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Streszczenie. Rozwoj kazdej firmy jest uzalezniony przede wszystkim od umiejet-
nosci zbudowania trwatych relacji z klientami. Istnieja r6zne modele, szkoty zarza-
dzania, ktére odwotujg si¢ bezposrednio do powyzszego paradygmatu. Obecnie
wdrozenie powyzszych postulatow, bez wzgledu na wielkos¢ firmy, wymaga wyko-
rzystania w odpowiedni sposob systemow informatycznych CRM (Customer Rela-
tionship Management). W artykule przedstawiono szanse i ograniczenia wynikajgce
z planowanych i realizowanych wdrozen tej klasy systemow w obszarze zarzgdzania
wzrostem wartosci firmy sektora MSP.

Strategie marketingowe — wprowadzenie do problematyki zarzadzania
relacjami z klientem

Sukces kazdej firmy jest uzalezniony od akceptacji przez rynek przed-
stawionej oferty, modelu biznesowego wypracowanego przez przedsiebior-
c¢. Ten w sumie oczywisty paradygmat dotyczacy biznesu mozna realizo-
waé w praktyce gospodarczej na wiele roznych sposobow, przy wsparciu
roéznych metod zarzadzania sprzedaza (koncepcji marketingowych) i réznych
narzedzi informatycznych klasy CRM (Customer Relationship Management
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— Zarzadzanie Relacjami z Klientem). W literaturze przedmiotu z zakresu
marketingu mozna wskaza¢ na trzy gtowne modele dotyczace ksztaltowania
relacji z klientem: 1) sprzedaz/produkcja masowa Forda; 2) afirmacja klienta
wedhug szkoty Kotlera i 3) marketing relacyjny Berriego.

H. Ford zaproponowat rozwigzanie, ktére polegato na pelnym podpo-
rzadkowaniu oczekiwan klienta rozwigzaniom optymalizacyjnym producen-
ta. W efekcie, kolejne wersje samochodu marki Ford T byly bardziej dopra-
cowane technicznie, ale rownoczes$nie, na co nalezy zwrdci¢ szczegdlnie
uwagg, byly sprzedawane po nizszych cenach. Podstawowym warunkiem
skutecznego ksztattowania takiego modelu sprzedazy byta akceptacja przez
odbiorcow oferty typu take it or leave it, co w praktyce oznaczalo sytuacje,
w ktorej klient ,,mogt wybra¢ sobie dowolny kolor samochodu, pod warun-
kiem, ze byl to czarny...” (Martyniak, 1993). Standaryzacja i produkcja
ta§mowa opracowana i wdrozona w firmie Forda, wyznaczata istotnie nowe
kierunki rozwoju dla przemystu dzialajgcego w warunkach industrializacji
i masowej sprzedazy. Klient w takim otoczeniu biznesowym byt jedynie
pasywnym odbiorca produktu masowego zaprojektowanego, wycenionego
i dostarczonego na rynek przez producenta.

Swoistg rewolucja w mysleniu o kliencie wprowadzit w latach 70. XX
wieku Ph. Kotler, wskazujgc na konieczno$¢ upodmiotowienia odbiorcy pod
znanym hastem ,,klient nasz pan”. Najbardziej skuteczng strategiag marketin-
gowa stalo si¢ odkrywanie czy tez nawet kreowanie potrzeb dla wybranej
grypy klientow (segmentacja) i ich pdzniejsze zaspokajanie poprzez wypra-
cowanie odpowiedniego Marketingu Mix. Wedlug Kotlera ,,klient ma zaw-
sze racj¢”, bowiem klient jest zrodtem przychodow i to on jest najwigkszym
bogactwem kazdego przedsigbiorstwa (Kotler, Armstrong, Saunders, Wong,
2002). Trudno niewatpliwie podwazy¢ taki paradygmat, a jednak... Bezwa-
runkowa afirmacja klienta wypracowana przez szkole Kotlera ma wady.
Przyktadem moze by¢ konieczno$¢ catkowitego dostosowania strategii firmy
do potrzeb i oczekiwan klienta o réznych aspiracjach i wyobrazeniach (nie-
stety nie zawsze ambitnych i wymagajacych), co moze stwarza¢ roznorakie
bariery rozwoju produktow i ustug dla firmy jak i catych branz.

Lata 80. XX wieku okazaty si¢ punktem zwrotnym w rozwoju koncep-
cji marketingowych, szczegdlnie w obszarze sektora MSP. Wskazano na
konieczno$¢ wypracowania swoistej rownowagi (partnerstwa) pomiedzy
potrzebami klienta a aspiracjami rozwojowymi firmy (L. Berry, Ch. Gronro-
os, B.B. Jackson). Koncepcja marketingu relacji (Mitrega, 2011) powstata w
obszarze ushug, aczkolwiek zostala pozniej zaadaptowana we wszystkich
modelach biznesowych. Wskazuje si¢ w niej na konieczno$¢ ksztaltowania
takich relacji biznesowych, ktére zakladaja uzyskanie satysfakcji zarowno
po stronie sprzedawcy, jak i kupujacego. Oznacza to, wedlug Gronroosa,



Rola systemow klasy CRM... 93

»Zyskowne tworzenie, utrzymywanie i rozwijanie relacji z konsumentami
i innymi partnerami przy realizacji wzajemnych celow obu stron poprzez
wymiang wartosci i spelnianie zobowigzan” (Sagan, 2003). Punktem odnie-
sienia nie jest juz producent (Ford) czy tez klient (Kotler), lecz ich wzajemna
relacja oparta na partnerstwie. Przez ten wiasnie wymiar, marketing relacyj-
ny, wedlug opinii Rogozinskiego, ,,ktadzie w sposob szczegdlny nacisk na
bezposrednie relacje osobowe miedzy producentem a konsumentem
i «migkkiey, bardziej subtelne metody ksztattowania relacji z konsumentem
przy zachowaniu jego prawa do autonomicznego wyboru”. Reasumujac,
marketing relacyjny jest koncepcja tworzenia takiego modelu biznesowego,
ktorego kluczowym zrodtem generowania warto$ci dla firmy jest relacja
z odbiorcami (Sagan, 2003) oparta na obopélnych korzysciach®.

Celem niniejszego artykutu jest zdefiniowanie roli wspotczesnych na-
rzedzi informatycznych klasy CRM w ksztattowaniu ponadprzecigtnej war-
tosci firmy sektora MSP w obszarze sprzedazy z uwzglednieniem postulatéw
wypracowanych w obszarze marketingu relacyjnego.

Zarzadzanie relacjami z klientem a modele zmiany wartoS$ci firmy

Koncepcja zarzadzania relacjami z klientem omawiana z perspektywy
ewentualnego zastosowania wspotczesnych aplikacji informatycznych, musi
uwzgledniaé problematyke zmiany i rozwoju? wpisujaca sic w cykl zycia
firmy — cykl zmiany warto$ci modelu biznesowego. W obszarze nauki orga-
nizacji i zarzadzania, mozemy wskaza¢ na rdézne opracowania, ktore przed-
stawiajg uniwersalny model zmian dla organizacji typu biznesowego. Do
najbardziej znanych mozemy zaliczy¢ (Clark, 1997; Krupa, 2002, Machacz-
ka, 1998): Fazy rozwoju systemow spotecznych [Jackson, Morgan]; Krzywa
wydajnosci [Clark]; Dhuga, ciemna noc innowatora [Philipp, Dunlop];
Krzywa zycia organizacji [Antoszkiewicz]; Fazy wzrostu organizacji [Gre-
iner]; Zintegrowany model rozwoju organizacji [Quin-Cameron]; Model

! Marketing relacji ma réwniez pewne ograniczenia: 1) Marketing partnerski nie zawsze jest
efektywny (ocena poziomu sprzedazy) — nie kazda relacja musi prowadzi¢ do sprzedazy; 2)
Dostawca, pozyskujacy klienta (pojedyncza transakcja sprzedazy) w nawigzaniu do wypra-
cowanej wcezesniej relacji, musi by¢ $§wiadom, Ze nie zapewni mu to automatycznie naptywu
kolejnych zamowien; jego produkt, cena i inne warunki zakupu muszg by¢ stale konkurencyj-
ne; 3) Marketing partnerski moze wymuszac ,,lojalno$¢” w przypadku klientow dokonujacych
zakupdéw w dhugich okresach lub tych, dla ktorych koszty zmiany dostawcy sa wysokie (brak
rozwigzan alternatywnych) (Ph. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong, 2002).

2 Nalezy rozr6znié pojecie ,,zmiany” i ,,rozwoju”. ,,Zmiana wyraza roznice migdzy dwoma
lub wiecej porownywalnymi stanami jakiego$ systemu (obiektu). (...) Rozwdj natomiast
oznacza wystepowanie zmian jako$ciowych, ocenianych pozytywnie z punktu widzenia celu,
ktérego one dotycza. W przypadku zmian ilosciowych méwimy o wzro$cie lub degradacji”
(Stabryta, 1995).
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migracji wartosci [Black, Wright, Bachman, Davis]; Model migracji inwe-
stycyjnej [Slywotzky].

Analizujac przedsicbiorstwa dziatajace w sektorze MSP, N. Churchill
i V. Levis stwierdzajg jednak, ze mate firmy rozwijajg si¢ inaczej niz to wy-
nika z opisow charakteryzujacych funkcjonowanie duzych organizacji. Au-
torzy powyzszych badan wskazuja, ze model rozwoju firmy sektora MSP
sktada si¢ z pigciu etapow: 1) zaistnienie firmy jako podmiotu gospodarcze-
go; 2) zapewnienie odpowiedniego wzrostu lub tez decyzja o likwidacji; 3)
dalszy wzrost zapewniajgcy sukces oraz kontynuacje w zakresie rozwoju
modelu biznesowego przez wiasciciela lub tez postawa braku dalszego zaan-
gazowania prowadzaca do sprzedazy firmy, braku adaptacji i w konsekwen-
cji do upadku; 4) dalsza dynamiczna ekspansja oparta na pozyskanych zaso-
bach i pozycjach na rynku lub tez schytek — wyczerpanie si¢ formuty bizne-
sowej gwarantujacej konkurencyjnosé; 5) etap dojrzatosci wymuszajacy
konieczno$¢ wypracowania nowego modelu biznesowego lub tez akceptacja
naturalnego przejscia do fazy schytkowej (Machaczka, 1998).

Powyzszy model oparty jest na oSmiu czynnikach determinujacych po-
tencjat rozwojowy matej firmy, czyli na: zasobach finansowych, zasobach
osobowych, zasobach systemowych, zasobach biznesowych, motywacji
wilasciciela, zdolnosci do dziatania, zdolno$ci menedzerskich i umiejetnosci
myslenia strategicznego. Czynniki te tworzg swoisty ,,Development Mix”
umozliwiajacy tworzenie ponadprzecigtnej wartosci z perspektywy oceny
danego przedsigbiorstwa w kontekscie jego pozycji na rynku. Wedlug cy-
towanych autoréw, podstawowym wyznacznikiem sukcesu lub tez porazki
firmy jest dostep do odpowiednich zasobéw, jak tez postawa samego przed-
sigbiorcy — wlasciciela. Interesujacg kwestig jest to, ze Churchill i Levis nie
wskazujg na konieczno$¢ wypracowania odpowiedniej pozycji na rynku czy
tez zbudowania trwatej relacji z klientem, jako kluczowego czynnika sukce-
su firmy dziatajacej w sektorze MSP. Niewatpliwie, powyzsza luke nalezy
uzupetni¢ postulatami marketingu relacyjnego. Wydaje si¢ z tej perspekty-
wy, ze istotnie, rola klienta w procesie wzrostu wartosci firmy jest rozstrzy-
gajaca. Jest to jednak zagadnienie wymagajace po stronie przedsigbiorcy
szczegolnego zaangazowania i troski. Bazujac na podstawowym paradyg-
macie, jakim jest stwierdzenie, ze: ,,warto$¢ dla firmy nie pochodzi z jed-
nostkowej transakcji z klientem, lecz z catego okresu jego zycia”,
Z. Grzegorzecki wskazuje na pig¢ etapéw ksztattowania trwatych relacji
w dhuzszej perspektywie (Grzegorzecki, 2008):

1. Etap definiowania klientow potencjalnych.

2. Etap pozyskiwania klientéw dokonujacych pierwszego zakupu.
3. Etap utrzymania klientow powtarzajacych zakupy.

4. Etap wypracowania trwatych relacji z klientami lojalnymi.
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5. Etap utraty klientow, ktorzy odchodza do konkurencji.

Kazdy etap wyznacza nie tylko inng perspektywe operacyjng zarzadza-
nia relacjg z klientem, ale rowniez bezposrednio wptywa na wzrost/spadek
warto$ci firmy w wymiarze finansowym. W ten oto sposéb, dynamiczny
wzrostu warto$ci firmy sektora MSP jest w duzej mierze uzalezniony od
umiejetnosci skutecznego ksztaltowania relacji z klientem na kazdym etapie,
réwniez, a moze przede wszystkim na etapie pierwszym definiowania klien-
tow potencjalnych i dostosowania do nich odpowiedniej oferty. Ponadto,
wypracowanie lub tez nie, trwatych relacji opartych na zaufaniu dostawcy
i lojalnosci klienta decyduje ostatecznie o mozliwosci pozyskania nowych
klientow lub tez utrate obecnych. W powyzszg mys$l wpisuja sie¢ tzw. me-
chanizmy utrzymania klienta opracowane przez Blattberga, Getza i Thoma-
sa, ktore wskazuja na (Jekimow, 2015): 1) koniecznos¢ statej poprawy jako-
sci oferowanych towardéw i ushug; 2) utrzymanie odpowiedniego poziomu
ceny dostarczajagc rownoczesnie wyzsza jako$¢ oraz 3) nieustanne poszuki-
wanie i oferowanie nowych, innowacyjnych rozwigzan, ktére moga by¢
definiowane jako swoisty pakiet sktadajacy sie z istotnych korzysSci, dostar-
czanych w odpowiednim czasie, po akceptowanych przez nich kosztach
(Zupok, 2015).

Te niezwykle kluczowe dla sukcesu malej firmy zadanie, szczegdlnie
w zakresie poszukiwania innowacyjnych rozwigzan, moze by¢ wspolczesnie
wspierane przez aplikacje informatyczne klasy CRM.

Charakterystyka rozwiazan informatycznych klasy CRM na
przykladzie oprogramowania firmy SAP®

Systemy informatyczne klasy CRM* shiza zautomatyzowaniu i wspo-
maganiu procesOw zwigzanych z pozyskaniem oraz utrzymaniem (obstuga)
klienta przez firme (http://informatykawfirmie.pl, 2015). Systemy CRM
obejmuja zaré6wno zagadnienia zakresie projektowania aplikacji informa-
tycznych (wymiar technologii/infrastruktury IT) uzytecznych dla biznesu,
jak tez odwotuja sie¢ do wspotczesnych koncepcji marketingowych (wymiar

% Nalezy zwrécié uwage, ze obok aplikacji CRM dla duzych korporacji, firma SAP dostarcza
réwniez rozwigzanie dla sektora MSP (SAP Business One), ktore zawiera rowniez kompo-
nenty obejmujace zarzadzanie relacjami z klientem (zarzadzanie szansami i lejkiem sprzedazy
oraz rejestracje i efektywne zarzadzanie kontaktami z Partnerami Handlowymi).
(http://altab.pl, 2015).

* Wspbtczesne systemy klasy CRM powstaly w wyniku wezesniej zdobytych doswiadczen
w projektach informatycznych obejmujacych rozwigzania klasy: CM (Contact Management),
TMS (Territory Management System), SMS (Sales Management System), STA (Sales Team
Automation), SFA (Sales Force Automation) (Januszewski, 2008).
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biznesu)®. Kluczowym aspektem tego typu rozwigzan jest postulat wypra-
cowany na gruncie marketingu partnerskiego wskazujacy na koniecznosc¢
budowania trwatych, korzystnych dla obu stron relacji (SAP, 2001). Wyr6z-

niamy zasadniczo dwie kategorie systeméw CRM: operacyjny i analitycz-
6

ny’.

Operacyjny CRM obstuguje procesy zwigzane z szeroko rozumianym
marketingiem, sprzedazg i serwisem oraz komunikacjag z klientami,
z uwzglednieniem zaréwno wymagan handlu elektronicznego (e-business),
jak i aplikacji mobilnych (Mobile). W obszarze marketingu mogg by¢ reali-
zowane takie funkcje jak: planowanie marketingowe dzialan operacyjnych
i ich monitorowanie, zarzadzanie kampanig marketingowa, ocena potencjalu
rynku w zakresie planowanej sprzedazy, segmentacja rynku, personalizacja
oferowanych produktow i ustug czy tez analizy marketingowe (SAP, 2003).

Z Kolei, w ramach modutu sprzedazy, mamy mozliwo$¢ operacyjnego
monitorowania wszystkich istotnych zachowan zakupowych klienta i wyni-
kajace z tego dziatania po stronie producenta. Na tej podstawie jest mozliwe
szacowanie wartosci klienta z perspektywy nie tylko generowanych obrotow
i poniesionych kosztow, ale przede wszystkim — oceny samej relacji (np.
wskaznik lojalnosci). Do podstawowych funkcji sprzedazowych zaliczamy:
planowanie/prognozowanie sprzedazy, zarzgdzanie organizacja sieci sprze-
dazy z podziatlem na regiony, zarzadzanie relacjami z klientami wraz z pelng
historig kontaktow, zarzadzanie zespotami sprzedazowymi, zarzadzanie
szansami (leads) w zakresie sprzedazy, zarzadzanie ofertami i zleceniami
sprzedazowymi, zarzadzanie kontraktami/umowami handlowymi, zarzadza-
nie premiami i prowizjami, zarzadzanie podrézami stuzbowymi przedstawi-
cieli handlowych oraz generowanie analiz sprzedazy (SAP, 2003).

Systemy klasy CRM dostarczajg rowniez dedykowane rozwigzania dla
firm ustugowych. W przeciwienstwie do sprzedazy towarow, dziatalno$¢
tego typu wymaga szczegodlnego zaangazowanie sprzedawcy — bezposred-
niego wykonawcy ustugi. Z dostepnych funkcji nalezy wskazaé przede
wszystkim na: planowanie i optymalizacje¢ zasoboéw niezbednych do obstugi
procesOw ustugowych, zarzadzanie operacjami uslugowymi, planowanie
i prognozowanie serwisu, obstuga zadan serwisowych, ustugi konsultingowe

® J. Dyrche definiuje CRM jako: ,Infrastruktura umozliwiajaca okreslenie i zwickszenie
warto$ci klientow oraz odpowiednie $rodki, za ktorych pomoca motywuje si¢ najlepszych
klientow do lojalnosci, czyli ponownych zakupoéw” (Bartus, 2007).

® W literaturze branzowej mozemy wskaza¢ jeszcze na model aplikacji informatycznych
0 nazwie Interaktywny CRM oraz Kooperacyjny CRM. Interaktywny CRM obejmuje funkcje
zwigzane z zarzadzaniem w zakresie bezposredniej komunikacji z klientem poprzez np. tzw.
Call Centers/ telefoniczne centra obstugi (Januszewski, 2011). Kooperacyjny CRM dotyczy
stworzenia technicznych i organizacyjnych mozliwosci w zakresie bezposredniego zaanga-
zowania w proces sprzedazy, np. poprzez samoobstuge (SAP, 2001).
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dla klientoéw oraz analiz¢ efektywnos$ci prac realizowanego serwisu (SAP,
2003).

Dopemieniem tzw. operacyjnego CRM jest zestaw funkcji zarzadczych
(Analityczny CRM) umozliwiajacych gromadzenie i ocen¢ danych o klien-
tach, ocen¢ i1 optymalizacje relacji z klientami, modelowanie zachowan
klienta, ocen¢ wartosci klienta, optymalizacje portfolio klienta, planowanie
oraz monitorowanie interakcji z klientami, jak tez zarzadzanie strategiczne
zorientowane na klienta. Powyzsze zakresy dziatan umozliwiaja zbudowanie
zintegrowanego modelu diagnostycznego oceniajgcego jakosc¢ relacji z klien-
tami firmy na podstawie kluczowych wskaznikow, takie jak: udziat w portfe-
lu, czuto$¢ na zmiang ceny, szanse dotyczace tzw. cross-selling, wspotczyn-
nik odpowiedzi, wspolczynnik referencji, wspotczynnik utrzymania klien-
tow, liczba reklamacji i zwrotow (SAP, 2001).

Biorac pod uwage: 1) bardzo szeroki zakres mozliwosci funkcjonal-
nych analizowanych aplikacji CRM; 2) stosunkowo wysoki ich koszt wdro-
Zenia i utrzymania; 3) dlugi czas implementacji; 4) wysokie wymagania
dotyczace kompetencji zarowno kadry menedzerskiej, jak i pracownikow
w zakresie zarzadzania relacjami z klientem; moze si¢ pojawi¢ uzasadniona
watpliwo$¢ dotyczaca udziatu firm sektora MSP w wykorzystaniu tego typu
rozwigzan informatycznych. Pojawia si¢ w tym punkcie zasadnicze pytanie
— jaka rol¢ dostepne rozwigzania informatyczne klasy CRM (operacyjne,
analityczne) mogg petni¢ w procesie wzrostu warto$ci matej firmy?

Szanse i zagrozenia wynikajace z wdrozenia systemu CRM w malej
firmie

Ograniczenia o charakterze organizacyjnym, technicznym czy tez fi-
nansowym wdrozen systeméw informatycznych klasy CRM firm sektora
MSP sa oczywiste. Wedtug raportu Polskiej Agencji Rozwoju Przedsigbior-
czosci za lata 2011-2012 stwierdzono, ze na ponad 1,6 mln podmiotow
MSP, tylko ,,niespetna 13% firm zatrudniajacych od 10 do 49 pracownikow
korzysta z oprogramowania CRM do zarzadzania informacjami o klientach
(Operacyjny CRM)” (Krason, Szklarz, 2015). Jeszcze mniej, ,,troche ponad
10% matych firm wykorzystuje CRM do analiz tych informacji i celéw mar-
ketingowych (Analityczny CRM)” (Krason, Szklarz, 2015). Istotnie, duzy
system klasy CRM nie bedzie uzyteczny dla kazdej firmy sektora MSP. Jak
stwierdza jednak w swoim opracowaniu M. Stanczak: ,,nie powinni$my szu-
ka¢ mistycznego systemu CRM, ktory jest «dobry». PowinniSmy szukaé
systemu, ktory jest adekwatny do potrzeb!” (Stanczak, 2015). Systemu, kto-
ry dostarczy wymierne warto$ci w ksztaltowaniu trwatych relacji z klientem
prowadzacych do dynamicznego rozwoju firmy. Mozemy zatem oczekiwaé
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od systemu klasy CRM przeznaczonego dla MSP, m.in. takich potencjalnych
korzysm jak (Bartus, 2007):
indywidualny charakter relacji z klientem — wzrost satysfakcji,

— udokumentowany, monitorowany i oceniany wzrost lojalnosci ze
strony klienta,

— wzrost sprawno$ci obshugi procesow sprzedazy wynikajacy z moz-
liwosci wyselekcjonowania najbardziej wartoSciowych, lojalnych
klientow,

— obnizenie kosztow 1 czasu obstugi dziatu sprzedazy/klienta,

— wazrost konkurencyjno$ci w lepszym dostosowaniu oferty do potrzeb
klienta,

— unikanie masowych dziatan marketingowych na rzecz spersonalizo-
wanych komunikatéw i ofert handlowych,

— udostepnienie adekwatnych do potrzeb platform komunikacyjnych
z klientem (poczta elektroniczna, komunikator internetowy, formu-
larz do kontaktu, skype, strona www, livechat/chatbox, Facebook,
Twitter itd. (Mamrot, Kosmider, 2012; Tarnawa, Zadura-Lichota,
2013),

— uruchomienie nowych kanatow dystrybucji (handle elektroniczny/
e-business),

— obstuge zlecen w czasie rzeczywistym,

— uruchomienie programéw lojalnosciowych,

— monitorowania i analizowanie w czasie rzeczywistym kluczowych
wskaznikéw oceny jako$ciowej procesu sprzedazy/relacji z klientem
poprzez takie wskazniki jak: LTV/CLV' czy tez RR®,

Roéwnolegle do analizy szans wynikajacych z wdrozenia CRM w MSP
pojawia si¢ pytanie dotyczace dostrzeganych zagrozen czy tez barier zgla-
szanych przez polskich przedsigbiorcow. W opracowaniu branzowym Sys-
tem CRM dla malej firmy, autorzy wskazuja na nastepujace bariery zwigzane
z zakupem i wdrozeniem powyzszych aplikacji w polskich przedsigbior-
stwach sektora MSP (Krason, Szklarz, 2015):

" Wskazniki LTV (Life Time Value) czy tez CLV (Customer Lifetime Value) mierza, na pod-
stawie danych pozyskanych zazwyczaj z systemu CRM, zaktualizowang (zdyskontowana)
warto$¢ przysztych zyskéw zwigzanych z transakcjami zaplanowanymi z wybranym, kon-
kretnym klientem. LTV/CLV moze by¢ obliczany dla pojedynczych klientow, jak tez warto§é
srednia dla wybranych grup, kategorii klientow (Mitrega, 2011).

® Retention Rate (RR) oblicza stopiefi utrzymania klientow, tj. procent kupujacych, ktorzy
pozostali nabywcami produktow firmy po pewnym okresie czasu, np. jesli w 30-dniowej skali
wynosi on na przyktad 90%, wtedy po miesiacu w bazie danych firmy bedzie 9/10 poprzed-
nich kupujacych, po dwoch miesiacach 81/100 itd. (www.crmtrends.com/analytics.html,
2015).
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1. Istnieje przekonanie wérod przedsiebiorcow, ze sg to programy przezna-

czone wylacznie dla duzych firm.

Przedsigbiorcy postrzegajg taka inwestycje jako zbyt kosztowna.

3. Brak rzetelnej wiedzy na temat réznych technologii oraz oprogramowa-
nia (w tym darmowego®) umozliwiajacych dostep do funkcji CRM — np.
aplikacje w tzw. pudelku umozliwiajace instalacj¢ programu na wia-
snych komputerach w firmie versus aplikacje dost¢gpne w tzw. chmurze
czy tez oprogramowanie pracujgce niezaleznie Versus oprogramowanie
zintegrowane z systemem klasy ERP.

4. Brak wiedzy o pozytywnych do$wiadczeniach innych przedsigbiorcow
dzialajacych w sektorze MSP.

5. Brak wiedzy na temat pelnego zakresu funkcjonalnego systeméw klasy
CRM oraz potencjalnych korzysci wynikajacych z ich wdrozenia w ma-
tym przedsiebiorstwie.

Decyzja o wdrozeniu CRM nie moze by¢ oczywiscie dzietem przypad-
ku, dlatego autor cytowanego powyzej opracowania, wskazuje na podsta-
wowe pytania, na ktore kazdy przedsiebiorca powinien odpowiedzie¢ przed
podjeciem decyzji o zakupie i implementacji systemu CRM (Stanczak,
2015). Uzyskana w ten sposdb wiedza, stanowi punkt wyjscia do opracowa-
nia skutecznej strategii ewentualnego wdrozenia systemu klasy CRM w ma-
lej firmie, w tym, zdefiniowania celow biznesowych, doboru systemu i za-
kresu wdrozenia (licencja), wybor firmy wdrozeniowej oraz metodyki.

N

Charakterystyka wybranych instrumentéw CRM a zarzadzanie
wzrostem wartoSci firmy sektora MSP

Wdrozenie systemu CRM oraz gromadzenie danych o klientach auto-
matycznie nie gwarantuje sukcesu w zakresie wzrostu warto$ci firmy zarow-
no w wymiarze kapitatlowym, jak i wizerunkowym. Informacja obejmujaca
zachowania, preferencje zakupowe Klienta stanowi dopiero punkt wyjscia do
opracowania technik analitycznych w wymiarze operacyjnym i strategicz-
nym, umozliwiajacych pelng ocene jakosci prac osob odpowiedzialnych za
kontakty z odbiorcami.

Wspotczesne aplikacje CRM przeznaczone dla sektora MSP dostarcza-
ja wielu gotowych rozwigzan analitycznych, ktore nie wymagaja urucho-
mienia skomplikowanych procedur czy tez zaangazowania zasobow prze-
kraczajacych mozliwosci matej firmy. Przyktadem moga by¢ nastgpuje mo-
dele: 1) ,,Lejek sprzedazy” — zarzadzania szansami w pozyskaniu nowych

® Na stronie http://informatykawfirmie.pl mozemy znalezé liste 10 najlepszych darmowych
systemow informatycznych klasy CRM, tj.: SugarCRM, Zurmo, Cream CRM, VTiger, Fat
Free CRM, SuiteCRM, OpenCRX, EPESI, MyITCRM, X2CRM.
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klientow/kontraktow (SAP BusinessOne); 2) ,,Sprawy”” — modut przeznaczo-
ny do ewidencji wszelkich zgloszen, probleméw zwigzanych z klientem
(CRM Sugar); 3) ,,Kampanie” — funkcjonalnos¢ CRM pozwalajaca na wy-
bor, rejestracje oraz wysytke do wyselekcjonowanej grupy klientéw sperso-
nalizowanej i zindywidualizowanej informacji handlowej/marketingowej
(Madar7).

»Lejek sprzedazy” jest to graficzna prezentacja tworzona automatycz-
nie w aplikacji CRM, ktora przedstawia w czasie rzeczywistym status pro-
wadzonych kontaktow z potencjalnym klientem — tzw. szans sprzedazy
(leads). Zaawansowane metody prognozowania umozliwiajg rowniez prze-
widywanie potencjalnych zyskow oraz nadanie priorytetow dziataniom
zwigzanym ze sprzedaza. ,,Lejek” zawiera ré6zne poziomy oceny zaawanso-
wania szans w zakresie planowanej sprzedazy. Najczesciej mozemy zdefi-
niowa¢ poszczegdlne etapy na: 1) ,,do rozpoznania”; 2) ,rozpoznanie”;
3) prezentacja produktu/rozwigzania;, 4) prezentacja oferty; 5) negocjacje
handlowe; 6) Podpisanie umowy/zamowienia. Kazdy etap jest oznaczony
zarOWno wartoscig procentowg wskazujgca na poziom zaawansowania prac
osoby odpowiedzialnej za pozyskanie nowego zlecenia, jak i informacja
o warto$ci planowanej sprzedazy. Osoba oceniajaca jakos¢ wykonywanej
pracy przez zaangazowanych handlowcow moze monitorowac szczegdlowy
zapis ich dzialan z adnotacjg np. o stosowanych technikach sprzedazy, in-
formacji o profilu klienta, miejscu, sposobie i czestotliwosci kontaktow,
technikach negocjacyjnych, informacji o konkurencji. Na tej podstawie mo-
zemy wypracowac najlepsze wzorce postgpowania w ksztattowaniu trwatych
relacji z klientami, uwzgledniajac rownocze$nie wlasne cele biznesowe
(SAP Help Portal, 2015).

Innym, bardzo ciekawym instrumentem CRM, ktéry mozemy wykorzy-
sta¢ w malej firmie jest modut ,,Zarzadzanie sprawami” w ramach obszaru
definiowanego jako ,.Zwickszanie efektywno$ci obshugi klienta”. Kazde
zgloszenie, uwaga, zapytanie od klienta, mozna automatycznie przypisa¢ do
konkretnego pracownika (Biuro Obstugi Klienta/Wsparcie Klienta) z punktu
widzenia kategorii zgloszenia. Nastepnie mozemy nadac jej termin, priorytet
a takze opisa¢ problem jak i proponowany sposob jego rozwigzania. W mo-
mencie zarejestrowania takiego zgloszenia automatycznie uruchamiamy
funkcje monitorowania, co pozwala nam na: 1) petny przeglad wszystkich
zgloszen, jak tez informacje o statusie pojedynczego zgloszenia lub tez gru-
py zgtoszen w referencji do wybranego klienta; 2) podjecie ewentualnej
decyzji o eskalowaniu nierozwigzanych spraw; 3) biezacej oceny efektyw-
nosci (np. czas obstugi zgloszenia, ocena satysfakcji klienta w zakresie ob-
stugi poszczegdlnych kategorii zgtoszen, weryfikacja kanatoéw komunikacji
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z klientem) dotyczacej odpowiedzi na poszczegbdlne zapytania/problemy
zglaszane przez klientow (SugarCRM Polska, 2015).

Kolejnym, niezwykle uzytecznym instrumentem CRM w firmie MSP
jest wykorzystanie funkcjonalno$ci o nazwie ,,Kampanie”. Na podstawie
wiedzy o historii zakupéw, indywidualnych oczekiwan, zapytan, zglasza-
nych probleméw, reklamacji itd., powyzsza aplikacja automatycznie opra-
cowuje zawarto$¢ przekazu reklamowego dla wybranego klienta. Proces
realizacji kampanii marketingowych obejmuje cztery proste kroki: 1) przy-
gotowanie bazy klientow/adresow/atrybutow; 2) przeprowadzenie grupowa-
nia klientdéw zgodnie z przyjeta segmentacja, strategia promocyjng (patrz
atrybuty); 3) przeprowadzenie kampanii — wydruk pism, reklaméwek, listow
handlowych itd. oraz ich przekaz do odpowiednich odbiorcéw, np. w formie
elektronicznej; 4) ocena skutecznosci kampanii — mozliwo$¢ wypracowania
najbardziej skutecznych strategii oraz poprawy tych dziatan, ktore nie przy-
niosty efektu w postaci realnej sprzedazy (Madar, 2015).

Ostateczny dobor systemu CRM i dostepnych instrumentéw analitycz-
nych jest niewatpliwie uzalezniony od wiedzy i dos§wiadczenia przedsigbior-
cy.

Podsumowanie

Zapewnienie realizacji roznorakich zadan w zakresie ksztaltowania
trwatych 1 rentownych relacji z klientami stanowi kluczowe zrédto tworzenia
warto$ci firmy, szczegodlnie w pierwszym etapie cyklu zycia przedsigbior-
stwa. Nawet najmniejsza firma w Polsce nie kwestionuje obecnie zasadnosci
inwestowania w technologie informatyczne, pojawia si¢ jednak zasadnicza
watpliwo$¢ dotyczaca mozliwosci finansowych i organizacyjnych wdrazania
systemow klasy CRM. Nalezy jednak pamigta¢, ze wsparcie narzedzi infor-
matycznych moze si¢ okaza¢ po prostu niezbedne, szczegélnie dla matych,
nowych firm, dla ktérych wypracowanie odpowiedniej bazy odbiorcow jest
zadaniem strategicznym, warunkujagcym przetrwanie i rozwoj. Analiza rynku
oprogramowania CRM w Polsce oraz opinii przedsigbiorcow moze wskazy-
waé na to, ze swoistym kompromisem w rozstrzygnieciu dylematu ,,wdra-
za¢/nie wdraza¢”, moga by¢ aplikacje CRM, ktére sg przeznaczone wilasnie
dla matych firm.

Nalezy rowniez pamietaé, ze sam dostgp do technologii informatycz-
nych jest warunkiem koniecznym, aczkolwiek dalece niewystarczajacym.
Aby wiasciciel firmy mogt odnies¢ w tym obszarze sukces, musi spetnia¢
okreslone warunki: 1) nalezy dysponowac¢ odpowiednia wiedza na temat
systemow informatycznych, dostepnych funkcji i instrumentow CRM, cyklu
zycia organizacji czy tez marketingu relacyjnego; 2) nalezy zdefiniowaé
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KCS oraz ustali¢ na ile i w jakim zakresie systemy CRM moga pomoc w ich
realizacji; 3) nalezy zdoby¢ minimalne do$wiadczenie w realizacji tego typu
projektow informatycznych (kwestia zapewnienia odpowiednich zasobow,
ludzi i czasu); 4) nalezy stworzy¢ system monitorowania oceny procedur
wypracowanych ~w ramach CRM z perspektywy uzytkowni-
kow/pracownikow firmy, jak i samych klientow; 5) nalezy zapewni¢ ciagle
doskonalenie systemu, jak i ciggte rozwijanie dostgpnych w danym systemie
funkcjonalnosci ksztaltowania trwatych relacji z klientem.

Reasumujac, nalezy podkresli¢, ze sam przedsigbiorca, podejmujacy
decyzje dotyczacg implementacji wybranego oprogramowania CRM, odpo-
wiada za ostateczny wynik, czyli sukces zapisany w KCS dla wybranej fir-
my czy tez projektu.
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The role of CRM Systems to Shape Dynamic Increase in the Value of the Small
and Medium-Sized Enterprises (SME)
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Summary. First of all, the firm’s value development depends on the ability to build
solid relationships with customers. There are different management schools that
directly address this paradigm. Today, to implement this marketing concept, it is
necessary to take advantage of the CRM (Customer Relationship Management)
systems, in spite of the size of the organization. The article presents opportunities
and threats of CRM systems to projects implemented in Small and Medium Enter-
prise (SME).
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