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Byt taki czas, gdy przedsiebiorstwa szty na dno jedno po drugim.
W tak tragiczny sposab rozpoczyna sie historia
systemow do zarzadzania relacjami z Klientem.

Zarzadzanie Relacjami z Klientami. (ang. Customer Relationship Management) ma swoje poczatki w latach 80.
ubiegtego wieku. W tym okresie priorytetem byfa redukeja wydatkow i zwiazana z tym restrukturyzacja

nrzedsiehiorst. Najezesciej odbywato sie to kosztem poziomu obstugi klientow. Réwnolegle podejmowano
proby wdrazania wewnetrznych norm jakosciowych, ktdre miaty podnies¢ wydajnosc pracy. Srodkiem do 0siagniecia

postawionych celdw byty masowo wdrazane systemy finansowo-ksiegowe, produkcyjne i logistyczne. | jak to czesto bywa

w obliczu reW0lUc]l, stabsza czes¢ uczestnikéw rynkowej rozgrywki upadta, a ci, ktdrzy przetrwali, naturalnie wysuneli

sie na pozycje liderdw. Szybko okazato sie jednak, ze to nie byt koniec selekcji. Konkurencja przyjmowata coraz

surowsze oblicze i nad zwyciezcami pierwszej bitwy weiaz wisiato widmo kleski. Wowczas nalezato podjac kolejne kroki,
ktdre miaty ostatecznie zadecydowac o tym, kio przetrwa na rynku.

pokazaty, ze konkurowanie poprzez wzrost produkcji daje tyle co nic, nastapit zwrot w kierunku filozofii stosowanych

Tak jak i caty biznes, rdwniez segment CRM podlega pewnej cyklicznosci. Skoro przeprowadzone analizy jasno

juz w przesztoscei, czyli ku klientowi.

Uznano go za podstawe nowoczesnego kapitalizmu, ktdrej nalezy sie zainteresowanie i w tej filozofii upatrywano zrédet
zysku. Rozpoczeto bardzo wnikliwie analizowac potrzeby konsumentow, kategoryzowac rodzaje pragnien i pracowac nad

CORAZ LEPIE) WYEDUKOWANY KONSUMENT STAWAt SIE
JEDNOCZESNIE BARDZIE) WYMAGAJAGY. FIRMY ZROZUMIALY
WOWCZAS, ZE NIE PRODUKT CZY USEUGA, A ZADOWOLONY
KLIENT JEST ZRODEEM ZVSKOW. ODTAD TO NABYWCA
DYKTOWAE WARUNKI | JESLI POCZU, ZE PRZEDSIEBIORCA NIE
JEST WYSTARCZAJACO MOCNO ZAANGAZOWANY W KONTAKT
ZNIM - ODCHODZIt NIE DOKONUJAC ZAKUPU.

zwiekszeniem poziomu satysfakcji z nabywanych
towardw i ustug. Dla przedsiebiorcow byto to
rdwnoznaczne z kolosalnie wigkszymi wydatkami na
badania i diametralng zmiana profilu zarzadzania
firma. Skad tak duzy zwrot w filozofii prowadzenia
hiznesu? Wraz z restrukturyzacja firm (in minus
w stosunku do zaniedbanego nabywcy) nastapity tez
zmiany w mentalnosci i zachowaniu klientw. Skoro
przedsiebiorcow pochtongty wewnetrzne procesy

w firmach, nabywey byli zdani na siebie i na wiasna reke zasiegali wiedzy na temat kupowanych towardw i ustug. Jako ze
dziatali w prywatnym interesie, starali sie, aby zdobywane informacje byty jak najwartosciowsze i kompletne.



ychodzac naprzeciw zaawansowanym potrzebom komunikacyjnym, na rynku zaczety pojawiac sie narzedzia

informatyczne, stuzace do zarzadzania rozwinietymi relacjami z konsumentem. Na poczatku byty to proste,
jednostanowiskowe aplikacje typu contact management. Sktadaty sie najczesciej z kalendarza oraz

nieskomplikowanej bazy danych, pozwalajacych na
przetwarzanie i analize informacji dotyczacych
klientow. Aplikacie rozwijaty sie w produkty
oferowane m.in. jako call reporting system
(kontakty telefoniczne), sales management system
(sprzedaz), territory management system (sprzedaz
w terenie), sales team automation (automatyzacja
sprzedazy), ktorych wspolnym mianownikiem byta
mozliwos¢ wymiany danych na linii zarzadzajacy
sprzedaza-pracownicy sprzedazy. Zatem gtéwna

OSTATNIE DZIESIECIOLECIA POKAZUJA, ZE ERA BEZCENNEGO
KLENTA  TRWA. ZAMIAST ~ ZWIEKSZANIA  UDZIALOW
W RYNKU, WALCZY SIE PRZEDE WSZYSTKIM O UTRZYMANIE
DOTYCHCZASOWYCH NABYWCOW. WYNIKA TO Z BARDZO
PROSTEGO RACHUNKU: ZDOBYCIE NOWEGOQ KLIENTA MOZE
STANOWIC ~ NAWET  PIECIOKROTNOSC ~ KOSZTOW
UTRZYMANIA AKTUALNEGO.

zaleta tych systemow byto zarzadzanie praca przedstawicieli handlowych i raportowanie postepdw, czyli nic innego jak

sprawowanie kontroli. Nie ma sie co oszukiwaé - korzySci wynikajace z uzytkowania takiego systemu byty raczej

jednostronne. Z informacji korzystat co najwyzej szef sprzedazy.

0zniej sprawa potoczyta sie btyskawicznie. W Stanach Zjednoczonych zaczety rozwijac sie narzedzia SFA (Sales
Force Automation). Systemy tego typu byty dopetnieniem wczesniejszych brakdw - posiadaty petna
funkcjonalnos¢, umozliwiajaca zintegrowanie wszystkich dziatan sktadajacych sie na zarzadzanie sprzedaza
i obstuga klienta. Pozwalaty wiec uzyskac za pomoca jednej aplikacji te same efekty, ktdre dotychczas wymagaty
korzystania z kilku réznych systemow. Jednak nadal skupiaty sie na kwestiach sprzedazy. Owszem, klient byt wazny, ale
nadal nie najwazniejszy. W latach 90. pojawity sie dodatkowe moduty przeznaczone do interakcyjnej wymiany
i zarzadzania danymi w relacji sprzedawca-klient. Tak Swiatto dzienne ujrzaty systemy klasy CRM (Customer Relationship

Management), skupiajace filozofie organizacji na pogtebianiu wiezi z klientem i uprawianie marketingu relacji. Odtad

przedsiebiorcy podchodzili indywidualnie do kazdego nabywcy, dawali mu do zrozumienia, ze jest jednostka, a nie

uczestnikiem blizej nieokreslonego trumu klientow. Dzieki temu raz pozyskani klienci pozostawali w nieprzerwanym
kontakcie z firma - wspotpraca miata charakter dtugofalowy, a nie jednorazowy. Za posrednictwem systemow
informatycznych zwiekszano dtugoterminowg wartosc rynkowa firmy, poprzez maksymalne wykorzystywanie potencjatu
lezacego w wiezi taczacej przedsigbiorstwo z jego wiernymi klientami.
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STRATEGIA AGRAFKI
czyli przypinasz albo nie - Twéj wybor

Mimo e jest to zbidr dziatan zaliczonych do budowania relacii, czerpia one w niewielkim stopniu z dokonan filozofii CRM.
Jest to zatem strategia, ktora powinno sie stosowac¢ wobec najmniej rentownych kontrahentow, jakimi sa grupy
utrzymywanych i okazjonalnych klientow. Podstawowym zatozeniem strategii agrafki jest zaprezentowanie
nabywcy gotowej oferty, ktorg moze zaakceptowac lub odrzucic. | na tym koniec. Jest to zatem @
podejscie zero-jedynkowe: klient decyduje sie na zaproponowane warunki i tym samym dochodzi do ==
transakeji lub odrzuca oferte. Z ta strategia mamy do czynienia w wielu placowkach handlowych.

W markecie wybieramy dany towar po ustalonej cenie, w fast-foodzie mamy do dyspozycji

menu, u fryzjera - cennik ustug. Koszty transakcji raczej nie s preferencyjne, jedyng

forma negocjacji moze by¢ taczenie zakupow w celu uzyskania rabatow lub wybieranie

propozycji dostepnych w promocji. Te jednak nadal sa zdefiniowane wczesniej przez

dostawcow. W takich warunkach konieczna jest dokfadna znajomos¢é wymagan

klienta. Wyniki czy ustugi oferowac i w jaki sposdb najlepiej docierac do odbiorcow, nie hiora sie

z powietrza. Trzeba do tego mie¢ odpowiednie narzedzia operacyjne i analityczne, czyli na przyktad system CRM.

CRM w odniesieniu do strategii agrafki polega gtdwnie na opracowaniu optymalnych

CRM standardéw obstugi klienta, co sktada sie na Workflow obstugiwane przez narzedzia typu

a strate gl 9 CRM. W tym przypadku poziom obstugi to element konieczny, poniewaz skoro nie mozna

naktoni¢ klienta do zakupu preferencyjnymi warunkami, nalezy zadbac o jak najlepsze

agrafki wrazenie zakupowe i pozytywna interakcje. Dazy sie w ten sposéb do maksymalnej

rentownosci kazdej transakcji, co w praktyce jest réwnoznaczne z jak najwiekszym

wolumenem sprzedazy. Jako ze zwiazek na linii dostawca - okazjonalny nabywca jest czesto nietrwaty, poniewaz brak
w nim lojalnosci, w tej strategii duza wage przywiazuje sig do reklamy ustug lub towarow i dziatan marketingowych.

STRATEGIA RZEPY
czyli przyczepic sie na amen

W opozycji do agrafki mamy rzepe. Strong, ktdra dostosowuje sie

w pefni do zaproponowanych warunkdw wspofpracy, jest w tym

przypadku dostawca. Stuzy to maksymalizacji zadowolenia klienta

z dokonywanych zakupow. Taka forma oddania wiaze sie

z terminowoscig i jakoscia dostaw, rabatami itp. Nie trzeba by¢ guru

zarzadzania, aby zidentyfikowac zagrozenia ptynace ze strategii rzepy.

tatwo popasc w skrajnos¢, gdy w pogoni za zadowoleniem klienta

nasz biznes zacznie sie upodabniac do filantropii i w efekcie

zacznie sie do niego doktadac, zamiast czerpac zyski. Nie od dzi$

wiadomo, ze apetyt rosnie w miare jedzenia, dlatego nalezy

uwazac, zeby nie wpas¢ w roszczeniowg pufapke zastawiona
przez klienta.




Te strategie, z uwagi na ryzyko weiaz rosnacych wymagan ze strony nabywcy, warto stosowac

z umiarem, wobec tych, ktdrzy przy dodatkowych staraniach moga przynies¢ firmie duze CRM
dochody, czyli np. potencjalnie kluczowych klientow. Wowczas dotozenie wszelkich staran do .

) o PR A — . a strategia
ich usatysfakcjonowania moze zaowocowac tym, ze stang sie lojalni, w efekcie czego beda
zaopatrywac sie w towary i ustugi wytacznie w naszej placowce. W takich okolicznosciach rzepy

nalezy uwazac, zeby danego klienta nie przewartosciowac i nie stosowac wobec niego technik

sprzedazy, ktore sa nie do korca efektywne przy generowanym stopniu dochoddw. Jest tez druga strona medalu.
Z CRMem ryzyko, ze zaniedbamy klienta pretendujacego do miana kluczowego, jest zdecydowane mniejsze, niz
w sytuacji, gdy kierujemy sie intuicja czy szczatkowymi danymi.

czyli ukfad idealny

Ostatnia strategia opisuje wrecz wzorcowe relacje miedzy dostawcg a nabywca. Jej zatozenia opieraja
sie na i wspolnym dazeniu do

celu. Przeprowadzane operacje wzajemnie sie zazehiaja, wiec zadna ze stron nie ma
potrzeby szukania innego partnera. Zasada dziatania zamka btyskawicznego opiera sie
na wszystkich elementdw. Podobnie jest w biznesie,
ktdrego podwaliny lezg w pasmanteryjnym przyktadzie - jesli dziatania ze strony
dostawcy i odbiorcy nie sa ptynne, moze dojS¢ do zgrzytdw i konstrukeja nie spetni
przypisanej jej roli. Przyktadem zastosowania strategii zamka btyskawicznego
w dziatalnosci hiznesowej jest . Wtym
przypadku firmy, ktore sprowadzaja np. konieczne do produkcji towardw
potprodukty, chca magazynowania. Dlatego
zawieraja umowe z producentem potproduktow, ktora polega na
dostarczaniu elementow w konkretnym momencie, w mniejszych
partiach [ub w inny, dogodny sposab. -
spetnione  zostaje zatozenie minimalizowania kosztow magazynowania

u dostawcy, poniewaz potprodukty sa od razu wykorzystywane, a producent wie, ze kupiec nie zrezygnuje z jego
korzystnej oferty oraz jest w stanie przeprowadzic czy podazy.

Podejscie to jest dostownie z zycia wziete - bez wiedzy na temat poczynan partnera, nie mozna zbudowac wartosciowego
(czyt. zyskownego) zwigzku. Najlepiej sprawdza sie w tych warunkach metoda jawnej ksiggowosci, co w praktyce polega
na statej wymianie danych. Jesli juz okreslimy poziom zyskownosci kazdego

klienta, nalezy obstugiwac go w jeden, z gory ustalony sposob, aby nie wpasc /amek

w pufapke nadmiemnych kosztow. W systemach CRM ustandaryzowanie dziatan .

w firmie jest mozliwe np. dzieki opracowaniu scenariuszy postepowania w danych biyskawmzny -CZy
przypadkach. Wowczas mozna mie¢ pewnosc, ze klient, czy to kluczowy czy .
potencjalny, jest obstugiwany na z gory okreslonym poziomie, optymalnym dla zawsze dziafa?
firmy pod katem finansowym oraz strategicznym.



SPRAWDZONY STAND

NNOWACYINY OUT-OF-THE-BOX2

CRM oferuje szeroki wachlarz mozliwosci przy projektowaniu rozwiazania do zarzadzania relacjami z klientem - od
dostarczenia standardowego, pudetkowego systemu, po produkt out of the box, dostosowany w catosci do
indywidualnych predyspozycji zamawiajacego i specyfiki jego dziatalnosci. Na jakie rozwiazanie warto sie zdecydowac?
Co trzeha mie¢ na uwadze, dokonujac wyboru?

CO JEST LEPSZE - STANDARD CZY OUT OF THE BOX?

stnieje wiele korzysci, ktére mozna uzyskac przy wykorzystaniu wbudowanych modutdw w systemach CRM. Czas
niezbedny do implementacji jest sprowadzony wowczas do minimum, poniewaz zwykle takie standardowe
funkcjonalnosci sa doktadnie udokumentowane w dziatach pomocy i innych materiatach szkoleniowych. Moga one
nastepnie postuzy¢ za tutorial i szybko przyblizy¢ sposoby oraz mozliwosci nabytego systemu.

Q | odwrotnie - jesli tworzy sie wiasne jednostki, jest niemal
pewne, ze trzeba bedzie zainwestowac czas i dodatkowa prace

° o . .
o) (o) aby uzyskac okreslone funkcje, przy czym koncowe efekty moga
— by¢ lepsze niz dobre. Prawdopodobnie konieczne bedzie

-

poswiecanie zasobow na dostosowywanie pomocy online,
samego systemu do istniejacej infrastruktury [T lub
zredagowania materiatéw szkoleniowych. Skoro wymaga to
dodatkowych naktadow pracy, nalezy spedzi¢ wystarczajaca
ilosc czasu na analizie, aby zdecydowac, w co warto wejsc, a co

stanowi niepotrzebny wysitek.

KONIECZNIE ODPOWIEDZ SOBIE NA PYTANIE: GZY ROZSZERZENIE
GOTOWEGO ROZWIAZANIA BEDZIE REMEDIUM NA DOTYCHCZASOWE
NIEDOSTATKI W ZARZADZANIU BIZNESEM, CZIY MOZE BEDZIE TO
WYLAGZNIE SZTUKA DLA (NIERENTOWNED SZTUKI?

Gtowna korzyscia z posiadania mocno konfigurowalnego produktu CRM jest to, ze mozna go dostosowaé do potrzeb
roznych firm i specyfiki danej branzy. Wazne jest, aby pamietac, ze predzej czy pézniej bedzie konieczne wypracowanie
kompromisu pomiedzy stopniem dostosowania oraz naktadem pracy, by to dostosowanie wykonac.



PONOWNE UZYCIE NIESTANDARDOWYCH ELEMENTOW SYSTEMU
odatki sa klasycznym przyktadem tego, jak niestandardowe funkcje moga by¢ ponownie wykorzystane. Sprzedajac
raz zaprojektowany dodatek wiele razy, mozna odzyskac z nawiazka koszty poniesione na jego stworzenie. Firmy,
ktore oferujg ustugi wdrozeniowe CRM czesto daza do ponownego uzycia takich dodatkéw, cho¢ czasem
w spos6b nie do korica oczywisty. Wiele linijek niestandardowego kodu jest przeznaczanych do wielokrotnego uzytku,
mimo ze pierwotnie zaprojektowano je dla konkretnego klienta. Dzigki temu, ze funkcjonalnos¢ jest juz z grubsza
opracowana, poza koniecznymi poprawkami, nie trzeba jej tworzy¢ od podstaw. Jest to oczywista korzys¢ dla dostawcow
ale i posrednio dla odbiorcow systemaw - skrocony czas implementacii.

MYSLAC 0 PRZYSZt0SCI, MYSL ,ELASTYCZNOSC”

Przy decyzji o wyborze standardowego lub spersonalizowanego produktu, wez pod uwage, czy
wymagania biznesowe i zaplanowane procesy sq stabilne, znane i rozumiane. Niektére CRM
wdraza sie do wykonania jednoetapowego dziatania, na przyktad archiwizacji dokumentow
i mata zmiana nie jest w stanie zburzy¢ dotychczasowego tadu. Inne projekty przyjmuja bardziej

etapowe podejscie, gdzie ogdlnie rozwigzanie moze byc rozszerzone lub zmodyfikowane dopiero

po wstepnym wdrozeniu. Elastycznosc w takim scenariuszu jest kluczowa. Czesto whudowane
funkcjonalnosci dostarczaja uzytecznych funkeii, ale to nie zawsze wystarcza. Rozszerzenie
wbudowanych modutow ma sens pod warunkiem, ze dziatanie funkcjonalnosci nie bedzie ktdcito
sie ztym, co chcesz w rzeczywistosci osiagnac.

TWORZENIE WtASNYCH JEDNOSTEK DO ZASTAPIENIA MODU£OW WBUDOWANYCH

stnigje kilka sytuacji, w ktorych nie ma potrzeby korzystania z funkcji modutu, do ktdrej zostat pierwotnie

przeznaczony, przy czym dostepne mozliwosci moga by¢ wykorzystywane w zgota inny sposéh. Mozliwe jest na

przyktad modyfikowanie zestawienia tak, aby cennik wyswietlat wytacznie produkty dostepne w danym typie operacii.

Wawczas nie wykorzystuje sie tradycyjnej funkcjonalnosci cenowej cennika, a jedynie mozliwosci segmentacyjne.
Potencjalnie istotng wadg tego podejscia jest to, ze mozna zawezi¢ w ten sposob elastycznos¢ systemu, pod katem
przysztych zmian w projekcie. | odnoszac sie do powyzszego przyktadu: moze nie trzeba uzywac takiej funkcji cennika
teraz, ale w jaki sposob mozna miec pewnosc, ze nie bedzie to potrzebne w przysztosci?




Taka czgsc zyskow traca
rocznie MSP z powodu

nieprawidfowego korzystania

z danych dotyczacych klientow :
Niemal % szans

sprzedazy jest
zmarnowanych przez
nieodpowiednie

Przez GRM zarzadzanie wiedza
dﬂ Serca o Kliencie!

W wielu organizacjach rolg narzedzia wspierajacego zarzadzanie relacjami z klientem nat

arkusze kalkulacyjne

lub stosunkowo podstawowe aplikacje. To juz nie wystarcza. Rynek, konkurencja, klienci. . stko ulegto zmianie,

poszto naprzdd. Idac tym tropem, Twoje zarzadzanie powinno takze przybrac inng, bardziej zaawan§owana forme. Forme
systemu do zarzadzania relacjami z klientem - CRM.

| stato sie. Mamy nadmiar mozliwosci. Interet, prasa, tv, outdoor, radio - wszystkie te kanaty informacyjne tworza mase
okazji interakcji z klientem i podsuniecia mu Twojego produktu w nadziei, ze go zainteresujesz.. Obecnie, przy tak wielu
metodach dotarcia do klienta, bez solidnego wsparcia narzedziowego w postaci systeméw CRM, zasadniczo niemozliwe
jest wygenerowanie jednolitego przekazu handlowego, zgodnego z wymaganiami Klienta.

Dopoki nie zobaczysz rzedu marnych cyfr
W okresowym zestawieniu wynikow, nawet nie
zdajesz sohie sprawy z tego, ile tracisz priez
nieefektywne zarzadzanie.

JAKTO?

lle to razy zdarzyto sie niejednemu z nas traci¢ pot dnia na absurdalnie wydtuzone procedury handlowe, szukanie
niezbednych informacji w zakamarkach firmy, o ktérych istnieniu nawet nie wiedzieliSmy, brnac przez sterty zbednych
papierow w poszukiwaniu tego jednego, upragnionego potwierdzenia wptaty? Na te pytania odpowiedz jest krotka.

System klasy CRM pomaga zredukowaé o 35%-40% czas poswiecony na
bezproduktywne zarzadzanie sprzedaza.



Wszystko kreci sie wokdt poziomu obstugi klienta. System CRM pozwala
gromadzi¢ i analizowa¢ w centralnym miejscu informacje o Kliencie, tworzac
strategiczny rdzen Twojej firmy. Daje obraz tendencji rynkowych w czasie
rzeczywistym (np. popytu, preferencii kupieckich itp.), moze wiec podpowiadac,
co klient magthy jeszcze kupic. Wymiernym wskaznikiem skutecznosci systemu
staje sie wptyw na wzrost sprzedazy. Dzieki CRM mozemy wyodrebniac zarowno
klientow kluczowych, jak i nieoptacalnych, identyfikujac najbardziej zyskowne obszary dziatalnosci oraz rezygnowac

z tych, ktdre przynosza straty. W zaleznosci od stopnia zaangazowania systemu CRM w dziatalnosc firmy,
predzej czy pozniej doswiadczymy wzrostu lojalnosci Klientow. Cykl obstugi Klienta to system naczyn
potaczonych - kazda podjeta decyzja w stosunku do kontrahenta, moze zawazy¢ nad charakterem

dalszej wspotpracy, badz jej zakoriczeniem. Prawidtowa weryfikacja zdarzen
zwigzanych z nabywca ustugi/towaru, pozwala lepiej poznac
. Klienta, jego potrzeby i wymagania, co z kolei przektada sig na
O korzystniejsze warunki kooperacji i wzrost zaufania Klienta.

Systemy CRM umozliwiaja segmentacje Klientow, asortymentu, branz
i regionow pod wzgledem rentownosci i obrotu -czyli kryteriow zysku
i ptynnosci - z wykorzystaniem whudowanych narzedzi analitycznych. Klienci
dzieleni sa na grupy, z ktdrymi wiazane sa poszczegdlne oferty i sposoby
postepowania, a takze cele i oczekiwania. Mozliwe jest obserwowanie catkowitej wartosci dostarczane;j firmie przez
klienta w okresie pozostawania w relacji z firma (Lifetime Customer Value). Mechanizm badan
marketingowych i ankietowania pozwala na uzyskanie wiedzy dotyczacej schematow

dziatania czy sezonowosci kontaktow. To z kolei prowadzi do antycypacji zachowania
klientow w przysztosci i pozwala na przygotowanie odpowiednich scenariuszy
postepowania . W rezultacie bedzie to przektadato sie na wzrost sprzedazy -
rozwdj i analiza interakcji z klientem ma na celu zwiekszenie zwiazanych z nim
obrotow oraz marzy. Wykorzystuje sie do tego m.in. mechanizmy cross-sellingu
(zachecanie do kupna dobr komplementamnych do posiadanych) oraz up-sellingu (stymulowanie
zakupu produktow juz nabytych ale lepszych pod roznymi wzgledami od poprzedniego nabytku).
Obstuga klienta wymaga duzej precyzji. Rejestracja i Sledzenie postepow realizacji przy setkach sktadanych zamowien

nie moze opierac sie o reczne wypisywanie papierowego formularza, czy mozolne uzupetnianie arkusza kalkulacyjnego.
Jesli chcesz obstugiwac klienta na zaawansowanym poziomie, uzywaj do tego rownie
zaawansowanych narzedzi.



Przy ustalaniu indywidualnych cen dla rodzajow ofert i wygenerowanych
obrotdw na okreslone ceny produktow, CRM pozwala uzytkownikowi-
sprzedawcy nadzorowac kwestie rabatow, ofert specjalnych, nawet
raznych cennikow dla réznych typow klientow. Stuza do tego moduty
programow lojalnoSciowych  czy  profesjonalnych  raportow
sprzedazowych. Systemy CRM pomagaja handlowcom przetkna¢ ciezki kawatek chleba przez rozbudowana
automatyzacje procesow. Zamiast sporzadzac oferte dla kazdego z osobna, korzysta sie z generatora ofert. Zamiast gowic
sie nad rachunkiem zyskow i strat, korzysta sie z kreatora raportow. W miejsce wymyslania strategii obstugi klienta,

mamy modut Workflow. W zaleznosci od tego, czym charakteryzuje sie konkretne wdrozenie CRM,
poszczegdlne dane mozna ze sob3 taczy¢ i analizowaé na rozne sposoby, by pozniej
wykorzystywac w celach strategicznych.

Nie bez znaczenia jest tez finansowa kontrola procesu sprzedazy - od ofertowania po
rozliczanie sprzedazy i wyptate prowizji dla handlowcdw. Automatycznie, bezawaryjnie
i systematycznie mozna prowadzic dziatania zwigzane z  windykacja
i fakturowaniem. Bez trudu mozna podsumowac koszty, zliczy¢ zyski i wyciagnac
finansowe wnioski na przyszto$¢. Zaawansowane systemy CRM umozliwiajg takze
integracje z dotychczasowymi popularnymi systemami ksiegowymi oraz prosty import danych. Dzigki takim utatwieniom
nawet nieprzejednany humanista ma szanse stac sie profesjonalnym rachmistrzem. Prawidtowo wdrozony i uzytkowany
CRM moze dac firmie realne wsparcie w wyniesieniu jej na wyzszy poziom zarzadzania, p

’ n o o = rr . . J4 /
na ktdrym istnieje moZliwoS¢ generowania wiekszych przychodow — ——
i nizszych kosztow przy dotychczasowych zasobach. g?;

Rozwdj rynku CRM jest nastepstwem zmian w podejsciu do handlu. Do niedawna firmy uprawiaty

marketing masowy, nastawiony na sprzedaz jak najwiekszej liczby produktéw anonimowym klientom.
Od okoto dekady, gdy rynek sie nasycit, a konsumenci stali sie Swiadomymi swoich potrzeb
prosumentami, przedsiebiorstwa skupiaja sie na marketingu relacji. Polega on na indywidualnym
podejsciu do klienta, aby wspétpraca z nim miata charakter dtugofalowy, a nie jednorazowy. Kluczem do
powodzenia w dzisiejszym biznesie jest utrzymywanie dochodowej grupy klientéw. CRM ma na celu
ciagta identyfikacje tego segmentu, a nastepnie zarzadzanie nim, aby relacja byta trwata i zyskowna dla
obu stron tancucha dostaw.




0 Dostawea
+ Nahyweca GRM
- wspotpraca

doskonata?

townym zatozeniem filozofii CRM jest koncentracja

na wspotpracy i zaciesnianiu wiezi miedzy firma a jej
klientami. Relacje na linii uzytkownik CRM-klient
koncowy to czesto poruszany temat ale co ze
wspotpraca  stopien wyzej, pomiedzy odbiorca
a dostawca systemu CRM? Jakimi prawami rzadzi sie
ten biznesowy zwiazek? Jakie dziatania powinny byc
podejmowane po oddaniu systemu po stronie
dostawcy i odbiorcy, aby moc realizowac idee
zarzadzania relacjami z Klientem?




poinstruowanie uzytkownikow, w jaki sposob korzystac z funkcjonalnosci

zaprezentowaniem mozliwosci  aplikacii SZkOIenla

dla ograniczonej liczby osdb Dostawca CRM

manual

Nowe narzedzie pracy, jakim jest system CRM, to wyzwanie dla pracownikow,
. Stoja oni przed nietatwym zadaniem wykonywania statych czynnosci za pomoca
innych narzedzi niz dotychczas. Co gorsza, z pewnoscia dostrzega, ze teraz, gdy wdrozono
. wielki brat patrzy”, co
SZkOI Enl a . Dlatego tak wazne jest przeszkolenie zespotu przez pracownikéw wyzszych szczebli,
przygotowanych do obstugi systemu i . Zamiast
opowiadania kadrze odpowiedzialnej za sprzedaz czy analize danych, wytacznie o zwiekszonej kontroli nad
Nabywca CRM postepami prac poszczegélnych uzytkownikow, manager powinien skupi¢ sie na poinformowaniu
0 , szybkim wgladzie w , jawnosci
naliczania premii i innych, mozliwosciach CRM.

Monitorowanie
wykorzystania
systemu

statystyk i analiz
zatozone w analizie

przedwdrozeniowej badac i pordwnywac liczbe

aktywnych uzytkownikow , czestotliwosé liczhe

zgtoszenia na Helpdesku Dostawca CRM

Nierzadko zdarza sie sytuacja, gdzie przez

, po czym nastepuje drastyczny spadek formy i . Wowczas

. : do managerow nalezy zadanie przeprowadzenia z pracownikami, ktdrzy
Monltomwaﬂle zaniechali uzytkowania systemu i zastosowania dziatan naprawczych, np.

wykorzystania dotyczacych ilosci wprowadzanych danych. Osiagniecie zatozonych putapow i to, czy nastapita

poprawa, mozna nastepnie zweryfikowac poprzez wykonane przy uzyciu

SyStemU . Dzieki szybkiej interwencji, firma, ktdra nabyta CRM, moze

wrocic na wtasciwy tor i w dalszym ciggu , gromadzac dane

Nabywca CRM operacyjne i zarzadzajac nimi zgodnie z analiza.



obstugi btedu, nowosci
priorytet

standardow SLA

tatwiej jest nabywcy korzystac z zakupionych funkcjonalnosci.
standardy operacyjne i analityczne

Nadzor nad
przestrzeganiem
procedur

Nabywca CRM

dziatanie
btedy w systemie
rozbudowie
Kierownik Projektu
naprawczymi  rozwojowymi

Wspofpraca
wewnegtrzna

Nabywca CRM

wysokiej jakosci Swiadczonych ustug

procedur

Nadzor nad
przestrzeganiem
procedur

Dostawca CRM

Z punktu widzenia klienta, przestrzeganie procedur zalezy od wewnetrznie przyjetych zasad
dotyczacych . Najprostszym sposobem na utrzymanie tendencji do
wprowadzania wartosciowych informacji jest sporzadzenie , bedacego swoistym wzorcem dla
uzytkownikow. W ten sposob jest bardziej prawdopodobne, ze nabywca CRM nie bedzie musiat
interweniowac w wyniku . Te zamiast wzbogacac haze
danych, zaSmiecaja ja, ho nie daja , zawieraja tylko szczatkowe
zapisy lub mowia jedynie o poczatkowych etapach procesu, ktdry trwa od dtuzszego czasu.
nabywca CRM powinien stosowac az do czasu, gdy praca w systemie

Wspoipraca
wewnetrzna

dostarczenie, ulepszanie oraz prawidtowe
r0ZWoju.

wsparcia

Dostawca CRM

W strukturach organizacyjnych nabywey rdwniez powstaja zespoty, ktdre dbaja o
. To normalne, ze uzytkownicy, zwtaszcza na poczatku pracy z CRM,
nie wiedza jak z niego korzystac, zapominaja czesciowo tego, czego sie nauczyli lub natrafiaja na
btad w aplikacji. W takich sytuacjach powinni zgtosic sie do dziatajacych wewnatrz firmy
, ktorzy sa pomostem pomiedzy dostawca a zespotem uzytkownikow po
stronie nabywey. Do konsultanta nalezy dotyczacych aplikacji i ocena, jaki jest
. Jesli wynikaja one z ,
przekazuje problem do dostawcy w formie zgtoszenia na Helpdesku. Jesli zawinit czynnik ludzki,
konsultant systemu, posiadajacemu uprawnienia
i wiedze niezbedne do jego rozwiktania.



Badanie optacalnosci dziatan

w systemach CRM

Korzystajac z analitycznych funkcjonalnosci systeméw CRM, firmy moga trzymac dlaczego, kiedy i jak
reke na pulsie - bada¢ korelacje migdzy aktywnoscig pracownikéw i wydajnoscia
sprzedazy w czasie, oblicza¢é ROI zespotu sprzedazowego, sprawdza¢ wplyw
promocji konsumenckiej na zmiang wartosci koszyka zakupowego i potaczyé
dziatania marketingowe z celami hiznesowymi, by w efekcie przekona¢ sig, czy
prawidfowo zarzadza relacjami z klientem. Wykonywane przez system CRM analizy _
przyimuja forme tahel oraz czytelnych wykresdw, po uprzednim wybraniu zestawu danych operacyjnych
danych operacyjnych do przeanalizowania.

hudowanie lojalnosci Klienta

bardzo angazowac sie w relacje

cel analizy

Jakie dane mozna analizowac w systemie CRM
I W jaki sposoh to rohic?

Analiza dziatan sprzedazowych

() = Lejek sprzedazy

Zadaniem tego zestawienia jest biezace informowanie o ilosci firm znajdujacych sie na poszczegdlnych etapach
sprzedazy. Z tego raportu wiemy przede wszystkim, z iloma firmami rozpoczgto rozmowy handlowe, na ile
wystawionych ofert sie to przetozyto i w nastepnej kolejnosci - ile transakeji doszto ostatecznie do skutku.

Badanie konkurencji

Informacje o dziataniach konkurencji mogg zostac wykorzystane do analizy wtasnych dziatan handlowych.
Odpowiednio skonfigurowany raport informuje, kiedy i przy jakiej okazji sprzedazy klient wybrat oferte firmy
konkurencyjnej. W przypadku przegranych kontraktow, pozwala na rzetelna oceng stabych punktow
i wyeliminowanie ich w przysztosci.

Segmentacja klientow

Systemy CRM umozliwiaja segmentacje Klientdw, asortymentu, branz i regionéw pod wzgledem rentownosci i
obrotu - czyli kryteriow zysku i ptynnosci. Klienci dzieleni sa na grupy, z ktérymi wiazane s3 poszczegdine
oferty i sposoby postepowania, a takze cele i oczekiwania. Mozliwe jest obserwowanie catkowitej wartosci
dostarczanej firmie przez klienta w okresie pozostawania w relacji z firma (Lifetime Customer Value).




Analiza dziatan marketingowych

Mechanizm badan marketingowych i ankietowania pozwala na uzyskanie wiedzy dotyczacej
schematow dziatania czy sezonowosci kontaktow. To z kolei prowadzi do przewidywania zachowania
sie klientow w przysztosci. W rezultacie bedzie to przektadato sie na wzrost sprzedazy. Wykorzystuje
sie do tego m.in. mechanizmy cross-sellingu (zachecanie do kupna dobr komplementarnych do
posiadanych) oraz up-sellingu (stymulowanie zakupu produktéw juz nabytych ale lepszych pod
roznymi wzgledami od poprzedniego nabytku).

Zalety szczegdtowych raportow z przeprowadzonych akcji marketingowych jest przekazywanie
w czasie rzeczywistym czytelnych informacji o reakcji adresatow na wysytke korespondencii seryjnej,
poswieconej np. promocji nowego produktu. Raporty automatycznie wyliczaja wskazniki takie jak CTR,
informuja o liczbie otwartych maili, czy liczbie osb, ktdre zrezygnowaty z subskrypcji i o tym,
kogo mozna zakwalifikowac do kolejnego etapu akcji.

Inng forma analizy dziatan marketingowych sa raporty prezentujace wyniki akcji ankietowych.
Uzyskane t droga informacje moga by¢ wykorzystane w réznoraki sposob, np. do wprowadzenia
z przyspieszeniem nowego produktu czy ustugi w ofercie firmy. Pozwalajg tez na tworzenie globalnego
obrazu poziomu satysfakcji obstugiwanych klientdw.

Analiza aktywnosci

e
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Raporty skupiajace sie na aktywnosci pozwalaja np. okreslic, ile firm zostato dodanych przez pracownikow w
wybranym czasie. Dzieki temu mozna szybko okreslic dynamike przyrostu bazy oraz potencjat penetracii
rynku. Tego typu analizy stuza ocenie efektywnosci, ktora nastepnie mozna wykorzystac do naliczania
premii lub jako potwierdzenie spadku formy zespotu, omawiane podczas zebran podsumowujacych.

i ktdrzy pracownicy maja w tym najwiekszy udziat.

W systemach CRM dostepne sa takze raporty dzielace klientow ze wzgledu na ich wartos¢ dla
przedsigbiorstwa. W prosty, najczesciej graficzny, sposdb prezentuja, ktorzy klienci przynosza najwigksze
zyski, a ktdrzy generuja zbyt duze koszty. Utatwia on chochy analize danych pod katem znanej w biznesie
zasady Pareto, w ktdrej 20% kluczowych klientow generuje 80% zysku firmy. Na tej podstawie mozna takze
oszacowac, jaki bedzie spodziewany poziom zyskow w przysztosci, jakie s3 szanse na jego osiagniecie



Analiza sytuacji finansowej przedsigbiorstwa

Zestawienie obrotow

Obroty to jeden z najogolniejszych wskaznikow, wedtug ktorych mozna ocenic kondycje finansowa
firmy, podobnie jak stopien osiagnigcia zatozonych celow finansowych. To najprostszy sposob na
okreslenie, czy firma notuje wzrost, czy w przedsiebiorstwie dzieje sie coraz gorzej na przestrzeni lat.
Przedstawione informacje pozwalaja na miarodajng oceng dotychczasowej sprzedazy oraz na
oszacowanie optacalnosci dalszej wspotpracy z danym segmentem klientow lub konkretna firma.
Uzyskane dane mozna tez wykorzysta¢ do segregacji klientow pod wzgledem rentownosci,
z wykorzystaniem mechanizmu nadawania cech oraz ich raportowania.

Podsumowanie kosztow

Informacja zbiorcza na temat kosztdw pozwala ocenic, czy naktady poniesione na dang inwestycje
ZwWrdcg Sie z nawiazka, czy moze niepotrzebnie lokuje sie w nig srodki. Oprdcz ogélnego poziomu
kosztow sprzedazy wazne jest takze ujgcie szczegGtowe, np. jaki rodzaj kosztu generuje najwigksze
obciazenia, czy jak ksztattuja sie koszty poszczegolnych pracownikdw - na delegacje i prowadzenie
rozméw handlowych. Mozna wiec kontrolowa¢ dokonane oraz zaplanowane wydatki, wprowadzic
niezbedne korekty lub sporzadzic nowy budzet z ich uwzglednieniem.

A teraz wyobraz sobie zarzadzanie firma
hez analizowania gromadzonych danych.

MOZESZ SOBIE POZWOLIC

NA TAKA NIEWIEDZE?



Wigcej informacji o CRM oraz
ofercie na system CRM/

Znajdziesz tutaj:
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