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ZARZ ADZANIE RELACJAMI Z KLIENTAMI
A PRZEWAGA KONKURENCYJNA

W artykule poruszono kluczowe kwestie zrane z rynkow koncepcj marketingu re-
lacji w kontekcie Customer Relationship ManagemeWttasciwe stosowanie odpowiednio
dobranego systemu CRM ukazano jako metm/skiwania przewagi konkurencyjne;j.

1. WPROWADZENIE

Rozwijajaca st konkurencja powoduje koniecz§topodejmowania przez przedsi
biorstwa coraz vekszej ilagsci dziatah w celu utrzymania pozycji na rynku. Glecuzy-
ska: przewag konkurencyja, nalezy nie tylko poszukiwé nowych sposobow konkuro-
wania. Trzeba przede wszystkim ddanacisk na skuteczidi efektywnadé podejmowa-
nych dziala. Wielokrotnie bowiem przedddiorstwa podejmuj dziatania w zakresie
zastosowania nowych instrumentéw, nie daédeomajc swiadomdac¢, jak w petni wyko-
rzysta ich mazliwosci.

Jednym ze sposobow uzyskiwania przewagi konkureegyja rynku jest stosowa-
nie koncepciji zargzania relacjami z klientami — swietle zatlazen marketingu relacji —
przy wsparciu nakdziami informatycznymi (CRM). Punktem wgja dla zaléen zasto-
sowanych w tej koncepcjaselacje budowane w ramach marketingu relacji.

2. RELACJE W SWIETLE KONCEPCJI MARKETINGU RELACJI

Koncepcja marketingu relacji jest koncepzaradzania przedsbiorstwens oparta
na zaradzaniu weziami z klientami, jak t& z innymi podmiotami funkcjonagymi
w otoczeniu. Koncepcja ta bazuje na zeluu, ze wszelkie wysitki przedsbiorstwa
powinny by skoncentrowane na kliencie stanagyim gtéwry wartcs¢ dla firmy. Dlate-
go tez za kluczowe uznajessrelacje z klientami.

Takie zalaenie przgwieca chociaby tzw. modelowi sze&iu rynk6w’. Relacje
z klientami znajduj sic w centrum zainteresowania tego modelu.exNibudowane
z pozostatymi podmiotami maptuzy¢ ksztattowaniu relacji z klientami.

W modelu tym — oprécz relacji z klientami — wskazsg takze na relacje nawi
zywane z:

— dostawcami,
— potencjalnymi pracownikami firmy,
- wplywowymi instytucjami,
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146 E. Gohb

— posrednikami,
— pracownikami.

Spardd wymienionych za kluczowe uznaje selacje ksztattowane z klientami. To
wihasnie wokét nich skupiaj sie relacje budowane z pozostatymi podmiotami. Relacje
z dostawcami, pracownikami, frednikami, potencjalnymi pracownikami firmy i wpty-
wowymi instytucjami maj stuzy¢ ksztattowaniu jak najlepszych zwkéw z klientami.
Mozna posuig si¢ do stwierdzeniaze jaka¢ relacji budowanych z klientami jest wzdj
mierze uzaleniona od jakéci relacji tworzonych z innymi podmiotami rynkowymi

Rodzaje relacji wskazywane w ramach koncepcji etamgu relacji bywaj rézne.
Evert Gummesson wy#@ia & 30 relacji maliwych do zbudowania przez przeelsior-
stwa na rynkfi Zostaly one sklasyfikowane na czterech poziomaglrgbnego przez
autora modelu:

« relacje rynku klasycznego,

« relacje z rynkami specjalnymi,
* megarelacje,

e nanorelacje.

Relacje zgrupowane na dwoéch pierwszych poziomactygowe wigzi rynkowe z
dostawcami, konkurentami, klientami itd. Zmegarelacje i nanorelacje to relacje poza-
rynkowe, m.in. sieci powzai migdzyludzkich.

Lista relacji stworzona przez E. Gummessona rse gamkngta. Mogy by¢ do niej
dopisywane nowe rodzaje relacji pojawi@g st wraz z rozwojem rynku.

Obydwa wspomniane modele wskagzuop istota role, jaka petni relacje nawizy-
wane z klientami. To one stanawpunkt odniesienia dla podejmowanych w przedsi
biorstwie dziata. Dlatego té duze znaczenie ma wdaiwe zaradzanie tymi relacjami.
Podkréla sk znaczenie zangzizania relacjami z kluczowymi klientami jako spogata
pozyskanie przewagi konkurencyjnejV tym celu konieczne stajegsstworzenie syste-
mu zaradzania relacjami z klientami.

3. SYSTEM ZARZADZANIA RELACJAMI Z KLIENTAMI

W procesie zartglzania relacjami z klientami istotne znaczenie wagrzdefiniowanie
kluczowego klienta, na ktérym przeesiorstwo kedzie koncentron@wysitki w podejmo-
wanych dziataniach. Aby dokofitego w sposéb wdaiwy, nalery wzia¢ pod uwag kryte-
ria pozwalagce na zdefiniowanie kluczowego klienta. Mdg by¢ kryteria zwizane z:

» wielkoscia obrotow,

« wizerunkiem firmy,

» cyklemzycia produktu,

* wrazliwoscia na promocije,

» stopniem lojalnéci,

« ofertag konkurencji,

« funkcjami w kanatach dystrybucji,
e dziataniami marketingowymi,

« stratega dziatania,

4 7a: J. OttoMarketing relacji. Koncepcja i stosowani@.H. Beck, Warszawa 2001, s. 64.
® |. Dembiiska-Cyran, J. Hotub-lwan, J. Pereap, cit, s. 174.
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« cyklem i wielkdcia zamowieg,

e sposobem regulowania ptatiog

« generowanym zyskien
Liczba branych pod uwadryteriow mae by uzalezniona medzy innymi od specy-
fiki branzy, ktérej dotyczy, jak te od pozycji konkurencyjnej firmy. Ustakg zestaw

kryteriéw, naleatoby te wzia¢ pod uwag ich istotng¢ dla danego podmiotu.

Zdefiniowanie kluczowego klienta na podstawie dkmeego zestawu kryteriow jest
dopiero punktem wyfia dla opracowania wspomnianega gystemu zarglzania rela-

cjami z klientami (rys. 1).
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Rys. 1. System zagdzania relacjami z klientami
Zrédio: |. Dembhska-Cyran, J. Holub-lwan, J. PereZ@eyzdzanie relacjami z klienterifin, War-

szawa 2004, s. 182.

W ramach tego systemu wskazuje s konieczn& wystipienia trzech etapow:

1) analizy klientow,
2) prognozy,

® Tamze, s. 178.
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3) planowania.

Analiza klientéw dokonywana jest w oparciu o gpsface metody:

« analiz Paretd,

e analiz ABC,

» segmentagj klientow,

« ocer; potencjatu segmentéw rynku i kluczowych klienfow

Etap ten ma die znaczenie, poniewgodgte decyzje stanowipunkt odniesienia dla
dalszych dziata Dlatego istotne jest precyzyjne zdefiniowaniaickowych segmentow
rynku i klientéw przy wykorzystaniu wybranych metod

Na podstawie analiz dokonanych w pierwszym etapigmozuje si wielkos¢ sprze-
dazy segmentéw rynku i klientéw o znaczeniu strategyea. Poza wspomnianymi kate-
goriami do wielkdci, ktére naley oszacowé na tym etapie, naty sprzeda ogétem
oraz zapotrzebowanie na zasoby. Prognozy pozavakajzaplanowanie — w ostatnim z
etapow — dziaka strategicznych.

Opracowany system zadzania relacjami z klientami wymagacia procesowego.

4. PROCES ZARZADZANIA RELACJAMI Z KLIENTAMI — CRM — JAKO
ZRODEO UZYSKANIA PRZEWAGI KONKURENCYJNEJ

Ujecie procesowe zagdzania relacjami z klientami pozwala na uzyskameewagi
konkurencyjnej. Proces dziatpodejmowanych w ramach systemu CRM powinien prze-
bieg& zgodnie ze schematem przedstawionym na rysunku 2.

Rysunek 2 odnosi sido trzech etapdéw systemoweg@aip zaradzania relacjami
z klientami, przedstawionego w poprzednim punkBieszczegodlne etapy systemgtaj
w kontelécie dziata, jakie maj zost& przeprowadzone, pog&szy od analizy klientow,
poprzez segmentagjprofilowanie, badanie potrzeb i preferencji kii@n, opracowanie
i wdrozenie systemow zagdzania i budowania wei z klientami, na monitorowaniu
zadowolenia klientéw skmzywszy. Etapem najbardziej rozbudowanym z punktize+
nia czasochtonnci oraz natzenia podejmowanych dziatajest budowanie relacji z
klientem. Mieszcg sie tutaj dziatania zwizane z rozbudowammieszank instrumentow
marketingowych.

7 Zgodnie z regut Pareto 20% klientéw danej firmy generuje 80% jejotéw. Z tego wzgidu tak due zna-
czenie w zargdzaniu relacjami z klientami przyyduje s¢ do rentownéci tych relacji.

8 Czynniki decydujce o wartéci zwiazku i pozwalajce na oceg relacji nawizywanych z klientami opisaij
A. Mazur, K. Jaworska, D. Mazu€RM. Zarzdzanie kontaktami z klientanNadar, Zabrze 2001, s. 17-18.
Sa to m.in.: rentown&, wysoka¢ obrotéw, czas trwania zwiku, udziat w koszyku zakupéw klienta, sita
zwiazku, pozytywna opinia o firmie i kwalifikacje, k&firma zdobywa dzki zwiazkowi.
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Rys. 2. Proces zamdzania relacjami z klientami
Zrédio: |. Dembhska-Cyran, J. Hotub-lwan, J. Pereap, cit, s. 183.

Aby dziatania podejmowane w ramach procesuagkrania relacjami z klientami by-
ty skuteczne i efektywne, szczegdlnie wzglth korporacjach wskazane jest winie
systemu CRM, wykorzystywanego do gromadzenia informacii, gténieliczbowych.
Mozliwosci systemu w diej mierze g uzaleznione od jego zytkownikéw. Zakres czyn-
nosci, ktére mag by¢ wykonywane przez system — np. przeprowadzanidzargtupo-
wanie klientdw o podobnych cechach itp. — musi twzeniej zdefiniowany. Dodatko-
wym elementem decydigym o skutecznym i efektywnym zastosowaniu systéesti
powszechne jego wykorzystanie w calym przgusrstwie, a nie tylko na przykiad
w dziale handlowym czy temarketingu. Wdrgenie systemu ma zapewnize klient
bedzie traktowany we wigiwy sposob przez kea osole zatrudnion w przedsibiorstwie.

9 Rozwo6j systemu CRM datujeesinigdzy pocatkiem lat osiemdziestych i kaicem lat dziewd¢dziesitych
XX w. Rynek aplikacji biznesowych w Polsce istnigjeasadzie od potowy lat 90. T. Gregorczgzy CRM
to juz nowa naukap,Marketing przy Kawie — Tematy” 211; ider@RM — pamita¢, o co naprawd chodzj
+Marketing przy Kawie — Tematy” 220.
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Skuteczné&t zastosowanego systemu CRM zglponadto ngdzy innymi od takich ele-

mentéw, jak:
* rodzaj zastosowanego systemu,
» kryteria, ktérymi kieruj sie klienci przy zakupie.

Nie wszystkie systemy cechuje #afiros¢ uniwersalnego zastosowania i zintegrowa-
nia z r&nymi komérkami w przedsbiorstwie. Jaké¢ systeméw oferowanych na pol-
skim rynku jest zrénicowana’.

Jeli chodzi o kryteria stosowane przy zakupie przkenkéw indywidualnych, weiz
w wielu brarzach gléwnym z nich jest cena, co powodugestosowanie systemu CRM nie
jest efektywne. Inaczej wygla sytuacja w przypadku klientéw instytucjonalnyglatego
system CRM jest wykorzystywany przede wszystkimdwiesieniu do tego segmentu rynku.

Jak wid&, aby dziatania podejmowane w ramach gdrania relacjami z klientami
byly skuteczne i efektywne, konieczne jest wspatejekoncepcji systemem informa-
tycznym CRM. Sam system CRM nie stanowi jednakgeszprzewagi konkurencyjnej.
Zapewnia g dopiero odpowiednie wykorzystanie é¢avie dobranego systemu.

5. ZAKONCZENIE

Skutecznie funkcjonapy system CRM powinien obejmowaah organizacg. Swia-
domai¢ jego funkcjonowania i stwarzanych przez niegozimmsci powinna dotyczy
wszystkich pracownikéw, a szczegélnie tych, ktémyramach wykonywanych zafla
maja bezpdredni lub pdredni kontakt z klientem. System powinien¢hyostrzegany
jako narzdzie wspomagage podejmowane dziatania i zkszajce ich skuteczng,
a nie utrudniajce prae. Dopiero przy spetieniu tych zak bedzie mana mowe
o efektywnym wykorzystaniu CRM w ramach budowanizepvagi konkurencyjnej.
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MANAGEMENT OF CUSTOMERS RELATIONS VS. COMPETITION
PREDOMINANCE
The paper presents the key issues connected vatiCtistomer Relationship Management

approach from the viewpoint of relationship mankgtiThe CRM system is shown as a tool
which helps to achieve a better position on thepetitive market.
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