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NARZEDZIA CRM A STANDARD
OBStUGI KLIENTOW

Celem artykutu jest zaprezentowanie rdez CRM i ich wptywu na standard obstugi klien-
ta. System CRM zostat stworzony do poprawy kontaktddientami, a wéc jego gtéwnym
zalazeniem jest podwiszanie standardu obstugi. Poszczegdlneedaia CRM wplywaj
na standard obstugi widorodny sposéb.

1. WPROWADZENIE

CRM, z angCustomer Relationship Managemeiat zestaw narzlzi i procedur istot-
nych w zarzdzaniu kontaktami z klientami. Celem systemu CRBt jgoprawa kontak-
téw z klientami, przez co nibiwy jest bardziej dynamiczny rozwdj przeelsiorstwa.
CRM bedacy filozofia biznesu i opieragy sk na systemie informatycznym, ksztattuje
diugookresowe i osobiste pawania meédzy organizagj a klientem. Do efektywnego
zarzdzania tymi relacjami potrzebna jest wiedza o klieno jego zwyczajach, preferen-
cjach i upodobaniach. System CRM ukierunkowany yéatnie na zaspokajanie potrzeb
i wymaga klientéw, ktoére pozwal na redukej kosztow obstugi dziatania firmy, znaczne
zwickszenie zadowolenia klientéw i generowanie przydwadPodstawowym zadaniem
systemu CRM jest dostarczanie wszelkich ngelrlych informacji pracownikom firmy,
aby obstuga klienta przebiegata sprawnie i bytktgtena.

Jednym z najwaiejszych rozwizah CRM jest obejmowanie swoim zagiem nie
tylko jednego dzialu w przeddiiorstwie, lecz integracja przez system informagyjn
wszystkich dziatdbw magych kontakt z klientem, szczegélnie: sprzgdamarketingu,
kontroli jakaici i serwisu.

CRM powstat w ramach koncepcji marketingu relaegm, ktéra rozwiela s przede
wszystkim na skutek: ohrgénia poziomu lojalnei klientéw, redukcji kosztéw i spadku
jakosci obstugi klienta oraz rozwiatcia nowych kanatéw dystrybucji i komunikacji.

2. NARZEDZIA CRM
Do narzdzi CRM mana zaliczy™:
¢ SFA — automatyzag¢jsprzeday,
e Call Center,
* Contact Center,
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¢ Knowledge Management — zadzanie wiedz,

e Campaign Management — zatlzanie kampaniami,

¢ Key Account Management — zadzanie klientami kluczowymi,
* Trade Promotion Management — zgitzanie promocjami.

System CRM dokonuje rejestracji wszelkich kontakwlientami na poszczegdl-
nych etapach procesu sprzeglaSystem ten powinien umlwia¢ wprowadzenie dla
kazdego cyklu sprzeds, planu sprzedsy wyrobow oraz prognozowania terminu zako
czenia. System powinienzeimazliwia¢ prognozowanie sprzegiai budowanie z wyko-
rzystywaniem tych danych, planéw. CRM analizujkigaest prawdopodobistwo za-
mknigcia cyklu sprzedsy na podstawie tego, z kiny prowadzone rozmowy oraz na
jakim etapie cyklu sprzedg znajduje si transakcja.

System zapewnia caiciowa obstug; relacji z klientami od momentu przeprowadze-
nia akcji akwizycyjnej poprzez uruchamianie progéansprzedaowych crossi up sel-
ling) i budowania programoéw lojaldoiowych do etapu zakozenia wspétpracy.

CRM obejmuje funkcjonalnig zaréwno dla sprzedawcow (aplikacja sprzedawcy),
pracupcych przy bezpé&redniej obstudze klientéw, jak i pracownikdvack-office(apli-
kacja centralna). Odpowiedziakitosystemu za zagdzanie procesem sprzegaobejmu-
je: przygotowywanie informacji dla sprzedawcéw, agpwywanie polityki cenowej,
budowanie planéw sprzeavych, monitorowanie sprzegai analizowanie raportow
z wynikami sprzeday. Ma to ogromny wplyw na standard obstugi klienta.

Call Centerto systemy umdiwiajace w sposob automatyczny wybieranie numerow
i taczenie pracownika z klientem, automatyczny zaptsnmwy oraz wpisywanie do bazy
waznych informacji. System ten daje alivo$¢ monitorowania rozmow i analizy staty-
stycznej informacji przekazywanych przez klientallCenter daje réwniemozliwosé
obstugi duej liczby zgtaszajcych si klientéw? System Call Center to odpowiednio
skonfigurowana centrala telefoniczna i grupa opedat (agentéw), ktérzyecznie reali-
zuja wszelkie operacje zazane z obstug klientdw. System tego typu posiada wiele
funkcji dodatkowych, tj.: przyjmowanie zamoéwtieprzekazywanie informacji, sprzeda
katalogéw, udzielanie odpowiedzi na zapytania kéen rozwhzywanie problemow
wymagajcych gtosowego kontaktu z vigiwym agentem firmy. Systemy typu Call Cen-
ter dobrze s sprawdzaj w miejscach, gdzie trzeba zrealizéwazez telefon diy liczbg
zgloszé, a zarazem zapewniwysoki poziom obstugi klienta. Znagz zmniejsza si
wowczas liczba niewkgiwych pohczer, co powodujeze dobrze obskony klient po-
wraca z nagpnym problemem do rozazania do tej samej firmy. Do operacji Call Cen-
ter mazna np. zaliczy:*

* odbieranie telefonéw ze strony klientow,

¢ udzielanie informacji handlowych,

* rejestrag} i realizacg operacji biznesowych (np. przyjmowanie zamdwligb re-
klamacji),

* telefonowanie do klientéw w trakcie kampanii rekt@amych,

2 A. Stachowicz-Stanusch, M. Stanus€iRM: przewodnik dla wdeajgcych Wydawnictwo Placet, Warszawa
2007, s. 78.
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e prowadzenie sprzedswpprzez telefon,

¢ badania marketingowe.

Wazna kwesth dla klientow jest madiwosé zatatwienia wikszasci spraw dzki
zatelefonowaniu pod jeden numer telefonu. Zazwyomajery te g dla klientow bezptat-
ne lub ptatne w ograniczonym zakresie. Wspd@ioEewykorzystuje si rowniez znacznie
bardziej wyrafinowane technologie, do ktérych agl€ontact Center. Contact Center to
zespot ludzi, uradzeh i technologia umdiwiajaca kontakt poneidzy dostawg a klien-
tami wszelkimi maliwymi srodkami komunikacji. W zalaosci od potrzeb Contact Cen-
ter mog by¢ mniej lub bardziej rozbudowariaV najprostszej wersji nie to by jedynie
Call Center, a wic zaawansowana centrala telefoniczna. W najbardamjvansowanych
rozwiazaniach w sktad Contact Center magwniez wchodzé:®
1) Serwery faxowe, unidiwiajace kontakt poprzez fax. Serwer faxéw to system kemp

terowy wraz z odpowiednim oprogramowaniem uhivaajacy automatycza dystry-

bucje (przesytanie i odbieranie) dej ilosci wiadomdaci faksowych skierowanych lub
odbieranych od digj ilosci nadawcéw — odbiorcow.

2) Serwery internetowe, umtiwiajace kontakt poprzez Internet i e-mail. Serwer indern
towy to system komputerowy regulay dostp do sieci internetowej, udegniajacy
innym wytkownikom pewne zasoby informacji oraz koordywy przeptyw danych
pomigdzy innymi serwerami.

3) Bramki GSM, umaliwiajace kontakt poprzez SMS i protokét WAP. Bramka GSM —
serwer umaliwiajacy wysytanie wiadomii SMS za pérednictwem Internetu, Za
WAP, czyli Wireless Application Protocol, to systgmzekazywania danych umie
wiajacy przeghdanie stron internetowych (oraz wykorzystywaniekpreznie wszyst-
kich zalet Internetuatznie z uruchamianiem aplikacji internetowych) zanpa tele-
fonu komoérkowego.

Contact Center jest wypagmy w odpowiednie oprogramowanie, aplikacje gkizi
ktérym ma on dogp do wszelkich informacji potrzebnych do sprawnlegtagi klienta.
Oprogramowanie to powinno bydwniez polaczone z innym oprogramowaniem wspo-
magajcym zaradzanie przedsbiorstwa, takim jak systemy finansowo-4gowe, syste-
my fakturupce, systemy billingowe itp.

Aplikacje CRM udosipniaja narzdzia, ktére pozwalajna gromadzenie catej wie-
dzy na temat klientéw z poszczegolnych dziatdbwzz@zanie wiedz jako proces sklada
si¢ z nastpujacych etap6w: selekcji, przygotowania, przeksztatcenia, eksmipdanych,
interpretaciji.

Pozyskiwanie wiedzy rozpoczyna $id zrozumienia dziedziny, w ktorej planowane
jest poszukiwanie. Naginie gromadzi si dostpm wiedz na dany temat. Po przepro-
wadzonej analizie doginych zasobow danych, zaréwno pod wdgm technicznym
(format zapisu, format danych, mechanizmy ¢ose), jak i merytorycznym (rejestrowa-
ne wielkdci, kompletnd¢, wiarygodndgé zjawisk), przygotowuje siprzetworzony zbior
danych stanowty podzbiér bazy wégiowej. Nastpnym krokiem jest eksploracja da-

® A. DejnakaCRM..., op. cit, s. 121-123.
® Ibidem s. 123.
" A. Mazur, D. Mazur,Jak wdray¢ CRM w matej kredniej firmie MADAR, Zabrze 2004, s. 137.
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nych w odpowiednio przygotowanym zbiorze. Ostatapeto ocena i interpretacja rezul-
tatéw eksploracji danych oraz przygotowanie pozgskav ten sposéb wiedzy dygcia®

Aby rozwija¢ i skutecznie wykorzystywawiedz, nalezy mie¢ swiadoma¢, czego
nalezy unikat. Ochror firmy przed zh atmosfeq oraz nieprzydatnymi lub &dinymi
dziataniami zapewniajprzestrogi H. Simona:

1) Zarzmdzanie wiedz nie jest sprawprzede wszystkim techniki informatycznej. Odpo-
wiednia struktura jest koniecznym, lecz niewystajgzym warunkiem efektywnego
wykorzystania wiedzy. Powodem jest fakt,dane nie ginformacp, a informacja nie
jest wieda. Prawdziwa wiedza wymagachokiego rozumienia zataosci, konse-
kwengciji i takze trudno uchwytnych warunkéw ramowych.

2) Najwazniejszym aspektem zaydzania wiedz jest nie to, co wie jej posiadacz, lecz co
chce lub powinien wiedzéeodbiorca. Zarzdzanie wiedz rozpoczyna siwiec od py-
tania, kim g jej potencjalni odbiorcy i czego potrzebuj

3) Sformalizowane systemy zadzania wiedz nigdy nie obejmuyj tzw. negatywnej
wiedzy, ktéra by moze jest jeszcze waiejsza ni pozytywna. Jako negatywrokre-
sla sk wiedz wynikajaca z bkdow, pomytek i niepowodze Przewanie z takich ne-
gatywnych déwiadczeér mazna wycagna¢ bardziej pozytywne wnioski siz sukcesu.
Jednak nikt nie chce przedstadia sposéb systematyczny swoich niepowadd ®-
niewaz naraatby sk na kpiny, krytyk i przejawy ztdliwego zadowolenia. Kaly sta-
ra st zachowa negatywn wiedz dla siebie.

4) Aby pojawity sk jakies nieoczekiwane efekty, konieczna jest regularntenisywna
komunikacja mgdzy posiadaczami wiedzy, ktérzy zarazemnjej poszukiwaczami.
W tej komunikacji nie mana zbytscisle okrela¢ tematéw, gdy pomniejszatoby to
szanse na przekaz pytecznej wiedzy. Z gory planowanozna co najwyej 50% uzy-
skiwanej wiedzy. Drug potowe zapewniaj nieplanowane i nienastawione na kon-
kretny cel rozmowy.

5) Sformalizowane zawzlzanie wiedz ogranicza & do wiedzy poznawczej, pomijgj
takie aspekty, jak wola i motywacja, jednak w pazk wiedzy dia role odgrywaj
zaclety, pociecha, wezwania do wytrwéd, ukazywanie przeszkod, agwiwszystko
to, co hczy sk z realizacj, przywodztwem, wal.

6) Zarzmdzanie wiedz nie mae opieré sig na jednym medium. Efektywny przekaz
wiedzy wymaga wykorzystania wielu kanatow, a nie tytko urzdzeh elektronicz-
nych lub wydruku.

Tworzenie i wykorzystanie wiedzy jest wibej firmie wielkim zadaniem menee-
row. Powinni oni nie tylko utatwiawspoétpracownikom ksztalcenie i doskonalenie, ale
takze sprzyjé nowym pomystom, poszerzach odpowiedzialn& i uprawnieniawspie-
ra¢ w kontaktach z klientami.

Kampania w CRM to kaly komunikat (informacja), skierowana dogegj niz
1 klienta jednoczmie. W informatycznym systemie CRM wszystkie kanipam plano-
wane (typ kampanii, rynek docelowy, inne dasezdce z nj listy potencjalnych kontra-
hentéw) | wprowadzaneaglo bazy danych. Kampanie majajczsciej charakter bezpo-
sredni (telemarketing, mailing, e-mailing, sms). Wkitm przypadku wykorzystuijliste
kontrahentow spetniagych okrdlone kryteria. Lista mze by wygenerowana z bazy

8 Ibidem,s. 137.
9 M. Zemigata, Spoteczna odpowiedzialfio przedsibiorstwa. Budowanie zdrowej, efektywnej organizacii
Oficyna Wolters Kluwer Polska, Krakéw 2007, s. 76.
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danych pochodgej z CRM hdz innego zrédta. Systemy CRM posiadanajczsciej

bardzo zaawansowane funkcje wspomag@jyealizagi kampanii marketingu bezped-

niego® Modut wspomagania zajdzania kampaniami sktada shn.in. z nastpujacych
elementow:!

1) Baza klientow (karta klientéw) najestiej wspotdzielona z pozostatymi modutami.
Karte klientow tworzy st, wpisupc dane Kklientow (oczekiwania, preferencje)
i produktow (model, seria, specyfikacja techniczna)

2) Baza kampanii umdiwia wprowadzenie danych na temat kampanii (celgek
docelowy, grupa docelowa, wykorzystywainedki promocji, plan wykonania promo-
cji).

3) Narzdzie pozwalajce na selekejdocelowej bazy danych adresowej dla danej kam-
panii na podstawie oczekiwanego profilu klienta.

4) Narzdzie automatyzuage czynnéci: tworzenie korespondencji seryjnej, adresowanie
kopert.

5) Procedury analityczne, np. do obliczania skuteézinorowadzenia kampanii, korela-
cji.

6) Moduty wspétdziatania z Internetem: wysytania i @hnia e-maili, szczegolnie
w zakresie masowych przesytek, komunikacja przemstWWW, nadzorowanie list
i foréw dyskusyjnych, wykorzystywanie technologitérnetowych do rejestracji za-
chowa, np. badanie ikri wejs¢ na strog internetow.

Definicje kampanii maj charakter ogdlny, dlatego mpdy¢ nieocenionym natz
dziem dla kadej firmy, niezalenie od brapy. Dodatkowo maliwos¢ wykorzystania
kampanii w CRM operacyjnym, a tak w sprzeday i zakupach pozwala na doktadne
zbadanie, jakimi kosztami bezpednimi oraz operacyjnymi egjane § dochody wyni-
kajace z projektu. Tak sprecyzowana wiedza pozwala yanaczanie wiiwych kie-
runkéw dziatania i rozwoju firmy przy sjle zmieniajcych sé potrzebach klientow?

Filozofia CRM zaktada skupieniegsha najwaniejszych klientach oraz wzrost ich
lojalndéci poprzez maksymalizagijich satysfakcji i przywizania do firmy. Zaramdzanie
kluczowymi klientami ma za zadanie monitorowanieysskich kontaktéw pracownikéw

z kluczowymi klientami i dostawcami firmy. Zadzanie kluczowymi klientami w sys-

temie CRM obejmuje:

* Raporty i strategie raporty dziatd handlowcow opiekuagych st najwaniejszy-
mi klientami w firmie oraz strategie dalszej wspaigy.

* Monitoring dziataa zwiazanych z obstug kluczowych klientéw firmy. Kady
klient powinien mié przydzielonego handlowca odpowiedzialnego za Kdnta
Z nim. Tego typu dziatanie musi &godatkowo nadzorowane np. przez dyrektora
ds. kluczowych klientéw. Nadz6r naptije za pomog systemu CRM. Handlowcy
otrzymup $wiadomy, zaplanowany degt do informacji zgromadzonych w bazie,
aby w maksymalny sposdb wykorzystyixewop wiedz i doswiadczenie, co zna-
czaco podnosi jak& obstugi klienta.

* Dziatania partneréw handlowych, ktérzy uifiwiaja terminows dostawe produk-
tow, ustug do klienta. Dziatania partnerskiegueabne § wewretrznym systemem

10 A, Stachowicz-Stanusch, M. StanuddRM przewodnik..gp. cit, s. 87-88.
1 A. Mazur, D. Mazur,Jak wdrayé CRM..., op. cit s. 113-114.
2 hitp://www.isof.pl/moz_crm3.hdb
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obiegu informacji. Poprzez wprowadzenie systemu CfiRila handlowa ma nie
liwos¢ statej kontroli bieacych zamoéwié firmy i koordynacji dziaté logistycz-
nych. System,aczac sk z Internetem, sam zbiera potrzebne zaméwieniarad p
cownikéw oraz wysyla zaméwienie beZpednio do formularza dystrybutora.
Ogranicza to koszty logistyczne i pozwala unikwielu pomyiek.

Zarzdzanie promogj handlova mozna wykorzysta przy planowaniu i koordyno-
waniu krétko- i dlugoterminowych dziatamarketingowych we wspotpracy ze sprzedaw-
cami. Umaliwia ono zwikszenie wynikéw sprzedg i wprowadzanie nowych produk-
téw na rynek.

3. ZAKONCZENIE

Przy dynamicznym rozwoju gospodarczym i ogromnajikurencji na rynku coraz
wazhiejsz role odgrywa szybka, sprawna i elastyczna komunikacjedny r&nymi
oddziatami firm i jej klientami. W tym celu wielérin, wdrazajac systemy CRM skupia
swoje dziatania na odpowiednim doborze rdez i srodkéw technicznych do nowocze-
snego zarmlzania swoimi zasobami. Rozwania tego typu pozwalapa indywidualne
podefcie do obstugi klienta, unmitiwiajac utrzymywanie wysokiego standardu obstugi
klienta.
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CRM TOOLS AND STANDARD OF CUSTOMER SERVICE
Summary

The article aims to present CRM tools and their grfice on standard of customer service. CRM
system has been created to improve relations wigiomers so its main assumption is to increase
level of customer service. Given tools of CRM inflaerstandard of customer service in a various
way.

Ztozono w redakcji w czerwcu 2009 r.



