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KRYTYCZNE SPOJRZENIE NA CUSTOMER RELATIONSHIP
MANAGEMENT"

1. Wstep

Wspolczesna gospodarka wymaga od przedsigbiorstw wyksztalcenia wyjatkowej
umiejetnosci bycia elastycznym w dziataniu. Skracaniu ulegaja zaréwno etapy rozwoju
produktow jak i same ich cykle Zycia; znoszone sa bariery w handlu zagranicznym; masmedia
1 Internet przyczyniaja si¢ do szybkiej i globalnej wymiany informacji. Przyjmujac punkt
widzenia marketingu, mozliwos$cia sprostania tym wyzwaniom jest realizacja zasad
partnerskiej wspotpracy firmy z podmiotami w jej otoczeniu.

Ideg marketingu partnerskiego do literatury przedmiotu wprowadzit L. Berry w 1990r.
Koncepcja ta, roznie ujmowana zardwno przez zagranicznych jak i polskich autoréw', opiera
si¢ na zatozeniu, ze jedynie wspotpraca realizowana na prawdziwie partnerskich zasadach
moze stac si¢ podstawa do budowania dlugookresowego sukcesu firmy.

Zbudowanie odpowiednich relacji niewatpliwie opiera¢ si¢ powinno na wzajemnej
komunikacji, ktorej tresci 1 czas przebiegu poddawane sa nieustannej ocenie przez
konsumenta w wyniku konfrontacji z konkurencja. To pociaga za soba konieczno$¢ budowy
elastycznych struktur przygotowanych do szybkiego reagowania na pojawiajace si¢ okazje i
zagrozenia rynkowe. Stad tez wydaje si¢ uzasadnione wykorzystanie takze w tym obszarze
nowoczesnych technologii (Information Technology - IT).

IT w dzialalno$ci marketingowej przedsigbiorstw shuzy¢ powinno m.in. do
zorganizowania pozyskiwania 1 wykorzystania informacji rynkowych. Jej zrédla sa
réznorodne — od wewngtrznych, pochodzacych z dziatow finansowego, handlowego, zbytu
itp. czy od wilasnych przedstawicieli handlowych, po dane zewngtrzne w postaci np. statystyk
GUS-u, publikacji prasowych, agencji badawczych i samych klientow. Dlatego waznym
zadaniem okazuje si¢ koordynacja dziatan juz na etapie pozyskiwania danych, a nastgpnie ich
gromadzenia, przetwarzania i udost¢pniania zgodnie z zapotrzebowaniem poszczegdlnych
pracownikow. Tej idei zarzadzania informacja marketingowa podporzadkowana jest budowa
systemu informacji marketingowej. Biorac pod uwagg jego ewoluuj¢ oraz szczegodlne
zapotrzebowanie menedzeréw na systemy wspomagajace obszar zarzadzania relacjami z
klientami, niniejszy artykut koncentruje si¢ na systemach CRM (Customer Relationship
Management), wspomagajacych dziatalnos¢ marketingowa w tym wiasnie obszarze.

2. Definicja CRM

Systemy informacyjne klasy CRM powstaly na poczatku lat 90. Pierwszymi firmami
oferujacymi te programy byly: Vantive, Clarify oraz Siebel Systems, zatozony przez Thomasa
Siebela nazywanego ,,odkrywca idei systeméw CRM”. Glownym celem tych rozwiazan
informacyjnych jest wspieranie marketingu i sprzedazy w firmie dzigki rozbudowanym

" Artykul powstal w ramach realizacji projektu badawczego finansowanego ze $rodkéw Komitetu Badan
Naukowych w latach 2002-2004 o nr 2 HO2D 027 23.

' Zob. szerzej J. Otto, Marketing relacji. Koncepcja i stosowanie, Wydawnictwo CH Beck, Warszawa 2001, s.
40-49
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mozliwosciom analizy potrzeb konsumentow.
Systemy klasy CRM sa zatem stosunkowo nowym obszarem zastosowan informatyki
w dziatalno$ci marketingowej firm. Uwzgledniajac r6znorodne potrzeby w zakresie analiz
rynkowych, a takze mozliwosci finansowych, samego stopnia przygotowania firmy do
wdrazania nowoczesnych programow informacyjnych oraz innych uwarunkowan, powstaje
wiele réznorodnych systemoéw CRM. Na rynku oferowane sa programy zawierajace np.
modut telemarketingu i call center, hurtowni¢ danych i call center, sklep internetowy. Jednak
utozsamianie CRM-u tylko z oprogramowaniem jest blgdne. Pod tym pojgciem nalezy
rozumie¢ model prowadzenia biznesu, swoistego rodzaju filozofi¢ zarzadzania firma,
opierajaca si¢ na ustanowieniu klienta i jego potrzeb w centrum uwagi, gdzie technologia
informacyjna jest narz¢dziem umozliwiajacym jej realizacje.
Tabela 1
Wybrane definicje systemow klasy CRM

Autor Definicja

Ujecie ogolno biznesowe

Filozofia i strategia, pozwalajqca firmom tworzy¢ diugotrwate,
korzystne dla obu stron relacje z klientami, rezultatem ktorych jest
zwiekszona lojalnos¢ i wyzsze zyski.

M. Cieslak -
Grzegorczyk

Przenikajgca kulture calej organizacji filozofia prowadzenia
biznesu, majqca na celu zwiekszanie diugoterminowej wartosci
rynkowej firmy poprzez maksymalne wykorzystanie potencjatu
lezqcego w relacji lqczqcej firme z jej klientami.

K. Kupe¢

Filozofia prowadzenia biznesu, ktorej nadrzednym celem jest
J. Otto zapewnienie wiernosci wybranej grupie najcenniejszych, kluczowych
dla firmy klientow.

Ujecie marketingowe

Strategia marketingowa polegajqca na identyfikowaniu, zjednywaniu
i wyksztatcaniu lojalnosci w klientach przynoszqcych najwieksze
dochody, a w szczegdlnosci na gromadzeniu, integrowaniu,
przetwarzaniu i upowszechnianiu informacji o klientach we
wszystkich zainteresowanych komorkach organizacyjnych poprzez
mozliwe kanaly dystrybucji informacji.

J. Brilman

CRM to obszar dziatalnosci umozliwiajqcy  organizacjom
D. Konowrocka identyfikacje potrzeb i mozliwosci oraz optymalizacje kosztow i
ryzyka zwiqzanych z istniejqcymi i potencjalnymi klientami.

Metoda dziatania firmy w odniesieniu do klientow, dostawcow i
pracownikow. Filozofia CRM zaktada takie traktowanie klienta, by

M. Stanusch podczas kazdego kontaktu utwierdzat sie w przekonaniu, Ze dokonat
wiasciwego wyboru.
Zdolnos¢  firmy do zdobywania klientow, poznawania ich,
R.S. Swift odnawiania kontaktow z nimi, upewnienia sie, ze firma dostarcza im

doktadnie tego, czego oczekujq oraz to, do czego sie zobowiqzata, i
wreszcie — realizowania zyskow dzieki tym dziataniom.

Sposob prowadzenia biznesu, w ktorym nasz klient, jego oczekiwania
M. Zachara i potrzeby sq w centrum zainteresowania catej firmy, wszystkich jej
pracownikow.
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Ujecie informatyczne

J. Dyche Infrastruktura umozliwiajqca okreslenie i zwigkszenie wartosci
klientow oraz odpowiednie Srodki, za ktorych pomocq motywuje sie
najlepszych klientow do lojalnosci czyli ponownych zakupow.

A. Pigtara Zintegrowany i kompletny system, ktorego zadaniem jest
standaryzacja i wsparcie catego procesu: od marketingu poprzez
sprzedaz — do obstugi i serwisu po sprzedazy.

M. Warwas Zbior aplikacji, zintegrowanych ze sobq, obstugujacych wszystkie
kanaty dystrybucji, posiadajacych jednaq, wspolng dla calej firmy
baze danych informacji o klientach, produktach, ustugach.

Zrédto: E. Frackiewicz, E. Rudawska, Zarzqdzanie relacjami z klientem z wykorzystaniem
koncepcji Customer Relationship Management, Przeglad Organizacji 2004, nr 7-8, s. 66

3. Podaz systeméw klasy CRM

Gwaltowne przeobrazenia na poszczegdlnych rynkach, bedace efektem stale rosnacej
konkurencji stanowia gldwny czynnik dynamizujacy rozwoj rynku systemoéw CRM. Na
podstawie danych publikowanych przez agencje badawcze specjalizujace si¢ w
ogolnoswiatowych analizach rynkow nowoczesnych technologii, mozna powiedzie¢, ze rynek
systeméw CRM rozwija si¢ dynamicznie. Przewiduje si¢ takze wystapienie dalszych jego
zmian zwigzanych z przej¢ciami i fuzjami, jak roéwniez ciaglym powstawaniem matych firm
oferujacych programy dla réwnie niewielkich klientéw. Najwigcej wdrozen (i jednocze$nie
najdrozszych) odnotowuje si¢ na rynkach, gdzie konkurencja jest najostrzejsza, tj. na rynku
telekomunikacyjnym, finansowym i oprogramowania. Wskazanie jednak na konkretne dane
popierajace te wnioski nastrgcza wiele trudno$ci. Zardéwno szacunki wielkosci
dotychczasowych zakupow na tym rynku jak i prognozy jego rozwoju znacznie si¢ od siebie
ro6znia (tabela 2).

Tabela 2
Poréwnanie analiz rynku CRM niektdrych agencji badawczych
Agencja 2001 2002 2003 2004 2005 2006
badawcza
Szacowana warto$¢ rynku
Hewson 74mld $ i 8.8 mld $ 9,5-9é7m1d i i
Dataquest 22mld $ 253mld$ | 279 mld$ | 309 mId$ | 342mld$ | 37,8mld $

Szacowne tempo rozwoju rynku

Hewson 19% 8-10% - -
Dataquest 15% 10,6% 10,6% 10,6% 10,6%
Meta Group - - 5-6% 6-8% 8-10% -
Wartos¢ rynku
Hewson - - 18,3-18,5mld$ | - -
Dataquest - - 93 mld $ -
Aberdeen - - 20 mld $ -
Group

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie: A. Kniaz, Niesmialy optymizm na rynku CRM,
PCKurier 2002, nr 3, s. 30; T. Sucheta, Globalny obraz rynkow CRM w 2002r. i perspektywy
ich rozwoju w 2003r., Modern Marketing 2003, nr 1, s. 38-42; CRM Market Size and Trends
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in 2003 http:www.hewson.co.uk z dn. 29.04.2004r.

Na polskim rynku, systemy klasy CRM sa na dobre obecne 1 wdrazane w od 3-4 lat.
Trudno jest jednoznacznie okresli¢, jaka jest doktadna liczba wdrozen systemow klasy CRM.
Wynika to z jednej strony zapewne z faktu, iz rynek ten jest jeszcze niezbyt dobrze zbadany.
Z drugiej natomiast, z r6znego sposobu interpretowania pojgcia CRM. Niektorzy bowiem do
firm posiadajacych system klasy CRM zaliczaja tylko te, ktore wprowadzilty kompleksowy
system, obejmujacy rozne funkcje realizowane w przedsigbiorstwie. Inni natomiast réwniez
te, ktore wprowadzity jeden konkretny modut. Wynikiem tego jest fakt, iz jedne statystyki
podaja’, ze jeszcze osiem lat temu zaledwie 50-60 polskich przedsigbiorstw byto w trakcie lub
wdrozyto omawiane systemy. W 2000 r. liczba ta natomiast wzrosta do 1100. Inne badania,
prowadzone przez firm¢ doradcza Process4E pokazuja, ze do 2002 r. rynek ten to praktycznie
jedno duze przedsigwzigcie TP S.A. oraz 150-200 innych projektow. Najnowsze badania
rynku CRM w Polsce pokazuja’, ze ponad ¥ wdrozen zostato juz zakonczonych. 16%
znajduje si¢ w fazie wdrozenia, natomiast 7% projektow stanowia nowe, podpisane kontrakty,
ktorych proces wdrazania nie zostal jeszcze rozpoczgty. Obecnie dynamika rozwoju tego
rynku jest oceniana na od kilku do kilkunastu procent rocznie.
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Rysunek 1 Przyrost nowych wdrozen systeméw CRM wg liczby instalacji w latach 1998-
2004
Zrodto: W. Nowicki, Rynek systemow CRM w Polsce, Modern Marketing 2002, nr 3-4, s. 42

4. Zalety i wady systemow CRM

Systemy klasy CRM umozliwiaja praktyczna realizacj¢ marketingowego postulatu
indywidualnego, partnerskiego podejscia do klientow firmy. Jak zwraca uwagg firma
Infovide, firmy ukierunkowane na analizg ich potrzeb musza speti¢ trzy wymagania:

1. Tak zmodyfikowaé kanaty komunikacji, aby mozna bylo rzeczywisci stuchac
klienta

2. Przeanalizowad, jaki e dane sa potrzebne 1 w jaki sposob je gromadzi¢,

3. Opracowa¢ skuteczne metody wykorzystania tak pozyskanej wiedzy do

opracowywania 1 dostarczania odpowiednich produktow odpowiednim

klientom, w odpowiednim miejscu i czasie.
Firma spelniajaca powyzsze postulaty moze zatem liczy¢ na osiagnigcie korzysci
operacyjnych np. w sferze kosztow (np. zmniejszenie kosztow tworzenia nowych produktdw,

? Ibidem, s. 143

* Badania zostaly przeprowadzone przez firme Process4E, w okresie maj — czerwiec 2002 na terytorium Polski.
Ich celem bylo okreslenie aktualnego stanu wdrozen oprogramowania klasy CRM w przedsigbiorstwach
dziatajacych na terenie Polski; wigcej zob. www.Process4E.pl

* P. Usakowski, CRM nadal dojrzewa, Media i Marketing Polska 2002, listopad-grudzien, s. 8
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obstugi klienta, promocji, koncentracja na klientach dochodowych), jak i strategicznych —
zblizenie si¢ lub osiagnigcie poziomu organizacyjnego pozwalajacego na wprowadzanie
btyskawicznych zmian, czyli w efekcie =zarzadzanie ,przedsigbiorstwem czasu
rzeczywistego”.

Okazuje si¢ jednak, ze osiagnigcie tych korzys$ci nie jest ani tak oczywiste, ani tym
bardziej proste. Wedlug firmy A. T. Kearney, az 75% prob wprowadzenia tego systemu
upada ze wzgledu na brak wizji i trafnie zdefiniowanych wymagan biznesowych, za§ zwrot z
inwestycji uzyskuje zaledwie 10% projektow.” Nalezy podkreslié, iz sam wybér konkretnej
aplikacji wiaze sig takze z istotnym ryzykiem. Nie istnieje bowiem jeden, uniwersalny system
dla wszystkich przedsigbiorstw, co wiaze si¢ z konieczno$cia oceny wielu propozycji, a takze
z odpowiednim przygotowaniem samej firmy do podjecia rozmoéw na temat jego zakupu.
Wazne wydaje sig takze w ogole rozwazenie, czy taki system jest potrzebny danej firmie i czy
w efekcie pordwnania spodziewanych korzysci i koniecznych nakladéw, jest to dzialanie
racjonalne. Powyzsze uwagi nalezy uzupehic¢ takze o dane dotyczace kosztow opracowania i
wdrozenia systemu. Jednak o kosztach zakupu i wdrozenia systeméw CRM nie mozna
powiedzie¢ duzo wigcej poza tym, ze sa wysokie. W niektorych publikacjach podaje si¢
szacunkowe dane, jak na przyktad, ze przyblizona $rednia cena najwigkszych systeméw CRM
to okoto 5 000 USD na jedno stanowisko. Istotny jest takze okres wdrozenia - im bardziej
ztozony system, tym jest on dtuzszy, takze ze wzgledu na wigksze potrzeby szkoleniowe
personelu’. Istnieja co prawda rozwiazania znacznie tansze i prostsze, przeznaczone dla
matych i §rednich firma, lecz dostawcy systemow z ,,gdrnych potek™ sa przeciwni nazywaniu
ich systemami klasy CRM. Ponadto, sam koszt zakupu takiego projektu moze waha¢ si¢ od
100 tys. zt do ponad 0,5 min zl, a wg szacunkéw Processde, $redni koszt wdrozenia systemu
CRM wynosi 175 tys. ztotych’.

Tabela 2
Zalety i wady CRM-u
Zalety Wady
e Zatrzymanie klientoéw i budowania | e Trudna lub niemozliwa do
ich lojalnosci; oszacowania rentownos¢
e Odzyskiwanie klientow e Zagrozenie pominigcia
straconych; warto$ciowych klientow
e Identyfikacji zyskownych klientéw | e Wysoki koszt wdrozenia i
Integracji wszystkich informacji o utrzymania systemu
kliencie w firmie e Trudno$¢ w oszacowaniu
e Efektywnego zarzadzania calym pelnych kosztow
cyklem zycia klienta; e Koniecznos¢ zmian
e  Wzrostu wydajno$ci u organizacyjnych
pracownikow
e Szybszego i1 bardziej
kompleksowego zatatwiania
spraw;
e Pomiaru kosztow w zakresie
marketingu, sprzedazy i ustug
przed i po sprzedazowych, jak

> L. Agosta, More CRM without the customer ... and without the data warehouse, DM Review 2001, July, Za: W.
Wegorkiewicz, Customer Relationship Management, Marketing w Praktyce 2001, nr 12, s. 33.

oM. Rzewuski, Klientokracja, PC Kurier 2001, nr 14, s. 56; Klient na uwiezi, PC Kurier 2001, nr 3, s. 32

7 www.Process4E.pl z dn. 23.04.2004r.
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réwniez rentownosci kazdego
klienta;

e  Wzrostu sprzedazy w firmie m.in.
poprzez realizacjg strategii cross-
selling i up-selling.

Zrbdlo: opracowanie wlasne

Analizujac powyzsza tabelg trudno oprze¢ si¢ wrazeniu, ze ilo$¢ 1 znaczenie zalet
zdecydowanie przewyzsza ewentualne wady systemu. Jednak wiele z przedstawionych
korzy$ci ma charakter trudno mierzalny (pomiar takich elementéw jak np. wizerunek firmy,
znajomo$¢ marki, lojalno$¢ klienta jest niemozliwy lub posredni). Dlatego tez, cho¢ te
mierniki sa bardzo wazne w marketingu, §wiadcza bowiem o osiagni¢ciu okre§lonych celow
marketingowych zw. Z satysfakcja klienta, to nie mozna bagatelizowac¢ poziomu i kosztu ich
osiagnigcia.

Jednym ze wskaznikow finansowych branych pod uwage przy podejmowaniu decyz;ji
o inwestycji jest wskaznik rentowno$ci ROI (Retourn on Investment). W przypadku CRM-u
powinien on uwzgledniac®:

1. Koszt nabycia i uzytkowania CRM-u,

2. Zmiany w dotychczas ponoszonych kosztach obstugi klienta,

3. Zmiany w przychodach ze sprzedazy,

4. Koszty trudno mierzalne, ,,migkkie”, ktore mozna szacowa¢ za pomoca wskaznikéw
np. CLV (Customer lifetime value), RFM (Recency, Frequency, Monetary).

Aby oceni¢ efektywnos$¢ inwestycji w CRM nalezatoby takze posiada¢ odpowiednie
narz¢dzia do wykonania porownan, np. w zakresie dotychczasowych i1 prognozowanych
kosztow obstugi klienta. Jest to logiczne 1 pozadane, ale nie zawsze wykonalne. Okazuje si¢
bowiem, ze nie wszystkie firmy przeprowadzaty wcze$niej, przed wdrozeniem CRM-u, takie
analizy, niekoniecznie gromadzity dane pozwalajace na ich przeprowadzenie, a zatem brakuje
w ogole danych do poréwnania.

5. Przygotowanie firmy — zrodlo sukcesu lub niepowodzenia

Pomimo wielu zalet, jakie oferuja systemy klasy CRM, wybdr tego systemu, jego
wdrozenie 1 pdzniejsze wykorzystanie wiaze si¢ z istotnym ryzykiem. Dlatego tez, podobnie
jak 1 inne decyzje marketingowe, takze i ta powinna by¢ poprzedzona realizacja badan
marketingowych. Nalezy je przeprowadzi¢ w dwoch obszarach, dotyczacych’:

1.  wewngtrznych uwarunkowan,
2. zewngetrznych uwarunkowan funkcjonowania firmy,

Podstawowym pytaniem, na jakie firma powinna znalez¢ odpowiedz, przed wyborem
konkretnej aplikacji CRM-u, powinno by¢ pytanie o posiadana kultur¢ organizacyjna, majaca
takze swoje odzwierciedlenie w misji 1 strategii firmy. Cho¢ z pozoru jest to problem odlegty
od sfery zarzadzania relacjami z klientem, ale okazuje sig, ze przyjete procedury
postgpowania, sposoby komunikacji, a takze ogdlna atmosfera pracy, poglady, system
warto$ci wyznawany zarowno przez kierujacych jak 1 pozostatych pracownikoéw ma to
fundamentalne znaczenie. Nowe metody dziatan wprowadzane wraz z adaptacji CRM-u burza

¥ A. Mazur, K. Jaworska, D. Mazur, CRM — czy to sie oplaca?, http:www.crm-abe.pl z dn. 27.04.2004

? Szerzej problem przeprowadzenia badan marketingowych celem zmniejszenia ryzyka zwiazanego z
wdrozeniem CRM-u opisano w art. E. Frackiewicz, E. Rudawskiej, Badania marketingowe w procesie wyboru
systemu klasy CRM W: Badania marketingowe. Metody, tendencje, zastosowania pod red. K. Mazurek-
Lopacinskiej, Wydawnictwo AE Wroctaw, Wroctaw 2004, s. 405-412
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dotychczasowe schematy stosowanych procedur. W konsekwencji moze to stanowi¢ istotna
barier¢ w jego wdrazaniu.

Koniecznym jest takze zdiagnozowanie posiadanego potencjatu produkcyjnego,
finansowego, kadrowego i informacyjnego. Ocena zasobow z pierwsze] grupy bedzie
stanowi¢ wazny czynnik decyzyjny na etapie rozwazan, czy w ogole wdrozy¢ CRM oraz czy
firmeg na to stac¢. Z kolei zasoby kadrowe, intelektualne oraz informacyjne dadza odpowiedz
na pytania dotyczace liczby 1 jakosci juz posiadanych danych o klientach. Nierzadko jest
bowiem tak, iz firma w sposob naturalny w swojej dziatalnosci gromadzi wiele r6znorodnych
danych (w postaci papierowej i elektronicznej), nie jest jednak w stanie ich uporzadkowac i
zgromadzi¢ w jednym miejscu, a w konsekwencji - w pelni wykorzystac.

Druga grupa badan koncentruje si¢ juz na samych relacjach z klientami oraz
potrzebach w zakresie zarzadzania nimi. Przede wszystkim nalezy znalez¢ odpowiedZz na
pytanie o pozadana posta¢ zarzadzania relacjami z klientami. Niewatpliwie maja na to wptyw
analizowane wcze$niej czynniki, ale takze liczba i1 rodzaj (kategorie) klientow, sposoby
pozyskiwania informacji rynkowych, komunikacja z klientami oraz zakres potrzeb w sferze
potrzebnych do zarzadzania marketingowego analiz (np. analizy warto$ci zyciowej klienta dla
firmy (LTV — Lifetime Value), analizy lojalnos$ci, zadowolenia, segmentacje rynku klientow z
uwzglednieniem czgstotliwosci 1 wartosci zakupu (RFM — Recency, Frequency, Monetary),
analizy zakupow wg klientow i produktow oraz badania struktury klientow wg ich aktywnosci
zakupow czy analizy wykorzystywanych kanatow elektronicznych).

Nalezy zdecydowanie podkresli¢, ze wykorzystanie w petni mozliwosci, jakie stwarza
firmie CRM wymaga potaczenia zar6wno sposobu zarzadzania firma jak i odpowiedniej
technologii informacyjnej. Jak podkresla M. Stanusch, specjalista ds. CRM w firmie
Process4E, strategie CRM mozna wdrozy¢ bez programu informatycznego, lecz informatyka
powoduje, ze jest to znacznie efektywniejsze. Natomiast wdrozenie samego oprogramowania
bez przygotowania organizacji do nowych wyzwan konczy si¢ zwykle porazka
przedsiewziecia'®.

6. Wnioski

We wspdiczesnej gospodarce, coraz wigcej firm odczuwa konieczno$¢ zmiany
swojego sposobu dzialania tak, aby w peini odpowiedzie¢ na wyzwania wysoce turbulentnego
rynku. Jego przeobrazenia, dokonujace si¢ pod wptywem dwoch najwazniejszych bodzcoéw —
globalizacji oraz technologii, maja swoje odzwierciedlenie w zmianach zarowno na rynku
dostawcow, konkurencji jak i samych klientow, w efekcie prowadzac do zwigkszenia ich
swobody dziatania. Trudno nie zgodzi¢ si¢ ze stwierdzeniem, ze ostatecznym se¢dzia
podejmowanych wysitkow przez firme bedzie jej klient. Stad tez istnieje wrgcz koniecznosé
gromadzenia uzytecznych informacji nt. jego potrzeb, oczekiwan i preferencji. Ze wzgledu na
tempo zachodzacych zmian i1 rosnaca konkurencje, warto do tego procesu zarzadzania
relacjami z klientami wykorzysta¢ technologie informacyjne. Zdajac sobie jednak sprawe z
réznorodnosci potrzeb, ale takze mozliwosci poszczegolnych firm w tym wzgledzie, braku
jednoznaczno$ci w analizie potencjalne korzysci a koszt inwestycji, okazuje sig, ze nie kazda
firma jest do tego przygotowana i/lub nie kazda wymaga takiego systemu jak CRM, a ryzyko
zwiazane z jego wdrozeniem jest prawie niemozliwe do oszacowania. Sama technologia takze
nie zastapi menedzera, i to wlasnie jego przygotowanie i wiedza moga stanowi¢ podstawe w
ogoble do rozwazan nad zasadnoscia wdrozeniem systemu CRM w przedsigbiorstwie.

10 A Wrzosek, Lojalnosé klientow, Profit 2002, nr 10, s. 26
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