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STRESZCZENIE

W artykule przedstawiono role zarzadzania relacjami z klientami (od angielskich stow
Customer Relationship Management nazywana koncepcja CRM) w dzialalno$ci marketin-
gowej przedsigbiorstwa. Na wstepie nakreslono rys historyczny powstania koncepcji zarza-
dzania relacjami z klientami, poczawszy od marketingu transakcyjnego, przez marketing
partnerski, az do obecnego ksztattu. Nastgpnie autorka okresla, w jaki sposob CRM wptywa
na dziatalno§¢ marketingowa w przedsiebiorstwie i zwigzane z nig problemy. W niniejszym
artykule ukazane sg réwniez przyktady wspotdziatania koncepcji CRM i marketingu w rdz-
nych przedsigbiorstwach.

Stowa Kkluczowe: CRM, dzialalno$¢ marketingowa, marketing, zarzadzanie relacjami
z klientami, marketing partnerski, marketing relacji

Wstep

Celem niniejszego artykutu jest ukazanie, w jaki sposéb wdrozona koncep-
cja CRM wptywa na zarzadzanie dziatalnoscig marketingowa w przedsigbiorstwie.
Rozwazania zawarte w artykule opieraja si¢ na przyktadach praktycznych oraz ba-
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daniu literaturowym. Poczatki rozwoju nauki w zakresie marketingu przypadaja na
pierwsze lata XX wieku. Jedna z pierwszych publikacji z tej dziedziny pojawita si¢
w roku 1903, byta to ksiazka The Theory of Advertising autorstwa Waltera Willa
Scotta. Natomiast pierwsza powazna pozycja literaturowa z zakresu marketingu byta
ksigzka Principles of Marketing Freda E. Clarka z 1922 roku. Marketing przeszedt
przez lata wiele zmian i przyczynit si¢ do powstania koncepcji zarzadzania relacjami
z klientami, ktéra aktywnie wspomaga w przedsigbiorstwach dziatalno$¢ marketin-
gowa. Wazne wydaje si¢ okreslenie poziomu i ksztattu tego wpltywu, gdyz w sys-
temie, jakim jest przedsicbiorstwo, kazde dziatanie wywoluje istotne skutki ekono-
miczne. Charakterystyka tego wplywu mozliwa jest poprzez wskazanie uzytecznych
dla marketingu narzgdzi i technik CRM, takich jak data mining czy customer care.

Ukazujac takze zrodta koncepcji CRM, mozna lepiej okresli¢ jej mozliwosci
oddzialywania w przedsiebiorstwach. Nalezy rowniez odnalez¢ problemy w dzia-
falno$ci marketingowej, ktore mozna by rozwiazaé¢ dzigki zbudowaniu i utrzymaniu
trwalych i1 zyskownych wiezi z klientem. Przytoczone przyktady pozwola na we-
ryfikacje wczesniejszych stwierdzen i dalsze wnioskowanie na temat mozliwosci
wplywu CRM na dziatalno$¢ marketingowg w firmie.

1. Koncepcja CRM a marketing

Koncepcja CRM (z ang. Customer Relationship Management) —zarzadzania re-
lacjami z klientami zaczeta wylania¢ si¢ z marketingu na poczatku lat 90. ubieglego
wieku. Ale korzeni jej nalezy upatrywac juz w odej$ciu od marketingu transakcji na
rzecz marketingu relacji poprzez marketing partnerski. L.L. Berry w 1983 roku okre-
$lit marketing partnerski jako ,,nawiagzanie, utrzymywanie i — w przedsi¢gbiorstwach
oferujgcych wiele ustug — umacnianie wigzi z klientem™!. Nastepnie rok pozniej Ch.
Gronroos podal definicj¢ marketingu relacji: ,,Marketing relacji to tworzenie, utrzy-
manie i wzbogacanie wigzi z klientami i innymi partnerami w taki sposéb, aby cele
obu stron zostaly osiagni¢te poprzez obustronng wymiang i spelnienie poczynionych

U L.L. Berry, Relationship marketing, w: A. Payne, H. Peck, M. Clark, M. Christopher, Rela-
tionship Marketing for Competitive Advantage: Winning and Keeping Customers, Butterworth-Heine-
mann, Oxford 1997, s. 114.
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obietnic?”. Przyblizyto to zdecydowanie dziatalno$¢ marketingowa w przedsigbior-
stwach w kierunku budowania trwatych relacji z klientami i zarzadzania nimi.

Jako pewna nowos$¢ w temacie rozwoju teorii marketingu mozna potraktowac
koncepcje marketingu 3.0 zaproponowang przez Ph. Kotlera. Jej istota opiera si¢ na
tym, aby uczyni¢ $wiat lepszym i skupic si¢ na warto$ciach i na cztowieku w pelnym
tego stowa znaczeniu (posiadajagcym umyst, serce i ducha)’. Jest to kolejne stadium
marketingu, ktore rowniez w pewien sposob wplywa na koncepcje CRM.

Korzystajac z wielu istniejacych definicji CRM i czerpiac z nich to, co naj-
wazniejsze, mozna stwierdzi¢, ze jest to koncepcja zarzadzania, ktora prowadzi do
powstania sprawnie dziatajacego systemu sktadajacego si¢ z narzedzi oraz techno-
logii wspomagajacej zarzadzanie relacjami z klientami oraz z procesow i kultury or-
ganizacyjnej, ktorych celem jest wyksztatcenie przynoszacych efekty ekonomiczne
relacji z klientem*. Do powstania takiego ksztattu koncepcji zarzadzania relacjami
z klientami doprowadzity jej marketingowe korzenie oraz, w szczego6lnosci, kolejne
ksztalty koncepcji marketingu mix (od 4P do 4C).

2. Problemy w dziatalno$ci marketingowej przedsiebiorstwa a CRM

Aby klarownie okresli¢ problemy w dzialalno$ci marketingowej przedsigbior-
stwa, nalezy stwierdzi¢, co stanowi o tym, ze dziatalnos¢ ta przebiega prawidlowo.
Przedsigbiorstwa, zeby zbada¢ sprawnos¢ swoich dziatoéw marketingu, czgsto sie-
gaja po wskazniki sprawnosci dziatan marketingowych. Wérod najpopularniejszych
wymiernych wskaznikow skutecznosci dziatan marketingowych znajduja sie:

— udziat w rynku (sprzedaz firmy / sprzedaz na catym rynku),

— wskaznik penetracji rynku (liczba osob, ktore przynajmniej raz kupity pro-

dukt w badanym okresie / liczba wszystkich badanych oséb),

— dynamika wzrostu sprzedazy (sprzedaz w okresie a / sprzedaz w okresie b),

2 Ch. Gronroos, 4 Service Quality Model and Its Marketing Implications, ,,European Journal of
Marketing” 1984, No. 18, s. 37.

3 Ph. Kotler, H. Kartajaya, 1. Setiawan, Marketing 3.0. Dobry produkt? Zadowolony klient?
Spetniony cztowiek!, MT Biznes Ltd., Warszawa 2010, s. 21.

4 A. Bojanowska, Zarzqdzanie relacjami z klientami w bankach udzielajgcych kredytéw hipo-
tecznych, Wydawnictwo Politechniki Lubelskiej, Lublin 2012, s. 95.
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— wskaznik satysfakcji klientoéw (suma punktow przyznanych przez klientow
w poszczegdlnych kategoriach / liczba kategorii),

— wskaznik alokacji srodkow marketingowych (liczba klientow w segmentach
,.wielbiciel marki” i ,,zadowoleni” / ogdlna liczba klientow),

— zasieg reklamy (liczba 0s6b z danego segmentu/populacji, ktore miaty kon-
takt z przekazem reklamowym w okreSlonym czasie / wielko$¢ danego
segmentu/populacji)’.

Oczywiscie nie wszystkie wskazniki sa odpowiednie do kazdego rodzaju
dziatalnos$ci marketingowej. Skuteczno$ci reklamy nie mozna zbada¢ za pomoca
wylacznie dynamiki wzrostu sprzedazy, a marketingu szeptanego poprzez wskaz-
nik udzialu w rynku. Zbudowanie trwatych wigzi z klientami przy pomocy CRM
pozwoli na zebranie wiarygodnych danych dla obliczenia takich wskaznikéw, jak
wskaznik satysfakcji klientow czy wskaznik alokacji srodkéw marketingowych.
Mozna réwniez postuzy¢ si¢ narzedziami CRM do predykcji zachowan klientow,
aby oszacowa¢ wskazniki udziatu i penetracji rynku oraz ustali¢ przyszta dynamike
wzrostu sprzedazy. Do takiej predykcji mozna uzy¢ rozwigzan z wykorzystaniem
technologii SAS lub oprogramowania z narzedziami data mining. System SAS (z
ang. Statistical Analysis System) jest nowoczesnym systemem przetwarzania infor-
macji rozwijanym przez SAS Institute od roku 1974. W przeszlosci stuzyt glownie
do analizy danych statystycznych. Obecny jego ksztalt to zesp6t wielu modutow
o0 bardzo szerokim zastosowaniu i tatwym sposobie uzytkowania®. Natomiast data
mining to grupa metod eksploatacyjnej analizy danych, ktére mozna zastosowaé
m.in. wiasnie do predykcji zachowan klientow poprzez rozwigzanie problemow aso-
cjacyjnych polegajacych na badaniu zaleznosci miedzy faktami wystapienia (badz
tez braku wystgpienia) pewnych zjawisk’. Przyktadowo z braku aktywnosci klienta
banku na koncie osobistym w dtuzszym okresie mozna wnioskowa¢ o planowanym
przez niego przeniesieniu konta do innego banku. Mozna takze poshuzy¢ si¢ techno-
logia Big Data, ktora pozwala przeanalizowa¢ duza ilo$¢ niezwykle zréznicowanych

5 K. Zieba, Skutecznos¢ dzialan marketingowych, Zeszyty Naukowe SGGW, Polityki Europej-
skie, Finanse i Marketing, nr 3 (52) 2010, s. 281.

¢ L. Kunert-Witkowska, SAS — system do przetwarzania informacji, http://www.cyfronet.kra-
kow.pl/ ~ypwitkow/sas/sas.html (pobrano 12.09.2014).

7 R. Tadeusiewicz, Data mining jako szansa na relatywnie tanie dokonywanie odkry¢ nauko-
wych poprzez przekopywanie pozornie catkowicie wyeksploatowanych danych empirycznych, StatSoft
Polska, 2006, s. 12.
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danych, oddzieli¢ informacje wazne od nieistotnych, wyciagna¢ prawidlowe wnio-
ski i efektywnie przetozy¢ te wiedze na realizacje¢ celow biznesowych®. Technologia
ta jest z powodzeniem wykorzystywana w ramach oprogramowania CRM.

Innymi problemami dziatalnosci marketingowej (oprocz zapewnienia odpo-
wiedniej wartosci wyzej wymienionych wskaznikow) sa zagadnienia zwigzanie
z biezaca aktywnoscig takie jak:

— problem pomiaru wartosci klienta,
problem odpowiedniej segmentacji klientow,
problem pomiaru skutecznosci kampanii marketingowych,

problem prawidlowego ukierunkowania kampanii marketingowej (odnale-
zienia grupy docelowej dla kampanii),

— problem utrzymania klienta.

Te problemy rowniez moga by¢ rozwigzane przy pomocy wybranych odpo-
wiednio narzedzi CRM. Aby zmierzy¢ warto$¢ klienta, mozna postuzy¢ si¢ formutg’:

* (ARti + URn‘ + CRn‘ + RVti ) 7 (SCn' +MCn‘)
(1+d)
InfoV,, + CoopV,, + InnoV,
(1+d)

Tii

CLV, = —AC, +Zr:

i C

_H*(_ )* i tx
ri =7, +7,

(1+d)

gdzie:

CLV — warto$¢ klienta i,

AC —koszt pozyskania klienta 7,

r  —stopa retencji klienta i w okresie ¢,

AR —podstawowy przychod generowany przez klienta i w okresie ¢,

UR — przychdd ze sprzedazy rozszerzajacej (upselling) generowany przez
klienta i w okresie ¢,

CR - przychod ze sprzedazy krzyzowej (cross-selling) generowany przez
klienta i w okresie ¢,

RV — warto$¢ rekomendacji dokonywanych przez klienta i w okresie ¢,

8 M. Wasowski, Co to jest Big Data?, http://blog.ipresso.pl/2013/07/co-to-jest-big-data/, arty-
kut z dnia 13.07.2013 (pobrano 12.11.2014).

% T. Doligalski, Wartos¢ a rentownosé klienta, w: B. Dobiegata-Korona, T. Doligalski (red.),
Zarzgdzanie wartosciq klienta, Poltext, Warszawa 2009.
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MC  — marketingowe koszty utrzymania klienta i w okresie ¢,

SC  —koszty sprzedanych produktéw i obstugi klienta i w okresie ¢ (cost of
sales),

TC  —koszty zakonczenia wspotpracy z klientem i w okresie ¢,

InfoV —warto$¢ informacji otrzymanych od klienta i w okresie ¢,
CoopV — warto$¢ wspolpracy z klientem i w okresie ¢,

InnoV — warto$¢ innowacji zaproponowanych przez klienta i w okresie ¢,
d — stopa dyskontowa,

T — liczba uwzglednionych okresow (lat).

Formuta ta stanowi podstaweg do odpowiedniego oprogramowania tego pro-
blemu i zaimplementowania rozwigzania w aplikacji CRM. Takie aplikacje oferuja
szereg przydatnych funkcji, ktore pozwalaja szybko i efektywnie rozwigza¢ wiele
problemow marketingowych w firmie. Dostawcy aplikacji CRM oferuja m.in. takie
funkcjonalnosci, jak:

segmentacja klientow i targetowanie oferty dzigki wykorzystaniu kampanii
skierowanych do wybranych grup kontrahentow,

— jasne definiowanie celow ilo§ciowych i jakosciowych dla poszczegdlnych
akcji oraz staty monitoring ich realizacji,

— analiza efektywnos$ci prowadzonych dziatan skierowanych do klienta,

— elastyczne wsparcie realizacji roznego rodzaju form kreowania biznesu, np. e-
-mail marketing, telemarketing, badania marketingowe, kampanie sprzedazo-
we, wsparcie promocji, akcje informacyjne, budowanie lojalnosci itp.'°

W aktywnosci marketingowej istotna jest odpowiednia segmentacja klientow,

ktéra pozwala na prawidtowe ukierunkowanie dziatan. Mozna tu uzy¢ jednej z tech-
nik eksploracji danych — klastrowania. Klastrowanie'' (z ang. clustering) polega
na znajdowaniu skonczonego zbioru kategorii opisujacych dane. Kategorie moga
by¢ rozlaczne, zupeine, moga tez tworzy¢ struktury hierarchiczne i naktadajace
si¢. Jest to jedna z technik uzywana przez narzedzia CRM do dzielenia klientow
na odpowiednie segmenty. Ogolnie zatozenia koncepcji CRM nakazuja odejscie od

10

Materiaty promocyjne firmy COMARCH, http://www.comarch.pl/erp/xl/crm/ (pobrano
10.07.2014).

11

M. Zakrzewicz, Data Mining i odkrywanie wiedzy w bazach danych, konferencja PLOUG,
tom 97, 1997.
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kierowania kampanii marketingowych do szerokich rzesz klientdéw na rzecz indy-
widualizacji przekazu. Dlatego tez segmentacja powigzana z budowaniem relacji
z klientami pozwala na wyodrebnienie drobnych segmentéw rynku, jakich nie jest
w stanie ukaza¢ klasyczna segmentacja marketingowa. Takie podej$cie pozwala na
zastosowanie dla kazdego klienta odpowiedniego dla niego konkretnie poziomu ob-
shugi. Stosujac narzedzia CRM do odpowiedniego podziatu klientow na grupy, moz-
na wyodrebni¢ rowniez klientow kluczowych. Zarzadzanie takimi klientami moze
przynies¢ firmie wyjatkowe korzysci i to na nich przede wszystkim nalezy skupic¢
dziatania marketingowe.

Kilkakrotnie juz wspominano o konieczno$ci pomiaru skutecznosci dziatan mar-
ketingowych. Jest to mozliwe dzigki odpowiednim funkcjom aplikacji CRM. Przy-
ktadowo Microsoft Dynamics CRM 4.0, jako w pelni zintegrowany system do zarza-
dzania relacjami z klientami (CRM), umozliwia tworzenie i zachowanie przejrzystego
obrazu relacji z klientem na wszystkich etapach, poczawszy od momentu nawigzania
relacji, przez sprzedaz, az po pézniejsza opieke posprzedazng i pomoc, a takze wspiera
proces analizy i raportowania efektow wszystkich dziatan marketingowych'2.

Jako jeden z istotniejszych problemow wspoélczesnej dziatalnosci marketingo-
wej w roznych firmach pojawia si¢ problem utrzymania klienta. Wedlug filozofii
CRM wigz z klientem zaczyna si¢ w momencie jego zainteresowania si¢ firma i jej
oferta, a konczy, gdy klient zrywa z firma wszelkie kontakty. Nalezy prowadzi¢ do
tego, aby wiez byta dtugotrwata i zyskowna. W tym celu mozna stosowaé np. tech-
nike customer care, ktora powoduje, ze klient czuje, ze kto$ z firmy si¢ nim opiekuje
po dokonaniu zakupu. Nie zostaje pozostawiony bez wsparcia i doceniajac to, pod-
trzymuje wiez z firma.

Przyktady zastosowania techniki customer care oraz innych technik i narzedzi
CRM znajda si¢ w kolejnej czesci niniejszego artykutu.

3. Przykiady dziatan CRM w ramach zarzadzania dziatalno$cia marketingowa

Ponizej zostang zaprezentowane wybrane przyktady wykorzystana narzedzi
CRM we wspomaganiu dzialan marketingowych w réznych firmach.

CRM, jak juz wczesniej wspomniano, pozwala w niestandardowy i indywidu-
alny sposob spojrze¢ na zagadnienie segmentacji klientow. W 2010 roku wykorzy-

12 Materiaty promocyjne firmy D-TECH, http://d-tech.com.pl/content/crm (pobrano 10.08.2014).
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stala to firma Nivea zajmujaca si¢ produkcja i sprzedaza kosmetykow. Segmenta-
cje klientow przeprowadzono wedlug dwoch gtownych kryteriow: rodzajow skory
oraz klimatu, w ktorym uzywane sa produkty. Wyodrebnione segmenty obejmowaty
klientow charakteryzujacych si¢ r6znymi typami cery: bardzo jasna, jasng, normal-
ng, ciemng i dzieci¢cg (dzieci maja zwykle ciensza i delikatniejszg skore); podczas
gdy klimat zostat podzielony na m.in. umiarkowany, goracy i bardzo goracy. Aby
moc tak okresli¢ grupy klientow, najpierw nalezato rzetelnie zebra¢ dane dotyczace
ich skory. To jednak dla segmentacji zgodnej z zalozeniami CRM bylo zbyt mato
danych. Nalezalo odkry¢ zainteresowania konsumentoéw i dzigki temu podzielo-
no ich na osoby unikajace stonica i osoby lubiace przebywac na stoncu. Pozwolito
to na odpowiednie ukierunkowanie kampanii promocyjnej kosmetykow z filtrami
UV. Odkryto rowniez grupe ludzi ,,nieSwiadomych kosmetycznie”, ktdrzy nie wi-
dzieli potrzeby uzywania kosmetykow. Nivea uzyta wynikow segmentacji, aby roz-
wija¢ swoje unikalne pozycjonowanie marki i produktu, ktére obejmowato edukacje
na temat znaczenia ochrony skory przed promieniami stonecznymi oraz znalezienie
sposobow, aby wzmocni¢ §wiadomo$¢ tejze ochrony!>.

Kolejnym przyktadem na zastosowanie CRM do wspierania dzialan marke-
tingowych w firmie moze by¢ wdrozenie Microsoft Dynamics CRM w firmie On-
ninen w 2011 roku. Onninen to ogdlnopolska sie¢ hurtowni elektrotechnicznych,
instalacyjno-sanitarnych, grzewczych i wentylacyjnych. Onninen zalezato na tym,
aby wdrozony system wspomogt firme¢ w optymalizacji procesow sprzedazowych
i dystrybucyjnych, umozliwit pogltebienie wiedzy o kliencie oraz pozwolit tworzy¢
ukierunkowane i dedykowane kampanie marketingowe oraz akcje promocyjne.
W odpowiedzi na to zaproponowano im wdrozenie oprogramowania Microsoft Dy-
namics CRM. Zbudowane rozwigzanie umozliwito firmie dostep do kompletnych
danych o kliencie, tatwa integracje z istniejacymi juz w firmie aplikacjami i bazami
danych, a takze oferowato szerokie mozliwosci w obszarze sprzedazy, obstugi klien-
ta i marketingu. Dostepne w systemie narzedzia analityczne do zarzadzania wydaj-
noscig i celami firmy dostarczaly ekspertom ds. sprzedazy, serwisu i marketingu
najbardziej aktualnych i strategicznych informacji w celu zwigkszenia efektywnosci
realizowanych dziatan. Jak wida¢ na tym przyktadzie, wdrozenie CRM w firmie

13 Opracowanie wlasne w oparciu o P. Chmielowski, Segmentacja klientow — dwa kroki do.
Wyciskanie info z baz CRM, Stat-Art, artykut z 15.04.2014, http://tric.pl/segmentacja-klientow-bazy-
-danych-crm-2/ (pobrano 17.09.2014).
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wigze si¢ z korzysciami nie tylko dla dziatu marketingu, ale i dzialow sprzedazy,
obstugi klienta i serwisu'®.

Ciekawym przyktadem na zastosowanie analizy data mining jako narzgdzia
CRM do wspierania marketingu moze by¢ segmentacja klientéw jednego z centrow
handlowych w USA z 2003 roku. Bazg danych do tej analizy stanowita czgs¢ zbioru
danych powstatego w wyniku badan przeprowadzonych wsrdod klientow. Zawieraty
one 8995 przypadkow zgromadzonych w arkuszu programu STATISTICA o nazwie
Marketing.sta. Kazdy przypadek zawierat 14 zmiennych, byly to zmienne demo-
graficzne, takie jak: dochod, pteé, stan cywilny, wiek, wyksztatcenie, zawod, czas
zamieszkania w danym miejscu, cztonkowie rodziny, dzieci, grupa etniczna, jezyk,
jakim na co dzien postuguje si¢ klient. Celem analizy byto wykrycie ewentualnych
segmentéw rynku oraz okreslenie cech osob nalezacych do poszczegdlnych grup.
Na tej podstawie mozna byto rozwijac¢ okreslone dziatania marketingowe skierowa-
ne do poszczegdlnych grup. Wykorzystano tu analize skupien. Celem analizy sku-
pien (z ang. cluster analysis) jest wyodrebnienie ze zbioru danych obiektow, ktore
bylyby podobne do siebie, i taczenie ich w grupy. W wyniku dziatania tej analizy
z jednego niejednorodnego zbioru danych otrzymujemy grupe kilku jednorodnych
zbioréw. Obiekty znajdujace si¢ w tym samym zbiorze uznawane sa za ,,podobne do
siebie”, obiekty z roznych zbiorow traktowane sg jako ,,niepodobne”. Wszystkie po-
trzebne w tym wypadku analizy zostaty przeprowadzone w srodowisku STATISTICA
Data Miner. W wyniku tych analiz otrzymano szereg wykresow przedstawiajacych
rozktad poszczegdlnych zmiennych bioracych udziat w analizie wzgledem wyod-
rgbnionych segmentow klientow. Wykresy te postuzyly do dalszych analiz marke-
tingowych oraz segmentacji'’.

Dziatania marketingowe réznych firm sg czesto nieskuteczne, gdyz klien-
ci odchodza do konkurencji. Wptywa na to wiele czynnikéw, takich jak czynniki
ekonomiczne i spoleczne, ale takze to, czy klient czuje si¢ zadowolony i usatys-
fakcjonowany. Do zwigkszenia satysfakcji klientow i ich utrzymania moze przyczy-
ni¢ sig, jak juz wezesniej wspomniano, technika customer care. Przyktadem na to
moze by¢ koncern samochodowy Chrysler. Firma ta zastosowata technike customer

4 Opracowanie wlasne w oparciu o Klienci firmy Onninen pod opiekq Microsoft Dynamics

CRM, http://www.microsoft.com/pl-pl/dynamics/customer-success-stories-detail.aspx?casestudy-
1d=710000003525&country=Poland&curpage=1 (pobrano 15.09.2014).

15 Opracowanie wlasne w oparciu o G. Migut, Analiza danych i data mining w CRM, StatSoft
Polska, 2004, http://www.statsoft.pl/portals/0/Downloads/crm.pdf, s. 7-15 (pobrano 10.09.2014).
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care w celu unikniecia niezadowolenia klientow z obstugi w czasie eksploatacji sa-
mochodu. Zaczgto od zatozenia, ze producent samochoddw, oferujac odpowiednia
opieke w okresie eksploatacji, moze by¢ praktycznie pewien, ze klient po nowy sa-
mochod uda si¢ ponownie do niego'®. System, ktdry zostat zaproponowany firmie
Chrysler, to CRM firmy Siebel i Microsoft Great Plains Business Solutions — Great
Plains Siebel Front Office (GPSFO). Po dokonanym wdrozeniu agenci mieli dostep
do wszelkich danych zwigzanych z klientem i posiadanym przez niego samocho-
dem. Przez to fatwo i szybko mogli obstuzy¢ go w sytuacji awaryjnej w kazdej pla-
cowce. Rozwigzanie to zaprocentowato firmie Chrysler w postaci rzeszy wiernych,
zadowolonych i przynoszacych zyski klientow!”.

Zaprezentowane powyzej przyktady to tylko kilka mozliwosci ukazania ko-
rzystnego wplywu koncepcji CRM na dzialania marketingowe w firmie. Mozliwe
jest odnalezienie takich przyktadow wiasciwie w kazdym przedsigbiorstwie wdraza-
jacym zarzadzanie relacjami z klientami. Wynika to chociazby z istoty CRM, ktéra
to koncepcja ma wspomagac przede wszystkim dziaty sprzedazy, serwisu, obstugi
klienta i w szczegdlnosci marketingu, chociazby dlatego, ze si¢ z niego wywodzi.

Podsumowanie

Koncepcja CRM nie moze by¢ traktowana jako panaceum na wszelkie proble-
my (tak czesto przedstawiaja jg dostawcy oprogramowania CRM), ale pozwala na
wykorzystanie pewnych narzedzi i technik, ktore rozwijaja dziatalno$¢ marketingo-
wa 1 nadaja jej nowa jako$¢. W szczegdlnosci pozytywne oddziatywanie koncep-
cji zarzadzania relacjami z klientami na dziatania marketingowe daje si¢ zauwazy¢
w takich obszarach, jak segmentacja klientow, utrzymanie klienta (ze szczegélnym
uwzglednieniem klientéw kluczowych), badanie warto$ci klienta, analiza skutecz-
nosci dziatan marketingowych, czy tez skuteczne ukierunkowanie dziatan promo-
cyjnych. Wskazuje na to nie tylko teoria zwigzana z CRM i marketingiem, ale i licz-
ne przyktady praktyczne.

16 A. Sottysik-Piorunkiewicz, Zarzqdzanie relacjami z klientem z wykorzystaniem techniki cu-
stomer care — charakterystyka systemow CRM, Zeszyty Naukowe Wyzszej Szkoty Humanitas nr 2,
Oficyna Wydawnicza ,,Humanitas”, Sosnowiec 2008, s. 75.

17" QOpracowanie wlasne w oparciu o Wdrozenie CRM w Daimler Chrysler Automotive Polska,

http://www.crm.pl/druk.php?kategoria =1&rodzaj=&id=28 (pobrano 13.09.2014).
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PLACE OF THE CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT (CRM)
IN MARKETING MANAGEMENT ACTIVITIES IN THE ENTERPRISE

Abstract

In the article was outlined the role of customer relationship management (CRM) in the
marketing activities of companies. At the outset, she outlines the historical creation of the
concept of relationship management from transactional marketing, the affiliate marketing
until the present form of CRM. Then, the author determines how CRM affects marketing
activities in the company and its problems. In this article are also shown examples of coop-
eration between the concept of CRM and marketing at various companies.
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