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Wstep

W dobie globalizacji zasadniczym celem systemdéw Zarzdzania relacjami z klientem
(CRM) jest catkowite poznanie jego motywdéw wyboréw rynkowych, ktére powinno
prowadzi¢ do poprawy lojalnosci i wzrostu dochodéw z realizowanego biznesu. Pomyslne
wdrozenie CRM umozliwia wykorzystanie inteligentnych narzgdzi i zbudowanie profe-
sjonalnej metodyki oraz uruchomienie nowego systemu obiegu informaciji.

Kamienie milowe zarzadzania relacjami z klientem

Aktualnie w gléwnym nurcie zmian zachodzacych w podmiotach realizacyjnych, pod-
danych presji konkurencji rynkowej, sq kontakty z partnerami biznesowymi i klientami,
odbiorcami produktow i ustug. W ciagu ostatnich kilku lat narodzito si¢ wiele idei i koncep-
cji dedykowanych temu zagadnieniu. Najwigksza uwage skupiono w nich na kliencie jako
kluczowym czynniku sukcesu programu realizacyjnego. Zbudowano nowa wizje zarzadzania
relacjami z klientem, ktéra zaktada zindywidualizowanie kontaktéw oraz precyzyjne ziden-
tyfikowanie rzeczywistych korzysci, jakie mozliwe sa do osiagnigcia'. Customer Relations-
hip Management to dostosowanie procedur podmiotéw gospodarczych do indywidualnych
wymagan klientéw. CRM wyjasnia i umozliwia nawiazanie wigzi z poszczegdlnymi nabyw-
cami oraz pozwala na tworzenie nawet indywidualnych profili klientéw®. W celu realizacji
tych zadan niezbedne jest sprawne gromadzenie i wykorzystanie ogromnej iloéci informaciji,
lecz dzieki nim CRM zapewnia czytelny obraz potrzeb klientéw. Pelne zrozumienie tego,
czego klienci oczekuja w danej sytuacji, umozliwia zredukowanie kosztéw utrzymania ich
»satysfakeji”. Duze udowodnione korzysci stosowania CRM sg konsekwencja zautomatyzo-
wania realizacji coraz bardziej zlozonych proceséw biznesowych i zminimalizowania czasu
przygotowania informacji decyzyjnych (stuza do tego systemy OLAP, ROLAP). Rozwigza-
nia CRM stanowiac peing odpowiedZ na rosnace oczekiwania klientéw, wynikajace z wzros-
tu potrzeb i ogblnej kultury, wymagaja wewnetrznych zmian podmiotéw (gléownie ich
struktur organizacyjnych) i w konsekwencji zacierania granic migdzy jego poszczegélnymi
dziatami. Konieczna jest rdwniez adaptacja modeli biznesowych, nastawienie na kompleks-
owe procesy $wiadczenia uslug konkretnego podmiotu wg rél petnionych we wspotpracy
zklientem np. w konwencji win-win. CRM posiada funkcje automatycznego monitorowania
waznych zdarzefn w calym cyklu $wiadczenia uslug, po to, aby rekomendowaé odpowiednie
scenariusze postgpowania, zgodnie z ustalonymi zasadami wspdtdziatania z poszczegdlnymi
klientami. Rysunek numer 1 przedstawia przeptyw sygnalow w metodzie zarzadzania CRM.

" 1dea CRM nawigzuje do metody Indusiry Approach Machlupa w aspekcie koncepeji spoleczeiistwa postindustrial-
nego Bell’a (F.Machlup, The Production and Distribution of 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).



Zarzadzanie Relacjami z Klientem to w syntetycznej charakterystyce szes¢ ,kamieni
milowych”: 1/ oczekiwania klienta , 2/ historia kontaktéw z klientem i zakresu oraz form
$wiadczonej mu ustugi, 3/ dzien dzisiejszy i przysziosé oferty dla kazdego indywidualnego
klienta, 4/ nowa filozofia zarzadzania firma (przejécie z zarzadzania procesami wewngtrz-
nymi na zarzadzania kontaktami z klientem), 5/ mentalny, ekonomiczny, organizacyjny
i techniczny aspekt systemu zarzadzania relacjami z klientem, 6/ zmiany w funkcjonowaniu
organizacji gospodarczej po wdrozeniu CRM.

Gléwne, mozliwe oczekiwania organizacji gospodarczej po wdrozeniu CRM to:

- umocnienie ,lojalnosci” klienta,

- tworzenie nowych kanatéw dystrybucyjnych,

- zwiekszenie efektywnosci agend,

- redukcja niekorzystnych efektéw wynikajacych z zmian kadrowych,
- zapewnienie lepszej komunikacji wewnatrz calej organizacji.

Rys. 1. Schemat przeplywu informacji zarzadzania relacjami z klientem Zrodto: Opracowanie wlasne

Zasadnicze funkcje i zadania dobrze skonfigurowanego i zaimplementowanego systemu
CRM to:
automatyczna rejestracja i $ledzenie wszystkich kontaktéw z klientem,
centralna i zewnetrzna baza danych,
definiowanie zadan i celéw dla dziatow,
organizacja i ocena pracy poszczegdlnych realizatoréw proceséw biznesowych,
automatyczne sporzadzanie raportéw dotyczacych realizacji zadan,
fatwe wykonywanie inteligentnych prognoz,
organizowanie i nadzér nad kampaniami i programami,
terminowe nawigzywanie nowych kontaktdw.

mammyowy

216



Etapy wdrozenia CRM

Strategia wdrozenia CRM skiada si¢ z kilku krokéw. Sg to: analiza struktury organiza-
cyjnej, zakup sprzetu i specjalistycznego oprogramowania, implementacja dotychczasowego
oprogramowania, wykonanie interfejséw, import danych z dotychczasowych aplikacji,
szkolenia wszystkich pracownikéw, zaprojektowanie i realizacja zmian organizacyjnych
w calej instytucji, rozpoczgcie dziatania zgodnie z zasadami CRM, ocena efektéw nowego
zarzadzania, wnioski’.

Legenda: 1. Wybér strategii zmian poziomu wspolpracy. 2. Zdefiniowanie szczegblowego celu wdrozenia.
3. Okreslenie zadan dia moduléw wykonawczych. 4. Wybor rozwiazania. 5. Wdrozenie. 6. Ocena.
7. Wnioski.

Rys. 2. Etapy wdrozenia CRM Zrédio: Opracowanie wiasne.

Etapy wdrozenia CRM:

a. Wybér strategii zmian poziomu wspélpracy (strategia biznesowa, ktora uwzglkdnia
klienta).

. Zdefiniowanie szczegotowego celu wdrozenia.

. Okreslenie zadan dla modulow wykonawczych.

. Wybor rozwiazania.

. Wdrozenie.
Ocena.

. Whioski.

ge 0 Q0 o

?IDG Forum przedstawia szes¢ etapow wdrozenia. Sa to:

Okreslenie celow zwiazanych ze stopa zwrotu z inwestycji.

Zdcfiniowanie klientéw.

(\I &, = l“k w o 1. e

Okreslenie i wspieranie polityki relacji z klientem.

Okreslenie definicji biznesowych systemu CRM.

Wk wersji pilotazowej, testy, wnioski [Customers Relationship Management, IDG FORUM, pazdziemik,
, 8. 3-5].
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Poziom znaczenia dziatania i potrzeby srodkéw dla kazdego z etapéw wdrozeniowych

przedstawia rysunek 2.
Skuteczno$é wdrozenia projektu CRM zazwyczaj poprawia stosowanie czterech zasad

Sg to:

a. Zaangazowanie w projekt CEO.

b. Pilotaz odcinkowy.

c. Ciagle pamigtanie o docelowym uzytkowniku systemu i kliencie.

d. Plynne przestrzeganie koordynacji w dziatach firmy w calym czasie wdrazania CRM.
Bariery wdrozenia systeméw CRM wynikaja z:

- kultury organizacyjnej,

- braku $wiadomosci, ze rozwiazania CRM zwigzane sa ze zmiang sposobu "prowadzenia"
biznesu, bowiem CRM zazwyczaj "przecina" wszystkie procesy biznesowe i wymaga
zmian w kulturze prowadzenia biznesu oraz strukturze organizacyjne;j.

Role barier w realizacji inwestycji CRM przedstawiono na rys. 3. Pokonanie ich maze
umozliwié koncepcja TPC. '
Typy CRM wg kryterium realizowanych zadan (specjalizacji):
- o0gblny,
- operacyjny,
- analityczny.

Rys. 3. Bariery realizacji inwestycji CRM
Zrédto: Opracowanie wiasne

Wyksztalcity sie réwniez specjalizowane rozwiazania CRM i ich podziat wg sektora;
a) klientéw masowych,
b) handlowego,
c) inansowego.
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Virtual Relationship Management i ocena inwestycji w CRM

Préba personalizacji i przeksztatcenia internautéw w statych klientéw lub uzytkownikéw
jest zadaniem eCRM. Wspoélpracuje on z internetowymi serwisami wykorzystujac jako
Zrédto informacji pliki log, tworzone przez WWW (Web trends). Rozwigzania te nazywane
sa czasem VRM (Virtual Relationship Management) — zarzadzanie relacjami z odwiedzaja-
cymi. Wyodrgbnienie z nurtu CRM tej sfery dzialtalnosci wynika z dwéch powoddw:

- innego charakteru klienta (anonimowy, odwiedzajacy strony z réznych powodéw,
reprezentujacy okreslong , zazwyczaj wysoka kulture informacyjna),

- wyjatkowo niskiej efektywnosci B2C w serwisach internetowych (ponad 95 % odwie-
dzajacych nie realizuje zadnych transakeji).

Uzasadnienie inwestycji w CRM nalezy poprzedzi¢ oceng np. autorstwa Reichheld'a
i Sasser'a, ktora skiada si¢ z analizy:

- kosztéw akwizycji nowych odbiorcéw,

- zysku od sprzedazy pierwszego produktu,

- poziomu up sellingu (sprzedazy produktéw o wigkszej wartosci),

- cros sellingu (sprzedazy produktow komplementarnych),

- mozliwosci obnizenia kosztéw jednostkowych w wyniku wzrostu woluminu sprzedazy,
- poziomu sprzedazy rekomendowanej przez dotychczasowych klientow,

- zakresu popytu na produkty "specjalne” dla "specjalnych” klientéw.

- Akcelerator ekspansji

CRM jest elementem zarzadzania wiedza (Knowledge Management — KM). KM wyko-
rzystuje narzedzia do gromadzenia, przetwarzania i prezentacji wiedzy®. Sa one reaktywne,
autonomiczne, automatyczne i uczace si¢. Zdaniem ekspertéw Delphi Group skuteczna jest
tutaj réwniez metodyka Business Dimension Lifecycle. Metodyka STBWO shzzy natomiast do
inteligentnego  gromadzenia wiedzy i jest elementem umozliwiajacym uruchomienie
akceleratora ekspansji (AE) [13 s. 130]. AE mozna przedstawi¢ w postaci wzoru (1).

AE = pi (SI) + pw (SW) (1)

gdzie:

pi — wspéiczynnik uzytecznodci informacji,

SI - suma informacji,

pw — wspotezynnik uzytecznosci zgromadzonej wiedzy,
SW - suma wiedzy

Rys. 4. Krzywa akceleratora ekspansji Zr6dlo: Opracowanic wlasne na podstawie [13 s. 130 i dalsze]

* Wigcej na temat zarzadzania wicdza w [12, 13]
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Akcelerator ekspansji jest zasadniczym czynnikiem powodzenia na konkurencyjnym
rynku. Rysunek 4 przedstawia krzywa akceleratora.

Zarzadzanie CRM wspomagaja wyrafinowane systemy informatyczne, jednoczesnie
wymaga ono menedzeréw ,,nowego” rodzaju. Bowiem nowe procesy zachodzce w podmio-
tach wymuszaja na kierownikach wszystkich szczebli zmiang metod kierowania
personelem’. V. Bell prognozuje, ze wkrétce dotychczasowych menedzeréw zastapia
nowoczesni liderzy gotowi i zdolni ,,pociagnac” za soba personel. Obecnie traci juz na
znaczeniu zasada command and control (nakaz i kontrola), rosnie natomiast, zdaniem
D. B. Morina i A. Korna, rola sieciowego modelu podejmowania decyzji, ktéry bazuje na
symetrycznych, partnerskich relacjach pomigdzy podwladnymi i przetozonymi. Andersen
Consulting Institute for Strategy Change wymienia 14 paradygmatéw nowoczesnego
menedzera, ktérego coraz czgSciej nazywamy e’liderem. Najwazniejsze z nich to:
stworzenie atrakcyjnej wizji funkcjonowania organizacji, w wyniku ktérej mozliwe jest
»pociagnigcie” podwladnych i partneré6w za soba np. w radiu ZET, Gazecie Wyborczej,
e’liderzy wszelkie dzialania musza rozpatrywa¢ poprzez pryzmat satysfakcji klientéw,
a takze stale przygotowywa¢ podwiadnych do przyjecia tej perspektywy, cata praca nowych
lideréw musi by¢ silnie podbudowana etycznie, a szczero$¢ i uczciwosé powinny cechowa¢
wszystkie interakcje zar6wno wewnatrz jak i na zewnatrz organizacji, dzialanie €’lideréw
musi charakteryzowaé¢ otwarto§¢ na zmiany i stale partnerskie relacje z wszystkimi
wspotpracownikami i partnerami biznesowymi.

Zakonczenie

Gléwne procesy zachodzace w CRM dotycza w szczeg6lnosci specyfiki dziatow
sprzedazy i wspolpracy z kontrahentami, procesu zbierania danych, analizy danych i podej
mowania decyzji ze szczegbélnym uwzglednieniem zasady, ze zlozono$¢ obstugi zasto-
sowanych rozwigzan informatycznych w ramach CRM jest maksymalnie zredukowana.
Rozwijanie koncepcji inteligentnych i wysoce profesjonalnych kontaktéw z klientem jest
szczegdlnie konieczne w dobie globalizacji.
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Customer Relationship Management

Key words: CRM, Customer Relationship Management, Knowledge Management,
accelerator of expansion

The infrastructure that enables the delineation of and increase in customer value, and the
correct means by which to motivate valuable customers to remain loyal — indeed to buy
again. As we’ll see throughout this article, CRM is about more than simply managing
customers and monitoring their behaviors — CRM has the potential to change a customer’s
relationship with a company and increase revenues in the bargain. The most forward —
thinking companies have recognized from past failures that CRM smacks of strategy, and
thus technology alone can’t address high — profile issues such as new — customer acquisition
and Web-based marketing. To the companies, CRM is much more that a standalone project
accounted for by a single organization, it’s a business philosophy that affect the company —
at large. The se firms have articulated their ultimate visions for CRM to communicate them
to every facet of operations.

CRM promise to help companies get to know their customers well enough to understand
which ones to keep and which ones they should be willing to lose — any why ~ and how not to
overspend in the meantime. CRM also means automating many of the business processes and
accompanying analysis and saving precious time in the bargain.
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