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Co to jest CRM

� CRM - to skrót pochodz� cy od angielskiego terminu 
Customer Relationship Management. Po polsku t
umaczy 
si� go zazwyczaj jako:  Zarz� dzanie Kontaktami z Klientami

� CRM rozumiane jest dwojako:

– Z jednej strony jest to pewna organizacja dzia
a� , 
realizowana przez jednostki organizacyjne  
przedsi� biorstwa oraz � rodki techniczne i 
oprogramowanie,

– Z drugiej strony jest to pewien sposób budowania 
strategii marketingowych w oparciu o badania 
zadowolenia, zaufania i lojalno� ci klientów wobec 
marek. 



Koncepcja CRM

� CRM wymaga zmiany filozofii dzia
ania firmy -
trzeba zaanga� owa� wszystkich pracowników do 
procesu marketingu, sprzeda� y i kontaktów z 
klientami 

� Nie wystarczy kupi� oprogramowanie klasy CRM 
by faktycznie zwi� kszy� jako�� obs
ugi klienta i 
móc powiedzie� , � e wdro� y
o si� CRM.

� CRM-u nie uda si� wprowadzi� bez zastosowania 
komputerów, oprogramowania klasy CRM i 
Internetu. 



Koncepcja CRM

Koncepcja CRM zak
ada:

� budow� d
ugotrwa
ych zwi� zków z klientami zast� puj� c 
wymian� handlow� wspó
prac� .

� koncentracj� nie na pojedynczym akcie sprzeda� y lecz na  
ca
o�� zwi� zku z klientem.

D
ugotrwa
e zwi� zki z klientem powoduj� lepsze poznanie 
jego potrzeb i przeniesienie platformy wspó
pracy z 
oficjalnej na opart� na wspólnych warto� ciach – najcz�� ciej 
przyja� ni, zaufania i wspó
pracy.

Takie podej� cie powoduje, � e dostawca mo� e przekroczy�
oczekiwania nabywcy, tym samym czyni� c go klientem 
usatysfakcjonowanym. 



Koncepcja CRM

� Koncepcja zak
ada dost� p do informacji o 
kliencie dla wszystkich pracowników firmy, 
w celu umo� liwienia udzielenia zupe
nej 
odpowiedzi na ka� de pytanie klienta

� nawet gdy rotacja w� ród pracowników jest 
du� a.

� Zgromadzenie mo� liwie najpe
niejszej 
wiedzy o kliencie oraz natychmiastowy 
dost� p do zgromadzonych informacji 



Wiedza o klientach

Wiedza o klientach to przede wszystkim:

� Przewaga nad konkurencj�

� Redukcja kosztów 

� Zwi� kszenie zysków



Wiedza o klientach

Nale� y zda� sobie spraw� , � e warto�� dla 
firmy pochodzi nie od pojedynczej 
transakcji, a od ca
o� ci interakcji z 
klientem, czyli ju� od chwili nawi� zania 
pierwszego kontaktu, poprzez akcje 
marketingowe, zakupy poszczególnych 
produktów, itd.
W takim kompleksowym pojmowaniu 
klienta pomaga CRM.



Zadania CRM

� Sprzeda�

� Zapewni� satysfakcjonuj� c� obs
ug�

� Pozyska� klienta na zawsze



Korzy � ci z zastosowania CRM

� Minimalizacja kosztów zdobywania nowych 
klientów poprzez:
– wysok� jako�� us
ug i dba
o�� o klientów 

prowadz� c� do pozyskania i utrzymania 
klientów

– okre� lenie grup klientów, które chce si�
pozyska� . Dzi� ki wiedzy o grupach klientów 
"wartych zachodu„ nie ma sensu zajmowa� si�
klientami, którzy nigdy nie przynios� firmie 
zysków. Wiedza ta sprawia, � e prowadzone 
dzia
ania na wyselekcjonowanej grupie s�
bardziej skuteczne.

– wsparcie kampanii marketingowych 



Korzy � ci z zastosowania CRM

� W
a� ciwa obs
uga przed-sprzeda� na:

– poznanie wymaga� i preferencji 
klientów

– zwi� kszenie sprzeda� y za pomoc�
szerokiej oferty produktów 
towarzysz� cych i uzupe
niaj� cych

– okre� lenie, które kombinacje produktów 
i us
ug b� d� atrakcyjne dla czo
owych 
klientów.



Korzy � ci z zastosowania CRM

� W
a� ciwa obs
uga po-sprzeda� na: 

– serwis gwarancyjny i pogwarancyjny 
rozbudowany dzi� ki dost� powi do bazy 
wiedzy.



Korzy � ci z zastosowania CRM

� Wdro� enie koncepcji CRM daje korzy� ci na dwóch 
poziomach:
– strategicznym

� wi� ksz� satysfakcj� klientów, mniej skarg, wi� ksz�
lojalno�� klientów a w konsekwencji wi� ksz�
sprzeda� .

– operacyjnym
� zwi� kszenie efektywno� ci handlowców.
� zwi� kszenie efektywno� ci kampanii promocyjnych 

poprzez wyeliminowanie dzia
a� nie przynosz� cych 
efektów.

� uporz� dkowanie informacji wewn� trz firmy: jej 
zbierania i udost� pniania.

� natychmiastowy dost� p do wszystkich potrzebnych 
informacji w celu lepszej obs
ugi klientów.



Wykorzystanie elementów CRM

Analizy sprzeda � y

Bezpo � renia obsługa sprzeda � y

Automatyzacja sprzeda � y

Serw is posprzeda � ny

Call center

Zarz � dzanie kampaniami
marketingowymi



Obszary funkcjonalne CRM 

� operacyjny - obejmuje rozwi� zania 
umo� liwiaj� ce rejestrowanie zamówie� , 
prowadzenie baz danych, zarz� dzanie 
procesem sprzeda� y



Obszary funkcjonalne CRM

� analityczny - obejmuj� stref� hurtowni 
danych i aplikacji analizuj� cych dane 
pochodz� ce z systemów ERP



Obszary funkcjonalne CRM

� komunikacyjny - obejmuje rozwi� zania 
umo� liwiaj� ce kontaktowanie si� z 
klientem w ramach po
� cze� g
osowych, 
faksowych, osobistych oraz poczty 
elektronicznej.



Oczekiwania z wdro � enia CRM

� wzrost efektywno� ci handlowców,

� zmniejszenie strat z powodu fluktuacji kadr 
i czasowych absencji,

� wzrost jako� ci komunikacji pomi� dzy 
dzia
ami firmy,

� obni� enie kosztów marketingowych,

� wzrost standardów (metodyki sprzeda� y, 
obs
ugi klienta)



Zakup Systemu informatycznego

Zakup systemu informatycznego 
wspieraj� cego dzia
ania CRM jest 
podyktowany ch� ci� polepszenia obiegu 
informacji w firmie. Aby jednak by
o co 
polepsza� , wewn� trz organizacji musi juz 
funkcjonowa� obieg informacji zapisany w 
postaci jawnej (np. w dziennikach, 
formularzach) 



System Informatyczny

� Wspiera filozofi� CRM

� Przechowuje informacje

� Integruje si� z innymi systemami np. ERP

� Posiada aktualne informacje



CRM dla du � ych

� PeopleSoft

� Producenci ERP - SAP, Oracle, 
IFS,Baan…



CRM dla � rednich

� Siebel MidMarket Edition

� Microsoft CRM
� TETA CRM

� CRM9000 (Logotec Egineering)
� Aurum (ComArch)

� Clientele (Epicor)



CRM dla małych

� modu
y w SIZ, np. CRM Optima

� ACT!2005
� RecentCRM, CRMMadar…



Rynek CRM

Rynek CRM w Polsce Wdra� a CRM
2%Posiada CRM

6%

Nie posiada CRM
92%

� ród
o: PMR Research, za CW 37/2004



Funkcje systemu informatycznego CRM

� Baza kontaktów, grupowanie, 
filtrowanie, historia

� Terminarz, planowanie zada�

� Integracja z e-mail

� Analizy sprzeda� y, raportowanie



Przykład zastosowania systemu

zamówienie

W
prow

adzenie inform
acji

P
ropozycja

Analiza historii



Przyk
ad:
CRM Optima, Od oferty handlowej do wydania towaru

1. Dzwoni klient. Jest zainteresowany naszymi produktami.
Rejestrujemy kontakt : tytu
 Oferta na towar X. Wprowadzamy 

nowy kontakt z klientem, gdzie zapisujemy przebieg 
rozmowy



Przyk
ad:
CRM Optima, Od oferty handlowej do wydania towaru

2. Musimy przygotowa� teraz ofert� handlow� dla klienta.
Wprowadzamy zadanie: tytu
 Oferta na towar X –

przygotowanie oferty handlowej. Rejestrujemy tam kolejne 
czynno� ci zwi� zane z przygotowaniem oferty. Kiedy oferta 
jest gotowa wysy
amy j� klientowi.



Przyk
ad:
CRM Optima, Od oferty handlowej do wydania towaru

3. Musimy za kilka dni zadzwoni� do klienta z pytaniem czy jest 
zainteresowany nasz� ofert� .

Wprowadzamy zadanie: tytu
 Oferta na towar X – telefon do klienta. 
Kiedy za kilka dni zadzwonimy wpisujemy czy klient planuje zakup
towaru (przebieg rozmowy) 

4. Klient zdecyduje si� na zakup towaru. Umawiamy si� z nim w 
naszej firmie.

Wprowadzamy zadanie: tytu
 Oferta na towar X – spotkanie 
handlowe. Kiedy klient dokona zakupu – zamykamy zadanie.

5. Je� li dodatkowo firma oferuje dowóz towaru – mo� emy wpisa�
zadanie dotycz� ce np. kontroli, czy towar zosta
 w odpowiednim 
czasie wydany z magazynu i dowieziony do klienta.

Wprowadzamy zadanie: tytu
 Oferta na towar X – dowóz towaru. W 
czasie, kiedy klient mia
 otrzyma� towar dzwonimy np. do 
magazynu, � eby dowiedzie� si� , czy towar zosta
 dowieziony. Je� li 
tak, zamykamy zadanie.



Wnioski

� CRM czyli Zarz� dzanie Kontaktami z Klientami jest filozofi� , 
która ma na celu takie przekszta
cenie przedsi� biorstwa, by 
ka� dy pracownik, który ma bezpo� redni kontakt z klientem 
wiedzia
 o nim tyle, aby móc w
a� ciwie obs
u� y� klienta. 

� Tej filozofii nie mo� na wprowadzi� bez wsparcie 
technicznego, a w szczególno� ci oprogramowania 
(rozwi� za� z zakresu) CRM, które z jednej strony 
wykorzystuje wiedz� o klientach i produktach zawart� w 
dotychczasowych aplikacjach, z drugiej - dostarcza 
zupe
nie now� jako�� wspó
pracy klient-firma. 


