co przedstawiono na Rys. 2.

W celu wykorzystania pojawiajacych si¢, coraz to nowych, mozliwosci ryn-
kowych rozwijana jest koncepcja portali informacyjnych CRM. Koncepcja budowy
tych systemow jest elementem kompleksowej strategii integracji réznych i do-
tychczas rozdzielonych zasobow informacji handlowych, ktére wykorzystane
wspodlnie, moga ulatwi¢ nowoczesne zarzadzanie relacjami z klientem. Sys-
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tem CRM, poprzez funkcjonalnos$¢ swej architektury programowej, auto-
matycznie pobiera informacje, zardbwno z poszczegdlnych systeméw modutowych
CRM, jak i ze zintegrowanych systemow zarzadzania klasy ERP, tworzac efektyw-
ne repozytorium danych systemu.

Rachuniowod Bachunizwod
firensowe

{iznfy

Lzofetizania
{Hiznf

Fadryi place

{ilient)

Systemy praficene dia
dazfej organizac
{idiznfy

Rys.2. Zintegrowany system informatyczny CRM technologii klient—serwer,
zrodto: L. Kiettyka, Komunikacja w zarzqdzaniu. Techniki, narzedzia i formy przekazu infor-

macji, Agencja Wydawnicza Placet, Warszawa 2002, s. 398.

Do najwazniejszych funkcji sieciowych systemow klasy e-CRM nalezg przede
wszystkim takie, ktore dajg mozliwosci prezentacji oferty produktowej - ustugowej fir-

my a wiec:

przedstawiaja zasoby informacyjne o taryfach i algorytmach obliczania taryf,
co umozliwia poréwnanie cen i umozliwia poszukiwanie taryf promocyjnych,
pozwalaja na tworzenie baz danych o klientach i dostarczanie klientom
szczegotowych informacji rynkowych a takze

zapewniaja techniczng niezawodnos$¢ i funkcjonalnos$¢, na ktorg sktadaja
si¢ wiarygodno$¢ danych, wysoka i globalna dostgpnos¢ do danych, nieo-
graniczony czas pracy systemow (7 dni w ciggu tygodnia, 24 h na dobe), krotki
czas odpowiedzi (krétszy niz 3 sek.), zdolnos¢ do obrébki wielkiego wo-
luminu danych i do zawierania wielkiej liczby transakcji, kontakt z bardzo
wieloma kontrahentami,

otwarcie na oferte¢ wszystkich chetnych uzytkownikow, btyskawiczne roz-
powszechnianie informacji o zmianach oferty, itp.
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4. Technologia teleinformatyczna w strategii rozwoju relacji kontak-
tow z klientem

Jak juz wspomniano, rozwoj nauki i techniki, szczegélnie w dziedzinach
zwigzanych z informatyzacja proceséw zarzadzania, doprowadzit do powstania me-
tod wykorzystujacych IT w procesach biznesowych. Na bazie technologii informa-
tycznych funkcjonuja Systemy Informatyczne Zarzadzania (SIZ), definiowane jako
formalne i komputerowe systemy, stworzone w celu dostarczenia, selekcjonowania i
integracji aktualnych informacji, niezbednych w procesie podejmowania decyzji.
Zadania SIZ to wspomaganie zarzadzania przedsigbiorstwem oraz integracja struk-
tur organizacyjnych. W krajach ekonomicznie rozwini¢tych, determinantg prawi-
dlowej realizacji procesow gospodarczych jest zintegrowane informacyjne srodowi-
sko zarzadzania. Mikroprzestrzen ekonomiczng tworzg przedsigwzigcia inwestycyj-
ne partnerow rynkowych, w ktorych decydujaca rolg odgrywaja wielomodutowe
systemy informatyczne. Natomiast najlepszym rozwigzaniem sprzgtowym jest reali-
zacja Zintegrowanego Systemu Informatycznego Zarzadzania z uzyciem sieci lokal-
nych. W erze globalizacji i silnej konkurencyjnosci przedsi¢biorstwa, ktore chca
skutecznie konkurowa¢, zar6wno na realnym jak i wirtualnym rynku, zmuszone sg
do wdrozenia aplikacji informatycznych, umozliwiajacych komunikacje przez struk-
ture otwartych portali internetowych.

Wspolczesna organizacja powinna by¢ wiec wyposazona we wiasciwe meto-
dy i techniki zarzadzania, mi¢edzy innymi w elastyczne aplikacje do analiz i raporto-
wania. Aplikacje te moga powstaé i funkcjonowaé z wykorzystaniem sieci Internet.
Mozna wowczas wykorzystaé dostepne mozliwosci technologii internetowych,
przygotowujac i przesytajac analizy i raporty w postaci elektronicznej, zwigkszajac
tym samym efektywnos$¢ proceséw decyzyjno-zarzadczych. Istotng cechg tego roz-
wigzania jest mozliwos¢ dostepu do analiz czy raportow z dowolnego miejsca w
organizacji, jak i w dowolnym czasie. Funkcjonowanie tej klasy aplikacji mozliwe
jest dzigki nowoczesnym systemom przesylania informacji, ktére muszg by¢ wia-
sciwie zaprojektowane dla danej struktury organizacyjnej . Projektowanie systemu
przesytania informacji nalezy rozpocza¢ od dekompozycji funkcjonalnej, ktora po-
lega na podzieleniu wazniejszych zadan na mniejsze, az do najmniejszej komorki,
ktora potrzebuje dostgpu do tego systemu.

Obecnie podstawowym problemem informatycznym wspotczesnych przed-
sigbiorstw jest brak aktualnego i zintegrowanego obrazu danych przedsigbiorstwa.
Konieczno$¢ posiadania w przedsigbiorstwie aktualnych i zintegrowanych danych
rodzi potrzebe posiadania operacyjnej bazy danych, ktéra wspoétdziata z systemem
CRM (Rys. 3).
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Rys. 3. Przesylanie raportéw przez system CRM do bazy danych,
zrédto: L. Kieltyka, Komunikacja... op. cit., s. 384.

Wynikiem efektywnego korzystania z CRM w organizacji jest powodowanie
zmian w stylu jej zarzadzania, a takze bardzo czg¢sto zmian w jej strukturze organi-
zacyjnej w tym rowniez zmiany kultury organizacji. W systemie takim powinna by¢
zawarta takze i1 informacja dostgpna na kazde zadanie, wyjasniajaca, jak nalezy in-
terpretowaé zawarta w nim wiedzg na temat danego problemu decyzyjnego.

Prz etwar: anie zamiw iefd

Bazadamch

Klienci

Produkny

Famowienia

Zmizny cen produkiow

Alarketing
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Eapasy produkinw
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Rys. 4. Powigzanie jednostek systemu poprzez CRM
z bazg danych Hurtowni Danych ze strukturg biznesu,
zrodto: L. Kiettyka, Komunikacja... op. cit., s. 384.

Zasadniczym zadaniem operacyjnych systemow informacyjnych klasy CRM
jest automatyzacja biezacej dziatalnosci przedsigbiorstwa i dostarczanie niezbedne-
go kompendium informacji biznesowych do kreowania strategii rozwoju. Na ich
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bazie buduje si¢ systemy klas wyzszych w aspekcie funkcjonalnym, a wigc klas Sys-
temow Informowania Kierownictwa (SIK) oraz Systemow Wspomagania Decyzji
(SWD). Dopiero ich zastosowanie, poprzez wykorzystanie strategicznych zasobow
informacji zarzadczych i prowadzonych przy ich pomocy analiz, daje szanse na za-
chowanie pozycji rynkowej, skuteczng obrong przed konkurencjg oraz dalsza eks-

pansje.

Wydajnos¢ systeméw CRM i stosowanych w nich hurtowni danych, jako
podstawowych repozytoriow danych z systemami BI oraz Data mining, jest jednym
z podstawowych kryteriow ich uzytecznos$ci. Przy wyszukiwaniu informacji i prze-
prowadzaniu analiz, formutowane i kierowane sg zapytania, ktére wymagaja bardzo
czesto funkcji agregujacych, przetwarzajacych zwykle duza czgs¢ zebranych da-
nych. Wiele zapytan i raportéw, stosowanych w wigkszosci CRM, to proste agrega-
cje, bazujace na predefiniowanych parametrach. Agregacja i predefiniowana analiza
danych w hurtowni to bardzo wazne zadanie, jakie spetniajg tej klasy systemy. Istot-
ne jest roOwniez, aby utrzymywac integralno$¢ prezentacji sumarycznych zestawien i
analiz, poniewaz przypada na nie duza cz¢$¢ aktywnosci CRM. Zasilajagce w nowe
informacje bazy danych musza by¢ dodatkowo aktualizowane za kazdym razem,
gdy nowe dane trafiajg do hurtowni. Tu widzimy minus wigkszos$ci baz, ktoéra same
nie potrafig zaktualizowa¢ danych.

Dostgp do danych, zorientowany na uzytkownika koncowego CRM oraz na-
rzgdzia raportowania, pozwalaja wykorzystywa¢ je do wspomagania decyzji (Rys.
5).

Genemowands 4
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Rys. 5. Przeptyw analiz i zapytan przy zastosowaniu CRM i bazy danych,
zrodto: L. Kiettyka, Komunikacja... op. cit., s. 386.

CRM automatyzuje zatem zbieranie, przetwarzanie oraz dystrybucj¢ danych
uzytecznych dla 0séb podejmujacych decyzje. Charakterystyki funkcjonalne syste-
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mu CRM oraz procesu gromadzenia danych réznig si¢ znacznie od problematyki
zwigzanej z tworzeniem tradycyjnych baz danych.

Dobryg ilustracja, przedstawiajaca idee firmy opartej o CRM, jej powstania,
czy funkcjonowania jest model zintegrowany tworzenia firmy wirtualnej (Gru-
dzewski, Hejduk, 2007). Zagadnienia, zwigzane ze stosowaniem w praktyce organiza-
cji wirtualnej, wynikajg z probleméw w komunikacji, zar6wno technicznej, jak i doty-
czacej przejrzystosci w aspekcie wiarygodnosci przesytanych komunikatow. Potencjal-
nym zroédlem probleméw staje si¢ takze niewyrazny zakres odpowiedzialno$ci oraz
efekt spotecznej izolacji, ktory pociaga za soba koniecznos¢ zwolywania wigkszej ilosci
spotkan wyjasniajacych.

Podkresla si¢ w tym kontekscie, ze wirtualizacja przejawia si¢ bowiem nie
tyle w zestawie wyrafinowanych technik obserwacji, ile w kompleksowym systemie
ztozonych rozwigzan, ktorych celem jest faktyczne zaangazowanie klienta w proces
tworzenia warto$ci. Zaznacza si¢ przy tym, ze zmieniajace si¢ oczekiwania klien-
tow, ztozono$¢ produktow, to wyzwanie nie tylko dla sfery obshugi klienta, ale
przede wszystkim problem dostgpu do specjalistycznych umiej¢tnoscei i zasobow,
niezb¢dnych do tworzenia i doskonalenia skomplikowanych rozwiagzan. Podkresla
si¢ znaczenie procesu modularyzacji. Polega ona na tworzeniu ztozonych wyrobow
w oparciu o podzespoty i komponenty. Specyfika modularyzacji implikuje pewna
charakterystyczna dychotomi¢ w procesie organizacyjnego uczenia sie.

Podsumowujac, stwierdzi¢ mozna, ze przedsicbiorstwo, dziatajace jako orga-
nizacja w sieci internetowej, nieustannie ewoluuje, pltynnie przechodzac z jednego
stadium do drugiego, unikajac kosztoéw zmian, jakimi sg nagle, skokowe przemiany,
wdrazane najczgéciej w reakcji na sytuacj¢ kryzysowsa. Wspotczesnie, ,,wchioniecie”
innowacji w postaci systemu CRM w przedsigbiorstwie, staje si¢ warunkiem jego prze-
trwania.

5. Analiza kanaléw komunikacji z klientem z wykorzystaniem modulu
interakcyjno-komunikacyjnego CRM - Contact Center

Klientom nie zalezy tylko na wigkszym wyborze produktu czy ustugi, ale
chca dosta¢ doktadnie to, czego szukaja w najbardziej dogodny dla nich sposob. Na
niespokojnych i rozcztonkowanych rynkach, postgpowanie zgodne z mentalnoscia
masowego marketingu i masowej produkcji odstrecza jedynie klientow, poniewaz
bombarduje ich zbyt wielka liczba wyborow.

Marketing musi wyj$¢ poza indywidualizacj¢ masowa i skupi¢ si¢ na indywi-

dualizacji bazujacej na trwatych dwukierunkowych relacjach ,,uczacych si¢”. Aby
zbudowaé takie relacje, niezbedne jest zrozumienie i wykorzystanie w praktyce
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trzech faz zarzadzania relacjami z klientem, tzn. pozyskania, maksymalizacji i
utrzymania, ktore s3 wzajemnie powiazane.

Faza CRM Podstawowe dzialania

Pozyskiwanie Roznicowanie produktow/ ustug wedtug potrzeb klientow. Zapewnianie
klientowi jak najwigkszej wygody dzigki wiedzy na jego temat. Wspiera-
nie oferty doskonalg obstugg oraz szybka reakcja na sygnaty klientow.

Maksymalizacja |Sprzedaz krzyzowa i wzbogacona. Zwigkszanie sprzedazy przypadajacej
na pojedynczego klienta.

Utrzymanie Zdobywanie wiedzy o klientach, aby zwigkszy¢ mozliwosci adapta-
cyjne obstugi. Opracowywanie nowych produktéw odpowiadajacych
potrzebom obecnych klientow. Motywowanie pracownikow, aby starali
si¢ utrzymac klientow.

Tabela 1. Trzy podstawowe fazy CRM stosowane w stosunku do klienta,
zrodto: A. Tiwana, Przewodnik po zarzqdzaniu wiedzq. E-biznes i zastosowanie wiedzg, Wyd.
Placet, Warszawa 2003, s. 55.

Niezbedne jest wigc obranie jednej z nich za pierwszorzedny, wstgpny cel
systemu CRM. Wybor jest wazny, poniewaz zadecyduje o ksztalcie i kierunku in-
westycji zwigzanych z infrastrukturg technologiczng. Fakt wyboru celu podstawo-
wego nie oznacza jednak bynajmniej, ze mozna zaniedbac pozostate.

Analizujac zastosowanie systemu CRM nalezy podkresli¢, ze zarzadzanie re-
lacjami z klientem uwaza si¢ czesto za strategiczny imperatyw, w ktorym nie
wszystkie kontakty z klientem muszg podlegaé personalizacji. Potrzeba personaliza-
cji kontaktow 1 warto$¢ zarzadzania relacjami z klientem zalezy od charakteru pro-
duktow i ustug sprzedawanych przez dang organizacj¢ oraz od poziomu zrdéznico-
wania potrzeb réznych klientdéw. Zarzadzanie relacjami z klientem jest najwiasciw-
szg strategia w przypadku firm posiadajacych cennych klientdéw o zrdéznicowanych
potrzebach.

W pozostatych przypadkach, koszt zarzadzania relacjami z klientem na bazie
wiedzy moze si¢ okaza¢ wyzszy niz osiggnigte rezultaty. Jedna z gtdéwnych amery-
kanskich linii lotniczych podaje, na przyklad, ze 24% wylatanych mil w powietrzu i
37% przychodow wygenerowato zaledwie 6% klientow (Tiwana, 2003). Pierwsze
wysitki budowania relacji z klientami musza wigc skoncentrowac si¢ na tym matym
segmencie najwartosciowszych klientdow. Chociaz koncentracja na tej grupie jest
gléwnym filarem CRM, niezwykle wazne jest rowniez dostrzezenie klientow, ktorzy
beda generowac wigkszos¢ dochodow firmy w przysztosci.
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Gospodarka elektroniczna wymaga fundamentalnie zmienionego podejscia
do biznesu, podejscia bazujacego na wiedzy i relacjach, gdzie budowanie relacji
wymaga jednolitego, catosciowego obrazu indywidualnego klienta (Rys. 6), anali-
zowanego w czasie rzeczywistym. W kontakcie z klientami, nie powinno wigc by¢
wazne gdzie, jak, lub ktorym kanatem klient dociera do firmy.
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Rys. 6. Konsekwencja w kontaktach z klientem CRM,
zrédto: A. Tiwana, Przewodnik po...op. cit., s. 58.

Niezdolnos¢ firmy do dzielenia si¢ wiedzg w obregbie swoich wewnetrznych
struktur, moze zaszkodzi¢ interakcji i komunikacji z klientem, a w konsekwencji
zmniejszy¢ poziom jego zadowolenia i lojalno$é. Pracownicy dziatu obstugi klienta
i wsparcia technicznego, ktorzy nie potrafiag udzieli¢ klientom inteligentnych i pre-
cyzyjnych odpowiedzi, sprawiaja, ze firma robi wrazenie niekompetentnej i obojet-
nej na potrzeby klientow.

Zrozumienie i optymalizacja catego cyklu zycia klienta, poczawszy od klien-
ta potencjalnego po kluczowego, wymaga zintegrowania danych z systemow pierw-
szej linii 1 zaplecza oraz z wszystkich punktow styku z klientem, czy to elektronicz-
nych, czy tradycyjnych.

Pomimo tej wiedzy, wigkszo$¢ firm nie osiggneta jeszcze poziomu integracji
dziatéw funkcjonalnych lub poszczegélnych kanatow dystrybucji w zakresie wy-
miany informacji, tak istotnych do wspoétpracy przy obstudze transakcji elektronicz-
nych.

Skuteczno$¢ proceséw komunikacji poprzez funkcjonalno§¢ CRM z klientem

jest uzalezniona od wiedzy firmy na temat rynkéw, klientow i produktéw. Podczas
gdy firmy tworza nowe kanaty interakcji, a Internet jest tylko jednym z wielu, uzy-
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skanie kompletnego obrazu klienta wymaga stalej integracji i kontekstualizacji wie-
dzy na jego temat w czasie rzeczywistym.

6. Analiza porownawcza systeméw klasy CRM i mobilnych e-CRM na
platformie infrastruktury sieciowej

System CRM wspotdziata, lub jest wspottworzony, na wspoélnej platformie
programowej z pozostalymi systemami w przedsigbiorstwie, a w szczegblnosci z
rozwigzaniami elastycznej architektury aplikacji Enterprise Resource Planning,
wspomagajacymi procesy zachodzace wewnatrz firmy.

Ze wzgledu na znaczng réznorodnos$¢ platform programowych, dostepnych
na rynku rozwigzan w systemach CRM, wynikajaca z braku oficjalnej definicji sys-
temu tej klasy oraz odmiennosci stawianych mu wymagan, nie mozna ich wszyst-
kich opisa¢ za pomoca jednej, uniwersalnej architektury. Wynika to z podejscia do
interpretacji akronimu CRM, ktory jest definiowany w aspekcie biznesowym, mar-
ketingowym, jak réwniez informatycznym. Mobilny CRM (mobile CRM - mCRM),
ktory jest narzgdziem do biezacej interakcji klienta z firma, jest definiowany jako
zestaw narzedzi, ulatwiajacy zarzadzanie relacjami z klientami, dostawcami i partne-
rami, z wykorzystaniem technologii bezprzewodowych. Pozwala on pracownikom
terenowym, handlowcom, marketerom itp. korzystaé¢, w dowolnym czasie i miejscu,
z w petni funkcjonalnego systemu CRM poprzez urzadzenia mobilne, takie jak
PDA, telefony komérkowe, dwukierunkowe pagery, przeno$ne komputery itp.

Mobilny CRM usprawnia przede wszystkim prace handlowcow dziatajacych
w terenie oraz technicznych pracownikoéw terenowych. Terenowi pracownicy sprze-
dazy, dzigki stalemu dostepowi do aktualnych danych o produktach, kliencie, jego
zamoOwieniach czy fakturach, maja mozliwos$¢ miedzy innymi:

1. szybkiego reagowania na potrzeby rynku, np. konfiguracja produktu u
klienta, facznie z podaniem ceny i terminu dostgpnosci;

2. podpisywania umow i sktadania zaméwien bezposrednio u klienta;

3. informowania klienta o stanie realizacji zamdwien, zalegtosciach platni-
czych czy planowanym terminie dostawy towaru,

4. $ledzenia oraz wykorzystywania pojawiajacych si¢ szans (okazji) dokona-
nia sprzedazy;

5. zwigkszania warto$ci sprzedazy poprzez proponowanie klientom zakupu
dodatkowych produktow uzupetniajacych i produktow z tzw. ,,wyzszej pot-
ki”.

Wykorzystanie mCRM powoduje, ze pracownicy moga korzysta¢ z takich
udogodnien, jak biezacy dostep do dokumentacji technicznej, a klienci z instrukcji
instalacji lub naprawy, czy wsparcia ze strony specjalistow.
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Narzegdziem taczacym tradycyjny CRM z aplikacjami e-Business sa systemy
klasy e-CRM (Electronic Customer Relationship Management), gdzie réznica mig-
dzy klasycznym CRM a e-CRM jest taka, ze pojecie ,,e-CRM” dotyczy kontaktowe;j
sfery catego zagadnienia dotyczacego relacji z klientami. Oznacza to bycie zdolnym
do dbania o swoich klientoéw poprzez biezaca interakcje z wykorzystaniem medium
jakim jest Internet, lub klientow zdolnych do zadbania o siebie w systemie on-line
(Zajac, 2007). Mozna wigc powiedzie¢, ze e-CRM jest unowoczesnieniem kontak-
towego systemu CRM poprzez dotgczenie do klasycznych kanaléw kontaktowych
takich narzedzi kontaktu jak telefon, Call Center, fax, SMS, czy tradycyjna poczta, a
takze calej gamy kanaloéw elektronicznych, jakie daje dzisiaj technologia telekomu-
nikacyjna.

Sieciowy e-CRM, podobnie jak w wersji tradycyjnej, zorientowany jest
glownie na klienta, chociaz wymaga odrgbnych zasad postgpowania. Wynika to
glownie z samej specyfiki kanatu dystrybucji jakim jest sie¢ internetu. Ideg e-CRM
jest skupienie si¢ na analizie klienta, poznawaniu jego preferencji, odnajdywaniu
zaleznosci w jego zachowaniu i potrzebach, skoncentrowaniu si¢ na jego profilu i
rentownosci, a nie jedynie traktowanie go w uje¢ciu dostarczyciela obrotow. Pozwoli
to zatem firmie zapewni¢ mu to, czego poszukuje na dynamicznym i konkurencyj-
nym rynku. Satysfakcja klienta stanowi bowiem najprostsza droge w budowaniu
prawdziwej lojalnosci, ktora moze zaowocowaé zarowno wartos$cig dodang dla fir-
my, jak i1 dla samego klienta. Zaangazowanie wlasciciela strony internetowej w
ksztattowaniu przyjaznego otoczenia dla sieciowego uzytkownika moze znalezé
swoje odzwierciedlenie, migdzy innymi, w dedykowaniu stron odpowiadajacym
jego oczekiwaniom, zarowno pod wzglgdem graficznym jak i merytorycznym (sto-
sowanie personalizacji), tworzeniu sprawnej komunikacji poprzez wszystkie dostgp-
ne instrumenty sieciowe (np. chat-room, e-mail, forum www). Moze polegac takze
na udostgpnianiu e-serwisu (mozliwo$¢ przedstawienia problemu za pomoca goto-
wych formularzy, ktdre zawieraja pytania pomocnicze, biezace uaktualnianie listy z
opisem standardowych probleméw (FAQ)). Kolejng bardzo istotng kwestig jest
mozliwo$¢ wyboru opcji call back - tj. oddzwonienia - na stronie internetowej uzyt-
kownik zamawia rozmowg telefoniczng z operatorem zglaszajac date i godzing jej
realizacji. Istotnym udogodnieniem jest takze podtrzymywanie kontaktu z siecio-
wym odbiorca poprzez kolportowanie firmowych biuletynow do jego skrzynki e-
mail, czy tez cyklicznym badaniu poziomu zadowolenia klienta ze $wiadczonych
ustug.

Internet stanowi doskonatg plaszczyzne do badania preferencji uzytkowni-
kow, gdyz pozwala prowadzi¢ badania, monitorowaé ich przebieg w czasie rzeczy-
wistym oraz korelowac z efektami sprzedazy. Koszty potrzebne do ich przeprowa-
dzenia sg relatywnie niskie w stosunku do skali dzialania. Internetowe badania po-
zwalaja dostarczy¢ wielu odpowiedzi respondentow w krotkim czasie oraz fatwo je
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podda¢ statystycznej i merytorycznej obrobce. Istotnym ich atutem jest to, ze po-
zwalaja dotrze¢ do roznych grup konsumenckich.

Zebrane dane umozliwig wygenerowanie nie tylko szczegétowego obrazu -
profilu klienta, ale takze prognozy dotyczacej dalszych jego oczekiwan. Najbardziej
za$ wartosciowym potencjalnym elementem, prowadzacym do sukcesu jest zdolno$é
przewidywania kolejnych potrzeb konsumenta. Wtasciwie prowadzona polityka
zabiegania o wzgledy klienta jest funkcjg zarowno klasycznego, jak i sieciowego
CRM, gdyz zebranie i analiza informacji o kliencie pozwoli dostarcza¢ mu jedynie
tych ustug i produktow, ktorych potrzebuje. Wykorzystanie za§ w systemach CRM
hurtowni danych jako centralnego repozytorium danych o klientach jak i rynku oka-
zuje si¢ pomocne przy ostatecznym modelowaniu preferencji klienta.

Daleko posunigta specjalizacja dziatan, wynikajaca z umiejetnosci progno-
zowania i przewidywania, to pot¢zne narz¢dzie wspotczesnego biznesu. Znajomos$é
aktualnych potrzeb konsumenta oraz umiej¢tnosé ustalania przysztych potrzeb i za-
interesowan pozwoli obstuzy¢ klienta na wysokim poziomie ku jego zadowoleniu i
satysfakcji. Wszystkie zorganizowane w tym wzgledzie dziatania firmy, skupione na
kliencie maja nastgpujace cele: sprzedac, zapewnié¢ satysfakcjonujaca obstuge oraz
pozyskac klienta na jak najdtuzszy czas. Znaczenie Call Center jako niezbednego
modutu funkcjonalnego systemow klasy CRM nieustannie rosnie. Powoduje to, ze z
jednej strony koszty bezposrednich i wielokrotnych kontaktoéw handlowcow z klien-
tami s3 coraz wyzsze (uposazenia, telefony komorkowe, samochody stuzbowe itp.),
a z drugiej ceny polaczen telefonicznych maleja dzigki nowym technologiom ($wia-
tlowody, sieci szerokopasmowe, Voice Over IP). Telefon stat si¢ narzedziem, ktore
walnie przyczynito si¢ do skrocenia dystansu migdzy kontrahentami, a Call Center
stato si¢ miejscem czgsto pierwszego i najwazniejszego kontaktu z klientami.

Nalezy podkresli¢, ze wspodtczesnie systemy CRM firm dziatajacych w Inter-
necie tworzg zludzenie kontaktu z prawdziwg obstugg. Pozwala na to utworzenie
awatara systemu CRM tak, aby aplikacje tego typu mogly przynosi¢ oszczednosci
poprzez zautomatyzowanie obstugi typowych, powtarzalnych zadan, zastepujac tym
samym w szerokim zakresie fizycznych agentéw Contact Center. Jednoczesnie
mozna od strony programowej personalizowa¢ taka postac tak, aby klient mial wra-
zenie, ze ma do czynienia zawsze z tym samym obstugujacym go ,,agentem”. Taki
wirtualny agent pozwala przyspieszy¢ proces udzielania odpowiedzi, jednocze$nie
podnoszac ich trafnos¢ oraz atrakcyjnos¢. Awatar w systemach klasy IVR pozwala
nada¢ agentowi ludzka posta¢, z ktora to postacia mozna porozmawiaé. Taki agent
udziela tylko odpowiedzi, nie zasypuje wielo$cia zbednych pytan, a takze nigdy nie
traci cierpliwo$ci oraz nigdy nie podnosi glosu, co jest istotne z punktu widzenia
psychologii kontaktu z klientem.
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Zastosowanie awatarow w centrach kontaktu CRM z klientami moze rozwig-
za¢ wiele problemow. Producenci tych rozwigzan zaktadaja, ze klienci moga chet-
niej korzysta¢ z konwersacji z awatarem, gdyz dla wielu osoéb rozmowa z cztowie-
kiem na tematy prywatne moze by¢ niezbyt komfortowa. Dlatego o wiele tatwiej
mozna opowiedzie¢ o swoich problemach systemowi CRM (awatarowi).

Ca"@fr‘ ‘Ft‘;si

Rys. 7. Sylwia - awatar w systemie CRM firmy CartaSi,
zrodto: Avatars conversationnels: du robot parlant a [’humanoide réactif et sensible,
http://gestetparaverbal.blogspot.com/2010/12/avatars-conversationnels-du-robot.html

Nad wprowadzeniem takich systemow pracuje aktualnie wloski wystawca
kart kredytowych CartaSi, ktory od dawna stawia na wdrazanie systemoéw samoob-
shugowych. W firmie tej ponad jedna trzecia zgloszen obstugiwana jest wiasnie
przez srodowisko wirtualne awatarow.

Awatar Sylwia, okre$lany jest jako typ profesjonalistki, gdyz potrafi obstuzy¢
tysigce klientow pracujac 24 godziny na dobg przez 365 dni w roku. Funkcjonalno$é
tego awatara pozwala na udzielanie odpowiedzi na pytania najczgéciej zadawane
przez klientow, przez co skraca si¢ czas zwigzany z oczekiwaniem na potaczenie z
agentem. Natomiast w przypadku skomplikowanych pytan przekierowuje on klienta
do odpowiedniego merytorycznego pracownika w centrum obstugi klienta.

Firma inteliwise.com oferuje na swoim portalu kolejne awatary, ktore moga
obstugiwac strony wielu klientow firmy (Jaskowska, 2008). Przyktadem jest Awatar
Zosia zainstalowany na platformie inteliwise.com, czy Katarzyna, pierwsza polska
wirtualna stewardessa LOT-u. Awatar, udzielajac odpowiedzi klientom, jednocze-
$nie dostarcza firmie go posiadajacej istotne dane na temat sprzedazy i obstugi
klienta. W ten sposob firma jest informowana o tym czego brakuje klientowi, ponad-
to kazdy decydent moze sprawdzi¢ statystyki potaczenia z awatarem poprzez panel
raportowania.
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Rys. 8. Biblioteka awataréw systemow CRM inteliwise.com,
zrédto: http://www.inteliwise.com

Zaktada si¢ jednoczesnie, ze zastosowanie awatara zmniejsza liczbe odbiera-
nych telefonow, czy e-maili o ok. 70%, co prowadzi do istotnych oszczg¢dnos$ci. Sa-
ma kolorystyka, uzycie praktyczne awatara, czy wykorzystywany w nim glos, mogg
dowolnie by¢ konfigurowane w ramach prowadzenia nowoczesnych form prezenta-
cji. Generalnie, system oferuje wysuwang z boku strony zaktadke, z poruszajaca si¢
postacig wideo, czy tez ze zdjeciem awatara. Inteliwise.com oferuje swoim klientom
skorzystanie z gotowe] biblioteki awataréw, albo z mozliwosci umieszczenia zdje-
cia, lub nagrania wideo dowolnej osoby.

Wdrozenie wirtualnego awatara w systemie CRM trwa od paru godzin do pa-
ru tygodni. Tak duza rozpigto$¢ czasu wigze si¢ z czasem budowania baz wiedzy,
czyli czasem procesu ,,uczenia” systemu awatara CRM zadawania pytan i udzielania
odpowiedzi.

Najistotniejsza cecha takiej architektury jest wyposazenie awatara CRM w
sztuczng inteligencje, a wigc implantacje wiedzy cztowieka do systemu, dzieki cze-
mu bedzie mogt reprezentowaé cechy ,,zywego” pracownika lub uzytkownika. Sys-
tem wyposazony w elementy sztucznej inteligencji miatby mozliwo$¢ przejscia od
przetwarzania danych do przetwarzania wiedzy. Sztuczna inteligencja wykorzystuje
bowiem forme graficzng systemu awatara do symulacji ludzkiej mysli przez opra-
cowanie analogii dla realizowanych sformulowan i rozwigzan probleméw do inteli-
gentnych zachowan. W zakresie szeroko rozumianej teorii sztucznej inteligencji,
zakres ten dotyczy istnienia programow, ktore obrazuja procesy myslowe zachodza-
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ce u cztowieka. Aktualnie zakres ten dotyczy glownie systemoéw ekspertowych
CRM, ktorych awatar jest widzialnym efektem koncowym.

W wymagajacym §wiecie e-biznesu, reakcje na rosnagce wymagania klientow
i stale zmieniajace si¢ potrzeby technologiczne i rynkowe musza by¢ natychmiasto-
we 1 prowadzi¢ do interakcji firmy z klientami. Technologiczna infrastruktura
wspierajaca zarzadzanie relacjami musi wigc ulatwi¢ reagowanie na sygnaty od
obecnych klientow, zmniejszy¢ koszty pozyskiwania nowych i zagwarantowaé od-
powiedni poziom obstugi kazdej grupy klientéw, w zaleznosci od wartosci, jaka
przedstawiaja dla firmy.

Rosngca rola gospodarki elektronicznej, w polaczeniu z wicksza koncentracja
na kliencie sprawia, ze zmniejsza si¢ kapitalochtonnos¢, a wzrasta wiedzo - chlon-
nos$¢. Na przyktad utrzymywanie duzych zapas6w magazynowych staje si¢ zbyt
kosztowne, poniewaz oznacza wyzsze koszty produktu koncowego. Wszystkie tra-
dycyjne funkcje i inwestycje, zwigzane z zarzadzaniem tancuchem dostaw, sg coraz
bardziej podporzadkowane wiedzy o kliencie. Aby moc skutecznie konkurowaé w
tym nowym otoczeniu, dana organizacja musi si¢ staé zasobna w wiedz¢, a moze
by¢ uboga w aktywa. Chociaz, jak widaé na Rys. 9, atrybuty relacji z klientem, de-
cydujace o ogdlnym postrzeganiu organizacji, s3 w warunkach gospodarki elektro-
nicznej dosy¢ podobne, procesy koniecznie do budowania tych relacji bardzo si¢
roznia.

Elastyczna i konfigurowalna konstrukcja platformy ¢'CRM pozwala pracow-
nikom dziatlu marketingu kierowaé interakcje z klientem i realizacj¢ kampanii do
réznych kanatéw komunikacyjnych poprzez integracj¢ z zasadnicza platformg archi-
tektury systemu CRM. Informacje o prowadzonych kampaniach i kontaktach z
klientami i otoczeniem rynkowym pobierane sg automatycznie, co sprzyja szybkie-
mu reagowaniu np. poprzez Call Center - czyli np. telefonowaniu z odpowiedzia,
przekazaniu informacji o mozliwosciach sprzedazy do przedstawiciela handlowego
lub zawarciu transakcji sprzedazy.

Integracja wszystkich kanatéw sprzedazy zapewnia spdjne przekazy marke-
tingowe. Obejmuje to zarowno pracownikow obstugi telefonicznej odbierajacych
informacje od rozmowcow, ale takze kolejne punkty rozmowy wyswietlane na ekra-
nie monitora, oraz bezposrednia wysytke poczty elektronicznej z linkiem do strony
startowej wprowadzajacej klienta w przekaz kampanii. Kazdy kanat interakcji prze-
kazuje odpowiednie wiadomosci i oferty, umozliwiajac gromadzenie informacji
zwrotnych w czasie rzeczywistym oraz ich analiz¢ i planowanie na ich podstawie
przysztych dziatan a takze zapewnia o wiele wigcej funkcji, niz tylko tworzenie ra-
portdow kosztow lub przychoddw.
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Rys. 9 Procesy wptywajace na tancuch relacji z klientem,
zrédto: A. Tiwana, Przewodnik po...op. cit., s. 76.

Oferuje si¢ zatem wszelkie elementy i procedury niezbe¢dne do przeprowa-
dzenia kompleksowej i doktadnej analizy, na przyktad wskaznika zwrotu z inwesty-
¢ji, itp., a pracownicy dziatu marketingu mogg pozna¢ kluczowe czynniki zyskow-
nosci, dotyczace produktéw i klientow w zintegrowanym srodowisku systemu BIS
(Business Information System - Analizy i raporty o przedsi¢gbiorstwie). Dostarczane
wraz z produktem zbiorcze bazy danych i raporty pozwalaja pracownikom marke-
tingu przeglada¢ wyniki kampanii, analizowaé¢ zachowanie klientow i zyskownos¢
produktow, a takze opracowywacé strategie w poszczegoélnych kanatach. W ten spo-
sob, kazda firma moze opracowywac, planowaé i realizowa¢ dochodowe strategie
marketingowe.

7. Zakonczenie

Dokonujac oceny w aspekcie zastosowanej technologii e-CRM-u od strony
funkcjonalnej uzytkownika i jego wymagan, stwierdzi¢ mozna, ze systemy te cha-
rakteryzuja si¢ otwarta, elastyczng i skalowalng architekturg z praktycznie dowol-
nym zrodtem danych o klientach i produktach. Taka konstrukcja otwartej architektu-
ry systemu i wykorzystania struktury sieci Internet daje mozliwo$¢ wdrozenia
wszechstronnych rozwigzan w zakresie oceny sytuacji rynkowej, ktore pozwalaja
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specjalistom ds. sprzedazy i marketingu szybko i precyzyjnie dostarcza¢ odpowied-
nie informacje odpowiednim osobom w odpowiednim czasie. Zapewnia si¢ wigc
decyzyjnym pracownikom, partnerom handlowym i klientom istotne, kluczowe dla
dziatalnos$ci danej firmy informacje, takie jak ceny produktéw, dane o konkurencji,
wiadomosci branzowe i prezentacje sprzedazy zwigkszajac tym samym efektywnos$c
zarzadczo-decyzyjna.

Korzystajac z przyjaznego, intuicyjnego interfejsu uzytkownika, specjalisci
ds. sprzedazy i marketingu moga szybko uzyska¢ dostep do informacji z catego sys-
temu, wybierajac rézne karty, generowane w systemie. Umozliwi im to przegladanie
1 wyswietlanie do celéw przeprowadzanych analiz dynamicznie generowanych aktu-
alnych sytuacji, opublikowanych zasoboéw informacji, dajac tym samym mozliwo$¢
tworzenia i wyswietlania spersonalizowanych informacji o przedsigbiorstwie. Dlate-
go tez, uzytkownicy tej klasy systemow mogg organizowaé i utrzymywac ustruktu-
ralizowane repozytorium dokumentéw i stron www, a takze organizowaé zasoby
dokumentow i stron hierarchicznie z odsytaczami do samej zawartosci.

W odniesieniu do catosci funkcjonalnej technologii mobilnych, wykorzysty-
wanych w zarzadzaniu marketingowym, mozna okresli¢ pewne cechy tej catosci, do
ktorych zaliczamy:

e prosta i zrozumiata dla uzytkownika obstuge systemu, w oparciu o okreslo-
ny przez niego typ przegladarki www i html-owy interfejs uzytkownika,

e mozliwos¢ dostosowania strony glownej kazdego uzytkownika, przezna-
czonej do wyswietlania wiadomosci oraz czgsto uzywanych kampanii i ra-
portow,

e interaktywne raporty typu OLAP, realizowane dzigki $cistej integracji z
modutami gromadzenia informacji marketingowych z mozliwos$cig tworze-
nia dynamicznego modutu SIM,

e hierarchiczna struktura tworzenia kampanii marketingowych, z mozliwo-
$cig definiowania i raportowania kampanii wieloetapowych,

e realizacj¢ kampanie ciaglych i okazjonalnych oraz wielokanatowg automa-
tyczna realizacje¢ z mozliwoscia prowadzenia analizy kampanii w zamknig-
tej petli jak i kopiowaniem prowadzonych kampanii,

e realizacj¢ nieograniczonej liczby elastycznych miernikéw do §ledzenia
efektywnosci kampanii oraz dla celow sprawozdawczych, jak i mozliwo$¢
definiowania réznych typoéw ofert i wigzania ich z prowadzonymi kampa-
niami,
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e mozliwo$¢ wykorzystania narzedzi do zarzadzania materiatami reklamo-
wymi - tworzenie, faczenie w komplety, magazynowanie i dystrybucja w
przedsigbiorstwie.

e wykorzystanie repozytorium danych do segmentacji rynku oraz analiz tren-
dow geograficznych i demograficznych.
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MOBILE CONSUMER RELATIONSHIP
MANAGEMENT SYSTEMS — E°CRM

Abstract: The overall capacity of recently developed IT features and
efficient technology implementation within an organization critically
improve the competitiveness and raise its added value.

It is worth to highlight that the current enterprise environment
is the subject of fast going and constant changes, the consumer re-
quirements rise and the market competition intensifies. Thus, organi-
zations are required to undertake the appropriate steps regarding their
efficiency and competitiveness. Management is in constant need of
valuable and fast coming data to have a clear and transparent picture
prior any critical decision. On the other hand, the number of economic
transactions within today’s world is growing rapidly, what requires a
huge solid data repository.

The current volume of information is hard to process and ana-
lyze within a convenient short timeframe and subsequently present the
valuable report. This does require the constant development of new IT
platforms that guarantee instant transfer of information among all re-
lated modules to feed Management Team with necessary data. Cus-
tomer Relationship Management (CRM) helps businesses enter, ana-
lyze, and track customer information. This article points out the grow-
ing importance of CRM system developments and its mobile modules
(e-CRM). Businesses of all sizes, seeking competitive advantage have
realized the importance of mobile devices. Recent years have seen a
significant boost in adoption of mobile devices as a tool for enhancing
business productivity, simply put their benefits are hard to ignore.

The idea of e-CRM is to focus on consumer analysis, their
preferences and choices. It does also rely on consumer activity, its
profile and finally its profitability. Such consumer centric approach,
based on constantly gathered data, will help the organization to imme-
diately provide required product or services. Such approach enhances
critically the organization’s competitiveness on today’s market. Con-
sumer satisfaction is the straightforward way to build long lasting cli-
ent relations and its loyalty, what should result in the growing added
value of the company.

Keywords: client relationship management, CRM, mobile CRM, busi-
ness strategy, internet role in business, avatars usage in business.
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