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Streszczenie: Przedstawiono przeglad zagadnien dotyczacych strategii zarzadzania relacjami
Z klientem (CRM) jako jednego ze zrédet sukcesu organizacji. Scharakteryzowano podstawowe
narzedzia budowania relacji z klientem, metody pomiaru warto$ci zwigzku oraz korzy$ci stoso-
wania i wdrozenia CRM.
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Abstract: The review presents questions about the strategy of customer relationship manage-
ment (CRM) as a source of organization success. It characterizes the main instruments for buil-
ding relationships with customer, measurement methods of value of relationships and benefits
of CRM application and implementation.
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Wstep

Zarzadzanie relacjami z klientem to jedno z poje¢, ktére od kilku lat robi
kariere w literaturze i praktyce biznesowej. Ostatnie dziesieciolecia to okres
znacznych zmian w sytuacji rynkowej na catym $wiecie, ktérych sitami
sprawczymi sg narastajgca konkurencja, globalizacja gospodarki, wzrastaja-
ce oczekiwania klienta wynikajgce z coraz wiekszej Swiadomosci, oraz nowe
technologie1. Zmiany te powodujg, ze tematyka zachowan konsumenckich
jest obecnie jednym z bardziej interesujgcych zagadnien. W zmieniajgcym
sie otoczeniu jednym z najcenniejszych kapitatéw kazdego przedsiebiorstwa

' D. Buchnowska, CRM strategia i technologia, Wydawnictwo Uniwersytetu Gdarskiego,
Gdansk, 2006, s. 13-14.
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staje sie klient i wiedza o nim?. Firme tworzg klienci, jej kondycja zalezy od
zachowan klientéow, stad wszystko zaczyna sie i konczy wraz z klientem®.
Dzieki indywidualnie dobranej ofercie i odpowiednich warunkach dodatko-
wych klient moze sta¢ sie nie tylko nabywca, ale w dtuzszym horyzoncie
czasowym réwniez partnerem. Zarzadzanie powinno by¢ zatem ukierunko-
wane na klienta, na kreowanie wartosci klienta i wartosci dla klienta®. Jedng
z metod zarzgdzania relacjami z klientami jest strategia CRM. Koniecznoscig
staje sie przechodzenie z ,masowego” marketingu tradycyjnego do nowego
podejscia na catoksztatt stosunkoéw firma-klient. Podejscie to opiera sie na
partnerstwie i rozszerzajgcych sie powigzaniach obu stron — czyli marketin-
gu relacji, ktéry uzupetniony rozwigzaniami technicznymi stanowi podstawe
rozwoju CRM®. Przystosowane do funkcjonowania na wspotczesnym, konku-
rencyjnym rynku sg co najmniej organizacje zorientowane na rynek, ktére
koncentrujg sie na gromadzeniu informacji o otoczeniu, przetwarzaniu zgro-
madzonych informacji w wiedze o potrzebach i oczekiwaniach klientéw oraz
wykorzystaniu zdobytej wiedzy w celu realizacji celéw przedsiebiorstwa.
Jednak kolejnym etapem w ewoluciji przedsiebiorstw, po podmiotach o orien-
tacji rynkowej, jest organizacja adaptacyjna, czyli przedsiebiorstw czasu rze-
czywistego (RTE Real time enterprise)’. Skuteczne wdrozenie i realizacja
strategii zarzadzania relacjami z klientem wymaga tego poziomu rozwoju or-
ganizacji gospodarczej.

Celem artykutu jest przeglad podstawowych zagadnien dotyczacych
zarzadzania relacjami z klientem (Customer Relationsip Management),
gtéwnie w aspekcie swoistej filozofii zarzgdzania firma.

Istota CRM

Zarzadzanie relacjami z klientami (Customer Relationship Manage-
ment — CRM) to strategia biznesowa polegajgca na budowaniu lojalnosci
klientow wobec przedsiebiorstwa/marki poprzez rozwijanie dtugotermino-
wych, korzystnych dla obu stron zwigzkéw, z zastosowaniem najnowszych
osiggnie¢ technologii przetwarzania informacji7. Wdrozenie w organizacji
CRM wymaga wprowadzenia filozofii i kultury biznesowej ukierunkowanej na

2 P. Orzelska, System CRM podstaw sukcesu zarzadzania relacjami z klientem, [w:] E. Skrzy-
pek (red.), Mat. Konf. Ogdlnopolskiej Konferencji Naukowej: Klient jako wyznacznik sukcesu or-
ganizacji, 6-7 V 2010, Lublin, s. 229.

K. Lisiecka, W kierunku zrozumienia klienta, [w:] T. Sikora (red.), Klient w organizacji zarza-
dzanej przez jakos¢, Akademia Ekonomiczna w Krakowie, 2006, s. 46-55.
* E. Skrzypek, Klient jako wspdttworca poziomu jakosci w organizacji, [w:] T. Sikora (red.), Klient
w organizacji zarzadzanej przez jakos¢, Akademia Ekonomiczna w Krakowie, 2006, s. 90-99.
°B. Deszczynski, CRM strategia system zarzgdzanie zmiang, Oficyna a Wolters Kluwer busi-
ness, Warszawa, 2011, s. 19.
® D. Buchnowska, CRM strategia i technologia, Wydawnictwo Uniwersytetu Gdanskiego,
Gdansk, 2006, s. 23-24.
" B. Deszczynski, P. Deszczynski, Customer Relationship Management konsekwencja globali-
zacji, Zeszyty Naukowe Akademii Ekonomicznej, 44, Poznan, 2004, s. 173.
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klienta, tj. zapewniajacej efektywng sprzedaz, marketing i serwis®. CRM
opiera sie na przekonaniu, ze ,zdobywanie nowych klientow jest wielokrotnie
drozsze niz utrzymanie lojalnych nabywcow Zatrzymame klientow jest 5 ra-
zy tansze od pozyskania nowego kontrahenta', a lojalny klient generuje po-
nadto wieksze zyski dla firmy. Jedng z regut blznesowych jest reguta Pareto
— 20:80:30. Wedtug tej reguty 20% najbardziej dochodowych klientéw przy-
nosi 80% zysku, a 30% najmniej dochodowych klientéw generuje koszty,
ktorych wysokos$c odeW|ada 50% dochodu wypracowanego przez najbar-
dziej zyskownych klientow'". Tak wiec onentaqa na klienta jest kluczowym
elementem strategii marketlngowej flrmy , a relacje partnerskie decydujg
o obrotach oraz o ewentualnym zysku

Zarzadzanie relacjami z klientem (CRM) to taki sposob prowadzenia
biznesu, w ktérym kllent jego oczekiwania i potrzeby stojg w centrum zalnte-
resowania catej firmy®. Generalnie CRM jest rozumiany w dwojaki sposob

— jako wszystkie aspekty zarzadzania, ktére majg na celu zaspoko-

jenie potrzeb klientéw; gtébwnym zadaniem jest biezace kreowanie
lojalnosci klientow poprzez efektywne zaspokajanie ich indywidu-
alnych potrzeb, za$ posrednio pozyskiwanie coraz to nowych kon-
sumentow.

— jako aplikacja informatyczna, obejmujaca swym zasiegiem metody,

oprogramowanie i zwykle mozliwosci Internetu umozliwiajgce
w sposob uporzadkowany wyksztatcenie okreslonych relacji
z klientem.

Czestym nleporozumlemem dotyczacym CRM jest stwierdzenie, ze
jest to oprogramowanie'. Realizacja tej koncepcji wspierana jest przez
oprogramowanie, ktére Jest narzedziem pomagajgcym w realizacji celéw or-
ganizacji. Rozgraniczy¢ nalezy pOjQCIe ,System CRM” i ,CRM”. CRM to stra-
tegia firmy, a nie jedynie technologla . Zakup technologii bez uwzglednienia
aspektéw organizacyjnych czy kulturowych, najczesciej oznacza niepowo-
dzenie. Tak wiec zarzadzanie relacjami z klientem jest kombinacjg proceséw

8 J. Dziadkowiec, P. Dziadkowiec, Ksztattowanie relacji z klientami — czynno$ci w procesach
CRM (poszczegolne elementy procesu CRM), [w:[ Mat. Konf. Nauk. nt. ,Sposoby osiagnigcia
doskonatosci organizacji w warunkach zmiennosci otoczenia”, red. E. Skrzypek, Tom |, Wyd.
UMCS, Lublin. 2004, s. 525.
°B. Deszczynski, CRM strategia..., op. cit., s. 19, za K. Fonfara, Marketing partnerski na rynku
przedsiebiorstw, PWE, Warszawa, 1999, s. 104.
oA Sottysik-Piorunkiewicz, Zarzgdzanie relacjami z klientem z wykorzystaniem techniki cu-
stomer care — charakterystyka systeméw CRM, wwhttp://www.sbc.org.pl/Content/19341/Pio-
runkiewicz.pdf, s. 74.
" P. Orzelska, System CRM podstaw sukcesu zarzadzania relacjami z klientem, [w:] E. Skrzy-
pek (red.), Mat. Konf. Ogdlnopolskiej Konferencji Naukowej: Klient jako wyznacznik sukcesu or-
ganizacji, 6-7 V 2010, Lublin, s. 230, za P. Bojar, Programy zarzadzania relacjami z klientami,
Nowe technologie, Magazyn Comarch, 2, 2007, s. 19.

2 |. Dembinska- -Cyran, J. Hotub-lwan, J. Perenc, Zarzadzanie relacjami z klientem, Difin, War-
szawa, 2004, s. 23.

K Fonfara, Marketing partnerski na rynku przedsiebiorstw, PWE, Warszawa, 1999, s. 71.

* 8. Swaminathnan, CRM Talk, nr 055, www.CRMGuru.com.
Sw. Wegorkiewicz, Customer Relationship Management (cz. ), Manager, 2001.
'8 W. Wegorkiewicz, Customer Relationship Management (cz. Il), Manager, 1, 2002.
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biznesowych i technologii, ktérych zadaniem jest identyfikacja, pozyskanie
i utrzymanie klientéow. CRM to na pewno filozofia biznesu, a nie zbiér tech-
nologii. Jest to trwaly, stale ewoluujacy proces, ktéry wymaga odejscia od
tradycyjnego modelu biznesu koncentrujgcego sie tylko na organizacji. CRM
to pomyst na to, jak firma chce wyjs¢ naprzeciw swoim klientom, wspierany
przemyslanymi inwestycjami w ludzi, technologie i procesy bizneso-
we'’. Zarzadzanie relacjami z klientami polega na wzmacnianiu wiezi po-
przez solidne kontakty miedzyludzkie oraz wypetnianie zobowigzan przy wy-
korzystaniu odpowiednich zasobdw. Natomiast rozwigzania technologiczne
to katalizator umozliwiajacy wypetnienie tych zadan 8, Wybrane definicje
CRM przedstawiono w tabeli 1.

Tabela 1. Wybrane definicje CRM"®

Autor | Definicja

Ujecie ogdlno biznesowe
Filozofia i strategia pozwalajaca firmom tworzy¢ dtugotrwate, ko-
M. Cieslak-Grzegorczyk rzystne dla obu stron relacje z klientami, rezultatem ktorych jest
zwiekszona lojalno$¢ i wyzsze zyski.
Filozofia prowadzenia biznesu, majaca na celu zwiekszenie dtugo-
K. Kupec terminowej wartosci rynkowej firmy poprzez maksymalne wyko-
rzystanie potencjatu relacji taczacej firme z jej klientem
Filozofia prowadzenia biznesu, ktérej nadrzednym celem jest za-
J. Otto pewnienie wiernosci wybranej grupie najcenniejszych, kluczo-
wych dla firmy klientéw.

Ujecie marketingowe

Strategia marketingowa polegajaca na identyfikowaniu, zjedny-
waniu i wyksztatcaniu lojalnosci w klientach przynoszacych naj-
J. Brilman lepsze dochody, a w szczegdlnosci na gromadzeniu, przetwarza-
niu i upowszechnianiu informacji o kliencie we wszystkich
komdrkach organizacyjnych.
To obszar dziatalnoéci umozliwiajacy organizacjom identyfikacje
D. Konowrocka potrzeb i mozliwosci oraz optymalizacje kosztéw i ryzyka zwigza-
nych z istniejgcymi i potencjalnymi klientami.
Metoda dziatania firmy w odniesieniu do klientéw, dostawcow
i pracownikow. Filozofia CRM zakfada takie traktowanie klienta,

M. Stanusch by podczas kazdego kontaktu utwierdzat sie w przekonaniu, ze
dokonat wiasciwego wyboru.
Zdolnos¢ firmy do zdobywania klientdw, poznawania ich, odna-
R.S. Swift wiania kontaktow z nimi, upewniania sie, ze firma dostarcza do-

ktadnie tego czego oczekujg oraz to, do czego sie zobowigzata,
i wreszcie — realizowania zyskdw dzieki tym dziataniom.

Sposdb prowadzenia biznesu, w ktorym nasz klient, jego oczeki-
M. Zachara wania i potrzeby sa w centrum zainteresowania catej firmy,
wszystkich ich pracownikéw.

v Maciej Zachara, Strategia CRM - pomyst na biznes czy system informatyczny, Modern Mar-
keting, 10, 2001.

'8 K. Burnett, Relacje z kluczowymi klientami, Oficyna ekonomiczna, Krakéw, 2002, s. 299.

YE. Frackiewicz, E. Rudawska, Zarzgdzanie relacjami z klientem z wykorzystaniem koncepcji
Customer Relationship Management, Przeglad Organizacji 7-8, 2004, s. 66.
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Ujecie informatyczne
Infrastruktura umozliwiajaca okreSlenie i zwiekszenie wartosci
J. Dyche klientdw oraz odpowiednie Srodka, z ktérych pomoca motywuje
sie najlepszych klientdw do lojalnosci czyli kolejnych zakupdw.
Zintegrowany i kompletny system, ktérego zadaniem jest standa-
A. Pietara ryzacja i wsparcie catego procesu: od marketingu, poprzez sprze-
daz, do obstugi i serwisu po sprzedazy.
Zbidr aplikacji, zintegrowanych ze soba, obstugujgcych wszystkie
M. Warwas kanaty dystrybucji, posiadajacych jedna, wspdlna dla firmy baze
danych informacji o klientach, produktach, ustugach.

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie literatury.

Koncepcja zarzadzania relacjami z klientami ciggle sie rozwija. Roz-
woj ten przejawia sie czesto powstawaniem nowych termindéw i akronimaow,
takich jak KCRM czy CMR. Pierwszy z nich KCRM (key customer relationsip
management), wyréznia sie od strategii CRM zatozeniem, ze zarzadzanie
relacjami z klientami powinno mie¢ charakter wybiodrczy, gdyz firma nie jest
w stanie skutecznie zarzgdza¢ wszystkimi swoimi nabywcami. W zwigzku
z tym nalezy wytoni¢ klientéw najbardziej wartosmowych dla firmy, czyli klu-
czowych i skupi¢ sie na budowie zwigzkéw z nimi® . Inng koncepcja wyrostg
na bazie CRM jest zarzadzanie relacjami z kllentam| na bazie wiedzy
(knowledge-enabled customer relationsip management) - to zarzadzanie
wiedzg o kliencie, ktérego celem jest dostarczenie mu nowe;j War‘[osm wig-
zacej go z firmg oraz zarzgdzanie wiedzg o partnerach blznesowych . Z ko-
lei koncepcja relacji zarzadzanej przez klienta (customer manager relation-
sip — CMR), zaktada, ze firma wykorzystuje oprogramowanie oraz potencjat,
jaki daje Internet, w celu zwugkszema mozliwosci klienta w zakresie dostepu
do informaciji i zamoéwien?’. Zaznaczy¢ nalezy, ze wszystkie wymienione no-
we koncepcje, sg zgodne z tymi ktére lezg u podstaw strategii CRM.

Koncepcja kapitatu klienta i narzedzia budowania relacji

W ostatnich dziesiecioleciach w zarzadzaniu dominowaty tendencje do
skupiania sie albo na kosztach, albo na wzroscie przychodéw. Zarzadzanie
przez klienta rbwnowazy te dwa ujecia, prowadzac do wzrostu rynkowego
przy réwnoczesnej ocenie zyskow i rentownosci w dziatania marketingowe.
Jest to kompleksowy system marketingowy, ktéry wymaga zintegrowanych
strategii dziatalnosci — opracowywacl strategie zarzadzania produktami
i klientami w skali catego cyklu zycia relacji z klientem, a takze przeksztaicac
strategie marki i produktu z punktu widzenia ich wptywu na kapitat klienta®
Firmy poswiecajg wiele czasu, wysitkow i pieniedzy na zdobywanie nowych

% b, Buchnowska, CRM strategia..., op. cit. , s. 29.
#' D. Buchnowska, CRM strategia..., op. cit., s. 31, za: A. Tiwana. Przewodnik po zarzadzaniu
WIedzq E-biznes i zastosowania CRM Placet, Warszawa, 2003, s. 33.

2 D. Buchnowska, CRM strategia..., op., s. 31.
% R.C. Blattberg, G. Getz, J.S. Thomas, Klient jako kapitat. Budowa cennego majatku relacji
Z klientem i zarzgdzanie nim, Wydawnictwo MT Biznes, Konstancin Jeziorna, 2004, s. 25-26.
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klientow w celu pokonania konkurencji. Bardziej skuteczne w sensie strate-
gicznym jest okazywanie troski statym klientom. Koszty zaniedbywania klien-
ta sg duze, bowiem niezadowolony klient opowiada o swoich ztych doswiad-
czeniach przecietnie jedenastu osobom — co wpltywa na zmniejszenie
rentownosci o wartos¢ szesciokrotnie przekraczajacg wydatki ponoszone
w celu zadowolenia klienta®. Pozyskiwanie nowych klientéw jest znacznie
drozsze niz gwarantowanie lojalnosci aktualnych, ale istniejg réwniez uza-
sadnione powody do tworzenia relacji z nowymi klientami. Jednym z nich
jest dazenie do zwiekszania skali dziatalnosci oraz uzyskiwanie wyzszych
przychodoéw. Taka potrzeba dziatan istotna jest wtedy, gdy firma traci klien-
tow. Wynika to z wielu przyczyn: smierci klientéw (1%), przeprowadzki (3%),
atrakcyjnej oferty konkurencji (5%), nizszych cen u konkurencji (9%), igno-
rowanie zazalen (14%), brak zainteresowania klientem ze strony dostawca
(68%)25. Wiekszos¢ przedsiebiorstw traci w ciggu roku co najmniej 20% swo-
ich podstawowych klientow?. Tak wiec budowanie dtugookresowych relacji
z klientami moze sta¢ sie kluczowg umiejetnoscig przedsiebiorstwa XXI wie-
ku. Umiejetnos¢ ta postrzegana jest obecnie jako najbardziej skuteczna
w opanowywaniu ztozonos$ci i redukowaniu nieprzewidywalnosci zmieniaja-
cego sie otoczenia, przyczynianiu sie do osiggniecia przewagi konkurencyj-
nej, a w konsekwencji wzrostu rynkowej wartosci przedsiebiorstwa”.

Budowanie relacji i pomiar wartosci zwigzku z klientem

Kazdy zwigzek miedzy dostawca i klientem podlega rozwojowi. W za-
wigzkach tych wyodrebni¢ mozna kolejne etapy, ktére sktadajg sie na cykl zycia
relacji z klientem (the customer relationsip life cycle - CRLC). Przyktady kon-
cepcji cyklu zycia relacji z klientem przedstawiono w tabeli 2. W budowaniu rela-
¢ji z klientem przedsiebiorstwo powinno zastosowaé w swojej dziatalnosci sku-
teczne narzedzia komunikacji rynkowej — dystrybucyjnych i promocyjnych -
skierowanych na klienta. Wdrazanie systemu CRM jest procesem dtugim i trud-
nym, obejmujgcym wiele elemantéw, m.in. tworzenie zespotu zadaniowego, ar-
chitektury biznesowej i aplikacji, architektury technicznej, zbieranie danych, two-
rzenie dokumentacji, dokonywanie konwersji danych. Dzieki narzedziom CRM
mozliwe jest zbieranie danych o kliencie oraz ich wykorzystywanie w pozniej-
szych kontaktach. Podstawg budowania wiezi z klientem jest koncentracja na
dziataniach po dokonaniu zakupu®. System CRM jest nadrzedny i w swoim
dziataniu wykorzystuje trzy podsystemy:

2 K. Burnett. Relacje z kluczowymi klientami, Oficyna Ekonomiczna, 2002, Krakéw, s. 392-393.
% bidem, s. 392-393.

%26 B Deszczynski, CRM strategia system zarzadzanie zmiang, Oficyna a Wolters Kluwer bu-
siness, Warszawa, 2011, s. 59.

7y, Wojnarowska, Marketing partnerski zrédtem wzrostu rynkowej warto$ci przedsiebiorstw,
[w:] T. Sikora (red.), Klient w organizacji zarzadzanej przez jako$¢, Akademia Ekonomiczna
w Krakowie, 2006, s. 397-401.

% p. Orzelska, System CRM podstawg sukcesu zarzgdzania relacjami z klientem, [w:] E. Skrzy-
pek (red.), Mat. Konf. Ogdlnopolskiej Konferencji Naukowej: Klient jako wyznacznik sukcesu or-
ganizacji, 6-7 V 2010, Lublin, s. 230.
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— CRM operacyjny (front-office) — baza danych o przeprowadzanych

transakcjach i kontaktach typu sprzedaz i zamdéwienia. Dotyczy
klientow i produktéw, pracownikéw przedsiebiorstwa i gtéwnych
konkurentéw rynkowych. CRM operacyjny stanowi wsparcie dla ta-
kich dziatan jak telemarketing, Internet, przesyikizg.

CRM analityczny (back-office) — odpowiedzialny za czes$¢ anali-
tyczng, umozliwia zrozumienie potrzeb klienta przez gromadzenie,
wykorzystywanie i przetwarzanie informacji pochodzacych z czesci
operacyjne;j*°.

CRM komunikacyjny/interakcyjny — umozliwia bezposrednie kon-
takty z klientem z wykorzystaniem tradycyjnych i nowoczesnych
technologii®’ - gtéwnie komunikacji telefonicznej, faksu, poczty
elektronicznej, grup dyskusyjnych, stron www, call center, telemar-
keting®. Strukture informacyjng i funkcjonalng systeméw CRM
przedstawia rysunek 1%,

Podsystem operacyjny Podsystem analityczny

- analiza i planowanie
akcji promocyjnych

- prognozowanie sprzedazy
- segmentacja rynkéw

i klientow

- bazy danych o klientach
i transakcjach

- sporzadzanie ofert z indy-
widualizacjq ofert sprzedazy
- rejestrowanie zamowien

i oczekiwan klientéw

- monitorowanie statusu
klientow

- raportowanie sprzedazy

- obstuga klientow

- zarzadzanie koresponden-
Cja

- telemarketing

- telekonferencje

- przekaz danych miedzy
centralg a przedstawicielami
w terenie

Podsystem komunikacyjny
Rysunek 1. Struktura systeméw CRM

% A. Barszczewski, P. Gmitruk, Tworzenie narzedzi..., za: J. Urbanska, Klient a dystrybucja —
relacje i implikacje, Wydawnictwo politechniki Czgstochowskiej, Czestochowa, 2008, s. 63.

% p_ Orzelska, System CRM podstawa sukcesu..., op. cit., s. 230.

%" A. Barszczewski, P. Gmitruk, Tworzenie narzedzi..., op. cit., s. 52.

%2 P Orzelska, System CRM podstawg sukcesu..., op. cit., s. 230.

% M. Kadiubek, Koncepcja zarzadzania relacjami z klientem (CRM), Logistyka, 3, 2011,
s. 1039-1044.

ZN nr 97

Seria: Administracja i Zarzadzanie (24)2013



236 W. Wréblewska

Warto$¢ zwigzku z klientem determinujg rozne elementy. Firmy po-
winny na biezgco dokonywac¢ pomiaru wartosci zwigzku, w celu okreslenia
strategii stosowanej wobec klientéw. W aplikacjach CRM najczesciej wyko-
rzystuje sie analize wartosci klienta - RFM i zyciowej wartosci klienta - LTV.
Pierwsza z nich polega na grupowaniu nabywcow z uwzglednieniem ich by-
tych zachowan, a w dalszej kolejnosci wykorzystaniu tej wiedzy do przewi-
dywania zachowan przysztych. Analiza polega na wyrazeniu w punktach
zmiennych (R — recently — Swiezosci zakupéw, F — fraquency — czestosci,
M — monetarny — wartosci), ktére decyduja o atrakcyjnosci nabywcy34. Z ko-
lei wskaznik LTV (lifetime value), okresla biezaca wartos¢ przyszitych zyskow
z klienta. Jest to jedno z lepszych narzedzi mierzgcych warto$¢ klienta, bo-
wiem pozwala35:

— oszacowa¢ kwote jaka nabywca moze potencjalnie zostawic

w przedsiebiorstwie przez cate zycie,
— obliczy¢ wartos¢ klienta przecietnego oraz nabywcy najbardziej
i najmniej atrakcyjnego dla przedsiebiorstwa,

— dokonaé segmentacji klientow wedtug kryterium ich aktualnej,

przysziej i catkowitej wartosci,

— oszacowac¢ w przypadku ktérych klientdw warto ponosi¢ naktady

na pozyskanie ich lojalnosci,

— porownac¢ efektywnosc¢ réznych strategii marketingowych.

Tabela 2. Koncepcje cyklu zycia relacji z klientem®®

Fazy zwigzku

Gronroos CRLC
— cykl zycia relacji

Rogozinski CLAN
— cykl aktywnosci

Tzokas, Saren — RLC
— cykl zycia relacji

z klientem nabywcy
Faza poczatkowa Faza Faza wstepna
poczq przedsprzedazowa P

Klient rozwaza mozliwo$¢ zakupu towaru/ustug u réznych dostawcow,
zbiera informacje o potencjalnych

II

Faza nabywania

Faza nabywania

Faza
eksperymentowania

Klient ocenia towary/ustugi poprzez konfrontacje swoich oczekiwan

Z rzeczywista ofertg ko

nkretnego dostawcy; faza trwa do momentu

podjecia przez klienta decyzji o skorzystaniu z oferty przedsiebiorstwa

Faza konsumpgji

Faza Swiadczenia

Faza identyfikacji

I ustug i konsumowania
Faza trwa od momentu dokonania pierwszego zakupu przez klienta;
klient dokonuje rzeczywistego ,pomiaru jakosci” zakupionego dobra
, . Faza odnowienia
Faza zakonczenia . .
k - Faza posprzedazowa zwigzku lub
onsumpgji . .
v jego zaniku

Na podstawie wczesniejszych doswiadczen klient podejmuje decyzje
o kontynuagiji lub przerwaniu zwigzku

% D. Buchnowska CRM strategia..., op. cit., s. 55.

* |bidem, s. 58.

% D. Buchnowska CRM strategia..., op. cit., s. 45, za: Furtak R., Marketing partnerski na rynku
ustug, PWE, Warszawa, 2003.
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Korzysci stosowania strategii CRM i wdrozenia systemu CRM

Korzysci zwigzane z wdrozeniem CRM mozna podzieli¢ na trzy kate-
gorie: zmniejszenie kosztéw, zwiekszanie przychoddéw oraz korzysci strate-
giczne37.

Powodami wdrazania systeméw wsparcia sprzedazy sg takze™®:

— zwiekszenie efektywnos$ci sit sprzedazy — nawet prosty system

CRM moze zwiekszy¢ efektywnos¢ sprzedawcéw o 10-15%

— usprawnienie procesow biznesowych — zastosowanie urzadzen do
wprowadzania danych urzadzen przenosnych, zamiast wypetniania
formularzy umozliwia biezace tworzenie baz danych, a tym samym
oznacza mniej pracy i btedéw przy wprowadzaniu danych.

— wyzsza stopa zwrotu inwestycji w systemy automatyzacji sprzeda-
zy — systemy tworzone dla ludzi pracujgcych z klientami, nie tylko
stuzgce zarzadowi, sg chetnie przez nich uzywane, dane sg wpro-
wadzane na czas, co znacznie utatwia prace.

Udane wdrozenie systemu CRM zapewnia™:

— wieksze przychody (10% wzrost sprzedazy w skali rocznej kazde-
go przedstawiciela w pierwszych trzech latach — jako efekt poswie-
cania wiekszej ilosci czasu dla klienta, a mniejszej na poszukiwa-
nie danych)

— wieksza liczba udanych transakcji — (wzrost wskaznika o 5% rocz-
nie podczas pierwszych trzech lat sprzedazy)

— wyzsze marze — (wzrost marz o 1% przy kazdej transakcji w ciggu
pierwszych trzech lat) — efekt m.in. lepszej znajomosci klientow,
udzielania mniejszych rabatow.

— wyzszy poziom zadowolenia klientow — (mozliwy wzrost o 3%
rocznie
w pierwszych trzech latach) — jako rezultat reakcji firmy m.in. naich
konkretne potrzeby

— mniejsze ogdlne koszty administrowania sprzedazg i marketingu —
(spodziewane zmniejszenie kosztow o 10% w ciagu trzech lat) —
jako wynik okreslenia docelowego segmentu klientéw i lepszej zna-
jomosci ich potrzeb.

Inni korzys$ci wdrozenia CRM dzielg na dwie grupy4°:

1. Strategiczne, m.in. efekt synergii ze wspoipracy miedzy przedsiebior-
stwem a kluczowymi klientami, zwiekszenie zyskéw firmy przez ograni-

K. Burnett, Relacje z kluczowymi klientami, Oficyna Ekonomiczna, Krakéw, 2002, s. 283.

% p. Orzelska, System CRM podstawg sukcesu zarzadzania relacjami z klientem, [w:] E. Skrzy-
pek (red.), Mat. Konf. Ogdlnopolskiej Konferencji Naukowej: Klient jako wyznacznik sukcesu or-
ganizacji, 6-7 V 2010, Lublin, s. 233.

° K. Burnett, Relacje z..., op. cit., s. 283.

0 A, Zimerman, Skuteczne budowanie relacji z klientem gwarancja sukcesu, [w:] E. Skrzypek
(red.), Mat. Konf. Ogdlnopolskiej Konferencji Naukowej: Klient jako wyznacznik sukcesu organi-
zacji, 6-7 V 2010, Lublin, s. 48.
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czenie inwestycji w nierentownych klientow, zwiekszenie sprzedazy i lo-
jalnosci klientow.

2. Na poziomie operacyjnym — to przede wszystkim zmniejszenie kosztéw
operacyjnych i zwiekszenie wydajnosci pracy, dzieki m.in. zredukowanie
czasu przeznaczonego na prace administracyjne, obnizenie kosztéw re-
krutacji i szkolenia pracownikdéw, zmniejszenie ilosci reklamacji, czy
zmniejszenie kosztéw promocgiji.

Podkresli¢ nalezy, ze wykorzystanie mozliwosci jakie dajg systemy
CRM, wymaga potaczenia sposobu zarzgdzania firmg i odpowiedniej tech-
nologii informatycznej. Wdrozenie jedynie oprogramowania bez wiasciwego
przygotowania organizacji zazwyczaj konczy sie porazkaf”.

Podsumowanie

Obecnie firmy muszg posiada¢ zdolnos¢ szybkiego rozpoznawania
zachowanh klientéw, dostosowania produktéw do zmieniajgcych sie wyma-
gan i elastycznego podejscia do klienta. Zrozumienie klienta oraz wiedza do-
tyczaca jego zachowan i preferencji determinuje w firmie wymierne korzysci.
Strategia CRM daje mozliwos¢ pozyskania lojalnych klientéw, gwarantuja-
cych zbyt, satysfakcjonujgce obroty, a w dalszym horyzoncie czasowym
przyczyniajg sie do rozwoju firmy, m.in. poprzez ugruntowanie pozycji ryn-
kowej. Przeobrazenia we wspoiczesnej gospodarce, wywotane globalizacjg
i postepem technicznym determinujg jedng z najwazniejszych obecnie stra-
tegii przedsiebiorstwa, czyli budowanie relacji z klientami i ich pielegnowa-
nie. Z drugiej strony wszechobecny postep umozliwia wykorzystywanie no-
wych systemdw, wspierajacych dziatania zarzadu nakierowane na kontakt z
klientem.
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