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WYKORZYSTANIE WYBRANYCH NARZEDZI
INFORMATYCZNYCH W BUDOWANIU RELACJI
Z KLIENTAMI

Wprowadzenie

Wzajemnie korzystne relacje z nabywcami mozna budowaé jedynie na
podstawie rzetelnej wiedzy o ich zachowaniach: o zwyczajach zakupowych,
produktach wybieranych z oferty, preferencjach i motywach, jakimi si¢ kieruja'.
Jak slusznie zauwaza A. Dejnaka, wiedza wymaga odpowiedniego zarzadzania,
czyli zdobywania istotnych informacji o klientach, analizowania tych informacji,
wyciagania wnioskow oraz stalej kontroli aktualno$ci posiadanych informacji
(usuwanie zbednych informacji, dodawanie nowych, modyfikacja nieaktual-
nych)?. Celem artykutu jest przeanalizowanie, w jaki sposob firmy wdrazajace
marketing relacji moga wspiera¢ si¢ nowoczesnymi technologiami informatycz-
nymi i jakie sa ewentualne mankamenty ich wykorzystywania.

* Projekt wspotfinansowany ze $rodkéw Narodowego Centrum Nauki — umowa 3908/B/H03
/2011/40.7.

' S. Knox, Loyalty-Based Segmentation and the Customer Development Process, ,,European
Management Journal” 1998, nr 12.

2 A. Dejnaka, Budowanie lojalnosci klientéw, Helion, Gliwice 2007, s. 75.
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Naktady na budowanie zwiazkow z klientami przynosza efekty w dluzszym
okresie. Polegaja one na dostarczaniu pozytywnych bodzcéw nabywcom tak, aby
wiez z firma byta dla nich warto$ciowa. Podkresli¢ nalezy, ze dziatania te sg kosz-
towne, a ich efekty, w postaci zwigkszonej sprzedazy, wyzszych marz czy zdoby-
wania nowych klientow dzigki rekomendacjom, sa opdznione w czasie. Dlatego
konieczne jest uzycie odpowiednich narzedzi informatycznych, aby wyodreb-
ni¢ taka grupe klientdéw, z ktorymi firmie optaci si¢ budowac relacje. W dobie
powszechnej informatyzacji dostgp do nowoczesnych technologii jest utatwiony,
a cena takich systemow stale si¢ obniza. Rozwdj technologii — powszechne
wykorzystywanie Internetu, bazy danych, zintegrowanych systemow informa-
tycznych daje mozliwos$¢ automatyzacji proceséw sprzedazy oraz powoduje, ze
zarzadzanie relacjami z nabywcami i wykorzystywanie zgromadzonej informacji
rynkowej moze by¢ szybsze i bardziej efektywne®. Firmy wdrazajace marketing
relacji posiadaja rozbudowane bazy danych, a coraz czgSciej wspieraja swoje
dzialania systemami typu CRM.

Marketingowa baza danych o klientach

Pierwszym krokiem na drodze informatyzacji jest zazwyczaj stworzenie
bazy danych o klientach i jej systematyczne uzupetnianie, aby zwarte w niej
informacje byly aktualne, spojne, wiarygodne i dostgpne dla obstugujacych.
Marketingowa baza danych to zorganizowany zbiér danych o obecnych i przy-
sztych klientach, wykorzystywanych do takich celow marketingowych, jak
analizowanie popytu, przewidywanie wysokosci sprzedazy produktow i ustug,
dobor form i srodkow promocji, podtrzymywanie kontaktow z nabywcami itp.*
Nalezy zaznaczy¢, ze polskie prawo szczegdtowo okresla obowiazki przedsig-
biorstw posiadajacych i przetwarzajacych informacje o klientach. Jest to migdzy
innymi obowiazek poinformowania klienta o gromadzeniu informacji na jego
temat, stworzenia mozliwo$ci wgladu i modyfikacji informacji przez klienta oraz
ochrony posiadanych danych osobowych’.

3 W. Wereda, Zarzqdzanie relacjami z klientami (CRM) a postepowanie nabywcéw na rynku
ustug, Difin, Warszawa 2009, s. 73.

4 R. Pieczykolan, Informacja marketingowa, PWE, Warszawa 2005, s. 54.

5 Szczegodtowe regulacje zawiera Ustawa o ochronie danych osobowych, DzU 2002, nr 101,

poz. 926 (z poézn. zm.). Zgodnie z procedurami Generalnego Inspektora Ochrony Danych Osobo-
wych bazy danych musza by¢ odpowiednio zarejestrowane i zabezpieczone.
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Informacje¢ nalezy traktowaé jako zaséb firmy, czyli co$, co moze by¢ fak-
tycznie lub potencjalnie wykorzystane. Przez informacj¢ rozumiemy obja$nienia,
pouczenia i wiadomosci, a wigc réznorodne dane o badanym obiekcie, procesie,
zdarzeniu. Jest to zasob podobny do innych zasobow, takich jak pieniadz czy
wlasno$¢: informacja ma okreslona wartos¢, jej pozyskanie wymaga poniesienia
kosztow i moze by¢ uzyta do osiagnigcia okreslonych celow®. A. Lotko stwierdza,
ze im lepiej dana organizacja przetwarza i analizuje dane o klientach, tym lep-
sze uzyskuje wyniki przeprowadzanych kampanii marketingu bezposredniego.
Jednakze nawet najlepszy system dostarczajacy informacji dla celow zarzadza-
nia jest praktycznie bezuzyteczny, jezeli dostarczane przez niego informacje nie
sa wlasciwie interpretowane, konfrontowane z sytuacja rynkowa i wykorzysty-
wane w praktyce. Jednym z podstawowych warunkow sukcesu rynkowego firmy
jest zdolno$¢ do zaoferowania produktu zaspokajajacego potrzeby klienta, przy
czym definiowanie tych potrzeb mozliwe jest wlasnie na podstawie wtasciwie
gromadzonych, przetwarzanych i wykorzystywanych informacji z bazy danych
o klientach’.

Marketingowa baza danych, aby spelniata swoje zadanie, powinna zawierac
nastgpujace informacje:®

— dane adresowe, umozliwiajace identyfikacj¢ i nawiazanie kontaktu
z klientem (miejsce zamieszkania, region, kraj);

— dane umozliwiajace okreslenie profilu nabywcy (wiek, stan cywilny,
wielko$¢ gospodarstwa domowego, wyksztalcenie, wykonywany za-
wod, dochody, hobby, zainteresowania, preferowany sposob kontaktu,
ptatnosci);

— dane o przeprowadzanych transakcjach (dane historyczne — czas ostat-
niego zakupu, czestotliwos¢ zakupow, catkowita wartos¢ zakupow, ro-
dzaje zakupionych produktow);

— dane dotyczace podejmowanych przez firmg¢ dziatan promocyjnych
— wysytane informacje i w jakiej formie (reklamy, pisma), osoby kon-
taktujace si¢ bezposrednio (kto i kiedy, w jakiej sprawie);

¢ B. Mikotajczyk, Zasoby informacji o kliencie warunkiem sukcesu firm ustugowych, PN AE
Wroctaw 2003, nr 1004, s. 106.

7 A. Lotko, Zarzqdzanie relacjami z klientem. Strategie i systemy, Politechnika Radomska, Ra-
dom 2006, s. 33-36.

8 R.Pieczykolan, op.cit., s. 55.
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— dane o reakcji na dziatania firmy — czas trwania relacji z firma, skumu-
lowana wielko$¢ sprzedazy, poziom lojalnosci, podatnos¢ na promocje
czy sprzedaz krzyzowa, klasyfikacja klienta wedtug kryterium atrakcyj-
nosci oraz ewentualne trudnosci w dotarciu i przekonaniu klienta do za-
kupu (np. korzystanie z ustug konkurencji).

Firmy wdrazajace marketing relacji musza porzadkowaé¢ informa-
cje w podziale na poszczeg6lnych klientdow, przez co czynia z klienta — a nie
z rachunku, zakupu, produktu lub lokalizacji — podstawowa jednostk¢ analizy
danych. Wazne, by przechowywane informacje byty warto$ciowe, czyli doktadne
i tatwo dostgpne dla pracownikow. Przechowalnia danych pozwala uzyskaé pra-
cownikom dzialu obslugi wiele informacji o kliencie. Dzigki temu personel nie
musi wypytywac o wszystko nabywcy, wystarczy wyszukac¢ karte klienta w kom-
puterze (za pomoca rekordu: nazwisko, adres, PESEL, NIP)°.

M. Janicki zwraca uwagg, ze do budowania mocnej relacji potrzebne sa row-
niez informacje o stylu zycia, sposobie spedzania wolnego czasu, preferencjach,
gustach klientow, a takze sytuacji rodzinnej'’. Zdaniem autoréw moga to by¢
dane umozliwiajace bardziej zindywidualizowana komunikacjg, ale ich pozyska-
nie od klientow moze by¢ trudne. Wspolczesni konsumenci staraja si¢ chroni¢
swoja prywatno$¢ i na pytania o sytuacje rodzinng czy ich hobby moga zareago-
wac jak na naruszanie sfery prywatnej. Nalezy uszanowac prywatno$¢ klienta
1 zbiera¢ jedynie te dane, ktore sa niezbedne do budowania relacji, wyjasniajac
w razie potrzeby, do czego sa potrzebne. Poziom nieufnosci klientow w stosunku
do firm jest wysoki i odczuwaja oni opdr przed udostgpnianiem danych, na przy-
ktad o dochodach, posiadanym majatku czy poziomie oszczednosci''.

Problemy z zarzadzaniem i przeplywem informacji w firmie

Firmy, wydajace karty w programach punktowych, nie musza od zera budo-
wac infrastruktury utatwiajacej budowanie relacji, bo dzigki posiadanej bazie
danych moga pozna¢ wzorce zakupowe, preferencje oraz okresli¢ warto$¢, jaka
dany nabywca stanowi dla firmy'2, Réwniez banki, ubezpieczyciele, postugujac
si¢ szczegdtowymi informacjami o swoich klientach, niewielkim naktadem pracy

° Por. R. Gulati, J.B. Oldroyd, Jak skoncentrowaé dziatalnosé¢ firmy na klientach, ,,Harvard
Business Review Polska” 2005, nr 12, s. 75-78.

10 M. Janicki, Lojalnosci sie nie kupuje, ,,Brief” 2000, nr 13, s. 50-51.

1" C. Haring, Pozwdl klientowi zarzqdza¢ relacjami, ,,Marketing w Praktyce” 2003, nr 3, s. 42.

12-0 tym szerzej: R. Staszkiewicz, Dystrybutor i sklepy wygrywajq, ,Marketing w Praktyce”
2002, nr 3, s. 53-55; Sz. Jozwiak, Pojedynek na mile, ,,Marketing Serwis” 2001, nr 3, s. 37-38.
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moga je przeksztalci¢ w uzyteczna wiedzg. Powyzsza wiedza musi by¢ wykorzy-

stywana nie tylko przy podejmowaniu decyzji dotyczacych sprzedazy produktow,

lecz takze przy tworzeniu strategii i struktury organizacyjnej firmy. W ten spo-

sob przedsigbiorstwo moze rzeczywiscie sprosta¢ potrzebom klientow, nie tylko

w krotkiej, ale i dtugiej perspektywie dziatania'>. Mozna zauwazy¢ nast¢pujace

problemy w zarzadzaniu informacja o klientach:

1.

Wykorzystanie posiadanych informacji. Niestety, bardzo czgsto firmy maja
dostep do danych o klientach, ale nie potrafia ich wykorzysta¢. Na przyktad
banki — znaja wiek klienta, doktadne dochody, stan zadtuzenia, sytuacj¢ ro-
dzinna, wiedza na co i ile sSrodkéw miesi¢cznie wydaje, jednakze niewiele
z nich w zakresie marketingu wychodzi poza klasyczne narzgdzia'®.
Rozproszenie danych w firmie. Wiele firm posiada rowniez zasoby informacji
o swoich klientach, ale problemem jest ich rozproszenie w wielu miejscach.
Osobne dane gromadzone sa w zwiazku z procesem sprzedazy, inne informa-
cje przechowuje dziat marketingu, reklamacje rozpatruje jeszcze inny dziat
(np. obstugi klienta), a faktury wystawia ksiggowo$¢. Dane sa rozsiane, czg-
sto w formie papierowej lub elektroniczne;j, lecz trudnej do przetranspono-
wania do innego systemu komputerowego. By realizowa¢ marketing relacji,
konieczne jest ich zespolenie tak, aby tworzyty jedna baze¢ danych. Dopiero
gdy informacje znajda si¢ w jednym miejscu, mozliwe staje si¢ prowadzenie
analiz i opracowywanie koncepcji budowania lojalnosci's.

Ilo$¢ posiadanych informacji. Niewiele obszarow zmienia si¢ w takim tem-
pie, jak ilo$¢ przechowywanych informacji. Jak podaja M. Berry i S. Gor-
don, firma UPS, dostarczajaca przesytki kurierskie, przechowuje tyle samo
danych, ile zawieraja wszystkie ksiazki z amerykanskiej Biblioteki Kongre-
su (ponad 17 milionéw pozycji). Jest to naturalna konsekwencja wzrastajace;j
liczby automatycznie generowanych informacji. W przypadku firmy UPS sa
to informacje pochodzace ze skanowania kodow przesyiki przy jej przyjgciu
od klienta oraz w réznych punktach podczas jej transportu. Nie zajmuje to
wiele czasu, ale powoduje powstawanie szeregu danych, gdyz firma prze-
wozi miliony przesytek dziennie. W konsekwencji firma musi przetwarza¢

13 R. Gulati, J.B. Oldroyd, op.cit., s. 75.
14 M. Cieslak-Grzegorczyk, Grzechy gtéwne, ,,Modern Marketing” 2001, nr 2, s. 36, o tym tak-

ze w: D. Grisaffe, A Dozen Problems with Applied Customer Measurment, ,,JJournal of Consumer
Satisfaction, Disatisfaction and Complaining Behaviour” 2004, No 17.

15 W. Wegorkiewicz, Raport — Customer Relationship Management cz. I, ,Marketing w Prakty-

ce” 2001, nr 12, s. 35.
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informacje o milionach transakcji i powinna by¢ w stanie przeksztatci¢ je
w uzyteczng wiedzg o nabywcach, poprzez stworzenie ich indywidualnych
profili'®.

Korzysci z wykorzystania nowoczesnych systemow informatycznych
typu CRM

Do gromadzenia, standaryzacji i porzadkowania informacji o klientach
potrzebna jest infrastruktura, ktora umozliwi przeprowadzenie tych procesow
szybko i w sposob zautomatyzowany. Kazdy z pracownikéw powinien mie¢
mozliwos¢ wpisywania danych do systemu i korzystania z zasobow, a do tego
konieczna jest centralna baza danych i odpowiednia sie¢ komputerowa. Z tym
zagadnieniem wiaze si¢ problematyka oprogramowania CRM. Pojecie CRM
(ang. Customer Relationship Management), czyli zarzadzanie relacjami z klien-
tami, nalezy rozumie¢ jako system dziatan, realizowany przez odpowiednie
stanowiska 1 jednostki organizacyjne przedsigbiorstwa oraz wyposazenie tech-
niczne i oprogramowanie, a takze sposob budowania strategii marketingowych
na podstawie badan zadowolenia, zaufania i lojalno$ci klientow wobec marek!”.
Jednakze pojgcie CRM jest czgsciej uzywane w kontekscie rozwiazan technolo-
gicznych, ze szczegdlnym akcentem na zdolno$¢ gromadzenia i przetwarzania
informacji o klientach.

Pod koniec lat dziewigédziesiatych ubieglego wieku termin ten stal sig
popularny wérdd dostawcow technologii informatycznych. Wowczas to bowiem
pojawila si¢ mozliwo$¢ zarzadzania zwiazkami z klientem na duza skale, czyli
takze w branzach, w ktorych dotychczas klienci pozostawali dla producenta/
sprzedawcy anonimowi'®. Systemy CRM to systemy informacyjne, ktore poma-
gaja duzym przedsigbiorstwom zarzadza¢ danymi na temat odbiorcow w celu
zwigkszenia sprzedazy i poprawienia jakosci obstugi'. Od strony technologicz-
nej na system CRM sktadaja sig: hurtownia danych, oprogramowanie stuzace do
eksploracji danych oraz centra kontaktu. Dzigki systemowi CRM relacja z klien-

16 ML.J.A. Berry, S.L. Gordon, Mastering Data Mining, Wiley Computer Publishing, New York,
2000, s. 5-7.

17 R. Pieczykolan, op.cit., s. 51.

8 M. Szymura-Tyc, Perspektywy rozwoju koncepcji zarzqdzania zwiqzkami z klientem i jej
ograniczenia, w: Budowanie zwiqzkow z klientami na rynku Business to Business, red. O. Witczak,
CeDeWu, Warszawa 2007, s. 24-25.

19 J.F. Rayport, B.J. Jaworski, Pokazcie si¢ klientom z jak najlepszej strony, ,,Harvard Business
Review Polska” 2005, nr 2, s. 62.
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tem moze by¢ monitorowana od momentu pierwszej sprzedazy i przez caly okres
wspotpracy z danym odbiorcg. Tabela 1 przedstawia glowne cele stawiane przed
systemami CRM.

Tabela 1

Cele stawiane przed systemami CRM

Wiedza o klientach i firmie przechowywana jest w systemie. Latwy
Wiedza dostep do informacji oraz mozliwo$¢ doglebnego analizowania
danych pozwalaja na lepsze poznanie klientow

Dzigki automatyzacji mozliwa jest szybka, efektywna komunikacja
Komunikacja |z klientem. Stuza do tego celu podsystemy typu centrum kontaktow

z klientem
Obnizeni Dzigki poznaniu potrzeb klienta mozliwe jest dopasowanie produktu,
nizenie ; o " . .
KOszt sposobow komunikacji, dystrybucji, sposobu obstugi, na tej podsta-
0Sztow TSR -
wie eliminacja zbgednych wydatkoéw (np. na reklamg)
Automatyzacja proces6w — takich jak np.: dostgp do informacji,
A .| filtrowanie danych, korzystanie z bazy wiedzy i systemow eksperc-
utomatyzacja

kich, wysyltanie informacji, wprowadzanie niektorych informacji
do systemu, zdalna obstuga konta przez uzytkownikoéw

CRM umozliwia dokonywanie segmentacji klientow, okreslanie
Utrzymanie |ich preferencji, dostosowanie produktu do potrzeb indywidualnego

klientow nabywcy, spersonalizowana komunikacje, lepsze zaspokajanie
potrzeb nabywcow

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie: A. Dejnaka, Budowanie lojalnosci klientéw,
Helion, Gliwice 2007, s. 13.

Glownym celem systeméw CRM jest tworzenie synergii w postaci warto-
sci dodanej, dzigki wspotpracy dziatow sprzedazy, marketingu i obstugi klienta.
CRM umozliwia automatyzacj¢ wielu proceséw obstugi klienta (np. identyfi-
kacje klienta, przyjecie i zarejestrowanie zgloszenia w bazie danych, przekaza-
nie zgloszenia do realizacji, utatwienie dostgpu do informacji o zaméwieniu),
a takze usystematyzowanie informacji o klientach oraz uproszczenie z nimi
komunikacji.
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Oprogramowanie CRM pozwala na analiz¢ baz danych nawet rzedu kilku
milionéw rekordéw, pomagajac wyszuka¢ pewne prawidlowosci, powiazania
i wyznaczy¢ rysujace si¢ trendy. System CRM powala na®’:

—  przewidywanie zachowan klientow — dzigki wykorzystaniu danych
historycznych mozna okresla¢ przyszte zachowania klientow;

— ustalanie kolejnosci zachowan — dzigki analizie nastgpujacych po so-
bie faktow mozliwa staje si¢ identyfikacja czynnosci w okre§lonym
porzadku. W ten sposob firma moze si¢ dowiedzie¢, czy dzialania
klientéw zachodza w okreslonej kolejnosci. Pomaga to w wyrdznieniu
statych zachowan, niezbgdnych do wyznaczenia ogélnych wzorcow
postepowania;

—  wykorzystanie korelacji migdzy danymi — analizy oparte na asocjacjach
wykrywaja grupy podobnych produktow lub wydarzen. Algorytm sko-
jarzeniowy jest czgsto pomocny w ustalaniu koszyka zakupow w celu
odkrycia sktonnosci do nabywania okre$lonych produktéw w czasie ro-
bienia innych zakupow.

Nawet najprostszy system klasy CRM umozliwia dokonanie pomiaru warto-
$ci poszczegolnych grup klientéw i uszczegotowienia do poziomu pojedynczego
nabywcy (wyliczenie warto$ci zyciowej dla klienta CLTV), a dzigki temu przy-
dzielenie go do okreslonego segmentu i optymalizacje wydatkoéw ponoszonych
na budowanie z nim relacji. Pozwala to na zarzadzanie portfelem posiadanych
klientéw i ich segmentacj¢ za pomoca kryterium zyskownosci, co jest podstawa
do opracowania strategii wdrazania marketingu relacji dla wybranych segmen-
tow. Dzigki tym dziataniom firma moze oszczedzic¢ pieniadze, na przyktad kie-
rujac promocj¢ tylko do osob, ktére sa zadowolone z oferty firmy i sa lojalnymi
nabywcami. Krotsze listy klientow, ktorych nalezy poinformowac o ofercie,
oznaczaja znaczne obnizenie kosztow (ulotek, wysytki). Jezeli towarzyszy temu
wzrost efektywnosci kampanii reklamowej, to jest to sposob na skuteczne ogra-
niczanie kosztow marketingowych?!.

Strategia firmy w stosunku do poszczegolnych segmentéw powinna okre-
sla¢, jakie dziatania sa dopuszczalne przy wspolpracy z poszczegdlnymi grupami
klientéw — na przyktad, jakie ustgpstwa cenowe mozna zaproponowac, ktore
ushugi sa darmowe, przez jakie kanatly si¢ kontaktowac i kto moze to robi¢, na

2 A. Pukas, Zarzqdzanie relacjami z klientem — kierunki, optymalizacja dziatah w kontekscie
procesow integracyjnych, PN AE Wroctaw 2004, nr 1046, s. 133; D. Bryniak, Segmentacja dyna-
miczna — rozwdj koncepcji i metod badawczych, ,Marketing i Rynek” 2006, nr 7, s. 9.

2 Ibidem, s. 78-79.
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ile mozna dostosowywac produkt do potrzeb nabywcy. Na podstawie informa-
cji zawartych w bazie danych firma przez analogig¢ moze takze stworzy¢ profil
pozadanego klienta??. Dzigki temu oszczedza czas i pieniadze, jakie by wydata
na probe pozyskania nabywcow, ktdrzy na pewno nie przyniosa w przyszlosci
dochoddw.

Dzigki technologiom typu CRM firma zyskuje mozliwo$¢ automatyzacji
skomplikowanych i1 dtugotrwatych procesow. System CRM umozliwia rowniez
przeprowadzanie czg¢stych, szczegotowych badan i analiz, a takze okreslenie
efektywnosci dziatan marketingowych.

Problemy praktyczne przy wdrazaniu systeméw CRM

Jak wykazywaty badania przeprowadzone w 2003 roku w amerykanskich
1 europejskich przedsigbiorstwach az 40% firm posiadalo juz tego typu systemy
lub byto na etapie ich wdrazania. Z drugiej strony skuteczno$¢ wdrozen CRM
miesci si¢ w granicach 30-70%?. Warto przeanalizowaé glowne problemy zwia-
zane z implementacja tych systeméw w firmach. Do kilku najcze$ciej wymienia-
nych przyczyn niepowodzen, wskazywanych przez konsultantow i dostawcow
CRM, naleza**:
—  brak zrozumienia i poparcia ze strony kierownictwa i personelu dla sa-
mej koncepcji zarzadzania relacjami z klientami,
— traktowanie CRM jako technologii informatycznej i pozostawienie jego
wdrazania dostawcom technologii,
— nieodpowiednia jako$¢ danych i informacji o klientach oraz problemy
zwiazane z bezpieczenstwem danych,
—  brak odpowiedniej struktury organizacyjnej,
—  zbyt szeroki zakres wdrazanych projektow (zbyt radykalna zmiana),
—  problemy techniczne zwiazane z integracjq systemu z istniejacymi w fir-
mie systemami i bazami danych.
Gltowny problem niepowodzenia wdrozen polega na tym, ze system kom-
puterowy, nawet wysokiej klasy, jest jedynie narzedziem i musi by¢ umiejgtnie
wykorzystywany. Wiele firm kupuje program CRM i oczekuje natychmiastowe;j

2 J. Styrna, J. Sliwinski, op.cit., s. 51.

2 ). Sawicki, Jedenascie stereotypéw dotyczqcych budowania wiezi z klientem, ,,Marketing
i Rynek” 2003, nr 10, s. 34; C. Haring, op.cit., s. 42.

2 M. Szymura-Tyc, op.cit., s. 26.
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zmiany w podej$ciu pracownikow do klienta®. Jak stusznie zauwaza M. Cie-
$lak-Grzegorczyk, technologia jedynie wspomaga strategic. Zaden system CRM
nie zmieni organizacji w firm¢ skoncentrowana na kliencie, jesli caty proces nie
bedzie dobrze zaprojektowany®®. Kazdy pracownik powinien mie¢ $wiadomos¢,
ze informacje otrzymywane od klienta s bardzo istotne. Bez tego moze si¢
okaza¢, ze w bazie sa informacje nieaktualne, ktore uniemozliwiaja dotarcie do
klienta, nie méwiac juz o budowaniu z nim relacji.

Druga kluczowa sprawa jest to, ze z zaawansowanego narz¢dzia CRM trzeba
umiec korzystac i zna¢ wszystkie jego mozliwosci. Wymaga to dodatkowych fun-
duszy na przeszkolenie pracownikow majacych stosowac system, o czym firmy
czesto zapominaja. Z tego powodu rowniez duza rotacja personelu nie sprzyja
powodzeniu projektow CRM.

Podsumowanie

Najwazniejsza korzyscia z zastosowania narzgdzi informatycznych w zarza-
dzaniu kontaktami z klientami jest zdobycie informacji, ktére mozna wykorzy-
sta¢ do dostarczania nabywcom poszukiwanych przez nich wartosci. Analiza
posiadanych informacji o klientach pozwala takze przewidywac ich przyszte
zachowania. Dzigki prze§ledzeniu poziomu satysfakcji i lojalnosci poszczegol-
nych nabywcoéw mozliwe jest wytypowanie osob, ktore planuja przejscie do
konkurencji, a odpowiednio wczesnie podjete przez firme dziatania moga temu
zapobiec. Warto jednak podkresli¢, ze narzgdzia i technologie odgrywaja istotng
role w realizacji marketingu relacji, ale moga jedynie wspiera¢ jego implemen-
tacje w przedsigbiorstwie. Zblizenie si¢ do klientow jest w mniejszym stopniu
zadaniem dziatu informatycznego czy marketingowego, a w wigkszym stopniu
dotyczy sposobu funkcjonowania catej firmy i wszystkich pracownikow.

2 M. Osip, A. Matej, Filozofia CRM: chron swoich klientéw, ,Marketing w Praktyce” 2003,
nr5,s. 19.

% M. Cieslak-Grzegorczyk, Grzechy gtéwne, ,,Modern Marketing” 2001, nr 2, s. 35.
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THE USE OF SELECTED INFORMATION TOOLS
IN BUILDING RELATIONSHIPS WITH CUSTOMERS

Summary

The aim of the authors was to examine how companies, which are implementing
relationship marketing, can support with a modern information technologies and what are
potential weaknesses of their use. Were presented two basic tools such as databases and
CRM systems. The authors point out that tools and technologies play a significant role
in the implementation of relationship marketing, but they can only support its implemen-
tation in the enterprise.

Translated by Izabela Ostrowska



