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STRESZCZENIE. Problematyka CRM staje si¢ ostatnio coraz bardziej popularna, gdyz coraz powszechniej uwaza sig
CRM za narzedzie (program komputerowy) pozwalajacy na latwe osiagnigcie przewagi konkurencyjnej na rynku. Praca
prezentuje okreslenia, idee oraz rodzaje systeméw CRM. Przytoczone opinie oraz definicje pozwalaja na wglad w istotg
zjawiska CRM.
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W ostatnich dziesigcioleciach zaczgto przywiazywaé coraz wigksza wage do relacji z klientami.
Firmy zmienily swoja strategi¢ — zamiast koncentrowac si¢ na walce o wielko$¢ udziatow w rynku,
skupily si¢ na walce o utrzymanie klienta'. Wedlug badan jest to 5 razy tansze od pozyskania nowego
kontrahenta; lojalny klient generuje ponadto wigksze zyski dla firmy.

Odejscie w latach dziewigcdziesiatych od koncepcji klasycznego marketingu i potozenie nacisku
na calkowite skoncentrowanie si¢ na kliencie, wyjscie naprzeciw jego wymogom 1 potrzebom
spowodowalo znaczne rozszerzenie funkcjonalnosci systemow wspierajacych sprzedaz i marketing
o dodatkowe moduty, szczegodlnie dostosowane do interakcyjnej wymiany i zarzadzania informacja
w relacji sprzedawca-klient. Dato to w efekcie systemy CRM, ktorych istota stalo si¢ przeniesienie
pewnych dziatan na zewnatrz i aktywne pozyskiwanie oraz wymiana danych z kluczowymi obiektami
jakimi sa klienci, oraz z reszta otoczenia.

CRM (Customer Relationship Management)-zarzadzanie relacjami z klientami, czy tez budowanie
trwalych wigzi z klientami, to termin odnoszacy si¢ do strategii biznesowej, ktora obejmuje wszystkie

"' W celu rozwiazania tych probleméw zaczely pojawiaé si¢ narzedzia informatyczne, poczatkowo proste,
jednostanowiskowe aplikacje typu contact management, pozniej aplikacje typu contact management
ewoluowaly, przeksztalcajac si¢ w produkty oferowane jako call reporting system, territory management system,
sales management system, sales team automation — ktoérych wspolna cecha byta funkcja elektronicznej wymiany
danych miedzy zarzadzajacymi sprzedaza i pracownikami sprzedazy. Nastepnie pojawily si¢ narzedzia
nazywane sales force automation (SFA), ktorych funkcjonalno$¢ i zaawansowanie technologiczne umozliwiaty
zintegrowanie wszystkich zadan zwiazanych z zarzadzaniem sprzedaza i obshuga klienta w ramach jednego
systemu.
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aspekty dziatalnosci przedsigbiorstwa dotyczace pozyskiwania nowych klientow i budowania trwatych
wigzi z najbardziej warto$ciowymi z nich; z punktu widzenia danej organizacji. Strategia CRM
wymaga zorientowania sposobu i kultury dziatania firmy na klienta tak, aby efektywnie wspomagac
procesy pozyskiwania nowych klientow, cyklu sprzedazy, budowania lojalnosci juz pozyskanych
klientow oraz serwisu. W strategii tej kontakt z klientem traktowany jest jako proces, ktéry wymaga
takze pelnego przyjrzenia si¢ zadowoleniu klienta i ocenie nabytego przez niego produktu,
preferencjach i sktonnosciach do dalszych zakupow. Oczywiscie, komputerowy system jest tylko
narzedziem, ktore scala te procesy, a nie strategia biznesowa gotowa do wdrozenia. CRM scala
procesy, buduje ptynna komunikacj¢ i przeptyw informacji w przedsigbiorstwie.

Systemy CRM w naturalny sposob wymieniaja informacje z oprogramowaniem wewngtrznym
organizacji (back-office), tworzac zintegrowany system zarzadzania [Cegielska-Zaremba 2000].
Istotnym elementem systemoéw CRM jest optymalizacja przeptywu zadan i dokumentow (workflow).
Dane gromadzone w oprogramowaniu klasy CRM sa czgsto baza dla zaawansowanych analiz
realizowanych w hurtowniach danych.

Jednoznaczne okreslenie, czym wiasciwie jest Customer Relationship Management, jest o tyle
trudne, ze nie ma w tej dziedzinie ogdlnie uznawanej organizacji standaryzujacej jak na przyktad
APICS (www.apics.org), przez co nie ma jednej uniwersalnej definicji - tak jak to ma miejsce
w przypadku ERP. Istnieje natomiast bardzo wiele opinii na ten temat, ptynacych zaréwno ze zrodet
naukowych, jak i ze strony firm tworzacych i wdrazajacych rozwiazania nalezace do tej klasy’.
W jednej kwestii istnieje zgoda-czym CRM na pewno nie jest, a nie jest tylko technologia [Greenberg
2001]. W tym miejscu niezwykle istotne jest wyrazne rozgraniczenie pojecia Customer Relationship
Management 1 systemu CRM. Customer Relationship Management czyli zarzadzanie kontaktami
z klientami jest pewna idea i realizacja podejs$cia biznesowego zorientowanego na klienta; sposobem
dziatania bedacym elementem strategii przedsigbiorstwa. Brak jednej, ogolnie uznanej definicji,
wymaga dla okreslenia istoty CRM przytoczenia kilku powszechnie wystepujacych opinii.

R. Shaw z firmy Shaw Consulting uwaza, ze ,,CRM jest to interaktywny proces uzyskiwania
optymalnej rownowagi migdzy inwestycjami organizacji a satysfakcja jej klientow w celu
maksymalizacji zysku. CRM obejmuje m.in.:

- mierzenie kosztoéw w zakresie marketingu, sprzedazy i ustug (danych wej$ciowych), oraz
zyskow z poszczegolnych klientow;

- nabywanie i ciagla aktualizacjg wiedzy o potrzebach klientow, ich motywacji i zachowaniu;

- wykorzystanie wiedzy o kliencie do ciagltego polepszania wynikdéw organizacji w procesie
uczenia si¢ na podstawie sukcesow i porazek;

- integracj¢ dziatan marketingu, sprzedazy i ustug dla osiagnigcia wspolnych celow;

- implementacj¢ odpowiednich systemow, ktore wspieraja nabywanie i wspotdzielenie wiedzy
o kliencie oraz mierza efektywnos¢ CRM.” [Wecel 2001].

Godna uwagi jest tez definicja M. Zachary z Qumak International: ,,CRM to trwatly, stale
ewoluujacy proces, ktory wymaga odejscia od tradycyjnego modelu biznesu koncentrujacego si¢ na
organizacji. CRM to pomyst na to, jak nasza firma chce wyj$¢ naprzeciw swoim klientom, wspierany
przemyslanymi inwestycjami w ludzi, w technologi¢ i procesy biznesowe” [Zachara 2001], przy czym
projekty CRM powinny:

- pozostawac w zgodzie ze strategicznymi celami firmy i wspiera¢ ich realizacje,
- dotyczy¢ procesow biznesowych firmy; nie dziatan poszczegdlnych jej dziatow,
- obejmowac cala firme: od prezesa po recepcjg,

- by¢ szansg dla kreatywnego marketingu,

- by¢ pomystem na zwigkszenie zyskownosci firmy,

2 Wiadomosci wortalu ERPreview.com Rozumienie CRM.
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- ksztaltowaé transformacje postrzegania szeroko rozumianej obshugi klienta - od centrum
kosztow do centrum zysku [Zachara M., 2001].

Natomiast wedtug W. Wegorkiewicza-konsultanta z firmy Infovide - RM to ,,budowa spojnego,
bogatego w szczegdlty wizerunku klienta oraz organizacja pracy pozwalajaca na jak najbardziej
indywidualne traktowanie kazdego” [Wegorkiewicz 2001]. Znajduje to odzwierciedleniec w hasle
reklamowym jednej z polskich firm: ,,Czy wiesz ilu mamy klientow? Tylko jednego — Ciebie”.

Budowanie trwalych relacji z klientem w podejsciu CRM podkresla tez Cie§lak-Grzegorczyk
[2001] ,,CRM - tlumaczony czasem rowniez jako: marketing relacji ciagtych (continuous relationship
marketing) - angazuje gtdéwne dyscypliny zarzadzania korporacyjnego w celu podnoszenia wartosci
poszczegblnych klientow, a wiasciwie wartosci relacji z nimi. Adoptowanie strategii CRM oznacza
przeorganizowanie rol w firmie tak, aby interakcje klienta z marka miaty charakter ciagly i... ciagle
dobry”. Bardzo trafne i obszerne wydaje si¢ by¢ zdanie wspoélzatozyciela i prezesa firmy Onyx
Software (zajmujacej si¢ tworzeniem rozwiazan CRM) B. Frei'a. Wedlug niego CRM ,jest petnym
zbiorem proceséw 1 technologii stuzacych zarzadzaniu relacjami z potencjalnymi i aktualnymi
klientami oraz partnerami biznesowymi poprzez marketing, sprzedaz i ustugi niezaleznie od kanatu
komunikacji. Celem CRM jest optymalizacja satysfakcji klientow i partneréw, dochodow
i skutecznos$ci biznesu przez budowanie mozliwe silniejszych relacji na poziomie organizacyjnym.
Skuteczny CRM wymaga catosciowego podejscia do kazdej relacji z zaangazowaniem calej
organizacji w realizacj¢ tego podejscia” [Greenberg 2001]. Jak juz wspomniano, praktycznie
w kazdym opracowaniu poswigconym CRM mozna znalez¢ nieco inna jego definicje. Wynika to
z kilku powoddéw. Po pierwsze, sama dziedzina bardzo szybko si¢ rozwija, obejmujac kolejne obszary
funkcjonalne. Po drugie, ogromna objeto$¢ tematu pozwala poszczegdlnym oferentom rozwiazan na
podkreslanie wybranych — wspieranych przez nich — aspektow CRM.

Na tle tak dynamicznego obrazu zjawiska, mozna jednak pokusi¢ si¢ o kolejny ogdlny i aktualny
opis tego, czym jest CRM. Chodzi tu o bardzo pojemne pojgcie. Obejmuje ono zagadnienia filozofii
prowadzenia biznesu, dostarczajace teoretycznych podstaw jego istnienia. MieSci w sobie
problematyke organizacji procesOw biznesowych. Wreszcie, oznacza klas¢ systemow
informatycznych, wspomagajacych w praktyce realizacje zadan CRM.

Niektorzy postrzegaja systemy CRM jako ,hurtownig¢ danych o specyficznym profilu,
przeznaczong dla kierownikéw dziatow marketingu i sprzedazy, shuzaca do analizy zachowan i profilu
klientow, ich odzewu na akcje marketingowe czy pracy sprzedawcow”. Dla innych CRM to
»oprogramowanie, czgsciowo obejmujace funkcje systemow ERP, zarzadzania wiedza, prace grupowa
1 systeméw e-commerce, umozliwiajace automatyzacj¢ procesu sprzedazy i kontaktow z klientem”.
W wypowiedziach dostawcdéw najczesciej pojawia sig¢ niewiele moéwiaca definicja: ,,CRM to obszar
dziatalnosci umozliwiajacy organizacjom identyfikacj¢ potrzeb i mozliwosci oraz optymalizacjg
kosztow 1 ryzyka zwiazanych z istniejacymi i potencjalnymi klientami” [Konowrodzka 1999].
Programy te najczg$ciej umozliwiaja wyszukiwanie odpowiednich danych, sporzadzanie analizy
i prognozowania sprzedazy i rynku, zarzadzanie dzialami wsparcia technicznego i telefonicznymi
punktami obstugi klienta, tzw. call center. Nie nalezy jednak zapominaé¢, ze CRM to w pierwszej
kolejnosci filozofia prowadzenia biznesu, dopiero pdzniej system informatyczny! W takim rozumieniu
dobra definicja jest przytoczona w pracy ,,Accelerating Customer Relationship” definicja Ronalda
S. Swift’a:

»CRM oznacza zdolno$¢ firmy do zdobywania klientdw, poznawania ich, odnawiania kontaktow
z nimi, upewnienia si¢, ze firma dostarcza im doktadnie tego, czego oczekuja oraz to, do czego si¢
zobowiazala, i wreszcie — realizowania zyskow dzigki tym dziataniom”.

Opierajac si¢ na powyzszej filozofii zaczeto tworzy¢ systemy wspomagajace zarzadzanie relacjami
z klientami (CRM). Obecnie sa one bardzo rozbudowane i wdrozenie oprogramowania klasy CRM,
podobnie jak systemow klasy ERP, MRP, jest procesem skomplikowanym. Decydujac si¢ na taka
inwestycje, trzeba sobie w pelni zdawaé sprawe z wlasnych oczekiwan, stawianych celow, a takze
trudnosci czekajacych podczas wdrozenia. Sytuacji na pewno nie utatwia brak jednoznacznej definicji
pojecia CRM. Zaréowno dostawcy aplikacji, jak i klienci (np. w =zaleznosci od branzy,
reprezentowanego modelu sprzedazy i dystrybucji produktéw) bardzo roznorodnie definiuja to
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pojecie, maja odmienne potrzeby i preferencje [Warwas 2000]. Zarzadzanie firma oparte na CRM
zaktada traktowanie wigzi, ktora firma nawiazata z klientami jako jednego z jej aktywow. W dhuzszej
perspektywie potencjat ten powinien przektada¢ si¢ na konkretne wyniki, takie jak dochody i warto$¢
firmy. To wtasnie dzigki potencjalowi lezacemu w posiadanych relacjach z klientami wiele firm moze
pochwali¢ si¢ znaczacym wzrostem cen akcji, pomimo braku biezacych zyskéw. Jest to szczegdlnie
jaskrawo widoczne na przyktadzie spotek internetowych.

Kazda strategia musi wyplywaé¢ i znajdowaé swoje oparcie w filozofii prowadzonego biznesu.
Przejawami stosowania filozofii CRM jest propagowanie swiadomosci, iz kazdy czlonek organizacji
ma wazny wplyw na jej relacje z klientami. Obstugiwane procesy biznesowe powinny by¢ wigc
zorganizowane wokot klienta, nie za§ wokot produktu, technologii czy poszczegdlnych dziatow firmy.
Niezbedne jest ciagle dzielenie si¢ informacja na temat klientéw i ich potrzeb. W zestawie celow
kazdego pracownika powinno znajdowac si¢ aktywne poszukiwanie metod polepszenia relacji
z klientami.

Kluczem do powodzenia w dzisiejszym biznesie jest utrzymywanie dochodowej grupy klientow.
Praktyka wskazuje, iz zysk firmy zwykle wypracowywany jest dzigki kilkunastoprocentowemu
segmentowi odbiorcow. CRM ma na celu ciagla identyfikacje tego segmentu, a nastgpnie zarzadzanie
nim. Najlepsi klienci zastuguja na najlepsze traktowanie. Trzeba jednak znalez¢ odpowiedz na
pytanie: kim oni sa i czego potrzebuja? Pozadane jest, aby przeprowadzona segmentacja pozwolita na
wyodrgbnienie grup klientow z uwzglednieniem generowanego dzigki nim zysku oraz posiadanego
przez nich potencjatu rozwojowego. Nalezy wyraznie podkresli¢, ze celem stosowania filozofii CRM
nie jest zadowolenie wszystkich odbiorcow. Najlepszym rozwiazaniem w odniesieniu do tych, ktorzy
nie generuja zysku i nie rokuja perspektyw na przysztos$é, moze by¢ rezygnacja ze wspotpracy. Nalezy
zatem optymalizowac podejscie wzgledem kazdego wyodrgbnionego segmentu rynkowego.

Wiele nieporozumien pojawia si¢ na tle udziatu technologii w zarzadzaniu relacjami z klientem.
CRM nie jest technologia, a jedynie ja wykorzystuje. Dzigki temu mozliwe jest poradzenie sobie
z ogromng liczba danych i przeksztatcenie ich w wiedze na temat klienta. Wyodrgbniany segment
rynkowy moze zosta¢ zmniejszony nawet do rozmiaru pojedynczej firmy, czy osoby otrzymujacej
spersonalizowang oferte. Systemy CRM niosg w sobie duza dawke wiedzy merytorycznej w postaci
typowych schematow postgpowania. Jednakze ostateczny wynik ich dziatania zawsze zalezy od
uzytkownika najlepiej przeciez znajacego istote prowadzonego biznesu.

CRM jest klientocentrycznym podej$ciem do biznesu stawiajacym nabywcow produktow i ustug
na pierwszym miejscu. CRM wymaga zorientowania i skoordynowania wszystkich procesow
zachodzacych w firmie na sprostanie wymaganiom klientow, ale przede wszystkim uswiadomienia
wszystkim pracownikom, ze ich praca ma stuzy¢ zadowoleniu klientow. Oczywiscie, mowa tu
o klientach przysparzajacych przedsigbiorstwu znaczacych zyskow lub zapowiadajacych si¢ na
takowych oraz o dziataniach adekwatnych do tych zyskow. Jest to wigc powrot do idei sklepu
osiedlowego, w ktoérym sprzedawca doskonale zna kazdego, kto robi u niego zakupy, i potrafi sprostac
wymaganiom kazdego z kupujacych. Podobnie jest w matym warsztacie samochodowym, ktorego
wiasciciel doskonale zna samochody, ktére sa u niego naprawiane i ich wtascicieli oraz historig
napraw. Dzigki temu wie, jakie czg$ci zamienne, jakie oleje i inne specyfiki trzymaé w magazynie, tak
aby staty klient nie czekat na ich sprowadzenie, tylko mial zapewniona naprawe ,,0d r¢ki”. Powrdt -
dlatego, ze od poczatku lat dziewiecdziesiatych poprzedniego stulecia bardzo modnym i jak
najbardziej praktycznym byl temat reengineeringu czyli restrukturyzacji, reorganizacji procesow
zachodzacych w przedsigbiorstwie, tak aby maksymalnie zwigkszy¢ efektywnos$¢ produkcji,
optymalizowa¢ koszty i maksymalizowa¢ zyski oraz uzyskac¢ przewage konkurencyjna. Oznaczalo to
skupienie si¢ na wnetrzu firmy i pozostawienie klientoéw niejako na uboczu. Model biznesu oparty na
CRM odkrywa na nowo warto$¢, jaka sa stali, wierni i dobrzy klienci, o czym swiadczy stwierdzenie:
»Bez klientow firma nic nie znaczy-jest tylko i wylacznie skomplikowana maszyna do robienia
kosztow” [Pabian 2001].

Droga do stworzenia pozytywnych i dlugotrwatych relacji z klientami jest $cislejsza wspotpraca
z partnerami biznesowymi, czyli takze kreowanie i utrzymywanie z nimi relacji ciaglych. Stosowanie
CRM ma pomdéc w zdobywaniu nowych klientéw, utrzymaniu dotychczasowych, zmniejszeniu
kosztow administracyjnych czynnosci handlowych i w koncu budowaniu kompleksowej bazy danych
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o dotychczasowych i potencjalnych klientach. Dzigki aplikacjom wspomagajacym podejmowanie
decyzji oraz zintegrowanym modelom danych mozliwa jest doktadna analiza potrzeb konkretnych
klientow okreslajaca ich przyzwyczajenia dotyczace robienia zakupow, preferowane rodzaje
kontaktow z firma oraz styl zycia. Pomaga to w tworzeniu bardziej personalnych relacji firma-klient,
obejmujacych wszystkie punkty kontaktu z klientem, wiaczajac w to bezposrednie formy sprzedazy,
a takze obstuge klienta czy biznesu za posrednictwem Internetu. Informacje o potrzebach klienta i jego
preferencjach mozna wykorzysta¢ do stworzenia odpowiedniego pakietu uslug, wzmacniajac w ten
sposob wi¢z miedzy klientem a firma i kreujac nowe mozliwosci zysku. Dzial marketingu moze
opracowywa¢ bezposredni program oraz dziatania marketingowe oparte na odpowiedniej segmentacji
klientow. W idealnym przypadku wszystkie te dzialania pozwola na skierowanie najbardziej
dochodowych klientéw do najbardziej do§wiadczonych pracownikow.

Strategia CRM bezposrednio obejmuje w przedsiebiorstwie dziaty: sprzedazy, marketingu, serwisu,
kontaktow z klientami (front office), ale posrednio cala firm¢ (back office). Che¢ posiadania jak
najwigkszej liczby lojalnych klientow wiaze si¢ z ich satysfakcja, ale nie satysfakcja za wszelka ceng —
»wynik pomiaru zadowolenia naszych klientow jest waznym wskaznikiem pomagajacym nam
budowac prognozy wielkosci sprzedazy, ale musimy tez sprawdzi¢, czy ci zadowoleni klienci to
klienci zyskowni” [Zachara 2001]. Do mierzenia zadowolenia konieczne jest nieustanne gromadzenie
informacji dotyczacych przede wszystkim historii wspotpracy z nabywcami, przetwarzanie i analiza
zgromadzonych danych oraz wiele kanalow komunikacji z klientami. Wtasnie tutaj jest miejsce dla
systemow CRM, poniewaz ,,w dzisiejszym $wiecie nie ma mozliwos$ci realizacji strategii CRM bez
wdrozenia okreslonej technologii. Wybierajac t¢ technologi¢, pamigtajmy caly czas, ze jej wdrozenie
to jedynie srodek do celu” [Zachara 2001], a nie celem samym w sobie. Zintegrowane systemy CRM
sa narzedziem bardzo wydatnie wspomagajacym starannie opracowana wczesniej strategie CRM
w cato$ci, lecz moga by¢ tez systemy pomagajace realizowac tylko niektore obszary strategii relacji
z klientami. Przedsigbiorstwo wykorzystujace strategic CRM nie jest juz tylko ukierunkowane na
wzrost zyskow, wzrost swej wartosci rynkowej i wzrost udziatu w rynku, lecz takze na satysfakcje
klientow, ktora (wsrod wymienionych) staje si¢ jednym z podstawowych celow dzialania organizacji,
jesli nie najwazniejszym!

W dziedzinie systemoéw CRM zasadniczo wyrdznia sig ich trzy rodzaje [Muszynski 2001]:

- operacyjny,

- analityczny,

- kontaktowy.

Operacyjny - w swej funkcjonalnosci jest podobny do ERP. Typowe funkcje biznesowe obejmuja
obstuge klienta, zarzadzanie zamoOwieniami, fakturowanie/wystawanie rachunkoéw, a takze
automatyzacje i zarzadzanie marketingiem. Jednym z aspektéw operacyjnego CRM jest mozliwos¢
integracji z funkcjami finansowymi i dotyczacymi zasobow ludzkich systemu ERP. Funkcjonalnosci
operacyjnego CRM sa wigc wykorzystywane glownie w dziatach: sprzedazy, serwisu i marketingu, ale
niektore rozwigzania obejmuja tez call center dla klientow.

Analityczny - przechowuje, przechwytuje, przetwarza i interpretuje dane o klientach, tworzac
z nich raporty. Dane te mogg by¢ przechwytywane z wielu zrodet (hurtownie danych), a przechowuje
si¢ je w repozytoriach danych o klientach. Dane poddawane sa skomplikowanym analizom
statystycznym, ktorych wyniki pomagaja zrozumie¢ potrzeby i zachowania klientdw, a wartoscia
podstawa takiej aplikacji jest zdolno$¢ personalizacji analiz pod katem korzystajacego z niej
uzytkownika. Ten segment CRM jest uzalezniony od istnienia infrastruktury hurtowni danych, ktéra
integruje dane oraz ulatwia dostgp do nich. Analityczne CRM-y pozwalaja organizacjom
identyfikowaé¢ oraz rownowazy¢ potrzeby i mozliwosci, oszacowac ryzyko oraz koszty zwiazane
z istniejacymi 1 potencjalnymi klientami w celu maksymalizacji zysku firmy. W ,,obszar dziatania”
analitycznych aplikacji CRM wchodza m.in. segmentacja klientéw, kierowanie kampaniami (analiza
wydajnosci), opieka nad klientem (analiza obstugi klienta oraz serwisu) i analiza sprzedazy. Do
segmentacji klientow dla celow kampanii marketingowych do$¢ czesto uzywana jest analiza RFM
(Recency-$wiezos¢, Frequency-czgstos¢, Monetary-warto$¢), ktora umozliwia ich grupowanie wedlug
dotychczasowego zachowania i na tej podstawie przewidywanie ich przysztych zachowan. Innymi
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stowy, analiza ta pomaga identyfikowac¢ klientéw najlepszych, czyli najbardziej sktonnych do
kolejnych zakupow w odpowiedzi na ztozona ofert¢. Réwniez bardzo czgsto wykorzystywana jest
analiza LTV, czyli Life Time Value. Metoda ta szacuje tzw. warto$¢ klienta w czasie, czyli kwote, jaka
dana osoba moze potencjalnie zostawi¢ w firmie dostawcy przez cate swoje zycie. Ten sposob jest
bardziej zaawansowany i pozwala na zorientowanie si¢, dla ktorych klientow warto ponosi¢ naktady
na pozyskania ich lojalnosci, a ktorych nalezy si¢ wrecz jak najszybciej pozbyc¢.

Kontaktowy (zwany jest tez kooperacyjnym lub interakcyjnym) - jest centrum komunikacyjnym,
siecia koordynujaca kanaty kontaktowe z klientami, dostawcami i partnerami biznesowymi. Moze to
by¢ portal, aplikacja PRM (Partner Relationship Management), centrum interakcji z klientem-CIC
(Customer Interaction Center). Stosowane $rodki komunikacji to telefon, SMS, WEB, e-mail, faks,
aplikacje glosowe czy nawet poczta tradycyjna. Wykorzystywany jest gldwnie w dziatach serwisu
(w tym pomoc techniczna), sprzedazy oraz marketingu.

Potaczenie wszystkich powyzszych rodzajow systeméw CRM w jedno daje nam zintegrowany
system CRM. Laczy on wszystkie funkcjonalnosci, dzigki czemu zapewnia kompleksowa realizacje
potrzeb firmy w zakresie kreowania pozytywnych kontaktow z klientami. Nalezy jednak nadmienié¢ po
raz kolejny, ze tworzenie strategii CRM jest sprawa tak indywidualng kazdej firmy, ze system w pelni
zintegrowany wcale nie musi by¢ optymalnym rozwiazaniem. Architekture zintegrowanego CRM
prezentuje rysunek 1.

. CRM
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P ny Analityczny
3 ¥
A5,
tancuch
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Office Zamawienia | | Zamdwienia
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Rys. 1. Architektura CRM [Mazur 2004]
Fig. 1. Architecture of CRM [Mazur 2004]
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CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT IN BUSINESS
REALITY

ABSTRACT. CRM lately becomes more popular category, because many of managers treat CRM as a tool (computer
software) giving business an opportunity to achieve advantage on market. The purpose of this paper is to give definitions and
ideas on CRM and kinds of CRM systems as well. Presented ideas and definitions give the Reader possibility to work out the
right idea of what CRM is.

Key words: CRM, clientocentrism, permament client, front office, back office, operational CRM, analitic CRM, contact
CRM.

CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT IN DER
GESCHAFTSREALITAT

ZUSAMMENFASSUNG. CRM ist in letzter Zeit eine gefragte Kategorie, denn viele Manager nutzen CRM als
Werkzeug (Software), um dem Geschift eine Moglichkeit zu geben, Vorteile auf dem Markt zu realisieren. Die Absicht
dieses Artikels ist es, eine Definition und die Ideen des CRM bereitzustellen und auch einige Arten von CRM - Systemen
vorzustellen. Die bereitgestellten Ideen und Definitionen sollen dem Leser die Moglichkeit geben, selbst herauszuarbeiten,
welche die "richtige" Idee von CRM ist.

Codeworter: CRM, Kundenorientierung, Kundenbindung, front office, back office, operatives CRM, analitisches CRM.
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