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CZYNNIKI SUKCESU CUSTOMER RELATIONSHIP
MANAGEMENT (CRM) NA RYNKU BUSINESS TO
BUSINESS (B2B)

Celem artykutu jest identyfikacja i opis kluczowychynnikéw sukcesu CRM na rynku
B2B. W artykule zaprezentowano autorski podziatarakterystyk tych czynnikéw, biagc pod
uwag: przeghd literatury, badania, obserwacje rynku i osolidsigaviadczenie zawodowe autora.

1. WPROWADZENIE

Opracowanie i rozwizanie kwestii pozyskania i utrzymania klienta nakty B2B za-
czyna st od pomystu, prowadzi przez proces planowania lizagi, a kaiczy sk na
kontroli. Po 20 latach od rozpagda reform spoteczno-gospodarczych w Polsce
i ewolucji rynku B2B w kierunku marketingu relacggo coraz bardziej zaczyna zyski-
wat na znaczeniu koncepcja CRMugtomer relationship managemgmpiblegajca na
ukierunkowaniu wszystkich zasobéw firmy na budowatmivatych iscistych zwihzkow
z klientami, w ktérych szczegOlnie zwraca siwag: na cigla identyfikacg potrzeb
i oczekiwan tych ostatnich Okreslenie powysze odwotuje sido pewnego modelu teore-
tycznego, ktory zaktadaze w danej firmie realizowana jest tylko lub gtéwriee jedna
koncepcja. Jednak w praktyce koncepcja ta stanedeér] z elementdéw wkszej caldci
lub nawet traktowana jest gtéwnie instrumentalfNa. potrzeby niniejszego opracowania
pod pogciem CRM naley rozumie zaréwno koncepejzaradzania, ktérej metodycan
emanagcj jest system informatyczny, jak i sam system infatyozny, ktéry wdraany
w przedsgbiorstwach wobec braku odpowiedniego padi&oncepcyjnego niejednokrot-
nie sam je tworzy.

Biorac pod uwag réznorodng¢ brare, potrzeb i przyczyn, dla ktérych wdeme g
w przedsgbiorstwach koncepcje CRM, moa jednak wskazapewne elementy, ktérers
istotnie wane i maj wplyw na decyzje dotyere zastosowania systemu. Elementy te
bedziemy nazywé czynnikami sukcesu CRM na rynku B2B.

Niniejsze opracowanie powstato w oparciu o ¢iost literatur przedmiotu, dogpne
wyniki bada, obserwagj zycia gospodarczego Polski i Europy Zachodniej al@zviad-
czenie zawodowe autora zwane z eksploatacj sprzedaa rozwiazan informatycznych
na rynku B2B, m.in. systemoéw klasy CRM.

2. CZYNNIKI SUKCESU CRM NA RYNKU B2B

Trudno o zdefiniowanie hierarchii czynnikéw pod Wetem wanosci. Przyczyny
i proces decyzyjny, ktorego efektem jest implemejatav przedsibiorstwie koncepcji lub

1 Przemystaw Tomczyk, menagt dziatu sprzeds Surfland Deweloper System Sp. z 0.0. Wroctaw.
2 A. Olczak, M. UrbaniakiMarketing B2B w praktyce gospodarcz®jfin, Warszawa 2006, s. 19.
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systemu CRM s zr&znicowane i zaley od wielkaci i stopnia rozwoju przedshiorstwa,
jego kultury organizacyjnej, popytu na oferowaneear nie produkty i filozofii biznesu
reprezentowane]j przez akcjonariuszy. Naturalnymzatgem,ze na tego typu kroki decy-
duja si¢ firmy liczace co najmniej 50 pracownikoéw i posiagta juz spory portfel klien-
téw, gdyz w ich przypadku realizacja takiej koncepaitlzie merytorycznie uzasadnidha
Je&li mie¢ na uwadze powsze spostrzenia, zasadny jest podziat czynnikéw na dwie
grupy, ktore odzwierciedlajstadia rozwoju firmy poddtem rozwoju i stopnia implemen-
tacji CRM jako sktadnika szerszej koncepcji zdizania. Maemy zatem wyranic:

— stadium instrumentalne,

— stadium koncepcyjne.

Podziat czynnikdw uznawanych za im& przez osoby odpowiedzialne za widnoie
systemu w firmach prezensgych oba stadia rozwoju moa opisowo poréwréado lo-
gicznego stosunku nadnaici zakresow nazfy

Czynniki wazne dla decydentow firmedacych w stadium instrumentalnyna sow-
niez czynnikami wanymi dla decydentéw firmdaacych w stadium koncepcyjnym. Na-
tomiast dodatkowo dla decydentéw przetsrstw w stadium koncepcyjnym wae s
jeszcze inne elementy, mag zwhzek z wdrgeniem systemu CRM jako elementuek
szej catéci (np. ERP, ISO, zaszlzanie procesowe). Systematyka czynnikdéw sukcesu
CRM na rynku B2B zostanie przedstawiona zgodnierdzszym podziatem.

Czynniki koncepcyjne

Czynniki
instrumentalne

Rys. 1. Wzajemny stosunek zakreséw czynnikow suk@&RM na rynku B2B
Zrédio: opracowanie wiasne.

Rozmiar obszaréow odpowiadaych udziatlowi obu grup czynnikbw w zbiorze
wszystkich czynnikdw sukcesu CRM na rynku B2B wskezna przewag ilosciowa
czynnikow instrumentalnych. | tak jest w istociezy@nikow tych jest wicej jako odpo-

3 Budowanie zwizkdw z klientami na rynku business-to-businessidepraktyka red. O. Witczak, CeDeWu,
Warszawa 2008, s. 144.

4 Z. Zielinski, Logika praktycznaPWN, Warszawa 1994, s. 39-40.
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wiadapcych bezpérednio na potrzeby wkszej grupy klientdw, e#ciej 1 tez wskazy-
wane jako bezpwedni powod wdrgenia systemu.

3. CZYNNIKI INSTRUMENTALNE

Pod pogciem czynnikéw instrumentalnych rozuriealery elementy stice biezacej
poprawie sprawniei sprzeday i obstugi klienta oraz kontroli i prognozowaniwymikow
poprzez system raportéw (statystyk). Gtowny naeeem jest tu polmny na CRM jako
narzdzie stricte informatyczne, ulatwiage prae i czyniace p bardziej efektywa.
Z tego typu sytuacjami mamy do czynienia w okresiEmazonego popytu w danym
segmencig kiedy na decyzj o wdrazeniu systemu CRM majwplyw gtéwnie takie
czynniki, jak:

1) sprawne zargzanie grupami klientow (CRM operacyjny),

2) nadzor i kontrola nad dziataléwa biezaca zwiazam ze sprzeda i obstug, klien-

ta (CRM analityczny),

3) indywidualizacja oferty (CRM operacyjny),

4) prognozowanie sprzeghai controlling (CRM analityczny),

5) ograniczenie czasu pracy biurowej (CRM operacyjny)

Ad 1) W sytuacji wzmaonego popytu, niejednokrotnie przexsgajcego poda, sys-
tem CRM pehi funkgj narzdzia utatwiajcego zarzdzanie baz klientdw. Najczsciej
jest to sytuacja, kiedy w obliczu Zego grona klientow zainteresowanych zakupeu b
klientow stanowicych grug docelove do dziata telemarketingowych przesgayvystar-
cza standardowe nagdzia wykorzystywane do tej pory w tych celach (demdowe
arkusze kalkulacyjne). By zapewnsobie maliwos¢ obstugi duej grupy docelowej,
przedsgbiorstwa z reguty wybierajjedm z dwéch drog:

— zlecaj stworzenie lub same twaroprogramowanie dostosowane do potrzeb or-

ganizacji albo

— decyduj sie na zakup takiego oprogramowania u zetramego dostawcy.

Jezeli chodzi o preferencje w wyborze jednego z zagmeavanych rozvdzan, zdania
sa podzielone. Istota dziatania pozostaje taka samidentyfikowa, oddzielt i wyrdzni¢
najlepszych klientéw od klientéw o ujemnej wardiohandlowej. Dzicki prostej selekgji
wykonany zostaje pierwszy krok na drodze do buddavarierakcji pomgdzy dostawg
a odbiorg, co czsto stanowi wsp do tworzenia relacji ,uexych s¢” (learning rela-
tionship®, a co za tym idzie — do budowania marketingu jel&trego najcenniejsze
owoce zbiera ginajczsciej podczas kryzysu.

Ad 2) Nadzor nad sprzegabiezaca to jedno z zadamenederdw ds. sprzeds. Sys-
temy typu CRM z reguly uniiwiaja generowanie rnego rodzaju raportow i statystyk,

3

Za przyktad mee poshiy¢ brarva deweloperska, w ktérej w okresie najsgej sprzedgy mieszka (2007—
2008) najwgkszy byt rownie odsetek pozytywnych decyzji dotyeych kupna oprogramowania typu CRM.
Rozrénienie podstawowych obszaréw funkcjonalnych arghity CRM i podziat na CRM operacyjny,
interakcyjny oraz analityczny zostat zaczegpyiz opracowania L.A. Crosby'ego i S.L. Johnsomachno-
logy: Friend or Foe to Customer Relationships®arketing Management” 2001/11-12, s. 10 — zaOh.
czak, M. UrbaniakMarketing B2B...s. 32—-33. W niniejszym opracowaniu porgiaiobszar interakcyjny ze
wzglgdu na brak informacji o jego wygtowania jako czynnika decydigego o wyborze CRM $wéd pol-
skich przedsibiorstw.

A. Tiwana,Przewodnik po zarzlzaniu wiedz. E-biznes i zastosowania CRMacet, Warszawa 2003, s. 50-51.

Tanve, s. 49.
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ktére jako elementy analitycznego przetwarzaniaydarpozwalai wyodrebni¢ z masy
danych ayteczne informacje o klientach, ich zakupach, tesmditd® Informacje te, raz
wprowadzone i zapisane w bazie danych systemu GRdgn by¢ archiwizowane i wie-
lokrotnie przetwarzane przy stosunkowo niewielkimpsiu pracochtonnwi. S bezcen-
nym zrédiem wiedzy pozwalagym ksztattowd polityke firmy w kierunku wyznaczonym
przez rzeczywiste potrzeby klientow, wyome w ich dotychczasowych aktach zakupo-
wych i zachowaniach wobec firmy. Systemy typu CRadsto dodatkowo wzbogacang s
w moduty ankietowe, pozwalgje na prowadzenie batldosciowych, ktére g dodatko-
wym zrodiem wiedzy zar6éwno dla kadry menedskiej, jak i dla pracownikéw z ,pierw-
szej linii”. Warto podkréli¢, ze wiedza ta mee zostd z powodzeniem wykorzystana
w obszarach decyzyjnych, ktére niezviazane bezpwednio ze sprzeda, lecz na przy-
ktad z rozwojem produktu czy fizyczmlystrybucy'®.

Ad 3) Traktowanie klientdw jak stada bydia jestyseita CRM, ktérego celem jest
rozpoznawanie i traktowanie #@ego klienta jako indywidualsoi'’. Jedm z cech cha-
rakterystycznych dla rynku B2B, ®sobiste kontakty we wszystkich fazach wspoétptacy
co w duzej mierze decyduje o tworzeniu indywidualnych dfefbostawca na rynku B2B
dazy do nawazania bliskich, cgsto osobistych kontaktow z klientem. Blgi temu jest
w stanie zgromadgio nim spog wiedz, ktdra potem mae postiy¢ sic w kontaktach
z nim, gtébwnie w celu zaspokojenia jego prawdziwymbtrzeb. Klient, ktéry otrzyma
koszyk wymiernych korzci dzicki prawidtowo zaprojektowanej ofercie, zksza swoje
zaufanie do dostawcy i przekazuje jeszczecwji wiarygodnych informacji na temat swo-
ich oczekiwa. W ten sposéb, dgki zasadzie spezenia zwrotnego, istnieje miwosé
.napetnienia” systemu CRM danymi, ktére pozwalmdywidualizow& oferty, pomaga-
jac pozyskiwa zadowolenie i lojalné& klienta.

Ad 4) Dane zebrane w bazie CRM po odpowiedniej bbeda rowniez przydatne ja-
ko materiat do przewidywania wielka sprzeday i popytu rynkowego przy zastosowa-
niu metod prognozowarlia Wykorzystywane bywajjako element projektowania strate-
gii sprzeday na kolejne lata dzki mozliwosci uwzgkdnienia szerokiego wachlarza de-
terminant zakupowych, dotygeych ilcsci, wartdci, czasu i powtarzaldoi zakupu, itd.
Dzigki danym dotyczcym wielkasci, wartaci i struktury sprzedey mozliwe jest take
badanie jej rentowrigi z punktu widzenia konkretnych produktéw, obszadziatalngci
czy sprzeday globalnej. Niezwykle istotna jest rownmienazliwosé biezacej kontroli
realizacji planéw sprzedawych poszczegélnych handlowcéw. Wiele z zaawansgola
rozwigzan CRM dos¢pnych na rynku oferuje nibwosé¢ tworzenia przez aytkownika
whasnych statystyk, dgki czemu stanowi one realne wsparcie analityczne dla tworzo-
nych w firmach systeméw motywacyjnych, samazliwosé¢ obliczenia maty, procentu

9 P. Kotler,Marketing Rebis, Pozna2005, s. 54.

0 G. Golik-GoreckaMarketing business-to-businedifin, Warszawa 2004, s. 45; N. Hill, J. AlexandBo-
miar satysfakcji i lojalngci klientéw Oficyna Ekonomiczna, Krakéw 2003, s. 282.

11 J. Dyche CRM. Relacje z klientarrielion, Gliwice 2003, s. 25.

2T, WojciechowskiMarketing na rynkusrodkéw produkcji Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa
2003, s. 21.

3 populara praktyky wsrod firm dziatajcych na rynku B2B jest zadimianie kontaktéw pozaformalnych
z klientami. W sytuaciji bliskich relacji personattyczsto kluczem do sukcesu jestydie sformutowania:
»,mam dla Pani/Pana specjajiwyjatkowa ofert”.

1 G. Golik-GéreckaMarketing.., s. 45.
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od maey, udzialu w sprzedg czy jej rentownéci przypadajcej na daa jednostk lub
handlowca.

Ad 5) Czynndci administracyjne w kalym przedsibiorstwie zajmuj spog ilos¢
czasu. Systemy CRM d&i strukturze bazy danych oraz miavosci podpkcia stanowisk
pracy do jednej bazy z dgpem dla wszystkich albo wybranych zainteresowarp@h
zwalap zredukowa do minimum czas pwvigcany na czynni formalne zwiazane ze
sprzedaa i obstug klienta. Podczas analizy potrzeb klienta, popragdej procedug
oferowania rozwjzania typu CRM czy jakiegokolwiek innego rozménia informatycz-
nego stuacego rownie pracownikom ,pierwszej linii”, atrybut utatwieniazminimali-
zowania czasowedo zakresu czysaidormalnych byt najwyej ceniony przez szerego-
wych pracownikéw.

4. CZYNNIKI KONCEPCYJNE

Kryterium odr@nienia czynnikéw koncepcyjnych od czynnikéw instemtalnych
stanowi stopig rozwoju firmy pod ktem implementacji CRM jako sktadnika szerszej
koncepcji zaradzaniad>. Prawidlowd¢ zaobserwowana podczas rozméw z klientami
pozwolita zwrécé uwag: na fakt,ze wieksza¢ z nich dokonuje wyboru kierag sk kry-
teriami instrumentalnymi. Wia zatem dla nich jest mowvos¢ uzycia koncepcji jako
narzdzia usprawnienia pracy i podniesienia jej efektg¥en Kiedy organizacja dyspo-
nuje srodkami, a jej produkty dobrzeessprzedaj lub tez istniejp wiarygodne prognozy
co do okrélonego poziomu sprzed@aw przyszigci, po prostu dokonuje zakupu. Dopiero
Z czasem uprzednio wdrone rozwizania CRM staj sie czescia okreslonej koncepcji
zaradzania (TQM, CRM jako koncepcja zadzania) lub cgscia wigkszego systemu
(np. ERP). Jednak powody, dla ktérych w organizdtjaajcych déwiadczenie w pracy
z CRM postpuje rozwoj w stroa rozbudowanej, cakziowej, integralnej koncepcji za-
rzadzania, dla pewnego odsetka firmy powodem do dokonania pierwszego wanoia
systemu. Powody tey :1astpujace:

1) integracja z ju istniegcym, wigkszym i bardziej rozbudowanym systemem in-

formatycznym,

2) wdrozenie jako wymaog uzyskania specjalistycznego cedyfi, np. 1SO,

3) wdrozenie koncepcji zanzlzania, ktérej immanentnym sktadnikiem jest CRM.

Ad 1) Szeroki wachlarz nagdzi informatycznych dogpnych dzé dla menederow
chaacych sprawnie i w nowoczesny sposob zdrat dziatem, procesem czy qadrgani-
zacp sprawia,ze istotne staje sitworzenie systeméw dedykowanych, ,szytych na mia-
re”, a jednoczénie elastycznych. Menedr odpowiedzialny za wd#enie danego syste-
mu z jednej strony szuka dostawcow gotowych zapropat mu peten wachlarz rozw
zan, obejmujicych na przyktad kompleksowy system typu ER#térprise resource
planning, a z drugiej chce méiemazliwos¢ wyboru pewnych najlepszych dla niego ele-
mentéw od ranych dostawcéw. Ten drugi warunek nieuchronnie ikopé koniecznéé
tworzenia systemu typu CRM w taki sposob, by bytskalowalny i stosunkowo tatwo
podlegat integracji zérodowiskiem zewgtrznym. Systemy CRM sprzedawane i widra
ne przez wyspecjalizowanych dostawcow i ngdase jedynie prostymi, tzw. potkowymi
programami z reguly spetnigjto kryterium. Wize st to oczywicie z dodatkowymi

15 Sformutowanie ,koncepcja zazania” rozumiane jest tutaj szeroko, rovinjigko system informatyczny, na
bazie ktérego taka koncepcja jest wdma lub tworzonax post
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kosztami po stronie dostawcy, jednak stanowineakryterium wyboru dla potencjalnego
uzytkownika i coraz powaniejszy czynnik sukcesu tego typu rozaan.

Ad 2) W zwihzku z wdraaniem norm ISO 9000 dotypzych zaradzania jakécia
system CRM mzge stanowé element realizacji wymogdw normy. Spotyka jsiz obecnie
u dostawcow CRM dedykowanych analitykéw, ktorzynzajp sie tworzeniem odpowied-
niej dokumentacji zwizanej z systemem na potrzeby widroia normy jakéciowe;.
Obecnd¢ analityka jakéciowego u dostawcy CRM traktowana jest przez kiiejaiko
dowadd profesjonalizmu firmy i kolejny argument z&cz implementacji rozwzania.

Ad 3) Catdgciowe wdraenie koncepcji zarzania, ktorej sktadnikiem jest CRM,
stanowi najpetniejszy przejaw przydasobtej koncepcji i rozwjzania informatycznego
w $wiecie biznesu w Polsce na patikas XXI w. taczy w sobie elementy wszystkich
wczesniej wymienionych czynnikéw i z reguty stanowi zwizenie diugiej izmudnej
drogi, ktén organizacja przebyta w drodze do praktycznej reaji zataonej koncep-
cji*®. W sytuacji wdraania tak rozbudowanych i trudnych do realizacji naigyce kon-
cepcji, jak TQM lub CRM, kwestia wyboru rozygiania nie sprowadzaesjuz tylko do
odpowiedzi na pytanie ,czy i jak utatwi to, uspravwub uczyni bardziej zyskownnasza
prac:"? W tej sytuacji w g¢ wchodzi wiele czynnikdw o charakterze systemowgnga-
nizacyjnym, motywacyjnym czy wez mentalnym, zal&ym w duzej mierze od czynnika
ludzkiegd’. Wymagania dotyee relacji z klientami i obstugi klienta stawiarakg-
sciowym koncepcjom zagrlzania § tak wysokie,ze praktycznie niemdiwa jest sytu-
acja, w ktorej firma wdrzjaca koncepgj jakasciowa nie wprowadza systemu CRM jako
jej elementu.

5. ZAKO NCZENIE

Pasrod wielu cech charakterystycznych dla rynku B2Bdnoczénie odré&niajacych
ten rynek od rynku B2 jest ksztaltowanie i podtrzymywanie trwatyckcistych powi-
zan z odbiorcami instytucjonalnymi, co w praktyce pdaela s§ na szereg dziataszcze-
gotowych, takich jak indywidualizacja oferty, koregsowy charakter obstugi odbiorcéw
oraz rozwingta, dwukierunkowa komunikacja pogdizy dostawg a odbiorg™®. Liczba
klientéw na rynku instytucjonalnym jest zdecydoveaniniejsza i liczba konsumentéw
indywidualnycR®, zatem waga pojedynczego klienta jest z regukksda ni na rynku
B2C. Wymaga to od przedsiorcy podgcia dziata zmierzajcych do zatrzymania raz
pozyskanego klienta, szczegélnie w przypadku fktdrych los jest uzaimiony od zapo-
trzebowania kilku czy kilkunastu najgkiszych klientow (zasada Pareto). By sprawnie
zarzdza tego typu dziataniami, nieztina jest podbudowa nadziowa w postaci sys-
temu informatycznego typu CRM umdowiajaca sprawne archiwizowanie i wymian
informacji, co z kolei pozwala na prawidiowe odemie profilu klienta i szybkie reago-
wanie na jego potrzeby. Trudno élzednoznacznie oki#¢ stopiér penetracji rynku

16 3. Otto Marketing relacjj C.H. Beck, Warszawa, 2001, s. 135.

7 Por. Budowanie zwizkéw z klientami., s. 109; K. FonfaraVlarketing partnerski na rynku przedsiorstw,
Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 200458.

18 Zob. T. WojciechowskiMarketing na rynkusrodkéw produkcji Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, War-
szawa 2003, s. 19.

19 Marketing na rynku instytucjonalnymed. T. Gatbiowski, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa
2003, s. 28.

20 M. Urbaniak Marketing przemystowynfor, Warszawa 1999, s. 14.
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przez dostawcéw oprogramowania CRM oraz jednozrecaskazd brarze, w ktérych
koncepcja odniosta szczegélny sukceslziiez brarze, ktoére stanowi swoiste ,bastiony
oporu”. Opinie i wnioski wyprowadzane z bad&wiadcz o pewnej rezerwie, z jak
polscy przedsbiorcy traktuj tego typu rozwizanig’. Warto jednak zauwgé, ze istnie-
je tendencja do traktowania jako ,petnoprawnyctdyjeie duych, kompleksowych roz-
wiazah systemowycff przy pomijaniu rozwizaa czastkowych, skupiajcych sk na przy-
ktad tylko na stronie operacyjnej systemu (CRM apgmy). To jest tak, jakby bada
liczbe uzytkownikéw samochoddéw osobowych z wyteniem posiadaczy pojazdéw
0 pojemndci silnika ponkej 1,2 litra. Poza tym opierg sk jedynie na badaniu dych
odbiorcéw i dochodr do wnioskuze wcale nie jest ich tak wielu, roemy podway¢

w ogole prawdziwét stwierdzeniaze system CRM odnidst w Polsce sukces. Nie da si
uchwyci prawidtowej miary tego sukcesusligpominie st mate firmy, ktére korzystaj

z wybranych wedtug swoich potrzeb funkcjondiltioaplikacji. Elastyczn& rozwiazan
typu CRM implikuje faktze z ich pomocy magkorzysta przedstbiorcy r&nych brag,

0 réznej skali i zakresie dziatania. Wszystkie czynniigtrumentalne i koncepcyjne nie
miatyby znaczenia, gdyby klient nie mogt ich wybraod katem swoich osobistych po-
trzeb. Ten przedgbiorca, ktory za jedno ze swoich zadawvaza indywidualizag} oferty
dla swoich klientow, sam chce byowniez traktowany indywidualnie. W realiachagtej
budowy dojrzatego, wolnego rynku wprowadzanie ndwjub nowatorskich rozwran
wiaze sk ze zdobywaniem zaufania ich odbiorcow, z naltora dostawca przekazuje
wraz ze swoim produktem. Nauka ta stanowi elemsntaktowania kultury organizacyj-
nej klienta metoal drobnych krokéw i tworzenia organizacji ucej sk (kaizer). Uptywa-
jacy czas i budowane wraz z nim corazhksize zaufanie poriizy dostawg a kontrahen-
tem s nieodzownym czynnikiem sukcesu CRMWdrazajac jeden element i widz jego
przydatnd¢, racjonalny przedsbiorca przynajmniej rozweg wdrozenie kolejnego.
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CRUCIAL FACTORS OF CRM SUCCESS ON B2B MARKET

The aim of this thesis is to identify and describecial factors of CRM success on B2B
market. This article presents the authorial divisimd characteristic of these factors through
the literature review, research, observation ofrtfagket and personal work experience of the
author.



