CRM? Tak, poprosze

W obliczu rosnacej konkurencji firmy poszuku-
ja coraz nowszych rozwigzan, majacych nacelu
zwabienie klienta.

Wojna cenowa, bedaca najprostszym rozwigzaniem, nie
spetnia celow w dtugim okresie. Lojalnos¢ klientow zwa-
bionych tylko cengjest niewielka, odejdg tak szybko, jak
przyszli, gdy tylko konkurencja zaproponuje im nizsza
cene.Od pewnego czasu ,modne” stato sie wprowadze-
nie CRM. ,Kupujemy CRM” albo ,Instalujemy CRM” staty
sie dos$¢ powszechnymisloganami, styszanymina zebra-
niach w firmach. CRM to jednak nie tylko oprogramo-
wanie, ale przede wszystkim filozofia biznesowa, ktéra
szczegblny nacisk ktadzie na zadowolenie klienta oraz
traktowanie klienta jako indywiduum poprzez zbiera-
nie o nim informacji dzieki statym kontaktom.

Najprostszy przyktad CRM - osiedlowy sklepik z warzy-
wami, w ktérym robimy regularne zakupy, gdzie pani
Basia, opierajac sie naznajomosciz nami, naszych przy-
zwyczajeniach, niemal z géry wie, po jakie produkty
przychodzimy. Jednocze$nie pani Basia podczas krot-
kich pogawedek czesto poleca nam nowe produkty.
Z drugiej strony my - klienci - nie postrzegamy skle-
pu warzywniczego jako firmy, lecz po prostu jako pa-
nig Basie, ktora zawsze trafnie nam doradzi produkty,
w zwigzku z czym trudno jest nam wyobrazi¢ sobie za-
kupy w innym sklepie.

Ttumaczac najezyk biznesowy, pani Basia, zaspokajajac
oczekiwaniaiindywidualne preferencje swoich klientow,
buduje z nimi dtugoterminowe zyskowne relacje.

Niestety, o ile pani Basia nie potrzebuje skomplikowa-
nego systemu informatycznego, o tyle dla wiekszej in-
stytucjijest on niezbedny.
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Pozyskanie nowego klienta jest wielokrotnie

drozsze niz utrzymanie dotychczasowego.

Przed implementacjg

Obecny czas wydaje sie idealny do zastanowienia sie
nad wdrozeniem strategii CRM. Z jednej strony dobre
wptywy z lat ubiegtych, ktore pozwolity przygotowac
$rodki pieniezne nainwestycje, zdrugiej - niepokojgce
wiescizza oceanu,zapowiadajgce recesje i walke o kaz-
dego dochodowego klienta. Jakie kroki nalezy przedsie-
wzig¢ przed wdrozeniem strategii CRM?

Przede wszystkim trzeba okresli¢ funkcjonalnosci sys-
temu CRM, ktére chcemy wdrozy¢. Najlepszym sposo-
bemich okresleniajest przyjrzenie sie procesom bizne-
sowym, ktore majg miejsce w firmie. Nastepnie nalezy
ustali¢, ktore z tych proceséw wymagaja ,wsparcia”
aplikacji klasy CRM. W taki sposob nalezy okreslic¢ cele
wdrozenia CRM. W kolejnym kroku trzeba sprawdzi¢,
wilu procentach potencjalny system bedzie realizowat
nasze cele. Bardzo waznym elementem przy wdrazaniu
aplikacji CRM jest zbudowanie swiadomosci pracowni-

kow o zaletach aplikacji.

Bez odpowiedniej kultury organizacyjnej system klasy
CRM zostanie uznany za niepotrzebny wymyst menedze-
row, zapisujacy informacje, z ktérych nikt nie korzysta.



Whitepaper

Moduty

Najczestszymi modutami spotykanymi w oprogramo-
waniu klasy CRM sg:

Sales management - modut odpowiedzialny za
wsparcie sprzedazy oraz planowanie i monitorowanie
planow sprzedazowych.

Contact center - system wspierajacy elektroniczng
komunikacje zklientem, realizowang za pomocg takich
kanatow, jak telefon, e-mail, SMS, Skype.

Campaign management - obstuga catego cyklu kam-
panii marketingowych: przygotowanie, planowanie,
realizacja, monitorowanie i raportowanie.

Claim management - modut stuzgcy do obstugi skarg,
pozwala je zarejestrowac i monitorowac ich status.
aCRM - modut analityczny, ktorego celem jest prze-
twarzanie i analiza danych.
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Rysunek 1. Widok 360° w Comarch CRM

Banking, Insurance & Capital Markets

Wprowadzenie CRM zakonczone
sukcesem to:

Zwiekszenie satysfakcji klientow.

Zwiekszenie lojalnosci klientow.

Wprowadzanie spojnej polityki obstugi klienta.
Wielokanatowy proces sprzedazy i wyzsza optacalnos¢
kanatow alternatywnych (WWW, call center).
Zwiekszenie sprzedazy poprzez Cross i Up selling.
Zwiekszenie zyskow dziekiinwestowaniu tylko w ren-
townych klientéow.

Obnizenie kosztow (operacyjnych, marketingowych).
Dziekizautomatyzowaniu proceséw znacznie skraca
sie czas obstugi, jednocze$nie maleje liczba btedéw
popetnianych przez pracownika.

Pozyskanie nowego klienta jest wielokrotnie drozsze niz
utrzymanie juz obstugiwanego klienta, w zaleznosci od
rodzaju prowadzonej dziatalnosci od 5 do 30 razy, poten-
cjalne korzyscisg wiec ogromne. Nalezy jednak pamie-
ta¢, ze bezanalizy potrzeb i wtasciwego dobrania funk-
cjonalnosci wdrozenie zakonczy sie porazka.
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Historia

W latach 8o. wskutek rosngcej konkurencji na
rynku zaczety pojawiac sie programy typu Sales
forautomation. Narzedzia te posiadaty funkcjo-
nalnosci pozwalajace na realizacje zadan zwia-

zanych zobstugaklienta iz zarzgdzaniem sprze-
dazy. W latach 9o. dzieki integracji aplikacji typu
SFAzinnyminarzedziami, miedzy innymi stuzg-
cymi posprzedazowej obstudze klienta, powsta-
ty systemy klasy CRM.
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