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WARUNKI WDROZENIA CRM
W PRZEDSIEBIORSTWACH

Streszczenie: Wdrozenie strategii CRM wymaga ogromnego wysitku calej firmy — zarow-
no pracownikow, jak i kadry zarzadzajacej. Przede wszystkim niezbgdne sa zmiany sposobu
dotychczasowego myslenia (w kategoriach produktu) i uwzglednienie klienta w kazdym pro-
cesie w przedsigbiorstwie. Ponadto koncepcja ta wymaga pelnego zaangazowania personelu
oraz kierownictwa, bez wzgledu na szczebel zarzadzania. Kluczowe zatem staja si¢ szkolenia
istworzenie odpowiedniego systemu motywacyjnego. Do zewngtrznych czynnikow warunku-
jacych wdrozenie CRM zalicza si¢ dostgp do informacji, rodzaj kontaktu z klientem, tadunek
emocjonalny do produktu badz ustugi, liczbg klientow oraz jednostkowa warto$¢ transakc;ji.
Najwigksze trudnosci sprawia rodzaj kontaktu z klientem i zwiazany z tym dostgp do infor-
macji. Wplyw pozostatych czynnikow mozna ograniczy¢ np. przez zastosowanie systemu
CRM, modelu obietnicy czy takich narzedzi, jak: konkursy, loterie, programy lojalno$ciowe.

Stowa kluczowe: implementacja, CRM, klient, relacje, strategia.

1. Wstep

Relacyjne podejscie do klienta w ostatnich czasach zyskuje na popularnosci. Coraz
wigcej firm decyduje si¢ na zmiang sposobu myslenia, na zorientowanie na klien-
ta. CRM jako strategia biznesowa wymaga zatem wlozenia wiele trudu najpierw
w przygotowanie organizacji do jej wdrozenia, a potem do samego procesu imple-
mentacji. Warto jednak si¢ zastanowi¢ nad tym, czy z koncepcji zarzadzania relacja-
mi moga skorzysta¢ wszystkie firmy, czy moze koncepcja ta znajduje zastosowanie
tylko w niektorych przedsigbiorstwach. Czynniki warunkujace wdrazanie strategii
sa przedmiotem rozwazan w prezentowanym artykule i stanowig jego cel.

2. Od tradycyjnego marketingu do koncepcji CRM

W erze postgpu technologicznego i wzrostu konkurencji tradycyjne metody/na-
rzedzia marketingowe okazaly si¢ niewystarczajace. Zmiany zachodzace na rynku
zmusity przedsigbiorstwa do poszukiwania nowych, skuteczniejszych metod i stra-
tegii prowadzenia biznesu. Nie wystarczy bowiem wytwarza¢ produkt na masowa
skale (orientacja produkcyjna) czy tez udoskonala¢ go wedlug upodoban specjali-
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stow (orientacja produktowa)'. Towar wyposazony we wszystkie, nawet najbardziej
wyszukane funkcje nie sprzeda sig, gdy nie bedzie dopasowany do potrzeb konsu-
menta. Wczesniej popetniane bledy przedsigbiorcow probowano ratowaé koncepcija
sprzedazowa, w ktorej nacisk ktadziono na reklamg i r6znego rodzaju promocje za-
checajace klientow do zakupu danego wyrobu. Wydawac by sie mogto, ze podejscie
to wreszcie dostarczylo wytycznych do tego, jak osiagnac sukces. Jak sig okazato,
niekoniecznie. Co prawda, stosowane akcje promocyjne przyczyniaty si¢ do zwigk-
szenia sprzedazy produktu, ale nie gwarantowaty przedsigbiorstwom statego zysku.
W kolejnej koncepcji zatem wzigto pod uwage juz nie sam produkt, jego promocje
i ciagte ulepszanie, ale samego konsumenta. To konsument stat si¢ celem numer je-
den dla przedsigbiorstwa i to jego potrzeby i preferencje staly si¢ wyznacznikiem do
tego, co produkowac, jak produkt ma wygladac, jakie powinien mie¢ cechy/funkcje.
Stworzenie w ramach koncepcji modelu ,,przecigtnego klienta” aktualnie okazalo si¢
jednak nadal niewystarczajace.

Przedsigbiorstwa odchodza od wspomnianych koncepcji na rzecz strategii opar-
tej na kliencie. Guru zarzadzania, P. Drucker, okreslit marketing jako filozofi¢ zarza-
dzania, ktora skupia sig na firmie i postrzega ja z punktu widzenia klienta. Wedlug
niego to klient ,,determinuje cata istotg przedsigbiorstwa. Zatem prowadzenie bizne-
su zalezy nie od producenta, lecz od klienta™. Postulaty stawiane w ramach nowej
orientacji doskonale obrazuje koncepcja, ktora pojawita si¢ w ramach tego nurtu
— zarzadzanie relacjami z klientem (Customer Relationship Management). Jej wy-
odregbnienie zostato spowodowane zmianami, jakie zaszly na rynkach $wiatowych
w latach 80. i na rynku polskim w latach 90. Wzrost konkurencji, niska lojalnos¢
klientow, a przy tym rosnace koszty ich pozyskania wymusity takze zmiang sposobu
patrzenia w przedsigbiorstwach. Mei Lin Fung zagadnienie CRM definiuje naste-
pujaco: ,,CRM jest zbiorem modeli biznesowych, metodologii oraz interaktywnych
technologii tworzonych w celu osiagnigcia i utrzymania wysokiego poziomu »utrzy-
mania« klientéw, bez wzgledu na ich rodzaj i wielkos$¢™.

Koncepcja zarzadzania relacjami z klientami nakazuje patrze¢ na kazdego
klienta z osobna, traktowac go i jego potrzeby indywidualnie. W mys$l CRM nalezy
dopasowa¢ produkt i obstuge klienta do potrzeb i preferencji nie wielu klientow,
ale kazdego oddzielnie. Podejscie to wymaga zatem od przedsigbiorstwa doskona-
tej znajomosci swoich klientow. Aby proces §wiadczenia ustug czy tez oferowania
produktow konkretnemu klientowi byt zgodny z zatozeniami koncepcji, dazy si¢
do zbierania informacji w trakcie kazdego kontaktu firmy z odbiorca. Aspekt ten

! Ph. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, wyd. 7, Felberg SJA, Warsza-
wa 1999, s. 15.

2 P. Drucker, The Practice of Management, Harper, New York 1959, s. 1. za: W. Wereda, Zarzq-
dzanie relacjami z klientem (CRM) a postepowanie nabywcow na rynku ustug, Difin, Warszawa 2009,
s. 19.

3 A. Mazur, D. Mazur, K. Jaworska, CRM. Zarzqdzanie kontaktami z klientem, Madar, Zabrze
2001, s. 12.



Warunki wdrozenia CRM w przedsigbiorstwach 101

podkreslit L. Tuck w probie zdefiniowania CRM: ,Jest to sztuka/nauka zbierania
1 uzywania informacji w celu budowy lojalnosci klientow oraz zwigkszenia z nimi
obrotu™. Zbieranie informacji jest tutaj zatem kluczowym procesem rzutujacym na
przyszto$¢ i decydujacym przede wszystkim o tym, czy dany klient jest/bedzie za-
dowolony i czy zechce wroci¢ w przysztosci. Celem dziatan zarzadzania relacjami
nie jest bowiem doprowadzenie do wzrostu sprzedazy, lecz uczynienie z klientow
przedsigbiorstwa klientow lojalnych. Za pomoca relacyjnego ujecia firma buduje
zwiazek z klientem, traktuje go nie w kategoriach zysku, a wprost przeciwnie: uwaza
g0 za swojego partnera.

Koncepcja i jej zalozenia wydaja si¢ jak najbardziej prawidlowe i konieczne do
wdrozenia w kazdej — nawet niewielkiej — organizacji. Specyfika dziatan w ramach
koncepcji nastrecza jednak wiele problemow. Przykladowo zbieranie informacji
o kazdym kliencie mato tego, ze jest bardzo kosztowne, to jest rowniez czasochton-
ne. Ponadto wiele czynnosci, na pierwszy rzut oka bardzo prostych, nieskompliko-
wanych, a podnoszacych poziom satysfakcji klienta czy tez wplywajacych na ich
lojalno$¢, powoduje wzrost kosztow.

3. System informatyczny klasy CRM

Wielu naukowcow CRM utozsamia z systemem informatycznym, czyli z zastosowa-
niem technologii informatycznych w przedsigbiorstwie. W praktyce jednak system
CRM ma za zadanie jedynie wspierac czy tez ulatwia¢ dzialania w ramach koncep-
cji’. Pierwszorzedna kwestia jest wprowadzenie teorii, czyli strategii CRM, i wkom-
ponowanie jej podstawowych zatozen w misje, wizje 1 wartosci firmy. Uwaza sig,
ze samo wdrozenie informatycznego CRM — bez zmiany funkcjonowania firmy, bez
zmiany sposobu postrzegania klienta i obstugi klienta — nie przyniesie oczekiwanych
korzysci.

Za pomoca systemu CRM mozna osiagac trzy gtowne cele. Pierwszym z nich
jest zarzadzanie wiedza®. Za pomoca narze¢dzi informatycznych mozna nie tylko
uzyskac¢ niezbgdne informacje, ale takze w optymalny sposob je wykorzystac. Wie-
dza, jaka dysponuje pracownik, na podstawie nagromadzonych informacji pozwala
pozna¢ i zrozumie¢ klientow i rynek, jest tez kluczowym elementem, niezbednym
sktadnikiem dalszych dziatan nastawionych na klienta.

Drugi cel, bezposrednio zwiazany z pierwszym, polega na segmentacji klientow.
Dziatanie to jest szczegdlnie wazne ze wzgledu na to, ze dzigki temu pracownik lub
firma sa w stanie zaproponowa¢ swoim klientom/konsumentom produkt badz ustu-

4 A. Mazur, D. Mazur, K. Jaworska, wyd. cyt., s. 12.

> A. Stachowicz-Stanusch, M. Stanusch, CRM. Przewodnik dla wdrazajqcych, Placet, Warszawa
2007, s. 15-16.

¢ A. Tiwana, Przewodnik po zarzqdzaniu wiedzq. E-biznes i zastosowania CRM, Placet, Warszawa
2003, s. 59.
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ge, odpowiadajace ich oczekiwaniom. W zwiazku z zatozeniem mowiacym o tym,
ze firma powinna wptywac na odczuwana satysfakcje¢ klienta oraz jego lojalnosc,
dopasowanie oferty i obstugi klienta stanowi droge do sukcesu.

Dzigki zastosowaniu systemu mozliwe jest wyodrgbnienie tych klientéw, na
ktorych firma powinna zwréci¢ szczegdlng uwage. Najcenniejsi sa klienci tzw. ore-
downicy’, czyli osoby zadowolone ze §wiadczonych ustug/oferowanych produktow,
ktorych poziom satysfakcji jest bardzo wysoki. Oregdownicy sa pozytywnie zaskaki-
wani przez swoich dostawcdw, przez co czuja si¢ w pewien sposob z nimi zwiazani.
Zwiazek konsumenta z firma jest na tyle silny, Ze sa oni sktonni by¢ or¢gdownikami
firmy. Zadowolony konsument moze dostarczy¢ wielu korzysci przedsigbiorstwu,
np. nowych klientow. Najcenniejsi klienci stanowia zazwyczaj ok. 20% wszystkich
klientow?.

CRM w ujgciu informatycznym stanowi ,,zintegrowany i kompletny system,
ktorego zadaniem jest standaryzacja i wsparcie catego procesu, na ktory sktadaja sie:
CRM obstuga klienta, CRM sprzedaz, CRM marketing, CRM zarzadzanie kluczo-
wymi klientami, CRM serwis, CRM wewngtrzny i CRM analizy’. Specyfika tego
systemu polega na zbieraniu danych o kliencie, gldwnie na podstawie jego zacho-
wan, ktore z kolei, dzigki odpowiednio zdefiniowanym algorytmom analiz, generuja
sugestie zgodne z preferencjami klienta'®.

Pierwszy z modutow systemu CRM —,,CRM obstuga klienta”, zawiera wszystkie
niezbedne dane o kliencie, a ponadto panel modutu stwarza dostep do wszelkiego ro-
dzaju rozliczen z klientem. Uzytkownik systemu ma zatem mozliwo$¢ sprawdzenia
platnosci, limitow zwiazanych z przyznanym kredytem oraz samych termindéw ptat-
nos$ci. Oprocz tego pracownik ma na wyciagnigeie reki wszystkie dane dotyczace
sprzedazy, czyli do faktury, wie, jaki towar i kiedy klient zakupit, a takze jest w sta-
nie sprawdzi¢ uzyskany przychod i marze z danej transakcji. Rozbudowane funkcje
systemu pozwalaja firmom monitorowaé¢ zaméwienia swoich klientow. W systemie
mozna znalez¢ ponadto histori¢ dotyczaca umow migdzy firma a klientem (rodzaj
umowy, okres, na jaki zostata zawarta, kiedy wygasa, mozliwosci jej przedtuzenia).
Dodatkowo w module tym umieszczane sa informacje dotyczace stosowanej wobec
klienta strategii. Pracownik na podstawie umieszczonych wskazowek jest w stanie
zbada¢ poziom zadowolenia klienta oraz wie, jakiego rodzaju czy tez jakie formy
zachety moze stosowac wobec danego klienta (np. automatyczna wysylka zaproszen
na roznego rodzaju spotkania, przestanie materiatéw promocyjnych).

,»CRM sprzedaz” w szczegolnosci gromadzi informacje na temat preferencji i po-
trzeb klienta. Zadaniem pracownikow w tym obszarze jest wprowadzanie danych,

" A. Mazur, D. Mazur, K. Jaworska, wyd. cyt., s. 15.

8 A. Dejnaka, CRM. Zarzqdzanie kontaktami z klientami, Helion, Gliwice 2002, s. 110.

® Tamze, s. 111.

10R. Lipinska, e-CRM oczami klienta, ,Manager” 2003, nr 1, za: J. Hotub-Iwan, Informatyczne
wsparcie zarzqdzania relacjami z klientem, [w:] . Dembinska-Cyran, J. Hotub-Iwan, J. Perenc, Zarzq-
dzanie relacjami z klientem, Difin, Warszawa 2004, s. 360.
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np. o stopniu zadowolenia klienta. Satysfakcja konsumenta nie odnosi si¢ jednak
tylko do odczuwanej satysfakcji z zakupionego produktu badz ustugi, ale z wszyst-
kiego tego, z czym si¢ wiaze, a w szczegolnosci z obstugi klienta. Funkcje systemu
CRM pozwalaja znalez¢ i zanalizowaé wszystkie zjawiska wplywajace na ilos¢ i ja-
kos$¢ sprzedazy. Majac do dyspozycji tego rodzaju informacje, tatwiej jest skonstru-
owac odpowiednia do potrzeb klienta oferte, a ponadto stworzy¢ proces jego obstugi
tak, aby w petlni go zadowoli¢. W ramach ,,CRM sprzedaz” firmy czgsto stosuja
modut call center, ktdry z kolei pozwala na szybki kontakt pracownika z klientem'!.
Funkcje call center umozliwiaja zapis rozmowy (na kazdym etapie cyklu sprzeda-
zy, poczawszy od zapytania ofertowego, na zamowieniu skonczywszy) i dodawa-
nie spostrzezen pracownika na temat klienta po przeprowadzonej z nim rozmowie.
Banalne na ogoét informacje (typu: jakie nastawienie ma klient do firmy, czy zyczy
sobie kolejnego kontaktu, na co zwrdcit uwage, o co pytal) wydaja si¢ w tym ujgciu
niezwykle wazne. ,,CRM sprzedaz” pozwala w odpowiedni sposob zorganizowac,
kontrolowa¢ dziatania i dystrybuowac informacje do konkretnych oséb. Informacje
zgromadzone podczas kontaktéw shuza do budowania relacji z klientem, pozwala-
ja wszystkie czynnosci przeprowadzi¢ w sposob zgodny z oczekiwaniami klienta.
Handlowcy posiadaja jednolite zasoby dokumentacji i wiedzy z zakresu marketingu,
co umozliwia z kolei wyr6znienie najlepszych wzorcéw pracy w danej firmie i skta-
nia innych pracownikoéw do korzystania z nich.

Trzeci modut — ,,CRM marketing”, dotyczy gltéwnie produktow, a wigc jego na-
zwy, modelu, specyfikacji technicznej, a ponadto moze zawiera¢ zdjecia i najcze-
$ciej zadawane pytania. Modut ma funkcjg ,,kampania promocyjna”, ktora z kolei
umozliwia gromadzenie informacji na temat kampanii, czyli celéw, rynku docelo-
wego, potrzebnych zasobow, narzedzi promocji i planu wykonania. Dzigki opisowi
weczesniejszych dziatan ukierunkowanych na klienta mozna pozna¢ jego preferen-
cje i stworzy¢ korzystna dla niego promocje¢. Odpowiednie powiazanie kampanii ze
sprzedaza umozliwia za§ wykonanie analizy rentownosci prowadzonej kampanii (np.
kosztéw pozyskania nowego klienta, zysku z danego dziatania promocyjnego). Po-
nadto indywidualizacj¢ klienta wspomaga personalizacja dziatan marketingowych,
do klienta docieraja bowiem tylko te informacje, ktére dotycza jego zainteresowan.

,»CRM zarzadzanie kluczowymi klientami” to modut, jak sama nazwa wskazuje,
wspomagajacy zarzadzanie partnerami. W tym obszarze, w zaleznosci od prowadzo-
nej przez dana firmg polityki, aplikacje moga by¢ udostgpniane partnerom. Moga
oni wowczas uzyska¢ dostgp do danych finansowych, sprzedazowych, panelu ze
statusem zamowien czy serwisu. Ponadto modut umozliwia monitorowanie dziatan
ukierunkowanych na kluczowych klientéw i generowanie raportow dla handlow-
cow-opiekundéw. Na podstawie raportdw z kolei ustala si¢ strategi¢ dalszej wspot-
pracy z klientem-partnerem.

' A. Dejnaka, wyd. cyt., s. 111.
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,»CRM serwis” peni funkcje przyjmowania zlecen. W tym obszarze gromadzi
si¢ informacje na temat zgloszenia serwisowego'?. Modut ten przechowuje infor-
macje dotyczace umow serwisowych i gwarancji w odniesieniu do kazdego klienta,
procz tego pozwala monitorowac¢ dziatania serwisu. W ramach modutu zazwyczaj
oferowana jest takze pomoc on-line dla usterek, ktore nie wymagaja duzych napraw
i ktére mozna zniwelowac, np. w wyniku konsultacji z pracownikiem firmy. Ta czg§¢
systemu podkresla to, co zawarto w koncepcji CRM, a mianowicie to, ze kontakt
z klientem nie konczy si¢ na zrealizowaniu transakcji. Dzigki odpowiedniej reakcji
pracownika serwis, ktory z reguty nie kojarzy si¢ klientowi dobrze, moze da¢ mu
wiele satysfakcji 1 pozytywnie go zaskoczyc.

»CRM wewngtrzny” to przystosowanie systemu do kolejnej reguty koncepciji,
mianowicie: do reguty mowiacej, ze klient to nie tylko konsument/ustugobiorca, ale
takze pracownik firmy. Dziatania wewngtrznego CRM ukierunkowane sa zatem na
pracownikéw i na budowanie z nimi pozytywnych relacji. Ta czg$¢ systemu zawiera
wszelkie dane dotyczace pracownikow, ich odpowiedzialno$ci za klientow, struktu-
ry organizacyjnej oraz relacji wewngtrznych's,

Ostatni modut — ,,CRM analizy”, jak sama nazwa wskazuje, jest narzgdziem
pozwalajacym sporzadzi¢ wszelkiego rodzaju analizy, raporty, prognozy'*. Pozwala
zbada¢ poziom satysfakcji klienta, a dzigki uzyskanym analizom mozliwe jest wpty-
wanie na poziom utrzymania klientow. Modut ten umozliwia oceng, czy konieczne
jest dziatanie korygujace w stosunku do klientow i czy nalezy wprowadzi¢ inne
dziatania zapobiegajace ich ewentualnemu odejsciu.

W literaturze mozna znalez¢ podziat systemu CRM ze wzgledu na obszar, w ja-
kim znajduje on zastosowanie. Najczesciej wyrdznia si¢ CRM: analityczny, opera-
cyjny i komunikacyjny'®. Analityczny odnosi si¢ do hurtowni danych i aplikacji, za
pomoca ktorych mozna sporzadzi¢ analizg. Operacyjny CRM pozwala zarzadzac
sprzedaza, monitorowa¢ zamowienia, prowadzi¢ bazg klientow itp. Ostatni i zara-
zem najwazniejszy — CRM komunikacyjny, to obszar, ktory oferuje wiele rozwigzan
stuzacych do komunikacji z klientem, np. e-mail, faks, poczta glosowa, czat, Inter-
net. W praktyce mozna spotka¢ systemy CRM dziatajace w jednym z wcze$niej wy-
mienionych obszarow albo we wszystkich trzech obszarach. W drugim przypadku
mowa woweczas o zintegrowanych pakietach CRM.

4. Implementacja strategii — bariery wewnetrzne

Zanim dane przedsi¢biorstwo zdecyduje si¢ na wdrozenie CRM, zobligowane jest
do tego, aby sama koncepcje (strategie) CRM przetozy¢ na filozofi¢ dziatania firmy

12 A. Dejnaka, wyd. cyt., s. 114.

3 Tamze, s. 115.

4 Tamze, s. 115.

15 J. Hotub-Iwan, Zarzqdzanie kluczowymi klientami, [w:] 1. Dembinska- Cyran, J. Hotub-Iwan,
J. Perenc, Zarzqdzanie relacjami z klientem, Difin, Warszawa 2004, s. 363.
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i odpowiednio zdefiniowac¢ jej misj¢'®. Jak wspomniano, CRM jest czasami mylnie
kojarzone z systemem informatycznym, przez co niejednokrotnie pomija si¢ teore-
tyczne aspekty zarzadzania relacjami z klientem, a to z kolei bywa czgsta przyczyna
nieudanych wdrozen. CRM to przede wszystkim koncepcja zarzadzania, ktorej za-
sady powinny si¢ sta¢ fundamentem dziatania firmy. Sam system natomiast odgrywa
jedynie rolg narzedzia wspomagajacego koncepcje'’. CRM nalezy traktowaé jako
pewnego rodzaju projekt, inwestycje, w ktorej nie mozna si¢ obejs¢ bez stworzenia
biznesplanu. CRM nie moze by¢ stworzone wytacznie przez informatykow. Specja-
lisci z dziedziny zarzadzania relacjami podkre$laja, ze wdrozenie samej technologii
bywa najprostszym etapem, duzo wigcej problemdéw natomiast sprawiaja aspekty
CRM nie zwiazane z informatyzacja.

We wdrozenie CRM do firmy musza by¢ zaangazowani wszyscy pracownicy
przedsigbiorstwa. Zmiana myslenia pracownikow bywa najczesciej bariera najtrud-
niejsza do przezwycigzenia'®. Podobnie bywa z kierownictwem, ktore musi sobie
uswiadomi¢, ze to klient, a nie zysk czy produkt, jest podstawa dziatania przedsig-
biorstwa'>. CRM zobowiazuje do jednoznacznego okreslenia liderow zajmujacych
si¢ wprowadzaniem zmian i 0sob, ktore beda ten proces wspierac. Role pracownika
podkresla réwniez fakt, ze: ,,zrodtem korzysci wynikajacych z posiadania przez fir-
me dhugoletnich pracownikéw jest ich umiejetnos$¢ ksztattowania wigzi z klienta-
mi, opierajaca sie na dtugotrwalej znajomosci obu partneréw — firmy i klienta”?.
Jak wskazuja badania, w duzej mierze wptyw na ewentualne niepowodzenie CRM
ma brak zaangazowania pracownikow. Najczesciej wskazywane przyczyny nie-
udanych wdrozen zwiazane z pracownikami to np. ,,brak zrozumienia, czym jest
marketing, przywiazanie do dotychczasowych metod dziatania, niechg¢ do doko-
nania zmian w tym zakresie, postawa menedzerow majacych wptyw na funkcjono-
wanie firmy”?. Kluczowym elementem wprowadzenia CRM do przedsigbiorstwa
jest zatem zaznajomienie pracownikow z jego zasadami, celami oraz z zadaniami,
z ktorych musza si¢ wywiaza¢. Bardzo wazne jest, aby pracownicy zostali odpo-
wiednio przygotowani, przeszkoleni i przekonani do konieczno$ci wprowadzenia
zmian. Personel powinien czu¢ potrzebg zmian i mie¢ w nich swoj udziat. Istot-
ne zatem jest jasne okreslenie celow, ktdre zostana w pelni zaakceptowane przez
pracownikéw 1 do osiagnigcia ktorych dotoza wszelkich staran. W tym wypadku
organizacyjny przymus nie jest w stanie tego zagwarantowaé — potrzeba czegos
wigcej. Przyktadowo sam proces zbierania informacji o klientach moze wzbudzaé

16 Ph. Kotler, H. Kartajaya, 1. Setiawan, Marketing 3.0. Dobry produkt? Zadowolony klient? Spel-
niony cztowiek!, MT Biznes, Warszawa 2010, s. 69.

17 A. Tiwana, wyd. cyt., s. 47.

18 K. Fonfara, Marketing partnerski na rynku przedsiebiorstw, PWE, Warszawa 2004, s. 152.

1 Ph. Kotler, wyd. cyt., s. 678.

20 A. Dejnaka, wyd. cyt., s. 32.

2 K. Fonfara, Analiza poréwnawcza dziatalnosci marketingowej przedsiebiorstw na Wegrzech,
w Polsce i Butgarii. Marketing w Polsce. Raport koricowy, WSB przy AE w Poznaniu, Poznan 1993,
za: K. Fonfara, wyd. cyt., s. 155.
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Rys. 1. Czynniki wewngtrzne i zewngtrzne warunkujace wdrozenie CRM

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie: B. Deszczynski, CRM. Strategia. System. Zarzqdzanie
zmiang, Oficyna a Wolter Kluwer business, Warszawa 2011.

w pracownikach poczucie bezsensownosci dziatan i ich kosztownosci (w tym czasie
mozna byloby zawrze¢ duza liczbe szybkich transakcji). Konieczne sa wigc odpo-
wiednie programy motywacyjne i szkoleniowe, ktore uzmystowia celowos¢ prowa-
dzonych dziatan i odpowiednio zmotywuja personel. Szkolenia powinny zawierac:
»Wyjasnienia teoretycznych podstaw opflacalno$ci stosowania strategii CRM, na-
wiazanie do podstawowych zatozen strategii w kontekscie misji i wizji organizacji
oraz jej gtownych celow, operacjonalizacjg elementow strategii w postaci procesow
zwiazanych z szeroko rozumiang obstuga klienta, realizowanych w praktyce przez
organizacjg, powiazanie korzysci z wdrozenia i stosowania strategii dla firmy z oso-
bistymi korzy$ciami sprzedawcow oraz nauke obstugi systemu CRM”?2. Wymaga
si¢, aby sprzedawca posiadat wiedze, odznaczat si¢ gotowoscia do pomocy, byt ko-
munikatywny, wykazywat si¢ osobistym zaangazowaniem. Duzo tatwiej znalez¢
te cechy u pracownikow firm ustugowych, w ktorych pracownik jest bezposrednio
zwiazany z procesem $wiadczenia ustugi. Powinno si¢ zrezygnowac z tradycyjnego
paradygmatu, w mysl ktorego poszukiwano pracownikow o doskonatych kompeten-
cjach zawodowych, pomijajac umiejgtnosci interpersonalne i komunikatywno$c¢®.

22 B. Deszczynski, wyd. cyt., s. 88.

2 K. Bilinska-Reformat, J. Matysiewicz, Wewnetrzne uwarunkowania budowy relacji, [w:] K. Bi-
linska-Reformat (red.), Relacje podmiotow rynkowych w warunkach zmian, Placet, Warszawa 2009,
s. 106.
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Wazne jest takze odpowiednie wynagrodzenie*. Obstugujacy musi mie¢ §wia-
domos¢ relacji migdzy poziomem zadowolenia klienta a wysokos$cia uzyskiwanych
zarobkow. Celem uzaleznienia wynagrodzenia pracownika od zadowolenia klienta
jest rozrdznienie rutynowej obstugi klienta od obstugi przebiegajacej z pelnym za-
angazowaniem personelu. Problem pojawia si¢ podczas oceny jej poziomu, dlatego
czesto definiuje si¢ standardy obstugi, w ktérych dokonuje sie opisu, jak powinna
wyglada¢ obstuga klienta, aby dawata mu najwigcej satysfakcji. Popularny system
premiowania, polegajacy na wynagradzaniu pracownika z najwigksza liczba trans-
akcji, nie jest zgodny z zasadami CRM. W skrajnych przypadkach mozna dostrzec
celowe oszustwa klientow, majace na celu przeprowadzenie jak najwigkszej liczby
transakcji. Mimo ze takie podejscie generuje przychod w krotkim czasie, nie sprzyja
przede wszystkim budowaniu relacji i nie powigksza grona lojalnych klientow.

W ramach koncepcji zarzadzania relacjami z klientem od pracownika majacego
z nim bezposredni kontakt wymaga si¢ wykonywania nowych zadan. Pracownik
zobligowany jest do pelnej aktywnosci w rozwoju relacji z klientem. Jego zadaniem
jest takie prowadzenie rozmowy z klientem, aby przestata ona mie¢ formg anonimo-
wego kontaktu, a stata si¢ dwustronnym dialogiem partneréw znanych sobie z imie-
nia i nazwiska®. Ponadto podczas rozmowy pracownik firmy powinien uzyskac jak
najwigcej informacji, ktore w przysztosci pozwola mu nawiaza¢ kolejny kontakt
z klientem 1 lepiej dopasowaé oferte do jego potrzeb oraz pozwola znalez¢ ewentu-
alne powody niezawarcia transakcji. Nawet jesli rozmowa nie konczy si¢ zawarciem
transakcji, dla firmy i pracownika wcale nie musi by¢ ona nieefektywna. Umiejgtne
zebranie informacji pozwala okresli¢, czy w zaprezentowanej ofercie klientowi za-
proponowano dostatecznie duza wartos¢, a takze to, ktore elementy oferty naleza-
toby bardziej uatrakcyjni¢. Wazne jest bowiem, by pracownik potrafit wykorzystac
zdobyta wiedze¢ w swoich dziataniach (CRM operacyjny). Pozwala to z kolei i§¢
o krok do przodu, pomijajac kwestie ustalone z klientem wcze$niej, oraz wptywac na
jeszcze lepsze poznanie klienta i jego potrzeb. Im wigksze zaangazowanie pracowni-
ka, tym wigcej moze on przewidzie¢, a reakcje klienta nie sa go w stanie zaskoczy¢,
tym wigksze jest rowniez obustronne zaufanie. Majac wiedzeg na temat tego, dlacze-
g0 poprzednim razem nie skorzystano z ushug firmy, mozna zmodyfikowaé oferte
1 po raz kolejny przedstawi¢ ja klientowi.

Prowadzenie historii kontaktow z klientem pozwala ponadto przewidywac ten-
dencje i zmiany w jego potrzebach oraz $ledzi¢ poziom jego satysfakcji®*. Wykazy-
wanie zainteresowania konsumentem nawet po dokonaniu przez niego zakupu spra-
wia wrazenie jego wyjatkowosci dla firmy, zwlaszcza ze przedsigbiorstwo nie moze
wszystkiego przewidzie¢ i moga si¢ zdarzy¢ nieprawidtowosci, w wyniku ktorych
klient zglosi reklamacjg.

Reklamacja na ogdt nie kojarzy si¢ dobrze. Pracownik dziatajacy w mysl zasad
zarzadzania relacjami z klientem powinien postrzegac¢ reklamacje jako kolejna oka-

2 B. Deszczynski, wyd. cyt., s. 88.
2 Tamze, s. 84.
26 Tamze, s. 85.
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zj¢ do poprawienia wizerunku firmy i zbudowania wigzi z klientem. Relacyjne po-
dejscie glosi zasadg: ,,stworz taka atmosferg, aby klient postrzegat reklamacje jako
prezent”. Na tym etapie zle zatatwione reklamacje, brak empatii wsrod pracowni-
kéw najezesciej skutkuja utrata klientow.

Zbudowane relacje z klientem powoduja, ze staje si¢ on bardziej odporny na
dziatania konkurencji, np. manipulowanie cena. W tym wypadku klient, ktéry sam
siebie postrzega jako partnera danej firmy, bgdzie w stanie zaptaci¢ wyzsza ceng,
wiedzac, ze jego partner-firma obstuzy go zgodnie z jego wymaganiami. Postrze-
ganie firmy nie tylko w kategoriach swojego dostawcy, ale przede wszystkim jako
partnera/przyjaciela nie pozwoli klientowi odej$¢. Poza tym indywidualne podejscie
do potrzeb klienta stawia firme¢ wyzej niz jej konkurencje, ktoéra zazwyczaj formutu-
je oferte skierowana do tzw. typowego konsumenta.

Oprocz samego zaangazowania pracownikow wazne jest takze stworzenie w pra-
cy sprzyjajacej atmosfery?. Na sumienno$¢ wykonywania obowiazkow niewatpli-
wie wplywa aspekt identyfikacji personelu z firma. Personel, ktdry czuje wyrazna
wiez z firma, utozsamia si¢ z niq i jej produktami, z pewnoscia bedzie wykazywat
wigksze zaangazowanie, bedzie zwracal uwage na to samo u innych pracownikow,
bedzie przekraczatl obowiazujace standardy, by jeszcze bardziej zadowoli¢ klienta.
Uwaza sig, ze stworzenie i utrzymanie wtasciwej kultury organizacyjnej znacznie
wspomaga dziatania w zakresie obstugi klienta.

Do czynnikow wpltywajacych na kulture organizacyjna, a przez to — na obstuge
klienta, zalicza si¢®: uwage i zainteresowanie kadry kierowniczej, przyklad ptynacy
od kadry kierowniczej i bezposrednich przetozonych, system nagrod oraz status pra-
cownika w strukturze organizacyjnej. Btedem najczesciej popelnianym przez kie-
rownikow jest odgorne zalozenie, ze ich polecenia i ich tok myslenia sa zrozumiate
dla wszystkich pracownikow. Zwykta rozmowa kierownictwa z personelem ma nie-
zwykle istotny wpltyw na tworzenie kultury organizacyjnej. Z jednej strony powodu-
je poczucie wazno$ci pracownika, pozwala okaza¢ zainteresowanie nim, a z drugiej
strony dyskusja nad zadaniami i obowiazkami pracownika daje jasno zdefiniowane
cele, dzigki czemu pracownik wie, co nalezy do jego obowiazkéw 1 w jaki sposob
powinien si¢ z nich wywiaza¢. Ponadto personel czgsto bierze przyktad ze swoich
przetozonych, dlatego warto, aby ci swoja postawa i zachowaniem wskazywali, ja-
kie warto$ci sa w firmie najwazniejsze.

Kolejnym czynnikiem tworzacym atmosfere sprzyjajaca zasadom CRM jest sys-
tem nagro6d*. Méwiac o systemie nagrod, czgsto ma si¢ na mysli pieniadze. Warto
jednak zwroci¢ uwagg, ze pracownik, ktory juz si¢ zaangazowal w prace, pieniedzy

1]. Barlow, C. Moller, Klient ma zawsze racje. Reklamacja to prezent, Oficyna Wydawnicza Wol-
ter Kluwer Buisness, Warszawa 2011, s. 31.

28 B. Deszczynski, wyd. cyt., s. 86.

2 N. Lake, K. Hickley, Zdobqd? zadowolonych i lojalnych klientéw. Podrecznik obstugi klienta,
Helion, Gliwice 2002, s. 104.

3ON. Lake, K. Hickley, wyd. cyt., s. 110.
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nie bedzie postrzegal w kategoriach nagrody. Wowczas ogromna rolg odgrywaja
wszelkie pozafinansowe, niematerialne formy wynagradzania, np. szkolenia, przy-
dziat miejsca na parkingu, inne przywileje’!. Roéwnie wazny jest sam sposob wre-
czenia nagrody.

Dobrym pomystem jest sprawdzenie, jaki status w hierarchii zajmuja pracow-
nicy odpowiedzialni za obstuge klienta. Im bowiem jest on nizszy, tym bardziej
prawdopodobne jest, ze tacy pracownicy nie beda si¢ chcieli w pelni zaangazowac
w obstuge klientéw i nie beda ich odpowiednio traktowali®.

Relacyjnemu podejsciu sprzyja ponadto stopniowe zwigkszanie uprawnien pra-
cowniczych. Stworzenie warunkow wigkszej swobody dziatania personelowi zaj-
mujacemu si¢ obstuga klienta na ogdt przynosi pozytywne skutki w postaci poprawy
obstugi i rosnacego zadowolenia klienta. Samo delegowanie uprawnien moze by¢
postrzegane jak obdarzenie pracownika zaufaniem i pewnego rodzaju pochwata, co
z kolei bedzie skutkowato poczuciem pewnosci, zZe to, co robi, jest wiasciwe. Two-
rzenie kultury zorientowanej na klienta jest zatem nieodzownym elementem strate-
gii CRM*.

5. Implementacja strategii — bariery zewnetrzne

Strategic CRM najczes$ciej stosuje si¢ na rynku przedsigbiorstw, czyli na tzw. rynku
B2B (Business-to-Business). Koniecznos$¢ budowania relacji z partnerami byta do-
strzegana od do$¢ dawna. Wykorzystywanie CRM na rynku przedsigbiorstw wydaje
si¢ duzo tatwiejszym zadaniem niz uzycie jej na rynku konsumentow. W pierwszym
przypadku firmie duzo tatwiej opiekowac si¢ kilkunastoma podmiotami/partnerami
niz podejmowac¢ dziatania skierowane do kilkudziesigciu albo nawet kilkuset klien-
tow indywidualnych. Dodatkowo w pierwszym przypadku zazwyczaj dochodzi do
transakcji o duzej wartos$ci, co pozwala mie¢ nadziejg, ze partner poswigci firmie na
tyle duzo czasu, aby ta z kolei mogta zebra¢ interesujace ja informacje. Odwrotnie
jest w drugiej sytuacji, kiedy zakupy sa sporadyczne i maja wzglednie mata wartos¢.

W literaturze przedmiotu zazwyczaj wyroznia si¢ cztery czynniki wplywajace
na proces wdrazania CRM do firmy. Zalicza si¢ do nich*: liczbg klientow na rynku,
jednostkowa warto$¢ transakcji, fadunek emocjonalny produktu Iub ustugi, bezpo-
sredni dostep do klientow.

Liczba klientow na rynku jest niewatpliwie wazna, nalezy ja wigc wzia¢ pod
uwagg, podejmujac decyzjg o wdrozeniu CRM. W zwiazku z tym, Ze trudniej dopa-
sowa¢ dziatania do duzej liczby klientow, mozna byloby si¢ spodziewaé, ze firmy
obstugujace spora liczbg klientow nie korzystaja z CRM. Takie stwierdzenie jest

3 Tamze, s. 110.

32 Tamze, s. 110.

3 K. Bilinska-Reformat, J. Matysiewicz, wyd. cyt., s. 107.
34 B. Deszczynski, wyd. cyt., s. 68.
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jednak btedne i w ogodle nie odzwierciedla realiow rynkowych. Firmy majace duze
grono klientow rowniez wprowadzaja zasady zarzadzania relacjami, koncentrujac
si¢ na wybranych, bardzo dobrze zdefiniowanych grupach. Segmenty, w mysl CRM,
sa mniej liczne, ale sa za to bardzo dobrze znane pod katem swojego potencjatu
i gotowosci do zakupu®. Na wprowadzenie relacyjnej koncepcji ma wplyw rozwoj
technologii, ktory dostarczyt firmom system informatyczny klasy CRM. Dzigki udo-
stgpnieniu informacji personelowi mozliwe stato si¢ obstugiwanie wigkszej liczby
konsumentow i dostarczanie im oferty wedtug ich indywidualnych preferencji i po-
trzeb. Zbyt duza liczba klientdow moze by¢ pewnego rodzaju utrudnieniem dla wpro-
wadzenia CRM. Doskonate przygotowanie organizacji i wykorzystanie zalet syste-
mu informatycznego moze jednak zniwelowaé przeszkody zwiazane z liczebnoscia
obstugiwanych konsumentow.

Kolejnym czynnikiem warunkujacym wdrozenie strategii CRM jest jednostko-
wa wartos¢ transakcji. Uznaje sig, ze im wigksza jest warto$¢ transakcji, tym wigcej
wysitku i staran powinno wtozy¢ przedsigbiorstwo w obstuge klienta i budowanie
z nim relacji**. W zwiazku z tym CRM dla matych i $rednich firm wydaje si¢ roz-
wiazaniem nieoptacalnym. W praktyce wyglada to inaczej. W warunkach, w ktorych
klienci dokonuja niewielkich zakupow, nacisk ktadzie si¢ nie na jednostkowa war-
tos¢ transakcji, ale na jej skumulowana warto$¢. Pozadane sg tutaj dziatania maja-
ce na celu wzbudzenie w klientach zainteresowania dalsza wspolpraca, np. przez
r6znego rodzaju programy lojalnosciowe, karty stalego klienta’’. Programy lojalno-
sciowe definiuje si¢ jako: ,,rozpoznanie, utrzymanie i powigkszanie tego, co dostar-
czaja firmie najlepsi klienci, poprzez tworzenie dlugoterminowych, interakcyjnych,
dodajacych wartosci powiazan i zwiazkow z klientami™s. A. Dejnaka wskazuje,
ze podstawowa funkcja programow jest: ,,nagradzanie statych klientoéw za pomo-
ca atrakcyjnej 1 skierowanej tylko do nich oferty”®. Dzigki tego typu narzedziom
klient zostaje zidentyfikowany, a jego zachowania i poziom zakupow staja si¢ tatwe
do przewidzenia. Uzyskane informacje pozwalaja z kolei, przez konkretne dziata-
nia marketingowe, dotrze¢ do indywidualnego klienta i przedstawi¢ mu oferte np.
z najczesciej kupowanymi przez niego produktami. Wedtug badan przeprowadzo-
nych przez McKinsey w USA i1 Wielkiej Brytanii ok. 75% obrotow supermarketu
Tesco generowane jest przez klientdow majacych karte lojalnosciowa®. Mozna zatem
wnioskowaé, ze niewielka warto$¢ transakcji wcale nie musi by¢ przeszkoda nie do
pokonania przy wdrazaniu strategii CRM. Podobnie jak w przypadku liczebnosci
klientow, tak i tutaj konieczne jest zastosowanie dodatkowych narzedzi wpieraja-
cych samag strategig.

35 B. Deszczynski, wyd. cyt., s. 68.

3 Tamze, s. 68.

37S. Smyczek, Lojalnosé konsumentéw na rynku. Wybrane zagadnienia, AE, Katowice 2001, s. 57.
38 Ph. Kotler, wyd. cyt., s. 47.

¥ A. Dejnaka, wyd. cyt., s. 24.

40 B. Deszczynski, wyd. cyt., s. 73.
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Kolejnym czynnikiem, ktory wptywa na wdrozenie koncepcji zarzadzania re-
lacjami z klientem, jest tadunek emocjonalny produktu badz ustugi. W relacyjnym
podejsciu bardzo wazna jest zdolnos$¢ produktu/ustugi do wzbudzania uczu¢ i emo-
cji. Uwaza si¢ bowiem, ze dzigki CRM mozliwe jest uzyskanie przewagi konku-
rencyjnej, ktora postrzega si¢ jako ,,funkcje uczué, wiedzy i czynnosci™!. W de-
finicji tej podkresla sig, jak bardzo wazne sg uczucia, jakie zywia wobec zwiazku
przedsigbiorstwo 1 klient. Oczywiste jest, ze im sa one silniejsze, tym trwalszy
jest zwiazek. W zakresie odczuwania emocji mieszcza si¢ takze uczucia odczu-
wane wzgledem produktu i ustugi. Z reguly wigcej emocji wzbudza zakup o du-
zej jednostkowej warto$ci transakcji niz drobne zakupy. Ladunek emocjonalny do
produktu pozostaje w pozytywnej korelacji z mozliwoscia wdrozenia koncepcji
CRM* z co najmniej trzech powodow. Jako pierwszy powod mozna podac fakt, ze
w tym wypadku klient bedzie bardziej otwarty na propozycje firmy oraz na kontakt
z nia. Po drugie, wiaze si¢ to z wigksza sktonnoscia do akceptacji wyzszej marzy
sprzedawcy 1 — po trzecie — z wigksza tolerancja wobec btedow popetnianych przez
firme®.

Niektore produkty badz ustugi oprocz tego, ze zaspokajaja potrzeby, daja wiele
dodatkowych korzysci (np. kupujac drogi samochod, jego nabywca jest w stanie
pokaza¢ innym, ze nalezy do klasy najlepiej sytuowanych, a zakupujac ustugi, kto-
rych $wiadczeniodawcy wspieraja np. réznego rodzaju akcje charytatywne, mozna
powiedzie¢, ze jest si¢ zaangazowanym spotecznie). Istotne zatem jest to, aby umie¢
oferowac co$ wigcej niz tylko sam produkt, a takze potrafi¢ zbudowaé wsréd pro-
duktu/ustugi odpowiednia atmosfere, ktora bedzie podnosita range produktu i firmy,
dajac nabywcy dodatkowe korzysci.

Najwigcej tadunku emocjonalnego maja produkty o bardzo silnej marce*. Duza
rol¢ odgrywa tutaj sposob, w jaki dany produkt jest postrzegany przez spoteczen-
stwo. Teoretycznie lepszy produkt moze nie zosta¢ wybrany przez konsumenta ze
wzgledu na to, ze inny, o podobnych wtasciwo$ciach, miat lepsza opini¢ wsrod spo-
teczenstwa lub lepiej mu si¢ kojarzyt. Konsumenci w wigkszosci wola produkty
cieszace si¢ dobra opinia, sprawdzone od tych teoretycznie lepszych, ktore beda
musieli w konsekwencji sami wyprobowac 1 sami odnalez¢ cechy 1 wartosci je wy-
rézniajace sposrod innych. Zjawisko to jest potggowane przez coraz wigkszy dostep
do Internetu, w ktorym jego uzytkownicy moga dowolnie wyraza¢ swoja opini¢ na
temat produktow, firmy czy jej personelu. Klienci czgsto przed zakupem drogich
produktéw szukaja o nich opinii w Internecie: na r6znego rodzaju forach lub na stro-
nie firmy, na ktorej mozna tez znalez¢ komentarze klientow. Specjalisci w dziedzinie

' A. Mazur, D. Mazur, K. Jaworska, wyd. cyt., s. 15, por. K. Storbacka, R.J. Lehtinen, Sztuka bu-
dowania trwatych zwiqzkow z klientami. Customer Relationship Management, Oficyna Ekonomiczna,
Krakow 2001, s. 36.

42 B. Deszczynski, wyd. cyt., s. 74.

4 Tamze, s. 74.

4 Tamze, s. 74.
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marketingu uwazaja nawet, ze szeptana reklama jest bardziej skuteczna niz niejedna
droga kampania reklamowa. Dazy si¢ zatem do tego, aby klient stat si¢ lojalnym
wzgledem firmy i aby w przysztosci zostat orgdownikiem firmy, czyli by reklamo-
wat firme i jej produkty.

Jedna ze ztotych regul zarzadzania relacjami jest przekraczanie oczekiwan klien-
ta. CRM zaktada, ze nie wystarczy juz tylko zaspokoi¢ podstawowe potrzeby, ale na-
lezy siggac dalej. Doskonatym przyktadem wychodzenia naprzeciw oczekiwaniom
jest tworzenie nieoczekiwanej wartosci. Firma, ktora potrafi rozbudzi¢ w kliencie
nowe potrzeby, uswiadomi¢ mu ich istnienie i jednoczes$nie nauczy¢ si¢ je zaspoka-
jaé, dziata zgodnie z regutami CRM.

Mowiac o warto$ciach oferowanego produktu, nalezy wspomnie¢ o tym, ze
w reklamie przedsigbiorstwo sktada pewnego rodzaju obietnicg®. Nabywca po za-
kupie weryfikuje ztozona obietnicg z rzeczywistymi wtasciwosciami produktu. Jesli
nastepuje zgodnosc, klient jest zadowolony i sktonny do podzielenia si¢ opinia na
ten temat z innymi. Co wazne, model obietnicy moga zastosowac rOwniez przedsig-
biorstwa, ktore w swoim asortymencie posiadaja dobra raczej o niewielkiej wartosci.
Kryterium fadunku emocjonalnego nie bedzie si¢ zatem odnosito tylko do produk-
tow luksusowych, ale bgdzie tez stwarzato szans¢ wykorzystania CRM w matych
i §rednich przedsigbiorstwach. Jedyna trudnoscia jest umiejgtne wykorzystanie kon-
taktow z klientem i zbudowanie takiego przekazu, ktory wzbudzi emocje i pozytyw-
ne skojarzenia z firma i produktem.

Bezposrednim czynnikiem wptywajacym na zastosowanie CRM jest bez wat-
pienia rodzaj dostepu do klientow*. W najlepszej sytuacji sa te przedsigbiorstwa,
ktore maja bezposredni kontakt ze swoimi klientami. Trudniej maja zas te podmioty,
u ktérych klient jest raczej anonimowy albo ze wzgledu na specyfike prowadzone;j
dziatalnosci kontakt ten jest znacznie utrudniony. Brak dostgpu do danych o kliencie
stwarza istotna barier¢ dla omawianej strategii. Dodatkowe utrudnienia wynikaja
takze z polityki panstwa, a doktadniej — z ustawy o ochronie danych osobowych?.
Roéwniez w tym przypadku przedsigbiorstwa probuja znalez¢ rozwiazanie, stosujac
wczesniej wspomniane programy lojalnosciowe, karty statego klienta lub réznego
rodzaju akcje promocyjne, konkursy, loterie. W przypadku konkurséw zazwyczaj
klienci musza wysta¢ kody kreskowe zakupionych produktow wraz ze swoimi da-
nymi, aby moc wygra¢ nagrodg. Loterie 1 konkursy skierowane sa jednak najczesciej
do konsumentoéw mniej zamoznych. Kontakt z klientami zamoznymi i dost¢p do ich
danych bywa utrudniony.

4 B. Deszczynski, wyd. cyt., s. 74.
4 Tamze, s . 77.
47 A. Stachowicz-Stanusch, M. Stanusch, wyd. cyt., s. 18.
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6. Zakonczenie

Koncepcja zarzadzania relacjami z klientem jest koncepcja, z ktorej moga (a nawet
powinny) korzysta¢ wszystkie podmioty dzialajace na rynku. Przedsigbiorstwa za-
rowno duze, jak i mate moga napotka¢ szereg utrudnien zwiazanych z wdrozeniem
strategii CRM do swojej dziatalnosci, np. wielos¢ klientow powoduje, ze przedsig-
biorstwo nie ma z nimi bezposredniego kontaktu, co sprawia, ze trudniej uzyskac
o nich informacje oraz zbudowac i utrzymac z nimi odpowiednie relacje. Trudnosci
te jednak nie dyskwalifikuja przedsigbiorstwa. NajczeSciej mozliwe jest przezwy-
cigzenie tego typu trudno$ci przez zastosowanie odpowiednich narzedzi. Najwaz-
niejszym kryterium wdrozeniowym jest bezposredni dostep do danych o kliencie.
Czynnik ten wydaje si¢ najistotniejszym elementem decydujacym o powodzeniu
strategii. Niemozliwe jest jego ominigcie, gdyz odgrywa on kluczowa rolg w rela-
cyjnym podejsciu do klienta.
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THE TERMS OF CRM IMPLEMENTATION IN ENTERPRISES

Summary: The implementation of CRM strategy itself needs vast amount of effort from the
whole company including both, workers and management. Especially the strategy needs the
change of the way of thinking (in terms of the product) and taking into consideration clients
position in every process in a company. Moreover, this concept requires full commitment of
staff and management regardless the management level. The most important then are becom-
ing trainings and the creation of the proper motivational system. Among outside factors one
can number such as information access, kind of a client contact, the emotional notion towards
a product or service, number of clients and value of transaction per unit. The biggest problem
is caused by a kind of the client contact and information access which is attached to it. The
influence of the rest of factors can be reduced for example by the usage of CRM system,
promise model or such tools as contests, lotteries or loyalty contracts.

Keywords: implementation, CRM, client, relations, strategy.



