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PODSTAWY INFORMACYJNE DECYZJI
W ZAKRESIE BUDOWANIA RELACJI Z KLIENTAMI
- MOZLIWOSCI I OGRANICZENIA

Streszczenie

Celem artykutu jest przedstawienie informacyjnych podstaw oraz technologii wspierajacych
proces decyzyjny w zarzadzaniu relacjami z klientem. Autorka podkresla fakt i znaczenie rozwoju
marketingu opartego na relacjach oraz prezentuje systemy Business Intelligence, Internet, Intranet
oraz oprogramowanie ERP/CRM 1i ich rol¢ w podejmowaniu decyzji rynkowych.

Wstep

We wspoétczesnej gospodarce realizowanie procesOw zarzadczych niezaleznie od
szczebla decyzyjnego wymaga dostgpu do wielu zrédet informacji. Postep
technologiczny i pojawienie si¢ nowych sposobdéw gromadzenia, przechowywania
i analizowania danych pozwala na realizowanie tego zadania w sposéb petniejszy,
bardziej automatyczny i szybszy. Koncepcja marketingu relacyjnego jako jeden
z nowych sposobéw zdobycia przewagi konkurencyjnej wpisuje si¢ w proinformacyjne
trendy dostarczajac decydentom nowych narzedzi oraz mozliwosci optymalizacji
decyzji rynkowych.

Celem artykutu jest proba identyfikacji podstaw informacyjnych decyzji
podejmowanych w ramach zarzadzania relacjami z klientem, a takze charakterystyka
narzedzi i systeméw wspomagajacych ten rodzaj procesu decyzyjnego. Przedstawione
zostang réwniez mozliwosci, ktére umozliwiaja rozwéj dziatat CRM oraz ograniczenia
wynikajace z jego specyfiki scharakteryzowane przy wykorzystaniu badan na rynku
europejskim oraz polskim.

Procesy decyzyjne w ramach CRM

Procesy decyzyjne w przedsigbiorstwie sa kategoria niezwykle istotng, ale
jednoczesnie wymagaja szerokiego spektrum wsparcia, czy to na poziomie analiz
informacji, czy tez automatyzacji decyzji zarzadczych. Umiej¢tnos¢ syntezy informacji,
tj. wybdr informacji istotnych oraz ich uporzadkowanie i umiej¢tno$¢ wykorzystania,
ma szczegllne znaczenie w przypadku podejmowania decyzji strategicznych przez
lider6w zarzadzajacych firmami. Zadania, z ktérymi ma do czynienia kadra
zarzadzajaca w przedsiebiorstwie, dziela si¢ wedtug H. Simona na trzy grupy’:

! Anetta Pukas — dr, Katedra Podstaw Marketingu, Instytut Marketingu, Wydziat Nauk Ekonomicznych, Uniwersytet
Ekonomiczny we Wroctawiu.

%J. Surma, Wsparcie strategicznych decyzji zarzqdczych z wykorzystaniem Business Intelligence. http://www.surma.edu.pl/
wp-content/czestochowa-jerzy-surma-2007.pdf.
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Nadzér, czyli standardowe dzialania zwigzane z kierowaniem podwladnymi.

Rozwigzywanie zadan (problemdéw) dobrze ustrukturalizowanych (well-structured),

czyli decyzje programowalne, ktére maja charakter rutynowy i powtarzalny oraz

dla ktérych opracowano S$ciste procedury stuzace do ich podejmowania. Nie

wystepuje zatem np. koniecznos¢ rozpatrywania od poczatku kazdego przypadku.

3. Rozwiazywanie zadah (probleméw) zle ustrukturalizowanych (ill-structured), czyli
decyzje nieprogramowalne, ktére dotycza spraw nowych, nie wystepuje ustalony
schemat postgpowania oraz nie sg znane ich nastgpstwa. Nie ma gotowej metody
rozwiazania.

Powyzszy podzial jest szczegdlnie istotny w ramach nowych rozwigzan
zarzadczych, jakim jest podejscie relacyjne w marketingu, a szczeg6lnie w przypadku
zarzadzania relacjami z klientem. W zakresie decyzji marketingowych mamy do
czynienia zaréwno z decyzjami programowalnymi, jak i nieprogramowalnymi, a ich
status zalezny jest od charakterystyki rynku/branzy oraz jego dojrzalosci, pozycji
konkurencyjnej przedsigbiorstwa, a przede wszystkim od zasobéw informacyjnych
firmy, ktére powoduja, iz rozwigzanie probleméw marketingowych moze by¢ dla
decydenta dobrze ustrukturalizowane badz tez nie.

W rozumieniu marketingowym zasoby informacyjne okresla si¢ jako zestaw
niezbe¢dnych danych lub informacji o odpowiednim stopniu przetworzenia, zakresie,
formie i poziomie aktualnosci, udostepnianych decydentom w celu’:

— przygotowania decyzji rynkowych,

— podjecia, zaniechania, rezygnacji z decyzji rynkowych,

— weryfikacji i modyfikacji decyzji rynkowych.

W ramach proceséw decyzyjnych majacych na celu zarzadzanie relacjami
z klientem istotne staje si¢ wigc réwniez zidentyfikowanie potrzeb informacyjnych
i zakresu ich analiz. Czgsto spotykane jest stwierdzenie: ,,aby odnies¢ sukces w CRM,
po prostu musisz znaé swoich klientéw”*. Jednak CRM to co$ wiecej niz tylko bierna
wiedza. Podstawowe dzialania i decyzje, ktére podejmujq menedzerowie relacji chcac
zbudowaé dtugookresowe partnerstwo z klientem to”:

1. Poznanie klienta i segmentacja (grupowanie, kategoryzacja) — grupowanie wedtug
osobistych danych, grupowanie wedlug zachowania, grupowanie pochodne
(calo$ciowa warto§¢ klienta, sklonnos¢ do odejscia, potencjalne zwigkszenie
sprzedazy dzigki up-sellingowi i cross-sellingowi), potencjalne powigzania.

2. Zarzadzanie kampaniami marketingowymi (kampanie jednofazowe, kampanie
wielofazowe, kampanie powtarzane).

3. Marketing spersonalizowany.

4. Kontakt z klientem.

Celem nadrzednym decyzji w ramach CRM staje si¢ bowiem wybdr strategii
i dzialan taktycznych, majacych na celu zoptymalizowanie calos$ciowej wartosci
klientéw.

N =

* B. Sojkin: Informacyjne podstawy decyzji marketingowych. PWE, Warszawa 2009, s. 32.

4 Ch. Todman: Projektowanie hurtowni danych. Zarzqdzanie kontaktami z klientami (CRM). Wyd. Naukowo-Techniczne,
Warszawa 2005, s. 10.

> Ibidem, s. 12.
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Narzedzia i systemy wspomagajace procesy decyzyjne

W trakcie codziennej dzialalnosci gospodarczej firmy gromadza ogromne ilosci
informacji o swoich klientach. Istotna sprawa jest jednak, czy potrafiag wykorzystaé je
w podejmowaniu decyzji. Rozwéj technologii spowodowal, iz obecnie istnieje calte
spektrum systeméw wspomagania decyzji biznesowych (ang. decision support systems)
budowanych w oparciu o technologie informatyczne. Takie rozwigzania sa okreslane
jako systemy klasy Business Intelligence (BI) i maja na celu wspieranie procesu
podejmowania decyzji menedzerskich. W literaturze systemy te sg definiowane jako
zorientowany na uzytkownika proces zbierania, eksploracji, interpretacji i analizy
danych, ktéry prowadzi do usprawnienia i zracjonalizowania procesu podejmowania
decyzji. Systemy te wspieraja kadr¢ menedzerska w podejmowaniu gléwnie
taktycznych decyzji biznesowych, umozliwiaja modyfikacj¢ i doskonalenie strategii
biznesowych oraz proceséw tak, aby uzyskal przewage konkurencyjng, usprawnié
proces, zwigkszy¢ zyskowno$é, czy tez generalnie osiagnaé postawione cele zarzadcze®.

Zastosowanie systeméw Business Intelligence we wspieraniu decyzji zwigzanych
z usprawnianiem procesOw biznesowych jest juz dzisiaj powszechne. Informacje, czy
tez propozycje decyzji dostarczane przez systemy klasy BI wspieraja decydentéw
w zakresie standardowych i najczeéciej powtarzalnych decyzji’.

W tym kontekscie nalezy zauwazy¢, iz w ramach dziatan marketingowych pojawila
si¢ kategoria marketingu bazodanowego. Rozwazania nad rola danych w marketingu
zaistnialy w ramach koncepcji marketingu partnerskiego. Marketing bazodanowy
(database marketing) to technika zbierania, gromadzenia, przetwarzania i analizowania
informacji o konsumentach w celu lepszego poznania ich potrzeb, dopasowania oferty
do ich wymagan i oczekiwan. Database marketing jest narz¢dziem majacym na celu
zoptymalizowanie dziatan marketingowych ukierunkowanych na klientéw®. Im wiecej
wie si¢ o konsumentach, z ktérymi chce si¢ komunikowa¢, tym lepiej jest si¢ w stanie
zarzadzaé relacjami. Na rynku mozna zauwazy¢ jednak przedsigbiorstwa, ktdre takie
bazy posiadaja, lecz nie umieja ich wykorzystaC. Czgsto sa to duze,
kilkudziesigciotysigczne bazy zebrane np. w wyniku konkurséw, promocji czy
programéw lojalnosciowych’.

Database marketing pozwala uzyska¢ informacje nie tylko o swoich obecnych
klientach, ale takze o tych potencjalnych. Dlatego tez umiejetno$¢ budowania baz
danych, dostosowywania ich i wykorzystywania w procesie podejmowania decyzji
w zakresie CRM jest juz dzi§ w dziatlaniach marketingowych sprawa bezsporna.
Dysponujac takim narzedziem przedsigbiorstwo jest w stanie dotrze¢ do
wyselekcjonowanych oséb, ktére rzeczywiscie sa zainteresowane dedykowana oferta.
Targetowanie deklaratywne, a przede wszystkim behawioralne (na podstawie analizy
zachowan konsumentéw) wraz z personalizacjq przekazu udowodnity juz w praktyce
biznesowej swoja wysoka skuteczno$c'.

® J. Surma: Business Intelligence dla wsparcia strategicznych decyzji zarzqdczych. W: Strategie wzrostu wartoSci
przedsiebiorstwa. Red. E. Urbaficzyk. Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2007.

7. Surma: Wsparcie strategicznych decyzji zarzadezych...op.cit.

8 Stow kilka o marketingu baz danych. http://www.wirtualnemedia.pl/ article/131462_Slow_kilka_o_marketingu_baz_
danych.htm.

® Ibidem.

1 Ibidem.
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Doskonatym zrédlem informacji o klientach, a takze kanalem wymiany tych
informacji jest Internet. Wszelkie dane o aktywnos$ci internautéw mozna rejestrowaé
i przypisa¢ konkretnemu uzytkownikowi w bazie danych przedsigbiorstwa. Na ich
podstawie mozna wyciaga¢ wnioski, ktére w przysziosci pozwola na podejmowanie
wlasciwych decyzji i dziatania precyzyjnie adresowane i optymalizowane.

Badanie wykorzystania technologii informacyjno-telekomunikacyjnych w Unii
Europejskiej w 2007 roku pokazuje, ze dziewi¢¢ na dziesi¢¢ przedsigbiorstw w UE ma
dostgp do Internetu (94%), przy czym 77% ma tacza szerokopasmowe, 65%
przedsigbiorstw ma takze wlasna strong¢ internetowa. Statystyki te odnotowaty niewielki
wzrost w poréwnaniu z 2006 rokiem'".

W Polsce w ramach statystyki spoteczefistwa informacyjnego (opracowywanej
wedtug zharmonizowanej w Unii Europejskiej metodologii), prowadzone sa badania
w kluczowych obszarach wykorzystania technologii informacyjnych i komunikacyjnych
(w skrécie ICT). W polskich przedsigbiorstwach wykorzystanie technologii
informacyjno-telekomunikacyjnych w 2008 r. przedstawia si¢ nastepujaco’*:

—  95% przedsigbiorstw korzysta z komputeréw, a 93% ma dostgp do Internetu,

— ponad potowa firm posiada szerokopasmowy dostgp do sieci,

— 36% pracujacych regularnie (co najmniej raz w tygodniu) korzysta

z komputeréw, a 28% — z Internetu,

— Internet byt niemal powszechnie uzywany przez Srednie i duze firmy; wsréd
matych przedsigbiorstw 94% wykorzystywalo komputery, z czego 91%
komputery z dostgpem do Internetu

Nalezy jednak zaznaczy¢, iz wszystkie informacje, réwniez pochodzace z Internetu,
musza by¢ nieustannie aktualizowane i analizowane tak, by w por¢ i elastycznie
zareagowa¢ na sygnalty pochodzace od klienta. Istotne jest, iz gwaltowny rozwdj
informatyki (np. technologie OLAP i Data Mining) sprzyja wzrostowi zastosowania
Marketingu Baz Danych, jednak dla pelnej optymalizacji jego dziatania niezbgdne jest
polaczenie wysitkéw réznych dziatéw firmy: marketingu, sprzedazy, obstugi klienta,
produkcii itd.".

Narzedziem sprzyjajacym tej wspéipracy moze by¢ Intranet. Moze z niego
korzysta¢ kazda komodrka organizacyjna w firmie, jest to bowiem rodzaj sieci
wewnetrznej w organizacji — system wymiany i publikacji oparty na technologii
internetowej, utatwiajacy komunikacj¢ pomiedzy pracownikami, dajacy latwy dostep
do informacji w firmie'*. Intranet pozwala scalaé istniejace juz w organizacji systemy
informatyczne i wzbogaca je o rézne narzedzia takie, jak platforma wymiany
informacji, mobilny dost¢gp do zasobéw firmy (z Intranetu mozna korzystaé¢ za pomoca
palmtopéw, telefonéw komérkowych), platforma e-learning, itp.

Zaleta Intranetu jest fakt, iz tworzac go w organizacji wykorzystuje si¢ istniejaca
infrastruktur¢ komputerowa: sprzet, sieé, istniejace systemy baz danych. Dodatkowo nie
trzeba obawia¢ si¢ o wyciek danych poufnych, poniewaz obieg informacji w sieci jest
bezpieczny dzigki szyfrowanym polaczeniom. Dlatego w przypadku firm

" Spoteczeristwo informacyjne w Unii Europejskiej. Badania gospodarstw domowych i przedsiebiorstw. GUS, kwiecien
2008. http://www.stat.gov.pl/cps/rde/xbcr/gus/PUBL_Spoleczenstwo_informacyjne_UE(1).pdf.

12 Wykorzystanie technologii informacyjno-telekomunikacyjnych w przedsiebiorstwach, gospodarstwach domowych i przez
osoby prywatne w  2008r. GUS, http://www.stat.gov.pl/cps/rde/xbcr/gus/PUBL_NTS_wykorzystanie_tech_infor-
telekom_2008.pdf.

13'S. Sobolewska: Marketing bazodanowy,. http://www.epr.pl/marketing-bazodanowy,e-mailing,106,1.html.

4 G. Leloch: Po co firmie Intranet? http://www. egospodarka.pl/article/articleprint/12033/-1/20.
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o rozbudowanej strukturze: korporacja z oddziatami rozsianymi po §wiecie, duza firma
z wieloma oddziatami rozrzuconymi po kraju, duza firma, opierajaca si¢ o system pracy
projektowej i operujaca wieloma dokumentami; Intranet jest prawie koniecznoscia.

Wedtug badan statystycznych GUS w 2008 roku w Polsce'”: w lokalna sieé
komputerowa — LAN wyposazonych bylo 58% firm; co piate przedsi¢biorstwo
posiadalo LAN bezprzewodowy. Sieci LAN, Intranet i Extranet byly najczesciej
wykorzystywane w przedsigbiorstwach duzych i srednich, natomiast w matych firmach
uzywa si¢ ich znacznie rzadziej. W przypadku Intranetu réznica pomig¢dzy duzymi
i malymi podmiotami siggata 33 punktéw procentowych, a Extranet byl uzywany
w przedsigbiorstwach duzych blisko trzy razy czesciej niz w matych'.

Z wdrozeniem Intranetu wiaza si¢ naktady pienigzne. W przypadku duzej firmy
niezbedne bedzie zaangazowanie wigcej niz jednej osoby do aktualizowania informacji
(mozna podzieli¢ migdzy poszczegdlne dzialy). Niezbedne bedzie réwniez
przeszkolenie pracownikéw, a takze przekonanie ich do uzywania Intranetu'’. Mimo
tych wszystkich utrudnien, poniesione naklady najczesciej szybko si¢ zwracaja,
a pracownicy doceniaja aplikacje, ktéra ulatwia im wykonywanie codziennych
biurowych czynnosci. Istotng sprawg dla procesu podejmowania decyzji jest rowniez
wykorzystanie przez przedsigbiorstwa gotowych systeméw informatycznych stuzacych
procesom zarzadczym (np. ERP), w tym systeméw z zakresu CRM (tabela 1).

Tabela 1. Przedsigbiorstwa wykorzystujace wybrane systemy informatyczne i oprogramowanie w 2008 r.
(odsetek przedsigbiorstw o liczbie pracujacych co najmniej 10 0séb) — w %.

CRM - oprogramowanie
do zarzadzania informacjami
o klientach umozliwiajace
Bezptatne ERP - system zbieranie, analizowanie
- oprogramowanie, | informatyczny | przechowywanie informacji
Przedsigbiorstwa : informacji o klientach w
wedlue wielkosci systemy open do planowania : d
g source, jak np. zasobow 0 klientach oraz celach
Linux rzedsiebiorstwa zapewnienie marketingowych
P ¢ dostgpu do nich (ustalanie cen,
innym zarzadzanie,
komérkom promocjami,
przedsigbiorstwa itp.)
Ogotem 17 12 19 12
mae (10-49 13 8 16 10
pracujacych)
srednl‘e (50-249 29 23 29 18
pracujacych)
duze (250 i wigcej 53 5 4 28
pracujacych)
Zrodlo:  Wykorzystanie  technologii  informacyjno-telekomunikacyjnych ~ w  przedsiebiorstwach,

gospodarstwach domowych i przez osoby prywatne w 2008r. http://www.stat.gov.pl/cps/
rde/xber/gus/PUBL_NTS_wykorzystanie_tech_infor-telekom_2008.pdf.

'S Wykorzystanie technologii informacyjno-telekomunikacyjnych w przedsiebiorstwach, gospodarstwach...op.cit.

16 Badanie przeprowadzono w kwietniu 2008 r. na reprezentatywnej prébie 14117 przedsigbiorstw, w ktérych liczba
pracujacych wynosita co najmniej 10, a prowadzona dzialalno$¢ gospodarcza zaklasyfikowana byla weditug Polskiej
Klasyfikacji Dziatalno$ci (PKD).

17 G. Leloch: op.cit.




Podstawy informacyjne decyzji... 507

W 2008 r. co drugie duze przedsi¢biorstwo w Polsce uzywato systeméw ERP
(ang. Enterprise Resorce Planning — system informatyczny do planowania zasob6éw
przedsigbiorstwa), w tym co czwarte $rednie przedsigbiorstwo i niespelna co ésme
male. Oprogramowanie CRM (Customer Relatioship Management) stuzace do
zbierania, taczenia, przetwarzania i analizowania informacji o klientach moze mieé
charakter operacyjny i analityczny — pierwszy, uzywany przez 19% firm w Polsce,
integruje procesy biznesowe na styku z klientem, a drugi mniej rozpowszechniony —
wykorzystywany przez 12% podmiotéw gospodarczych — obejmuje analiz¢ dostepnych
w przedsigbiorstwie danych o klientach w celu zdobycia wiedzy o nich i sposobach
zaspokojenia ich potrzeb'®. W tabeli 2 przedstawiono giéwne korzyéci w réznych
obszarach, uzyskiwane dzigki technologiom informatycznym.

Tabela 2. Korzysci ze stosowania technologii teleinformatycznych w réznych obszarach dziatalnosci
przedsigbiorstwa w 2008 r. (W %).

Obszary dziatalno$ci przedsiebiorstwa
Przedsi¢biorstwa wedlug reorganizacja o . ) rozwoj
wielkosci i uproszczenie uwolnienia zwigkszenie nowych
rutynowych Zasobow dochodow produktow

czynnosci i ushug
Ogotem 20 11 10 10
mate (10-49 pracujacych) 16 8 9 9
$rednie (50-249 pracujacych) 30 16 14 14
duze (250 i wigcej pracujacych) 50 33 26 26

Zrédlo: Wykorzystanie technologii informacyjno-telekomunikacyjnych w przedsiebiorstwach...op.cit.

Mozna zauwazy¢, iz przedsigbiorstwa odnotowuja gldwne korzysci ze stosowania
technologii informatycznych w takich obszarach dziatalno$ci, jak: reorganizacja
i upowszechnianie rutynowych czynnosci (20%), uwolnienie zasobéw (11%),
zwigkszenie dochodéw (10%), rozwdj nowych produktéw i ustug (10%). Wsréd tych
korzysci niestety nie ma na kluczowym miejscu obszaru zarzadzania relacjami
z klientem.

Zakonczenie

Podsumowujac nalezy stwierdzi¢, iz budowanie relacji z klientem jest
czasochlonne, kosztowne i wymaga okres§lonego wysitku organizacyjnego. To zadanie
na miesiace, a czgsto i na lata. Ogromna szansa dla przedsigbiorstw majacych
swiadomos¢ tych wymagan jest korzystanie z outsourcingu funkcji ICT/IT. Najwigcej
firm korzystajacych z outsourcingu funkcji ICT/IT jest w Danii (76%) i Finlandii
(70%). Polska znajduje si¢ w Srodku stawki z 46% udzialem outsourcingu, najnizsze
udziaty firm korzystajacych z outsourcingu funkcji ICT/IT odnotowano w Bulgarii,
Litwie i na Wegrzech'®. By wiasciwie realizowaé procesy decyzyjne przedsigbiorstwa
musza wyjs¢ poza zwykle zachowywanie informacji o klientach i zaczaé analizowad
olbrzymie ilosci przechowywanych danych, aby spelni¢ oczekiwania klientéw.
Przeksztalcenie danych dotyczacych zachowan konsumentéw i wydarzen dla nich
przetomowych w informacje, dajace si¢ zastosowaé w praktyce umozliwia

18 Wykorzystanie technologii informacyjno-telekomunikacyjnych w przedsiebiorstwach, gospodarstwach...op.cit.
19
Ibidem.
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przedsiebiorstwom rozpoznanie ich potrzeb i odpowiednig reakcje”. Poza tym systemy
informatyczne musza by¢ elastyczne 1 wydobywaé informacje z calego
przedsigbiorstwa, a takze ze zrédet zewngtrznych, aby upelnomocni¢ personel
w stosunkach z klientami i podejmowaniu decyzji.

THE INFORMATIONAL BASES FOR DECISIONS IN THE
SCOPE OF BUILDING RELATIONS WITH CUSTOMERS -
OPPORTUNITIES AND RESTRICTIONS

Summary

The purpose of this paper is to describe the main informational resources and technologies
that can support decision process in Customer Relationship Management. The author points
out the fact that development of marketing is based on relations perspective and presents the role
of Business Intelligence System, Internet, Intranet and ERP/CRM software in making market
decisions.

2 CRM w Europie: niska jakos¢ obstugi klienta. http://www. egospodarka.pl/article/articleprint /28942/-1/39..



