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i PISZ - zagadnienia

= Wprowadzenie
= Rozwdj Systemow Informatycznych Zarzgdzania

= Zarzadzanie finansami — cykl operacyjny
przedsiebiorstwa

= Systemy Informacyjne w przedsiebiorstwie
(handlowym, produkcyjnym, ustugowym)
= Systemy zintegrowane — ZSIZ (DRP, MES, MRP, ERP)
- = Zintegrowane Systemy Dziedzinowe

= Uwarunkowania Systemoéw Informatycznych
Zarzadzania




Pojecie CRM

« Termin customer relationship management
(CRM) trudny jest do bezposredniego
przetozenia na jezyk polski.

« Systemy klasy CRM stanowig technologiczna
forme realizacji doskonalenia systemow
Informacji marketingowej, a w szerszym ujeciu
— doskonalg system informacyjny zarzgdzania.
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Dziatania w ramach CRM

Catosc dziatan CRM podejmowanych przez
przedsiebiorstwo mozna analizowa¢ w dwu ptaszczyznach:

— obejmujaca filozofie dziatania i strategie korporacyjna,
ktorej celem jest zbudowanie wiezi z klientem tak silnej, aby
pozwalata utrzymac stosunki handlowe.

— zawierajgca mozliwosci technologiczne, infrastrukture
techniczng oraz oprogramowanie umozliwiajace szybkie,
dokiadne i dogiebne gromadzenie réznorakich informacji
o preferencjach klienta.

Pierwszg ptaszczyzne mozna podzielic na trzy aspekty:
— customer — klient, kupujacy;

— relationship — relacja, zaleznos¢, wiedza o kliencie;

— management — zarzgdzanie, optymalizacja dziatan.
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Dziatania w ramach CRM

« CRM to koncepcja zarzadzania przedsiebiorstwem
oparta zarowno na doskonatej znajomosci klientow,
jak i na dostosowaniu dziatan organizaciji i produktéw
do ich potrzeb.

« CRM jest to kompendium wiedzy o kliencie firmy,
produktach, preferencjach i sprzedazy.
— Wiedza ta ma pomoc firmom w walce konkurencyjnej o klienta.

— W zwigzku z tym sg one zainteresowane wszystkimi dziataniami i
procesami realizowanymi zarbwno wewnatrz firmy (back office),
jak i na zewnatrz, a wiec w komunikacji ze swiatem zewnetrznym
(front office).

— Dziatania te zazwyczaj sg skupione na kliencie, traktowanym jako
dobro najwyzsze; wptywajg one na sukces bgdz porazke firmy.

* Narzedzia informatyczne mogg skutecznie wspierac
filozofie dziatania opartg na CRM. Pozwalajg pomoc w
zrozumieniu klienta i mozliwie catkowitym zaspokojeniu
ich potrzeb.
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Zadania CRM

Zadaniem kompleksowego zarzgdzania klientami jest maksymalizacja
przychodow od dotychczasowych klientow i jednoczesnie zwiekszenie ich
zadowolenia. Cel ten mozna osiggngc¢ przez:

— Szybki dostep do kompleksowej informaciji o kliencie i jego aktywnosci.

— Standaryzacje procesu obstugi klienta.

— Wielokanatowg komunikacje z klientem.

— Prowadzenie elektronicznych centréw informacyjno-szkoleniowych.

— Serwis on-line.

— Zbieranie, przetwarzanie i propagowanie informacji marketingowych.

— Obstuge reklamaciji.

— Szybka dystrybucje informacji wewnatrz i na zewnatrz organizac;ji.
Aby idea CRM byta skuteczna, nie moze by¢ stosowana w praktyce tylko
przez wydzielone komorki organizacyjne przedsiebiorstwa, np. przez dziat
sprzedazy czy dziat marketingu, ale musi sie opiera¢ na funkcjonowaniu
wszystkich procesow, niezaleznie od tego, w ktérym dziale czy obszarze firmy
sg realizowane, a dotyczg klienta lub oferowanego produktu, np. dziatu
serwisu, dziatu flnansowego prawnego itp. Skutecznie wdrozone wfasciwie
rozwigzanie informatyczne jest najlepsza podstawg do budowania takiego
wiasnie modelu funkcjonowania firmy, zapewnia bowiem warunki do
przetwarzania duzych ilosci informacji o roznorodnym charakterze oraz

integracje danych, pozwalajgcg uzyskiwac przekrojowe informacje wszedzie
tam, gdzie sg one potrzebne, i we wtasciwym czasie.



Narzedzia informatyczne

* Narzedzia informatyczne wspomagaja realizacje
najistotniejszych procesow w firmie zgodnie z
przyjeta koncepcja centralizacji dziatan wokof
klienta.

* Procesy zewnetrzne (tzw. front office) sg realizowane
za pomocg produktu CRM, nalezacego juz do
ptaszczyzny dziatan technologicznych.

* Ptaszczyzna ta ma zasadnicze znaczenie, warunkuje
bowiem osiggniecie celow okreslonych w pierwszej
ptaszczyznie obejmujgcej filozofie CRM.



Organizacja systemu CRM

« \Wtasciwie zorganizowany system CRM powinien
dostarcza¢ pracownikom firmy w sposob automatyczny
wszechstronnej informacji o oferowanych produktach,
informacji o klientach, o historii wspoipracy z nimi,
stanie naleznosci, preferencjach w wyborze produktow,
ustug, czestotliwosci kontaktow itp.

« Posiadanie przez systemy CRM takich zasobow informacji
pozwala w konsekwencji automatycznie generowac
szereg raportow i zestawien, ktore umozliwiajg szybkie i
precyzyjne sformufowanie strategu rynkowych, obstuge
procesu sprzedazy i prowadzenie kampanii
reklamowych.

« Dziatania podejmowane wedtug tej strategii sg okreslane
jako zarzadzanie relacjami z klientami (CRM),
wykorzystanie zas elektronicznych kanatow nazywane jest
e-CRM.



Podejscia do CRM

« W literaturze spotyka sie rozne definicie CRM, gdzie
akcentuje sie m.in. nastepujgce podejscia:

— Jest to ,strategia biznesowa skoncentrowana wokof klienta,
ktora ma optymalizowa¢ dtugofalowg wartos¢ wybranych
klientow”

— Jest to ,strategia, ktorej celem jest optymalizacja zysku,
sprzedazy oraz satysfakcji klienta, dzieki organizowaniu firmy
wokot segmentow klientow, ksztattowaniu zachowan
sprzyjajgcych satysfakcji Klienta oraz wdrazaniu procesow
zorientowanych na klienta”

— Czesto utozsamia sie CRM z narzedziem informatycznym o
takiej lub podobnej nazwie.
« Amrit Tiwana poszerza klasyczny CRM o nowg
koncepcje KCRM, co oznacza zarzgdzanie relacjami z
klientami na bazie wiedzy.



CRM jako holistyczna koncepcja zarzgdzania przedsiebiorstwem

Technologie
informatyczne

1 — kreowanie dtugofalowych relacji z klientem
2 — biznes elektroniczny
3 - edukacja klienta

4 — zarzgdzanie wiedzg



System CRM - definicja

System CRM (System Zarzgdzania Kontaktami z
Klientami) stanowi ukierunkowany na klienta
Zintegrowany wielodostepny i otwarty system
Informatyczny przeznaczony do wspomagania
zarzadzania marketingiem, sprzedazg, serwisem |
wsparciem technicznym, czyli danymi dotyczgcymi
relacji sprzedawca — klient i charakteryzujgcymi
klienta pod kontem jego pozyskania oraz utrzymania
w dtugim czasie. Dane te stanowiC majg baze do
podejmowania efektywnych decyzji w catym
procesie sprzedazy. Opiera sie na strategii CRM.




Strategia CRM

Strategia CRM umozliwia organizacjom identyfikacje potrzeb i
mozliwosci, jak tez optymalizacje kosztow i ryzyka, ktore sg
zwigzane z |stn|ejacym| | potencjalnymi klientami.

Oplera sie ona na zafozeniu, ze rynek nie jest rynkiem masowym.
We wspotczesnej gospodarce nastepuje przejscie od masowe]
produkcji do zaspakajania indywidualnych potrzeb klienta.

Dlatego przedsiebiorstwa powinny skupic sie nie na powiekszaniu
swojego udziatu w rynku (Market Share), a na zwiekszaniu tzw.
,udziatu w kliencie” (Customer Share).

Polega to na stwarzaniu trwatych relacji z odbiorcg i zaciesnianiu z nim
wiezi. Strategia ta przyjmuje, iz klienci bedg dokonywac zakupow tylko
u tych dostawcow, ktérzy zrozumiejg ich indywidualne i specyficzne
potrzeby, umiejg pomformowac 0 swojej ofercie szybko i konkretnie
oraz potrafig zapewni¢ wsparcie techniczne i odpowiedni serwis.

|dea tej strategii oznacza koncentracje na kliencie, dzieki ktorej
powstajg mozliwosci poszukiwania nowych zrodet zwiekszania
przychodow, podczas gdy strategie, na ktorych opierajg sie systemy
klasy MRP 1l / ERP, ukierunkowane sg na optymalizacje wykorzystania
istniejgcych zasobow redukcje kosztow i udoskonalenie procesow
biznesowych.



Przestanki powstania CRM

* Przestankami powstania i dynamicznego rozwoju CRM
byty badania na temat kosztow pozyskania nowych
Klientow oraz utrzymania dotychczasowych. Dzieki temu
stwierdzono, ze

Grupa najlepszych 20% klientow daje 80% przychodow, a

jednoczesnie ponad 100% zysku

Istniejgcy klienci przynoszg do 90% dochodu

Wiekszos¢ wydatkow marketingowych przeznaczana jest na nie-
klientow

Pewna grupa klientow — pomiedzy 5 a 30% - cechuje sie
potencjatem wzrostowym

Przesuniecie sie w gore piramidy klientow o 2% moze oznaczac
wzrost przychoddow o 10%, a zysku nawet o 50%

Wzrost wskaznika utrzymania konsumenta o 5% pozwala na
zwiekszenie zyskow od 25 do 95%



Uwarunkowania - badania

Harvard Business Review pokazuje, ze typowa
amerykanska firma w ciggu pieciu lat traci pofowe
swoich klientow.

Inne badania wskazujg, ze pozyskanie nowego klienta
jest 7 do 10 razy drozsze niz utrzymanie starego.

Warunkiem istnienia na rynku wielu firm jest ich zdolnos¢
do zatrzymania przy sobie starych klientow oraz do
pozyskiwania nowych.

ldea systemoéw CRM powstata w latach 80 i polega na
traktowaniu kazdego klienta jako indywidualnosci z
odmiennymi potrzebami, przyzwyczajeniami |
problemami.



Uwarunkowania

Dostawcy w celu utrzymania i pozyskiwania nowych klientow
muszg stosowac okreslong strategie postgpowania. Jest ona
oparta na jak najistotniejszym gromadzeniu informacji o
kliencie i stalym utrzymywaniu z nim kontaktow. Taki
sposob postepowania wymusza stosowanie odpowiednich
urzadzen informatycznych, ktore automatyzowaftyby
okreslone funkcje tego procesu.

Najczesciej automatyzowanymi obszarami i funkcjami, ktore
integruje system CRM sa:

— Sprzedaz;

— Marketing;

— Serwis i obstuga po sprzedazy.

Obecnie obstuga tych funkcji musi byc¢ realizowana z
wykorzystaniem nowoczesnych srodkow przetwarzania i

przesytania informacji takich jak: internet, telefonia
komorkowa, sieci komputerowe (LAN, WAN).



Wykorzystanie Internetu

* Internet staje sie idealnym miejscem do wsparcia sprzedazy
poprzez oferowane mozliwosci dialogu oraz uzyskiwanie wynikow
W czasie rzeczywistym, a takze do wsparcia jej niskimi kosztami
jego uzytkowania.

« Wykorzystujgc Internet z odpowiednio dobrang infrastrukturg
technologiczng architektury, mozna wykreowac w zarzgdzaniu
relacjami z klientami takie mozliwosci jak:

— stopniowanie skutecznosci marketingowej,

— budowa wsparcia online poprzez przedsigbiorstwo — realizacja
dogodnego pod wzgledem kosztow doradztwa | opieki nad
klientami, realizacja celowego ,przywigzania” klienta poprzez
Internet,

— zazebianie wszystkich akcji marketingu sprzedazy i serwisu
poprzez wszystkie kanaty komunikacyjne do klientow —
realizacja jednolitej ,mowy klientow” lub ,,one face to the
customer”,

— monitoring controlligu i analizy przeprowadzonych akcji
marketingowych — bezposrednia wymiernos¢ marketingu online.



Struktura systemu CRM

* Organizacja zintegrowanych systemow
informatycznych zarzadzania ma z requfy
hierarchiczng strukture. Czesto system CRM
przyjmuje range podsystemu.

 Funkcjonalnosc¢ systemu CRM zapewniaja
odpowiednio zaprojektowane moduly
realizujgce konkretne funkcje i zadania
szczegofowe.



Kompleksowe rozwigzanie CRM

« Powinno zapewni¢ wspomaganie wszystkich faz
kontaktu klienta z organizacjg, poczawszy od
rozpoznania jego potrzeb i identyfikacje, poprzez
zawarcie transakcji, i ustudze posprzedazne,;.

« Sktadajg sie na to kompleksowe rozwigzania trzy rodzaje
systemu CRM:

— CRM — interakcyjny
— CRM - operacyjny
— CRM - analityczny



kanatu komunikacii.

Jego zadanie polega na obstuzeniu wszystkich mozliwych
kanatow kontaktu klienta z organizacjs.

Systemy contact center rozwinety sie z systemow call-center

(tzw. telefoniczne centra obstugi).

CRM — interakcyjny

Okreslany takze jako CRM komunikacyjny (contact center).
Ma zapewniC uniezaleznienie standardu obstugi klienta od
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CRM — operacyjny

« Zadaniem CRM operacyjnego jest gromadzenie i udostepnianie
wszystkich mozliwych informacji o kliencie, ktére umozliwiajg
jego wszechstronng i petng obstuge.

« Systemy te okreslane sg jako systemy front office i obejmujg trzy
grupy funkcjonalnosci, ukierunkowane odpowiednio na
marketing, sprzedaz i wsparcie techniczne (serwis).

« QOdpowiadajg takim etapom pracy z klientem jak: pozyskanie,
zrealizowanie sprzedazy i dbanie o utrzymanie.

Pracownicy
w terenie
! ~ Y
Sprzedaz Qrzez Centrum kontakto Sprzedaz Serwis Marketing
partnerow z klientem

A A

\_ CRM operacyjny -




CRM — analityczny

/ CRM analityczny \ Zadaniem analitycznych

gl | . systemow CRM jest
naliza danych i raportowanie ]
. » dokonywanie
* analiza zyskownosci i
. segmentadia wszechstronnych analiz
« akceptacia produktu danych o klientach, takich
- analiza lojalnosci jak np.: wielowymiarowa
» wyniki pracownikow segmentacja klientow,
= e analiza wartosci klientow,
analiza lojalnosci, analiza
koszykowa.




Rodzaje danych w bazie danych CRM
dzy danych CRD
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Rodzaje systemow CRM i ich miejsce w systemie informacyjnym organizac;ji
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Funkcje podstawowe

* W podsystemie CRM do podstawowych
modutow zaliczy¢ mozna:
— Modut sprzedazy
— Modut marketingu
— Modut serwisu | obstugi posprzedazowej




Metodyka tworzenia CRM

« Warunki wstepne rozpoczecia wdrozenia CRM:
opracowanie koncepcji, ktora uwzgledni wszystkie
elementy funkcjonowania przedsiebiorstwa wraz z jego
otoczeniem oraz cel jakim jest wdrozenie systemu CRM
w firmie.

 Firma Gartner Group zaproponowata strukture — mape
CRM, ktérg nazwano ,0siem elementow budowy CRM”

* Proponowana struktura pozwala dostrzec catosciowy
obraz przedsiebiorstwa, opracowac analize biznesowg
oraz plan przysztego wdrozenia.



Etapy wdrozenia CRM

warto$¢, utrzymanie klienta, satysfakcja, Ocena
lojalnosé CRM
aplikacje, ich architektura, infrastruktura/_ 1€Chnologie

CRM

dane, analiza danych | Informacje

CRM
kl zycia klient (
oY 2yeia e, Procesy CRM’

ukierunkowanie procesow na klienta

. kultura i struktura
Wspo’fp_raca__w organizacji, zrozumienie
organizacjl | klienta, przyciagniecie

Zrozumienie wymagan, ) )
klienta, partnerzy i dostawcy

dobre doswiadczenie
klienta, kontrola,
sprawdzanie oczekiwan,
satysfakcja
klienta/konkurencja

Wartos¢
doswiadczen
klienta

Strategia
CRM cele, segmenty, efektywne wspoétdziatanie

Ne przywodztwo, pozycja na rynku, propozycje wartosci

Zrédto: Gartner Group, 2006



Wizja CRM

Na etapie tworzenia wizji strategii | wdrozenia nalezy okreslic:
— Propozycje tego, co przedsiebiorstwo bedzie oferowac
— Klientow lub grupy klientow, z ktorymi nalezy rozwijac
wspotprace
— znaczenie systemu CRM w strategii przedsigbiorstwa oraz
korzysci jakie sie z nim wigzg

— Okreslenie charakteru pozgdanych (przez klienta) przezyc,
doswiadczen klienta, ktore zostaty celowo wytworzone przez
klienta

Wypracowanie wizji CRM akceptowanej przez
przedsiebiorstwo i klienta umozliwi firmie uzyskanie lepszej
pozycji na rynku.

Wskazanie potrzeb klientdéw bez jasnej wizji moze byC wrecz
niemozliwe.

Pracownicy nie bedg w stanie poznac zachowan klientow i nie
zareagujg poprawnie na ich potrzeby.

Stworzenie skutecznej wizji CRM stanowi ,kamien wegielny” —
umozliwia wzrost motywacji pracownikow, ksztattowanie
lojalnosci klientow i zwieksza udziat firmy w rynku.



Struktura modutowa podsystemu CRM

Podsystem
CRM

moduty
> podstawowe

modut

1
modut )
sprzedazy
2
modut
marketingu
3
modut serwisu i obstugi
posprzedaznej %
modut
odkrywania wiedzy

uzupetniajgcy



Przeptyw informacji w przedsiebiorstwie wspierany przez CRM

Sprzedaz s Przeptyw
informac;i

T Serwis

ZARZADZANIE
RELACJAMI
Z KLIENTAMI

Marketing |~ E;é?ﬂg‘é‘jl - Finanse
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Modut sprzedazy

Dokonuje automatyzacji procesu obstugi sprzedazy. Wynikiem tego
procesu jest automatyczne gromadzenie szczegotow informacji bedgcych
przedmiotem transakcji. Jednak aby mogto dojs¢ do realizowania
transakcji, konieczne jest wykonanie szeregu elementarnych czynnosci,
do ktérych standardowo mozna zaliczyc:

— rozpoznanie potrzeb klientow,

— ztozenie oferty i w niektorych przypadkach jej prezentacja,
— negocjowanie umowy,

— zbieranie zamoéwien,

— sporzgdzanie faktur,

— wysyike towarow,

— rozliczanie dostaw sprzedawanych towardw i ustug.

Funkcje sprzedazy ze wzgledu na zakres tematyczny i technologiczny
mozna podzieli¢ na nastepujgce podfunkcje:

— ewidencje klientoéw (firmy, osoby fizyczne),
— ewidencje 0sob kontaktowych,

— planowanie i prognozowanie sprzedazy,

— ewidencje sprzedazy,

— analize sprzedazy.
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Podfunkcja ewidencja klientow

« Ujmuje dane o klientach biorgcych udziat w procesie
sprzedazy, dzieki czemu jest mozliwe okreslenie roli
klienta w negocjacji (np. klient, konsultant, inwestycja

zewnetrzna).

« Podfunkcja umozliwia tez rejestracje i analizowanie
konkurencji wobec danego produktu;

« Podfunkcja pozwala takze m.in. na generowanie listy
produktow sprzedanych okreslonemu klientowi z
podaniem cen sprzedazy, udzielanych rabatow, a
takze na Sledzenie dynamiki sprzedazy produktow
poszczegolnym klientom.



Podfunkcja ewidencja osob
kontaktowych

Jest wykorzystywana do rejestracji informacji o
uczestnikach procesu sprzedazy ze strony klienta i
ze strony dostawcy.

Pozwala w trybie ciggtym kontrolowac¢ osoby
Zaangazowane w proces sprzedazy, co umozliwia
szybkie okreslenie stopnia odpowiedzialnosci
pracownikOw za poszczegolne zadania sprzedazowe.



Podfunkcja planowania |
prognozowania sprzedazy

« Umozliwia wygenerowanie planu sprzedazy z
podziatem na okresy, produkty, handlowcow i
rodzaje klientow (nalezgcych do okreslonych
segmentow rynku).

* Mozliwe jest rowniez uzyskiwanie informacji dotyczacych
rankingu sprzedazy z prognoz wartosci sprzedazy.



Podfunkcja ewidencja sprzedazy

« Jest realizowana w ten sposob, ze zebrane przez
przedstawicieli handlowych zamowienia sg z reguty
automatycznie przetwarzane na faktury sprzedazy.

« Wazne jest w tym uchwycenie zamowien w postaci
pierwotnej, sformutowanej przez klienta, gdyz w
konsekwencji umozliwia to analize stopnia realizacji
zamowien.

« Jest ona podstawg do oceny wtasnych mozliwosci
wtasciwego zaspokojenia potrzeb klientow.



Podfunkcja analiza sprzedazy

« Umozliwia wszechstronne dostarczanie informacji
dotyczacych realizacji zamowien, stopnia
zadowolenia klientow z terminowosci prowadzonych
dostaw, jakosSci dostarczonych produktow.

« Uzyskiwane sg takze informacje okreslajgce ranking
poszczegolnych klientow, wynikajgcych z wielkosci ich
obrotow | wielkosci udzielanych im rabatow.

 |stotne w tej podfunkcji jest zadanie zarzgdzania
terytorium, ktére w dogodny sposob usprawnia proces
dostarczania informacji dotyczgcej poszczegolnych
regionow (obszarow) ze szczegotowym podziatem na
pewne grupy produktow i konkretne produkty.




Modut marketingu

* Najczescie] obejmuje swoim zakresem
automatyzacje czynnosci zwigzanych z
wszechstronng rejestracjg standardowych
dziatan marketingowych.

« Szczegotowe podfunkcje realizowane w funkcji
marketingu to przede wszystkim:
— rejestracja prowadzonych kampanii reklamowych,
— obstuga korespondencji naptywajgcej od klientow,
— telemarketing (telesprzedaz),
— segmentacja rynku,
— monitorowanie konkurenciji,
— encyklopedia marketingowa.



Podfunkcja rejestracja prowadzonych
kampanii reklamowych

« Umozliwia prowadzenie danych o rodzajach,
sposobach, terminach prowadzonych kampanii
reklamowych, okresach ich trwania, regionach
(obszarach), segmentach rynku.

 Umozliwia takze sledzenie reakcji klienta na
poszczegolne akcje. Pozwala na porownanie liczby
zaproszen, liczby zgtoszen, liczby obecnych klientow
oraz monitorowanie zrodta zainteresowania klienta przez
automatyczne powigzanie akcji marketingowych z
rozpoczynajgcymi sie procesami sprzedazy. Efektem
jest mozliwosc¢ uzyskania klasyfikacji zrodet
zainteresowania np. kampaniami reklamowymi,
informac;ji o kanatach dystrybucji, do ktorych nalezg
poszczegdlni klienci itp.



Podfunkcja obstugi korespondencii
naptywajgcej

Zapewnia realizacje konkretnych procesow
wymagajgcych od operatora rzetelnosci |
terminowosci, zgodnie z przyjetymi wczesnieg]
procedurami. W odniesieniu do pewnych
rodzajow korespondencji umozliwia okreslenie
zasad, wedtug ktorych dokument lub informacja
musi byC rozestana w firmie, okreslenie
Jjednego konkretnego obiegu lub obiegow
alternatywnych poszczegolnych

dokumentow (zaleznie od specyfiki kazdej z
nich).



Ustuga telemarketingu
(telesprzedaz)

Utatwia uktadanie list telefonicznych wedtug definicji
grup docelowych, umozliwia automatyczne wybieranie
numeru telefonicznego, zbieranie zamowien,
generowanie zbiorow klientow zainteresowanych
podobng ofertg. Rozwigzania oferowane przez te
podfunkcje usprawniajg proces sprzedazy, gdyz sam
program tgczy sie z poszczegolnymi klientami z
okreslonej listy, przeznaczonej do obstugi w pewnym
cyklu. Skutkiem tego jest state utrzymywanie kontaktowz
klientem, przejawiajgce sie w efekcie wiekszg
sprzedaza.



Podfunkcja segmentacja klientow

Umozliwia tworzenie dowolnych list klientow i
osob kontaktowych na podstawie bazy danych
klientow, w ktorej klienci sg szczegotowo opisani
(np. skala firmy — rozumiana jako wielkosc¢
przychodow ze sprzedazy, jako wielkosc
zatrudnienia, jako obszar dziatania, jako udziat
w rynku, wielkoS¢ powierzchni magazynowej,
sklepowej itp.). Listy te z reguty sg
wykorzystywane do formutowania strategii
marketingowej, ukierunkowania kampanii
reklamowych w celu zwiekszenia skutecznosci
ich oddziatywania na okreslone grupy klientow.




Podfunkcja monitorowanie
konkurencjl

Realizuje proces rejestracji danych o
wszystkich wystepujacych na rynku
dostawcach produktow, ustug, towarow
w podobnym lub takim samym
asortymencie. Dane te zazwyczaj
dotyczg wielkosci udziatu w rynku (udziatu
liczonego w %), wartosci produktow,
jakosci produktow, ceny produktow,
obszarow dziatania, liczby zatrudnionych,
nowoczesnosci produktow itp.



Podfunkcja encyklopedia
marketingowa

« Umozliwia szybkie porownanie i analizowanie archiwizowanych
danych z punktu widzenia produktow konkurencji, komentarzy
prasowych na temat konkurencyjnosci produktow firmy, skali
sprzedazy produktéw zadowolenia klienta itp. Mozliwe jest
wyselekcjonowanie danych i prognoz dotyczgcych poszczegolnych
klientéw znajdujgcych sie na wczesniej zadanych |
przyporzadkowanych im etapach sprzedazy, takich jak:
zainteresowanie, prognozowanie, realizowanie zamowienia
(kontraktu), Scigganie naleznosci, obstuga posprzedazna, utracona
szansa itp.

« W podfunkcji tej udostepniane sg informacje na temat oferowanych

przez przedsigbiorstwo produktow wraz z ich multimedialnymi
zdjeciami, filmami, schematami, rynkami, opisami technicznymi itp



Modut serwisu | obstugi
posprzedazne]

Jest podobny w pewnym zakresie do modutu sprzedazy. Szczegolnymi cechami
odznaczajg sig jednak podfunkcje obstugujgce procesy posprzedazne, najczesciej
zwigzane z obstugg gwarancyjng i pogwarancyjng sprzedanych produktéw, towarow i
ustug. Znaczenie tego modutu polega na okazywaniu szczegolnego zainteresowania
klientowi, ktoéry juz cos kupit w firmie. Dziatanie to, okreslane jako obstuga
posprzedazna obejmuije:

— badanie stopnia zadowolenia klienta,

— zdobywanie od klientéw informacji o ocenie nabytego produktu i ustugi,

— badanie preferencji, opinii, dalszych potrzeb,

— naktanianie do dokonywania dalszych zakupow w tej firmie.
Dzieki wymienionym dziataniom klient nabierze wiekszego zaufania do firmy i bedzie
mozna sie spodziewac, ze ponownie dokona w niej zakupdéw, nawet wtedy, gdy
oferowane towary lub ustugi bedg drozsze niz u konkurencji. Kazdy klient przywigzuje
duzg wage do poczucia bezpieczenstwa.

— modut serwisu i obstugi posprzedaznej realizuje nastepujace podfunkcje:

— monitorowanie umoéw serwisowych,

— obstuga przyjmowania zlecen (napraw gwarancyjnych i pogwarancyjnych),

— biezgca kontrola zgtoszen,

— historia zgtoszen,

— obstuga reklamaciji,

— bazy rozwigzan.



Podfunkcja monitorowanie umow
serwisowych

« Wyraza sie w realizacji takich czynnosci, jak:

— Przypominanie o koniecznosci wykonania zadan ujetych w
umowach serwisowych, tj. okresow dokonywania przeglgdow,
czynnosci konserwacyjnych, zakresu wymiany materiatow
eksploatacyjnych (np. w przypadku umow serwisowych
dotyczgcych obstugi drukarek bedzie to zwrdocenie uwagi na
koniecznos¢ wymiany tonera, wymiany rolek przesuwu papieru
itp.),

— Monitorowanie okresu trwania umowy, polegajgce np. na
badaniu czasu trwania umowy | odpowiednim informowaniu
zainteresowanych pracownikow przed zakonczeniem terminu,
aby podjeli dziatania majgce na celu przedtuzenie umowy lub jej
renegocjonowanie.



Podfunkcja obstuga przyjmowania
Zlecen

Przejawia sie w przyjmowaniu zlecen na
wykonanie ustugi gwarancyjnej lub
pogwarancyjnej, okresleniu jej zakresu
wynikajgcego zarowno z umowy, jak |
konkretnego stanu rzeczy (towaru), ktory bedzie
podlegat serwisowaniu. Przyjmowanie zlecen w
sensie technicznym moze by¢ dokonywane
roznymi kanatami komunikacyjnymi:
telefonicznie, za pomocg poczty elektronicznej,
bezposrednio przez ustne zgtoszenie zlecenia w
przedsiebiorstwie itp.



Podfunkcja biezgca kontrola
zgtoszen

Polega na sprawdzeniu terminu otrzymania zlecenia |
porownaniu go z realizacjg zgtoszonego zlecenia.
Realizacja te] podfunkcji polega na maksymalnym
skoncentrowaniu sie odpowiednich dziatow zajmujgcych
sie obstugg klienta na wykonaniu przyporzgdkowanych
Im zadan. W razie wystgpienia istotnych odstepstw od
przyjetych standardow obowigzujgcych w firmie
Kierownictwo ma mozliwos¢ reagowania na pojawiajgce
sie nieprawidtowosci. Reakcja moze polegac na
zwiekszeniu personelu dziatu serwisu, wydtuzeniu
godzin jego pracy lub tez na poprawie przeptywu
informacji od otrzymania zlecenia do jego catkowitego
wykonania.



Podfunkcja historii zgtoszen

* Ujmuje zgtoszenia w bazie danych. Zawarte sg w nigj
iInformacje dotyczgce: daty zgtoszenia zlecenia,
przedmiotu zgtoszenia, tj. rodzaju towaru, ustugi,
charakteru usterki, wady towaru (ustugi),
przewidywanego terminu wykonania ustugi itp.

* Informacje te stuzg do wspotpracy przedsiebiorstwa z
klientem. Ponadto dajg obraz jakosci towarow
sprzedawanych przez firme, czy tez jakosci
sSwiadczonych przez nig ustug. Pozwala to odpowiednim
stuzbom skoncentrowac sie na podniesieniu jakosci
ustug, sprzedawanych towarow i jakosci czesci
zamiennych wykorzystywanych podczas naprawy
produktow.



Podfunkcja obstugi reklamacii

* Obejmuje swoim zakresem ewidencje
reklamowanych towarow 1 ustug,
przyczyny reklamacji, rodzaj klienta
reklamujgcego, date reklamacji, sposob
obstugi reklamacji (polegajacy np. na
naprawie produktu, wymianie produktu na
nowy lub na obnizeniu ceny, gdy produkt
mozna uzytkowac, np. na skutek zadrapan
emali).



Podfunkcja bazy rozwigzan

Zawiera pewne zestandardowane sposoby
postepowan wykorzystywane do realizacji
pewnych procesow dotyczgcych obstugi
serwisowej (gwarancyjnej,
pogwarancyjnej) sprzedanych produktow,
ustug. Moga byc takze bazy
standardowych rozwigzan dotyczacych
sposobu obstugi reklamaciji.



Realizacja funkcji systemow CRM

» Realizacja przedstawionych funkcji jest mozliwa dzieki
temu, ze systemy CRM:

— zbierajg, przetwarzajg, wymieniajg i zarzgdzajg informacjami
pochodzgcymi z zewnatrz firmy (gtdwnie informacjami o
klientach), oraz

— dokonujg wymiany informacji (sg zintegrowane) z pozostatym
oprogramowaniem wewnetrznym przedsiebiorstwa, przede
wszystkim systemami klasy ERP.

« Systemy Zarzgdzania Kontaktami z Klientami:
— sg oparte na prostym interfejsie uzytkownika — coraz czesciegj
interfejs bazuje na przegladarce internetowej, oraz

— dajg mozliwos¢ przesytania i aktualizowania danych w sieci
komputerowej — miedzy oddziatami firmy, w sieci partneréow i z
pracownikami dziatajgcymi w terenie.



Obszary zastosowan systemow CRM

« Do gtownych odbiorcow rozwigzan CRM nalezg przedsiebiorstwa |
organizacje, ktore charakteryzujg sie posiadaniem duzej liczby klientow. Sg
to przede wszystkim:

wielkie koncerny i sieci handlowe,
przedsiebiorstwa telekomunikacyjne,

dostawcy sprzetu komputerowego i oprogramowania, stosujgcy programy
automatyzujgce sprzedaz i obstuge zlecen, umozliwiajgce gtownie
konfigurowanie produktow z punktu widzenia indywidualnych potrzeb i preferencji
klienta,

producenci ztozonych systeméw (maszyn, urzgdzen, systemow grzewczych,
wentylacyjnych), ktore sg wykonywane na zamaowienie i zgodnie ze specyfikg
klienta,

firmy z branzy szybko zbywalnych débr konsumpcyjnych,
firmy z branzy farmaceutycznej,

banki,

towarzystwa ubezpieczeniowe,

fundusze emerytalne,

biura nieruchomosci,

stuzba zdrowia,

edukacja,

administracja panstwowa.



Zasadnicze zalety CRM

Do gtownych korzysci wynikajgcych z wdrozenia zintegrowanych systemow
klasy CRM nalezy:

Nawigzanie i utrzymanie kontaktow z klientami — poczgwszy od identyfikacji
potencjalnego klienta, poprzez nawigzanie z nim ewentualnej rzeczywistej
wspotpracy, a skonczywszy na zarzgdzaniu catym cyklem uzytkowania
zakupionego przez niego produktu.

Scentralizowana, stale aktualizowana i dostepna sktadnica danych —
pozwala miedzy innymi na jednokrotne wprowadzanie przez pracownika tych
samych informacji, na harmonizowanie dziatan oraz daje mozliwos¢ okreslenia
najbardziej wartosciowych klientow.

Stworzenie systemu informatycznego przetwarzajgcego opinie, uwagi,
reklamacje, zapytania i wnioski klientéw — sg one bazg do prognozowania i
planowania przysztej dziatalnosci i strategii firmy.

Usprawnienie sprzedazy i kontaktéw z klientami.

Lepsze poinformowanie sprzedawcow i pracownikow dziatu obstugi klienta, ich
wieksze kompetencje i umozliwienie im osiggniecia dzieki temu lepszych
wynikow.

Mozliwos¢ skrécenia cyklu sprzedazy, zmniejszenia chaosu informacyjnego
oraz utrwalenia wiedzy pracownikow o klientach.

Mozliwos¢ podniesienia jakosci ustug i wielkosci sprzedazy.

Zwiekszenie szansy na docenienie przez klientow fachowosci obstugi oraz
mozliwosci rozpoznawania ich potrzeb.



Zalety CRM

« Uzytkownicy zintegrowanych systemow
Zarzgdzania Kontaktami z Klientem wskazujg w
szczegolnosci na nastepujgce zalety:

— dostepnosc¢ informacji w dowolnym momencie,

— skrocenie czasu sporzgdzania ofert, wiecej wiedzy o
klientach,

— odcigzenie od prac rutynowych,

— zwiekszenie zadowolenia klientow,

— wiecej ofert,

— 0szczednosc czasu przy planowaniu wizyt.



Wady systemow CRM

« Wsrod zasadniczych wad rozwigzan CRM wymienia sie
m.in.:

brak ich jednolitej i spojnej definicii,
brak jednolitego opisu funkcjonalnosci systeméw CRM przez
dostawcow tych produktow,

brak wiarygodnych informaciji o optacalnosci wdrozen, zwrocie z
iInwestycji, referencjach,

koniecznos¢ dokonania powaznych zmian w strukturach
organizacyjnych przedsiebiorstwa,

trudnosc z integracjg danych o kliencie pochodzgcych z wielu
Zrodet,

obawy zwigzane z odpowiedzig na pytanie, czy uzytkownicy
bedg zasila¢ system wartosciowymi danymi o klientach.



Zasadnicze problemy wdrozen CRM

Trudnosci wynikajgce z proby ujecia specyfiki dziatdw sprzedazy czy obstugi klienta
w forme algorytmiczng. Gotowe pakiety oprogramowania, mimo iz sg dostosowane
do potrzeb przedsiebiorstwa, to jednak narzucajg okreslone procedury, ktore nie
zawsze sg zgodne ze specyfikg firmy.

Wdrozenia, ktére majg miejsce w przedsigbiorstwach z przestarzatg lub jeszcze
nledOJrza’fa strukturg organizacyjna, de facto stanowig probe zinformatyzowania
organizacyjnego chaosu skazang z gory na niepowodzenie. Przy implementacjach
pakietow CRM bowiem liczy sie przede wszystkim dobra organizacja i kompetentni
pracownicy, a dopiero pdzniej dobry produkt informatyczny.

Opdr pracownikdw zwigzany z niechecig do dodatkowej pracy, polegajgcej na
wprowadzaniu do systemu uwag na temat wspotpracy z klientem, informacji o stanie
Zlecenia czy statusie rozméw handlowych. Celem pakietow CRM jest m.in.
automatyzacja prac administracyjnych, ktéra ma prowadzi¢ do zwiekszenia
dtugosci czasu, jaki sprzedawca moze spedzic¢ z klientem. Ceng za to jest dyscyplina
pracownikow w przestrzeganiu procedur wprowadzania danych.

Wysokie koszty wdrozenia, stanowigce bariere finansowa.

Dla wielu przedsiebiorstw pierwszym i podstawowym etapem jest wdrozenie systemu
ERP. Implementacje pakietow CRM odktada sie na przysztosc, jak ze
przedsiebiorstwa nie chcg powiela¢ funkcjonalnosci wdrazanych systeméw ERP.

Niedoceniana koniecznos¢ wspotpracy pracownikow dziatu informatyki z
handlowcami nad zidentyfikowaniem potrzeb firmy jeszcze przed rozpoczeciem
implementacii.
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