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CRM a zarzadzanie relacjami z klientami
w malej organizacji

Streszczenie. W opracowaniu przyblizono problematyke dotyczaca jakosci obstugi klienta pro-
wadzonej przez male przedsigbiorstwa. Zwrocono uwage na mate podmioty, ktore charakteryzuje
specyficzny styl zarzadzania. Menedzerowie musza cz¢sto podejmowac decyzje dotyczace catego
obszaru dziatalnosci. Poza tym zwykle nie posiadaja wyspecjalizowanych dziatéw zajmujacych sig
calosciowa obstuga klientow, a takze nie dysponuja specjalnie wydzielonym budzetem na dodatko-
we dziatania podnoszace jako$¢ wspolpracy z klientem. W niniejszym opracowaniu jako$¢ obstugi
klientow przeanalizowano od strony wykorzystania rozwiazan informatycznych. Celem szczegoto-
wym jest wigc analiza mozliwosci wykorzystania rozwiazan zakresu systemow CRM (ang. Custo-
mer Relationship Management).

Stowa kluczowe: mate przedsigbiorstwa, klient, CRM, jako$¢ obstugi

Wstep

Wspolezesne wymogi rynku powoduja, ze firma chcac si¢ rozwija¢ musi korzy-
sta¢ z rozwigzan, ktdre usprawniaja prace, podnosza jej efektywnos¢ i rownoczes$nie
przyczyniaja si¢ do poprawy jakosci w zakresie obstugi klienta. Gtownymi atutami
matego przedsigbiorstwa sa: elastyczno$¢, zdolnos¢ reagowania i szybkos¢ doko-
nywania zmian, mozliwos¢ dziatania w obszarach niszowych, indywidualne pode;j-
scie do klienta. Aby ciagle rozwija¢ i doskonali¢ si¢ w zakresach strategicznych,
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trzeba wymaga¢ zaréwno od pracownikow, jak i menedzerow kreatywnego
i sprawnego wykonywania swoich obowiazkow. Dziatania w obecnych czasach
musza by¢ wspierane rozwiagzaniami informatycznymi, odpowiednimi do potrzeb
matego przedsigbiorstwa.

Przy duzej konkurencji na rynku klienci coraz czgséciej zwracaja uwage nie
tylko na jako$¢ oferowanych produktéw i ceng, ale rowniez wazny si¢ staje spo-
sob ich traktowania i obsluga. Dhuzej bowiem pamigta si¢ wysoka jakos¢ (takze
obstugi) niz niska cen¢. Dla matej organizacji obstuga klienta to kluczowy aspekt
jej dziatalnosci. Male podmioty traktujac klientéw indywidualnie nie moga po-
zwoli¢ sobie na strate kluczowych odbiorcow.

Celem niniejszego opracowania jest przyblizenie problematyki dotyczacej ja-
kos$ci obstugi klienta prowadzonej przez mate przedsigbiorstwa. Przedsigbiorstwa
te zwykle nie posiadaja wyspecjalizowanych dziatéw zajmujacych si¢ calosciowa
obstuga klientow, a takze nie dysponuja specjalnie wydzielonym budzetem na do-
datkowe dziatania podnoszace jako$¢ wspolpracy z klientem. Dodatkowo w przed-
sigbiorstwach takich specyficzny jest styl zarzadzania menedzerdw, ktorzy bardzo
czesto musza podejmowac decyzje dotyczace catego obszaru dziatalnosci. Tym
samym na pierwszy plan wysuwaja si¢ kwestie strategiczne, kluczowe, a dziatania
dodatkowe zwykle odsuwane sa na drugi plan, a czgsto wrecz zapominane.

W niniejszym opracowaniu jakos$¢ obstugi klientow przeanalizowana zosta-
nie od strony wykorzystania rozwiazan informatycznych, bez ktorych trudno wy-
obrazi¢ sobie sprawnie funkcjonujacy system informacyjny w przedsigbiorstwie.
Celem szczegotowym jest wige analiza mozliwosci wykorzystania rozwiazan
zakresu systemow CRM (ang. Customer Relationship Management). Rozwiazan,
ktoére w swojej istocie 1 przeznaczeniu odpowiednie sa do potrzeb i mozliwosci
malych przedsigbiorstw w zakresie obstugi klienta — a szczego6lnie w zakresach,
ktore wptywaja na jako$¢ wspotpracy na plaszczyznie klient — firma.

1. Mala organizacja — jej zadania i mozliwosci

Mimo iz w ujeciu globalnym mate przedsigbiorstwa maja nieduzy wplyw na
rynek, to w ostatnich latach, na przetomie XX i XXI w., we wszystkich krajach
europejskich, ale rowniez i na innych kontynentach, zaobserwowa¢ mozna byto
bardzo szybki i dynamiczny rozwoj sektora mikro, matych i $rednich przedsig-
biorstw. Jest to wynikiem glebokich przemian, jakie wystapity w catej Europie
w latach 90. ubiegtego wieku'.

' B. Mikotajczyk, Infrastruktura finansowa MSP w krajach Unii Europejskiej, Wyd. Difin,
Warszawa 2007, s. 35.
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Coraz wigksze potrzeby i wymagania klientow zmuszaja przedsigbiorcow do
podejmowania dziatan w zakresie poprawy jakosci obstugi. Dzigki takim dziata-
niom mozna efektywnie udoskonala¢ produkty, zdobywa¢ nowe grupy klientow,
podnosi¢ zarowno warto$¢ produktu, jak i samej firmy, co w konsekwencji prowa-
dzi do zaspokajania potrzeb potencjalnych i obecnych klientow. M. Grudzewski
i I. Hejduk podkreslaja funkcj¢ popytowa matych przedsigbiorstw, ktore elastycz-
niej niz duze moga reagowa¢ na wszelkie zmiany popytu i posiadaja zdolno$¢
szybkiego dostosowania do zmieniajacych si¢ w czasie postaw konsumpcyjnych
spoteczenstwa?. To wlasnie indywidualne podejscie do kazdego klienta jest bardzo
mocnym wyrdznikiem i punktem konkurencyjnym matych przedsigbiorstw. Wiaze
si¢ bezposrednio z przyjeciem i stosowaniem koncepcji marketingu w biezacej
dziatalno$ci. Rozwdj praktycznego marketingu zawdziecza¢ mozna duzym orga-
nizacjom, ktore jako prekursorzy wprowadzaty poszczegélne zatozenia i wykorzy-
stywaly narzedzia marketingu. Male przedsigbiorstwa, obserwujac rynkowe suk-
cesy oraz patrzac na do§wiadczenia duzych konkurentow w zakresie marketingu,
zaczely dostrzega¢ coraz wazniejsza rolg marketingu we wilasnej dziatalnosci.

Do szybkiej eksplozji nowych form ,,marketingowej walki” o klienta przyczy-
nito si¢ rowniez wykorzystywanie w codziennej pracy Internetu. Jak wynika z ba-
dan przeprowadzonych przez Eurostat, w 2010 r. do Internetu podtaczonych byto
94,8% matych przedsigbiorcow’. Dzigki dostepowi do ,,globalnej sieci” zmniej-
szajq si¢ koszty prowadzenia dzialalno$ci, w tym: przekazywania i pozyskiwania
informacji, przeprowadzania badan marketingowych, sprzedazy, obstugi klienta,
skrocenia kanalow dystrybucji itp.

Dziatania zgodne z koncepcja marketingu sa szczegolnie wazne na rynkach,
gdzie wystgpuje wysoka konkurencja, gdzie jest szybki postgp technologiczny,
a gusta klientow zmieniajq si¢ i oferowane produkty trzeba na czas przystosowy-
wac do nowych wymagan rynku. W przypadku matych przedsigbiorstw wazne,
by wprowadzane rozwiazania byty odpowiednie do potrzeb. ,,Slepe” wytwarzanie
produktow, niezgodnych z wymaganiami klientow, na ktdre nie bedzie zbytu, jest
bardziej kosztotworcze niz wydatki na marketing, ktéry umozliwia doskonalenie
i modyfikowanie produktéw, zdobywanie i poszerzanie informacji o produktach,
klientach, konkurencji oraz pozwala zadowala¢ konsumentoéw dzigki coraz wyz-
szej jakos$ci obstugi, co dodaje prestizu firmie 1 wplywa na ugruntowanie jej po-
zycji na rynku.

Niestety, istnieje wiele barier w rozwoju matych przedsigbiorstw. Pojawiaja
si¢ zarowno w sferze dziatan ekonomicznych, organizacyjnych, funkcjonalnych

2 'W. Grudzewski, I. Hejduk, Konkurencyjnosé matych i srednich przedsiebiorstw w Polsce oraz
na rynku europejskim, w: Determinanty rozwoju matych i srednich przedsiebiorstw, red. J. Adamczyk,
P. Bartkowiak, Wyd. Naukowo-Techniczne, Warszawa 2004, s. 21-29.

3 www.parp.gov.pl/files/74/81/469/12554.pdf [12.07.2012].
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jak iosobowych* Jak wspomniano, w matych przedsigbiorstwach wiasciciel
najczesciej pelni rowniez funkcje kierownika/menedzera, a liczba kadry ograni-
cza si¢ do minimum. Wlasciciele przewaznie rezerwuja dla siebie uprawnienia
decyzyjne. Stad istniejace struktury funkcjonalne sa przez pracownikow postrze-
gane raczej jako ograniczenie swobody decyzji niz pomoc w ich podejmowaniu.
Ponadto mate przedsigbiorstwa cechuja si¢ tym, ze dominujaca role w ich orga-
nizacji odgrywaja dziaty produkcji i/lub sprzedazy. Inne, pomocnicze funkcje sa
zazwyczaj mato wyodrebnione lub wrecz niedoceniane. Zwykle nadzorowane sa
przez gtownego zarzadzajacego, tym samym traktowane sa marginalnie. Taka
organizacja pracy moze powodowac spowolnienie rozwoju firmy czy wrecz zaha-
mowanie, szczego6lnie majac do czynienia ze zbyt ostroznymi i zapobiegliwymi
menedzerami.

2. Potrzeby informacyjne malych przedsi¢biorstw

Zastosowanie rozwiazan informatycznych w matych przedsigbiorstwach
zwiazane jest gldwnie z konieczno$cia odpowiedniego przetwarzania informa-
cji, ktore docieraja do firmy oraz tych, ktore firma chce pozyska¢. Informacje,
ktorymi dysponuje przedsigbiorstwo sa obecnie traktowane jako jeden z jego klu-
czowych zasobow i zwykle nie jest problemem brak informacji, ale odpowiednie
nimi zarzadzanie w aspekcie celowego pozyskiwania, przetwarzania, analizowa-
nia 1 przechowywania informacji. W nattoku docierajacych do przedsigbiorstwa
danych gromadzenie ich wymaga precyzyjnego okreslenia celu i przeznaczenia,
dla ktorego beda one zbierane. Czgsto dane niepotrzebne w danej chwili beda
uzyteczne w przysztosci. W zakresie zarzadzania informacja nie da sig osiagnac
stanu idealnego (zob. rys. 1), ale trzeba dazy¢ do zmniejszania luki informacyjnej
z jednej strony i zmniejszania ilo$ci informacji niepotrzebnych poprzez wprowa-
dzanie dziatan, ktore usprawniajq proces zdobywania informacji. Obiektywne
zapotrzebowanie na informacje zalezy w duzym stopniu od samego decydenta,
ale rowniez warunkowane jest wystepujacym popytem na informacje. Wazne
staje si¢ opracowanie takich zasad zarzadzania informacjami, ktore pozwola nie
tylko zyska¢ warto$¢ dodana z posiadanych zasobow, ale rownocze$nie nie beda
powodowaty utarty wygenerowanej juz wartosci dodane;j.

Sytuacja w zakresie obstugi klienta i checi podnoszenia jej jakosci wiaze si¢
z duzym prawdopodobienstwem doprowadzenia do sytuacji, w ktorej menedzer

4 M. Szewczyk, K. Lobos, Survival analysis: A case study of micro and small enterprises in
Dolnoslagskie and Opolskie Voivodship (Poland), ,,Central European Review of Economic”, Issues
Ekonomicka Revue, t. 15, nr 4/2012, Ostrava 2012, s. 207-216.
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Rys. 1. Zapotrzebowanie na informacj¢

Zrbdto: opracowanie na podstawie: A. Mytlewski, Monitoring ekonomiczny przedsiebiorstw, Wyd.
Uniwersytetu Gdanskiego, Gdansk 2007, s. 66.

matego przedsigbiorstwa spowoduje, ze pojawi si¢ tzw. przetadowanie informa-
cji. Obstuga klienta taczy si¢ bowiem z koniecznoscia posiadania jak najwigkszej
liczby szczegdtowych informacji o nim. Informacji, dzigki ktéorym firma bedzie
mogta nie tylko na czas realizowac jego potrzeby, ale wrecz je wyprzedzac.

Pozyskiwanie danych i informacji jest procesem ciagltym, ktory powinien by¢
dostosowywany do zmieniajacych si¢ sytuacji decyzyjnych czy rynkowych. To
wplywa na koniecznos$¢ zorganizowania specjalnych dziatow lub oddelegowania
odpowiednich osob, ktore beda zajmowaty si¢ tym zagadnieniem, rownoczesnie
tworzac odpowiednie systemy informacji. Na rynku istnieje wiele metod i na-
rz¢dzi wspomagajacych zarzadzanie informacjami. Majac na uwadze dziatalno$¢
marketingowa przedsigbiorstwa, do najbardziej znanych i rozpowszechnionych
systemow wspomagajacych zarzadzanie marketingowe zaliczy¢ mozna’:

— modele marketingowe,

— Systemy Informacji Marketingowej (SIM),

— marketingowe systemy wspomagania decyzji,

— marketingowe systemy eksperckie,

— marketingowe systemy z baza wiedzy,

— marketingowe systemy z baza przypadkow,

— marketingowe sieci neuronowe,

— marketingowe programy wspierania kreatywnosci.

Na rynku dostgpnych jest rowniez wiele dziedzinowych rozwiazan, dedyko-
wanych do konkretnych funkcji sprawowanych w przedsigbiorstwach. Wyma-
gania wobec systemu dziedzinowego, ograniczonego do podstawowych funkcji
zarzadzania jako$cig wedtug normy ISO 9001:2000 obejmowac powinny: oceng
dostawcow, surowcow i opakowan, obstuge reklamacji, kontrolg i badania w to-
ku procesow, gospodarke srodkami kontrolno-pomiarowymi, obstuge dziatan

5 J. Unold, Systemy Informacyjne Marketingu, Wyd. AE im. O. Langego we Wroctawiu,
Wroctaw 2001, s. 100-101.
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korygujacych i zapobiegawczych, obstluge wewngtrznych audytow jakosci, obieg
dokumentacji SZJ, archiwizacje¢ danych, bazy standardowych wzorcow, formula-
rzy itp., interfejs internetowy, poziomy dostepu do danych i ich zabezpieczenie,
narzedzia pracy grupowej, podstawowe dokumenty opisujace przedsigbiorstwo,
planowanie rozwoju systemu, obstuge kontaktow z klientami®.

Kolejnym, mozliwym rozwiazaniem sa systemy klasy ERP, ktore z pewnoscia
zaspokoja wszystkie potrzeby 1 wymagania przedsigbiorstw. W tej klasie syste-
mow rozwinigte sa aspekty dotyczace relacji z klientami oraz dostawcami czy
tez zarzadzanie serwisem. Rozszerzone sa w nich takze mozliwosci rejestrowania
1 analizy kosztow jakoS$ci, przetwarzania informacji pozyskanych od klientéw
oraz synchronizowania dostaw z biezacymi potrzebami wydzialéw produkcyj-
nych’. Tak wiec analizowane funkcjonalno$ci, przyczyniajace si¢ do poprawy
jakosci obstugi klientdw, mozliwe sa do zorganizowania przy uzyciu narzedzi
informatycznych w sposob efektywny. Narzedzia te z powodzeniem wykorzy-
stywane sa przez wiele duzych firm. Inaczej jednak sytuacja wyglada w matych
przedsigbiorstwach. Narzedzia te sa zbyt drogie, a dodatkowo sg zbyt skompliko-
wane i nieadekwatne do skali sytuacji problemowych i decyzyjnych. Jak wynika
z badan przeprowadzonych przez PARP w 2010 r., przedsigbiorcy rzadko si¢gaja
po systemy informatyczne ERP stuzace do planowania zasobéw przedsigbiorstwa
— z systemow takich korzysta 6,6% przedsigbiorstw matych oraz 22% przedsig-
biorstw srednich. O ile podstawowe narzedzia w zakresie ICT (Information and
Communication Technology), m.in. Internet, komunikatory, poczta elektroniczna,
sa stosunkowo powszechnie wykorzystywane przez przedsigbiorcow w Polsce,
o tyle z bardziej zaawansowanych narzedzi przedsigbiorcy korzystaja rzadziej®.
Jednak dzialanie w obszarze zarzadzania informacjami o klientach bez wsparcia
narzgdziami informatycznymi wydaje si¢ niemozliwe, a na pewno bardzo trudne
i czasochtonne.

3. Zarzadzanie relacjami z klientami

Zarzadzanie relacjami na ptaszczyznie klient—przedsigbiorstwo w malych
jednostkach to aspekt dziatalnosci najczgsciej wykonywany przy okazji innych
dziatan. Dzieje si¢ tak z wielu opisywanych wczesniej przyczyn organizacyjno-
-funkcjonalnych. Mate firmy, jesli inwestuja w rozwiazania informatyczne, to
gtéwnie w moduly kadrowo-ptacowe i handlowe.

¢ http://wawak.pl/pl/content/systemy-informatyczne-w-malych-firmach [8.07.2012].
" http://wawak.pl/pl/content/zastosowania-erp-w-zarzadzaniu-jakoscia [10.07.2012].
8 www.parp.gov.pl/files/74/81/469/12554.pdf [12.07.2012].
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Podniesienie jako$ci obstugi klienta wiaze si¢ ze zorganizowaniem profilo-
wanych dziatan, ktore w odpowiednim czasie pozwola na kontakt z klientem oraz
na zauwazenie pewnych prawidlowosci z nim zwiazanych. Relacje klient—firma
sktadaja si¢ bowiem z epizodow (transakcje finansowe, transakcje ustugowe, roz-
mowy, kontakty itp.), ktére potaczone przyczyniaja si¢ do poprawy wizerunku
organizacji jako catosci. Epizody te czg$ciowo ewidencjonowane sa w juz posia-
danych systemach informacyjnych.

Jednym z rozwiazan, ktére z pewnoscia wptywa na poprawe jakosci obstugi
klienta jest tzw. CRM (ang. Customer Relationship Management). Rozwiazania
te z zatozenia zajmuja si¢ nie tylko obstuga klientow, ale procesem cato§ciowego
zarzadzania relacjami z klientami, ktéry prowadzi do uzyskania optymalnej row-
nowagi migdzy inwestycjami przedsigbiorstwa a satysfakcja klientow. Rownowa-
ge otrzymac¢ mozna poprzez realizowanie takich czynnosci, jak’:

— mierzenie danych wejsciowych, czyli kosztow w zakresie marketingu,
sprzedazy 1 ustug oraz zyskow z poszczegolnych klientow,

— nabywanie i ciagla aktualizacjg¢ wiedzy o potrzebach klientow, ich motywa-
cji i zachowaniu,

— sukcesywne polepszanie wynikow organizacji dzigki wykorzystaniu zdo-
bytej wiedzy o kliencie,

— integracjg¢ dziatan marketingu, sprzedazy i ustug do osiagnigcia wspdlnych
celow,

— implementacj¢ odpowiednich systemow, wspierajacych nabywanie, anali-
zowanie wiedzy o kliencie oraz mierzacych efektywnos¢ systemu.

CRM to nie tylko narzegdzie informatyczne, ale catosciowa filozofia. CRM
zapewnia zestaw narzedzi i procedur, ktore sa istotne w zarzadzaniu kontaktami
z klientami. W przypadku malych firm, gdzie jak wspomniano menedzer czgsto
sam musi si¢ zajmowac¢ wieloma dziataniami, to duze utatwienie, ktore moze
przesadzi¢ o podjgciu wyzwania w zakresie poprawienia relacji z klientem. Poza
tym systemy CRM moga by¢ modutem zintegrowanego informatycznego systemu
zarzadzania juz stosowanego przez mate firmy (jak np. COMARCH OPTIMA).
Powoduje to, iz kazdy obszar dziatalno$ci firmy moze by¢ zintegrowany, a row-
noczesnie nizsze sg koszty implementacji oraz obstugi dodatkowego narzgdzia
informatycznego.

CRM jednak, jak wszystkie rozwiazania, aby przynosit oczekiwane efekty
musi by¢ traktowany nie tylko jako narzedzie, ale jako strategia dziatania, filozofia
firmy. W przypadku malych jednostek podejscie takie jest trudne ze wzgledu na
organizacj¢ pracy, realizowane funkcje. Mate przedsigbiorstwa czgsto korzystaja

° J. Hotub-Iwan, Informatyczne wsparcie zarzqdzania relacjami z klientem, w: 1. Dembinska-
-Cyran, J. Holub-Iwan, J. Perenc, Zarzqdzanie relacjami z klientem, Wyd. Difin, Warszawa 2004,
s. 361.
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z CRM tylko jako ze swoistego kalendarza. Jednak CRM, uzyty nawet tylko jako
narzedzie informatyczne, przyczynia si¢ do stopniowego wprowadzania zalozen
catosciowych w zycie. Korzysci dla przedsigbiorstwa przynosi zarowno strategia
CRM, jak i strona techniczna. Istotng kwestia jest zapewnienie jednolitego sys-
temu we wszystkich procesach biznesowych — od poczatku procesu sprzedazy
poprzez serwis do sporzadzania odpowiednich statystyk wykorzystywanych przy
tworzeniu portfela produktow. Szansa na osiagniecie korzysci z CRM-u jest wigc
catosciowe podejscie do zagadnienia.

CRM w znaczeniu sytemu informatycznego mozna okresli¢ jako rézne meto-
dy i oprogramowanie, ktére umozliwiaja przedsigbiorstwu wyksztatci¢ pozadane
relacje z konsumentem. Oprogramowanie klasy CRM pozwala na zgromadzenie
1 analizowanie informacji pltynacych z bezposrednich kontaktéw z klientem. Sys-
tem wykorzystywany jest wigc przez dzialy sprzedazy, marketingu czy serwisu.
Trudno jednoznacznie zdefiniowaé system informatyczny CRM, poniewaz jest to
produkt, ktory wciaz ulega intensywnym zmianom'’.

Zastosowanie informatycznego CRM rozpatrywane jest najcz¢sciej od strony
operacyjnej (tzw. front office), analitycznej (tzw. back office) oraz wspolpracujacej
(tzw. komunikacyjny CRM). Obszary te przenikaja si¢ tworzac catoSciowe roz-
wigzanie, przy czym od strony technicznej nalezy pamigta¢ rowniez o elementach
takich, jak: serwer aplikacji, serwer baz danych oraz warstwa interfejsu, petniaca
szczegblna rolg dla uzytkownikow koncowych. Systemy klasy CRM swoje pro-
gnozy opieraja w wigkszosci na faktycznych informacjach, pochodzacych z po-
szczegblnych procesow sprzedazy. Prognozy te sa poparte wiarygodnymi informa-
cjami uzyskanymi i wprowadzonymi do bazy danych przez handlowcow, ktorzy sa
najlepiej poinformowani o sytuacji klienta. Taki sposob prognozowania bierze pod
uwage takze aspekt zmian na rynku, przez co przypuszczenia prognostow staja si¢
bardziej prawdopodobne. Waznym aspektem prognozy jest zakres odbiorcow, kto-
rych ona dotyczy. Kolejnym zagadnieniem w ramach CRM jest ewidencja w bazach
danych informacji nie tylko o obecnych klientach, ktorzy dokonali transakcji, ale
zbieranie informacji o potencjalnych klientach, ktorzy jeszcze nie wspolpracowali
z przedsigbiorstwem. Informacje te obejmuja wiele codziennych relacji z klientem,
konkurencja czy wspotpracownikami. W takich systemach, w przeciwienstwie do
systemow ewidencyjnych, priorytetem sa ludzie, a nie liczby'!.

Zaawansowane systemy CRM spelniaja wiele podstawowych oraz wyspecja-
lizowanych funkcji w zarzadzaniu przedsigbiorstwem, a zwlaszcza w zarzadzaniu

1P, Pyptacz, CRM we wspdlczesnej koncepcji marketingu, w: Wykorzystanie wybranych
technologii komunikacji w zarzqdzaniu wartosciq organizacji, red. L. Kieltyka, seria ,,Monografie”
nr 235, Wyd. Politechniki Czgstochowskiej, Czestochowa 2012, s. 245-259.

' Technologiczne aspekty doskonalenia systemow informacyjnych marketingu, red. A. Nowicki,
Wyd. AE im. O. Langego we Wroctawiu, Wroctaw 2003, s. 271-272.
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obstuga klienta. Rozwiazania te rozwijane sa i ewaluuja w roznych kierunkach.
Przyktadowo: PRM (Partner Relationship Management) to rozwiazania, ktore
koncentruja si¢ na synchronizacji i lepszej koordynacji relacji z partnerami po-
przez zapewnienie optymalnej struktury kanatlu sprzedazy. Systemy ERM (En-
terprise Relationship Management) z kolei to rozwiazania, w ktorych funkcje
sprzedazy zintegrowane sa z marketingiem i serwisem dla klientow. Zwiazane sa
one z tak szybko rozwijajaca si¢ obecnie gospodarka elektroniczna (e-business,
e-commerce, e-marketing) oraz technologiami wspomagajacymi zarzadzanie
wiedza. Natomiast PIM (Personal Information Management) to programy do
zarzadzania r6znego rodzaju notatkami, jak zadania, kontakty czy terminy!'2,

4. Funkcjonalno$¢ CRM w zakresie podniesienia
jakosci obshugi klienta

Funkcjonalno$¢ CRM jest szeroka. W kazdym zakresie dzigki wykorzystaniu
mozliwosci CRM mozna wplywac na lepsza obstuge i osiaga¢ wymierne korzysci
w poszczegolnych dziataniach i w catoSciowym postrzeganiu firmy.

Analizujac caty proces, poczynajac od kontaktu z potencjalnym klientem,
widoczna jest konieczno$¢ ewidencjonowania wszelkich zdarzen mogacych mie¢
wplyw na koncowy efekt, jakim jest postrzeganie przedsigbiorstwa przez zado-
wolonego z obstugi klienta. Pozyskiwanie nowych klientow zwiazane jest w du-
zej czgsci z wszelkiego rodzaju prowadzeniem dziatan promocyjnych, ktore w za-
leznosci od branzy i wymaganych efektow cechuja si¢ zréznicowanymi kosztami.
W obszarze tym system klasy CRM umozliwia przede wszystkim zwigkszenie
liczby klientow przy jak najnizszych nakladach, co mozna osiagna¢ poprzez:

— zwigkszenie efektywnosci dziatan promocyjnych (np. wyeliminowanie
akcji promocyjnych nieprzynoszacych okreslonej stopy zwrotu),

— skoncentrowanie dziatan na wtasciwych segmentach rynkowych i rokuja-
cych klientach,

— zaoszczedzenie czasu pracy pracownikow dziatu promocji poprzez zauto-
matyzowanie pewnych czynnosci,

— kontrole budzetu przeznaczonego na promocje,

— badanie efektywno$ci poszczegdlnych dziatan promocyjnych,

— wprowadzenie szczegdtowych informacji o kazdej akcji promocyjnej (plano-
wanie, budzetowanie, rozliczanie pod wzglgdem finansowym i terminowym itp.),

— rejestracje odzewu na dana akcje promocyjna.

12 P. Pyptacz, CRM..., s. 245-259.
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Na etapie pozyskiwania klienta przedsigbiorstwo musi dysponowaé produk-
tami i ustugami dostosowanymi do jego potrzeb, oferowac¢ wyjatkowe udogod-
nienia, a takze aktywnie z nim wspotpracowac. Musi wigc posiada¢ konkretna,
rzetelng wiedzg. Wszelkie pozyskane informacje o klientach, ich preferencjach,
dzigki wprowadzeniu do systemu i przeanalizowaniu tworza warto$¢ dodana.
Wykorzystuja bowiem wiedz¢ pozyskana od klientow, oferujac im odpowiednia
jakos¢ obstugi, tworzac odpowiednia strategi¢, dazac do wzmocnienia ich lojalno-
sci. Uswiadamiaja klientowi dodatkowe korzys$ci, jakie moze odnie$¢ wiazac si¢
wlasnie z dana firma czy produktem.

Wymienione zadania s nastgpstwem klasyfikacji klientow i produktow na
odpowiednie grupy. Tylko poprawnie przeprowadzona analiza umozliwia dotar-
cie do poszczegolnych grup z celowa strategia. Klasyfikacje takie mozna prze-
prowadzi¢ r6znymi sposobami, m.in. poprzez analiz¢ RMF, analiz¢ LVT, macierz
mozliwego do osiagnigcia zysku, analiz¢ optacalnosci relacji klient—produkt. Wo-
bec poszczegolnych grup klientéw stosuje sig rozne strategie. Aby dobra¢ odpo-
wiednig strategi¢ nalezy analizowa¢ zachowania klientow. Najczesciej spotykane
strategie to: strategia agrafki, rzepa czy zamka btyskawicznego!®.

Jako$¢ obstugi klienta to odpowiednio przeprowadzony proces sprzedazy.
Mimo ze w duzej mierze zalezny jest od specyfiki branzy, to caty cykl sprzedazy
moze by¢ nadzorowany czy tez realizowany w ramach systemu klasy CRM. Takie
podejscie utatwia menedzerowi sprzedazy, m.in.:

— oceng stanu rozmow z poszczegdlnymi klientami w calej firmie,

— oceng zaawansowania rozmow z danym klientem,

— identyfikacjg klientow, z ktorymi rozmowy utkneglty w martwym punkcie,

— oceng handlowcow z punktu widzenia pozyskiwania nowych klientow,
doprowadzania rozméw z klientami do kolejnych etapow oraz zamykania kon-
traktow.

W procesie sprzedazy kluczowa rolg¢ odgrywa handlowiec, ktory w gtownej
mierze ksztattuje wizerunek firmy wsrod klientow. Dzigki CRM otrzymuje potez-
ne narzgdzie, ktore na biezaco wspomaga jego pracg. Bezposrednie dodawanie
informacji podczas kontaktu z klientem oraz réwnoczesne potaczenie z centra-
la przyspieszaja przeplyw informacji i wptywaja na aktualno$¢ dostarczanych
danych. Natomiast menedzer ds. sprzedazy analizujac dziatalno$¢ najskutecz-
niejszych handlowcow moze zidentyfikowaé przyczyny ich sukcesu i udosko-
nali¢ umiejetnosci handlowe wsrod pozostatych pracownikow dziatu sprzedazy.
Utatwione jest nadzorowanie planu sprzedazy poszczegdlnych wyroboéw oraz
analizowanie historii cykléw sprzedazy poszczegélnych handlowcow, majac na
uwadze skuteczno$¢ i jakos$¢ obstugi. Zas w przypadku dziatu serwisu — system

13 Tbidem, s. 245-259.
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CRM umozliwia lepsza obstuge np. poprzez przypominanie klientowi o tym, ze
zbliza si¢ czas przegladu lub tez daje mozliwos¢ analizy reklamacji od klientow.
System CRM traktuje bowiem klienta indywidualnie, co w gtownej mierze przy-
datne jest malym przedsigbiorstwom w realizowaniu ich strategii indywidualnego
podejscia do klienta.

CRM udostepnia zaawansowane narzedzia planowania i nadzoru dziatan
zarowno handlowcow, jak i shuzb marketingowych w sferze polityki handlowe;.
Tworzy mozliwosci scentralizowanego zarzadzania grupa handlowcéw, popar-
tego wiarygodnymi informacjami wprowadzanymi przez nich do bazy gtowne;.
Dodatkowo system klasy CRM rejestruje informacje o konkurentach i produktach
przez nich oferowanych, pojawiajacych si¢ podczas procesu sprzedazy. Ulatwia
to pdzniejsza analiz¢ konkurencji i opracowanie skutecznych strategii walki
z konkurentami.

Proces pozyskiwania klientow i sprzedazy produktu to dopiero poczatek za-
rzadzania klientem — utrzymywania z nim wigzi. Wazne, by od momentu sprze-
dazy utrzymywac state, pozytywne relacje z klientem. System CRM utatwia
to zadanie podpowiadajac, jakie dzialania powinny zosta¢ wykonane w odpo-
wiednim czasie. Nie mozna poprzesta¢ na finalizacji transakcji kupno-sprzedaz.
Z dalszych kontaktow uzyskuje si¢ informacje, ktore przeksztatca si¢ w wiedzg
przedsigbiorstwa.

System CRM wyposazony jest zwykle w dwa narzedzia: modut utrzymania
wigzi z klientem oraz modut badan marketingowych z uwzglednieniem koniecz-
nosci dostosowywania wlasnych rodzajow kwestionariuszy i raportow. Umozli-
wia wigc badanie satysfakcji i zadowolenia klientow. Dzigki tego typu badaniom
przedsigbiorstwo moze wprowadzi¢ dziatania korygujace, aby nie dopusci¢ do
odejscia klienta. Z drugiej strony rozpoznanie potrzeb umozliwia budowanie
efektywnej oferty sprzedazy.

Waznym elementem jest zarzadzanie wiedza w przedsigbiorstwie. Oprocz
wymienionych aspektow w zakresie zarzadzania wiedza system klasy CRM po-
winien umozliwia¢ gromadzenie ,,wiedzy firmowej” m.in. na temat powstajacych
problemow i ich rozwiagzan, tak aby moc z niej skorzysta¢, zmodyfikowa¢ oraz
aby pracownik mégt dane dotyczace prowadzonych dziatan takze umiesci¢ w sto-
sownym zbiorze. Wiele biezacych problemow tak naprawde juz kiedy$ wystepo-
walo i zostalo w pewien sposob rozwiazanych. Nie ma wigc potrzeby traci¢ czasu
na decyzje rutynowe, powtarzalne.

Podsumowujac mozna stwierdzi¢, ze systemy CRM zarzadzajace relacjami
z klientem zapewniaja doktadna analiz¢ wymagan klientéw i zmniejszaja ryzyko
nieporozumien dotyczacych niezgodnosci celow i zadan produkcji z oczekiwa-
niami rynku. Oprocz wariantu analitycznego CRM posiada takze wymiar orga-
nizacyjny, a mianowicie wiaze w spojny sposob baz¢ danych ze sprawdzalnymi
i dajacymi si¢ zaplanowaé dziataniami handlowo-marketingowymi. Pozwala na
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dopasowanie wynikow otrzymywanych w procesie zbierania i analizy danych
o kliencie do mozliwos$ci organizacyjnych firmy'.

Podsumowanie

Mate przedsigbiorstwa, czesto ze wzgledu na ograniczone zasoby, jakimi dys-
ponuja, decyduja si¢ na defensywne, zapobiegawcze dzialania zwykle na najbliz-
szych rynkach. Ich skala dziatania jest niewielka, by minimalizowa¢ ryzyko. Mate
podmioty moga jednak pokonaé¢ konkurencjg, stosujac odpowiednie koncepcje
rozwojowe 1 wykorzystujac swoje mocne strony. Indywidualna obstuga klienta
w catym procesie sprzedazowym to wlasnie jeden z elementow, ktory moze wy-
roéznia¢ male przedsigbiorstwa. System CRM w zalozeniu powinien wspomagaé
przedsigbiorstwa w zakresie szeroko rozumianej obstugi klienta. Poprzez stwo-
rzenie zbioru danych na temat relacji firma—klient pozwala on na doktadna analizg
zachowan i wyciaganie wnioskow w celu podjecia optymalnych decyzji podczas
kontaktu z klientem.

W Polsce zaawansowane rozwigzania informatyczne nie sa powszechnie sto-
sowane przez mate podmioty. Na potwierdzenie powyzszych stwierdzen warto
zauwazyC, jak prezentuja si¢ polskie male przedsigbiorstwa na tle pozostatych
podmiotow. 16,4% przedsigbiorcow korzysta z oprogramowania CRM do zarza-
dzania informacjami o klientach, pozwalajacego na zbieranie i przechowywanie
informacji o klientach oraz zapewnienie dost¢pu do nich innym komorkom przed-
sigbiorstwa. Na tym tle zarysowuje si¢ wyraznie dysproporcja pomig¢dzy przed-
sigbiorcami matymi, $rednimi i duzymi. 12,7% matych przedsigbiorcéw korzysta
z takich systemow, podczas gdy wspotczynnik ten dla przedsigbiorcow srednich
jest dwukrotnie wyzszy, bo wynosi 26,2%, a dla przedsigbiorcow duzych stanowi
46,4%. Jeszcze mniej przedsigbiorcoOw korzysta z systemoéw CRM do analizowa-
nia informacji o klientach w celach marketingowych (ustalanie cen, zarzadzanie
promocjami, definiowanie kanalow dystrybucji itd.) — z takich systemow korzysta
13,1% przedsigbiorcow, w tym 10,3% przedsigbiorstw matych i 20,6% przedsig-
biorstw $rednich'’.

Decyzja o zmianie lub wdrozeniu nowego systemu informatycznego jest
bardzo trudnym zadaniem. Szczegolnie przy niewielkim naktadzie finansowym
oraz ograniczonych zasobach ludzkich. Jest to jednak strategiczna decyzja, ktora
w glownej mierze przesadza o sposobie funkcjonowania kazdej organizacji, za-
rowno pod wzgledem organizacyjnym, jak i finansowym. Wazne, by decyzja byla

Y Technologiczne aspekty..., s. 270.
15 www.parp.gov.pl/files/74/81/469/12554.pdf [12.07.2012].
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przemyslana, poparta rzeczowymi argumentami, tak by w przysztosci zaowo-
cowala efektywnym dziataniem i wymiernymi korzy$ciami w zakresie obstugi
klienta. Zte zdefiniowanie potrzeb organizacji na poczatku, czyli juz na etapie
wyboru systemu, to gldowny powdd niepowodzen we wdrazaniu rozwiazan infor-
matycznych.
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CRM and customer relationship management in small organizations

Summary. The article presents the issues concerning the quality of customer service led by
small enterprises. It is focuses on small entities seen as a specific type due to the unique style
of management executives who often must make decisions on the field of activity. Besides, they
usually do not have specialized department to deal with overall customer service and a specially
allocated budget for additional measures to improve the quality of cooperation with the customer.
The article considers the quality of customer service as regards the use of IT solutions. The special
objective is to analyse the possibility of using solutions of CRM systems (Customer Relationship
Management).

Key words: small business, client, CRM, quality of service



