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W stęp

W  dobie globalizacji zasadniczym  celem  system ów Zarządzania relacjam i z  klientem 
(CRM ) je s t całkowite poznanie jeg o  m otyw ów  wyborów  rynkowych, które powinno 
prowadzić do popraw y lojalności i wzrostu dochodów  z realizow anego biznesu. Pomyślne 
wdrożenie CRM  um ożliwia w ykorzystanie inteligentnych narzędzi i zbudow anie profe-
sjonalnej m etodyki oraz uruchom ienie nowego systemu obiegu informacji.

Kam ienie m ilow e zarządzania relacjam i z  klientem

Aktualnie w  głównym  nurcie zm ian zachodzących w podm iotach realizacyjnych, pod-
danych presji konkurencji rynkowej, są kontakty z  partneram i biznesowym i i klientami, 
odbiorcam i produktów  i usług. W ciągu ostatnich kilku lat narodziło się wiele idei i koncep-
cji dedykowanych tem u zagadnieniu. N ajw iększą uwagę skupiono w nich na kliencie jak o  
kluczowym czynniku sukcesu program u realizacyjnego. Zbudow ano nową wizję zarządzania 
relacjami z  klientem, która zakłada zindywidualizowanie kontaktów oraz precyzyjne ziden-
tyfikowanie rzeczywistych korzyści, jak ie  m ożliwe są  do osiągnięcia1. C ustom er Relations-
hip M anagem ent to dostosowanie procedur podm iotów  gospodarczych do indywidualnych 
wymagań klientów. CRM wyjaśnia i um ożliwia nawiązanie więzi z  poszczególnym i nabyw-
cami oraz pozw ala na tworzenie nawet indywidualnych profili klientów “. W  celu realizacji 
tych zadań niezbędne je s t sprawne grom adzenie i wykorzystanie ogromnej ilości informacji, 
lecz dzięki nim CRM  zapew nia czytelny obraz potrzeb klientów. Pełne zrozum ienie tego, 
czego klienci oczekują w danej sytuacji, umożliwia zredukowanie kosztów utrzym ania ich 
„satysfakcji” . Duże udowodnione korzyści stosow ania CRM są konsekw encją zautom atyzo-
wania realizacji coraz bardziej złożonych procesów  biznesowych i zm inim alizow ania czasu 
przygotowania informacji decyzyjnych (służą do tego system y OLAP, ROLAP). Rozwiąza-
nia CRM stanowiąc pełną odpow iedź na rosnące oczekiwania klientów, wynikające z w zros-
tu potrzeb i ogólnej kultury, w ym agają wewnętrznych zmian podm iotów  (głów nie ich 
struktur organizacyjnych) i w konsekwencji zacierania granic między jeg o  poszczególnym i 
działami. Konieczna je s t również adaptacja modeli biznesowych, nastawienie na kom pleks-
owe procesy świadczenia usług konkretnego podm iotu wg ról pełnionych we w spółpracy 
z klientem np. w konwencji win-win. CRM  posiada funkcje autom atycznego m onitorow ania 
ważnych zdarzeń w całym cyklu świadczenia usług, po to, aby rekom endow ać odpow iednie 
scenariusze postępowania, zgodnie z ustalonymi zasadam i w spółdziałania z  poszczególnym i 
klientami. Rysunek num er 1 przedstaw ia przepływ sygnałów w metodzie zarządzania CRM.

1 Idea CRM nawiązuje do metody Industry Approach Machlupa w aspekcie koncepcji społeczeństwa postinduslrial- 
nego Bell'a (F.Machlup, The Production and Distribution o f  Knowledge in the United States, Princeton University 
Press).

Koncepcja profili oparta jest na modelu informacyjnym Porat’a (M.U.Porat, The Information Economy. Stanford 
University).



Zarządzanie Relacjam i z  K lientem to w syntetycznej charakterystyce sześć „ kam ien i 
m ilow ych”: 1/ oczekiw ania klienta , 2 / historia kontaktów z klientem  i zakresu oraz form 
św iadczonej mu usługi, 3/ dzień dzisiejszy i przyszłość oferty dla każdego indywidualnego 
klienta, 4 / nowa filozofia zarządzania firm ą (przejście z  zarządzania procesam i wew nętrz-
nymi na zarządzania kontaktami z klientem), 5/ mentalny, ekonom iczny, organizacyjny 
i techniczny aspekt system u zarządzania relacjam i z klientem , 6 / zmiany w funkcjonowaniu 
organizacji gospodarczej po wdrożeniu CRM.

Główne, możliwe oczekiwania organizacji gospodarczej po wdrożeniu CRM  to:
- um ocnienie „lojalności” klienta,
- tw orzenie nowych kanałów dystrybucyjnych,
- zwiększenie efektywności agend,
- redukcja niekorzystnych efektów wynikających z zmian kadrowych,
- zapew nienie lepszej kom unikacji wewnątrz całej organizacji.

O p e r a c y j n e  b a z y  d a n y c h

Profesjonalne, wyrafinowane T e s ty  e fe k ty W n o ś c i
on ty  z entem Ocena wydajności i zwrotu inwestycji w CRM

Sym ulacje biznesu i analizy marketingowe

Rys. 1. Schemat przepływu informacji zarządzania relacjami z klientem Źródto: Opracowanie własne

Zasadnicze funkcje i zadania dobrze skonfigurowanego i zaim plem entow anego systemu 
CRM  to:
A. autom atyczna rejestracja i śledzenie wszystkich kontaktów z klientem,
B. centralna i zewnętrzna baza danych,
C. definiowanie zadań i celów dla działów,
D. organizacja i ocena pracy poszczególnych realizatorów  procesów  biznesowych,
E. autom atyczne sporządzanie raportów  dotyczących realizacji zadań,
F. łatwe wykonywanie inteligentnych prognoz,
G. organizowanie i nadzór nad kampaniami i programami,
H. term inow e nawiązywanie nowych kontaktów.



Strategia w drożenia CRM  składa się z  kilku kroków. Są to: analiza struktury organiza-
cyjnej, zakup sprzętu i specjalistycznego oprogram owania, im plem entacja dotychczasow ego 
oprogram owania, wykonanie interfejsów, im port danych z  dotychczasow ych aplikacji, 
szkolenia wszystkich pracowników, zaprojektow anie i realizacja zm ian organizacyjnych 
w całej instytucji, rozpoczęcie działania zgodnie z zasadam i CR M , ocena efektów  nowego 
zarządzania, wnioski3.

Poziom znaczenia działania
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Zaangażowanie środków

Legenda: 1. W ybór strategii zm ian poziomu w spółpracy. 2 . Zdefin iow anie  szczegółow ego celu wdrożenia.
3. O kreślenie zadań dla m odułów  w ykonaw czych. 4. W ybór rozw iązania. 5. W drożenie. 6. O cena.
7. W nioski.

Rys. 2. Etapy wdrożenia CRM Źródło: Opracowanie własne.

Etapy w drożenia CRM:
a. W ybór strategii zmian poziomu w spółpracy (strategia biznesowa, która uwzględnia

klienta).
b. Zdefiniowanie szczegółow ego celu wdrożenia.
c. Określenie zadań dla m odułów wykonawczych.
d. W ybór rozwiązania.
e. W drożenie.
f. Ocena.
g. W nioski.

3 1DG Forum  przedstaw ia sześć e tapów  w drożenia. S ą  to:
Określenie celów  związanych ze  stopą zwrotu z  inwestycji.
Zdefiniowanie klientów.
Określenie luk w  infrastrukturze.
Określenie i wspieranie polityki relacji z  klientem.
Określenie definicji biznesow ych system u CRM .
Wprowadzenie wersji pilotażowej, testy, wnioski [Customers Relationship Management, IDG FO RUM , październik, 
2002, s. 3-5].



Poziom znaczenia działania i potrzeby środków  dla każdego z etapów  wdrożeniowych 
przedstaw ia rysunek 2.

Skuteczność w drożenia projektu CRM zazwyczaj popraw ia stosow anie czterech zasad  
S ą  to:
a. Zaangażow anie w projekt CEO.
b. P ilotaż odcinkowy.
c. Ciągłe pam iętanie o docelowym  użytkowniku systemu i kliencie.
d. Płynne przestrzeganie koordynacji w działach firmy w całym czasie wdrażania CRM.

Bariery w drożenia system ów CRM  w ynikają z:
- kultury organizacyjnej,
- braku św iadom ości, że rozw iązania CRM  związane są  ze zm ianą sposobu "prowadzenia"

biznesu, bowiem CRM  zazwyczaj "przecina" wszystkie procesy biznesow e i wymaga
zm ian w kulturze prowadzenia biznesu oraz strukturze organizacyjnej.

Rolę barier w realizacji inwestycji CRM  przedstaw iono na rys. 3. Pokonanie ich mcże 
um ożliwić koncepcja TPC.

Typy CRM  w g kryterium  realizowanych zadań (specjalizacji):
- ogólny,
- operacyjny,
- analityczny.

Z ak res w p ły w u  b arie ry
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Rys. 3. Bariery realizacji inwestycji CRM 
Źródło: Opracowanie własne

W ykształciły się również specjalizow ane rozwiązania CRM i ich podział wg sektora;
a) klientów masowych,
b) handlowego,
c) inansowego.



Próba personalizacji i przekształcenia internautów w stałych klientów  lub użytkowników 
jest zadaniem  eCRM . W spółpracuje 011 z internetowymi serwisami wykorzystując jako 
źródło informacji pliki log, tw orzone przez W W W  (W eb trends). Rozwiązania te nazywane 
są czasem  VRM (Virtual Relationship M anagem ent) -  zarządzanie relacjami z odw iedzają-
cymi. W yodrębnienie z nurtu CRM tej sfery działalności wynika z  dwóch powodów:
- innego charakteru klienta (anonimowy, odwiedzający strony z różnych powodów, 

reprezentujący określoną, zazwyczaj w ysoką kulturę informacyjną),
- wyjątkowo niskiej efektywności B2C w serwisach internetowych (ponad 95 %  odwie-

dzających nie realizuje żadnych transakcji).

U zasadnienie inwestycji w  CRM  należy poprzedzić oceną np. autorstw a Reichheld'a 
i Sasser'a, która składa się z  analizy:

kosztów akwizycji nowych odbiorców,
zysku od sprzedaży pierwszego produktu,
poziom u up sellingu (sprzedaży produktów o większej wartości),
eros sellingu (sprzedaży produktów komplem entarnych),
m ożliwości obniżenia kosztów jednostkow ych w wyniku wzrostu wolum inu sprzedaży, 
poziom u sprzedaży rekomendowanej przez dotychczasow ych klientów, 
zakresu popytu na produkty "specjalne” dla "specjalnych" klientów.
A kcelerator ekspansji

CRM  jes t elementem zarządzania w iedzą (Knowledge M anagem ent -  KM). KM  wyko-
rzystuje narzędzia do gromadzenia, przetwarzania i prezentacji wiedzy4. S ą  one reaktywne, 
autonomiczne, automatyczne i uczące się. Zdaniem ekspertów Delphi Group skuteczna jes t 
tutaj również metodyka Business Dimension Lifecycle. M etodyka STBW O służy natomiast do 
inteligentnego gromadzenia w iedzy i je s t elementem umożliwiającym uruchomienie 
akceleratora ekspansji (AE) [13 s. 130]. A E można przedstawić w  postaci wzoru (1).

AE = pi (SI) + pw (SW) (1)
gdzie:
pi -  współczynnik użyteczności informacji,
SI -  suma informacji,
pw -  współczynnik użyteczności zgrom adzonej wiedzy,
SW -  suma wiedzy

4 W ięcej na tem at zarządzania w iedzą w  [12, 13]



A kcelerator ekspansji je s t zasadniczym  czynnikiem  pow odzenia na konkurencyjnym  
rynku. Rysunek 4 przedstaw ia krzywą akceleratora.

Zarządzanie CRM  w spom agają wyrafinowane system y inform atyczne, jednocześnie 
w ym aga ono m enedżerów  „nowego” rodzaju. Bowiem  nowe procesy zachodzące w podm io-
tach w ym uszają na kierow nikach w szystkich szczebli zm ianę m etod kierow ania 
personelem 5. V. B ell prognozuje, że  w krótce dotychczasow ych m enedżerów  zastąpią 
now ocześni liderzy gotowi i zdolni „pociągnąć” za  sobą  personel. O becnie traci ju ż  na 
znaczeniu zasada com m and a n d  control (nakaz i kontrola), rośnie  natom iast, zdaniem
D. B. M orina i A. Korna, ro la sieciowego modelu podejm ow ania decyzji, który bazuje na 
sym etrycznych, partnerskich relacjach pomiędzy podw ładnym i i przełożonym i. Andersen 
C onsulting Institute for Strategy C hange wym ienia 14 paradygm atów  nowoczesnego 
m enedżera, którego coraz częściej nazywam y e ’liderem. N ajw ażniejsze z  nich to: 
stw orzenie atrakcyjnej w izji funkcjonow ania organizacji, w  wyniku której możliwe jest 
„pociągnięcie” podw ładnych i partnerów  za sobą np. w  radiu Z ET, G azecie W yborczej, 
e ’liderzy w szelkie działania m uszą rozpatryw ać poprzez pryzm at satysfakcji klientów, 
a  także stale przygotow yw ać podwładnych do przyjęcia tej perspektywy, cała praca nowych 
liderów  m usi być silnie podbudow ana etycznie, a szczerość i uczciw ość pow inny cechow ać 
wszystkie interakcje zarów no wewnątrz ja k  i na zew nątrz organizacji, działanie eTiderów 
musi charakteryzow ać otwartość na zm iany i stałe partnerskie relacje z  wszystkimi 
w spółpracow nikam i i partneram i biznesowymi.

Zakończenie

Główne procesy zachodzące w CRM  dotyczą w  szczególności specyfiki działów 
sprzedaży i w spółpracy z  kontrahentam i, procesu zbierania danych, analizy danych i podej-
m ow ania decyzji ze szczególnym  uwzględnieniem zasady, że złożoność obsługi zasto-
sow anych rozwiązań inform atycznych w ram ach CR M  je s t m aksym alnie zredukowana. 
R ozw ijanie koncepcji inteligentnych i wysoce profesjonalnych kontaktów  z klientem  jest 
szczególnie konieczne w dobie globalizacji.
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K ey w ords: C R M , C u sto m er R e la tionsh ip  M an ag em en t, K now ledge M an ag em en t, 
acce le ra to r  o f expansion

The infrastructure that enables the delineation o f and increase in custom er value, and the 
correct means by which to m otivate valuable customers to rem ain loyal -  indeed to buy 
again. As w e’ll see throughout this article, CRM  is about m ore than simply managing 
customers and m onitoring their behaviors -  CRM has the potential to change a custom er’s 
relationship with a com pany and increase revenues in the bargain. The m ost forward -  
thinking com panies have recognized from  past failures that CRM  sm acks o f strategy, and 
thus technology alone can’t address high -  profile issues such as new -  custom er acquisition 
and W eb-based marketing. To the com panies, CRM  is much m ore that a standalone project 
accounted for by a single organization, it’s a business philosophy that affect the com pany -  
at large. T he se firms have articulated their ultim ate visions for CRM  to com m unicate them 
to every facet o f operations.

CRM  prom ise to help com panies get to know their custom ers well enough to understand  
which ones to keep and which ones they should  be willing to lose -  any why  -  and  how  no t to 
overspend in the meantime. CRM  also m eans autom ating m any o f  the business processes and  
accom panying analysis and  saving precious time in the bargain.


