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Wstep

Skrot CRM pochodzi od angielskiego zwrotu CustomerRelationship Ma-
nagement - zaczat funkcjonowac¢ w zarzadzaniu i informatyce w potowie lat
90-tych. (Customer - klient, management - zarzadzanie, relationship - kontakt,
pokrewienstwo) [Lotko,2006, s. 57].

Wprowadzenie tego systemu miato miejsce w Stanach Zjednoczonych w la-
tach siedemdziesigtych. Pierwsze zainteresowanie rynkiem marketingowym
byto w latach 1993-1994, od tej chwili marketing stal sie sposobem zbierania
i wykorzystywania danych o preferencjach i zachowaniach klientéw. Na ryn-
ku informatycznym Thomas Siebel byt prekursorem wszelkich rozwigzan. To
wlasnie firma, ktora byta jego wtasnoscia, Siebel Systems od pierwszej potowy
lat 90-tych rozpoczeta jako pierwsza analize zapotrzebowan informatycznych.
Obecnie Siebel jest liderem systeméw CRM zaréwno $wiatowym, jak i w Polsce
[Lotko,2006, s. 136].CRM (CustomerRelationship Management)jest istotnym
i waznym elementem w procesie zarzadzania w dobie gwattownego i szybkiego
rozwoju konkurencyjnosci. Wzrost konkurencyjnosci powoduje poszukiwanie no-
wych sposobow komunikacji pomiedzy przedsiebiorstwami a klientami. W celu
utrzymania sie na rynku przedsiebiorstwo ciggle poszukuje nowych rozwigzan
marketingowych. Odpowiedzig na te poszukiwania moze by¢ system CRM.

CRM jest systemem umozliwiajacym realizacje ztozonych strategii pozy-
skiwania klientéw i budowania z nimi dtugotrwatych relacji, jak réwniez jest
systemem informatycznym, przez ktéry rozumie sie m.in. oprogramowanie
wspierajgce rejestracje i gromadzenie danych, planowanie réznego rodzaju
zdarzen z klientami oraz analizowanie zarejestrowanych danych w réznych
przekrojach. Zarzadzania relacjami klient-firma dokona¢ mozna nie tylko
przez prosta implementacje systemu, ale dzieki temu, ze CRM wnosi ze soba
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do przedsiebiorstwa zmiane filozofii myslenia oraz gruntownie przebudo-
wuje procesy w organizacji. CRM taczy w sobie rézne aplikacje i zapewnia
zachowanie spdjnosci danych oraz umozliwia zarzadzanie cato$cia relacji
wstepujacych w przedsiebiorstwie.

CRM postrzegany jako filozofia budowania trwatych relacji

z klientami, czy skuteczne narzedzie informatyczne?

Pytanie sformutowane w ten sposéb jest celowo - i ma wskaza¢ do czego
moze stuzy¢ CRM (Customer Relationship Management) czyli software do za-
rzadzania relacjami z klientami. Jego wprowadzenie i wtasciwe funkcjonowanie
jestistotne z punktu widzenia potrzeb jakie ma spetnia¢ CRM we wspoétczesnym
przedsiebiorstwie. Rozwdj systemdéw informatycznych spowodowat, ze obecnie
funkcjonujace systemy do zarzadzania relacjami staty sie standardem w pro-
wadzonej dziatalnosci gospodarczej w krajach Europy Zachodniej. Systemy
do zarzadzania relacjami uchodza za cos$ standardowego w zachodnim
biznesie, sa jednak tez coraz czeSciej doceniane na polskim rynku. Wy-
nika to z rosnacej $wiadomosci wptywu troski o dobre relacje z klien-
tami na wyniki sprzedazowe przedsiebiorstw. Podstawowe pytanie jakie
nasuwa sie to, do czego moze postuzy¢ CRM Przyktadéw zastosowan takich
dedykowanych systeméw jest bez liku, np. umozliwiajag one automatyczne
wysytanie ponaglen do klientéw nieptacacych faktur w terminie albo zyczen
okazjonalnych. CRM przydaje sie takze w analizie rozmaitych danych, ktore
mozna przetozy¢ na skuteczne kampanie marketingowe, a co za tym idzie,
zwiekszenie przychoddw firmy badz poprawienie jakosci obstugi klientow.

Czy CRM to narzedzie marketingowe?

Systemy do zarzadzania relacjami z klientami z zatozenia stuza do orga-
nizacji kontaktéw na linii firma - klient, co w praktyce polega na dostarczaniu
szeregu informacji zwigzanych z odbiorcami ustug oraz produktéw. W kon-
tekScie marketingu, wszystko zalezy od skutecznosci wykorzystania danych
uzyskanych poprzez CRM - umiejetne wykorzystanie informacji o postawach
konsumenckich moze by¢ wykorzystane w celach marketingowych na wiele
sposobdw, wszystko zalezy od inteligentnego przetozenia statystyk na polityke
marketingowa i promocyjng firmy. Powstalo nawet pojecie tzw. marketingu
relacyjnego, ktéry skupia sie na zaangazowaniu firmy w relacje ze statymi,
zaufanymi klientami.

Zarzadzanie relacjami z klientem

CRM jako filozofia zarzadzania relacjami i jako system informatyczny moze
by¢ podzielony na dwie zasadnicze cze$ci: CRM analityczny i CRM operacyjny.
Do prawidtowego opracowania i zbadania potrzeb CRM wykorzystane zostaty
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wybrane metody badawcze, ktore opieraty sie przede wszystkim na badaniach
wtérnych oraz badaniach pierwotnych. Badania metoda deskresearch (badania
wtérne) oraz badania pierwotne. Badania deskresearch polegaja na zbieraniu,
analizie i prezentacji danych z juz istniejacych Zrddel: raportdw, katalogow,
rocznikow statystycznych, istniejacych baz danych klienta, zasobéw interne-
tu, prasy branzowej. Analiza w/w danych pozwala okresli¢ trendy rynkowe,
potencjat rynku, zanalizowa¢ dziatania konkurencji (promocja, ceny, oferta),
scharakteryzowa¢ dostawcow jak i odbiorcéw. Przy pomocy badania deskre-
search mogli$my uzyska¢ m.in.:

[d analize makrootoczenia (m.in. gospodarczego, politycznego, prawnego)

(1 analize otoczenia konkurencyjnego (analiza nabywcéw i dostawcow)

(1 analize szans i zagrozen

1 bariery wejscia i wyjscia

(4 badanie trendéw rynku docelowego.

Przeprowadzone badania pozwolity oceni¢ znaczenie CRM w przedsiebior-
stwie, role jaka odgrywa w procesie zarzadzania i range w procesie rozwoju
przedsiebiorstwa.

Systemy CRM to gtéwnie systemy wspierajace obstuge klienta, sg czescia
logistycznej obstugi klienta. System umozliwia i wspiera zachowanie wzgledem
klienta oraz zatatwiania jego spraw w spos6b indywidualny. Im wyzszy poziom
obstugi klienta, tym wieksze zyski dla przedsiebiorstwa oraz wiekszy jego udziat
na rynku. Poziom obstugi klienta ma duzy wptyw na sposdb postrzegania pro-
duktu przez odbiorce oraz na cene produktu. Im wyzszy poziom logistycznej
obstugi klienta, tym bardziej oferta produktéw przedsiebiorstwa moze sie
rozszerza¢. CRM mozna podzieli¢ na kilka podstawowych podzespotdw.

Dwa podstawowe zespoty to: CRM operacyjny, w ktéorym wiedza pra-
cownikow jest wspierana przez dostarczane im ,surowe” dane oraz CRM
analityczny, wykorzystujacy modele produkcyjne, pozwalajace na poznanie
preferencji klientéw i przewidywanie ich zachowan w oparciu o dane, ktore
firma uzyskata odnosnie danego klienta.

CRM operacyjny obejmuje wszystkie obszary, gdzie jest zetkniecie klienta
z firma. System ten przechowywuje dane o odbytych transakcjach czy kontak-
tach sprzedazy dotyczace klientéw, produktdw, zatogi firmy oraz konkurencji,
daje rdwniez wsparcie dla proceséw telemarketingowych, internetu czy tez
przesytek.

CRM operacyjny to typowe funkcje biznesowe, ktére obejmuja obstuge
klienta, zarzadzanie jego zaméwieniami wystawanie faktur, a takze automa-
tyzacje i zarzadzanie marketingiem.

CRM operacyjny jest rodzajem CRM zorientowanym na zdobywanie i gro-
madzenie informacji o aktywnosci klientéw na wszystkich ptaszczyznach
wspoltpracy, oraz planowanie zdarzen z klientami. Dotyczy to zaréwno pod-
stawowych kontaktéow z przedstawicielami handlowymi, wizyt w firmowych
sklepach i salonach, rozméw telefonicznych, wizyt na stronach internetowych,
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Rysunek 1. Struktura systemu C(RM
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Zrédto: opracowanie podstawie A.D. Mazur, K. Jankowska, CRM. Zarzadzanie kontaktami
z klientem, MADAR, Zabrze 2001, s. 25.

jak zapytan ofertowych czy kontaktéw wynikajgcych z negocjacji handlowych.
Funkcje CRM operacyjnego sa wiec wykorzystywane gtéwnie w dziatach:
sprzedazy, serwisu i marketingu, ale niektére rozwigzania obejmuja tez Call
Center dla klientow.Umozliwiajg rejestracje, planowanie oraz raportowanie
réznego rodzaju zdarzen z klientami pomagaja, w codziennej pracy.
Najwazniejszym zadaniem CRM operacyjnego jest gromadzenie, a na-
stepnie analiza réznego rodzaju zdarzen z klientami. Dotycza one zaréwno
kontaktéw z klientami, jak réwniez szeroko pojetych dziatann handlowych jak
i marketingowych. Rozbudowany zakres r6znego rodzaju danych, ktére mozna
zarejestrowa¢ umozliwia zapis wielu nieformalnych informacji, a powigzania
z innymi modutami przyspieszaja i usprawniaja prace ré6znym dziatom firmy.
Dziatania wykonywane przez pracownikéw firmy w ramach kampanii,
rejestrowane sg w systemie jako aktywnosci klienta. W module aktywnosci
mozna zarejestrowa¢ dowolne zdarzenie z klientem, np. spotkanie, rozmowa
telefoniczna, prezentacja itd. Dzieki okresSleniu osoby kontaktowej, pracownika,
wskazaniu statusu, krétkiej notatce tekstowej, powigzanych aktywnosci two-
rzacych konsekwentny ciag zdarzen, dysponujemy petng wiedzg dotyczaca tych
zdarzen. Bardzo rozbudowany filtr umozliwia proste i szybkie wyswietlenie
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aktywnosci wg zadanego kryterium: pracownika, klienta, typu aktywno$ci,
autora, statusu, kampanii, regionu. Raporty moga by¢ prezentowane w réznych
formach: lista zdarzen, plan dziatan, kalendarz dzienny, tygodniowy, miesieczny.

CRM analityczny jest rodzajem CRM zorientowanym na analize danych
zgromadzonych przez inne systemy funkcjonujace w przedsiebiorstwie
(systemy sprzedazy, zakupow, logistyki). Pozwala identyfikowaé preferencje
i zachowania klientéw, tendencje ksztaltowania sie sprzedazy w réznych
okresach czasowych, grupach kontrahentéw, towaréw, czy dla poszczego6l-
nych pracownikéw, na biezaco analizowac najlepiej sprzedajace sie towary,
najlepszych klientéw, pracownikéw.

Umozliwia zatem odpowiednie ksztattowanie oferty, badanie dobrych
i stabych elementéw w celu zwiekszenia zyskéw oraz minimalizacji kosz-
tow. Dane te moga by¢ przechwytywane z wielu zrodet (hurtownie danych)
a przechowuje sie je w repozytoriach danych o klientach. Analityczne CRM-y
pozwalaja organizacjom identyfikowa¢ oraz rownowazy¢ potrzeby i mozli-
wosci, oszacowac ryzyko oraz koszty zwigzane z istniejgcymi i potencjalnymi
klientami w celu maksymalizacji zysku firmy. CRM analityczny umozliwia
przetwarzanie analityczne. Skupia sie na wspomaganiu podejmowanych de-
cyzji. Wykorzystuje zgromadzone dane, ktére sa podstawa wykorzystywanej
w kampaniach, marketingu czy planowaniu strategicznym. CRM analityczny
umozliwia koordynacje miedzy wszystkimi funkcjami, integrujac pracowni-
kéw oraz technologie w celu uzyskania korzystnych kontaktéw z klientem
[Kochanski, 2006, s. 31, s. 41].

CRM - filozofia budowania trwatych relacji z klientami, czy narzedzie

informatyczne?

Wdrozenie CRM wymagato duzego zasiegu informacji oraz duzo pracy.
Przed wdrozeniem systemu CRM nalezato dokona¢ gruntownej analizy pod
kontem CRM oraz zmian organizacyjnych w firmie.

Bardzo istotng sprawa jest, by najpierw sprecyzowac cel i zreorganizowac
strukture przedsiebiorstwa (m.in. jak powinna wyglada¢ sprzedaz, marke-
ting, serwis, jak zorganizowaé baze klientéw i jaka polityke wzgledem nich
stosowac.)

Wszystkie dziatania przedsiebiorstwa powinny by¢ skierowane na klienta.

Podczas wdrazania systemu opieraliSmy sie na punktach:
zalozenie zespotu analitycznego;
przeanalizowanie potrzeb;
okreslenie funkcjonalno$ci systemu;
wybranie danego rozwiazania;
przeprowadzenie wdrozenia systemu CRM.

Wdrozenie systemu CRM powinno by¢ poprzedzone analizg potrzeb i celéw
dziatania. Im lepiej przygotowana jest zatoga przedsiebiorstwa i przemyslana
jest kolejnos¢ postepowania, tym skraca sie czas osiggniecia zamierzonego

o Jdod
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celu. Nalezy zwréci¢ uwage, iz na poczatku nawet najlepszy system opo6znia,
a nie przyspiesza prace.

Wykorzystanie systeméw CRM przynosi duze korzysci, pozwala na sko-
ordynowanie proceséw sprzedazy, serwisu, marketingu i innych interakcji
z klientem, scalajac przy tym zatoge i technologie przedsiebiorstwa.

Wdrozenie systemu dato nam:
zwiekszenie satysfakcji i lojalnosci klientow;
zwiekszenie sprzedazy;
wprowadzenie spdéjnego systemu obstugi klienta;
ograniczenie czasu do minimum przeznaczonego przez sprzedawcow
na czynno$ci administracyjne;
zwiekszenie efektywnosci wykonywanych dziatan posprzedazowych;
obnizenie kosztow rekrutacji i szkolen pracownikéw przedsiebiorstwa;
zmniejszenie liczby reklamacji;
zwiekszenie efektywnosci dziataii promocyjnych;
zmniejszenie kosztéw promocji i zaoszczedzenie czasu pracownikow
dziatu promocji;
badanie efektywnoSci dziatan promocyjnych;
kontrole pracy dzialéw handlowych gtdwnie: (ocene stanu rozméw
z danym klientem, identyfikacje klientow oraz ocene handlowcéw pod
wzgledem nowo pozyskanych klientéw i ich wielko$ci zamoéwien).
Najwazniejsze korzysSci z wdrozenia CRM wzgledem firmy to:
automatyzacja i zminimalizowanie cyklu sprzedazy;
wieksza wiedza i klientach - co pozwala na prowadzenie skutecznych
dziatan z zakresu marketingu;
zebranie i analiza informacji;
korzystniejsza obstuga klientow, ktéra powoduje zmniejszenie liczby
klientéw odchodzacych.
osiggniecie korzysci z wdrozonego CRM wymaga czasu ale jest opta-
calne, gdyz przynosi zyski ze sprzedazy oraz zwieksza udziat na rynku
a takze przynosi zwrot z inwestycji.

Wdrozenie systemu CRM pociaga za soba koszty, ktére powinny by¢ mini-
malizowane. Wprowadzenie systemu jest drogimi i dlugotrwatym przedsie-
wzieciem. Realna kalkulacja zyskow, ktore osiagga przedsiebiorstwo wskutek
wdrozenia CRM, jest bardzo trudna do zbadania. Analizujgc optacalnos¢ in-
westycji w CRM nalezy postuzy¢ sie wskaznikiem ROI (Return on Investmen).
Wskaznik ten poréwnuje koszty inwestycji w odniesieniu do zaktadanych przy-
chodéw. Obliczajac wskaznik bierzemy pod uwage: koszty inwestycji, zmiane
kosztdw dziatalno$ci wynikajgcych z wdrozenia CRM i zmiane przychodow ze
sprzedazy ustug i produktow oraz zadowolenie klientow, pracownikdéw czyli
korzysci niemierzalne.

Ponoszone koszty inwestycji w CRM zwiazane sg gtéwnie z niezbednoscia
zakupu systemu i przeprowadzenia szkolen. Niektére czynniki, ktére maja
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wplyw na koszty wystepujg juz w przedsiebiorstwie, niektére za$ wymagaja
jedynie drobnej adaptacji. Koszty rozktadajq sie na inne zastosowania poszcze-
gblnych elementdéw, sg to np. wykonanie sieci lokalnej, sprzet komputerowy,
ustugi komunikacyjne, instalacja systemu, konsultacje czy szkolenia pracow-
nikéw. O kosztach wdrozenia systemoéw tylko w niewielkim stopniu decyduja
ceny licencji na oprogramowanie.

Rozlozenie kosztéw w przykladowej firmie Astor bylo nastepujace:
okoto 43% kosztéw jakie firma poniosta w zwigzku z pracami zewnetrznych
konsultantéw wdrozeniowych, przeprowadzanych szkolen dla pracowni-
kéw, czy tez kosztow nowych wersji oprogramowania i kosztéw zwigza-
nych z serwisowaniem, licencje oprogramowania, ktére jest podstawowym
sktadnikiem infrastruktury projektéw. Koszty aplikacji uzaleznione sg od
wielko$ci uzytkownikow, ktérzy beda korzystac¢ z systemu. Do kosztow
aplikacji dochodzg réwniez koszty zwigzane z zakupem nowego sprzetu.
Kolejng bardzo wazna sprawa jest oszacowanie kosztéw nie zwigzanych
bezposrednio z wdrozeniem CRM, a mianowicie sa to koszty zakupu nowego
sprzetu (komputeréw, serweréw) odpowiadajacych zapotrzebowaniu no-
wych aplikacji, czy tez koszty oddelegowania pracownikéw do dodatkowych
prac okoto 25-30%. Ustugi doradcze i wdrozeniowe to znaczacy od 35% do
45% element naktadu na projekt. Jest to element najistotniejszy, poniewaz
dzieki skutecznemu wdrozeniu, wspartemu profesjonalnym zarzadzaniem
projektem, uniknie sie kosztownych zmian. Koszty zmian i rozwoju systemu
CRM zaleza od projektu, jego organizacji i jako$ci zarzadzania. Kazdy projekt
podczas realizacji charakteryzuje sie duza wielkoscig zmian jakie zachodza
w trakcie jego realizacji.

Podsumowanie wdrozenia projektu

Wdrozenie systemu na tak duza skale wymagato zmiany w kulturze orga-
nizacyjnej firmy Astor. Zwtaszcza wprowadzenia zasad kultury zorientowanej
na sprzedaz oraz nowych metod zarzadzania i motywacji pracownikéw. Do-
konanie tak radykalnych zmian wymagato wsparcia nowatorskich narzedzi
informacyjnych. Firma potrzebowata narzedzia, umozliwiajagcego wsparcie
sprzedazy oraz kampanii marketingowych, monitoring obstugi klientéw, a takze
pozwalajace na utworzenie modeli przewidywanych zachowan poszczegol-
nych grup klientéw. Na etapie opracowania projektu zatozono sukcesywne
wdrazanie poszczegdblnych funkcjonalnos$ci. Wdrozenie systemu CRM - narze-
dzia wspomagajacego obstuge klienta oraz analize jego potrzeb - pozwolito
na usystematyzowanie wiedzy na temat klienta i stworzenie analitycznych
metod okreslenia sktonno$ci do zakupu produktéw przez okreslona grupe
potencjalnych czy obecnych klientéw. CRM stworzyt jedno Zrédto danych,
ktére zastapito kilka rozproszonych systeméw.
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Pierwsze efekty wprowadzenia systemu CRM mozna byto zaobserwowac
po 3-5 miesigcach od rozpoczecia prac wdrozeniowych. Dzieki dobrej selekc;ji
grupy docelowej kilkakrotnie wzrosta skuteczno$¢. Waznym rezultatem wpro-
wadzenia programu CRM byt spadek o 15% liczby klientéw rezygnujacych
z ustug firmy Astor i nalezacych do tak zwanej grupy podwyzszonego ryzy-
ka. Dzieki wdrozeniu wszystkich czynnikdw sktadajacych sie na CRM, firma
Astor uzyskata duza przewage konkurencyjng, ktéra zaowocowata znaczacym
wzrostem sprzedazy, przy jednoczesnym wzroscie poziomu jakosSci obstugi
i zadowolenia klientéw.Do niekwestionowanych korzysci wynikajacych
z wdrozenia systemu CRM naleza:- utrzymywanie przewagi konkurencyjne;j
na rynku poprzez ukierunkowane dziatania sprzedazowe,

(4 budowanie mocnych relacji z klientami w oparciu o dogtebng analize

ich potrzeb i dostarczanie produktow,

1 zwiekszanie efektywnosci wspétpracy miedzy firma a klientami,

1 zwiekszanie generowanych przychoddéw poprzez wzrost przychodéw

w wyniku precyzyjnej interpretacji potrzeb klientéw i dogtebng analize
rynku.

Zakonczenie

System zarzadzania relacjami z klientem w przedsiebiorstwie miedzy-
narodowym jest przedmiotem zainteresowania wszystkich, ktérzy zwigzani
sg bezposrednio lub posrednio z poprawg kondycji i rozwojem firm Astor,
uzyskaniem przewagi konkurencyjnej, a tym samym z osiggnieciem sukcesu.
W ostatnich latach system CRM jest bardzo popularny, zawiera wiele rozwia-
zan, strategii i technologii z zakresu organizacji pracy. Konsekwencja rozwoju
i zainteresowania systemami CRM jest tworzenie duzej iloSci programéw i sys-
teméw wspierajacych budowe i dziatanie firmy w oparciu o system. Waznym
zadaniem CRM jest szeroko rozumiana orientacja na klienta.

Wdrozenie CRM jest optacalne w kazdej firmie — nawet w matej. Mozliwo$¢
budowania trwatych i mocnych relacji z klientem, dobra organizacja pracy,
a ponadto zdobyta wiedza na temat klientéw czy konkurencji, to korzysci
ktére rekompensuja koszty wdrozenia systemu. By mdc dzieki systemowi
informatycznemu efektywnie wykorzystywa¢ zgromadzong wiedze o klien-
tach i przedsiebiorstwach, system musi zawiera¢ kompletne i wiarygodne
dane. Podporzadkowywanie dziatan firmy systemowi CRM pozwala na roz-
szerzanie horyzontéw i obstuzenie wiekszej liczby klientéw o réznorodnych
oczekiwaniach.

Bibliografia

=  BROWN S.A,, 2003. Strategiczne podejscie do klientéw, PWE.
=  BLATTBERG R., 2004. Klient jako kapitat, MT BIZNES.



System zarzqdzania relacjami z klientem w przedsiebiorstwie miedzynarodowym 251

= DEJNAKA A, 2002. CRM. Zarzqdzanie kontaktami z klientami, ONE Press.

= DYCHE ]., 2002. CRM. Relacje z klientami, Helion, Gliwice.

=  LOTKO A, 2006. Zarzqdzanie relacjami z klientem. Strategie i systemy, Politechnika
Radomska, Radom.

=  GwiIAzDA E., 2002. Wtasciwe relacje z klientem - system CRM, ,Ekonomika i Organi-
zacja Przedsiebiorstw”.

=  MAZUR A.,, MAZUR D., 2004. Jak wdrozy¢ CRM w matej i Sredniej firmie, MADAR.

= KOCHANSKI T, 2006. Sztuczna inteligencja w odkrywaniu wiedzy w systemach klasy
CRM, Szkota Wyzsza im. Bogdana Janskiego, Warszawa.

=  WEREDA W, 2009. Zarzadzanie relacjami z klientem (CRM) a postepowanie nabywcéw
na rynku ustug, Difin.

Streszczenie

Wzrost konkurencyjnosci przedsiebiorstw powoduje poszukiwanie nowych sposobow
komunikacji miedzy przedsiebiorstwami a klientami. W celu utrzymania sie na rynku
przedsiebiorstwo ciagle poszukuje nowych rozwigzan marketingowych. Odpowiedzig na
te poszukiwania moze by¢ system CRM. Artykut przedstawia opracowanie optymalnego
systemu CRM dla firmy Astor, co przebiegato w nastepujacych etapach: dyskusja zespotu
analitykéw, analiza potrzeb, okreslenie funkcjonalnosci systemu oraz wybdr rozwigzania.
Przedstawiono tu réwniez sam proces wdrazania systemu CRM i naswietlono korzysci.
Proces ten jest bardzo ztozony wymagat wspétpracy réznych dziatéw firmy oraz umie-
jetnosci zarzadzania zmiang. Efektem jest udane wdrozenie sytemu.

Stowa Kkluczowe: CustomerRelationship Management, CRM, system informatyczny, za-
rzadzanie relacjami, CRM analityczny i CRM operacyjny, przedsiebiorstwo

Consumer relationship management systems
in an international company

Summary

As increase in competitiveness between companies leads to pursuit of new ways to
communicate between businesses and customers. In order to keep its position in the
market a company continuously looks for new marketing solutions. The answer to these
searches can be a CRM system.This paper presents the development of an optimal CRM
system for the Astor company, which proceeded in the following stages: analyst team
debate, analysis of needs, definition of system functionality and the choice of solution.
It also presents the process of the implementation of the CRM system and highlights
the benefits. Such a complex process required cooperation between different depart-
ments of the company and changes in management skills. The result was a successful
implementation of the system.

Key words: CustomerRelationship Management, CRM, relationship management, ana-
lytical CRM and operational CRM, enterprise
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(uctema ynpasneHna penauuamin ¢ KNIMeHTom B mexxayHapoagHom
npeanpuHnMaTenb(TBe

Pe3lome

PoCT KOHKYpPEeHTHOCTH NPeANPUSTHN BAUAET Ha MOMCK HOBBIX CIOCO60B KOMMYHHKa-
LUU MeXAy NpeANpUATUAMU U KJIUeHTaMHU. [l Toro, YTOObI yAepaTbcsl Ha PhIHKE,
npeAnpUATHSA NOCTOSHHO MILYT HOBBIX MapKeTUHIOBBIX peuleHUd. OTBeTOM Ha 3TH
MOMCKHU MOXeT 6bITh cucTeMa CRM. B cTaTbe nmpefcTaB/ieHa pa3paboTKa ONTUMallb-
HoM cucteMbl CRM as1a dupMel «AcTop», KOTOpas Npoxojua cJleAyoIUMY 3TalaMu:
JHCKYyCCHSl aHaJINTUKOB, aHaJIU3 MOTpe6HOCTeH, onpeseseHne GQYHKIIMOHAIBHOCTH
CUCTeMBI, a TaKXe BbIOOp pelleHUs. B cTaTbe mpezcTaB/eH TakXke caM NPOLECC BHe-
ApeHus cucteMbl CRM 1 ocBelieHo ero sHadeHue. [Iponecc aTOT 6b1J1 04eHb CJI0XKHBIM
Y HYX/,aJICSl B COTPYJJHUYECTBE Pa3HbIX 0TAe/I0B GUPMBI, @ TaKkKe YMeHUs yIpaBJeHUs
r“3MeHeHUAMU. IPPeKTOM ObLIO yauHOEe BHEeIpEHUEe CUCTEMBI.

KiaroueBsble cioBa: Customer Relationship Management, nndopmanronHas cuctemMa
CRM, ynipaBsieHHe pesiaqUsIMU, aHATUTUUECKUN U onepanMoHHblil CRM, npegnpusaTtue.
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