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CONSUMER RELATIONSHIP MANAGEMENT
JAKO NARZEDZIE BUDOWANIA PRZEWAGI KONKURENCYJNEJ
W DOBIE NEW ECONOMY

1. Wprowadzenie

Brak identyfikacji firmy na tle otoczenia, w ktérym funkcjonuje, a przede
wszystkim przez jej klientow, w dobie postepujacej globalizacji rynku jest
dla wielu przedsigbiorstw powaznym zagrozeniem stawiajacym pod znakiem
Zapytania ich dalsze funkcjonowanie na rynku. Wiele instytucji znalazto si¢
W zupelnie nowej dla nich sytuacji — zmuszone sa walczyé o klienta i stale
zabiega¢ o utrzymanie badZ wzrost ich pozycji. Firma o wysokim wspol-
Czynniku identyfikacji na rynku zwicksza tym samym swa wiarygodnos¢
W kontaktach z innymi uczestnikami rynku. Jednakze determinanta takich
dzialari powinno byé przede wszystkim pozyskiwanie nowych klientow,
budowanie odpowiednich relacji miedzy firma a klientem — ksztaltowanie
lojalno$ci. Na rynku pojawit sie problem CRM, czyli Customer Relationship
Management. Proces CRM, wystarczajaco wczesnie zainicjowany, dobrze
zaplanowany i konsekwentnie przeprowadzany, staje si¢ jednym z pod-
Stawowych czynnikoéw rosnacej przewagi konkurencyjnej firmy.

W referacie tym przedstawione zostana narzgdzia wykorzystywane w ra-
mach dziatan CRM (ze szczegélnym uwzglednieniem call centers) i ich rola
W budowaniu relacji z klientem w dobie New Economy.

Celem wywodu jest wskazanie zalezno$ci pomigdzy wykorzystywaniem
aplikacji Customer Realtionship Management a kreowaniem silnej pozycji
konkurencyjnej firmy.

Artykut zostal napisany na podstawie literatury na ten temat, wlasnych
obserwacji autorek, a takze informacji zamieszczonych na stronach inter-
netowych.
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2. Proces budowania relacji z klientem

W New Economy odchodzi si¢ od pojedynczych transakcji z nabywcami
na rzecz budowania dlugookresowych, kreujacych warto$é relacji i sieci
powigzan marketingowych miedzy podmiotami rynku. Jego celem jest
dostarczanie klientom firmy wartoéci w dlugim okresie, a miarg sukcesu
— ich dlugofalowa satysfakcja. Budowanie relacji musi odbywaé si¢ na
réznych poziomach — ekonomicznym, spolecznym, technicznym i prawnym
— aby osiagna¢ skutek w postaci wysokiego stopnia lojalnosci klientow.

Mozemy wyr6zni¢ pigé roéznych typow relacji nawiazywanych mig¢dzy
firma a jej klientami:

l. Relacja podstawowa — sprzedawca sprzedaje produkt, ale nie
prowadzi zadnych dziatan posprzedazowych.

2. Relacja reaktywna — sprzedawca sprzedaje produkt i zacheca
klienta do skontaktowania si¢ z firma w przypadku pojawienia sig jakich-
kolwiek pytan lub probleméw z jego strony.

3. Relacja odpowiedzialna - sprzedawca dzwoni do klienta
wkrotce po zakupie, aby sprawdzié, czy produkt odpowiada jego oczeki-
waniom, ponadto stara si¢ uzyskaé od klienta sugestie dotyczace ulepszenia
produktu badZ informacje o jakichkolwiek przyczynach niezadowolenia
z zakupu, a informacje te pozwalaja firmie na ciagle udoskonalanie oferty.

4. Relacja proaktywna — sprzedawca lub inni pracownicy przed-
sighiorstwa okresowo kontaktuja si¢ z klientem, przekazujac mu sugestie na
temat sposobu wykorzystania produktu lub informacje o nowych ofertach.

5. Relacja partnerska — przedsigbiorstwo w sposéb ciagly pracuje
z klientami w celu poszukiwania sposobow dostarczenia im wigkszej wartoscil.

Nasilajaca si¢ konkurencja rynkowa, okreslana obecnie mianem hiper-
konkurencji, wymusza coraz wigksza indywidualizacje oferty rynkowej
1 walke¢ o utrzymanie klienta. Jedli chce si¢ to osiagnaé, niezbedne staje si¢
uksztaltowanie prawidlowych relagji firma—klient, a temu wla$nie ma stuzy¢
wykorzystywanie aplikacji CRM.,

3. Pojecie Customer Relationship Management (CRM)

Wielu specjalistow uwaza, ze CRM to pojecie, ktore zaistnialo w podznych
latach 90., gdy firma Siebel kupita firm¢ Scopus, ktorej glowna oferta

' J. Otto, Indywidualizacja dzialan marketingowych w warunkach hiperkonkurencji,
[w:] Globalizacja i regionalizacja gospodarki w Europie Srodkowo-Wschodniej na poczqtku XXI
wieku, materialy Miedzynarodowej Konferencji Naukowej Rzeszéw-Polaficzyk 2001, Oficyna
Wydawnicza Politechniki Rzeszowskiej, Rzeszow 2001.
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obejmowala aplikacje automatyzacji call centre. Obecnie gléwnymi sktadowymi
systemow CRM sa aplikacje automatyzacji sprzedazy (SFA), obstugi klienta
Oraz wspomaganie pracy dzialu marketingu. Nie istnieje jednak jakakolwiek
regula okreslajaca typ aplikacji, ktére musza znalezC si¢ w systemie, aby
mozna bylo nazywaé¢ go CRM2

Coraz wigksza popularnoscia ciesza si¢ aplikacje wspomagajace dokony-
wanie analiz, zdaniem specjalistow, rozwigzania te nie sa jednak podstawowymi
komponentami CRM. Specjalici sa zdania, ze nie mozna okresli¢c uniwer-
salnych elementéw, ktére musza znalezé si¢ w systemie CRM. Jest to
Spowodowane réznicami potrzeb sektoroéw i branz. Okazuje sig, ze zdefi-
niowanie Customer Relationship Management przysparza wielu problemow
zarOwno praktykom, jak i teoretykom marketingu i zarzadzania. Wierne
thumaczenie z jezyka angielskiego na polski to: ,zarzadzanie relacjami
(kontaktami) z klientem”. Pojecie CRM coraz czgéciej pojawia si¢ w prasie,
na konferencjach jako nazwa systemu informatycznego, ktéry ma rozwiazac
wigkszoS¢ probleméw (albo nawet wszystkie) zwiazanych z obsluga dzialow
Sprzedazy i marketingu Jednoznaczne zdefiniowanie tego pojecia jest
bardzo trudne i mimo iz systemy Customer Relationship Management
Swieca na calym §wiecie tryumfy, sama idea CRM przekladana jest na
rozne zachowania firm na rynku. Za CRMGuru.com przytoczy¢é mozna
nastepujaca definicj¢: ,,CRM to strategia biznesowa, polegajaca na takim
dobieraniu i zarzadzaniu klientami, aby optymalizowa¢ ich warto$¢ w diugim
okresie. CRM wymaga zaadaptowania filozofii i kultury skupionej na
kliencie, wspierajacych skuteczne procesy marketingu, sprzedazy i obshugi
klienta. Aplikacie CRM moga wesprze¢ efektywne zarzadzanie relacjami
z klientami, pod warunkiem ze firma ma wlasciwe przywodztwo, strategie
1 kulturg”?, Inna definicja mowi, iz:

»CRM rozszerza pojecie sprzedazy z odbywajacych si¢ nieciagle dziatan
Wykonywanych przez sprzedawce na staly proces, w ktorym uczestnicza
wszyscy pracownicy firmy. Jest to sztuka/nauka zbierania i uzywania
lnformacp na temat kazdego klienta, aby budowa¢ lojalno$¢ klientow
1 zwigkszaé ich warto§é”,

W obecnym stanie technologii i przy wysokich oczekiwaniach klientow
odnosnie do poziomu ustug, nie sposob rozpatrywa¢ tych procesow bez
odniesienia do technologii. Jest jednak wazne, ze relacje z klientami — relacje
Spoleczne — stanowia tu podstawowa sil¢ sprawczg.

To, co laczy obie te definicje, to przede wszystkim pojecie osoby klienta
I wskazanie na to, jak niezmiernie istotne dla funkcjonowania firmy jest

* M. Warwas, CRM - o co tu chodzi?, ,Modern Marketing” 2000, styczen.

3 www.masterplan.com.pl
* L. Trick (ed.), ,Sales and Marketing Management Magazine”, www.crmGuru.com,

CRM. Talk, nr 1.
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odpowiednie zachowanie w stosunku do niego. Dodatkowo podkresla si¢
tutaj dlugofalowo$¢ dziatati wykorzystujacych Customer Relationship Ma-
nagement (CRM).

Gdybysmy cheieli dokona¢ syntezy tych obu defninicji, moglibysmy
Smialo powiedzie¢, iz: ,,CRM to sposob zarzadzania firma — sposob, gdzie
klient, jego oczekiwania, potrzeby stanowia nadrzedna warto$¢”s,

Nalezy podkreslic, iz niezbgdne dla jego prawidlowej i efektywnej
ralizacji bedzie zaangazowanie w takie dzialania wszystkich pracownikow
firmy, bowiem tylko wtedy, gdy uda nam sig osiggnaé pewnego rodzaju
efekt synergii pomigdzy dzialaniami naszych pracownikéw, bedziemy mogli
mowi¢ o skutecznym i efektywnym wykorzystaniu dziatan z zakresu CRM.
Filozofia Customer Realationship Management ustawia marketing, rozumiany
jako zarzadzanie popytem, w roli kreatora calej dziatalnosci naszej firmy.
Kt6z, jak nie osoby odpowiedzialne za sterowanie naszym rynkiem, jest
predestynowany do okreflenia, jakie produkty i komu oferowac, w jaki
sposob zwigkszy¢ lojalno$¢ naszych klientéw i jak dotrzeé¢ do nowych.
Dlatego wlasnie marketing powinien generowaé informacje, ktére pozwola
obstuzy¢ kazdego klienta indywidualnie, zapewni¢ mu komfort i poczucie
bezpieczenstwa.

4. Wykorzystanie call center w praktyce

Jednym 2z narzedzi najczgsciej wykorzystywanych w ramach Customer
Relationship Management jest call center. Praktyka wskazuje, iz wykorzys-
tywanie przez firmy call center jest w dobie tak zacigtej walki konkurencyjnej
niemal niezb¢dne. Przede wszystkim dlatego, iz dzigki tym dzialaniom
zwickszamy lojalno$¢ naszych klientéw, kreujemy pozytywny wizerunek,
przy czym dodatkowo zmniejszamy koszty obstugi nabywcow. Call centers
staly si¢ forma zbierania niemal wszystkich informacji o kliencie, jakich
firma potrzebuje, a jakich klient sklonny jest udzielié.

Mozna wigc przyjaé, ze ,call center to organizacja (jednostka organizacyj-
na), w ktorej kazde polaczenie telefoniczne moze by¢ obstugiwane przez
wiele osob majacych dostgp do wspblne; informacji”®.

Call center moga istnie¢ w firmie jako autonomiczny instrument kontaktu
firmy z jej klientami, dodatkowo wykorzystywaé mozna jego zalety jako
narzgdzia wspierajacego akcje promocyjne przez nig organizowane. Obecnie
call centers rozszerzaja swoje oferty o kompleksowa obshuge serwisow

* M. Zachara, CRM i nowoczesny marketing, ,Modern Marketing” 2000, marzec.
® R. Kulpinski, Wystarczy zadzwonié, wimpact” 1999, grudzien,
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konsumenckich i programéw lojalnosciowych oraz telefoniczng windykacje
biezacych naleznosci. Szczegblnie wazna powinna okazac si¢ obstuga serwisow
konsumenckich, poniewaz takie sa oczekiwania klientow.

Ogromna wigkszo$¢ wspolczesnych call centers wyposazona jest we
Wlasny sprzet i oprogramowanie. Sa tam systemy automatycznego rozdzielania
rozmoéw przychodzacych (ACD), automatyczne systemy interaktywnej poczty
glosowej (IVR), a czgsto takze elementy integracji telefoniczno-komputerowe;
(CTI), wiazace system telefoniczny z oprogramowaniem do zarzadzania
kontaktami z klientami (CRM) i zarzadzania operatorami (WMF, Workforce
Management). Obecnie na rynku zaczgly pojawiaé si¢ nowe formy call
center wykorzystujace integracje z Internetem. Ich zadaniem ma by¢ dodanie
elementu interaktywnosci do firmowych witryn www.

Reasumujgc, moglibySmy stwierdzié, iz call center to by¢ moze jedno
Z najistotniejszych w obecnej chwili narzedzi kontaktu firmy z klienten_l,
wykorzystujace bezpo$rednio$é relacji i dajace mozliwos¢ na dostosowanie
si¢ firmy do indywidualnych potrzeb kazdego z naszych klientow.

5. Przyszlo§¢ CRM

Wiele firm jest oczarowanych nowa technologia, ktéra z jednej strony
daje szanse na innowacyjnosé i efektywnosé dziatania, z drugiej za§ gwa-
rantuje budowanie odpowiednich relacji z klientami. Jakie sa wigc korzySci
Plynace z wdrazania aplikacji CRM w firmie? Przede wszystkim strategia
ta musi:

— uwolni¢ handlowcéw od niepotrzebnej papierkowej pracy,

— zlikwidowaé dublowanie si¢ informacji w réznych systemach infor-
matycznych,

— pozwoli¢ na wzrost lojalnosci klientéw dzigki zapewnieniu odpowiedniej
jako$ci ustug i rozpoznawaniu ich potrzeb,

~ pomobc we wlasciwym pozycjonowaniu klientow, adresowaniu do nich
odpowiednich akcji marketingowych i typéw produktow,

~ zapewnié¢ natychmiastowy przeglad sytuacji na rynku’.

Konkluzja tego wywodu jest to, iz aplikacje CRM staly si¢ szansa dla
wielu firm na utrzymanie si¢ na rynku. Era Nowej Gospodarki wymusza na
firmie odpowiednie zaangazowanie w kontakty z klientami, stawiajac przede
wszystkim na bezposrednios¢ tych relacji.

" M. Warwas, op. cit.
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6. Podsumowanie

Obszar obstugi posiadanych klientow jest, jak wskazuja istniejace dane,
kluczem do sukcesu. Pozyskanie nowego klienta jest, rzecz jasna, co
najmniej kilkukrotnie drozsze niz utrzymywanie sprzedazy klientowi stalemu.
Klienci chca by¢ dopieszczani, chca byé traktowani indywidualnie i miec
staly kontakt z tymi, ktorzy sprzedaja im swoje produkty®. Utrzymanie
klientow, ksztaltowanie ich lojalnosci to podstawowe zadanie marketingu
w dobie New Economy. Skonstruowanie systemu wiasciwej obstugi klienta
nalezy zatem obecnie uzna¢ za jeden ze strategicznych celéw marketingowych.
Jesli jednak mamy traktowac¢ naszych klientobw w sposdb indywidualny, to
musimy o nich sporo wiedzie¢. Bez odpowiedniego narzedzia, ktore pozwoli
nam gromadzi¢ te informacje w jednym miejscu, nie jesteSmy w stanie ich
wykorzysta¢. Takim narzedziem jest wlasnie system CRM. Dla polskich
przedsigbiorstw staje si¢ on szansa na odniesienie sukcesu rynkowego.

Kinga Stopczynska, Magdalena Kalinska-Kula

CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT AND ITS ROLE IN CREATING
COMPETITIVE ADVANTAGE IN TIMES OF THE NEW ECONOMY

The good relations with the customer became the most important factor in creating
competitive advantage in times of the New Economy. CRM extends the concept of selling
from a discrete act performed by a salesperson to a continual process involving every person
in the company. Using CRM we can incorporate computer telephony and on-line communication,
both of which allow a call center to automatically identify current customers.

¥ www.modernmarketing.pl



