Zeszyty Naukowe Politechniki Czgstochowskiej
Zarzadzanie Nr 17 (2015) s. 101-111

dostepne na: http://www.zim.pcz.pl/znwz

WYKORZYSTANIE CRM PRZY BUDOWANIU RELAC]I
Z KLIENTEM W PRZEDSIEBIORSTWIE

Karina Kaszyca

Politechnika Czestochowska
Wydziat Zarzadzania

Streszczenie: W dzisiejszych czasach nawigzanie i utrzymanie relacji klientem jest niezwy-
kle wazne. Klient zwykle zyczy sobie szybkiej i bezproblemowe]j obstugi, a nastgpnie
— W razie potrzeby — szybkiego serwisu. Tworzenie dtugofalowych relacji z klientami stato
si¢ nadrzednym celem w przedsigbiorstwie. Pojedynczy klient stal si¢ wartoscia, o ktora
firmy zaczgly sig staraé, tak aby byt on zadowolony z obshugi i z czasem ponownie wrocit.
Metoda poprawienia relacji z klientami jest CRM (Customer Relationship Management).
Zarowno podejscie koncepeyjne, jak i system informatyczny buduja przewage konkurencyj-
n3a. CRM koncepcyjny koncentruje si¢ na budowaniu relacji z klientem i dostawcg, co
w konsekwencji przynosi korzysci dla obu stron. Natomiast CRM systemowy utatwia gro-
madzenie informacji, przetwarzanie danych, prognozowanie oraz raportowanie. Zarowno
CRM systemowy, jak i koncepcyjny maja za zadanie poprawic relacje z klientem tak, aby
otrzymywal on oferte, produkt czy ustuge mozliwie szybko i aby obie strony byly zadowo-
lone ze wspolpracy.

Stowa kluczowe: CRM — Customer Relationship Management, relacje z klientem, zarza-
dzanie przedsigbiorstwem

Wprowadzenie

W ostatnim czasie stato si¢ niezwykle wazne wykorzystanie wiedzy na temat
sprzedazy, promocji oraz lojalnosci klienta. Klient indywidualny oraz budowanie
relacji z nim to jedne z najwazniejszych obszarow dziatalnosci przedsigbiorstwa.
Mozna zaryzykowac teze, ze sukcesem przedsigbiorstwa jest trafne rozpoznanie
ushugi lub produktu, ktorego klient potrzebuje. Aby sprosta¢ oczekiwaniom klien-
tow, przedsigbiorstwa powinny posiada¢ wiedze o rynku, konkurencji, a takze i§¢
0 krok dalej i trafnie rozpoznawa¢ zapotrzebowanie klientow. Pojedynczy konsu-
ment stal sie dla firmy warto$cia, gdyz o jej sukcesie coraz czgéciej decyduje in-
dywidualne podej$cie do nabywcy, budowanie z nim wiezi i efektywny proces
wzajemnej komunikacji'.

Obserwowane w ostatnich latach: spadek lojalnosci klientow, wzrost rotacji
pracownikéw dziatow handlowych, coraz wigksze koszty pozyskania nowych
klientow, coraz mniejsza skuteczno$¢ dziatan promocyjnych i wzrost liczby

! R. Patgan, CRM. Relacje z klientem — ksztaltowanie i zarzqdzanie, z przykladami, Gdafiska Wyzsza
Szkota Administracji, Gdansk 2011, s. 5.
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kanatow dystrybucji spowodowaly pojawienie si¢ nowej koncepcji CRM
(Customer Relationship Management)?. Nazwa zrodzita si¢ w Stanach Zjednoczo-
nych, gdzie kilkanascie lat temu przedsigbiorcy (i specjali$ci od marketingu) zasta-
nawiali si¢ nad tym, jak utrzyma¢ klientow, jak sprawiC, zeby dziatania marketin-
gowe byty skuteczniejsze, co zrobi¢, aby firma nie miata problemow w przypadku
odejscia kluczowych pracownikow czy tez sprawic, by zwiekszy¢ sprzedaz i obni-
zy¢ koszty”.

Rozwéj Internetu spowodowal ulatwienie komunikacji miedzy klientem
a przedsigbiorca. Klient w tatwy i szybki sposob moze przekazaé swoje uwagi
0 produkcie czy zyczenia. W rezultacie skroceniu ulegt czas oczekiwania na
odpowiedz, poprawita si¢ doktadno$¢ ustug, wzrost pozytywny odbior firm przez
klientow".

Zamyst koncepcji CRM polega na wspolpracy klienta z dostawca, co
w konsekwencji ma przynies¢ korzysci dla obu stron. Jako najwazniejsze mocne
strony implementacji CRM mozna wymieni¢: zwigkszenie lojalnosci klientow,
redukcje kosztow promocji, zmniejszenie rotacji pracownikow w przedsie-
biorstwie.

Menedzerowie, obserwujac korzysci ptyngce z implementacji CRM, decyduja
0 szybkim procesie wdrozenia tej koncepcji u siebie w przedsiebiorstwie. Jednak
pochopne i nieprzemyslane decyzje powodujg, ze czesto takie implementacje kon-
czg si¢ fiaskiem. Menedzerowie zapominaja, ze produkty i ustugi kupowane sg
przez ludzi obdarzonych emocjami, uczuciami i indywidualnymi do§wiadczeniami,
ktérych nie mozna bezposrednio wkomponowaé w system informatyczny®.

Celem pracy jest rozwazenie kwestii, czy CRM jest wykorzystywany przy
budowaniu relacji z klientem.

Definicja oraz rodzaje CRM

CRM (Customer Relationship Management) tlumaczony jest jako ,,zarzadzanie
kontaktami z klientami”. Spotka¢ si¢ mozna takze z okre§leniem Customer Rela-
tionship Marketing — marketing relacji z klientami. Jednoznaczne okreslenie, czym
jest CRM, jest o tyle trudne, Ze nie ma w tej dziedzinie ogdlnie uznanej organizacji
standaryzujacej, przez co nie mozna poda¢ jednego, uniwersalnego wyjasnienia.
Tak duza liczba definicji CRM bierze si¢ stad, ze jest to stosunkowo nowe pojecie.
Niezwykle wazne jest rozgraniczenie poje¢cia Customer Relationship Marketing
i systemu CRM. Zarzadzanie kontaktami z klientem jest pewna ideg i realizacja
podejscia biznesowego zorientowanego na klienta, sposobem dzialania stanowia-
cego element strategii przedsigbiorstwa®. Podsumowujac: CRM to zbidr strategii

2 Ibidem.

% A. Stachowicz-Stanusch, M. Stanusch, CRM. Przewodnik dla wdrazajgcych, Agencja Wydawnicza
Placet, Warszawa 2007, s. 9.

4. Dyche, CRM. Relacje z klientami, Helion, Gliwice 2002, s. 27.

5 A. Stachowicz-Stanusch, M. Stanusch, CRM. Przewodnik ..., op. cit., s. 10.

® R. Patgan, CRM. Relacje ..., op. cit., 5. 90.
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i metod, ktorych podstawowym celem jest zwigkszenie lojalnosci klientow oraz
zmnigjszenie kosztow obstugi, promocji i sprzedazy. Wigkszo$¢ tych dziatan moz-
na z powodzeniem zrealizowa¢ bez wspomagania komputerowego. Tak wigc CRM
to zdecydowanie strategia, a nie system komputerowy. System informatyczny kla-
sy CRM jest jedynie narzedziem, ktore utatwia wdrozenie strategii CRM'.

Jedng z przyczyn niepowodzenia wcielenia CRM jest fakt, ze prezesi kupuja
system informatyczny i probujg go wdrozy¢. Niestety przedsighiorstwo nie jest na
to gotowe. Jesli strategia CRM jest nieprzemyslana, nie wiadomo, co zrobi¢, zeby
lojalnos¢ klienta przektadata si¢ na zwickszenie obrotow, a system internetowy
CRM ma shuizy¢ tylko do stworzenia bazy klientow, to menedzerowie powinni
zada¢ sobie pytanie, czy warto?

Wdrozenie CRM w przedsigbiorstwie ma za zadanie poprawienie zadowolenia
klientow, zwigkszenie ich lojalnoSci. Natomiast w zaden sposéb nie wptywa ono
na rentownos$¢ przedsigbiorstwa. Menedzerowie nie moga w implementacji CRM
upatrywaé rozwigzania probleméw natury finansowe;j.

Geneza CRM

Poczatki CRM siggaja lat 80. i 90. ubieglego wieku. Sytuacja rynkowa zmusita
wowczas menedzerow do tego, aby zmieni¢ strategie. Zamiast walki o nowego
klienta zaczeto stara¢ sie, aby utrzymac klienta juz istniejgcego.

Jako pierwsze na rynku pojawily sie aplikacje typu CM (Contact Management),
ktore przede wszystkim stuzyly jako baza danych. Kolejny etap to aplikacja SFA
(Sales Force Automation), stuzaca do wymiany informacji miedzy kierownictwem
a pracownikami. Przedstawiciele handlowi za pomoca wtasnie tej aplikacji mieli
latwy dostep do bazy klientow, cen produktéw. Rownolegle w tym czasie stworzo-
no aplikacje CSS (Customer Service Support). Aplikacja ta miata na celu popra-
wienie niewlasciwej obshugi klienta. Bylo to innymi slowy wsparcie dziatow
sprzedazowych oraz reklamacyjnych. Gtéwng ideg CSS stalo si¢ utrzymanie juz
istniejacych klientow.

Model CRM to przede wszystkim polgczenie systemu SFA i CSS. Koncepcja
CRM powodowata, ze przedsigbiorcy musieli zmieni¢ nastawienie do: klienta,
pracownika, konkurenta. Przedsi¢biorstwa zaczely zwracaé uwage na jakos$¢ pro-
duktu, jako$¢ obstugi oraz serwis posprzedazowy.

Pierwsze aplikacje CRM w Polsce pojawity sie¢ w 2001 roku. Przedsigbiorcy
w dalszym ciggu upatruja w CRM przewagi nad konkurencjg. W ostatnich latach
bardzo popularna stata si¢ aplikacja CRM w chmurze. Wszystkie informacje po-
winny by¢ umieszczone na serwerze zewnetrznym; zarowno pracownicy w firmie,
jak i pracownicy terenowi majg tatwy dost¢p do informacji. Dodatkowym atutem
jest fakt, ze przedsigbiorca nie musi inwestowa¢ w serwery. Obsluga jest tatwa
i prosta.

" A. Stachowicz-Stanusch, M. Stanusch, CRM. Przewodnik ..., op. cit., str. 13
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Rodzaje CRM

CRM doczekat juz si¢ wielu definicji oraz modyfikacji:

eCRM — odnosi si¢ do zarzadzania relacjami z klientami. W uproszczeniu jest
to CRM ulokowany w Internecie. Na przyklad logujac si¢ na stronie danej fir-
my w celu sprawdzenia nowych ustug, korzysta si¢ z eCRM.

ECRM — wielu ekspertéw stosuje termin ECRM lub tez ERM w odniesieniu do
firmowego CRM, czyli programu CRM obejmujacego ogdlnoorganizacyjny
przeglad klientow. Nalezy uwaza¢, by wymieniajac t¢ nazwe, unikng¢ pomytki
z elektronicznym CRM.

PRM — najprosciej mozna przettumaczy¢ jako zarzadzanie relacjami
z partnerami (Partner Relationship Management); pozwala firmie ksztattowac
kontakty z firmami stworzonymi w sposob zapewniajacy optymalng strukturg
kanatu sprzedazy. Jedng z ciekawszych taktyk stosowanych przez PRM jest
umieszczenie na wlasnej stronie internetowej linkéw do stron innych firm.
cCRM — , wspoélpracujacy CRM” (Collaborative); wigze si¢ z sytuacjami,
w ktorych klienci majg mozliwo$¢ bezposredniej interakcji z firma, zwykle za
posrednictwem Internetu. Jako przyktad moze postuzy¢ firma Dell, umozliwia-
jaca klientom samodzielny dobor komponentéw swojego komputera, czyli jego
kompleksowe zaprojektowanie.

SRM - ,,zarzadzanie relacjami z dostawami” (Supplier Relationship Manage-
ment); przypomina PRM, poniewaz swoje dziatania koncentruje rowniez na
usatysfakcjonowaniu zewngtrznych partneréw firmy. Roznica polega na ogra-
niczeniu ich do aktualnych dostawcoéw. SRM pomaga firmom ocenia¢ i katego-
ryzowaé dostawcow dla danych potrzeb, dzigki czemu mozliwy jest wybdr do-
stawcy o najlepszych kwalifikacjach i w efekcie optymalizacja tancucha
dostaw.

MCRM - |, przenoSny CRM” (Mobile); zaktada przekazywanie informacji
klientom, dostawcom i partnerom handlowym za posrednictwem technologii
bezprzewodowych.

XCRM — wystepuje duze prawdopodobienstwo spotkania wielu terminéw opar-
tych na skrécie CRM, dlatego znak ,,x” zostal uzyty w zastepstwie kazdej innej
nazwy, ktéra pojawi si¢ w przysztosci.
Kolejny podziat CRM to:

Operacyjny CRM — ma za zadanie usprawni¢ kontakty z klientem od momentu
ulozenia oferty az do wystawienia faktury oraz koncowego raportu do przeto-
zonego. W literaturze funkcjonuje czgsto pod nazwa ,front office”. Ten typ
CRM jest najbardziej popularny wsrdéd wszystkich rodzajow. Przypomina on
swoimi funkcjami oraz wygladem system ERP (z j. ang. Enterprise Resource
Planning).

Analityczny CRM - stuzy do wszelkich obliczen statystycznych. Na postawie
danych archiwalnych mozna oszacowa¢ zysk oraz ryzyko dla istniejacych juz
klientow. Latwo siegnag¢ do danych archiwalnych. Potocznie nazwano ten typ
CRM ,,back-office”.
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— Kontaktowy CRM — koordynuje kanaty z partnerami, kontrahentami, klienta-
mi. Dostgpne sa nastepujace narzedzia stuzace do komunikacji: telefon, fax,
SMS, WEB. Czesto mozna spotka¢ ten typ CRM w dzialach sprzedazy czy
marketingu®.

Rysunek 1 przedstawia schemat funkcjonowania zintegrowanego sytemu CRM.
Warto dodaé, ze tworzenie i pozniejsze funkcjonowanie systemu powinno byé
indywidualne dla kazdej firmy.

CRM

CRM Operacyjny Analityczny

[ I I
Back
Office
Zamowienia Zamowienia
h h

‘ \—\
Front
Office
=

Rysunek 1. Architektura CRM
Zrodto: A. Mazur, D. Mazur, Jak wdrozy¢ CRM W matej i Sredniej firmie, Madar, Zabrze 2004

Kontakty z klientami
Mobile Office

Interakcje z
klientami

Budowanie relacji z klientami

W dzisiejszych czasach, kiedy rynek konsumenta jest nasycony, a klienci maja
wysokie wymagania, przedsi¢biorcy zacz¢li szukaé czynnika umozliwiajacego
zbudowanie przewagi konkurencyjnej. Zatozenie jest nastepujace: aby klient
otrzymal jak najbardziej trafng oferte¢ oraz lojalnie powrdcit do zakupu produktu
lub ustugi.

Podzial klientow

Klienci r6znig si¢ migdzy soba pod wzgledem zachowania, charakteru czy pra-
gnien, co w konsekwencji przektada si¢ na kupowany produkt. Klientéw mozna
podzieli¢ ze wzgledu na tempo akceptacji nowosci na rynku:

8J. Dyche, CRM. Relacje ..., op. cit., s. 29.
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Pionierzy — stanowig okoto 2,5% catego rynku. Sg to osoby zwykle zamozne,
ktore nie bojg si¢ ryzyka. Szukajg nowych doswiadczen oraz chca testowaé
nowe produkty na rynku.

Wczesni nasladowcy — stanowia oni 13,5% rynku. To osoby, ktére przez oto-
czenie sg postrzegane jako liderzy godni nasladowania. Mozna ich opisa¢ jako
osoby inteligentne z wyzszym wyksztatlceniem, konformisci.

Wczesna wickszos$¢ — grupa, ktora stanowi 34% rynku. Sa to przewaznie osoby
ze $redniej klasy spotecznej, ktére lubig kupowaé nowosci, ale ich decyzja
0 zakupie musi by¢ dogiebnie przemyslana. Jesli nowy produkt bedzie w tej
grupie zaakceptowany, gwarantuje to jego sukces na rynku.

Pozna wigkszos¢ — grupe te stanowi 34% konsumentoéw na rynku. Sg to osoby
z nizszej klasy spotecznej, osoby, ktore mniej zarabiaja. Przewaznie sg one ne-
gatywnie nastawione do nowosci.

Maruderzy — grupe t¢ stanowi okoto 16% konsumentow na rynku.
W momencie gdy kupuja dany produkt, oczy pozostatych skierowane sg juz na
zupehie inny wyrdb. Grupe te charakteryzuja niskie dochody. Sa to osoby
starsze, slabo wyksztatcone®.

Konsumentéw mozna pogrupowacé, stosujac jako kryterium poziom ich zaanga-

. : 10.
zowania w zakup™:

Nabywcy zaangazowani — dla nich zakup to aktywnos$¢, licza na dogodng loka-
lizacje sklepow, rézne promocje oraz konkurencyjne ceny.

Nabywcy obojetni — nie przywigzuja wagi do zakupow, wolg kupowaé tam,
gdzie nie jest to zbyt ucigzliwe.

Nabywcy praktyczni — sa wierni danemu miejscu zakupow, jest to dla firmy
najlepsza grupa konsumentow.

Nabywcy ekonomiczni — w czasie kupowania skupiaja si¢ na aspekcie ekono-
micznym, licza na niskie ceny i rézne formy promocji'.

D. Czeranowski proponuje klasyfikacje klientow pod wzgledem cech charakte-

rologicznych, przyréwnujac ich symbolicznie do zwierzat':

Rekin — jest to klient, ktory lubi dominowaé. Trudno z nim rozmawiaé. Jest
ktotliwy, wymagajacy i moze nawet doprowadzi¢ do zerwania wcze$niej za-
wartej transakcji.

Z6tw — jest klientem, ktory wymaga duzo czasu. Nie potrafi podjaé decyzji,
czgsto podejmuje ja za niego sprzedawca.

Ston — jest klientem najbardziej lubianym przez sprzedawcow. Placi i wymaga.
Szybko decyduje, jest pewny siebie.

Matpa — posiada malg sitg nabywcza. Lubi kontakt ze sprzedawcami, lubi duzo
moéwic, ale trudno z nig sfinalizowa¢ transakcje.

®R. Patgan, CRM. Relacje ..., op. cit., s. 20.

K. Mazurek-Lopacifiska, Najblizej klienta, ,Marketing w Praktyce” 1998, nr 3.

' R. Palgan, CRM. Relacje ..., op. cit., 5. 22.

12D, Czeranowski, Psychologia biznesu, materiaty firmy ADC, dostep: www.czeranowscy.pl (odczyt:
25.04.2015).
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Dobra praktyka sprzedazowa

Proces sprzedazowy sktada si¢ z pigciu glownych etapow:
nawigzanie kontaktu z klientem,

rozpoznanie potrzeb klienta,

przedstawienie oferty,

pokonywanie obiekcji klienta,

— finalizacja transakcji®.

Najwazniejsze reguly sprzedazy wedlug Geffroya to: ustawicznie zapobiegac
0 klienta, nie pozwoli¢, by kontakt si¢ urwat, planowaé¢ wspdlne przezycia, aran-
zowaé imprezy, wyswiadcza¢ drobne przystugi, wabi¢ informacjami, uczy¢ si¢
sprzedawacé w trdjkacie, nie przestawaé by¢ upartym, postepowaé wedtug konkret-
nych zasad™.

Efektywna sprzedaz charakteryzuje si¢ elementami takimi jak: budowanie pozy-
tywnego samopoczucia, szukanie racjonalnego uzasadnienia decyzji, bazowanie na
uczuciach.

Sprzedajacy powinien pamigtac, ze to klient ma decydujacy glos. Powinien pa-
migta¢ o tym, ze klient ma swoje potrzeby i nie zawsze ma racje, ale zawsze bedzie
ptacil. Dlatego sprzedajacy winien kierowa¢ si¢ zasadami dobrej sprzedazy, do
ktorych naleza:

— indywidualne podejscie do klienta,

— aktywne zaangazowanie klienta w proces sprzedazowy,
— dotarcie do odpowiednich osdb,

— komunikacja,

— prezentacja produktu,

— przekonywanie,

— utrzymanie klienta®.

Tworzenie i rozwoj relacji z klientem

Najwazniejszy efekt stosowania strategii CRM polega na zbudowaniu trwatych
zwigzkow z wartosciowymi klientami, czyli na zdobyciu ich lojalnosci. Generalnie
mozna przyjac, ze zwigzek opiera si¢ na trzech zasadniczych, rownie waznych dla
obu stron formach komunikowania si¢ partneréw. Sa to:

— uczucia (stosunek do przedsigbiorstwa),
— wiedza (informacje o kwalifikacjach przedsigbiorstwa),
—  czynnosci (operatywny sposob wymiany zasobow)'®.

Rozwijanie dobrych relacji z klientami powoduje, ze czuja si¢ oni spelnieni.
Czuja, ze otrzymuja produkt, ktdrego potrzebuja. Jest to realizacja ich oczekiwan,
co w konsekwencji skutkuje lojalnoscig oraz zaufaniem. Budowanie relacji oraz

B A. Grzesiuk, Sprzedawca profesjonalny, ,,Marketing w Praktyce” 1998, nr 6.

Y R. Palgan, CRM. Relacje ..., op. cit., str. 42.

5 Ibidem.

18 K. Storbacka, J.R. Lehtinen, Sztuka budowania trwalych relacji z klientami, Dom Wydawniczy
ABC, Krakow 2001, str. 35.
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utrzymywanie poprawnych stosunkéw z klientami jest bardzo istotne, a najbardziej
zauwazane jest w dziatach: sprzedaz, eksport, support (wsparcie sprzedazy),
customer servis (obstuga klienta), raportowanie dla managementu.

Aby odpowiednio usprawni¢ przeptyw informacji migdzy dziatami, nalezy za-
stosowac¢ bazy danych, ktore postuza jako magazyn informacji. Gdy przedsigbior-
stwo nawigzuje pierwszy kontakt z klientem, warto zauwazy¢, ze klienta cechuje
nieufny badZ neutralny stosunek do sprzedajacego. Dopiero z czasem relacja ta
moze ulec zmianie, do tego stopnia, Ze im silniejsza relacja, tym trudniej jg zmie-
ni¢. Obopdlna wymiana informacji z klientem pozwala na przekonanie go, ze po-
dejmuje odpowiednig decyzje, a zarazem sprzedawcy pozwala zebra¢ informacje
0 tym, czego potrzebuje Klient.

Trzecim etapem jest finalizacja transakcji, czyli zawarcie umowy kupna
i sprzedazy. Wiaze si¢ to z przeptywem towaru oraz pienigdza. Koncepcja CRM
zaktada, ze klient powinien otrzymac¢ przy zakupie pozadanego towaru komplek-
sowe ustugi posrednie. Jako przyklad moze postuzy¢ zakup samochodu —
w koncowej fazie zakupu sprzedawca moze zaprosi¢ kupujacego do wykupienia
ubezpieczenia samochodu. Dzieje si¢ to automatycznie, klient oszczedza czas
i taktuje te ustuge jako kompleksows.

Walka o lojalno$¢ rentownych klientow to w strategii CRM cel nadrzedny.
Dlugotrwale zwiazki z nimi umozliwiajg zastosowanie réznych technik pozwalaja-
cych obnizy¢ marketingowe koszty dotarcia i sprzedazy'’. Lojalnosé klienta jest
w duzej mierze zwigzana ceng produktu (im nizsza cena, tym wigksze przywigza-
nie), wizerunkiem firmy oraz tolerancjg na btedy, ktore mogg si¢ podczas wspot-
pracy pojawi¢. Innym niezmiernie waznym czynnikiem, ktory §wiadczy o lojalno-
$ci, sg wigzi wytwarzane podczas trwania wspotpracy. Takie relacje ksztattujg si¢
przez dtugi czas. Kazdy przedsigbiorca powinien sobie zdawac sprawe, ze nawet
najbardziej przywigzany klient moze ktoregos dnia odej$¢. Istnieje jednak szereg
czynnikéw przeciwdziatajacych poluznieniu wigzi miedzy partnerami o dlugim
stazu wspolpracy. Sg to miedzy innymi bariery psychologiczne, spoteczne i eko-
nomiczne™. Bariery psychologiczne najlepiej charakteryzuje klient, ktory nie wy-
obraza sobie wspolpracy z zadnym innym przedsiebiorstwem. Wszystkie problemy
zwigzane z produktem badz ustugg stara si¢ wyjasni¢ na poziomie wzajemnej
wspotpracy. W przypadku barier ekonomicznych nalezy rozpatrywaé¢ dwie mozli-
wosci dziafania, ktore otrzymuje klient: pozytywne oraz negatywne. Do dziatan
pozytywnych nalezy zaliczy¢ akcje promocyjne, oferty rabatowe, preferencyjne
kredyty. Dzialania negatywne to np. kary umowne. Bariery spoleczne najlepiej
charakteryzuje przyktad relacji przedsigbiorca—Klient przekazywanej z pokolenia
na pokolenie, ktérych zerwanie powoduje dezaprobate w srodowisku pracy.

Podsumowujac — najwazniejszym elementem dla przedsigbiorcow powinno by¢
zbudowanie relacji partnerskich tak, aby byly one dla kazdej ze stron korzystne.

7 Ibidem.
18 Ibidem.

108



Wykorzystanie CRM przy budowaniu relacji z klientem w przedsiebiorstwie

Studium przypadku

Jedno ze znanych towarzystw ubezpieczeniowych, aby dopasowac¢ oferte sprze-
dazowa w zakresie swoich ushug dla potencjalnych klientow, stworzyto wirtualnie
posta¢ o imieniu Max. Max zostat stworzony wirtualnie w chmurze. Historia ta
funkcjonowala jako komiks, a kazdy pracownik mogt ja tworzy¢. Na poczatku
Max byl samotnym studentem. Pracownicy wyszukiwali dla niego jak najbardziej
trafnej oferty ubezpieczeniowej. Z czasem Max zatozyl rodzing i poszedt do pracy.
Zmieniaty si¢ priorytety, a on potrzebowat zupehie innej oferty. Pracownicy, ob-
serwujac zmiany w jego zyciu, dopasowywali oferte i np. gdy zaczely si¢ wakacje,
otrzymatl on propozycje ubezpieczenia na wyjazdy z rodzina, gdy Max wziagt $lub
i zamieszkal w nowym domu, otrzymat ofert¢ ubezpieczeniowa ujmujacg wlasnie
ten stan rzeczy. Max i jego rodzina w dalszym ciggu ,,podpowiadaja” pracowni-
kom, czego na chwilg obecng klienci potrzebujg. Towarzystwo ubezpieczeniowe
natomiast ma jedng z najlepiej rozwinigtych i dopasowywanych ofert dla spote-
czenstwa. Rozwazajagc wilasnie ten przypadek, mozna zaobserwowac, ze przedsie-
biorstwo ubezpieczeniowe, poprzez posta¢ Maxa, znalazto sposdb, aby jego klienci
otrzymywali oferte jak najbardziej trafng dla swoich potrzeb i aktualnych oczeki-
wan. Oferta, ktora zostata nakreslona w ten sposob, pokazywata takze, jak formu-
lowa¢ strategi¢ firmy oraz na co zwréci¢ uwage, uktadajac oferte w mediach.

W metodologii CRM, wymagajacej komunikacji dwustronnej, niezbedne jest
stale monitorowanie zwigzkdéw — liczby klientow odchodzacych w danym okresie,
liczby klientow trwale zwiazanych z firma i liczby nowych klientow. Dzigki temu
firma ma mozliwo$¢ dopasowania swoich dziatan nie tylko do wielkoSci sprzedazy.

Zwiazek z klientem ma trzy fazy: inicjowanie, doskonalenie i zakonczenie™.
Przy inicjowaniu zwigzku z klientem, kazde przedsi¢biorstwo powinno w pehni
oceni¢ 1 oszacowac¢ potencjat klienta. W literaturze mozna spotka¢ poréwnanie
klienta do lokaty, a wspotpracy do inwestycji®’. Doskonalenie zwiazku ma rowniez
duzy potencjal. W ten etap relacji takze warto inwestowac, poniewaz w efekcie jest
0N rozwojowy 1 przynosi przedsi¢biorstwu wzrost przychodow. Na tym etapie war-
to zwigksza¢ trwatos¢ zwigzku. Zakonczenie wspotpracy z klientem moze wypty-
wac¢ od obydwu stron. Jesli klient konczy wspolprace, czesto jest to zwigzane
z faktem, Ze rozpoczyna on nowy etap w biznesie i nawigzuje nowe relacje
Z innym przedsigbiorstwem. Je$li natomiast ze wspotpracy rezygnuje przedsigbior-
stwo, przewaznie ma to zwiazek z rentownoscia biznesu. Najwazniejszym elemen-
tem wspolpracy jest tutaj prawidlowe oszacowanie powodzenia wspotpracy oraz
ewentualnie szybka reakcja w razie rozpadu zwiazku, tak aby przedsigbiorstwo nie
utracito ptynnos$ci finansowe;.

9 K. Storbacka, J.R. Lehtinen, Szfuka ... op. cit., str. 86.
2 p, Cheverton, Zarzgdzanie kluczowymi klientami. Jak uzyska¢ status gléwnego dostawcy, Oficyna
Ekonomiczna, Krakow 2001.
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Podsumowanie

Podsumowujgc — wdrozenie koncepcji CRM w przedsicbiorstwie to nieograni-
czone mozliwosci rozwoju oraz lepszego dopasowania oferty do klientoéw. Wdro-
zenie CRM w przedsigbiorstwach daje mozliwo$¢ zaoferowania klientom tego, co
potrzebuja, w odpowiednim czasie. CRM mozna w firmach wdraza¢ w kazdym
dziale niezaleznie albo catosciowo w przedsigbiorstwie.

Wdrozenie CRM przynosi przedsigbiorstwu nastgpujace korzysci:

— pozostanie nowych klientow,

— wazrost obrotow,

— wazrost przywigzania klientow do przedsigbiorstwa,

— lepsze i mocniejsze przywigzanie pracownikow,

— obnizenie kosztow funkcjonowania przedsiebiorstwa,

— optymalizacja kosztow zwigzanych z promocja przedsiebiorstwa,

— ujednolicenie procesow w réznych oddziatach przedsigbiorstwa,

— gromadzenie informacji o kliencie oraz wykorzystywanie jej w odpowiednim
czasie,

— ujednolicenie ofert przedstawionych klientom w r6znych filiach.

Natomiast korzysci dla klientow sg nastepujace:

— szybka reakcja ze strony przedsigbiorstwa,
— odpowiednia oferta,

— dopasowanie produktu do zapotrzebowania,
— optymalizacja cen produktow,

— ulatwienie formalnoSci,

— optymalizacja czasu zakupu oraz kosztow,
— tatwy dostep do serwisu posprzedazowego.

W ostatnim czasie mozna zauwazy¢, ze coraz wigcej przedsiebiorstw inwestuje
i wdraza CRM, aby ulatwi¢ dostgp do swoich produktow oraz wzmocnié¢ lojalnosé
klientow i pracownikow. Przedsi¢biorstwa we wdrozeniu CRM upatruja swojej
przewagi nad konkurencjg. Uswiadamiaja sobie, ze w perspektywie inwestycja we
wdrozenie CRM zaowocuje zbudowaniem trwatych relacji miedzy dostawcy
a klientem, a przedsiebiorstwo bedzie postrzegane jako lider w swojej branzy.
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USING CRM TO BUILDING RELATIONS WITH CUSTOMERS
IN THE ENTERPRISE

Abstract: Nowadays building and keeping business relations with customers are very
important. Customers want quick, trouble-free service and, when it is necessary, the need
quick react for problems. Building long-term business relations with customers became
main goal in companies. Customer became a value for which companies looking.
Companies want to find loyal clients and keep strong relations with them. CRM
(Customer Relationship Management) system is great tool to improve this relation. Both
conceptual approach and IT system, builds business advantage over others. CRM
conceptual focuses on building relations with customer and supplier. This connection
generates profits to both sites. CRM system makes easier collection of information, data
processing, forecasting and reporting. Both CRM conceptual and CRM System have the
task to improve relations with customers and in this way give them offer, product or
service as soon as possible.

Keywords: CRM — Customer Relationship Management, customer relations, business
management
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