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CRM - systemy informatyczne wspierajace proces obstugi
klienta

Streszczenie

Kazda organizacja poszukuje sposobu na skuteczne zorganizowanie procesu sprzedazy i obstugi klienta. Stara sie
sprosta¢ oczekiwaniom i wymaganiom klienta odnosnie swoich produktéw i ustug. Referat porusza zagadnienia
dotyczace informatycznych systeméw klasy CRM, samej filozofii CRM i ich wsparcia dla obstugi klienta. Ponadto
zostang przedstawione procesy CRM, systemy CRM w polskich realiach oraz sposoby doboru systemu klasy CRM.
Stowa kluczowe: (RM, zarzadzanie relacjami z klientem, procesy CRM, Klient, dobdr systemu klasy CRM

Wprowadzenie

Nie istnieje jedyny, sprawdzony i skuteczny model relacji z klientem. Trwatej zmianie
ulegaja uwarunkowania zewnetrzne zwigzane z rynkiem oraz preferencje klientow. Kwestie,
ktore dzisiaj wydaja sie by¢ stuszne i oczywiste, jutro moga by¢ juz zdezaktualizowane.

CRM (Customer Relationship Management - zarzadzanie relacjami z klientem) to taki
sposob prowadzenia biznesu, w ktérym klient, jego oczekiwania i potrzeby sa w centrum
zainteresowania catej firmy. Istota filozofii CRM jest bowiem takie traktowanie klientéw, aby
byli zadowoleni i przy kazdym kontakcie z firma utwierdzali sie w przekonaniu, ze dokonali
wiasciwego wyboru. To zwiekszy konkurencyjnos$¢ przedsiebiorstw, a tym samym sprzedaz
i zysk.! CRM jest czesdcia sktadowa e-biznesu, ktéra zapewnia lepsza koniunkture, wywie-
rajac pozytywny wptyw na podstawowy przychéd.? Odpowiednie, przynoszace korzysci
zarzadzanie relacjami z klientem jest de facto dziatalnoscia pomocnicza, wspomagajace
dziatalnos$¢ podstawowa. CRM sam na siebie nie zarabia, ale jego dziatania usprawniaja
procesy zachodzace w catej organizacji, co moze sie realnie przetozy¢ na jej wyniki finansowe.

Popularyzacja Internetu zmusza organizacje do przedefiniowania dotychczasowego
modelu biznesowego. Klienci, majac zaséb informacji dostepnych w dowolnym czasie
i miejscu, staja sie znacznie bardziej wymagajacy. Szybko sg w stanie odnalez¢ w sieci
informacje, czy na oferowany produkt mozna zaptacic¢ nizszg cene u konkurencji lub moze
wraz z nim oferowane sg dodatkowe ustugi. Konkurowanie w takich warunkach wymaga
od przedsiebiorstw znacznie wiekszej sprawnosci w dziataniu, szybszego podejmowania
decyzji i wiekszej kreatywnosci niz byto trzeba jeszcze kilka lat temu. Niemniej postawienie
klienta w centrum uwagi i wsparcie narzedziami informatycznymi moze przynies¢ spore
korzysci.

' M. Zachara, Klient wciqz nie nasz pan. Businessman — Raport CRM, Busines Press Sp. z 0.0., Warszawa 2000.
2 L.Veros, CRM - strategia sukcesu. Teleinfo, Warszawa 2001, nr 3, s. 19.
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Zwrot ku klientowi

Klient zawsze byt wazny dla biznesu. Wszak kupowat i pfacit z wkasnej, nieprzymuszo-
nej woli. Nigdy jednak nie byt postrzegany jako depozytariusz najwazniejszych obecnie
zasobow gospodarczych: informacji o sobie samym. Klient jest partnerem, poniewaz jego
potrzeby tworza rynek. Od tego ol$nienia zaczeta sie rewolucja gospodarcza®. Definicja
wzorowej obstugi konsumenta jest réznie formutowana. Ma ona $cisty zwigzek z rodzajem
prowadzonej dziatalnosci. Jakkolwiek nie spojrzy sie na prawidtowg obstuge konsumen-
ta, powinna sie ona cechowac ponadprzecietnoscia, dyspozycyjnoscia i konsekwencjg
w dziataniu. Z pewnoscig bedzie to odrézniato przedsiebiorstwo od ospatej i mato ak-
tywnej konkurencji‘. Nastepuje zanik marketingu masowego. Dzi$ ma miejsce marketing
segmentacyjny, a nawet zindywidualizowany?®.

Uwidacznia sie wewnetrzne zr6znicowanie konsumentdw, co przedstawia tabela 1.
Z jednej strony dostrzega sie grupy nastawione na produkty uniwersalne, dostarczane przez
sieciowe sklepy globalnych marek, a zdrugiej - rozwija sie patriotyzm lokalny skierowany
na oferty lokalnych producentow.

Tabela 1. Tendencje w konsumpji i ich konsekwencje

Tendencje Charakterystyka
Homogenizacja konsumpcji Kreowanie marek globalnych
Réznicowanie zachowar Wprowadzanie marek lokalnych
Serwicyzacja konsumpgji Wzbogacanie oferty ustugami
Ekologizacja Zwrocenie sie ku ekologii w sposobie produkji, wykorzystywanych materiatach, opakowaniach
Dematerializacja wzbogacenie produktéw o elementy odpowiedzialne za wrazenia estetyczne i dostarczajace wiedzy, symbolika
Dekonsumpcja Skierowanie ku funkcjonalnosci, wzmocnienie dziafari w sferze spotecznej odpowiedzialnosci biznesu
Domocentryzm Dostarczenie produktéw w wygodny sposéb, do domu
Prosumpcja Angazowanie klientéw w procesy tworzenia oferty
Wirtualizacja Wzbogacenie ofert w wiedze, rozrywke itp. dostepna on-line

Zrédto: M. Sobocinka, Tendencje w konsumpdji a zarzqdzanie produktem — wybrane aspekty. [w:], ). Kall, B. Sojkin (red.), Zarza-
dzanie produktem — wyzwania przysztosci, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Poznaniu, Poznan 2006.

Z perspektywy zaciesniania relacji miedzy klientem a przedsiebiorstwem mozna wy-
rézni¢ sze$¢ kategorii nabywcoéw, co ilustruje rysunek 1:

3. Bartczak, E - narzedzia w sama pore. Computerworld 10 lat, IDG Poland S.A., Warszawa 2000.

* ). Rewers, Klient nasz pan, czyli wzorowa obstuga konsumenta. Wydawnictwo Profesjonalnej Szkoty Biznesu,
Krakow 1997.

°D. Peppers, M. Rogers, The One to One Future: Building Relationships One Customer at a Time. Dobuleday,
New York 1993.
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 potencjalni klienci - grupa nabywcoéw stanowigca potencjalny rynek dla przedsie-
biorstwa ze wzgledu na posiadane cechy odpowiadajace jej profilowi,

« reflektanci - cze$¢ sposrod potencjalnych klientéw, ktérzy dokonali prébnego za-
kupu,

» nowi klienci - grupa reflektantéw, ktéra zdecydowata sie na zakup danej oferty,
traktujac ja jako alternatywe wobec tej, z ktérej obecnie korzysta,

» nabywcy powtarzajacy zakup - ta czes¢ sposréd nowych klientéw, ktéra czesciej
wybiera oferte nowej firmy niz obecnej, ale nie zdecydowata sie na rzeczywiste
Jprzejscie’,

« stali klienci — nabywcy, ktérzy zaufali firmie i dokonuja u niej zakupéw z przekona-
niem i zaangazowaniem, sg otwarci na wspottworzenie oferty i nie sg sktonni do
odejscia do konkurencji,

» adwokaci - tak nazywa sie klientow, ktdrzy charakteryzuja sie catkowita lojalnoscia
wobec danej firmy, chetnie pozytywnie wyrazaja o niej opinie w swoim srodowisku,
wywotujac efekt reklamy szeptane;.

Rys. 1. Stopniowanie relagji
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Irédto: 1. H. Gordon, Relacje z klientem. Marketing partnerski. PWE, Warszawa 2001.

Cel ekonomiczny przedsiebiorstwa — maksymalizacja zyskéw i minimalizacja strat —
niezaprzeczalnie moze by¢ osiggniety poprzez utrzymanie zainteresowania produktami
i ustugami firmy ze strony nabywcy i rozbudowanie z nim wiezi. Dlatego tez w pierwszym
kroku zdobywania zainteresowania, firmy dzielg grupe na posiadajacych wysoki potencjat
rozwojowy, wykazujacych w ogodle brak potencjatu i pozostatych. W procesie zarzadzania
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relacjami z klientem najwazniejsza koncentracja bedzie dotyczyta pierwszej grupy. Dru-
ga grupa nabywcow nie rokuje zadnych profitéw, a to wigze sie z brakiem jakichkolwiek
dziatan wobec tej grupy. Najwiekszy nakfad czasu i pieniedzy zostanie skierowany wobec
trzeciej grupy, w ktérej znajduja sie potencjalni klienci.

Zgodnie z klasyczna juz marketingowa reguta Pareto, 80% zyskéw przedsiebiorstwa gene-
rowane jest przez 20% jej statych klientéw. Systemy klasy CRM poszukuja informacji o stylach
zycia i zainteresowaniach klientéw, pozwalajg skierowac budzet na pozyskanie nowych
klientéw, unikajac wydatkéw na ponowne zdobywanie starych®. Dlatego tez utrzymywanie
cieptych wiezi firmy z konkretnymi odbiorcami (a nie masowymi i anonimowymi) staje sie
koniecznoscia. Programy lojalnosciowe to zatem proces budowania wzajemnych relacji
miedzy klientem a producentem lub ustugodawca. Ich cel to przeksztatcenie tego ostatnie-
go w prawdziwego oredownika przedsiebiorstwa, regularnie korzystajacego z jego oferty.

Miedzy klientem i osoba lub systemem przyjmujacym zamdwienia a systemami realizu-
jacymi lub wspomagajacymi realizacje tych zaméwien postawione jest oprogramowanie
CRM - inteligentne centrum nowego modelu biznesu, biznesu bezwzglednie nastawionego
na,dopieszczanie” klientow we wiasnym, dobrze pojetym interesie dostawcy.

Procesy (RM

Zanim nastgpi decyzja o doborze systemu CRM w organizacji nalezy sprawdzic¢, czy w niej
sg realizowane procesy CRM w mysl definicji o architekturze inzynierii biznesu. W architek-
turze inzynierii biznesu przedstawionej przez szkote Sankt Gallen’ procesy scalajg strategie
organizacji z systemami informacyjnymi, stanowia centralny element architektury, w ktérej
zarzadzanie oparte na wiedzy rozwija niematerialne aktywa organizacyjne, takie jak relacje
z klientami, umiejetnosci i motywacja pracownikéw, innowacyjne produkty i ustugi, techniki
informacyjne i komunikacyjne. Trzy podstawowe elementy architektury inzynierii biznesu
sq zaprezentowane ponizej:

—  stratega - podejmowanie decyzji wskazujacych rozwdj organizacji w dtugim okresie
czasu. Jest to poziom modelowania struktury organizacyjnej, poziom oferty ,war-
tosci” dostarczanej klientom;

—  procesy - strategia realizowana jest przez procesy. Procesy o znaczeniu strategicznym
powstajg ze zintegrowania zaleznych od siebie czynnosci, decyzji, informacji i mate-
riatéw, ktére maja najwiekszy wptyw na pozycje konkurencyjna organizacji. Procesy
powinny dawac¢ klientowi dostrzegalng dla niego uzytecznos¢, za ktérg chetny jest
zapfaci¢. W procesach realizowane sg produkty i ustugi, tworzona jest wartos¢, procesy
wigza dostawcdw z klientami, maja wptyw na tancuch wartosci relacji z klientami;

—  systemy - realizacja proceséw ma miejsce w systemach informacyjnych organizacji.
Fundament systemdw informacyjnych tworzy technologia informacyjna (sprzet
komputerowy, sieci i oprogramowanie wspomagajace zarzadzanie).

® R.Van Aarle, R. Cohen, Narzedzie dla profesjonalistow. One2one, Claritas Polska, Warszawa 2001, czerwiec/
lipiec.
7 L. Kolbe, H. Osterle, W. Brenner, Customer Knowledge Management. Springer, Berlin 2003.
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Architektura inzynierii biznesu tworzy platforme dla koncepcji zarzadzania relacjami
z klientem. Zarzadzanie uwarunkowane procesami pozwala organizacjom uchwycic¢ zmiane,
do jakiej doszto w relacjach klient-firma. Orientacja na klienta stanowi jedno z gtéwnych
zatozen koncepcji zarzadzania majacych na celu definiowanie, projektowanie i reengine-
ering proceséw biznesowych. Klient, w aspekcie organizacji zorientowanej na procesy,
to klient, dla ktérego dany proces jest realizowany. Organizacje zaleza od klientéw, wiec
powinny zrozumiec ich obecne i przyszte potrzeby, spetniac ich zyczenia, wychodzi¢ na
przeciw ich oczekiwaniom.

System CRM dotyczy wszystkich procesdw organizacji, ktére przebiegaja przy bezposred-
nim kontakcie z klientem?. Sg to przede wszystkim procesy marketingu, sprzedazy, obstugi
posprzedaznej. Wydzielenie zadan - aktywnosci w poszczegdlnych procesach czastkowych
- moze nastapi¢ na podstawie grup docelowych, dla ktérych te procesy sa realizowane.
Zadania procesu marketingu skierowane sa na caty rynek docelowy sktadajacy sie zaréwno
z identyfikowalnych interesantéw, znanych firmie klientéw i anonimowej masy - przed-
stawicieli rynku®. Zdarzenie wystapienia osobistego kontaktu z przedstawicielem rynku
zmienia go w interesanta i tym samym zdarzenie to faczy proces marketingu z procesem
sprzedazy. Zadania procesu sprzedazy skierowane s3 zaréwno na interesantéw, jak i znanych
firmie klientéw. Po realizacji zlecenia, kiedy proces sprzedazy jest juz zakoriczony, dziatania
procesu obstugi posprzedaznej, skierowane sa tylko na klientéw organizacji. W procesie
realizacji zlecenia, ktory nastepuje po procesie sprzedazy a poprzedza obstuge serwiso-
wa, nie jest konieczny bezposredni kontakt z klientem, dlatego nie jest on bez znaczenia
dla CRM. Wprost przeciwnie: udoskonalenie dziatania organizacji, sprawnie i efektywnie
realizowane jej procesy wewnetrzne, sprzyjajg projektowaniu proceséw wychodzacych
poza granice organizacji. Procesy CRM ilustruje rysunek 2 i tabela 2.

Rys. 2. Procesy CRM
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Irédto: ). Schulze, CRM erfolgreich einfiihren. Springer, Berlin 2002.

8 J. Schulze, CRM erfolgreich einfiihren. Springer, Berlin 2002.

°R. Gabryelczyk, Architektura zarzqdzania procesami wiedzy o klientach. [w:] J. Grabara (red.), Informatyczne
wspomaganie proceséw logistycznych, WNT, Warszawa: materiaty konferencyjne XVI Goérskiej Szkoty PTI,
2004.
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Tabela 2. Procesy gtdwne i pomocnicze CRM

Procesy (RM

gtowne pomocnicze

Badania marketingowe
Rozprowadzanie materiatéw reklamowych wsrdd klientéw
Marketing Utrzymanie kontaktéw z klientami
Okredlenie grup klientéw
Promocja wizerunku organizadji przez Internet
Sponsoring przez organizacje

Przyjmowanie zamowien od klientéw.
Wystawienie dowodu sprzedazy
Zaptata klienta za zakupiony produkt
Informowanie o produktach, cenach i promogjach

Sprzedaz

Montaz produktu
Udzielenie informacji o uzytkowaniu produktu, porady dla klienta
Dostarczenie produktu do klienta
Odbidr produktu przez klienta.
Przyjecie zwrotu produktu
Realizacja reklamacji/gwarancji

Obstuga posprzedazna

Irédto: opracowanie wiasne.

Procesy CRM: marketingu, sprzedazy i obstugi posprzedaznej, w ktérych nastepuje bez-
posredni kontakt z klientem sg typowymi procesami,intensywnymi w wiedze” Wiedza, ktéra
powstaje w jednym procesie, dzieki systemom CRM moze by¢ wykorzystywana w innych
procesach. Proces obstugi klienta zaopatruje proces zarzadzania przez jako$¢ w wiedze na
temat aspektow jakosciowych produktu lub ustugi oferowanej przez organizacje. Z kolei
ta wiedza, oceniana i skonsolidowana w procesie zarzadzania przez jako$¢, ma wptyw na
proces rozwoju nowych produktéw i poprawienia $wiadczen organizacji na rzecz klienta
oraz na projektowanie proceséw czastkowych realizacji zlecenia. System CRM okresla
przeptyw wiedzy miedzy wtasciwymi procesami, ale do realizacji proceséw zarzadzania
wiedza konieczni s ludzie i technologia informacyjna.

Systemy CRM w polskich realiach

Koncepcja CRM poparta rozwigzaniami informatycznymi tworzy systemy, ktérych gtéw-
nym zadaniem jest pozyskiwane i przetwarzanie informacji o kliencie. Swiat nieustannie sie
zmienia, dotyczy to w szczegodlnosci technologii informacyjnych, ktdre zmieniaja nie tylko
oblicze przewagi konkurencyjnej, ale rbwniez nasze postrzeganie rzeczywistosci. Sfera CRM
ciagle ewoluuje i dostosowuje sie do rosngcych wymagan uzytkownikéw i konsumentéw!.
Najnowsze trendy w zakresie narzedzi CRM s3 nastepujace:

'° Najnowsze trendy w CRM. http://decyzje-it.pl/centrum-wiedzy/crm/artykuly/najnowsze-trendy-w-crm.html,
dostep na dzien 12.04.2014.
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integracja z mediami spotecznosciowymi pozwala na taczenie konsumenta ze sferg
biznesowa i dodawanie relacji z mediéw spotecznosciowych do procesu CRM,
zarzadzanie cyfrowym Swiatem poprzez podwyzszone oczekiwania konsumenckie,
wzrost znaczenia narzedzi analitycznych Big Data (zarzadzanie duzymi zbiorami da-
nych) pozwalajacych przewidzie¢ wartos¢ pieniezna i rentownos$¢ danego klienta,
zmiana w organizacjach w kierunku klienta,

przesuniecie w strone CRM obstugiwanego w czasie rzeczywistym poprzez rozwoj
mobilnych aplikacji CRM,

wieksza waga doswiadczenia uzytkownika i miejsc stycznosci konsumenta z firmg,
zwiekszona rola grywalizacji dzigki programom, ktére zwiekszaja interakcje klienta
Z organizacjg,

CRM w chmurze daje organizacjom mozliwo$¢ pozbycia sie koniecznosci posiada-
nia wiasnej infrastruktury, zachowujgc mozliwos¢ wykorzystywania systemu CRM,

ktéry moze by¢ dodatkowo skalowalny do wielkosci organizacji.

Wedtug badan Gtéwnego Urzedu Statystycznego'' czesciej wykorzystywane przez pol-
skie firmy sg systemy CRM, zaréwno te do zbierania, przechowywania informacji o klientach
oraz zapewnienia dostepu do nich innym komérkom, co uwidacznia tabela 3. Przedsie-
biorstwa, z ktérych korzystato w 2010 roku ponad 17 proc. firm, jak i te do analizowania
informacji o klientach w celach marketingowych, z ktérych korzystato ponad 13 proc. firm.
Oczywiscie wykorzystanie systemow tej klasy w duzej mierze zalezy od wielkosci przed-
siebiorstwa. Wsréd matych i srednich firm ich wykorzystanie ograniczone.

Tabela 3. Przedsigbiorstwa uzywajace systemy informatyczne ERP i CRM w 2010 roku (%)

Uzywajace oprogramowania CRM do zarzadzania informacjami o klientach pozwalajacego na:

Uiywaquce ERP —systemu Ibieranie, przechowywanie Analizowanie informagji o klientach
Przedsiebiorstwa ":j orTatycznego i informadji o klientach w celach marketingowych
,0 P anom‘/an.la oraz zapewnienie dostepu (ustalenie cen, zarzadzanie promocjami,
zasobow przedsiehiorstwa do nich innym komarkom definiowanie kampanii
przedsiebiorstwa i kanatéw dystrybugj itp.)
Ogotem 13 16,4 13,1
Wedtug wielkosci
Mate 6,6 12,7 103
Srednie 22,0 26,2 20,6
Duze 57,9 46,4 34,5

Irédto: M. Tomkiewicz, Systemy ERP i CRM w polskich przedsiebiorstwach — raport GUS, 27.01.2011, http://www.computer-
world.pl/news/366667/Systemy.ERP.i.CRM.w.polskich.przedsiebiorstwach..raport.GUS.html, dostep na dzier 20.04.2014.

" M. Tomkiewicz, Systemy ERP i CRM w polskich przedsiebiorstwach — raport GUS, 27.01.2011, http://www.com-
puterworld.pl/news/366667/Systemy.ERPi.CRM.w.polskich.przedsiebiorstwach..raport.GUS.html, dostep na
dzien 20.04.2014.
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Dobor systemu klasy CRM

Dobdr systemu informatycznego w organizacji powinien by¢ odpowiedni do jej zadan
i funkcji, dopasowany do potrzeb jego uzytkownikéw i powinien cechowac sie tatwoscia
wdrozenia, a pdzniej stabilnoscia. Informatyka w organizacji jest koniecznym elementem
sprawnego jej dziatania, co przektada sie na jej funkcjonowanie na rynku. Wspomaganie
organizacji przez system informatyczny wigze sie zuwzglednieniem go w celach i strategii.
Wykorzystywane aplikacje czy systemy informatyczne powinny by¢ przydatne i odpowiada¢
potrzebom organizacji. Uzytkownikiem systemu klasy CRM w najszerszym znaczeniu jest
organizacja, w wezszym zakresie sprowadza sie do uczestnikdw organizacji, a konkretnie
do 0séb korzystajacych z oprogramowania CRM jako narzedzia pracy.

Autorki Frackiewicz i Rudawska'? proponujg, aby wdrozenie systemu CRM w organizacji
poprzedzi¢ procesem, dzieki ktéremu firma bedzie w stanie najpierw zidentyfikowac swoja
obecna sytuacje. Przyjecie takiego trybu postepowania przy wyborze systemu CRM ma
szczegdlnie znaczenie, gdyz wybér konkretnej aplikacji wigze sie z duzym ryzykiem. Nie
ma jednego, uniwersalnego systemu dla wszystkich organizacji. Dlatego konieczna staje
sie ocena wielu propozycji i odpowiednie przygotowanie catej firmy do podjecia rozmoéw
na temat zakupu systemu CRM, a nastepnie jego wdrozenia. Nalezy bra¢ pod uwage, iz
wszelkie inwestycje w tym zakresie, na ktére zdecyduje sie organizacja; powinny by¢
uzasadnione ekonomicznie, muszg by¢ to zatem racjonalne dziatania. Nalezy rozwazyc,
czy taki system jest potrzebny danej jednostce oraz czy w efekcie poréwnania spodzie-
wanych korzysci i koniecznych naktaddéw jest to dziatanie racjonalne.

Autorzy metody badawczej Watrébski i Stolarska'™ wnioskuja, ze wybdr najlepszego
rozwiazania jest problemem ztozonym, wieloetapowym i wielokryterialnym. Wyboér sys-
temu jest uwarunkowany ztozonym zbiorem kryteriéw merytorycznych koniecznych do
analizy celu, jakim jest efektywne funkcjonowanie systemu informatycznego. Gromadzenie
i wykorzystywanie informacji rynkowej stato sie znacznie bardziej efektywne. Mozliwe stato
sie réwniez zautomatyzowane i standaryzowanie procesu obstugi klienta. Organizacje
wirtualne wykorzystujace systemy klasy CRM zapewniajg sobie przewage konkurencyjna,
buduja zaufanie i wzajemne relacje z klientem. Dzieki temu usprawniajg procesy zwigzane
ze swojg dziatalnoscia, obnizajg koszty. R6znorodnos¢ czynnikdw wptywajacych na relacje
z klientami jest wprost proporcjonalna do ilosci istniejacych klientéw danych organizacji
wirtualnych. Oznacza to zatem, iz kazdy z nich ma inne wymagania i kazdy system klasy
CRM stara sie tym wymaganiom sprostac¢ w jak najlepszy sposob, wybor najefektywniej-
szego rozwigzania CRM dla konkretnej organizacji powinien by¢ poprzedzony oceng jego
efektywnosci uzytkowe;.

" E. Frackiewicz, E. Rudawska, CRM jako narzedzie zarzqdzania relacjami z klientem. Szczecin: Wydawnictwo Na-
ukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, 2005.

3 ). Watrébski, M. Stolarska, Dobdr systeméw CRM w organizacji wirtualnej — aspekt modelowy. [w:] Metody infor-
matyki stosowanej, Szczecin Polska Akademia Nauk Oddziat w Gdansku, Komisja Informatyki, nr 2/2008 (t. 15),
2008.
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Proponowana przez Autorke metoda doboru architektury systemu zarzadzania rela-
cjami z klientem (SASM) powstata na potrzeby odpowiedniego dopasowania do potrzeb
organizacji systemu informatycznego, aby byt odpowiednio dobrany i aby ryzyko nie-
powodzenia catego przedsiewziecia byto jak najmniejsze. Problem przebiega na dwéch
ptaszczyznach intereséw: jedna kwestia dotyczy oczekiwan i preferencji potencjalnych
uzytkownikéw w aspekcie dopasowania architektury systemu CRM, a druga ptaszczyzna
to wyznaczenie ryzyka porazki towarzyszacego temu dopasowaniu. Poruszana kwestia
przebiega w dwéch etapach:

1. analiza proceséw CRM,

2. dobdr architektury systemu CRM.

Analiza proceséw CRM ma na celu zbadanie, czy w organizacji, ktdra zamierza wdrozy¢
oprogramowanie klasy CRM, istniejg procesy obstugi klienta wedtug koncepcji CRM oraz
Czy organizacja ma wystarczajace zasoby do realizacji tych proceséw (Rys. 3).

Rys. 3. Analiza proceséw CRM minimalizujaca ryzyko
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Irédto: opracowanie whasne.

O sukcesie wdrozenia decyduje dobér odpowiednich komponentéw systemu infor-
matycznego oraz jego realizacja dokonana w taki sposéb, by korncowy uzytkownik dostat
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oprogramowanie przystosowane do jego potrzeb. Metoda SASM dzieli dobdr architektury
systemu CRM na dwa etapy, co prezentuje rysunek 4:
1) Wybor komponentéw architektury systemu z podziatem na warstwe funkcjonalna,

technologiczna i dodatkowych elementéw architektury systemu CRM.
2) Realizacja systemu.

Rys. 4. Dobér architektury systemu CRM minimalizujace ryzyko
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Irédto: opracowanie whasne.

Oprogramowanie CRM niejako ,przecina” wszystkie procesy biznesowe. Implementacja
jest trudna, gdyz wymaga ptynnej koordynacji poszczegolnych dziatéw w firmie. Nie zawsze
jednak rozwigzania CRM sa w firmach potrzebne. Moze sie zdarzy¢, ze wystapia czynniki,
ktére zdecyduja o braku korzysci z wdrozonego systemu. Wéréd gtéwnych powodéw,
dla ktérych nie warto wdraza¢ systeméw wymienia sie brak odpowiednich warunkéw
organizacyjnych lub technicznych koniecznych do wdrozenia systemu czy tez zbyt mate
doswiadczenie i wiedza os6b odpowiedzialnych za wdrozenie takiego rozwigzania.™

" K. Zych, CRM - podstawowe pytania. INFOMAN - systemy 2000, Bydgoszcz, 2001.
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Korzysci z wdrozenia

Definicja korzysci oparta jest na wczesniej okreslonych celach wdrozenia. Oznacza to,
ze im bardziej konkretne i szczegétowo zdefiniowane cele, tym fatwiej da sie ustali¢ pod-
stawe do dokonania oszczednosci. Do uzytkownikéw systemu CRM nalezy kierownictwo
sprzedazy, controlling sprzedazy, dziat kontaktéw posrednich, przedstawiciele handlowi,
kierownicy poszczegolnych obszaréw sprzedazy, ksiegowi, stuzba techniczna. Przy wyli-
czaniu zalet dla poszczegoélnych uzytkownikéw tych systemédw nalezy skoncentrowac sie
przede wszystkim na kliencie, co uwidacznia tabela 4.

Tabela 4. Zalety wdrozenia systemu klasy CRM

Zalety wdrozenia systemu klasy CRM

1. wzory i oferty s3 bardzo szybko dosytane i s3 zawsze dostepne,
2. klient moze szybko reagowac (zaleta ze strony konkurengji),
3. spotkania z przedstawicielami sg efektywniejsze, poniewaz moga oni lepiej sie przygotowa¢;

Klienci i osoby problemy klientéw sa lepiej rozwigzywane,
zainteresowane: | 4. klient moze jasno sformutowac swoje zapotrzebowanie w zapytaniu,
5. dziat kontaktéw posrednich i przedstawiciele handlowi dysponuja wiekszym zakresem kompetencji

i rownoczesnie aktualnymi informacjami o projektach, zleceniach, cenach,

6. dzieki mozliwosci wymiany danych, klient zyskuje na czasie oraz ponosi mniejsze nakfady finansowe.

zwigkszenie kompetencji dzieki lepszemu dostepowi do informacji,

szybka wymiana danych i informacji z dziatem kontaktow wewnetrznych, dziatem technicznym i obstugowym,
aktualne informacje o ofertach, projektach, zleceniach i czasie dostawy sa ciagle dostepne,

mniej pytar ze strony klientéw,

systematyczne sporzadzanie ofert, lepszy ich przeglad,

dalsza oszczednosc czasu przy zarzadzaniu terminami, planowaniu,

odbywaniu i raportowaniu wizyt, analizy i dostarczaniu informacji.

Przedstawiciele
handlowi:

AN AR I

krotszy czas realizacji standardowych ofert i zlecen,

wiecej czasu dla kreatywnych zadan: kontakty z klientami, opracowanie ofert,
oszczednos¢ czasu poprzez zarzadzanie terminami i dostarczanie informagji,
zawsze tak dobrze poinformowani jak przedstawiciele handlowi.

Dziat
kontaktow
posrednich:

SN =

lepsze podstawy do podejmowania decyzji: aktualnos¢ i dobra jakos¢ danych (mozliwos¢ przeprowadzania oszacowar),
zwigkszona pewnos¢ w planowaniu i kierowaniu sprzedaza,

informacje s3 szybko dostepne, odpada przygotowywanie reczne informagji,

zysk na czasie dzieki szybkiej wymianie informacji miedzy centrala a przedstawicielstwami,

wysoka motywacja wspétpracownikow.

Kierownictwo
sprzedazy:

AR SRR o

Irédto: opracowanie whasne.

Najwiecej o korzysciach z udanego wdrozenia nowego narzedzia informatycznego
klasy CRM moga zaswiadczyc realne przykfady tych firm, co sie zdecydowaty na ulepszenie
procesoéw obstugi klienta.

Wdrozenie rozwigzania Smartfon Call Center ma pozytywne skutki w catym dziale
telemarketingu firmy Woolstar.” System pomaga w efektywniejszym zarzadzaniu konsul-
tantami, jak i wynikami ich dziatan. Informatyzacja znacznie przyspieszyta proces obrébki

'® Systell, http://www.systell.pl/referencje/case-study/, dostep na dzier 17.04.2014.
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i rejestrowania danych, dzieki czemu w tym samym czasie mozna przeprowadzi¢ wielokrot-
nie wiecej bezbtednych operacji, bez koniecznosci zwiekszania naktadéw na zarzadzanie.
Szybszy dostep do danych zmniejsza koszty pracy i umozliwia szybsze podejmowanie
decyzji. Zwiekszenie mozliwosci przetwarzania i rejestracji informacji pozwolito skupic sie
na zasadniczych problemach zwigzanych z zasobami ludzkimi.

Wdrozenie CRM w TP (obecnie Orange Polska S.A.) nie obyto sie bez probleméw. Po-
czatkowo sytuacja byta wrecz katastrofalna, trzeba byto okoto pét roku, aby ja opanowac
i ustabilizowa¢, nadrobi¢ zalegtosci, usprawnic¢ system, wyeliminowac najwazniejsze btedy.
Jednym z najwazniejszych celéw spétki byto podniesienie satysfakcji klientéw. Czynnik
bardzo wazny, bo decydujacy o przychodach firmy, a w konsekwencji o jej przysztosci
na rynku. Od marca 2005 roku utrzymuje sie rosnacy trend wskaznika satysfakcji ogélnej
klientéw TP. Nalezy mie¢ nadzieje, ze gtebokie zmiany, ktdére zaszty w Telekomunikacji
Polskiej w zwigzku z wdrozeniem CRM, a ktérych najwazniejszym celem byto osiggniecie
zadowolenia klientéw firmy i zbudowanie z nimi trwatych i silnych zwigzkéw — wreszcie
zaczynaja przynosi¢ oczekiwane diugo efekty.

,Dziatajac w bardzo konkurencyjnym srodowisku, za gtéwny strategiczny cel przyjelismy
odréznienie sie na tle konkurencji poprzez zapewnienie lepszej obstugi klienta. Zastapili-
$my nasze dotychczasowe oprogramowanie CRM rozwigzaniem firmy IFS. Umozliwito to
przetozenie ogdlnej strategii firmy na zadania siegajace w gtab organizacji bezposrednio
do poziomu poszczegdlnych uzytkownikéw. Wynikiem tego byta ogromna poprawa sa-
tysfakcji klientéw oraz wzrost zysku o 2%. W ujeciu rocznym, wdrozone rozwiazanie IFS
CRM zwrécito sie siedmiokrotnie juz w pierwszym roku jego uzywania.”— Winston Phillips,
Dyrektor Zarzadzajacy Cosalt International Ltd, Wielka Brytania'®.

Poza rzetelnie przeprowadzong analizg przedwdrozeniowa, za podstawowe czynniki
zmniejszajace ryzyko porazki przedsiewziecia CRM uznaje sie'’: (1) zaangazowanie wszyst-
kich pracownikéw, (2) wsparcie i zaangazowanie zarzadu, (3) roztozenie przedsiewziecia na
etapy, (4) zapewnienie wsparcia ekspertéw, (5) przeprowadzenie wdrozenia pilotazowego.

CRM - the role of IT in customer service

Summary

Every organization is looking for a way to organize the sales and customer service process effectively. It is trying
to meet the expectations and requirements of its customers regarding their products and services. The paper
discusses the issues relating to CRM information systems, the philosophy of CRM and customer service support. In
addition, CRM processes, CRM systems in the Polish reality and method of selecting a CRM system will be presented.
Keywords: CRM, customer relation management, CRM system selection

'S |FS Applications™, Zarzqdzanie Relacjami Z Klientami. www.ifsworld.com, dostep na dzier 17.04.2014.
v Informatyka ekonomiczna. Podrecznik akademicki. St. Wrycza (red.), Warszawa: PWE, 2010.
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