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1. Wstep

Nasilajace si¢ procesy globalizacji, wzrost konkurencji, rozwdj nowoczesnych
technologii informacyjno-komunikacyjnych i zmiana upodobari konsumentéw
sprawiaja, ze tempo zmian warunkéw, w ktérych funkcjonuja wspétczesne przed-
sigbiorstwa, jest ogromne. Dodatkowo wigkszo$¢ tych zmian ma charakter nie-
przewidywalny i skokowy. R.B. Tucker twierdzi, ze aby przetrwaé w tym tak bar-
dzo turbulentnym otoczeniu, konieczne jest ,,zarzadzanie z przysztoscia”. Oznacza
ono m.in.: zwracanie uwagi na ré6znego rodzaju przemiany spoleczne, kulturowe,
ekonomiczne, demograficzne, prawne, technologiczne i doszukiwanie si¢ w nich
prawidlowosci, reagowanie na zmiany przez ciagle wprowadzanie innowacji oraz
przewidywanie nowych, rodzacych si¢ dopiero potrzeb i pragnien konsumenta, a
takze stwarzanie mu mozliwosci ich zaspokojenia [Tucker 1998, s. 11-12].

Nie dziwi wobec tego, ze jednym z priorytetéw wspétczesnych przedsig-
biorstw, oprécz zorientowania na wykorzystanie techniki, jakos¢ oferowanych
débr i ustug oraz uwzglgdnianie wymogdéw ochrony srodowiska, jest zarzadza-
nie wedlug czynnikéw rynkowych, tj. podeymowanie dziatan nastawionych na
zaspokajanie indywidualnych oczekiwan klientéw i powigkszanie dzigki temu
sprzedazy [Priorytety w zarzqdzaniu... 2000, s. 19-20]. Do tego jednak ko-
nieczne jest systematyczne i celowe zarzadzanie wiedza o klientach, budowanie
z nimi trwatych, opartych na zaufaniu i uczciwosci relacji. Nie jest to zadanie
latwe, jednak dla przedsigbiorstw, ktore zainwestowaty w CRM, nie stanowi
ono wigkszego problemu.

Gléwnym celem niniejszego artykutu jest wykazanie celowosci wdrazania kon-
cepcji CRM we wspdlczesnych przedsigbiorstwach.
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Teza, jaka w nim postawiono, brzmi nastgpujaco:
Dzieki tworzeniu nowej jakosci relacji z klientami, CRM jest skutecznym, cho¢ nie
w petni docenianym, narzedziem poprawy pozycji konkurencyjnej przedsiebiorstw.

2. Istota koncepcji CRM (Customer Relationship Management)

Rézne sa sposoby definiowania CRM. Dla jednych jest to narzedzie IT, opro-
gramowanie, ktére umozliwia przedsigbiorstwu ksztaltowanie relacji z klientem w
sposéb usystematyzowany, skoordynowany i spéjny. Dla drugich natomiast CRM to
nie tylko system informatyczny ale narzg¢dzie strategiczne, obejmujace swoim zasig-
giem cale przedsi¢biorstwo. W tym drugim ujeciu CRM mozna przypisa¢é miano
strategii biznesowej, ktérej celem jest zoptymalizowanie dlugoterminowej wartosci
wybranych nabywcéw, budowanie z nimi relacji osobistych (tzw. one fo one). Dzieje
sie tak dzieki wykorzystywaniu, w sposéb przemyslany, sukcesywnie zdobywane;j
wiedzy na temat preferencji i upodoban klienta.

U podstaw tej koncepcji leza trzy gtéwne zalozenia. Wedlug pierwszego pozy-
skanie nowego klienta jest od trzech do trzynastu razy drozsze niz utrzymanie do-
tychczasowego!. Drugie zatozenie dotyczy réznej dochodowosci klientéw, w prak-
tyce bowiem czgsto — zgodnie z regula Pareto — 20% klientéw generuje 80% przy-
chodéw. Dzigki CRM firma ma mozliwos¢ identyfikacji 1 zarzadza relacjami z naj-
cenniejszymi klientami, postugujac si¢ w tym celu odpowiednia technologia. Trze-
cie zalozenie stanowi jedng z niepisanych zasad marketingu méwiaca, ze nieusa-
tysfakcjonowany klient rozpowszechni negatywna opini¢ w gronie srednio o$miu
potencjalnych klientéw. Ten tzw. wirusowy marketing moze przyczynic si¢ do po-
razki nie tylko danego produktu, ale nawet catej organizacji [Diche 2002, s. 25].

CRM niewatpliwie odwoluje si¢ do koncepcji marketingu relacyjnego, ktéry za-
kiada nawiazywanie z klientem ,relacji uczacych si¢”, tj. takich, ktére doskonala si¢ z
kazda nastgpng interakcja. W przeciwienstwie do tradycyjnego marketingu ktadzie na-
cisk na trwate, dwukierunkowe relacje z klientami, umozliwiajace budowanie wyso-
kiego poziomu lojalnosci. Ph. Kotler dodaje, ze w relacjach tych obowiazuje zasada
win — win, tj. wzajemnych korzysci dla wszystkich podmiotéw, m.in.: klientéw, dys-
trybutoréw, sprzedawcow, pracownikow przedsigbiorstwa [Kotler 1997, s. 12-13].

3. Przestanki rosngcej popularnosci CRM

Gléwnymi przestankami wzrostu popularno$ci CRM sa nie tylko procesy glo-
balizacji 1 nasilajacej si¢ konkurencji, ale takze obserwowana w ostatnich latach
zmiana sposobu zachowania klienta. Wyraznie wida¢, ze wspélczesny klient [Ma-
zurek-Lopacinska 2003, s. 28-29]:

! Liczby te réznia si¢ w zaleznosci od opracowania, najczesciej podawany jest szesciokrotnie
wyzszy koszt pozyskania nowego klienta.
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— ma wigksza $wiadomos$¢ swoich praw i bardziej racjonalny stosunek do ofert
rynkowych,

— ma wyrazng potrzeb¢ nawiazywania wigzi spotecznych, ktére maja inny cha-
rakter niz w tradycyjnych wspélnotach i1 znajduja swdj wyraz w powstawaniu
grup przyjaciol, nowych rodzin i innych zwiazkéw zaspokajajacych potrzebe
»odnaleziema” si¢ w otoczeniu,

— w coraz wigkszym stopniu przejawia strategiczne umiejetnosci zarzadzania
wlasnym budzetem,

— staje si¢ ,,wielokulturowy”, co wynika z globalizacji, a tym samym z Zycia w
wielokulturowym otoczeniu,

— jest bardziej mobilny zaréwno w przestrzeni, jak i w Zyciu spotecznym, co
sprzyja rozwojowi réznych form komunikacji spoteczne;j,

— coraz czegsciej uczestniczy w réznych formach integracji migedzyludzkiej, bar-
dziej lub mniej zorientowanych na wymiary humanitarne zycia spolecznego,
narodowego i migdzynarodowego.

Wydaje si¢ ponadto, ze konsumenci sa bardziej zmienni, niecierpliwi i wyra-
chowani niz kiedys. Wysoko cenig sobie nie tylko jakos¢ i cen¢ produktu, ale po-
ziom obstugi, szczero$¢ i uczciwosc sprzedawcy. Chea byé rozpoznawalni i trak-
towani indywidualnie. Prowadzi to do wyodrgbniania nowych typéw klienta, ta-
kich jak [Mruk, Nowak 1992]:

— klient ,,pelen fantazji”, ktéry nabywa towary i ustugi gléwnie z mysla o zago-
spodarowaniu czasu wolnego, realizuje plany i zamierzenia podporzadkowane
rozwojowi wlasnej osobowosci,

— Kklient ,,wagabunda”, ktéry charakteryzuje si¢ mobilnoscia, poszukuje stale no-
wych miejsc zakupow,

— klient ,,poinformowany”, ktdry kieruje si¢ zasada racjonalnego dzialania, zbiera
informacje o produktach, cenach itp.,

— klient ,komunikujacy si¢”, ktéry stara si¢ by¢ wobec sprzedawcoéw otwarty,
chetny do wspélpracy, aktywny,

— klient ,,postnowoczesny”, dla ktérego przedmioty zakupu stuza nie tylko zaspoko-
jeniu potrzeb, ale gtéwnie zademonstrowaniu przekonan, stylu zycia, postaw itp.
Nalezy przy tym doda¢, ze upowszechnianie si¢ CRM nie byloby mozliwe bez dyna-

micznego rozwoju w latach dziewigédziesiatych technologii informacyjno-komunikacyj-

nych, ktére stworzyly nowe mozliwosci komunikowania si¢ przedsigbiorstw z otoczeniem.

W Polsce istnieje duza podaz systeméw CRM, ciagle jednak niewiele firm wy-
kazuje gotowos$¢ zainwestowania w tego rodzaju rozwiazanie. Szacuje si¢, ze pod
koniec 2005 r. w sumie zrealizowanych badz realizowanych bylo zaledwie ok. 40 pro-
jektow CRM [Zachara 2005]. Z badan przeprowadzonych w okresie styczen-luty
2001 wsréd przedsigbiorstw, ktérych obroty w 1999 r. przekroczyly 100 min zi,
wynika, ze ponad polowa badanych przedsi¢biorstw nigdy nie styszala o CRM,
a zaledwie co 6sme podjg¢to probe wdrozenia tej koncepcji. Az 54% respondentéw
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stwierdzito, ze CRM jest nieprzydatny w ich przedsi¢biorstwach, a ok. 40% do-
strzegto korzysci, jakie moze przyniesé¢ jego implementacja [Stanusch].

4. Determinanty udanej implementacji CRM w przedsigbiorstwie

Wedlug firmy Logotec Enterprise SA, bedacej jednym z dostawcéw CRM, wdro-
Zenie tego rodzaju systemu moze dotyczy¢ zaréwno firm miodych, charakteryzujacych
si¢ dynamicznym wzrostem, jak i firm o ustabilizowanej pozycji, a podstawowym wa-
runkiem udanego wdrozenia jest traktowanie CRM jako krytycznego czynnika sukcesu.
Kazde wdrozenie systemu powinien poprzedza¢ audyt celem wskazania funkcji maja-
cych podlega¢ automatyzacji. Niezmiernie wazne jest uzyskanie poparcia nie tylko
czlonkéw zarzadu (i przydzielenie im roli animatoréw zmian), ale takze pracownikéw —
przysztych uzytkownikéw systemu. Zaréwno jedni jak i drudzy powinni by¢ przekonani
o shusznosci i celowosci tego rozwiazania. Nastgpnym warunkiem jest precyzyjne zdefi-
niowanie towarzyszacych wdrozeniu celéw biznesowych oraz wybér odpowiedniego
rozwigzania technicznego. Zaleca sig, aby byly to systemy o architekturze otwartej, po-
zwalajacej na pdzniejsze rozbudowywanie i unowoczesnianie. Decydujac si¢ na wybér
dostawcy aplikacji CRM, firmy powinny mie¢ na wzgledzie, ze wspélpraca z nim nie
konczy si¢ na wdrozeniu systemu, ale obejmuje pézniejszy serwis, wsparcie techniczne
1 opiek¢ upgrade’owg, polegajaca na dostarczaniu nowych wers;ji aplikacji.

K. Bumnett [2002, s. 287] wskazuje ponadto na koniecznos$¢:

1) przeszkolenia uzytkownikéw, ktére moze obejmowac demonstrowanie me-
tod dost¢pu do informacji i metod ich wykorzystania, dostarczenie odpowiedniej
dokumentacji i stale jej uaktualnianie,

2) wyznaczenia administratora systemu, odpowiedzialnego m.in. za uaktual-
nianie danych wprowadzonych do systemu.

Wdrozenie CRM wymaga ogromnego nakladu pracy, gdyz pociaga na soba
zmiane¢ dotychczas petnionych funkcji i zakresu odpowiedzialnosci, reorganizacje
procesow pracy i nierzadko zmiang¢ struktur organizacyjnych, w $wietle powyz-
szych rozwazan uzasadniona wydaje si¢ opinia Richarda White’a, dorady CRM
firmy konsultingowej BDO Seidman w Atlancie, wedtug ktérego zaledwie ok. 35%
wdrozen CRM konczy sig¢ sukcesem.

5. Przebieg i skutki wdrozenia CRM na przykladzie firmy
Wix - Filtron?

Przedstawimy teraz przykladowy przebieg wdrozenia CRM oraz jego skutki w
firmie Wix — Filtron z Gostynia, bedacej czolowym w Europie Srodkowej produ-
centem filtréw samochodowych.

2 Informacje na temat firmy uzyskano w trakcie badan prowadzonych w Logotec Enterprise SA,
dostawcy CRM dla Wix - Filtron.
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Ta zatrudniajaca 550 pracownikéw firma ponad potowe produkcji eksportuje
do USA, krajéw Unii Europejskiej i Rosji. Od 1997 r. Wix — Filtron jest czescia
koncernu DANA Corporation, skupiajacego 600 firm na catym $wiecie. Od wielu
lat prowadzi polityke ,totalnej jakosci”, co oznacza przywiazywanie duzej wagi do
perfekcyjnego wykonywania pracy. Wspdtpraca z wieloma kontrahentami, utrzy-
mywanie dobrych relacji z dotychczasowymi klientami oraz pozyskiwanie nowych,
wymagaly rozwigzania wspomagajacego zarzadzanie relacjami z klientami. Cele, ja-
kie firma postawita sobie w zwiazku z wdrozeniem CRM, byly nast¢pujace:

1) ewidencja pelnej informacji o klientach i produktach,

2) uzyskanie informacji o strukturze odbiorcow,

3) usprawnienie przeptywu informacji, obiegu dokumentéw,

4) szybki dostep do informacji na temat planéw sprzedazy i ich faktycznej re-
alizacji,

5) uporzadkowanie i scentralizowanie w jednej bazie danych wszystkich za-
gadnien zwiazanych z obstuga klienta,

6) stworzenie przypisanego do klientéw systemu raportowania sprzedazy oraz
narzg¢dzia umozliwiajacego poréwnywanie cen konkurencyjnych produktéw na rynku.

Dokonujac wyboru narzg¢dzia informatycznego, Wix — Filtron zdecydowat si¢
na Logotec CRM9000, ze wzgl¢du na jego nowoczesnos$é, elastycznos¢ i korzystny
stosunek jakosci do ceny. System ten, ktérego dostawca byta wroctawska firma
Logotec Enterprise SA, objat swym zasi¢giem dziaty front office, tj. marketing, ob-
stuge kluczowych klientéw, OE (Original Equipment) i zarzad.

Wdrozenie Logotec CRM9000, poczawszy od analizy przedwdrozeniowej,
przez wykonanie projektu, instalacj¢ i konfiguracje, az do uruchomienia systemu,
trwalo zaledwie trzy miesiace. Najwazniejszymi korzysciami, jakie przyniosto fir-
mie wdrozenie CRM, sa:

1) stworzenie jednolitej i spojnej bazy danych o klientach,

2) usprawnienie przeptywu dokumentéw, planowania zadan i kontroli ich reali-
zacji na podstawie zdefiniowanych proceséw biznesowych,

3) stworzenie mozliwosci szybkiego odnajdywania informacji o klientach, we-
dlug réznych kryteriéw, co pozwolito na usprawnienie nie tylko marketingu i
sprzedazy, ale takze obstlugi posprzedaznej,

4) stworzenie mozliwosci przeprowadzania czgstych i1 szczegétowych badan
oraz analiz efektywnosci dziatan marketingowych,

5) przeniesienie do jednego centralnego systemu wszelkich danych o klientach,
zaréwno danych z poszczeg6lnych aplikacji, jak i zapamigtanych przez poszcze-
gélnych pracownikéw, dzigki czemu tatwiej jest obecnie firmie sprawowa¢ kontro-
l¢ zadan wykonywanych przez pracownikéw w ramach obstugi klienta. W ten spo-
s6b firma zabezpieczyla si¢ réwniez przed utrata wiedzy wraz z odejsciem pra-
cownika zaangazowanego w obstuge klienta.



469

Wdrozenie CRM radykalnie zmienito sposéb pracy w firmie: z papierowego na
elektroniczny. Zmniejszylo ztozonos$¢ i koszty, a zwigkszylo jakosé i sprawno$é
prowadzonej dziatalnosci. Dalsza konsekwencja byla poprawa pozycji konkurencyj-
nej, mozliwa dzigki wzrostowi retencji (zatrzymania) dotychczasowych klientéw i
spadkowi kosztéw pozyskania nowych oraz zwigkszeniu elastycznos$ci dziatania.

6. Podsumowanie

CRM to niewatpliwie koncepcja zarzadzania przedsigbiorstwem na miar¢ XXI w.
Dzigki holistycznemu spojrzeniu na klienta, umozliwiajacemu lepsze dopasowanie
oferty do jego specyficznych potrzeb i wymagan przyczynia si¢ skutecznie do poprawy
wyniku finansowego firmy. Aby jednak wdrozenie CRM przyniosto oczekiwane rezul-
taty, przedsigbiorstwa musza by¢ przygotowane nie tylko na zakup nowej technologii
IT, lecz takze na inwestycje w ludzi, reorganizacj¢ proceséw biznesowych, nierzadko
nawet na zmiang dotychczasowej struktury i kultury organizacyjnej.
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THE USEFULNESS OF IMPLEMENTING THE IDEA OF CRM
IN MODERN ENTERPRISES ON THE EXAMPLE
OF WIX - FILTRON COMPANY

Summary

The article is a part of discussion on the usefulness of implement inculcating the CRM concept in
modemn companies.

Apart from CRM’s essence and reasons for its growing popularity, and conditions of successful
implementation, premises, course, and results the implementation are presented. All these have been
taken out of research done in one of Polish companies.
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