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Wprowadzenie

Gléwnym celem niniejszego opracowania jest dokonanie charakterystyki
systemow informatycznych wykorzystywanych w pozyskiwaniu, przechowywa-
niu i analizowaniu informacji o klientach. Artykul pokazuje charakterystyke
mozliwosci systemdéw klasy CRM, ktore moga by¢ uzywane przez przedsigbior-
stwa. Struktura artykutu jest nastepujaca. Po pierwsze, na podstawie przegladu
literatury dokonano charakterystyki systemu zarzadzania relacjami z klientami
(CRM). Nastepnie dokonano opisu wybranych funkcjonalnosci systemoéw mini-
-CRM oraz Impuls Evo. Wreszcie, wskazano glowne wady i zalety tychze sys-
temow. Artykut dostarcza informacji na temat mozliwosci, jakie daje przedsie-
biorstwu wykorzystanie systemow informatycznych w poznaniu klienta. Wyniki
i efekty badan powinny by¢ uzyteczne dla wszystkich przedsiebiorstw, chcacych
korzystaé z tego typu systemow.

1. Charakterystyka systemu CRM

Rozpoznanie potrzeb klientow, prognozowanie ich zachowan oraz potencjatu,
opracowanie odpowiedniej oferty, zgodnej z ich oczekiwaniami, jak rowniez kre-
owanie dobrych relacji staje si¢ istotnym wyzwaniem wspotczesnej organizacji.
Systemy klasy CRM w duzym stopniu umozliwiajg realizacj¢ tego typu zadan, ofe-
rujagc wsparcie w ramach kontaktow klientow z organizacja. Poszczegdlne procesy
biznesowe, procedury operacyjne, maja odzwierciedlenie w funkcjonalnosci po-
szczegolnych formularzy systemu CRM, jego opcji oraz struktur danych.
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Ze wzgledu na wazng rolg jakg odgrywa klient w przedsigbiorstwie, system
informatyczny klasy CRM pelni role¢ interfejsu taczacego organizacije z jej klien-
tami, kontrahentami i kooperantami. System CRM musi wigc da¢ mozliwos¢
przedsiebiorstwu poznania i zrozumienia swoich klientow. Analizujac szeroka
game systemow CRM oferowanych na rynku, trudno wskaza¢ jeden uniwersalny
sposob, aby to zrealizowac.

W praktyce wyodrebnia si¢ trzy rodzaje systemow CRM: operacyjny, anali-
tyczny i kooperacyjny'. Warto nadmienié, ze ze wzgledu na wzrost popularnosci
mediéw spotecznosciowych dynamicznie rozwija si¢ tzw. Social CRM, czyli za-
rzadzanie relacjami z klientami w ramach mediow spotecznosciowych?.

Operacyjny CRM, zwany takze front office CRM?, funkcjonuje w obszarze
zbierania danych o klientach®. Obstuguje procesy biznesowe w ramach marke-
tingu, sprzedazy i obshugi serwisowej’, m.in. poprzez:

— marketing automation (automatyzacje marketingu): segmentacje rynku, za-
rzadzanie kampaniami i marketing oparty na zdarzeniach;

— sales force automation (automatyzacje sprzedazy): zarzadzanie okazja, za-
rzadzanie kontaktami, tworzenie wniosku, konfiguracji produktu;

— service automation (automatyzacje obstugi serwisowej) operacje contact i call
center, serwis internetowy.

Analityczny CRM, zwany back-office CRM, analizuje struktury danych
o klientach, przez co pozwala odkrywa¢ nieznane informacje na ich temat’.
Umozliwia sporzadzanie analiz biznesowych i generowanie raportdéw operacyj-
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nych (np. sprzedazy, badan marketingowych) i prognoz (np. w zachowaniach
klientow, rynku). Analizy te mogg stanowi¢ podstawe do dalszego planowania
przysztych strategii sprzedazy, kampanii marketingowych, identyfikacje¢ potrzeb
klienta i zachowan oraz oszacowanie kosztow utrzymania i przyciggania nowych
klientow’. Analityczny CRM korzysta z takich narzedzi, jak: hurtownie danych,
eksploracja danych, analizy marketingu i kampanii, grupowanie i segmentacja.
Wedlug niektérych autoréw analityczny CRM jest uznawany za wazny element
udanego wdrozenia CRM w firmach®.

Waznym zadaniem kooperacyjnego CRM jest z kolei usprawnienie procesu
komunikacji przedsigbiorstwa z jego klientami, dostawcami oraz partnerami
biznesowymi. Ma to na celu budowanie dlugoterminowej wspotpracy. Do ko-
munikowania si¢ sg stosowane takie $rodki, jak: telefon, SMS, e-mail i poczta
tradycyjna, faks oraz aplikacje glosowe. Kooperacyjny CRM jest wykorzysty-
wany glownie do bezposredniej komunikacji z klientami w nastepujacych dzia-
fach: obstudze serwisowej (w tym przez pomoc techniczng), sprzedazy (np. w
centrum obstugi klienta) i marketingu’.

Niektorzy autorzy w ramach architektury CRM wskazuja réwniez strate-
giczny CRM'’. Jest to zwigzane ze strategia biznesowa organizacji, ktéra kon-
centruje si¢ na rozwijaniu dlugofalowych relacji z klientami''. Powiazania po-
migdzy réoznymi rodzajami systemow CRM przedstawiono na rys. 1.
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Rys. 1. Relacje migdzy systemami CRM

Zrodto: C.M. Olszak, T. Bartu$: Multi-agent Framework for Social Customer Relationship Management Sys-

tems. Proceedings on InSite 2013, Informing Science and IT Education, Portugal 2013.
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2. Charakterystyka wybranych systeméw zarzadzania
relacjami z klientami

Rynek rozwigzan informatycznych wspierajacych zarzadzanie relacjami
z klientami jest bardzo szeroki. W swojej ofercie systemy klasy CRM posiadaja
m.in. tacy dostawcy, jak Microsoft'?, Oracle", SAP'* oraz Teradata'”. Na rynku lo-
kalnym jednymi z wazniejszych dostawcow tego typu syteméwu sg BPSC — Im-
puls Evo'®, Teta — CRM"”, miniCRM"®. Sa to systemy, w ktorych dostepno$é za-
awansowanych funkcjonalnos$ci jest bardzo szeroka. Zwykle poszczegolne opcje sa
zgrupowane w moduly, z ktorych uzytkownik moze uruchamiaé¢ rézne formularze
pozwalajace realizowaé wybrane procesy zwigzane z obstugg klienta. Oferta lokal-
nych dostawcoéw wydaje si¢ o tyle ciekawa, ze moga oni zapewni¢ (lub dostoso-
wac) funkcjonalno$¢ systemu na takim poziomie, jakiego oczekuje tego polski, lo-
kalny klient (potencjalny uzytkownik systemu CRM). Na uwagg zashugujg rowniez
systemy CRM $wiadczone na zasadach licencji Open Source. Wsrdd tego typu
rozwigzan na rynku najwickszym powodzeniem cieszg si¢ ciggle systemy Sugar-
-CRM", vTiger™.

Do dalszej charakterystyki wybrano miniCRM oraz modut CRM systemu Im-
puls EVO. Wybor wiasnie tych systemow jest podyktowany tym, Ze sg to rozwigza-
nia opracowane przez lokalnych (woj. $laskie) dostawcow systemow informatycz-
nych. Dzigki temu z duzym prawdopodobiefistwem mozna zatozy¢, ze mozliwosci
tych systemow pokrywaja si¢ z potrzebami lokalnych przedsigbiorstw. Dodatkowo
0 wyborze miniCRM zadecydowata mozliwo$¢ natychmiastowego wykorzystania
systemu przez przedsiebiorstwo (dostep darmowy lub ptatny — w przypadku petne;j
wersji — przez przegladarke WWW), intuicyjno$¢ obstugi procesow CRM oraz po-
zytywne wyrdznienie si¢ systemu na tle podobnych rozwigzan. O wyborze systemu
Impuls Evo zadecydowalo z kolei zintegrowane podejscie do obshugi procesow
CRM osadzone na podwalinach petego systemu klasy ERP. Daje to przedsiebior-
stwu mozliwos¢ realizacji wszystkich proceséw zwigzanych z zarzadzaniem rela-
cjami z klientami w jednym systemie i dostep do kompleksowej informacji w jed-
nym repozytorium danych tegoz systemu.
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2.1. Charakterystyka systemu miniCRM

System miniCRM?' zostat stworzony przede wszystkim pod katem potrzeb
matych organizacji, ktore rozpoczynaja dzialalno$¢ gospodarcza. Jego wazna
cecha jest to, ze jest on w petni dostepny przez przegladarke internetowa. Sys-
tem ten wspomaga jedynie dwa procesy dotyczace sprzedazy, s to Zadania i In-
teresy. Oprocz typowej funkcji zwigzanej z klientami, jaka jest kartoteka Kon-
takty (rys. 2), ktéra stuzy do sprawnego zarzgdzania kontaktami handlowymi,
system ma takze opcje zwigzane z planowaniem dziatan dotyczacych sprzedazy:
kartoteka Zadania (rys. 3) oraz kartoteka Interesy (rys. 4-5). Dzigki temu umoz-
liwia on monitorowanie dziatan podejmowanych wzgledem konkretnych klientow
oraz skuteczne kierowanie akcjami marketingowymi. Jest przeznaczony do pracy
na wielu stanowiskach komputerowych czy tez mobilnych (wymagane jest urza-
dzenie z dostepem do Internetu, np. smartfon, tablet, netbook, notebook lub kom-
puter stacjonarny), na ktdrych jest zainstalowana jedynie przegladarka internetowa.

9 = miniC(RM

Kontakty

Filtruj po: = %

Kontakt ~ E-mail Telefon

]
“@ 0%, B Jan_Kow@iankow.com
X

Pgg® Kow Com Kowcon@kowcom.com

Zgios sugestie [T konanie: ageno.pl

Rys. 2. Przyktadowy ekran obrazujacy modut Kontakty

2l www.minicrm.pl.
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Rys. 3. Przyktadowy ekran obrazujacy modut Zadania
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Rys. 4. Przykltadowy ekran obrazujacy modut Interesy
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Rys. 5. Przyktadowy ekran obrazujacy modut Interesy dla wybranego dziatania (Sprzedaz rozsze-
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Rys. 6. Przyktadowy ekran obrazujacy modut Historia dziatan wraz z przyktadowymi statusami
ich realizacji

Do glownych funkcjonalno$ci systemu miniCRM nalezy zaliczy¢:
— rejestrowanie nowych kontaktow typu firma lub osoba i przypisywanie im
stosownych stow kluczowych (tagow),

— rejestrowanie zadan (np. spotkania, telefony, e-maile) i interesow (realizacja
celow biznesowych),
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— histori¢ dziatan, ktora pozwala za pomocg tzw. linii czasu monitorowac status
oraz czas realizacji dziatania podjetego przez poszczegdlnych uzytkownikow
sytemu,

— zarzadzanie ustawieniami systemu, w tym: zarzadzanie uzytkownikami sys-
temu, logowanie do systemu z wykorzystaniem unikalnego loginu i hasla
oraz rejestracje nowych uzytkownikoéw systemu,

— eksport z i import do znanych plikow tekstowych lub excelowych (csv, ora
xls) oraz narzgdzi internetowych (np. aplikacje google),

— generowanie raportow 1 Wiki (tylko wersja ptatna).

Wisrdd zalet systemu miniCRM nalezy wskaza¢:

— mozliwo$¢ jednoczesnej pracy z systemem przez wielu uzytkownikéw oraz
pracy poza biurem, dzieki wykorzystaniu architektury internetowe;j,

— mozliwo$¢ wykorzystania w dziatalnosci organizacji darmowej wersji tego
programu, ktora jest ograniczong funkcjonalnie wersja programu petnego,

— stosunkowo prosty, intuicyjny i przejrzysty interfejs graficzny, przez co sro-
dowisko pracy uzytkownika z programem nalezy oceni¢ pozytywnie,

— mozliwo$¢ eksportu danych do formatu arkusza kalkulacyjnego, dzigki cze-
mu jest mozliwe szersze wykorzystanie danych (np. na podstawie wyekspor-
towanych danych mozna przygotowac korespondencje seryjng w edytorze
tekstu, dokona¢ dalszej analizy danych).

Do wad systemu miniCRM nalezy zaliczy¢ przede wszystkim:

— znacznie ograniczong funkcjonalno$¢ systemu (jedynie 3 funkcjonalno$ci
CRM: Kontakt, Dziatanie i Interes),

— brak modutéw zwiazanych z obshuga sprzedazy, ustugami posprzedazowymi
oraz produkcja,

— w wersji darmowej brak mozliwosci przeprowadzania podstawowych analiz
i raportowania w formie graficznej (mozliwe jedynie w wersji platne;j).

2.2. Charakterystyka modutu CRM systemu Impuls Evo

Modut CRM zaprojektowany przez firm¢ BPSC nalezy do zintegrowanego
pakietu systemu klasy ERP, a mianowicie systemu Impuls Evo*. Modul CRM,
podobnie jak caly system Impuls Evo, pracuje na serwerach baz danych Oracle.
Zgodnie z koncepcja strategii CRM, najwazniejszym elementem modutu CRM
jest baza danych klientow. W systemie dla kazdego z nich jest tworzona tzw.
Karta Klienta, za pomocg ktorej sa gromadzone najwazniejsze informacje o jego

2 www.bpsc.com.pl.
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statusie (np. klient, prospekt), dane teleadresowe, wielkosci obrotow i osoby
kontaktowe. Poprzez modut CRM proces archiwizacji danych o kliencie rozpo-
czyna si¢ juz jeszcze przed fizycznym kontaktem klienta z organizacja, gdyz pra-
cownicy mogag wprowadza¢ do systemu dane dotyczace potencjalnego klienta,
wowczas otrzymuje on status Prospekt. Oprocz szablonowych informacji rejestro-
wanych przez funkcjonalisci CRM poszczegolni uzytkownicy systemu maja moz-
liwo$¢ definiowania wlasnych kategorii danych. Stosuje si¢ to w przypadku obstugi
klientow wymagajacych specyficznej oferty handlowej oraz serwisu. Z kartoteki
klienta w organizacji korzystaja rowniez pracownicy Dzialu Sprzedazy. Dodatko-
wo, aby zamowienie trafito do konkretnego klienta zgodnie z ustalonym czasem,
kalendarz informuje handlowcow o tym, co wchodzi w sktad zamowienia oraz ile
czasu uplyneto od ostatniego kontaktu (np. zapytania ofertowego, rozmowy telefo-
nicznej, spotkania).

Modut CRM dzigki integracji z pakietem Impuls Evo moze korzysta¢ z wszyst-
kich danych w nim zgromadzonych (np. o stanie ptatnosci, saldzie zadtuzenia klien-
ta w stosunku do zadtuzenia wszystkich klientow, wielkosci obrotow z firmg klienta,
a takze marzy i wplywach osiagnigtych dzieki tym relacjom handlowym).

Zastosowanie modulu CRM w obszarze dziatan nakierowanych na klienta po-
zwala na precyzyjne zaplanowanie kampanii marketingowych, zarzadzanie nimi
oraz ich kontrole. Wérod funkcjonalnosei, ktore to ulatwiaja znajduje sie rozbudo-
wany system filtrowania informacji. Pozwala on uzytkownikowi tworzy¢ i wybie-
ra¢ grupy docelowe, ktorych cechy najlepiej odpowiadaja kryteriom podjetej akcji
marketingowej. W ramach najwazniejszych funkcjonalnosci mozna wskazac:

— tzw. top 100, czyli stworzenie listy 100 klientéw, z ktérych organizacja czer-
pie najwigksze zyski;

— zidentyfikowanie grupy generujacej 80% przychodow wygenerowanych ze
sprzedazy w okre§lonym czasie;

— zidentyfikowanie klientow nalezacych do grupy, ktorej identyfikatorem moze
by¢ np. cecha: demograficzna, finansowa (np. obrot wedtug okreslonej kwoty);

— automatyczne tworzenie listy klientow budowanej na podstawie wybranych
kryteriow.

Wisrod licznych funkcji modutlu CRM przydatna opcja jest mozliwos¢ samo-
dzielnego definiowania raportow z danych zgromadzonych w systemie. Uzytkow-
nik autonomicznie konstruuje raport ekranowy na podstawie jego zdefiniowanego
uktadu oraz nagléwkow. Nastepnie raport moze zosta¢ wydrukowany lub wyeks-
portowany do pliku (np. w formacie xls). W przypadku gdy raport jest wykorzy-
stywany okresowo lub cyklicznie, to moze on zosta¢ zapami¢tany w systemie. Za-
pisywanie danych o kliencie to nie tylko same dane uzupehiane przez odpowiednie
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formularze. W systemie istnieje mechanizm zapisywania zalacznikow, ktorymi
moga by¢ pliki zewnetrzne (np. dane z akcji marketingowych, raporty, materiaty
wysytane do klientdw) oraz adresy internetowe dotyczace klientow.
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Rys. 7. Przyktadowy ekran obrazujacy menu gltowne systemu — menu CRM

Wsrod mocenych stron modutu CRM systemu Impuls Evo nalezy wymieni¢:

— mozliwo$¢ odwzorowania w systemie Impuls wszystkich procesow CRM,

— stosunkowo prosty, intuicyjny i przejrzysty interfejs graficzny, przez co s$ro-
dowisko pracy uzytkownika z programem nalezy oceni¢ pozytywnie,

— mozliwo$¢ eksportu danych do formatu arkusza kalkulacyjnego, dzigki cze-
mu mozliwe jest szersze wykorzystanie danych (np. na podstawie wyekspor-
towanych danych mozna przygotowac korespondencje seryjng w edytorze
tekstu, dokona¢ dalszej analizy danych),

— wbudowany klient poczty elektronicznej, dzigki czemu bez koniecznos$ci
eksportu danych poczty elektronicznej do innego programu organizacja moze
przeprowadzi¢ akcje mailingowa,

— rozbudowany przewodnik po programie w wersji elektroniczne;.

Do wad systemu Impuls Evo nalezy zaliczy¢ przede wszystkim:

— znaczng ztozono$¢ funkcji modutu CRM, jak i samego systemu,

— koniecznos$¢ instalacji systemu na wysoko wydajnym serwerze,

— zakup kosztownej licencji.
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Podsumowanie

Praktyka dowodzi (co m.in. potwierdzaja wyniki badan przytoczonych na
rys. 8), ze uzytkowanie przez organizacje systemu klasy CRM daje liczne korzy-
$ci. Moga one dotyczy¢ zar6wno samych organizacji, jak tez ich klientoéw. Syn-
tetyczne zestawienie korzysci wynikajacych ze stosowania systemow CRM
przedstawiono na ponizszym rysunku.

Zmniejszenie kosztow i...

Poprawa wydajnosci m Beneficjent 1

Wzrost dochoddw = Beneficjent 2

Beneficjent 3

Poprawa lojalnosci/redukcja... >

0 50 100 150 200

Rys. 8. Spodziewane korzysci wynikajace z wdrozenia CRM

Zrodto: E. Thompson: What's 'Hot' in CRM Applications in 2012. Gartner Group, 2012, http://www.gartner.
com/id=1989715 [23.07.2013].

Podsumowujac, wykorzystanie systemow informatycznych w dziatalnos$ci
organizacji jest wymuszone odejsciem od orientacji produktowej w stron¢ kon-
centracji na kliencie. Tym samym identyfikowanie potrzeb klientéw, prognozo-
wanie ich zachowan, budowanie oferty zgodnej z ich potrzebami oraz kreowanie
relacji miedzy organizacja a jej klientami staje si¢ wyzwaniem dla wspotczesnej
organizacji.

Doswiadczenie firmy BPSC potwierdza, ze mozliwosci jakie oferuja
wspotczesne systemy CRM pokrywaja si¢ z potrzebami organizacji. Integruja
one szeroki wachlarz rozwigzan pozwalajacych m.in. prowadzi¢ akcje marketin-
gowe, poznawac klienta jako jednostke oraz grupg o danych cechach i zachowa-
niach, sposob wykorzystania oferty organizacji. Dzigki temu organizacja jest
w stanie okresli¢ potencjalne preferencje i potrzeby klientow, co bezposrednio
moze wplyna¢ na zachgcenie klientow do zakupu kolejnych produktow (np. po-
przez sprzedaz krzyzowa i rozszerzong), opracowanie nowej oferty zgodnej z ich
potrzebami oraz poprawe wynikow akcji marketingowych.
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INFORMATION SYSTEMS IN ACQUIRING, STORING
AND ANALYSING CUSTOMER INFORMATION

Summary

The main objective of this paper is to make the curve values systems used in the
acquisition, storage and analysis of customer information. In the article on-fought selec-
ted definitions of CRM (relationship management with customers). Characterized CRM
system. Subsequently, discusses some features of selected systems of customer relation-
ship management. Our results may be useful for improving the use of CRM systems.



