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SYSTEM CRM - NASTEPCA
CZY UZUPELNIENIE SYSTEMU ERP

Rafal Bator
Zaoczne Studium Doktoranckie IBS PAN

1. Wstep

Lata osiemdziesigte 1 poczatek lat dziewigédziesiatych to okres rozwoju
1 dominacji na rynku tendencji do restrukturyzacji. Polegala ona przede
wszystkim na minimalizacji kosztow, a tym samym na zwigkszeniu
efektywnosci pracy. Restrukturyzacji podlegaly wlasciwe dane organizacji
procesy biznesowe. Minimalne koszty i zestandaryzowane procesy wewnatrz
organizacji staly si¢ synonimem wlasciwe dzialajacego przedsigbiorstwa. Ten
grunt umozliwil, a jednoczesnie wspieral rozwoj systeméw ERP (MRP/MRP
I) - wdrozema systeméw finansowo-ksiggowych, produkcyjnych 1
logistycznych. Osiggnigcie powyzszych celow nie rozwigzalo jednak
podstawowego problemu wszystkich przedsigbiorstw — osiagnigcia przewagi
konkurencyjne]. Okazalo sig, Ze takze pozostali konkurencji z branzy dokonali
restrukturyzacji 1 wdrozyli systemy ERP. Podstawowym zadanie stalo si¢
poszerzenie bazy klientow. Nadszedl czasow powrotu ,do korzemi”, czyl
koncentracja na obstludze klienta, poznaniu jego potrzeb, pragnien,
przyzwyczajen. Pojawily si¢ nowe miary oceny dzialalnosci przedsigbiorstw —
oprocz tradycyjnych finansowych ~ miary jakos$ciowe: poziom satysfakcji
klienta, ocena zadowolenia z procesu sprzedazy, produktu 1 obshugi
posprzedazowe). Réwnoczesnie konsumenci takze zaczeli zwraca¢ uwagg na
parametry jako$ciowe. Zaczgli zadac lepszej obshugi, szybszego dostgpu do
informacji o ofercie, skrocenia czasu oczekiwania na produkt. Dodatkowym
elementem stalo si¢ zindywidualizowanie zamowien, np. wykladzina w
tysigcu kolorow, gamitur w kilkunastu odcieniach 1 kombinacjach,
indywidualna oferta produktow bankowych czy ubezpieczeniowych, itp.
Przed przedsigbiorstwami stangly dwa zadania: pozyskanie danych
dotyczacych klienta (rejestracja, przetwarzanie i powszechne udostgpnienie w
kich dzialaniach na kliencie. Nowym pojeciem na rynku stalo sig



CRM - Customer Relationship Management (pol. Zarzadzanie kontaktami z
klientem). CRM nie jest pojgciem informatycznym — zostalo ono na potrzeby
okreslenia systeméw zapozyczone z j¢zyka zarzadzania. CRM mnie jest
systemem informatycznym, CRM jest strategia dzialania przedsi¢biorstwa
polegajaca na budowaniu dhugoterminowych (oplacalnych) relacji z klientem.
Oznacza poznanie potrzeb klienta i ich odpowiednie zaspokojenie. Oczywiscie
strategia CRM ni¢ bylaby tak sprawnie wdrozona bez systeméw klasy CRM.
Koncepcja CRM zrodzita si¢ w Stanach Zjednoczonych, gdzie zauwazono, ze
wiele informacji o klientach czgsto trudnych do wyrazenia liczbami, nie jest
gromadzonych i przetwarzanych przez przedsigbiorstwa. Dopdki znajdowaly
si¢ one poza obiegiem informatycznym nie byly wykorzystywane. Czg¢sto po
prostu gingly. Tak powstaly oprogramowania CRM, ktére umozliwiaja
rejestracj¢ 1 przetwarzanie wszelkich informacji o kliencie. Zaawansowany
system CRM ma na celu identyfikowanic nabywcow oraz utrzymywanie
bliskich kontaktow z nimi. Istotnym elementem jest to, ze nie tylko pomaga
ustali¢ nowego odbiorcg, ale przede wszystkim za pomoca roznorodnych
narzedzi informatycznych przekazuje ,historig” naszego obecnego klienta.
Narzedzia te pozwalaja odpowiedzie¢ na wiele istotnych pytan, m.in, kiedy
korzystat z naszych ushig, czy byt z nich zadowolony, kiedy dokonal
platnosci za ushugi, czy korzystal z naszego serwisu itp.

2. System CRM - zakres funkcjonalny

Brak standardow w zakresie systemow CRM jest istotnym problemem
dla os6b podejmujacych decyzje o wyborze systemu informatycznego dla
przedsigbiorstwa. Dotychczas funkcjonujace — w  zakresie systemow
informatycznych — pojecia typu MRP, MRP II, ERP niosa za soba dos¢ $cile
zdefiniowang funkcjonalnos¢. Wlasciwe okreslenie, ze system jest klasy MRP
II umozliwia obu stronom uczestniczacym w wyborze systemu komunikowaé
si¢ zwigzle okreslonymi terminami. Systemy CRM nie doczekaly si¢ jeszcze
takich standardow. Mozna jednak stwierdzi¢, ze do klasy CRM mozemy
zaliczy¢ system zawierajacy wigkszos¢ z wymienionych ponizej modutow:

- Sprzedaz - zintegrowane zarzadzanie kontaktami z klientem (profile
klientow, struktura klientow instytucjonalnych, historia kontaktow
sprzedazowych obejmujaca kontakty wszystkimi kanatami, historia
kontaktow serwisowych)

- Zarzadzanie sprzedaza - analiza cyklu sprzedazy, prognozowanie
sprzedazy, monitorowanie statusu klienta, jego profilu i przydzialu do
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- segmentu, analiza potencjatu sprzedazy, okreslenie wlasciwej dla firmy
metodologii 1 przebiegu sprzedazy, analiza kosztéw zwigzanych z
klientem 1 poszczegdlnymi sprzedazami

- Marketing — zarzadzanie kampanig marketingowa, jednolita baza danych
produktow danego przedsigbiorstwa (tzw. encyklopedia marketingowa),
konfigurator produktu (zasady konfiguracji, elementy skladowe produktu
finalnego), cenniki, oferty, generator celowych list adresowych (przy
integracji z call center — generator list numeréw telefonicznych), analiza
efektywnosci kampanii marketingowych

- Obshiga zgloszen handlowych — przyjmowanie i dystrybucja w obrebie
struktur ~ sprzedazowych informacji o klientach zglaszajacych
zainteresowanie oferta, przydzial osoby odpowiedzialnej za zgloszenie i
analiza procesu realizacji zgloszenia zgodnie z wlasciwym dla danego
przedsigbiorstwa cyklem sprzedazy

- Obsluga zgloszen serwisowych — przyjmowanie i dystrybucja w obrgbie
struktur serwisowych zgloszen serwisowych wraz z historia produktu,
jego sprzedazy 1 serwisu

- Zarzadzanie czasem shuzb sprzedazowych i1 serwisowych - kalendarz
pracy shuzb sprzedazowych 1 serwisowych, analiza czasu pracy,
przydzielania zadan do realizacji dla sprzedazy i serwisu

- Serwis 1 wsparcie klienta po sprzedazy — przydzielanie 1 $ledzenie zadan,
zarzadzanie problemami w ramach zgloszenia serwisowego, a takze
zapobieganie zgloszeniom poprzez analizg dotychczasowych zgloszen
powigzanych z baza produktow sprzedanych, obsluga gwarancyjna

- Telemarketing — ukladanie list telefonicznych wedlug definicji grup
docelowych, automatyczne wybieranic numeru, generowanie szans
sprzedazowych (ang. sales opportunity), zbieranie zamowien

- Zarzadzanie korespondencja - mailing, e-mail, faxy, rejestracja 1
udostgpnianie wszystkich dokumentoéw zwigzanych z klientem i konkretng
sprzedaza

Funkcjonowanie systemoéw CRM w przedsigbiorstwie, ktore z reguly
posiada juz pewne systemy informatyczne stawia tym systemom dodatkowe
wymagania w postaci integracji z systemami ERP - integracji z ksiggowoscia,
(zarzadzanie kosztami), produkcja (zarzadzenie zgloszeniami handlowymi),
dystrybucja ~ (zarzadzanie realizacji zamowien). Do  wlasciwego
funkcjonowania systemu CRM niezbedne sa powszechne i latwo dostgpne
narzg¢dzia umozliwiajace raportowanie. W tym celu szeroko wykorzystywana
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jest funkcja raportowania bazujaca na OLAP. Kolejna funkcjonalnoscia
systemow CRM - coraz czg$ciej wykorzystywang dzisiaj — jest integracja z
call center i e-commerce.

3. Zastosowania CRM

Rozwigzania CRM coraz czgsciej wykorzystywane sa przez banki,
towarzystwa emerytalne 1 ubezpieczeniowe, sektor FMCG, przemyst
farmaceutyczny, branze informatyczng oraz instytucje publiczne — szpitale,
uniwersytety, urzgdy. Wykorzystywanie systemow moze wskazywac, ze nie
sprzedawany produkt ma tu decydujace znacznie przy okresleniu czy w
danym przedsigbiorstwie powinno si¢ zastosowac system CRM. Podstawowe
znacznie ma tu metodologia sprzedazy. Podstawowymi jej elementami sa;:

- Cykl zycia produktu i tempo rotacji

- Kanaly dystrybucji produktu — sprzedaz bezposrednia czy sprzedaz w
kanale posrednim (kombinacje kanatu tym bardzie) sklaniaja do
wykorzystania systemu CRM)

- Typ odbiorcy ~ indywidualny czy instytucjonalny

- Dlugos¢ cyklu sprzedazy

- Techniczne zaawansowanie produktu

- Obstuga serwisowa

Powyzsza lista elementéw jest przedmiotem szczegolowej analizy procesow

biznesowych, ktéra jest wykonywana przed wdrozeniem systemu CRM.

Jednak podstawowa wydaje si¢ decyzja: czy system CRM jest niezbgdny

organizacji? Ogolnie mozna przyjaé, ze odpowiedzi na przedstawione wyzej

elementy metodologli sprzedazy dla firm wymagajacych zastosowanie
systemow CRM sa nastepujace:

- Odbiorca instytucjonalny — szerokie grono decydentéw u klienta, szerokie
grono osob zaangazowanych w trakcie cyklu sprzedazowego zaréwno ze
strony sprzedajacego jak 1 kupujacego

- Dhugi cykl zycia produktu

- Dhugi cykl sprzedazy wymagajacy podjecia wielu dzialan (zaréwno cykle
zestandaryzowane jak i indywidualne)

-  Wysokie zaawansowanie produktu — konfigurator produktu bedacy
elementem systemu zapobiega bigdom w rejestracji zaméwi enia

Waznym elementem jest takze obshiga serwisowa, ktdrej niezbednym

clementem jest posiadanie pelnych danych o sprzedazy. Jest to zagadnienie na

tyle istotne, ze coraz czgsciej systemami CRM zainteresowane sg firmy,
ktorych podstawowaq dzialalnoscia jest serwis.
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4. Korzysci z wdrozenia CRM

Zgodnie z prezentowanymi powyzej przyczynami powstania i rozwoju

systemow CRM powinny one prowadzi¢ do osiagni¢cia nastgpujacych
korzysci:

wieksza satysfakcja klienta

lepsza efektywnos¢ akcji  marketingowych, umozliwiajaca ich
koncentracje na docelowych klientach

mozliwos$¢ wzrostu sprzedazy poprzez skrocenie czasu dotarcia towarow
i ustug do klienta

automatyzacja pracy minimalizujaca biurokracj¢

automatyzacja i standaryzacja procesow obstugi klienta.

CRM jako zintegrowany nowoczesny system pomaga organizacjom w

rozwigzywaniu podstawowych probleméw wystgpujacych w  dziatach
marketingu, sprzedazy i obstugi, a w szczegolnosci:

uwalnia handlowcow od czasochlonnej pracy papierkowej — moga oni
wigce] czasu spedza¢ na kontaktach z klientami, dzigki czemu rosnie
jakos¢ obstugi 1 wielkos¢ sprzedazy,

likwiduje  dublowanie si¢ informacji w roznych systemach
informatycznych w jednym przedsigbiorstwie,

pozwala na wzrost lojalnosci klientéw dzigki zapewnieniu odpowiedniej
jakosci uslug 1 rozpoznawaniu ich indywidualnych potrzeb;

pomaga we wlasciwym pozycjonowaniu klientow, adresowaniu do nich
odpowiednich akcji marketingowych 1 typow produktow;

zapewnia natychmiastowy przeglad sytuacji na rynku, np. gdy firma ma
sie¢ przedstawicieli handlowych rozproszonych po kraju, to maja oni
mozliwos¢ codziennego uzyskiwania zdefiniowanych przez centralg
informacji (np. o cenach wlasnych 1 konkurencji w calej sieci handlowej,
o prowadzonych akcjach promocyjnych itp.),

umozliwia dostgp do standaryzowanych ofert wszystkim handlowcom 1
partnerom handlowym;

pozwala uniezalezni¢ si¢ firmie od pojedynczych handlowcow 1 ich
wiedzy, daje mozliwos¢ szybkiego wdrazania nowych pracownikow;
doprowadza do zwigkszenia kontroli nad przedstawicielami handlowymi i
pozwala na wlasciwa oceng efektywnosci ich pracy;

daje mozliwos¢ budowania na bazie zebranych wczesmej informacji
dowolnych jednolitych raportow 1 zestawien.

11
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5. ERP kontra CRM

Jakie znacznie dla dzialalnosci przedsigbiorstwa maja poszczegdlne
systemy informatyczne? System ERP mozna okreslic podstawa
informatycznych systemow zarzadzania organizacji. Jego zastosowanie
jednak ukierunkowane jest na optymalizacj¢ wykorzystania zasobdw,
redukcj¢ kosztow i udoskonalenie podstawowych proceséw biznesowych.
System CRM powinien umozZliwia¢ organizacji poszukiwanic zupelnie
nowych mozliwosci zwigkszenia przychodéw. Tak jak system ERP
Jkoncentruje si¢” na wng¢trzu organizacji, tak system CRM poszukuje
mozliwosci zewngtrznych. System ERP powoli staje si¢ dla organizacji
produktem przeszlosci — uzytecznym, lecz juz maksymalnie wykorzystanym.
To dopiero system CRM powinien umozliwi¢ rozw¢j organizacji poprzez
poznanie klienta, jego potrzeb, sprawne odpowiedzenie na te potrzeby 1
sprzedaz zakonczona sukcesem. Tak wigc najblizszy czas to okres krolowania
systemow CRM - systemow przyszlosci!
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