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Metody zarzadzania relacjami z klientem w Swietle
odpowiedzialnosci spolecznej

WSTEP

Segmentacja tradycyjnych rynkoéw, pojawienie si¢ wielu nowych kanatow
dystrybucji i znaczaca zmiana w zachowaniach klientow sprawiaja, ze zarza-
dzanie marketingiem staje si¢ z dnia na dzien coraz trudniejsze. Firmy musza
rownolegle dociera¢ do wielu r6znych rynkow, jednoczesnie nieustannie i pre-
cyzyjnie monitorujac efektywnos$¢ marketingu. Pracownicy dziatow marketin-
gu musza wykazywac¢ wymierne rezultaty, a ich odpowiedzialno$¢ nieustannie
wzrasta. Przy tym wiadomo, Ze precyzyjne zarzadzanie i koordynacja kampanii
marketingowych sa niemozliwe bez zintegrowanego, wspotpracujacego z wie-
loma istniejacymi aplikacjami systemu marketingowego.

Na integracj¢ systemow marketingowych wewnatrz organizacji trzeba spoj-
rze¢ z dwoch stron. Po pierwsze, klient powinien odbiera¢ przedsigbiorstwo
jednolicie, niezaleznie od miejsca i chwili wystapienia kontaktu klienta z fir-
ma. Z drugiej strony, przedsi¢biorstwo musi dysponowac spojnym wizerunkiem
klienta, niezaleznie od tego, w jakim dziale wtasnie odebrano telefon. Osiagnig-
cie takiego stanu wydaje si¢ nietatwe do uzyskania. Przeszkoda sa nie tylko roz-
ne cele poszczegdlnych departamentdw, ale 1 wystepujace zwykle problemy ko-
munikacyjne pomig¢dzy dziatami. Brak odpowiednich sytemow i infrastruktury
technicznej jeszcze bardziej komplikuje rozwigzania problemu'.

' G. Rawicz-Mankowski, M. Kornacki, K. Skaskiewicz, Zarzqdzanie relacjami z klientem — ana-
lityczny CRM, [w:] Zarzqdzanie wiedzq w przedsiebiorstwie, pod red. B. Wawrzyniaka, Zarzadzanie
Wiedza, Warszawa 2003, s. 375-376.
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SYSTEMY CRM JAKO NARZEDZIE POLITYKI
ZORIENTOWANIA FIRMY NA KLIENTA

Jednolite, konieczne dla wlasciwego dziatania przedsigbiorstwa spojrzenie
na klienta mozna osiagna¢, przyjmujac korporacyjna polityke zarzadzania rela-
cjami z klientem (CRM). Cate przedsigbiorstwo, wszystkie dzialy i pracownicy
powinni zosta¢ przekonani do polityki zorientowania firmy na klienta. Zadanie
to nie polega jedynie na wdrozeniu odpowiednich narzedzi CRM, ale przede
wszystkim na prawidlowe;j integracji systemow, ktore zaczynaja nabiera¢ zna-
czenia dopiero jako czg$¢ szerszego projektu, majacego na celu maksymalizacje
wartosci oferty dla klientow.

Pojecie CRM — zarzadzania relacjami z klientem — od kilku lat jest w cen-
trum zainteresowania wielu osob. Dzisiejsze dojrzate rozwiazanie CRM ewo-
luowato od prostych form bez danych zawierajacych podstawowe informacje
teleadresowe klientow. Obecna posta¢ wigkszos$ci rozwiazan r6zni si¢ od kon-
cepcji prezentowanej jeszcze kilka lat temu — system CRM nie jest traktowany
jako narzedzie informatyczne, nie jest jedynie technologia. CRM to rozwiaza-
nie biznesowe i zadaniem systemu jest szybki zwrot z inwestycji 1 zapewnienie
przedsigbiorstwu zyskow.

Budowa relacji musi zapewnia¢ obopdlne korzysci. Firma zyskuje, gdyz lo-
jalny klient zwiazany z firma ,,sptaca” koszt pozyskania i generuje zyski. Z dru-
giej strony firma dba o uksztaltowanie 1 utrzymanie dobrej wigzi z klientem po-
przez dostrzeganie i realizowanie jego potrzeb. Zwykle klient dostrzega tego
typu zainteresowanie i jego korzys¢ buduje zaufanie i przywiazanie do marki?.

CRM nie jest juz traktowany jako dodatkowe udogodnienie. Jest rzeczywi-
sta potrzeba. Koniecznos¢ zapewnienia dostepu do wielu rynkéw rownoczesnie,
jak rowniez ciaglego i precyzyjnego pomiaru wynikéw podejmowanych dziatan
sprawia, ze bez systemu CRM i systemu automatyzacji marketingu zarzadzanie
relacjami z klientem i koordynacja kampanii sa niemal niemozliwe.

W dzisiejszym §wiecie produkty i ustugi nie roznicuja juz firm. Kazdy pro-
dukt i ustuge tatwo moze skopiowaé konkurencja, oferujac je w podobnej cenie.
Jedyna wartos$cia, ktora posiada firma, a ktora nie jest dostgpna dla konkurencji,
sa informacje o klientach. Inteligencja biznesowa i dziatania oparte na wiedzy
o klientach sa unikalne dla kazdej firmy — konkurencja nie jest w stanie ich sko-
piowac i powtorzyc?.

W latach 80. pojawito si¢ pojecie marketingu opartego o bazy danych dla
okreslenia nowego sposobu dziatania firmy, polegajacego na starannym pomia-

2 Tamze, s. 376-377.
3 Tamze, s. 385.
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rze efektow dzialan marketingowych tak, aby lepiej dostosowac kolejne przed-

sigwzigcia w tej dziedzinie do szans i potrzeb na rynku. Potrzeba nowych roz-

wigzan w dziedzinie zarzadzania kontaktami z klientem wynikata caty czas z tej

samej przyczyny: firma chce mie¢ coraz wigcej klientow i sprzedawac im coraz

wigcej wyrobow. Niestety, coraz trudniej jest przekonac klienta, aby kupowat

produkty lub ustugi wtasnie tej konkretnej firmy, bo wybor jest coraz wigkszy.

Jednoczesnie, biorac pod uwagg efektywnos¢, korzystniej jest utrzymac klienta

niz poszukiwac¢ nowego. Mozna to zilustrowaé nastgpujaco*:

0 grupa najlepszych 20% klientow daje 80% przychodow, a jednoczesnie 100%
zysku,

0 istniejacy klienci przynosza do 90% dochodu,

wigkszos¢ wydatkow marketingowych przeznaczana jest na nie-klientow,

0 pewna grupa klientow — pomigdzy 5 a 30% — cechuje si¢ potencjatem wzro-
stowym,

0 przesunigcie si¢ w gorg piramidy klientow o 2% (np. zmiana potencjalnych
klientow w realnych, matych w $rednich) moze oznacza¢ wzrost przychodow
0 10%, a zysku nawet o 50%,

0 wzrost wskaznika utrzymania konsumenta (rention rate) o 5% pozwala na
zwigkszenie zyskow od 25% do 95%.

Sukces w zdobyciu klienta musi wigc zosta¢ uzupetiony sukcesem w jego
utrzymaniu. Utrzymanie klienta wymaga za$ bardzo dobrej obstugi, bycia za-
wsze gotowym, indywidualizacji itd.’

Co jest najwazniejsza czgscia CRM? Wszyscy zgadzaja sig z tym, ze wiedza
jest jednym z kluczowych zasobow organizacji. Podobnie jak innymi zasobami
trzeba nia zarzadzaé. Zarzadzanie wiedza® oznacza za$ trzy wzajemnie powia-
zane ze soba procesy: tworzenie, przekazywanie oraz stosowanie wiedzy (patrz
rys. 1). Owa wzajemnos$¢ oznacza, ze mozemy mie¢ do czynienia ze sprzgzenia-
mi zwrotnymi dodatnimi albo ujemnymi. Inaczej méwiac, wtasciwe stosowanie
wiedzy moze prowadzi¢ do jej tworzenia, ale niewlasciwe do utraty, podobnie
jak dobrze zarzadzana dystrybucja wiedzy moze pozwoli¢ na lepsze jej stosowa-
nie, ale zta dystrybucja moze wykorzystanie to uniemozliwi¢, co z kolei moze
jeszcze dodatkowo utrudni¢ dystrybucje’.

[

4 Szacunki takie spotykane sa w roznych miejscach w sieci, ich zrodta szuka¢ mozna w wielu pu-
blikacjach, ale przede wszystkim w artykule W. E. Sassera Jr., F. Reichhelda, Zero Defections: Quality
Comes to Services, ,,Harvard Business Review”, wrzesien—pazdziernik 1990, s. 105-111.

5 R. A. Rzadca, CRM — metoda zarzqdzania widzq organizacji, [w:] Zarzadzanie wiedzq..., wyd.
cyt., s. 363.

® Wigcej na ten temat w: J. Kluge, W. Stein, T. Licht, Knowledge unplugged, McKinsey & Com-
pany 2001.

7 R. A. Rzadca, CRM — metoda..., wyd. cyt., s. 365-366.
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Tworzenie (kreacja)
wiedzy

Stosowanie (wykorzystywanie) Przekazywanie (dystrybucja)
wiedzy wiedzy

A
\/

Rysunek. 1. Elementy zarzadzania wiedza organizacyjna.

Zrodio: R. A. Rzadca, CRM — metoda zarzqdzania wiedzq organizacji, [w:] Zarzqdzanie wiedzq w przed-
siebiorstwie, pod red. B. Wawrzyniaka, Zarzadzanie Wiedza, Warszawa 2003, s. 366.

Powstaje jednak powazne pytanie: czy firmy dazace do zysku nie bgda ule-
gaty pokusie, by gromadzi¢ informacje, ktore nalezy uszanowac. Koniecznie
trzeba dazy¢ do odpowiedzialnego zarzadzania nabyta wiedza. Pewny model
podaje ponizszy rysunek.

Komunikacja z klientem i zarzadzanie
personelem sprzedazy

Customer Value Management (CVM)
Customer Interaction Management (CIM)

Bazy danych: klienci, produkty, zdarzenia

Rysunek 2. Schemat rozwigzan CRM
Zrédlo: R. A. Rzadca R. A., CRM — metoda..., wyd. cyt., Warszawa 2003, s. 366.

Te trzy procesy oraz sprzgzenia migedzy nimi wskazuja, ze jesli organizacja
ma jaka$ wiedzg — a takie zatozenie jest prawdziwe, bo kazda organizacja dys-
ponuje jakas wiedza — to trudno jest jednoznacznie stwierdzi¢, od ktérego pro-
cesu nalezy rozpoczaé efektywne zarzadzanie wiedza®. W niektorych przedsig-
biorstwach menedzerowie wykazuja nieodpowiedni poziom wiedzy, zwtaszcza
W rozpoznawaniu i ocenie najbardziej potrzebnej wiedzy’.

Dzigki narzedziom CVM mozliwe jest zbudowanie profili konsumenta, dzigki
ktorym mozna odpowiedzie¢ na wazne pytania, m.in. o rzeczywista oraz poten-

8 Tamze, s. 366.
® M. Sekova, Kvalita persondlnych procesov, [w:] Multidimenziondlne aspekty kvality QVI, UMB,
Banska Bystrica 2003, s. 141.
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cjalng warto$¢ klienta dla organizacji, jego zachowania i upodobania, preferowane
kanaty kontaktu z organizacjq i najczgsciej wystepujace powody takich kontak-
tow. Uzywajac takich danych, firma jest w stanie przewidzie¢, jak klient prawdo-
podobnie zachowa si¢ w przysztosci. Nastgpnie mozna przewidzie¢, jak zachowa-
ja sig inni klienci o podobnych cechach. Narzedzia CVM moga by¢ wspomagane
wieloma danymi dodatkowymi — np. danymi z zewngtrznych statystyk dochodow,
stylow zycia, itp. zrodel, ale najwazniejsze sa aktualizowane w czasie rzeczywi-
stym dane o relacjach klienta z firma. Z kolei w oparciu o tworzone profile kon-
sumenta, przy pomocy narz¢dzi CIM mozna stworzy¢ propozycje — oferty. Taka
oferta, po zaakceptowaniu przez klienta, uruchamia wiele proceséw w firmie: wy-
stawiania faktur, dostawy, zmian stanéw magazynowych, zaméwien, naliczania
prowizji dla sprzedawcy, itd. Relacja z klientem stanowi wigc podstawg zmian
standw w innych — czgsto wielu innych — systemach informatycznych.

W miar¢ rozwoju firmy rosna wigc potrzeby stosowania rozwiazan infor-
matycznych. Oparcie si¢ z kolei na jednym dostawcy oferujacym zintegrowany
system utatwia osiagnigcie spojnosci stosowanych rozwiazan. Nie jest jednak
tak, ze nie da si¢ zbudowac¢ systemu CRM korzystajac z rozwoju i rozbudowy
»klockow”: czgsci analitycznej, call center, kanatéw internetowych, bazy da-
nych. Najwazniejszym warunkiem powodzenia jest zachowanie spojnosci wpro-
wadzanych rozwiazan. Mozliwos$ci tworzenia 1 wykorzystania wiedzy w syste-
mie CRM zaleza wigc od udanego zaprojektowania i wdrozenia systemu.

Firmy, ktore odniosly sukces, traktuja kazde rozwiagzanie w obszarze kontak-
tow z klientem jako mieszankg technologii, procesow i ludzi.

W zarzadzaniu strategicznym znana jest zasada, ze jednym z najskuteczniej-
szych sposobow osiagania przewagi konkurencyjnej jest taka mieszanka zaso-
béw materialnych i niematerialnych, ktora jest trudna do powielenia przez kon-
kurencje. Dokonujac analizy i wyboru narzedzi automatyzacji (np. call center,
IVR, sie¢), trzeba okresli¢ na podstawie wiedzy ludzi zajmujacych si¢ obstuga
klienta, co trzeba i warto zautomatyzowac. Dotyczy to zar6wno spraw duzych
1 podstawowych (,,Czy w ogole powinni$my instalowa¢ automatyczne rozwia-
zania call center?”), jak i mniejszych (,,Czy skrypt wyboru drogi w rozwiazaniu
IVR powinien zaczynac¢ si¢ od sprawdzania salda, czy zadluzenia na karcie?”).

Kazdy z kluczowych proceséw obstugi klienta przed automatyzacja powinien
zosta¢ starannie przeanalizowany, bowiem automatyzacja niewtasciwego, nie-
sprawnego albo zbyt kosztownego procesu na pewno nie poprawi obstugi klien-
ta. Wiedza na temat obstugi klienta jest klasycznym zasobem niematerialnym,
ktory w potaczeniu z rozwiazaniem technicznym moze da¢ wzglednie trwata
przewage'.

" R. A. Rzadca, CRM — metoda..., wyd. cyt., s. 368-371.
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ZAKONCZENIE

Wspolczesne przedsigbiorstwa w walce o klienta i zabezpieczenie konku-
rencyjnej postawy na rynku szukaja coraz to nowych i skuteczniejszych metod
zarzadzania oraz marketingowych strategii. Rowniez CRM — zarzadzanie rela-
cjami z klientem ma wzmocni¢ przedsigbiorstwa i gwarantowac szybkie zwro-
ty inwestycji oraz zapewni¢ zyski. Przedsigbiorstwa przede wszystkim my$la
0 osiagganiu zysku, a mniej lub znikomo o odpowiedzialnosci wobec klientow.
We wszystkich metodach zarzadzania, korzystania z wiedzy czy innych narze-
dzi marketingowych powinno jednak pamigtac, ze klient to nie tylko cel i droga
przedsigbiorstw do zapewnienia zyskow, ale przede wszystkim cztowiek, kto-
rego prawa trzeba chronic.
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Metods of Managing the Relationships with Client in the Loght
of Social Responsibility

Summary

Permanent changes in all areas of the business life pressurizes the firms into looking
for new management styles. Customer relations management (CRM) is a method that
should enable the firms to exploit the science and information to win or keep the customer.
Nevertheless, it is disconcerting that none of the so called modern management styles takes
in consideration the reality of the social inequalities and necessity to solve them.



