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Zarzadzanie relacjami z klientem
Kluczem do sukcesu firmy

Streszczenie: Niniejszy artykut ma na celu ukazanie istoty zarzqdzania relacjami z klien-
tem we wspotczesnym Swiecie. Przedstawione zostaly systemy klasy CRM i ich szczegétowa
charakterystyka. W artykule ukazano takze sens i formy programéw lojalnosciowych stoso-
wanych przez przedsiebiorstwa w celu zbudowania trwatych relacji z klientem.

Wstep

Zarzadzanie relacjami z klientem to pojecie, ktére od wielu lat jest znane i
stosowane w organizacjach. Sytuacja rynkowa zmienia sie dynamicznie ze
wzgledu na wzrost konkurencji, globalizacji, technologii, a przede wszystkim
zwiekszenia oczekiwan klienta odno$nie firmy. Zmiany te prowadza do zagtebiania
sie w tematyke dotyczaca zachowan konsumentéw. Przez to w organizacjach takie
aspekty jak: klient, jego potrzeby, wiedza o jego okreSlonych zachowaniach konsu-
menckich, gustach, potrzebach staje sie jednym z najwazniejszych aspektéw.

Pojecie i istota CRM

CRM (ang. Customer Relationship Management), czyli zarzadzanie rela-
cjami z klientem to strategia biznesu, ktérej gtéwnym celem jest utrzymanie diu-
gotrwatej relacji z klientem poprzez zbudowanie w konsumentach poczucia
lojalnoscit. W literaturze mozna wyszuka¢ wiele definicji CRM-u jako strategii
biznesu. K. Storbacka i ]. Lehtinen? uwazaja, ze CRM to: ,wzajemne dostosowanie
do siebie czynnosci firmy iKklienta majace na celu zbudowanie partnerskiego,
trwatego zwiazku: firma-klient”.

1B. Deszczynski, P. Deszczynski, Customer Relationship Management konsekwencjq globalizacji, ,Zeszyty
Naukowe Akademii Ekonomicznej” 2004, nr 44, s. 173.

2 K. Storbacka, J. Lehtinen, Sztuka budowania trwalych zwiqzkow z klientami, Dom Wydawniczy ABC,
Krakéw 2001, s. 40.
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A. Mazurek i D. Mazur definicje zarzadzania relacjami z klientem opisujg
jako: ,przepis na utworzenie takiej organizacji w firmie i stosowanie takich $rod-
koéw technicznych, ktére umozliwiajg poprzez szereg dziatan skierowanych na
klienta osiagniecie dtugoterminowych korzysci”3.

Inaczej CRM charakteryzuje M. Zachara, ktory opisuje go jako: ,sposéb pro-
wadzenia biznesu, w ktérym klient, jego oczekiwania i potrzeby znajduja sie
w centrum zainteresowania catej firmy i wszystkich jej pracownikéw”4.

Z kolei M. Cieslak-Grzegorczyk uznaje, ze CRM to: ,Filozofia i strategia po-
zwalajaca firmom tworzy¢ dtugotrwate, korzystne dla obu stron relacje z klien-
tami, rezultatem ktorych jest zwiekszona lojalno$¢ i wyzsze zyski”s.

Na podstawie przedstawionych definicji mozna zauwazy¢, Ze kazdy z au-
torow podkresla, ze klient jest w centrum zainteresowania catej organizacji, za-
réwno Kkierownictwa, jak i wszystkich pracownikéw. Poprzez zbudowanie
dobrych relacji pomiedzy firma a konsumentem, organizacja generuje zdecydo-
wanie wieksze i dtugotrwate zyski. Mozna to uzyska¢ dzieki wzmacnianiu wiezi
z klientami, dbaniu o ich lojalno$¢ wobec organizacji, a takze poprzez odpowied-
nig ich obstuge. Kazdy klient w danej firmie powinien czu¢ sie wyjatkowo, dzieki
czemu pozostanie w niej jak najdtuzej. Firmy chcac zbudowac dobra relacje i za-
dbac o satysfakcje klienta muszg zbada¢ gusta, preferencje, zwyczaje i potrzeby
odbiorcow swoich produktéw. Ztotym $rodkiem moga by¢ tu takze programy lo-
jalnosciowe, ktdre zostana przedstawione w dalszej czesci artykutu.

Systemy klasy CRM

Przedsiebiorstwa rozwijaja sie dzieki popytowi, a zatem dzieki klientom.
Wspobtczesnie nieoptacalne jest dla firm poszukiwanie nowych klientéw. Spowo-
dowane jest to tym, Ze proces ten jest czasochtonny, wymaga duzo wysitkow,
a przede wszystkim jest bardzo kosztowny. Dla przedsiebiorstw bardziej opta-
calne i skuteczne jest dbanie o swoich statych, lojalnych klientéw. Straty jakie po-
nosi firma, gdy klient jest zaniedbywany sa znaczne. W przypadku, jesli konsu-
ment jest niezadowolony z produktéw danej firmy, przecietnie opowiada o tym
jedenastu osobom, co przektada sie na zmniejszenie rentownosci przedsiebior-
stwa o cene, ktdra szeSciokrotnie przerasta koszty, jakie bylyby poniesione na
utrzymanie klienta. Za$ zadowolony klient, poleca dang firme znajomym, a przez
to zwieksza jej zysk.

3 A. Mazurek, D. Mazur, CRM. Zarzgdzanie kontaktami z klientami, Madar, Zabrze 2001, s. 22.

4 M. Zachara, Strategia CRM - pomyst na biznes czy system informatyczny, ,Modern Marketing” 2001,
nr 10, s. 39.

5 M. Cieslak-Grzegorczyk, Lojalnosé nie zawsze gwarantowana, ,Modern Marketing” 2001, nr 7/8, s. 50.
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Zastosowanie strategii CRM pozwala na gromadzenie danych o klientach
oraz wykorzystanie ich w pdZniejszych kontaktach. Fundamentem tworzenia
wiezi z klientami jest skupienie sie na czynno$ciach po dokonaniu zakupu. Sys-
tem CRM w swoim dziataniu stosuje trzy podsystemy:

- CRM operacyjny;

- CRM analityczny;

- CRM komunikacyjny/interakcyjny.

CRM operacyjny zwigzany jest bezposrednio z klientem. Obejmuje sprze-
daz, czynnos$ci marketingowe i obstuge posprzedazowa. Gtéwnym zadaniem sys-
temu jest pozyskiwanie i gromadzenie danych o konsumentach, zrealizowanych
transakcjach, produktach, gtéwnych konkurentach rynkowych, kontaktach itp.
CRM operacyjny pozwala na kontaktowanie sie z klientami oraz zapisywanie
i przegladanie historii odnoszacej sie do wspétpracy z konsumentem.

CRM analityczny daje mozliwo$¢ analitycznego przetwarzania danych,
przemieniajac je w wiedze, ktéra jest konieczna do wspierania procesu podejmo-
wania decyzji odnoszacych sie do ulepszania relacji z klientem. Zadaniem tego sys-
temu jest przechowywanie, przemienianie i interpretowanie informacji o klien-
tach, a nastepnie tworzenie raportéw. Dane s3 poddawane ré6znym analizom staty-
stycznym, z ktérych uzyskiwana jest wiedza. Jest ona niezbedna do zrozumienia
potrzeb Kklient6éw, ich preferencji nabywczych oraz konsumenckich zachowan.

CRM interakcyjny umozliwia bezposredni kontakt przedsiebiorstwa
z klientami poprzez zastosowanie tradycyjnych oraz elektronicznych kanatéw
komunikacji. System ten jest centrum komunikacyjnym, poniewaz harmonizuje
kanaty kontaktowe z klientami i innymi partnerami biznesowymi. Zadania reali-
zowane w tym systemie majg jeden cel - zbudowanie dtugotrwatego partner-
stwa, firma - klient®.

Programy lojalno$ciowe

Celem przedsiebiorstwa jest utrzymanie dobrej, dlugotrwatej wspétpracy
z kluczowymi klientami. Firmy musza opiekowa¢ sie najlepszymi klientami.
Do tego celu wykorzystywane s3a rézne rozwigzania, m.in. programy lojalno-
$ciowe. Ich podstawowym zadaniem jest nagradzanie lojalnych firmie, statych
klientéw poprzez zaoferowanie im atrakcyjnej oferty i skierowanie jej wylacznie
do nich. Poprzez takie dziatania, przedsiebiorstwa majg na celu zachecenie klien-
tow do tego, aby kupowali czeSciej i wieksza ilo$¢ oferowanych produktow.
A przez to stali sie lojalni firmie i powracali do nie;j.

Do podstawowych form programéw lojalnosciowych zaliczy¢ mozna:

- karty statego klienta;

6 K. Burnett, Relacje z kluczowymi klientami, Oficyna Ekonomiczna, Krakéw 2002, s. 392-393.
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- czasopisma firmowe;

- listy firmowe do klientéw;

- gorace linie telefoniczne;

- kluby statego klienta;

- doradcze kluby konsumentéw;

- specjalne wspdlne imprezy.

Karty statego klienta dajg mozliwo$¢ klientowi skorzystania ze znizek.
Karty najczeSciej otrzymujg ci klienci, ktérzy zrobili zakupy na duza kwote badZ
czesto dokonuja zakupéw w danym sklepie. Naliczone rabaty najczesciej mozna
wykorzystac przy nastepnych zakupach. Ten sposdb pozwala na lepsze poznanie
konsumenta i utworzenie z nim dtugotrwatej relacji, a przede wszystkim zacheca
klienta do nastepnego zakupu.

Gléwnym zadaniem czasopism firmowych jest dostarczenie odpowiednich
informacji klientowi. Sg to informacje o produktach lub ustugach danej firmy,
0 nowosciach oraz o dziatalnosSci przedsiebiorstwa. Wydawane sg kilka razy
w roku. Wystepuja w sytuacji, kiedy firmy namawiajg uczestnikéw klubu do po-
mocy w tworzeniu czasopisma i zachecajg ich do opisywania swoich doswiad-
czen badz oczekiwan wobec produktéw.

Listy firmowe do klienta to sposéb podtrzymywania bezposredniego, bli-
skiego kontaktu z klientem. Zawieraja one gtéwnie informacje o dziatalnosci
klubu i wprowadzanych nowosciach. Cztonkowie klubu majg mozliwo$¢ odpo-
wiedzi na dany list, a przez to firmy otrzymuja cenne informacje o kliencie.

Gorace linie telefoniczne (hotline) to kolejna mozliwo$¢ utrzymywania
bezposredniego kontaktu z klientem. W tym przypadku nabywca sam nawigzuje
kontakt z firma. Dzwonigcy klienci powinni otrzymac jak najlepsza pomoc. Z tego
powodu linie musza by¢ obstugiwane przez wykfalifikowany personel. Takie po-
laczenie zazwyczaj jest bezptatne i catodobowe, badZ w godzinach nocnych ob-
stugiwane automatycznie.

Kluby statych klientéw zapewniajg swoim cztonkom specjalne przywileje,
promocje i korzysci, ktére nie sa dostepne na rynku masowym. Uczestnik klubu
moze korzystac ze wszystkich wyzej wymienionych sposobéw wptywajacych na
lojalnos¢ klienta. Przez to kluby statych klientéw to jedna z najbardziej zaawan-
sowanych form programu lojalno$ciowego, ktéra skupia sie gtéwnie na najcen-
niejszych klientach.

W doradczych klubach konsumentéw organizowane s3 spotkania, podczas
ktérych klienci majg mozliwo$¢ przetestowania nowych produktéw, poznania
kierownikéw i przekazania im subiektywnych opinii odnos$nie prezentowanych
produktéw. Konsumenci wiedzg czego potrzebuja i w jaki sposéb ma by¢ to do-
starczone, dzieki temu moga dostarczy¢ firmie ciekawych pomystéw i wskazo-
wek, ktore sg dostosowane do ich indywidualnych potrzeb. Przez to klienci czesto
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staja sie wspotprojektantami oferowanego przez przedsiebiorstwo produktu.
Zadaniem klubu jest wzmacnianie lojalno$ci klienta wobec firmy.

Zadaniem specjalnych, wspélnych imprez jest zapewnienie klientom po-
czucia bycia waznym, a przede wszystkim stworzenie na spotkaniu rodzinnego
klimatu pomiedzy firma a konsumentami’.

Podsumowanie

CRM to filozofia i strategia biznesu, w ktorej klient i jego potrzeby s3
w $rodku zainteresowania catej organizacji. Firma musi dostosowywac sie do
swoich nabywcoéw, poznawac ich, utrzymywacé z nimi ciggly kontakt i dbac o to,
by pozostali lojalni. Wsparciem s3 tutaj programy lojalnosciowe, ktére w znacz-
nym stopniu budujg lojalnos¢ kluczowych klientéw, poprzez wyjatkowe trakto-
wanie, atrakcyjne znizki i oferty. Dzieki temu przedsiebiorstwa zyskuja statych
klientow, ktérzy generuja zdecydowanie wieksze dochody niz pojedynczy
klienci. Dzieki CRM firma moze osiggna¢ sukces, poniewaz stali i lojalni klienci
beda regularnie korzysta¢ z jej oferty, a tym samym firma bedzie sie bogacita
i rozwijata.
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Customer relationship management is the key to company success

Summary: This article aims to show the essence of managing customer relations in the modern
world. CRM class systems have been presented and their detailed characteristics. It also shows
the sense and forms of loyalty programs used by enterprises to build lasting relationships with
the client.

Keywords: CRM, customer loyalty, loyalty programs
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