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STRESZCZENIE

W artykule przedstawiono zagadnienia dotyczgce zarzgdzaniem relacjami
z klientem. Zwrécono uwage na technike customer care w ramach CRM oraz na
potrzebe wdrozenia systemu informatycznego klasy CRM w firmie w celu zapew-
nienia odpowiedniej jakosci swiadczonych ustug, gtownie w zakresie dystrybucji
i obstugi posprzedazowej.

WSTEP

Sklonienie klienta, aby nadal korzystal z naszych ustug i kupowat nasze
towary, jest zabiegiem kilkakrotnie tanszym niz pozyskanie nowego klienta.
Takie podejscie zrodzilo zjawisko zwane Customer Relationship Management
(CRM). Wydaje sie, ze bez nowoczesnych narzedzi wspomagajacych zarzadza-
nie sprzedaza juz wkrotce nie bedzie mogla sie obejs¢ zadna firma, ktdra pra-
gnie odnies¢ sukces rynkowy. CRM to metoda identyfikowania, przyciagania
i utrzymania bliskich kontaktéw z klientem. Celem takiego dzialania jest diu-
gookresowy wzrost sprzedazy. Wiedza na temat preferencji, probleméw i uwag
poszczegdlnych klientéw lub ich bardzo waskich grup stanowi kapital wyma-
gajacy profesjonalnego zarzadzania.

Marketingowe dzialania firm koncentruja si¢ przede wszystkim na okresie
poprzedzajacym zakup. Gdy dzialania te odniosg pozytywny skutek i klient

* Drinz; Wyisza Szkota Humanitas w Sosnowcu.
' J. Adamczyk, CRM w ujeciu klasycznym i internetowym, e-marketing.pl, http://www.e-marketing.pl/artyk/
artyké63.php, 2008.
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kupi produkt, zainteresowanie klientem maleje, a niektére firmy w ogéle prze-
staja si¢ nim interesowac. Takie zjawisko przechodzi powoli do przesziosci na
rynku konkurencyjnym.

CRM wymaga, aby wlasnie po zakupie:

« badac stopien zadowolenia klienta,

« interesowac si¢ jego oceng nabytego produktu,

 zbadac jego preferencje,

o zbadag¢, czy jeszcze co$ zechce u nas w przysztosci kupic,

o zrobi¢ wszystko, aby zacheci¢ go do dalszego korzystania z naszych

ustug.

Dzigki takim dzialaniom spowodujemy, ze klient nabierze wiekszego zaufa-
nia do naszej firmy i naszych produktéw i bedzie traktowal nasza firme jako
co$ bliskiego. Mozemy w takim przypadku liczy¢ na to, Ze kupi u nas kolejne
produkty, nawet gdy beda one drozsze niz u konkurenta. Wielu klientéw po-
niesie z checig wyzszy koszt zakupu. Jest to ,,koszt poczucia bezpieczenstwa”
Utrzymanie kontaktow z klientem po dokonaniu przez niego zakupu nosi na-
zwe customer care i oznacza budowanie partnerskich, diugofalowych stosun-
kéw pomiedzy naszg firma i naszym klientem.

Celem CRM jest dostarczanie klientom tego, czego dokladnie chcg, uwzgled-
niajac ich osobiste preferencje. Aby dokladnie zrozumie¢ potrzeby klienta, za-
stosowanie tradycyjnych narzedzi marketingu-mix juz nie wystarczy. Trzeba
stworzy¢ miedzy klientem a organizacja skuteczng platforme komunikacji, kt6-
ra pozwoli wstucha¢ si¢ w jego potrzeby oraz pozna¢ motywy jego dzialania.
Dzigki uzyskanym w ten sposéb informacjom mozliwe jest dokonanie analizy
potrzeb konkretnego nabywcy oraz przygotowanie oferty spetniajacej indywi-
dualne oczekiwania odbiorcy>.

CZYM JEST CRM?

CRM jest grupg strategii biznesowych majacych na celu zwiekszanie dtugo-
terminowej wartosci rynkowej firmy poprzez maksymalne wykorzystywanie
potencjatu lezacego w relacji faczacej firme z jej klientami. Jest skoncentrowang
na kliencie filozofig prowadzenia biznesu przenikajaca kulture calej organiza-
cji. Swoim meritum obejmuje dochodowe zarzadzanie procesami identyfikacji,
zdobywania, utrzymywania i rozwijania odpowiednich klientéw. Dostarcza fir-
mie jednolitego obrazu relacji z klientem, a klientowi jednolitego obrazu firmy,
konsolidujac wszystkie dostepne media i kanaly informacyjne. Opiera si¢ na
zarzadzaniu wiedza na temat klienta, pozwalajacym na optymalizacje wymie-
nianej z nim warto$ci. Obejmuje dziedziny marketingu, sprzedazy i serwisu,

? Portal wiedzy dla biznesu: CRM - Filozofia sukcesu, http://technologie.nf.pl/ Artykul/7614/CRM, 2008.
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a takze integruje si¢ z dziataniami Back Office. Jednoczy dzialania partneréw
biznesowych polozonych w obydwu kierunkach taiicucha dostaw.

Jest wspomagane odpowiednimi systemami informatycznymi klasy CRM,
calosciowo obstugujacymi procesy przeptywu informacji.

Customer Relationship Management (CRM) stanowi odpowiedz na:

« coraz mniejszg lojalnos¢ klientow,

 wzrost rotacji pracownikow dzialéw handlowych,

 wzrost konkurencji,

« coraz wigksze koszty pozyskania nowych klientow,

o coraz wieksze doswiadczenie i wymagania klientéw wobec dostawcow,

« coraz mniej skuteczne dziatania w zakresie promocji,

« wiekszg elastycznos$¢ produkciji,

« rozpadanie si¢ kanaléw reklamowych,

« wzrost liczby kanatéw dystrybucji.

W podejsciu przedstawionym przez Ch. Todmana systemy CRM sg ro-
zumiane jako ,hurtownia danych o specyficznym profilu, przeznaczona dla
kierownikéw dziatéw marketingu i sprzedazy, stuzaca do analizy zachowan
i profilu klientéw, ich odzewu na akcje marketingowe czy pracy sprzedawco-
w”?. CRM jest traktowany réwniez jako ,,oprogramowanie, czesciowo obejmu-
jace funkcje systemow ERP, zarzadzania wiedza, prace grupows i systemow
e-commerce, umozliwiajgce automatyzacje procesu sprzedazy i kontaktow
z klientem”. W wypowiedziach dostawcdw najczesciej pojawia si¢ niewiele mo-
wigca definicja: ,CRM to obszar dzialalnosci umozliwiajgcy organizacjom iden-
tyfikacje potrzeb i mozliwosci oraz optymalizacje kosztéw i ryzyka zwigzanych
z istniejgcymi i potencjalnymi klientami”. Programy te najczesciej umozliwiaja
wyszukiwanie odpowiednich danych, sporzadzanie analizy i prognozowania
sprzedazy i rynku, zarzadzanie dziatami wsparcia technicznego i telefoniczny-
mi punktami obstugi klienta, tzw. call center. Nie nalezy jednak zapomina¢, ze
CRM to w pierwszej kolejnosci filozofia prowadzenia biznesu, dopiero pozniej
system informatyczny*. Podsumowujac, mozna przytoczy¢ definicje Ronalda
S. Swifta, ktora brzmi: ,,CRM oznacza zdolnos¢ firmy do zdobywania klien-
tow, poznawania ich, odnawiania kontaktéw z nimi, upewnienia sig, ze firma
dostarcza im doktadnie tego, czego oczekujg oraz to, do czego sie zobowigzala,
i wreszcie - realizowania zyskow dzigki tym dzialaniom™.

W oparciu o powyzszg filozofi¢ zaczeto tworzy¢ systemy wspomagajace za-
rzadzanie relacjami z klientami (CRM). Obecnie s3 one bardzo rozbudowane
i wdrozenie systemu klasy CRM, podobnie jak systemdéw klasy MRP/ERP, jest

Ch. Todman, Projektowanie hurtowni danych. Zarzqdzanie kontaktami z klientami (CRM), Wydawnictwa
Naukowo-Techniczne, Warszawa 2003.

E. Placzek, J. Szoltysek, Customer Relationship Management w rzeczywistosci biznesowej,
http://www.logforum.wsl.com.pl/voll/issuel/no7/7_1_1_05.html, 2005, Vol. 1, Issue 1, 2008; . Adamczyk,
CRM w ujeciu klasycznym i internetowym, e-marketing.pLhttp://www.e-marketing.pl/artyk/63.php, 2008.
D.J. Power, ,Interview: Ron Swift comments on Decision Support and CRM’, DSSResources.COM,
11/07/2003.
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procesem skomplikowanym. Decydujac si¢ na takg inwestycje, trzeba sobie
w pelni zdawac sprawe z wlasnych oczekiwan, stawianych celéw, a takze trud-
nosci czekajacych podczas wdrozenia. Sytuacji na pewno nie ulatwia brak jed-
noznacznej definicji pojecia CRM. Zaréwno dostawcy systemow klasy CRM,
jak i klienci (np. w zaleznosci od branzy, reprezentowanego modelu sprzedazy
i dystrybucji produktéw) bardzo réznorodnie definiujg to pojecie, maja od-
mienne potrzeby i preferencje.

GENEZA SYSTEMOW CRM

W latach 80. i na poczatku 90. gléwnym trendem dominujgcym w firmach
byla ich restrukturyzacja. Polegala ona najczesciej na redukeji kosztow (cze-
sto bardzo znacznej - na czym cierpiala jakos$¢ obstugi klientéw), zwigkszeniu
wydajnosci pracy, usprawnieniu wewnetrznych proceséw, wprowadzeniu suro-
wych norm jakosci. Procesy te byly uzupelniane wdrazaniem informatycznych
systemow finansowo-ksiegowych, produkeyjnych, logistycznych.

Kiedy powyzsze cele zostaly osiggniete, najczesciej okazywalo sie, ze duza
cze$¢ konkurencji (ta, ktdra ,,przetrwala” ostrg rywalizacje) takze jest doskona-
le przystosowana do nowych regut walki rynkowej. Firmy zaczely poszukiwaé
nowych sposobéw osiagniecia chociaz na krétki czas przewagi konkurencyj-
nej. W naturalny sposéb wroécily ,,do Zrédel’, czyli zaczely si¢ koncentrowac na
obstudze klientéw, poznawaniu ich potrzeb, pragnien, przyzwyczajen, zwiek-
szaniu poziomu satysfakcji z ustug i towaréw. Proces ten zbiegt sie z kilkoma
waznymi faktami. Po pierwsze, efektem redukeji kosztow byl spadek jakosci
obstugi klienta. Konsumenci zaczeli zadaé coraz lepszej jakosci obstugi, szyb-
szego dostepu do informacji, byli takze coraz lepiej wyedukowani.

W czasie ostatnich dziesi¢cioleci zaczgto przywigzywacé coraz wigkszg wage
do relacji z klientami. Firmy zaczely zmienia¢ swoja strategie — zamiast koncen-
trowac si¢ na walce o wielko$¢ udziatow w rynku, skupily sie na walce o utrzy-
manie klienta. Wedlug badan jest to 5 razy tansze od pozyskania nowego kon-
trahenta; lojalny klient generuje ponadto wieksze zyski dla firmy.

W celu rozwigzania tych problemdw zaczety pojawiac sie narzedzia informa-
tyczne. Na poczatku byly to proste, jednostanowiskowe aplikacje typu contact
management, ktore taczac funkcje kalendarza i prostej bazy danych, pozwalaja
uzytkownikowi na przetwarzanie i analize danych dotyczacych klientéw i ko-
lejnych kontaktow.

Produkty tego typu od lat 80. dynamicznie si¢ rozwijaly, tak jak rosto do-
swiadczenie rynku zwigzane z kolejnymi wdrozeniami i pozwalaty na to rosng-
ce mozliwosci informatyki i telekomunikacji - z Internetem wtacznie.

S E. Placzek, J. Szoltysek, Customer Relationship Management w rzeczywistosci biznesowej,
http://www.logforum.wsl.com.pl/voll/issuel/no7/7_1_1_05.html, 2005, Vol. 1, Issue 1.
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Aplikacje typu contact management ewoluowaty, przeksztalcajac si¢ w pro-
dukty oferowane jako call reporting system, territory management system, sales
management system, sales team automation — ktérych wspdlna cechg byla funk-
cja elektronicznej wymiany danych miedzy zarzadzajacymi sprzedazg i pra-
cownikami sprzedazy. Systemy te odpowiadaly przede wszystkim na potrzebe
kontroli pracy przedstawicieli w terenie i koncentrowaty si¢ na wymianie infor-
magcji o klientach i raportowaniu kontaktow’.

Korzysci ptynace z uzytkowania takiego systemu byly raczej jednostronne:
szef sprzedazy mial prosty dostep do informacji na temat liczby kontaktow
handlowych, profilu odwiedzonych klientéw, celu i wyniku kontaktu, kwalifi-
kacji ,,prospektow” sprzedazy, uzyskanych zamoéwien. Dopiero od kilkunastu
lat w Stanach Zjednoczonych zaczely rozwija¢ si¢ narzedzia nazywane sales for-
ce automation (SFA), ktérych funkcjonalno$¢ i zaawansowanie technologicz-
ne umozliwialy zintegrowanie wszystkich zadan zwigzanych z zarzadzaniem
sprzedaza i obstugg klienta w ramach jednego systemu.

Odejscie w latach 90. od koncepcji klasycznego marketingu i polozenie
nacisku na catkowite skoncentrowanie si¢ na kliencie, wyjscie naprzeciw jego
wymogom i potrzebom spowodowalo znaczne rozszerzenie funkcjonalnosci
systemow wspierajacych sprzedaz i marketing o dodatkowe moduly, szczegél-
nie dostosowane do interakcyjnej wymiany i zarzadzania informacjg w relacji
sprzedawca — klient. To w efekcie dalo systemy CRM, ktdrych istota stalo sie
przeniesienie pewnych dzialan na zewnatrz i aktywne pozyskiwanie i wymiana
danych z kluczowymi obiektami, jakimi sg klienci, oraz z resztg otoczenia.

Systemy CRM w naturalny sposéb wymieniaja informacje z oprogramowa-
niem wewnetrznym organizacji (back-office), tworzac zintegrowany system za-
rzadzania. Istotnym elementem systeméw CRM jest optymalizacja przeptywu
zadan i dokumentéw (workflow). Dane gromadzone w oprogramowaniu klasy
CRM sg czesto bazg dla zaawansowanych analiz realizowanych w hurtowniach
danych.

ZASTOSOWANIE TECHNIKI CUSTOMER CARE

Technika customer care jest szczegdlnie przydatna w przypadku producen-
tow i dostawcow ustug, ktérych produkt charakteryzuje sie stosunkowo wysoka
ceng i dlugim okresem uzytkowania. Najlepiej mozna to zjawisko zilustrowaé
przykladem z branzy samochodowej. Technike CRM zastosowat koncern Chry-
sler, ktéry kosztem zmniejszenia swojego udzialu w rynku walczy o utrzymanie
klienta. Kazdy z nas, kupujac i uzytkujac samochod, ma z tego powodu okreslo-
ne korzysci, ale i okresowe klopoty. Kupujac kolejny samochéd, kierujemy si¢
nie tylko jego charakterystyka techniczna, ale i sposobem, jakoscig i kosztami
obstugi w okresie eksploatacji. Wiele osob, ktore zmieniaja samochody, zmie-

7 J. Dyche, CRM: Relacje z klientami, ,,Helion” 2002.
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nia réwniez ich marke, przechodzac do konkurencji. W wiekszosci przypad-
kow jest to spowodowane niezadowoleniem klienta z okresu eksploatacji. Ta
sytuacja powoli zmienia si¢ za sprawg customer care. Producent samochodoéw,
oferujac odpowiednia opieke w okresie eksploatacji, moze by¢ praktycznie pe-
wien, ze klient po nowy samochdd uda si¢ ponownie do niego.

Aby odnies¢ sukces, stosujac customer care, nalezy:

jasno okresli¢ wizje i strategie firmy w obszarze customer care,

dobra¢ odpowiednie osoby do pracy w komoérkach organizacyjnych fir-
my zajmujacych si¢ obstugg klienta,

firma musi posiada¢ informacje typu: ,historia klienta’, ,historia pro-
duktu”, ,historia ustugi” Pomdc tu moze odpowiednie oprogramowanie
komputerowe, stad tez:

firma powinna opracowa¢ i wdrozy¢ kompleksowy program opieki nad
klientem i podporzadkowaé mu procesy selekcji, szkolenia i motywowa-
nia pracownikéw, tak aby bez trudu rozpoznawaé Zzyczenia i potrzeby
klientow,

firma powinna wprowadzi¢ lepsza (efektywniejszg i zindywidualizowa-
ng) obstuge klientow.

Customer care jest coraz szerzej stosowane w Polsce. Jego przejawem sg na-
stepujace fakty:
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o otwieranie przez duze firmy (np. Telekomunikacja Polska, Zaklady
Energetyczne) specjalnych biur obstugi klienta. Do tej pory jednak
biura te nie w pelni wykorzystuja swoje potencjalne mozliwosci od-
dzialywania na klienta. Praktycznie umozliwiaja klientom zalatwie-
nie wielu spraw. Nie wykazuja jak do tej pory zbyt duzej aktywnosci
w stosunku do klienta,

« powolywanie w mniejszych firmach specjalnych komdrek odpowie-
dzialnych za utrzymanie stalych kontaktéw z klientem lub tez po-
wierzenie dotychczasowym komoérkom takich dodatkowych funkcji.
Dzialania te sg nakierowane gléwnie na duzych klientéw i obejmuja
takie dzialania, jak oferowanie statej obstugi posprzedazowej, zapra-
szanie przedstawicieli klienta na spotkania, prezentacje, targi,

« wdrazanie specjalistycznego oprogramowania komputerowego. Po-
czatek daly proste, jednostanowiskowe aplikacje PIM faczace funkcje
kalendarza i prostej bazy danych. W Stanach Zjednoczonych stwo-
rzono sales force automation (SFA), ktérego funkcjonalnos$¢ i zaawan-
sowanie technologiczne umozliwiajg zintegrowanie wszystkich zadan
zwigzanych z zarzadzaniem sprzedaza i obstuga klienta w ramach jed-
nego systemu. Systemy tej klasy pracuja w trybie on-line.
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SYSTEMY INFORMATYCZNE ZARZADZANIA KLASY CRM

Zastosowanie profesjonalnego oprogramowania moze zwigkszy¢ skutecz-
no$¢ CRM. Gromadzenie i analiza informacji jest krokiem do optymalnego
planowania oferty, akcji marketingowych, reakcji na zmieniajace si¢ warun-
ki rynkowe. Firmy posiadaja dane rozproszone w systemach poszczegdlnych
dzialéw, ktore nie sg dostepne innym dzialom. Pracownicy dzialu serwisu
najczesciej nie wiedza, czy obstuguja klienta strategicznego, czy takiego, ktdry
przynosi mate obroty. Dzial sprzedazy nie ma mozliwosci weryfikacji poziomu
satysfakcji kluczowych klientéw. Rozwigzaniem problemu jest technologicznie
zaawansowany system informatyczny, przetwarzajacy informacje i komplekso-
wo wspierajacy prace dzialow sprzedazy, marketingu, planowania. Do klasy
CRM mozna zaliczy¢ system komputerowy, ktory zawiera np. moduly:

o zarzadzanie kontaktami (profile klientow, struktura klientéw instytucjo-
nalnych, historia kontaktéw sprzedazowych i serwisowych),

o zarzadzanie kontem klienta (czynnosci sprzedazowe, zamoéwienia, gene-
rowanie ofert),

» prognozowanie sprzedazy, analiza cyklu sprzedazy,

o struktura organizacyjna i metodologia sprzedazy,

« zarzadzanie czasem i terytorium - kalendarz i baza danych pojedyncze-
go uzytkownika lub calej grupy,

 korespondencja — mailing, e-mail, faksy,

» marketing - zarzadzanie kampanig, baza produktéw, cenniki, oferty, ge-
nerator list adresowych, analiza efektywnosci kampanii,

« obstuga zgloszen handlowych,

o call centers - m.in. ukfadanie list telefonicznych wedlug definicji grup
docelowych, generowanie sales leads, zbieranie zamdwien,

» obsluga posprzedazowa (serwis i wsparcie klienta),

o integracja z systemami ERP - ksiegowos¢, produkcja, dystrybucja,

« synchronizacja danych pomiedzy urzadzeniami przenosnymi i central-
ng baza danych lub sposréd réznych centralnych baz danych i serwerow
aplikaciji,

« e-biznes.

Reasumujac, nalezy zwrocic¢ uwage, ze customer care jest skutecznym sposo-
bem konkurowania na rynku konkurencyjnym i ma coraz wiecej zwolennikéw.
Obecnie skoncentrowane dzialania na kliencie prowadzi $rednio ponizej 20%
firm, jednak tendencja wzrostowa tych dzialan jest duza. Istniejg przestanki do
stwierdzenia, ze w przyszlosci customer care stanie sie najwazniejszym zrédlem
przyrostu zyskownosci w firmach.
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PODSUMOWANIE

Systemy CRM (Customer Relationship Management) — Zarzadzanie Wspot-
pracg z Klientem lub Zarzadzanie Relacjami z Klientem - to naturalne rozsze-
rzenie systemow ERP. Sg systemami usprawniajacymi dzialalnos¢ zaplecza fir-
my (back-office - produkgja, logistyka, administracja, finanse). W przypadku
CRM mamy do czynienia z systemami typu front-office, bezposrednio Iacza-
cych klienta i przedsiebiorstwo.

CRM wykorzystuje do tego najnowsze osiggniecia technologii:

o interaktywne strony internetowe,

« inteligentne call center,

o przenos$ne komputery typu palm top dla reprezentantéw handlowych.

Systemy CRM umozliwiajg blizszg integracje klientéw i dostawcow. Jest to
szczegdlnie wazne na rynku dobr inwestycyjnych (Business to Business), gdzie
bliska wspdlpraca jest gwarantem terminowych dostaw towaréw o wysokiej
jakosci. Dzigki CRM uzyskamy réwniez tatwiejsze prognozowanie wynikéw
sprzedazy oraz dokladniejsze okreslanie docelowych odbiorcéw kampanii
marketingowych.

Celem wszystkich firm jest osiagnigcie przewagi konkurencyjnej na rynku,
aby to osiggna¢, firma musi doktadnie bada¢ potrzeby klientéw, zindywidu-
alizowa¢ skladane oferty, monitorowa¢ wszelkie kontakty klienta z firmg tak,
aby dokladnie pozna¢ przyczyny porazek (czyli odejscia klienta) i zwyciestw
(klient ponownie dokonal zakupu). Wazne s3 réwniez jak najlepsza wspdtpra-
ca z kontrahentami, zapewniajaca terminowos$¢ dostaw, materialy najwyzszej
klasy i atrakcyjne ceny.

W dzisiejszych czasach zorientowanie firmy ,,na klienta” jest nieuniknione.
Badania rynku, reklama bezposrednia, reklama internetowa, handel elektro-
niczny - to dziedziny, w ktorych oprogramowanie typu ,,back office” juz nie
wystarcza. Z drugiej strony bez odpowiedniego wsparcia technologii informa-
tycznej ilo$¢ informacji generowanej w kontaktach z klientami jest niemozliwa
do przetworzenia i wykorzystania do zdobycia przewagi konkurencyjnej firmy.
Naturalne wydaja si¢ wiec inwestycje w systemy klasy CRM, wykorzystujace
nowoczesne rozwigzania technologiczne.

SUMMARY

In this article author describes customer relationship management. One of the
part of this article is characteristics of customer care as a method of building
relationship between customer and business. The implementation of CRM infor-
mation system in business can give an opportunity to create advantage on market,
esp. in distribution and after sell service.
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