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Wprowadzenie

CRM (Customer Relationship Management), czyli zarzadzanie relacjami
z klientami, jest pewng idea i realizacjg podejscia biznesowego zorientowane-
go na klienta. Sposobem dziatania bedacym elementem strategii przedsigbior-
stwa!. Celem tej strategii jest taka selekcja i zarzgdzanie kontaktami z klientami,
by maksymalnie je spersonifikowac i zoptymalizowac, co w konsekwencji bedzie
przynosito dlugoterminowe korzys$ci. CRM wymaga od przedsi¢biorstwa wpro-
wadzenia filozofii i kultury biznesu, ukierunkowanej ,,na klienta”, jednocze$nie
zapewniajac efektywny proces marketingu, sprzedazy, serwisu i wdrozen nowo-
czesnych technologii informatycznych.

Filozofia CRM wywodzi si¢ z marketingu zwigzkow i wzajemnych relacji,
ktory pojawit sie jako nowa koncepcja w réznych formach w latach 80. XX wie-
ku. Punkt ciezkosci przesuwa si¢ w tym ujeciu z finalizacji transakcji wymien-
nych w stron¢ budowania wiezi z klientem i dlugotrwatym jego utrzymaniem.
Celem przedsigbiorstwa wedtug tej koncepcji jest zrozumienie zmieniajgcych sie
potrzeb klientéw, dostosowanie oferty na miare potrzeb, uzyskanie ich zaufania
i lojalnosci wobec firmy.

Zarzadzanie kontaktami z klientami jest czym$ wiecej niz programem lo-
jalnosciowym, jest filozofig dziatania ukierunkowang na potrzeby klienta i opar-

' P. Greenberg, CRM at the speed of Lighf, Osborne/McGraw-Hill, Berkley 2001, http://cneb.
pl/teksty/istota-crm.html (14.06.2004).
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ta na doktadnej znajomosci psychologii konsumenta, w szczeg6lno$ci zachowan
konsumenckich. Znajomos$¢ zachowan konsumenckich, a w tym umiejgtnos¢ ich
przewidywania, utatwia relacje z klientami.

Rozwdj technologii w latach 80. 1 90. XX w. dostarczyt odpowiednich narzg-
dzi, dzigki ktorym CRM wdrozono rowniez metodami informatycznymi. Ostat-
nie lata to okres dynamicznego rozwoju technologii informatycznej wspierajacej
narzg¢dzia do budowy skomplikowanych baz danych klientdow i kierowania kam-
paniami telemarketingowymi, narzedzia do raportowania czy automatyzacji pra-
cy dla terenowych sit sprzedazy. To wszystko integruje si¢ obecnie w systemach
klasy CRM, ktérych zadaniem jest dostarczenie kompletnej funkcjonalnosci ob-
stugujacej marketing, sprzedaz i obshuge klientow.

Celem opracowania jest swoista sugestia, jak wdraza¢ system CRM i jakie
wynikajg z tego korzysci dla firm i klientow.

1. Marketing relacji

W ksigzkach biznesowych mozna znalez¢ wiele definicji marketingu, przy
czym definicje te na przestrzeni lat ulegaly modyfikacjom. Pierwotnie marketing
byt rozumiany jako zabiegi zwiazane z doprowadzeniem do wymiany produk-
tow. Obecnie jest powszechnie akceptowang filozofig prowadzenia biznesu do-
strzegajaca konieczno$¢ orientacji na konsumenta jako podstawy zapewniajacej
zwigkszenie funkcjonowania przedsiebiorstwa. W koncepcji marketingu punkt
cigzkoS$ci przesunat si¢ z finalizacji transakcji wymiennych w strone budowania
dobrych relacji z klientem.

Koncepcja instrumentéw marketingowych, znana w marketingu tradycyj-
nym (transakcyjnym) jako koncepcja 4P (Product, Prise, Place, Promotion), czy-
li produkt, cena, dystrybucja i promocja, jest w marketingu relacyjnym czesto
zastepowana koncepcja 4C Kotlera (customer value or cutomer solution, custo-
mer cost, convenience, communications), co oznacza: wartos¢ dla klienta lub roz-
wiazanie dla klienta, koszt klienta, wygoda nabycia, komunikacja, czyli dialog
z klientem, Iub koncepcja 51 zaproponowang przez Peppersa i Rogersa (Identi-
fication, Indyvidualization, Interaction, Integration, Integrity), czyli: identyfika-
cja, indywidualizacja, interakcja, integracja, uczciwosc.

Marketing relacji jest okreslany jako ,,tworzenie, utrzymanie i wzbogaca-
nie relacji z klientem”” lub jako koncepcja zarzadzania zaktadajaca dlugotermi-

2 J. Otto, Marketing relacji. Koncepcja i stosowanie, Wydawnictwo C.H. Beck, Warszawa
2001, s. 46.
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nowe wspoldziatanie z podmiotami z otoczenia w celu maksymalizacji wartosci
relacji z punktu widzenia ostatecznego nabywcy. Marketing relacyjny nazywa-
ny jest takze marketingiem partnerskim, marketingiem zwigzkow. Marketing re-
lacyjny, partnerski (relationship marketing) oznacza koncepcje¢ zarzadzania orga-
nizacja, zgodnie z ktorg motorem dziatania firmy sa dtugookresowe partnerskie
zwigzki z otoczeniem.

Cechy marketingu relacyjnego to sposéb postrzegania oferowanych dobr
przez przedsiebiorstwo jako wartosci dostarczanych konsumentom i uznanie zna-
czenia personelu, ktory ma bezposredni kontakt z konsumentem, za szczeg6lnie
wazny z punktu widzenia biezacych i strategicznych intereséw przedsicbiorstwa.

Wynikiem dlugookresowych relacji pomigdzy przedsi¢biorstwem a konsu-
mentami sg najczesciej pozytywne odczucia konsumentéw wobec oferujacego
produkty i ich lojalnos¢. Lojalno$¢ oznacza powodowang roznymi wzgledami
che¢ dokonywania kolejnych transakeji u tego samego partnera.

Lojalno$¢ klienta nazywa si¢ ,,§wietym Graalem” handlu detalicznego. Deta-
lista powinien zdawac sobie sprawe, ze lojalnosci nie da si¢ kupi¢ — zaangazowa-
na lojalno$¢ charakteryzuje si¢ wysokim poziomem wzajemnego szacunku, kto-
ry trzeba sobie zaskarbi¢. Zastanawia¢ si¢ mozna, czy lojalno$¢ nalezy rozumie¢
w kontekscie bezposrednio behawioralnym — jako powtarzanie zakupow, czy tez
w kontek$cie postaw — przychylnej percepcji i opinii. Stanowiska te nie wyklu-
czaja sig, wiec lojalnos¢ da sig interpretowac jednoczesnie w obu tych wymiarach.

Jak wynika z powyzszych rozwazan, sprawa niezwykle istotng dla przed-
sigbiorstwa staje si¢ dlugotrwata wspoltpraca oparta na wzajemnej wigzi z uwaz-
nie wybranymi, kluczowymi klientami, ktérych postrzega¢ nalezy jako maja-
tek strategiczny. Przedsigbiorstwo winno nieprzerwanie koncentrowa¢ uwage
1 troszczy¢ si¢ o swoich najlepszych klientow, dgzac do utrzymania ich lojalnosci
wobec firmy przez jak najdtuzszy czas. Rozumiejac wage tego problemu, coraz
wiecej przedsigbiorstw zaczyna zmienia¢ metody wspotpracy z tg grupg klien-
tow, przygotowujac dla nich specjalne programy lojalno$ci. Zadaniem tych pro-
gramow jest nagradzanie statych, wybranych klientéw przy pomocy atrakcyjnej
i skierowanej tylko do nich oferty.

2. Koncepcja zarzadzania relacjami z klientami

Koncepcja zarzadzania relacjami z klientami (CRM) jest przyjeta strategia,
filozofig dziatania przedsiebiorstwa, ktéra ma na celu poprawe relacji z klienta-
mi, przez co mozliwy jest dynamiczniejszy rozwoj przedsigbiorstwa.
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U podstaw CRM lezg nastepujace zatozenia:

— po pierwsze — wartos¢ dla przedsigbiorstwa pochodzi nie od pojedynczej trans-
akcji, a od catosci interakcji z klientem, czyli juz od chwili nawigzania pierw-
szego kontaktu, poprzez zabiegi marketingowe, zakupy poszczegolnych pro-
duktow;

— po drugie — zadowolony z obstugi klient chetniej siegnie po nastgpne produk-
ty 1 mniej sktonny bedzie rozwazac oferty konkurencji.

Relacje klienta z przedsi¢biorstwem nie moga mie¢ wi¢c charakteru wy-
Iacznie finansowo-towarowego, nie moga jedynie sprowadzac si¢ do zawarcia
transakcji. Zwiazki z klientami, jak wszystkie zwiazki miedzyludzkie, wiaza si¢
z uczuciami. Klient moze by¢ bowiem niezadowolony z produktu/ustugi lub jego
uczucia mogg wiazac si¢ z satysfakcja, zaufaniem oraz z checig ponownego za-
kupu u tego samego oferenta. Ponadto kazdy klient jest jednostka o zindywidu-
alizowanych gustach i preferencjach nabywczych, ktoére nalezy uwzgledniaé, kie-
rujac do niego oferte produktowa/ustugowa. Wobec tego przedsigbiorstwo ofe-
rujace klientom produkty badz ushugi musi wykaza¢ si¢ duzag znajomoscia swo-
ich potencjalnych klientow, musi zatem dysponowa¢ wiedza gromadzong i sta-
le aktualizowang na potrzeby marketingowe. Podstawowym zatozeniem koncep-
cji CRM jest to, ze klienci nie sg tacy sami i nalezy ich traktowac¢ indywidualnie.

Funkcjonowanie przedsicbiorstw w coraz bardziej ztozonym i dynamicz-
nym $rodowisku wymaga zrozumienia, przygotowania i przede wszystkim wie-
dzy na temat zachowan konsumenckich. Konkurencja wymusza takze koniecz-
no$¢ podjecia dziatan zmierzajacych do pozyskania lojalnosci i przywigzania
klienta do przedsigbiorstwa. Te cele sg celami koncepcji CRM, ktorej zadaniem
jest wzmocnienie wiezi pomigdzy przedsigbiorstwem i klientami i zatrzymanie
obecnych klientow.

CRM to ogo6t wszystkich dziatan dazacych do poprawy wartosci zwigzkow
z klientami: zaré6wno tych, ktore zwickszaja przychody przedsigbiorstwa, jak
i tych obnizajacych koszty. Na dziatania te sktadajg si¢ zmiany organizacji i kul-
tury przedsigbiorstwa oraz zastosowane srodki techniczne, bez ktérych wdroze-
nie CRM z sukcesem nie bytoby mozliwe. CRM wymaga zorientowania i skoor-
dynowania wszystkich procesow zachodzacych w przedsi¢biorstwie na sprosta-
nie wymaganiom klientéw, ale przede wszystkim uswiadomienie pracownikom,
ze ich praca ma stuzy¢ zadowoleniu klientow. Wazne jest, by personel pracowni-
czy (sprzedawcy, serwisanci, pracownicy dzialow obstugi klienta czy call center,
a nawet recepcjonisci i sekretarki) zdawal sobie sprawe z tego, jaka odgrywa rolg
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i jak wazna jest doskonata obstuga klienta. Bo to przeciez osoba kontaktujaca si¢
z nabywca dziata na niego pozytywnie lub negatywnie. Zatem personel pracow-
niczy musi by¢ odpowiednio motywowany, aby wykonywat swoja prace chetnie
1 z zaangazowaniem, by jako$¢ obstugi byla satysfakcjonujaca dla klienta.

Studiujac rozne definicje CRM, mozna powiedzie¢, ze podejscie CRM jest
to klientocentryczne podej$cie do prowadzenia biznesu, stawiajgce nabywcow
produktéw i ushug na pierwszym miejscu.

Przyktadowo Maciej Zachara przedstawia CRM jako sposdb prowadzenia
biznesu, w ktorym klient, jego oczekiwania i potrzeby znajduja si¢ w centrum
zainteresowania catego przedsiebiorstwa i wszystkich jego pracownikow?. Ro-
bert Shaw z firmy Shaw Consulting uwaza, ze ,,CRM jest to interaktywny pro-
ces uzyskiwania optymalnej rownowagi mi¢dzy inwestycjami organizacji a sa-
tysfakcjg jej klientow w celu osiggnigcia maksymalnego zysku™. Godne uwagi
jest rowniez stwierdzenie Zachary, ze CRM to trwaty, stale ewoluujacy proces,
ktory wymaga odejscia od tradycyjnego modelu biznesu koncentrujacego si¢ na
organizacji. CRM to pomyst na to, jak firma chce wyj$¢ naprzeciw swoim klien-
tom, wspierany przemysleniami inwestycyjnymi w ludzi, w technologi¢ i proce-
sy biznesowe®. Budowanie trwatych relacji z klientem w podej$ciu CRM podkre-
sla tez Matgorzata Cies$lak-Grzegorczyk: CRM — ttumaczony jest czasem row-
niez jako marketing relacji ciagtych (continuous relationship marketing). Adop-
towanie strategii CRM oznacza przeorganizowanie rol w firmie tak, aby interak-
cje klienta z markg miaty charakter ciaggly i ciagle dobry®.

Elementy, ktore najczgsciej pojawiajg si¢ w definicjach CRM, uszeregowa-
ne wedlug rang, przedstawiono w tabeli 1.

W koncepcji CRM klient masowy staje si¢ klientem indywidualnym o okre-
slonych upodobaniach, zainteresowaniach, preferencjach. Jest wigc rozpoznawa-
ny przez przedsigbiorstwo przy pomocy narzedzi technologicznych, gléwnie in-
formatycznych, i przy pomocy instrumentéw marketingowych. Ponadto przed-
sigbiorstwo prowadzi swoisty dialog z konsumentem, pozyskujac w ten sposob
wiedze o kliencie, dowartosciowujac go, co moze zaowocowac wicksza lojalno-

3 'W. Wereda, Zarzqdzanie relacjami z klientem (CRM) a postgpowanie nabywcow na rynku
ustug, Difin, Warszawa 2009, s. 74-75.

4 W. Nowicki, CRM, czyli jak sprzedawaé w trudnych czasach, ,,Biznes Trendy” 2003, marzec.

5 M. Zachara, Strategia CRM — pomyst na biznes czy system informatyczny, ,,Modern Marke-
ting” 2001, nr 10.

¢ M. Cieslak-Grzegorczyk, Zyski z CRM, http://www.modernmarketing.pl (14.06.2004).
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$cig wobec przedsiebiorstwa. Prowadzenie dialogu z konsumentem ma za zada-
nie przeciwdziata¢ ewentualnym frustracjom, negatywnym odczuciom, wprowa-
dzajac korzystny klimat i sprzyjajaca zakupom atmosferg’.

Tabela 1

Ranking glownych elementow definicji CRM

Ranking Definicja Implikacje
Zidentyfikowanie i spelnienie oczekiwan klienta jest gtownym
| Potrzeby celem zarzadzania relacjami. Pomimo wysokiej wagi, §ledzenie
klienta potrzeb klienta jest najrzadziej wykorzystywane jako narzedzie
pomiarowe.

Gléwnym celem jest utrzymywanie partnerskich stosunkéw

2 Partnerstwo | z dostawcami i odbiorcami, zar6wno na rynkach detalicznych
jak i hurtowych.
. . Celem jest maksymalizacja warto$ci klienta i w ten sposob zwigk-
Zwigkszenie . L. . . . .
3 Zyskow szenie zyskownosci. Zwigkszenie grona statych klientow prowadzi

do wzrostu zyskow.

Naczelnym zadaniem zarzadzania relacjami jest budowanie lojal-
4 Lojalnos¢ nosci klienta, definiowanej jako sktonno$¢ do zakupow w tej
samej firmie.

Zarzadzanie wartoscia klienta i organizacji oraz jej zwigkszanie

5 Wartos¢ .
w ramach relacji.

Koncentracja na satysfakcji uzyskata stosunkowo niska wage,

6 Satysfakcja chociaz jest to najpopularniejszy sposéb mierzenia.

Zrédto: CRM Definitions — Defining customer relationship marketing and management,
GAZETAIt,nr8/27z12 wrze$nia 2003, dostepny w Internecie: http:/CRM.int.pl,
20 czerwca 2004.

3. Ogoélna charakterystyka systeméw CRM

System CRM, oprdécz wdrozenia odpowiedniej filozofii dziatania przedsig-
biorstwa, obejmuje wdrozenie odpowiedniego oprogramowania informatyczne-
go. W zarzadzaniu relacjami z klientami przedsiebiorstwo powinno korzysta¢
z wiedzy zgromadzonej juz w firmie, jak rowniez na biezaco czerpac¢ dane z sys-
temo6w informatycznych. Nowoczesna technologia informacyjna, a zwlaszcza in-
ternetowa, stwarza przedsigbiorstwom nowe mozliwosci w zakresie zdobywania
1 przetwarzania informacji dotyczacych klientow, pozwala lepiej poznaé potrze-

" W. Wereda, Zarzqdzanie relacjami z klientem..., s. 101-102.
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by klientow, skraca czas na czynnosci administracyjne zwigzane z ich obstuga,

umozliwia przedsigbiorstwu dhugofalowa analize zachowania klientéw, przez co

przedsigbiorstwo moze zawsze zaproponowac konkretnemu klientowi wlasciwy
produkt we wiasciwym czasie.

Systemy informatyczne klasy CRM dzigki mozliwosci analizy klientow
1 ich selekcji utatwiajg klasyfikacje klientow z podziatem na klientow kluczo-
wych (przynoszacych zasadniczy zysk) i klientow mniej optacalnych Iub cza-
sem nieoptacalnych. CRM umozliwia niemal dowolne zestawienie informacji
o kliencie, przy wykorzystaniu kryteriow geograficznych, organizacyjnych, pro-
duktowych, rentownosci itp. Dzieki informatycznym systemom CRM prostsze
staje si¢ wyszukanie odpowiednich grup odbiorcéw dla danego produktu, zaadre-
sowanie do nich kampanii promocyjnej, sprawdzenie poziomu ich zadowolenia,
oszacowanie rentownosci danego wyrobu.

Jednakze nalezy mie¢ na uwadze to, ze wdrozenie systemu CRM to nie tyl-
ko zakup oprogramowania klasy CRM. Sam zakup oprogramowania nie Spowo-
duje poprawy jakos$ci obstugi klienta. Przedsigbiorstwo musi zmieni¢ takze filo-
zofi¢ dziatania firmy. Pracownicy wszystkich szczebli organizacyjnych przedsig-
biorstwa powinni by¢ zaangazowani w podtrzymywanie dobrych relacji z klien-
tem, §wiadomi znaczenia obstugi klienta oraz budowania z nim dlugotrwatych
zwigzkow. Personel pracowniczy przedsigbiorstwa musi by¢ otwarty na zmiany
1 nowo$ci. Wdrozenie koncepcji CRM to bardzo skomplikowane przedsiewzig-
cie, ktorego nie da si¢ zrealizowaé bez zastosowania specjalistycznego oprogra-
mowania i bez wsparcia najnowszych rozwigzan technicznych.

Z praktycznego punktu widzenia zastosowanie informatycznego CRM roz-
cigga si¢ na trzy obszary:

— operacyjny CRM (front-office) — odpowiadajacy za automatyzacje podstawo-
wych proceséw biznesowych (marketing, sprzedaz, serwis), obejmuje m.in.
rozwigzania umozliwiajace rejestrowanie zamowien, prowadzenie baz klien-
tow, konfigurowanie ofert czy zarzadzanie sprzedaza;

— analityczny CRM (back-office) — odpowiadajacy za analiz¢ zachowan klien-
tow na podstawie danych zgromadzonych w obszarze operacyjnym, obejmu-
je hurtownie danych i aplikacje analizujace dane pochodzace z dziatow mar-
ketingu, sprzedazy, serwisu;

— komunikacyjny CRM (interakcyjny) — odpowiadajacy za komunikacje¢ z klien-
tami, obejmuje rozwigzania umozliwiajagce kontakt z klientami: polaczenia
gtosowe 1 wideo, faks, e-mail, telekonferencje, Internet.
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Do klasy informatycznych systemow CRM zalicza si¢ systemy zawierajace
wigkszos$¢ z nastepujacych funkcji (modutow)®:

— sprzedaz—zarzadzanie kontaktami (profile klientow, struktura klientow insty-
tucjonalnych, historia kontaktow, sprzedazy i serwisu), zarzadzanie kontem
klienta (tworzenie ofert, przyjmowanie zamowien, realizacja transakcji han-
dlowych), roznorodne analizy w ramach cyklu sprzedazy, monitorowanie sta-
tusu klienta i potencjalnych kontaktow handlowych;

— zarzadzanie terminarzem i korespondencja — kalendarz i baza danych pojedyn-
czego uzytkownika lub catej grupy, obstuga poczty tradycyjnej i elektronicz-
nej, faksy;

— marketing — zarzadzanie kampaniami marketingowymi, analiza efektywno-
$ci kampanii, katalogi produktow, konfigurator produktow, dystrybucja infor-
macji o klientach zglaszajacych zainteresowanie oferta i odpowiadajacych na
kampanig;

— telemarketing — generowanie list telefonicznych wedtug definicji grup docelo-
wych, automatyczne wybieranie numeru, tworzenie list potencjalnych klien-
tow, przyjmowanie zamdowien;

— serwis 1 wsparcie klienta po sprzedazy — przydzielanie, $§ledzenie i raportowa-
nie zadan, zarzadzanie zgtaszanymi problemami serwisowymi, kontrola zamo-
wien, obstuga gwarancyjna i pogwarancyjna;

— integracja z systemami klasy ERP — zarzadzanie finansami, ksiegowos¢, pro-
dukcja, dystrybucja, zarzadzanie zasobami ludzkimi;

— synchronizacja danych — synchronizacja danych z urzadzen mobilnych (lap-
topy, palmtopy — sprzedaz w terenie), synchronizacja baz danych i serweréw
aplikacji;

— e-commerce — realizacja handlu elektronicznego;

— call center — serwisowe wsparcie klienta.

Duze przedsigbiorstwa zasobne kapitalowo najczesciej przy wdrazaniu sys-
temow informatycznych korzystaja z pomocy konsultantow, ktérzy wykonu-
ja analizy przedwdrozeniowe, a nastgpnie prowadza nadzoér nad calym przed-
siewzieciem wdrozeniowym. Srednie przedsigbiorstwa o skromnych dochodach
niechetnie wydajg pienigdze na konsultantow 1 szkolenia, a wdrozenia najcze-
sciej odbywaja sie przy wickszym wysitku wlasnego personelu, ewentualne pro-
blemy implementacji rozwigzuje si¢ bezposrednio z dostawcg systemu. Mate
przedsigbiorstwa nie zawsze jest sta¢ na systemy CRM.

8 C. Olszak (red.), Systemy e-commerce. Technologie internetowe w biznesie, Wydawnictwo
Uczelniane AE w Katowicach, Katowice 2004.
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Wdrazanie informatycznego systemu CRM wymaga duzej wiedzy i wysitku
ze strony personelu pracowniczego. Przed wdrozeniem takiego systemu koniecz-
ne s3 zazwyczaj gruntowne zmiany organizacyjne. Przede wszystkim nalezy sko-
relowac system CRM ze strategiag przedsicbiorstwa oraz zespoli¢ wszystkie we-
wnetrzne jego dziaty, stawiajac w centrum uwagi klienta. Zatem trzeba na nowo
sprecyzowac misj¢ i zreorganizowacé strategie przedsigbiorstwa. W tym celu na-
lezy sobie odpowiedzie¢ m.in. na nast¢pujace pytania: Jak powinna wyglada¢
sprzedaz, marketing, dzial serwisu? Jak zorganizowac baz¢ klientow? Ktérzy
z nich sg faktycznymi klientami, ktorzy dostawcami czy partnerami? Jaka polity-
ke wobec nich stosowac? Wdrozenie informatycznego systemu wspomagajacego
CRM wymaga réwniez wczesniejszego zaimplementowania odpowiednich pro-
cesow w przedsiebiorstwie, bez ktorych system informatyczny bedzie bezwarto-
sciowy lub nieodpowiednio dobrany.

Wymagania wobec funkcjonalnosci systemu informatycznego, tj. funkcji,
jakie ma system spetniac, sg zalezne od specyfiki przedsigbiorstwa, jego wielko-
$ci 1 branzy. Sposrod réznych funkcji oferowanych przez systemy CRM nalezy
wybrac¢ te, ktorych zastosowanie w praktyce przyniesie najwicksze efekty. Trze-
ba mie¢ na uwadze réwniez to, ze wybor duzej liczby modutéow i funkcji wielo-
krotnie podwyzsza koszty zakupu, wdrozenia, szkolen i opieki nad systemem.

Projekt wdrozenia systemu CRM powinien by¢ starannie przygotowany,
wszechstronnie przemyslany. Warunkiem udanego wdrozenia systemu CRM jest
jego dobra integracja z najwazniejszymi dla przedsigbiorstwa dotychczasowymi
systemami informatycznymi, takimi jak system finansowo-ksiggowy, produkcyj-
ny, logistyczny. Systemy CRM powinny stanowi¢ naturalne uzupetnienie infra-
struktury informacyjnej istniejacej w przedsiebiorstwie i nie moga by¢ traktowa-
ne wylacznie jako nowe oprogramowanie.

Cechg charakterystyczng informatycznych systemow CRM jest to, Ze umoz-
liwiajg wypracowanie spojnego, wszechstronnego spojrzenia na klienta, na pod-
stawie wszystkich czynnoséci handlowych wykonywanych podczas jego obstu-
gi. Duza zaletg tego oprogramowania jest to, ze pozwala zwickszy¢ wydajnos¢
w obszarach, gdzie zostaje wdrozone.

Szczegbdlne powody, aby zaadoptowacé strategic CRM, maja banki, potrze-
by finansowe zmieniaja si¢ bowiem na réznych etapach zycia. Banki potrzebu-
ja zatem mie¢ aktualny i doktadny obraz swoich klientow. Ponadto klienci ban-
kow korzystaja z nowych technologii i adaptuja si¢ niejednokrotnie szybciej do
zmian niz ich banki. Klienci tacy potrzebujg relacji obustronnych opartych na za-
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ufaniu i obustronnym szacunku. Banki jako duze podmioty gromadzgce duze ilo-
sci danych o klientach potrzebuja narzgdzi informatycznych do zarzadzania nimi.
Poniewaz praktycznie kazdy pracownik banku zainteresowany jest dostepem do
wiedzy o klientach, przy tak duzej ilosci danych zachodzi konieczno$¢ wspot-
dzielenia informacji o kliencie. Do tego celu mozna wykorzysta¢ systemy in-
formatyczne CRM, poniewaz ,,system CRM konsoliduje dane z roznych etapow
kontaktéw z klientem i wspotdzieli je pomigdzy uprawnionymi pracownikami’.

Obecnie na popularnosci zyskuja systemy e-CRM (electronic customer re-
lationship management), czyli zastosowanie systemow CRM w Internecie. CRM
rozwijany za pomocg nowoczesnych rozwigzan internetowych (e-CRM) pozwa-
la na duza automatyzacje czynnosci obstugi klienta i duze mozliwosci pozyski-
wania informacji. Zaletg takich systemow e-CRM sg bardzo niskie koszty w po-
réownaniu z tradycyjnymi kanatami obstugi.

Zakonczenie

Dawniej przedsicbiorstwa byly zorientowane wylacznie na sprzedaz jak
najwigkszej liczby swoich produktéw, nie znajac dobrze swoich klientow. Obec-
nie stosuja podejscie klientocentryczne. To klient, jego potrzeby i preferencje sa
W centrum zainteresowania. Zmienito si¢ to wskutek zmian rynkowych — glow-
nym powodem byta rosnaca konkurencja — i ewolucji koncepcji marketingowych
— od marketingu transakcyjnego poprzez r6zne odmiany marketingu, np. marke-
ting dobr konsumpcyjnych, marketing dobr inwestycyjnych czy marketing orga-
nizacji non-profit, marketing ustug, na marketingu relacji konczac.

Z marketingu relacji wylonita si¢ koncepcja zarzadzania relacjami z klien-
tami — CRM. To zarazem filozofia dzialania przedsi¢biorstwa i wsparcie rozwig-
zaniami informatycznymi. Stosowanie rozwigzan CRM ma za zadanie pomoc
przede wszystkim w utrzymywaniu dotychczasowych klientow, w pozyskiwa-
niu nowych, zmniejszaniu kosztow administracyjnych czynnosci handlowych,
a takze budowaniu kompleksowej bazy danych o dotychczasowych i potencjal-
nych klientach.

Dzigki programom komputerowym wspomagajacym podejmowanie decy-
zji i zawartych w nich zintegrowanym modelom danych mozliwa jest doktadna
analiza potrzeb konkretnych klientéw na podstawie ich przyzwyczajen odnos$nie
do robienia zakupow, preferowanych rodzajow kontaktow z przedsigbiorstwem

® M. Cies$lak-Grzegorczyk, Bankowy kurs na CRM, http://modernmarketing.pl/index.php?p-
g=arta&magnr=200105&artnr=01 (14.04.2010).
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oraz stylu zycia. Umozliwia to stworzenie bardziej personalnych relacji przedsig-
biorstwo—klient, obejmujacych wszystkie punkty kontaktu z klientem, wtaczajac
w to bezposrednie formy sprzedazy, a takze obstugg klienta za po$rednictwem In-
ternetu. Informacje o potrzebach klienta i jego preferencjach mozna wykorzystaé¢
do stworzenia odpowiedniego pakietu ustug kierowanego do roznych segmentow
klientdow, wzmacniajgc w ten sposob wiez miedzy klientem a przedsi¢biorstwem
i kreujac nowe mozliwosci zysku'’.

Realizacja celow CRM jest wspierana przez odpowiednie oprogramowa-
nie, bez ktorego osiagnigcie ich byloby trudne Iub niemozliwe. Nalezy jednak
pamigtac¢, ze CRM to nie samo oprogramowanie, lecz filozofia dziatania, wspie-
rana technologia.

INFORMATION TECHNOLOGY SYSTEMS
IN CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT

Summary

With the passing of time as a result of the marketing conceptions evolution it came
understanding that real well-being of the company is a customer and on the customer
all the activities should be focused. Currently, a widespread client-centered marketing
conception is the CRM conception — Customer Relationship Management. The Customer
Relationship Management is realised through information technology called CRM. The
content included in the article brings closer the subject connected with CRM conception
and also with CRM computer systems.

Translated by Artur Bokrzanski, Wilodzimierz Deluga and Anna Wallis

19 A. Pabian, Profesjonalne zarzqdzanie zadowoleniem klientéw, ,Marketing w Praktyce”
2001, nr 1.



