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Abstrakt

Celem prezentowanej pracy jest zbadanie zakresu i1 zasadnosci wdrozenia oraz
funkcjonalnosci systemu CRM w firmie HI-EKO s.c.

W celu zbadania kwestii zasadnosci wdrozenia projektu przeprowadzono w dniu
08.07.2011 r. wywiad grupowy, w siedzibie firmy HI-EKO, na grupie respondentow
zlozonych z pracownikoéw zaktadu oraz zaproszonych specjalistow.

Nastepnie przeprowadzono dwa oddzielne badania iloSciowe za pomoca ankiety
internetowej w dniach 12.07.2011-31.08.2011r.

Badania eksperckie miaty na celu okreslenie zakresu 1 funkcjonalnosci indywidualnie
projektowanego systemu CRM. Do badania zaproszono 20 ekspertdw i poproszono o oceng
proponowanego zakresu i funkcjonalno$ci systemu, ktore wylonito pierwsze badanie.

W badaniu iloSciowym zapytano statych klientdw o stopien zainteresowania nowym
produktem oraz o przydatnos$¢ poszczegdlnych funkcjonalnosci systemu CRM. Przedmiotem
badania bylo rdwniez zadowolenie klientow z dotychczasowej wspotpracy oraz oczekiwania
w zakresie dalszego zacies$niania relacji.

Przeprowadzone badania i analiza wynikow pozwolily na stworzenie architektury systemu
CRM, jego zakresu i funkcjonalnosci. Na bazie wynikow z badan podjeto decyzje o
wdrozeniu pilotazowej wersji systemu oraz stworzono wstgpny harmonogram wdrozenia,
metody kontroli i monitorowania poprawnosci funkcjonowania catego systemu i jego wptywu
na funkcjonowanie firmy. Ponadto wyniki badania pokazaty, ze ponad 90% klientéw
zainteresowanych jest nawiazaniem stalej wspolpracy. Warto podkreslic, ze badania
potwierdzity zapotrzebowanie na kompleksowa obstuge klienta w sferze pomiarow a takze

planowania i koordynacji dziatan dlugookresowych.

Stowa kluczowe: (CRM, badania marketingowe, zarzadzanie projektem, funkcjonalnosci

systemu CRM, ksztattowanie relacji z klientami, badanie potrzeb, kreowanie wartosci)
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Abstract

The aim of this document is to examine the functionality scope and implementation
validation of CRM system at the HI-EKO Ltd.

In order to examine the merits of project implementation the group interview was
carried out on 08.07.2011. It took place at the Company's headquarters on a group of
respondents composed of staff and invited specialists.

This was followed by qualitative and quantitative research using online survey on
12.07.2011-31.08.2011.

Qualitative research aimed at determining the scope and functionality of the custom designed
CRM system. 20 experts were invited and asked to assess the proposed scope and
functionality of the system, which emerged from the first study.

The quantitative survey asked main Company’s customers about the level of interest in the
new tool and the suitability of CRM functionalities. Was also examined customer satisfaction
with existing cooperation and expectations of further strengthening the relationship.

The study and analysis of results allowed us to create a CRM system architecture, its scope
and functionality. Based on the results of tests it was decided to implement a pilot version of
the system. Preliminary implementation schedule, as well as monitoring and control strategies
for proper company operation were created. Finally the impact of the system functioning on
the company was defined. In addition, the study showed that over 90% of customers are
interested in establishing permanent cooperation. It is worth noting that studies have
confirmed the need for comprehensive customer service in the field of measurement and the

proper planning and coordination of long term activities.

Keywords: (CRM, marketing research, project management, system CRM functionalities,

relationship creation, validation of relationships, value creation)
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Wstep
Celem gldéwnym niniejszej pracy licencjackiej byta identyfikacja potrzeb Zaktadu

Projektowo Ustugowego HI-EKO s. c. oraz jego klientéw w zakresie projektowanego

systemu CRM. Zebrane informacje poshuzyly do zaprojektowania systemu CRM, jako

narzedzia ulatwiajacego ksztaltowanie relacji. Wszystkie rozwazania w pracy oscyluja wokot

scisle okreslonej tematyki tj:

> Relacje z klientami jako warto$s¢ nadrzedna dla przedsiebiorstwa chcacego sie
rozwija¢- rozdzial 1.
W tym rozdziale opisano podstawy teoretyczne z zakresu tworzenia trwalych relacji z
klientami. Pierwszy podrozdziat traktuje o dorobku badawczym wybranych uczonych w
tym zakresie. W drugim podrozdziale opisano wybrane modele ksztattowania zwigzkow z
klientami. Nastgpnie zaprezentowano kluczowe czynniki jakie majag wptyw na tworzong
relacje z warto§ciowymi nabywcami. Podjeto w nim tez probe okreslenia sprzyjajacych
uwarunkowan dla ksztaltowania relacji. Czwarty podrozdzial przedstawia wybrane
wskazniki, metody badan i Zrodla informacji na temat relacji z klientami.

» System CRM jako skuteczne narzedzie pomocne przy planowaniu i wdrazaniu
projektu (ksztaltowania relacji) - rozdziat 2.
Pierwszy podrozdzial opisuje wybrane zagadnienia z obszernego tematu jakim jest istota i
zastosowanie systemow CRM. W kolejnym podrozdziale scharakteryzowano ogdlnie
funkcje 1 architekture systemu CRM. Nastgpnie oméwiono wybrane metody badan
marketingowych i wskazano niektore korzysci ich stosowania. W rozdziale tym zwrdcono
takze uwage na kwestie efektywnego projektowania systeméow CRM z uwzglednieniem
podstawowych zasad stosowanych w zarzadzaniu projektami. Ostatni podrozdziat
przybliza etapy oraz zasady zarzadzania projektem wdrazania systemu CRM w
przedsigbiorstwie.

» Historia ZPU HI-EKO s.c. i badania marketingowe okreSlajace zakres i
funkcjonalnosci projektowanego systemu- rozdzial 3.
Pierwszy podrozdziat przybliza powstanie 1 rozwdj firmy HI-EKO dla ktorej
projektowany jest system CRM. W kolejnym zaprezentowano zalozenia badan
bezposrednich oraz scharakteryzowano badane podmioty. Trzeci podrozdziat zawiera
wnioski z badan na temat potrzeb w zakresie projektowanego systemu CRM. W rozdziale
tym zamieszczono rowniez opinie specjalistow 1 klientdow dotyczace zakresu 1

funkcjonalnos$ci projektowanego systemu CRM.
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» Autorski projekt systemu CRM dla firmy HI-EKO s. c.- rozdzial 4.
Pierwszy podrozdziat prezentuje architekture projektowanego systemu CRM. Opisane sg
w nim zidentyfikowane podczas badan poszczegdlne funkcjonalnosci 1 zakres
indywidualnie projektowanego systemu dla firmy HI-EKO. W kolejnym podrozdziale
okreslono harmonogram wdrozenia stworzony dzieki narzedziom i zasadom zarzadzania
projektami. Nastepnie okreslono sposoby kontroli i oceny procesu wdrazania i
poézniejszego funkcjonowania systemu CRM w ZPU HI-EKO s. c.

Wybdr tematu pracy podyktowany byt konkretna potrzeba w firmie HI-EKO oraz
checig praktycznego podejscia do pracy licencjackiej. Autor pracy pragnie podkresli¢, iz
praca ta jest tylko wstgpem na drodze badan w tym zakresie. Po wdrozeniu systemu
planowana jest ciggla kontrola poprawnosci jego funkcjonowania. Autor planuje tez
rozszerzy¢ temat pracy licencjackiej w pracy magisterskiej 1 opisa¢é wplyw systemu na
funkcjonowanie firmy HI-EKO i rozwdj relacji z klientami. Ponadto system bedzie rozrastat
si¢ w naturalnym tempie co rowniez bedzie podlegalo dalszym rozwazaniom oraz bgdzie
materiatem do badan nad skutkami wdrozenia systemu CRM w mikroprzedsiebiorstwie

funkcjonujagcym w branzy ochrony srodowiska i bezpieczenstwa pracy.

7/135



TWER MTLT
2011

bab54bc72£55337c79%baz2765ecalea809
2011-12-13 22:55:31

Rozdzial 1. Ksztaltowanie relacji z klientami — wybrane problemy

teoretyczno- metodyczne

1.1. Relacje z klientami jako obiekt badan

Juz w latach 60-tych XX wieku naukowcy badali tzw. podejscie interakcyjne w
marketingu przemyslowym. Wiez z klientem w marketingu przemyslowym zawsze
odgrywata duza rolg 1 wlasnie w tej dziedzinie nauki bierze swdj poczatek caly marketing
relacyjny.

Po raz pierwszy marketing relacji zostal wprowadzony przez Leonarda Berry’ego w
1983 r. odnosnie marketingu ustug. Uczony ten prowadzit badania o charakterze poglebionym
na temat relacji z klientem w dlugim okresie czasu.

Badania miaty na celu uswiadomienie ogromnych korzysci plynacych z orientacji na
tworzenie wartosciowych i trwatych zwigzkéw z klientami oraz skupieniu si¢ na jakosci tych
relaciji’.

Rynek ustug ma swoja specyfike i1 dlatego, w $wietle badan uczonego, produktem
samym w sobie jest tworzony, trwaly zwigzek, ktédry w dlugim okresie podnosi wartos¢
calego przedsiebiorstwa, gwarantujac tym samym mozliwo$¢ jego rozwoju. Praca badacza
uswiadomita istot¢ tworzenia dlugotrwatych zwiazkéw z warto§ciowymi klientami na rynku
przedsiebiorstw ustugowych’.

Za miejsce narodzin nauki o relacjach z klientem uwaza si¢ Skandynawie.
To wlasnie tam tzw. Szkota Nordycka juz w latach 70-tych prowadzila badania w tym
zakresie. Z biegiem czasu to wilasnie badania szkoly Nordyckiej staly si¢ podstawa do
budowania teorii marketingu relacji. Glowne obszary krytyki marketingu tradycyjnego przez
skandynawskich badaczy to™:
» podstawy teoretyczne,
» generalizacja,
» orientacja na produkcje,
» podejscie transakcyjne.

Podkresli¢ nalezy, 1z dywagacje skandynawskich badaczy wywarty duzy wplyw na

naukowe rozwazania innych autoroOw, poniewaz sa oni autorytetem w tej dziedzinie.

' Otto I., Marketing relacji. Koncepcja i stosowanie- wydanie rozszerzone, Wydawnictwo C. H. Beck,
Warszawa 2004 r., s. 37.

2TamZe,s.37.

4 lamze, s. 37.
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Prowadzone w szerokim zakresie badania Szkoly Nordyckiej, odbily si¢ na trwale w
swiadomosci ludzi interesujacych si¢ zagadnieniem budowania trwatych zwigzkéow z

klientem.

Rys. 1.1 Glowne obszary krytyki klasycznej koncepcji marketingu
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Zrédto: Otto 1., Marketing relacji. Koncepcja i stosowanie - wydanie rozszerzone, Wydawnictwo C. H. Beck,
Warszawa 2004, s. 37-39.

Obecnie marketing relacji odgrywa co raz wigksza rolg w biznesie i wielu naukowcow
podejmuje badanie w tym zakresie. Mozna wyréznié 6 znaczacych osrodkéw badawczych®.
» International Marketing and Purchasing Group (IMP).
Grupa nieformalna utworzona w poczatkach lat 80-tych. Na poczatku liczyta 12 badaczy ze
Szwecji, Francji, Niemiec, Wloch i Anglii. W pdzniejszych latach dolaczyli naukowcy ze
Standw Zjednoczonych i USA. Aktualnie zasoby grupy obejmuja kilkudziesi¢ciu naukowcodw
ze wszystkich stron $wiata. Wyniki badan naukowcow z tej grupy obejmowaty powigzania i
relacje miedzy firmami i otoczeniem. Wyniki badan staty si¢ doceniang baza teoretyczng i
empiryczng w swiecie.
» Anglo-Australian School of Relationship Marketing.
Poczatkowo zespot kierowany przez Adriana Payna z Cranfield School of Management w

Wielkiej Brytanii. Prace badawcze rozpoczeto to 1988 r. W okresie pdzniejszym do zespotu

A lamze, s. 37.



TWER MTLT
2011

bab54bc72£55337c79%baz2765ecalea809
2011-12-13 22:55:31

dolaczyli naukowcy z Australii, gtdwnie David Ballantyne z Uniwersytetu Manash w
Melbourne. Gtéwnym obiektem badan zespohu jest problematyka lojalnosci klienta.

» Swedish School of Marketing.

Szkota Nordycka, ktéra reprezentowana jest przez Swedish School of Economics and
Business Administration w Finladii 1 Stockholm University. Profesorowie z obu
uniwersytetow tworza znang na caly swiat grupe naukowcdw prowadzacych badania w
zakresie marketingu ushug i jako$ci ustug. Wyniki badan tego znanego zespolu wniosty
ogromny wktad w budowe teorii marketingu relacji.

» Harvard Business School z USA.

Prowadzone przez ten znakomity uniwersytet badania w zakresie marketingu przemystowego
spowodowaty rozwdj koncepcji marketingu relacji.

» Texas University.

Zespdt badawczy z USA, ktérym kieruje profesor Lenn Berry, osiagnal znaczace rezultaty w
badaniach nad marketingiem ustug, przez co ich wktad w rozwoj marketingu relacji uwazany
jest za znaczacy.

» Center for Relationship Marketing.

Zalozony 1 zarzadzany przez Jagdish N. Sheet. Badania koncentrujga si¢ na sposobach
kreowania wartosci dla klienta.

Bardzo problematycznym stato si¢ zdefiniowanie koncepcji marketingu relacji.
Istnieje kilkadziesiat mniej lub bardziej trafnych definicji réznego autorstwa. Jak wielu jest
badaczy tak wiele urodzito si¢ propozycji wyjasniajacych nature badanej koncepcji. Wedtug
E. Gummessona niemozliwym jest precyzyjne zdefiniowanie tego zagadnienia, gdyz zmiany
zachodzace na rynku sa bardzo dynamiczne, a zjawiska spoteczne z wilasnej natury sa bardzo
nieprecyzyjne”.

Tworca pierwszej, acz niekompletnej definicji marketingu relacji, uznawany jest
L. Berry®. Wedlug tego autora marketing relacji obejmuje zdobycie klienta, kreowanie relacji
i dbanie o nig poprzez jej ciggte wzbogacanie.

Bardzo zblizong postawe w stosunku do tego zagadnienia prezentowat Ch. Gronroos,
rozszerzajac dbatos¢ o klienta na troske o relacje takze z jego partnerami biznesowymi oraz

uwzglednit 1 podkreslit on, Ze obustronna wymiana opiera si¢ na zadowoleniu kazdej ze stron

5 Gummesson E., Total Relationship Marketing, Wydawnictwo Butterworth Heinemann, Oxford 2008, s. 234.
* Harry L., Relationship Marketing, American Marketing Association, Chicago 1983, s. 146.
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tylko wtedy, gdy spehione zostana dane obietnice’. Ch. Gronroos docenit i uwydatnit istote
partnerstwa w relacji z klientem.

Bardzo ciekawa definicj¢ opierajaca si¢ na istniejacej juz w przedsiebiorstwie bazie
danych o klientach postawili J. Copulsky i M. Wolf®. M6éwi ona, ze opierajac si¢ o istniejaca
w firmie baz¢ danych o kliencie i dostosowujac oferte¢ do indywidualnych potrzeb
poszczegolnych klientéw mozna budowaé solidng podstawe do dlugookresowej 1
satysfakcjonujacej wspdtpracy. Oprdcz tego winna by¢ prowadzona ciggla analiza relacji z
klientem oraz wykonana powinna by¢ analiza kosztdw zdobycia i utrzymania kazdego z
klientow.

Jedng z oryginalniejszych definicji stworzyli N. Tzokas i M. Saren’. Wyjasnienia
koncepcji marketingu relacji, tych dwdch autoréw, oprécz typowego uwydatniania wiezi,
zawieraja wazny czynnik ksztaltujacy dlugotrwale relacje mianowicie zaufanie. Autorzy
pokazuja rowniez, ze bez wzajemnego zrozumienia budowanie relacji opartej nawet na
bezgranicznym zaufaniu jest niemozliwe. Wazne jest uszanowanie i wybadanie mozliwosci
kazdej ze stron oraz dziatanie zgodne z nakazami etyki i moralnosci.

Polscy autorzy rowniez wniesli wktad w budowanie definicji marketingu relacji. Jako
pierwsi wysnuli wlasny poglad na ten temat M. Rydel i C. Ronkowski. Ich koncepcja
przewiduje tworzenie zwigzkdw z klientami opartych na wzajemnej lojalnosci oraz podkresla
warto$é i koniecznos¢ tworzenia strategicznych aliansow z biznesowymi partnerami .

Ciekawa na tle przytoczonych wczesniej definicji jest objasnienie K. Rogozinskiego,
ktore stawia nabywce w roli wspottworcy wartosci produktu, a personel przedsigbiorstwa
czyni odpowiedzialnym za mobilizacje klienta do czynnego udzialu w tworzeniu stale]
relacji'’.

Wszystkie przedstawione powyzej definicje posiadaja wspolne cechy, ktére sa
charakterystyczne dla koncepcji marketingu relacji tj'*.:

» dlugoterminowy charakter tworzonych relacji,
» angazowanie w tworzenie relacji klientow oraz ich wspolnikdw biznesowych,
» budowanie wartosci przedsiebiorstwach na fundamentach trwatych relacji z

wartosciowymi klientami,

7 Gronroos Ch., Service Management and Marketing, Maxwell Macmillan, Intern 1990, s. 138.

¥ Copulsky J. R., Wolf M. J., Relationship Marketing: Positioning for the Future, Journal of Business Strategy,
1990, s. 17

’ Tzokas N. i Saren M., Building Relationship Platforms In Consumer Markets: A Value Chain Approach,
Journal of Strategic Marketing, Rotterdam 1996, s. 105-120.

' Rydel M. i Ronkowski C., Marketing partnerski, Marketing i Rynek 1995, nr 9, s. 5.

"' Rogozinski K., Nowy marketing ustug, Akademia Ekonomiczna w Poznaniu 1998, s. 40.

2 l'amze, s. 40.
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» sprawna komunikacja,
» obustronne korzysci oraz bezustanna praca nad zaufaniem.

Waga  ksztattowania relacji  z  klientami  przez  wigkszo$¢  polskich
mikroprzedsiebiorcow dostrzezona zostata dopiero w XXI wieku. Podczas przeprowadzanych
przez Fundacj¢ Kronenberga przy City Handlowym 1 przy wspdlpracy merytorycznej
Microfinance Centre badan, tylko niewielki odsetek z polskich czolowych przedsigbiorcow
wskazuje, iz jednym z wazniejszych czynnikéw sukcesu jest dbatos¢ o relacje z klientami .

Dzi$ juz wiadomo, ze zdobycie nowego klienta moze przekracza¢ pigciokrotng
warto$¢ utrzymania starych'®. Znana jest cena zarzadzania wiedza oraz posiadania bogatej
bazy o klientach. Umiej¢tne zarzadzanie relacjami z klientami gwarantuje czolowym
przedsigbiorstwom na rynku ich wysoka pozycj¢ 1 pokazuje, iz dzisiaj wazna umiej¢tnoscia
jest zatrzymanie kluczowych klientéw oraz przywigzania ich do firmy. Nowe tendencje
rozwoju mowia o tym, ze wyszukanie nowych produktow dla statych klientow jest bardziej
rentowne niz poszukiwanie i inwestycja w nowych nabywcow dla starych produktéw. To
nowe rewolucyjne spojrzenie na relacje z klientami konczy probe sit miedzy klientem a firma
i rozpoczyna podejscie strategiczne oparte na synergii, czyli wymagajace zaufania, otwartosci
1 wspolpracy obu stron. To ogdlne przewartosciowanie, konieczne do sprawnego zarzadzania
zwigzkiem z kluczowymi klientami, spowodowata rewolucja jakosciowa. Wyptyniecie na
powierzchni¢ w latach szesédziesiagtych XX wieku koncepcji zarzadzania relacjami z
kluczowymi klientami bylo jednym z najwazniejszych zdarzen ewolucyjnych marketingu.

Przetozenie priorytetu w dazeniach firmy na warto$ciowanie zwigzku z klientem jest
naturalnym przedhuzeniem segmentacji rynku, pozwalajacym zjednoczy¢ dziaty marketingu,
sprzedazy i obstugi klienta do wspolpracujacych ze soba podjednostek, wigkszego systemu
majacego jeden cel, zdobycie lojalnosci rentownych dla firmy klientow. Badania w tym
zakresie s3 tym bardziej potrzebne, im wigksza jest nieSwiadomos$¢ polskich przedsigbiorcow
co do wagi jakg maja trwale relacj¢ z klientami.

Podsumowujac wazne jest, aby pamietac ile kosztuje utrata klienta. Firmy w USA
tracg szes$¢ razy wiecej pieniedzy na pozyskanie nowych klientdw niz na zatrzymanie przy

firmie starych, przy tym wiadomo, ze lojalno$¢ nabywcdoéw jest srednio warta dziesigé razy

1> Raport z Badania Czynnikow Sukcesu Mikroprzedsigbiorstw, Fundacja Kronenberga przy Citi Handlowy
przy wspotpracy merytorycznej Microfinance Centre, Pentor, maj 2010 .
http://www.citibank.com/poland/kronenberg/polish/files/czynn_sukc mikro.pdf, s. 6-8.

14 Kotler P., Armstrong G., Saunders J., Wong V., Marketing, Podrecznik Europejski, PWE Warszawa 2002,
g. 20.
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wiecej niz jednorazowy zakup produktu'®. Dlatego tez tak istotnym faktem, w my$l CRM, jest
ciggle umacnianie wigzi z lojalnymi klientami.

Nalezy tez podkresli¢, iz tylko nieliczne firmy na polskim rynku przywiazuja odpowiednio
duza wage do utrzymywania dlugoterminowych zwigzkéw z rentownymi klientami, a jest to
element, ktory stanowi klucz do podnoszenia konkurencyjnosci 1 wartosci calego

przedsigbiorstwa.

1.2. Ksztaltowanie relacji z klientami — modele

Liczne badania 1 rozwazania naukowcdw w zakresie relacji z klientami
zaprocentowaly catoSciowymi opracowaniami nazywanymi modelami. Modele te sa
réznorodne, jedne s3 kompleksowe, inne powierzchowne, jednakze duza ich ilo$¢ opiera si¢
na modelu sformulowanego przez A. Payne, D. Ballantyne, M. Christophera ze szkoly w
Cranfield. Model autorstwa tych trzech uczonych opiera si¢ na trzech aspektach'®.

Pierwszy z nich zaklada zmiang¢ orientacji firmy z prostej checi zdobycia klienta i
jednorazowej sprzedazy produktu na dlugoterminowa wspodlprace z klientem, tworzaca
wartosciowy zwigzek dla obu stron.

Drugi przewiduje poszerzenie horyzontéw firmy na rynki zewnetrzne, poprzez
szeroko zakrojona akcj¢ marketingowa, majaca na celu zmiang funkcjonowania firmy z
prostej dbajacej o krotkotrwaly satysfakcje klienta z jednorazowej transakcji, na firme
zorientowang na sprawng wspoOliprace z klientami oraz innymi czionkami rynkéw
zewngtrznych tj.: dostawcami, potencjalnymi pracownikami, waznymi instytucjami i
posrednikami'”.

Trzeci nakazuje pofaczenie trzech obszaréw powszechnego zainteresowania jakimi sa:
jako$¢, obstuga klienta i marketing w jeden sprawnie funkcjonujacy obszar wykorzystujacy
efekt synergii (rys. 1.4).

Pierwszy i1 drugi czynnik zmienny wyjasnia tzw. model sze$ciu rynkoéw, stawiajacy

relacje z klientami w centrum wszystkich zachodzacych w nim procesow.

' Griffin J., Customer Loyalyty, How to Earn It, How to Keep It, Jossey-Bass Publishers, San Francisco 1997,

s. 213.

16 Colgate M., Steward K., Kinsella R., Customer Defection: A Study of the Student Market In Ireland,
,International Journal of Bank Marketing” 1996, no. 3, s. 23.

""Otto 1., Marketing relacji. Koncepcja i stosowanie- wydanie rozszerzone, Wydawnictwo C. H. Beck, Warszawa
=004, s. 44-55.
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Rys. 1.2 Model szeSciu rynkow z centralng lokalizacja rynku klientow

Zrédto: Christopher M., Payne A., Ballantyne D., Relationship Marketing, Butterworth Heinemann,
1994 r.,s. 21.

Powyzszy rysunek prezentuje sze$¢ roznych obszaréw, na ktdrych przedsigbiorstwo
moze prowadzi¢ swoje dziatania. Kazdy z szesciu rynkow wymaga indywidualnie

opracowanego planu dzialania w zaleznos$ci od jego specyfiki i celow czastkowych.
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Tablica 1.1 Charakterystyka modelu szeSciu rynkow

Rynki

Charakterystyka

1

2

Rynki klientow

Centralnym punktem modelu szesciu rynkow sa rynki klientow. Jest to gtowny obszar dziatan
marketingowych, ktéry powinien by¢ zorientowany na tworzenie statych relacji z klientami.
Oczywiscie zdobycie nowego klienta jest waznym osiggnigciem dla firmy, ale gtownym
celem firmy jest dbanie o posiadanych juz klientéw poprzez angazowanie w budowanie
relacji 1 jakosci produktow wszystkich pracownikéow. Celem firmy powinno staé sie
przesuwanie klientdow na szczeblach drabiny lojalnosci w gore (rys. 1.3). Dziataniami
zorientowanymi na zdobycie jak najwigkszej liczby klientow, bedacych partnerami
biznesowymi, powinny by¢ czynnosci rdéznicujace oferte 1 dostosowujace ja do
indywidualnych potrzeb klienta, oraz dzialania majace na celu wywotanie zachwytu u klienta,
wynikajacego z kompleksowej wspolpracy z przedsigbiorstwem. Efekt zachwytu mozna
wywolaé poprzez przewidywanie potrzeb klienta i zaoferowanie produktu przewyzszajacego
jego oczekiwania.

Rynki
posrednikéw

Najefektywniejsza formga marketingu jest marketing prowadzony przez klientéw firmy.
Klienci, ktorzy zajmuja odpowiednie szczeble na drabinie lojalnosci (rys. 1.3) sla w $wiat
dobre opinie o firmie i jej produktach, réwnie sprawnie robig to posrednicy tj.: dystrybutorzy,
filie i agencje. Nalezy wdrozy¢ plan marketingowy majacy na celu poprawienie wspolpracy z
posrednikami, nie zapominajagc o ciaglym monitoringu w zachodzacych procesach i
odpowiednim nakladzie finansowym.

Rynki
dostawcow

Poprawe konkurencyjnosci moze zapewni¢ stata, dtugoterminowa i sprawna wspolpraca z
dostawcami. Rynek ten w ostatnich czasach przechodzi prawdziwa rewolucj¢. Charakter
zwigzkdw z dostawcami zmienia si¢ 1 stwarza duze mozliwosci, ktore wymagaja
przeprowadzenia akcji marketingowych, majacych na celu stworzenie prawdziwie
partnerskich 1 dtugookresowych zwiazkéw z dostawcami. Takie podejscie do rynku
dostawcodw podniesie atrakcyjnos$¢ oferowanych przez przedsigbiorstwo produktéw, poprzez
obnizenie cen podtproduktow, zmniejszenie czasu 1 kosztu dostawy oraz komfort i
bezpieczenstwo realizowanych zaméwien.

Rynki
potencjalnych
pracownikéw

Dzi$ jednym z najistotniejszych i najbardziej pozadanych zasobdw rynku jest dobry,
wyksztatcony i oddany pracownik. Nalezy pamigtaé, ze spoleczenstwo si¢ starzeje i juz dzis
nalezy przygotowywac¢ dobre i trafne programy marketingowe, zachecajace potencjalnych
pracownikéw do angazowania si¢ w prace.

Rynki

wplywowych
instytucji

W kazdej branzy istnieja wazne instytucje majace wptyw na dziatalno$¢ przedsigbiorstwa.
Nalezy planowaé odpowiednie dziatania marketingowe majace na celu tworzenie, czgsto nie
fatwych, relacji z tymi instytucjami. Nalezy przy tym pamigtac, iz takie dziatania nader czgsto
wymagaja istotnego naktadu zasobdw organizacji i o tym, iz warto ponies¢ pewne koszty dla
pozniejszego dobra przedsigbiorstwa.

Rynki
wewnetrzne

Od niedawna coraz bardziej popularny jest marketing wewngtrzny bazujacy na dwodch
gtéwnych zasadach tj.:

-wszystkie jednostki organizacji oraz ludzie sa jednoczesnie wewngtrznymi klientami i
dostawcami firmy, przez co $wiadczenie ustug najwyzszej jakosci staje si¢ bardzo wazne;
-wszyscy pracuja w zgodzie z misjg i celami gtownymi firmy co daj¢ zgodnos$¢ w dazeniach
ogohu.

Marketing wewnetrzny jest niezmiernie istotny w firmach ushlugowych, poprzez czesty
bezposredni kontakt z klientem. Jego celem jest stymulowanie i motywowanie catego
personelu do jak najlepszego reprezentowania catego przedsigbiorstwa.

Zrédto: Otto 1., Marketing relacji. Koncepcja i stosowanie- wydanie rozszerzone, Wydawnictwo C. H. Beck,
Warszawa 2004, s. 44-51.
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Rys. 1.3 Drabina lojalnosci klienta w kontekscie marketingu relacji
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Zrédto: Christopher M., Payne A., Ballantyne D., Relationship Marketing, Butterworth Heinemann, Oxford
1994, s. 22.

Trzecim aspektem marketingu relacji przedstawianym w modelu uczonych ze szkolty w
Cranfield jest zintegrowane dziatanie w trzech obszarach tj'®.:
> jakosc,
» obstuga klienta,
» marketing.

W przeszlosci traktowano te obszary osobno i nie analizowano tego, ze wszystkie trzy
obszary si¢ przenikaja, a planowanie w nich dziatania mozna zintegrowac.

Dzigki nowemu odkryciu mozna czerpa¢ dodatkowe profity z synergii wynikajacej z
faktu synchronizacji i kompleksowego planowania dziatan skierowanych do wszystkich

trzech obszarow.

b ‘Tamze, s. 44-55.
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Rys. 1.4 Zintegrowany marketing
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Zrédto: Payne A., Marketing ushug, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne Krakéw, 1997 r., s. 236.

W obszarze obstugi klienta obserwuje si¢ zasadnicze zmiany wynikajace ze zmiany
orientacji z krétkowzrocznej, jednorazowej sprzedazy na cheé tworzenia trwatych zwigzkéw z
klientami. Duzy nacisk kladzie si¢ na budowe trwatych relacji z wybranymi grupami klientoéw
oraz na dzialanie na r6znych rynkach, dotychczas nie wykorzystywanych.

Pojecie jakosci rdwniez rozumiane jest teraz szerzej niz dotychczas. Dawniej dbano o
jako$¢ produktu pojmowanego bardzo wasko. Dzi$§ przez pojecie produktu rozumie si¢ kazda
wymian¢ warto$ci pomi¢dzy firma a uczestnikami rynku, dlatego pojecie to znacznie
rozszerzylo swoje granice.

Poprzez swoja prostote 1 komunikatywnos¢ przekazu model autorstwa A. Payne,

D. Ballantyne, M. Christophera jest modelem wiodacym. Model ten byt inspiracja dla wielu
innych uczonych tj.: R. Morgan, S. Hunt 1 P. Doyle. Wymienieni uczeni stworzyli dos¢

. 1
powierzchowne modele, wzorowane na modelu trzech uczonych ze szkoly w Cranfield'’.

"* Tamze, s. 44-55.
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Model wymiany powigzan R. Morgan i S. Hunt podkresla znaczenie zaufania w
tworzonej wiezi mi¢dzy klientem, a firma. Wyrdzniajg oni cztery obszary wymiany relacji
zilustrowane na ponizszym rysunku.

Rys. 1.5 Obszary wymiany relacji i powigzan w marketingu relacji
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Zrédho: Otto 1., Marketing relacji. Koncepcja i stosowanie- wydanie rozszerzone, Wydawnictwo C. H. Beck,
Warszawa 2004., s. 54-55.

Jak wida¢ centralne miejsce w modelu wymiany relacji zajmuje przedsigbiorstwo.

Podobnie sytuacja ma si¢ w modelu firmy i jej partnerstwa stworzonym przez P.
Doyle’a. Podzielil on rodzaje relacji na cztery gldéwne obszary obejmujace partnerstwo z*’:

» dostawcami,
» klientami,
» partnerstwo wewnetrzne,
» partnerstwo zewnetrzne.

Partnerstwo ~ wewngtrzne obejmuje relacje z pracownikami, wydziatami
funkcjonalnymi oraz innymi kluczowymi jednostkami rynku. Partnerstwo zewngtrzne to
kontakty z konkurencja, alianse strategiczne oraz ogdlny kontakt z rynkiem.

Bardzo rozbudowany model, bo rozrézniajacy az 30 réznych typow relacji stworzyt E.

Gummesson. Podzielit on w swoim modelu wszystkie typy relacji na cztery gléwne grupy?':

"™ Tamze, s. 44-55.
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relacje rynku klasycznego,
relacje z rynkami specjalnymi,

megarelacje,

YV V V V

nanorelacje.

Pierwsze dwa typy relacji to relacje z rynkiem zewnetrznym, odpowiadaja relacjom
zewnetrznym oraz relacjom z klientami 1 dostawcami zobrazowanymi w poprzednich
modelach.

Zastosowanie ich nie sprawia problemu, inaczej jest z pozostalymi dwoma
kategoriami. Stanowig one relacje poza rynkowe 1 nie maja wplywu bezposredniego na
efektywnos¢ relacji rynkowych.

Megarelacje to powigzania z obszaru powyzej rynku wlasciwego i oznaczaja mega
sojusze, mega marketing, powigzania z masmediami oraz specyficzne relacje
miedzyludzkie™.

Nanorelacje, zwane relacjami ulomnymi, sg kierowane od wewnatrz firmy, na
wspieranie powigzan rynkowych. Lista 30 zidentyfikowanych przez E. Gummessona typow
relacji, wedlug jej autora, nie jest zakonczona i nie zawiera wszystkich mozliwych kluczy do
zrozumienia zachodzacych w biznesie relacji®.

Autor zaleca dalsze badania tym bardziej, ze specyfika branzy, rynek i kultura
organizacji determinuje sytuacje trudne do przewidzenia. Najwazniejszym wnioskiem
wynikajagcym z tworzenia tego modelu jest $wiadomo$¢ koniecznosci tworzenia
dhlugookresowych i trwatych relacji z klientami i innymi uczestnikami rynku, opartymi na
zdobywaniu zaufania i lojalnosci klientow. Podejscie takie zmusza przedsiebiorstwo do
weryfikacji stylu zarzadzania i przewarto$ciowania systemu priorytetow oraz celéw na
tworzenie wartosci, poprzez kreowanie mocnych wiezi z odpowiednimi elementami rynku

oraz stawiania w centrum wiasnych dziatan dobro nabywcow.

HTamze, s. 63-64.
2Tamze, s. 63-64.
7% Tamze, s. 63-64.
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1.3. Uwarunkowania efektywnego ksztaltowania relacji z klientami

Zarzadzanie zorientowane na potrzeby klienta dla sprawnego funkcjonowania musi
obejmowac wszystkie dzialy i1 szczeble dzialalnosci w firmie. Wazne jest tez umiejetne
wykrywanie zmian w potrzebach klienta i szybka na nie reakcja. Odpowiedzialno$¢ za
budowanie zwigzku spoczywa zarowno na firmie jak i1 na kliencie. Firma musi by¢ elastyczna
1 prezna. Musi reagowac na deklarowane przez konsumenta potrzeby, umiejetnie odczytywac
jego ukryte pragnienia oraz mie¢ kwalifikacje 1 umiejetnosci do podsuwania mu
innowacyjnych, nowych metod kreowania wartosci ptynacych do obu stron. Dlatego ciagte
zdobywanie wiedzy 1 podnoszenie kwalifikacji jest kluczowym mechanizmem wspierajacym
dazenia do podnoszenia poziomu wartosci relacji z klientami.

Zadaniem glownym wdrazania zarzadzania relacjami z warto§ciowymi petentami jest
zdobycie 1 utrzymanie rentownych klientow. Polega to na wartosciowaniu klientéw, a
nastgpnie zdobyciu ich glebokiej lojalnosci. Firma musi zapewni¢ swoim konsumentom tak
niepowtarzalny 1 uzyteczny produkt, Zze nie pozostawi im mozliwosci odej$cia do konkurencji.

Ustalenie priorytetéw oraz wybor kluczowych klientéw wymaga szerokiej i
wszechstronnej analizy historii danej relacji. Historia pokazuje, ze co pig¢ lat firmy traca
potowe klientéw. Powodem tych strat jest powierzchowne podejscie do tematu budowania
wlasnej konkurencyjnosci w oparciu o ciagle podnoszenie wartosci zwigzkow z klientami.
Podstawowe obszary w analizie zwigzkéw z klientami obejmuja sfere uczué, wiedzy i
czynnosci.

Uczucia we wszystkich relacjach odgrywaja kluczowa role. Jest to najszerszy obszar
poddawany analizie w systemie CRM. Lojalno$¢ klienta budowana z udziatem uczué tworzy
trudng do zburzenia relacj¢. Im uczucia sg wigksze tym zwiazek stabilniejszy. Czynnikiem
budzenia uczu¢ jest kontakt osobisty i dialog z klientem. Wshuchanie si¢ w potrzeby nabywcy
1 czesty z nim kontakt buduje wzajemne zaufanie. W niektdrych przedsigbiorstwach umowa
ustna jest rownie wigzaca i akceptowalna jak pisemna, $§wiadczy to o glebokiej relacji
zbudowanej na solidnym fundamencie zaufania 1 troski o wzajemne dobre traktowanie.

Priorytetem w teorii CRM jest budowanie zdrowej, jasnej relacji, opartej na szacunku,
zaufaniu 1 obustronnym zainteresowaniu oraz angazowaniu odpowiedniej ilosci energii, ktora

bedzie owocowata dlugotrwatym zwiazkiem z zabarwieniem uczué pozytywnych?®.

?* Storbacka K., Lehtinen J. R., Sztuka budowania trwatych zwiazkéw z klientami, Customer Relationship
hianagement, Oficyna Ekonomiczna, Krakow 2001, s. 45.
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Uczucia klienta powinny by¢ systematycznie 1 ciagle badane gdyz jest to czynnik
sukcesu zbedny tylko monopolistom. O sposobach badan lojalnosci 1 zadowolenia klienta
bedzie traktowat podrozdziat 1.4. Tak jak system CRM potrzebuje indywidualnego podejscia,
tak i obrana strategia zwigzku z klientem potrzebuje oryginalnego opracowania w zaleznos$ci
od rodzaju branzy i charakteru odbiorcy. Trzeba pamigtaé, ze aby zagosci¢ w umystach
klientdéw na diuzej, potrzebny jest precyzyjny, jasny i nie nachalny przekaz o gotowosci do
wspolpracy. W podejsciu zgodnym z duchem CRM pojecie klienta masowego nie ma prawa
bytu. Podejscie indywidualne i osobowe jest rownie istotne jak zmiana nastawienia firmy na
ciggte kreowanie wartosci w kontaktach z klientem.

Wiedza w budowaniu relacji z klientem ma bardzo szerokie odzwierciedlenie,
obejmuje ona bowiem wiedze¢ o kliencie, rynku, branzy i know- how. Przedsigbiorca jest
zobowigzany do stalego podnoszenia kwalifikacji, aby kreowana przez niego wartos¢ rosla
dla lojalnego klienta. Nieustanny rozwdj jest podstawg 1 gwarantem atrakcyjnosci zwigzku w
oczach klienta. Pokazuje ono duze zaangazowanie firmy w tworzony zwigzek z
konsumentem®’.

Z drugiej strony przedsigbiorstwo musi w odpowiedni sposob dostarcza¢ wiedz¢ na
swoj temat klientom tak, aby rozwia¢ wszystkie ich watpliwosci i zacheci¢ do stalej
wspolpracy. Emitowane na zewnatrz przez firm¢ odpowiednie informacje daja klientom
mozliwo$¢ sprecyzowania charakteru zwigzku oraz stworzenia scenariusza jego przebiegu, a
to daje poczucie bezpieczefistwa i stabilizacje uczué*®. W przypadku skomplikowanych
produktow, tj. specjalistycznych ustug, klient czgsto nie wie co firma moze mu zaoferowac,
dlatego tak wazna jest ptynaca na zewnatrz organizacji wiedza o ofercie i mozliwosciach
przedsiebiorstwa oraz skuteczne drogi komunikacji. I[dealnym narzedziem w takiej sytuacji sa
informacyjne bazy danych, z ktorych korzystaja zardwno klienci jak i firma. Informacje 1
blizsza analiza mozliwos$ci ptynacych z postugiwania si¢ bazami danych zawarte sg w
kolejnych podrozdziatach pracy.

Rola czynnos$ci w tworzeniu stalych relacji z klientem ma dwa kierunki analizy, tj.
czynnosci wykonywane przez klienta oraz czynnosci wyptywajace z dzialalnosci organizacji.
Idealna sytuacja, méwi o zasadzie zamka blyskawicznego wg ktorej ilos¢ w wykonywanych

;e . , . .2
czynnosci przez obie strony wyréwnuje sie”’.

%3 Storbacka K., Lehtinen J. R., Sztuka budowania trwatych zwigzkéw z klientami, Customer Relationship
Management, Oficyna Ekonomiczna, Krakéow 2001, s. 46.

26 Tamze, s. 46.

" Tamze, s. 46.
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W teorii mowa jest o dwoch strategiach®®. Pierwsza z nich angazuje w tworzenie
relacji klienta. Czynnosci wykonywane przez klienta s3 maksymalizowane. Skrajnym
przyktadem sg sklepy samoobstugowe.

Druga natomiast opiera si¢ na zasadzie wyreczania klienta w czynnosciach nie wymagajacych
jego uczestnictwa. Wiele koncernéw stosuje obie te strategig¢.

Coraz czgsciej przedmiotem badan i rozwazan specjalistow jest czas. Jest to zasdb,
ktérego nie mozna w zaden sposob zmagazynowacd, dlatego tak wazne jest umiejetne nim
zarzadzanie. Analiza tego zagadnienia w obszarze zwigzkow z klientami jest niezmiernie
wazna. Dobrym narzedziem do regulacji czynnosci i organizacji ich w czasie sa sprawnie
funkcjonujace systemy kolejkowe. Dobrze zaplanowany system planowania czynnosci skraca
oczekiwania klienta na zaspokojenie wilasnych potrzeb do minimum, czgsto do zera.
Satysfakcja klienta i jego przywiazanie do danej firmy jest w gldwnej mierze determinowane
przez czas realizacji jego zamowienia. Im krotszy czas oczekiwania tym wieksza satysfakcja i
prawdopodobienstwo statej wspdtpracy.

Rownie waznym elementem jak czas w organizacji czynnosci jest planowanie ich
naprzod (z wyprzedzeniem), czyli mozliwo$¢ ich przewidzenia. Systemy CRM pozwalaja na
przechowywanie ogromnych ilosci informacji z réznych gatezi dziatalnosci firmy i klienta
dzigki czemu mozliwym staje si¢ przypominanie klientom o zblizajagcym si¢ terminie, w
ktérym ujrzy $wiatlo dzienne zapotrzebowanie na dany produkt. Taki system planowania
czynnos$ci z wyprzedzeniem pozwala zagwarantowac¢ klientowi wewnetrzny spokoj, zwigzany
ze swiadomoscig zaspokojenia danej potrzeby w odpowiednim czasie.

Naczelng zasada budowania w firmie systemu opartego na filozofii CRM, wedlug
ktdrej lojalnos¢ klienta i budowanie wartosci opiera si¢ na tworzeniu dlugotrwalych relacji z
rentownymi klientami, jest porzucenie starej, tradycyjnej taktyki prowadzenia dzialalnosci,
majacej za cel maksymalizacje zyskow, poprzez proste czynnosci oparte na sprzedazy
produktow gldéwnych przedsiebiorstwa. Analizujac systemy oparte na lojalnosci klientéw
najlepiej prosperujacych przedsiebiorstw, mozna wyrdzni¢ pig¢ podstawowych elementéw

sktadajacych sie na ten system™.

*¥ Storbacka K., Lehtinen J. R., Sztuka budowania trwatych zwigzkéw z klientami, Customer Relationship
Management, Oficyna Ekonomiczna, Krakow 2001, s. 48-49.

% Jones T. O., Sasser W. E., That’s Customer with a Capital, Customer Relationship Management, ,,Harvard
Business Review” 1995, s. 19.
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Elementy systemu

Zadania gléwne

Cel gléwny

Analiza rentownosci klientow

Wybér najbardziej rentownych i
wartosciowych dla firmy klientow

Koncentracja energii na
budowaniu relacji z dobrymi
klientami przedsigbiorstwa

Opracowanie odpowiedniej
strategii

Identyfikacja najwartosciowszych
sktadowych firmy oraz zastosowanie
bodzcow zachgcajacych klientéw do
stalej wspotpracy

Zatrzymanie klientow i
odpowiednie uhonorowanie ich
lojalnosci

Doskonalenie procesu obstugi
klienta

Ciagly monitoring w zakresie obstugi
klienta w obszarze bezposrednich
kontaktow, sktadanych reklamacji i
zazalen oraz systemu kolejkowego

Ciagte doskonalenie proceséw
zwigzanych z obsluga klienta

Wspieranie kadry szeregowej

Dbatos¢ o satysfakcje pracownikdéw
poprzez sprawng organizacje pracy i
udostepnienie sciezki rozwoju

Utrzymanie pracownikow w
przedsigbiorstwie

Badanie satysfakcji klienta

Systematyczny, rzetelny i ciagly
pomiar satysfakcji konsumenta

Ciggly monitoring zadowolenia
klienta umozliwiajacy ciagle

doskonalenie procesdw wymiany
migdzy firma a klientem

Zrédto: Rudawska E., Lojalnos¢ klientéw, PWE, Warszawa 2005, s. 158-159.

Wdrozenie przez firm¢ systemu CRM opartego na budowaniu lojalnosci klientow to
dopiero poczatek zmian przed ktérymi staje przedsiebiorstwo. Bez gruntownej przebudowy
systemu wartosci, w kulturze organizacyjnej, nie obejdzie si¢. Wszyscy pracownicy musza
zdawac sobie sprawe jaka jest nowa filozofia firmy, jakie s3 nowe priorytety i zadania, gdyz
to wlasnie od pracownikow zalezy sukces calego przedsigwzigcia. Trzeba rowniez pamigtac,
ze wdrozony juz system, przeszkolona i zadowolona kadra to nie wszystko. Nalezy bowiem
ciggle udoskonala¢ i modyfikowaé system wraz z uplywem czasu i rozwojem zwigzkoéw z
klientami, ktére determinuje wiele czynnikéw rynkowych i wewnetrznych w firmie. Powinno
si¢ rowniez analizowa¢ informacje ptynace z systemu i odpowiednio szybko na nie reagowac.
Integralno$¢ systemu z dzialaniami firmy i jego elastyczno$¢ w stosunku do zmian
pochodzacych z rynku gwarantuje podniesienie kreowanej przez firm¢ wartosci na wyzszy

poziom oraz satysfakcjonuje jej lojalnych klientow.
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1.4. Podstawy badania relacji z klientami — zZrodla informacji, metody, wskazniki

U podstaw badania relacji z klientem lezy zrozumienie istotnych zmian jakie zaszty w
filozofii prowadzenia biznesu. Miejsce produktow przeznaczonych do prostych i1 szybkich
transakcji zajmujg teraz produkty gwarantujace i niosace ze sobg dtugotrwala satysfakcje lub
zwrot kosztow. Dzisiaj produkowaé nalezy w sposdb gwarantujacy odbiorcy spodziewang
korzys¢. Jakos¢ szeroko rozumianego produktu, powinna by¢ wysoka, przekraczajaca wrecz,
oczekiwania przecigtnego klienta. W ten sposdb kierowany biznes, stawia na budowanie
trwatych relacji z klientami, ktore opieraja si¢ na dbalosci o satysfakcje nabywcy i1 jego
rosnace zaufanie oraz sympatie dla przedsiebiorstwa i jego dziatan?’.

Pierwszym podstawowym zrédlem informacji o relacji z klientem jest jego
zadowolenie zobrazowane stopniem jego lojalnosci wobec przedsigbiorstwa. W erze rosnacej
konkurencyjnosci firm, zadowolenie klienta jest nieodzownym warunkiem istnienia
przedsigbiorstwa na rynku. Poziom zadowolenia klienta uzalezniony jest od stopnia realizacji
jego oczekiwan 1 jest funkcja rdznicy pomiedzy postrzeganymi cechami, a stawianymi
oczekiwaniami®'.

Wyrézniamy trzy stopnie zadowolenia klienta®*:

Rys. 1.6 Trzy stopnie zadowolenia klienta
WZROST ZADOWOTLENTA KLIENTA

Cechy produkiu preewyssagg oceekiwania khenta

Cechy produktu spelmajg oczekiwama klienta ]

Cechy produkiu nie spelmiagg oczekiwan "b

Zrédio: Otto 1., Marketing relacji. Koncepcja i stosowanie- wydanie rozszerzone, Wydawnictwo C. H. Beck,

Warszawa 2004 r., s. 73-74.

Dla zabezpieczenia interesow przedsi¢biorstwa w dlugim okresie, koniecznym jest
wprowadzenie w firmie zintegrowanego programu budujacego i monitorujacego trwale
relacje z klientami. Zadowolenie klienta mozna traktowac jako jeden ze wskaznikow
obrazujacych osiggniecia firmy w zakresie kreowania wartosci poprzez umacnianie wiezi z
klientami. Drugim wskaznikiem, jednocze$nie rozpatrywanym, jest ptynaca z relacji korzys¢

dla klienta.

* Dyche J., CRM. Relacje z klientami, Wydawnictwo Helion, Gliwice 2002, s. 23-25

3 Tdem, s. 23-25

32 Otto I., Marketing relacji. Koncepcja i stosowanie- wydanie rozszerzone, Wydawnictwo C. H. Beck,
Werszawa 2004 1., s. 73-74.
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Rys. 1.7 Wykres obrazujacy podstawowe wskazniki badania relacji z klientami

Stopeen ?ﬂﬂclﬁ‘fl|:‘-1iﬂ.};|'iE.l1tr| B Inczmove camniki makupa ktbmemi kisrojiy sie klienci
e z posmcehlnech deinlad finmy prny wvhares sarrediizoson
ELIFM U C e ksztadlugges sadrsalonic o =
e stapicn ich wplewe agalae Procerd wlzah: prezezepilneh skindawych wortadcs
e walonvslenie klient dln Kliciota o stesunkn do caladei kreownne] wamatc
LAIALNOAD Bndanic arnkeyjiode = g
KTIRNTOW kiitsurcn w odeeuciach Cracmis deiaol ity ima. e, Entikiarencli o fadym
i # klugzoevch cannikios zakupin

KORZYSC DLA KLIENTOW

FINTEGROWANY
PROCES POMIART
FAMALIZ

Zrédto: Otto 1., Marketing relacji. Koncepcja i stosowanie- wydanie rozszerzone, Wydawnictwo C. H. Beck,

Warszawa 2004 r., s. 79-81.

Badanie zadowolenia klienta skupia si¢ wokdt nabywcdw korzystajacych juz z oferty firmy, a
badania korzysci dla klientéw dotyczy sfery klientéw potencjalnych, docelowych.

Praktyka wskazuje, ze badania w zakresie relacji z klientami to cigzki kawatek chleba
ze wzgledu na zlozono$¢ tematu. Patrzac na zakres badania dotyczacy satysfakcji klienta
mozna stwierdzi¢, ze brakuje jednej standardowej metody pomiaru.

W zaleznosci od szczegdélowego problemu badawczego, specyfiki branzy, rodzaju
oferty i rodzaju odbiorcy mozna zastosowaé wiele metod z posrdd klasycznych badan
marketingowych®” tj.:

» analiza danych wtornych - desk research,
badania jakosciowe,
badania iloSciowe,

jednorazowe badania eksploracyjne,

YV V. V V

badania cykliczne- cracking study.
Badania satysfakcji klienta s3a najczgSciej badaniami  wielomodutowymi 1
niewyczerpujacymi, dodatkowo ze wzgledu na specyfike branzy gotowy projekt badania nie

jest wstanie spetni¢ swojej funkcji w innej branzy. Relacje z klientem sg mozliwe do zbadania

33 Otto I., Marketing relacji. Koncepcja i stosowanie- wydanie rozszerzone, Wydawnictwo C. H. Beck,
Warszawa 2004 r., s. 81.
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dzieki indywidualnemu podejsciu do problemu, mozna oczywiscie wesprze¢ si¢ pewnymi
standardowymi metodami pomiaru®* tj.:
» Monitoring sprzedazy.

Metoda ta daje bardzo ogdélny wglad w panujace trendy sprzedazy na podstawie,
ktérych z duza doza ostroznosci mozna wywnioskowaé stosunek konsumentow do danej
marki lub produktu.

» Badanie mystery shoping- tajemniczy klient.

Specyfika tego badanie opiera si¢ na bezposrednim badaniu samej ustugi, a nie
zadowolenia klientéw. Metoda tego badania polega na sprawdzeniu jakosci ushig 1
poprawnosci funkcjonowania firmy z gtéwnymi zloZzeniami marketingowymi. Badanie to daje
liczne 1 bardzo ciekawe informacje z zakresu dziatalnosci firmy, jako$ci oferowanych ushug
oraz spdjnosci funkcjonowania poszczegdlnych jej dziatdw.
> Analiza utraty klientow.

Monitoring utraty klientow jest bez watpienia bardzo przydatna metoda oceny
zadowolenia klienta. Jezeli klient odchodzi od firmy, winno si¢ zapyta¢ dlaczego. Jezeli w
krotkim okresie czasu przedsigbiorstwo opuszcza wigksza liczba klientéw, mozna doszukaé
si¢ pewnej prawidlowosci 1 szybko naprawi¢ dysfunkcje, ktora powoduj¢ utratg nabywcow.
Istotnym jest obserwowanie wskaznika utraty klientéw- customer defection rate. Jezeli
wskaznik ten rosnie nalezy szybko podja¢ dziatania majace na celu identyfikacj¢ problemu i
uruchomi¢ dziatanie zorientowane na zaspokojenie potrzeb klientow.

» Analiza skarg i zazalen.

Szacuje si¢, ze ilo§¢ wplywajacych skarg i1 zazalen wynosi tylko 4% wsrdd
niezadowolonych klientéw””. Wskazuje to na duze przywiazanie skiadajacych zazalenie lub
skarge do produktu i danej marki. Autor zwraca uwage tez, ze 96% nabywcow zwierza si¢ z
niespetnionych oczekiwan i niezadowolenia dziewieciu lub dziesieciu osobom. Dlatego tym
bardziej powinno si¢ przesta¢ traktowac skargi i zazalenia jako osobista porazke tylko
maksymalnie skorzystaé z przywigzania klientow i zbada¢ zrédlo ich niezadowolenia.
Reakcja na sktadane nieprawidlowosci w funkcjonowaniu firmy powinna by¢ konstruktywna
1 wdzigczna. Firma powinna ulatwi¢ skladanie reklamacji 1 skarg poprzez udroznienie
wszystkich kanalow przeptywu informacji. Ulatwiaja to specjalne systemy informatyczne,

wyposazone w funkcje marketingowe automatycznie tworzace baze danych o powodach

3 Otto I., Marketing relacji. Koncepcja i stosowanie- wydanie rozszerzone, Wydawnictwo C. H. Beck,
Warszawa 2004, s. 82-90.
¥ Bell C.R., Zemke R., Do services procedures tie employees hands?, Personnel Journal, 1988, s. 77.
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reklamacji 1 danych niezadowolonego klienta. Informacje przekazywane sg przez system do
odpowiednich jednostek przedsigbiorstwa. Na biezagco tworzone sa rowniez statystyki
reklamacji oraz analiza sematyczna, ktora shuzy potem do tworzenia przekazow
reklamowych. Pamieta¢ nalezy, ze zle zarzadzanie reklamacja i1 skladaniem skarg jest dla
przedsiebiorstwa niezmiernie kosztowne 1 niebezpieczne dla jej przysztego funkcjonowania
oraz rozwoju.

» Customer satisfaction research- badania satysfakcji klienta.

Metoda ta obejmuj¢ dwie fazy. Pierwsza jest faza eksploracyjna, ktora ustala czynniki
ksztattujagce zadowolenie lub jego brak u klienta. Faza ta obejmuj¢ dwa rodzaje badan:
badania jakosciowe i semiilo$ciowe.

Badania jakosciowe przewiduja zogniskowane wywiady grupowe lub poglebione
wywiady indywidualne przeprowadzone na specjalnie dobranej grupie pracownikéw dziatu
marketingu, sprzedazy, ksiggowosci oraz klientow finalnych produktu a takze specjalistow.
Celem badania jest ustalenie kryteriow wyboru i oceny wilasnego zadowolenia, ktorymi
kieruja si¢ klienci oraz relatywna wage wskazanych kryteriow.

Badania semiilosciowe przeprowadza si¢ z pomocg wywiadu ankieterskiego,
zbudowanego z wielu pytan otwartych, na grupie niemniejszej niz 100- 150 oséb. Celem
badania jest ustalenie wartosci kryteriow zadowolenia oraz wskazanie powigzan miedzy nimi,
ujawnionych w badaniu jako$ciowym.

Faza druga nazwana diagnostyczng obejmuj¢ pomiar zadowolenia klienta na poziomie
cech produktu przez niego wskazanych. Badanie to nakierowane jest na zrozumienie pobudek
ktére kieruja klientami przy tworzeniu sobie opinii o firmie i jej konkurencji. Badanie te
przeprowadzane sa na reprezentatywnej grupie konsumentéw produktu za pomoca badania
ankietowego realizowanego za pomoca wywiadu bezposredniego lub telefonicznego. Aby
mozliwym bylo biezagce monitorowanie zadowolenia klientéw nalezy prowadzi¢ badania
ciggle.

» Metoda TRI:M.

Metod¢ TRI:M opracowala firma Infratest Burke. Umozliwia ona pomiar i
monitorowanie zadowolenia klientéw oraz zarzadzanie satysfakcja w celu stworzenia
wartosciowych 1 dlugotrwatych relacji lub wzrostu konkurencyjnosci przedsigbiorstwa.
Prezentowana metoda zawiera dwa podstawowe sktadniki.

Pierwszy to indeks Zadowolenia Klienta, ktéry sklada si¢ z odpowiedzi na
odpowiednio dobrane pytania. Pozwala on na pomiar zadowolenia klienta z produktu 1 ustugi,

umozliwia monitoring jako$ci poprzez pordéwnanie zmian indeksu w czasie oraz daje
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mozliwos¢ oszacowania wlasnej konkurencyjnosci poprzez poréwnanie wartosci indeksow
wlasnych produkcji 1 ustug z wartosciami tych indeksow konkurencji.

Drugi sktadnik to trojwymiarowe ujecie obejmujace rdwnoczesnie:

- deklarowane oceny waznos$ci cech dokonane przez konsumenta,

- rzeczywistg wage poszczegdlnych cech,

- wymiar satysfakcji klienta z produktu czy ustugi 1 sklonnosci do zachowania wobec niego
lojalnosci.

Metoda ta oprécz pomiaru satysfakcji klienta pozwala na programowanie promocji,
mierzenie zadowolenia pracownikow z pracy w firmie i ich sposobu postrzegania produktu
oraz pomiaru postaw osob zarzadzajacych.

» Wskaznik retencji.

Ostatnia zaprezentowana metoda pozwala na oszacowanie okresu lojalnosci klientow. Jest to
procentowy stosunek liczby klientdéw na koniec ustalonego okresu do liczby klientéw na
poczatku tego okresu. Uzyskany wynik pokazuje jak wielu klientow odeszto do konkurencji.
Posrednio rysuje tez krag klientow lojalnych, czyli akceptujacych nasze warunki wspdipracy.
Celem stosowania tej metody jest maksymalizowanie tego wskaznika.

Analizujac wyniki pomiaréw nalezy pamieta¢ o pulapkach pomiaréow, ktére moga
wplynac na bledna interpretacj¢ przeprowadzonych badan. Wymieni¢ nalezy cztery sytuacje,
ktore nie gwarantuja nam wzrostu wartosci tylko sygnalizuja nam taka mozliwos¢°:

» zadowolenie klienta nie gwarantuj¢ jego lojalnosci,

» zadowolony klient nie zawsze dokonuje zakupow,

» nie kazdy zadowolony klient jest wart budowania statych relacji,

» niezadowolenie klienta nie jest rOwnoznaczne z utratg jego lojalnosci.

Aby zaprojektowac dobre badanie nalezy wzia¢ pod uwage trzy rdzne perspektywy.

3% Otto I., Marketing relacji. Koncepcja i stosowanie- wydanie rozszerzone, Wydawnictwo C. H. Beck,
Werszawa 2004 1., s. 90-91.
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Rys. 1.8 Rozmaito$é perspektyw oraz ztozonosé problemu badan relacji z klientami
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Zrédto: Otto 1., Marketing relacji. Koncepcja i stosowanie- wydanie rozszerzone, Wydawnictwo C. H. Beck,

Warszawa 2004, s. 91.
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Rozdzial 2. System CRM jako narzedzie ksztaltowania relacji z klientami

— wybrane zagadnienia

2.1. System CRM - istota i zastosowanie w procesie ksztaltowania relacji

Customer Relationship Management w skrocie CRM jest bardzo szerokim pojeciem
okreslajacym ogolng orientacj¢ firmy skierowana na budowanie trwatych zwigzkow z
klientami. Fundamentalne zasady koncepcji CRM mowia o potrzebie zrozumienia zwiazkodw
zachodzacych na rynku migdzy klientem a firmg. Zrozumienie zaistnialych zwiazkéw 1
procesdw nimi kierujacych ma udoskonala¢ dzialania firmy zorientowane na zadowolenie 1
stala wspdlprace z odbiorca produktu. Produkt jest szerokim pojeciem, przez ktdre nalezy
rozumie¢ wartos¢ stanowigca wymienny element rynku. Produkt to zarowno ushluga jak i
wyrob dziatalnosci produkcyjnej przedsiebiorstwa. Istota dobrej relacji z klientem jest
zrozumienie procesOw zachodzacych przy wymianie wartosci pomi¢dzy nim a firmg. Bez
badania i zrozumienia tych proceséw nie jest mozliwym stworzenie trwatego zwiazku z
klientem i1 tym samym nie ma prawa bytu koncepcja CRM. W dzisiejszych czasach szum
informacyjny, spowodowany powszechnym dostgpem do Internetu, przeklada si¢ na
dezorientacje wsrdd interesantdéw chcacych wdrozy¢é system CRM. Producenci
oprogramowan podaja rézne interpretacje ogdlnych celéw CRM powodujac wdrazanie czgsto
nieefektywnych systemdw, ktore poprzez automatyzacje obstugi klienta 1 proceséw
marketingowych powoduja 0gdlng dezorganizacje i czesto upadiosé przedsigbiorstwa'.

Z perspektywy klienta, ktory ma dzisiaj duzo wigksze pole manewru jezeli chodzi o
wybor ustugodawcy i1 producenta, interesujacych go produktdw, sytuacja wyglada bardzo
dobrze, gdyz jego rola w catym procesie jest ogromna. Warto$¢ klienta urosta proporcjonalnie
do konkurencyjnosci rynku. Tym samym firmy, ktore chca dobrze prosperowaé na rynku
muszg badac i rozumie¢ relacje z klientami.

Lojalno$¢ nabywcy, ktorego warto$¢ dla firmy jest zdefiniowana, jest drogocennym
zasobem bez ktorego istnienie na rynku jest niestabilne. Do dzis wiele firm zorientowanych
jest produktowo. Zarzadzajacy zastanawiaja si¢ ,co”’, a nie ,dla kogo” produkowac.
Dzialalno$¢ zorientowana produktowo jest zgubna, bo w calym procesie nikt nie zastanawia

si¢ kto bedzie odbiorca produktu.

! Storbacka K., Lehtinen J. R., Sztuka budowania trwatych zwiazkéw z klientami, Customer Relationship
Management, Oficyna Ekonomiczna, Krakéw 2001, s. 17-19.
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Wartosci okreslone przez filozofie CRM mowia o przewartosciowaniu si¢ i wyjsciu od
klienta jako najcenniejszego zasobu firmy. Najlepsza wyjSciowa definicja zarzadzania
relacjami z klientami méwi o tym, iz narzedzia i podstawowe zasady pozwalajace okresli¢ i
podnies¢ wartos¢ klientdéw oraz przekona¢ ich o obopdlnych korzysciach plynacych ze statej
wspotpracy, to podstawa od ktorej nalezy poderwal sie przy zalozeniu efektywnosci
funkcjonowania firmy w XXI wieku®.

CRM to znacznie wigcej niz oprogramowanie umozliwiajace zarzadzanie wiedza o
klientach oraz monitorowanie ich zachowan. CRM to filozofia biznesu, ktéra pozwala
wprowadzi¢ zmian¢ w relacji z klientem podnoszac jej wartos¢ i w efekcie mnozac zysk.

Jeden z gldwnych celdéw CRM zaktada obopdlne dostosowywanie si¢ klienta i firmy do
siebie, jest to tzw. zasada zamka btyskawicznego. Zrozumienie proceséw i wshuchanie si¢ w
glebsze potrzeby klienta, ktore sa niejednokrotnie ukryte i nieuswiadomione jest dziataniem
podstawowym, od ktérego nalezy wyjs$¢ przy checi zmiany polityki firmy i wdrozeniu w niej
podstawowych zasad CRM.

W literaturze spotykamy sie z trzema gléwnymi zasadami CRM”.

Pierwsza z nich méwi o tym iz nadrzedna wartoscia dla firmy jest wspolpraca z
klientem, a nie pojedyncza transakcja. Wazne jest, aby kazda ze stron dostosowata
maksymalnie, wedtug wlasnych mozliwosci, swoj tok postepowania do dziatan drugiej strony,
przynosi to bowiem korzysci dla obu stron. To wlasnie jest zasada zamka btyskawicznego 1
efekt zazebiania si¢ czynnosci potrzebnych do efektywnej wspotpracy. Przy takich
zalozeniach potrzebna jest otwarto$¢ 1 zaufanie oraz odpowiedni wkiad pracy w zrozumienie
oczekiwan i potrzeb klienta.

Kolejng zelazng zasada jest sposob postrzegania produktu jako ztozonego procesu. To
wazne, aby patrze¢ szerzej niz tylko na efekt koncowy dziatalnosci firmy, ktorym jest
sprzedaz. To wlasnie zrozumienie procesu, jakim jest catoksztalt wspdlpracy z klientem, jest
gwarantem sukcesu. Wiedzac, ze w koncepcji CRM celem jest zadowolenie i lojalno$¢ klienta
nalezy pamigta¢ o roznorodnosci potrzeb i oczekiwan nabywcoéw na rynku.

Zrdznicowanie procesu wspolpracy z kupujacym, przy zatozeniu, ze jest to produkt sam w
sobie, daje szeroki wachlarz mozliwosci efektywnego budowania zlazonych relacji z

klientami 1 budowania fundamentu statej z nim wspotpracy.

2 Dyche J., CRM. Relacje z klientami, Wydawnictwo Helion, Gliwice 2002, s. 22
? Storbacka K., Lehtinen J. R., Sztuka budowania trwatych zwigzkéw z klientami, Customer Relationship
Management, Oficyna Ekonomiczna, Krakéw 2001, s. 19-20.
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Ostatnim elementem zbioru gléwnych zasad CRM jest regula, iz szukamy produktu
dla dobrych klientéw, a nie na odwrdt. Dbalos¢ o relacje z nabywcami gwarantuje¢ mozliwos¢
stworzenia statych zwigzkow z dobrymi klientami, dla ktorych nalezy znalez¢ atrakcyjny
produkt w znaczeniu zaréwno catoSciowym, czyli procesowym jak i koncowym.

Stosowanie trzech podstawowych zasad koncepcji CRM moze by¢ poczatkiem zmiany
orientacji firmy, prowadzacej do $wiadomego budowania trwatych zwigzkdw z atrakcyjnymi
konsumentami.

Dzieki nowej strategii firmy opartej na zasadach CRM mozna okresli¢ zakres, w
ktérym procesy ogdlnie pojetej wymiany sa malo efektywne badz nie istniejg. Ogromna
korzyscia ptynaca z fundamentalnych postanowien zarzadzania relacjami z klientami jest
doglgbna analiza procesow zachodzacych w przedsigbiorstwie, polegajaca na zasadzie
koncentracji badan na §wiadomych i ukrytych oczekiwaniach wartosciowych klientow.

Orientacja na klienta racjonalizujagca wymiang i podnoszaca jako$¢ oferowanych
produktow jest motorem budujacym silng i zdrowa konkurencje. Ta z kolei poprawia jakos¢
zycia przecigtnego cztowieka, a to wlasnie jest warto$cig porzadana w preznej gospodarce.
Istotnym elementem dobrego systemu CRM jest maksymalna indywidualizacja wszystkich
procesdw wymiany zarowno z perspektywy klienta jak i przedsigbiorstwa wyznajacego
filozofie CRM. Zindywidualizowany system CRM wymaga zmiany orientacji firmy na
klienta oraz angazu wszystkich zasobdw ludzkich w sferze planowania, budowy i1 wdrazania
systemu w przedsiebiorstwie.

Kompetentne i realne planowanie sytemu moze zapobiec porazce zwigzanej z
wprowadzeniem CRM, ale to wymaga szczegdlowego wyznaczenia mierzalnych celow i
celow szczegdlowych oraz harmonogramowania zadan prowadzacych do osiagnigcia celu
gldwnego, o tym traktuja podrozdzialy 2.5 niniejszej pracy. Zmiana ogdlnego celu i
postrzegania relacji z klientem jako najwyzszej warto$ci wymaga zasadniczej zmiany w
sposobie funkcjonowania przedsiebiorstwa.

W podejsciu tradycyjnym mianem zagadnienia lojalnosci klienta okreslalo si¢ szereg zdarzen,
polegajacych na procesie wymiany, w ktérym uczestniczy ten sam klient 1 firma. Narzgdziami
w budowaniu stalego zwigzku z klientem sg upusty i rabaty oraz badania dziatu zaopatrzenia,
ktory stara si¢ okresli¢ potrzeby klientow. W tak dziatajacej rzeczywistosci, ktora dokladnie
precyzuje potrzeby chwilowe klientow 1 wymaga szczegdlowych specyfikacji, jedynym
narzedziem jest manipulowanie ceng, co nie jest korzystne w perspektywie dlugookresowe;j,

gdyz powoduje¢ obnizenie jakosci produktow.
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W $wiecie rzadzonym zgodnie z zasadami CRM firmy dziataja dla dobra klienta,
wykorzystujagc  swoje zasoby w postaci wiedzy, kadry specjalistow, zaplecza
technologicznego oraz kontaktow. Jest to dzialalno$¢ na zasadzie dazenia do wspdlnego
dobra, polega na wyposrodkowaniu staran i1 oczekiwan obu interesantow. Celem jest
wzajemne dostosowanie czynnosci firmy 1 klienta stawiajac ich po jednej stronie barykady.
Tak okreslony cel gléwny prowadzi do sukcesywnego wzrostu wartosci zwiagzku z klientem,
co w praktyce przeklada si¢ na fakt, iz klient 1 firma odnosza korzysci ze wspolpracy 1 w
dluzszym okresie warto$¢ ich relacji rosnie. Jest to wspolne inwestowanie w zwigzek i
budowanie wartosci pomagajacej w osiggnigciu celow obu jednostka.

Relacja podnoszaca wartos¢ zwiazku z klientem opiera si¢ na dwustronnym dialogu
budowanym na zaufaniu 1 wzajemnym zrozumieniu. Nie mozna stawia¢ klienta w roli
budowniczego zwiazku. Nad relacja powinny pracowaé obie strony. Przedsigbiorstwo, w
ktérym nadrzedng wartoscia jest dobro klienta, musi przewidywac przyszte oczekiwania
klientéw oraz ich ukryte potrzeby.

Dobrym narz¢dziem udostepnionym przez firm¢ Eddie Bauer s3 relacje samouczace
sie, polegajace na okresleniu celu, ktérym jest budowa wartosci klienta®. Drugim krokiem jest
zgromadzenie danych o klientach, nastepnie przeksztalcenie ich na informacje pozwalajace na
zréznicowanie klientow 1 indywidualizacje oferty, systemu komunikacji oraz interakcji. Caty
proces wzmacnia i podnosi warto$¢ relacji z nabywcami. Najwazniejszym elementem, bez
ktérego nie ma mowy o efektywnosci dziatan, jest zmiana fundamentalnego nastawienia
firmy do klientow. Waznym jest u§wiadomienie pracownikow organizacji o roli i wartosci
statej relacji z klientem. Wspdlne kreowanie wartosci jest podstawa, od ktérej nalezy wyjsé
majac na celu zmiang sposobu funkcjonowania przedsiebiorstwa, zgodnie z zalozeniami
CRM. Metodologia CRM uwzglednia wszystkie trzy tradycyjne punkty widzenia, tj.
produkcji, produktu i klienta’.

4 Dyche J., CRM. Relacje z klientami, Wydawnictwo Helion, Gliwice 2002, s. 56-60.

> Storbacka K., Lehtinen J. R., Sztuka budowania trwatych zwigzkéw z klientami, Customer Relationship
vlanagement, Oficyna Ekonomiczna, Krakow 2001, s. 23.
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Rys. 2.1 Trzy punkty widzenia zawarte w metodologii CRM ukazuja centralna pozycje

zwigzku

e

.;uammum' Emmmu'

Zrédto: Storbacka K., Lehtinen J. R., Sztuka budowania trwatych zwiazkéw klientami, Customer Relationship
Management, Oficyna Ekonomiczna, Krakow 2001,s. 23

Kreowanie wartosci zwigzku z klientem wymaga komplementarnosci w obshudze i
ofercie przedsiebiorstwa. Wedhig zalozen CRM charakter dziatalno$ci przedsigbiorstwa
czysto ustugowego czy produkcyjnego nie ma racji bytu. Dlatego tez firmy produkcyjne
powinny rozszerza¢ dzialalno$¢ na sfer¢ ustugowa tak, aby zapewni¢ nabywcom spdjnosé i
kompletno$¢ swych dziatan. Inaczej firmy ustugowe daza do ,,uproduktowienia” wiasnych
ushig, aby utatwic ich zbyt. Nalezy przyjac¢, ze ushugi i towary to produkt przedsigbiorstwa i
traktowaé je jednakowo. Podejscie w CRM do produktéw zarowno przedsiebiorstw
produkcyjnych jak i uslugowych powinno by¢ tozsame. Stanowisko to zaklada, iz sam
zwigzek z nabywcg jest produktem, w budowaniu ktdrego bierze on czynny udziat.

Wartoscia dla sprzedajacego nie jest moment zakupu przez nabywce produktu, lecz kazdy
proces wymiany wartosci pomiedzy nimi. Dlatego tez przez pojecie produktu nalezy
rozumie¢ proces, w ktérym dochodzi do wymiany miedzy klientem a firma.

Poprzez zréznicowanie produktowe rozumie¢ nalezy zréznicowanie procesowe, zorientowane
na uzyskanie obopdlnych korzysci wynikajacych z rosnacej wartosci zwigzku firmy z
indywidualnym nabywca. Przy tak pojmowanej definicji wartosci ptynacych do obu stron,

najistotniejszym zadaniem firmy staje si¢ budowanie trwatych relacji z klientami. Jednym z
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gldwnych celow jest przeanalizowanie tych procesow 1 zwigzanych z nimi czynnos$ci
wynikajacych z dgzenia do realizacji przez obie strony wlasnych celow.

CRM daje mozliwosci rozwoju zwigzkow z klientami indywidualnymi 1 masowymi, gdyz
roznicowa¢ mozna kazdy proces skladajacy sie na ogdlnie pojety produkt.

Efektywnym narzedziem kreowania wartosci sg kwalifikacje 1 zasoby wiedzy w
przedsigbiorstwie. Firma umiejetnie wykorzystujaca poklady kadrowe zbudowane ze
specjalistdw oraz rozwijajaca 1 wykorzystujaca kwalifikacje dla dobra klienta, jest w stanie, w
krétkim czasie zdoby¢ przewage posrdd konkurencji. Aby utrzymac dobrg pozycj¢ na rynku
nalezy pamigtac, ze budowana warto$¢ wynikajaca ze statej wspotpracy z klientami przejawia
si¢ na gruncie wiedzy, czynnosci i uczué¢. Analiza 1 wprowadzanie potrzebnych zmian jest
konieczne we wszystkich trzech sferach®.

CRM wprowadza do firmy myslenie w dwdch nowych plaszczyznach, tj. zwiazku z klientem
oraz kwalifikacji firmy.

Rys. 2.2 Rozwdj kwalifikacji i sprzedazy na tle zwigzku z klientem

ZWIAZEK Z
KLIENTEMI

TRANSAKCIA

KWALIFIKACJE
MARJETING PRODUKT

TRADYCYINY

Zrédlo: Storbacka K., J. R., Sztuka budowania trwatych zwiazkow z klientami, Customer Relationship
Management, Oficyna Ekonomiczna, Krakow 2001, s. 27.

Zwiazki z klientami zast¢puja myslenie w kategoriach wymiany handlowej zwienczone;j
transakcja sprzedazy oraz pojecie produktu zostaje poszerzone do kwalifikacji w calym
zakresie dzialalnos$ci sprzedawcy. Zwigzki z klientami absorbuja duzo energii, ktdra

stymuluje 1 rozwija firm¢ w szerokim zakresie. Wymaga to od kadry firmy myslenia

A .
* lamze, s. 47.
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kreatywnego oraz wielowymiarowej analizy 1 strategii pozwalajacej rozwija¢ swoje

kwalifikacje 1 podnosi¢ warto$¢ zwigzkow z klientami.

Relacje z nabywcami analizuje si¢ w trzech wymiarach:’ wymiany, czyli kazdy
kontakt z klientem przy ktédrym dochodzi do wymiany wartosci, struktury zwiazku
uzaleznionej od wielu czynnikdéw takich jak czasookres jego trwania, wzajemnego zaufania,

przywiazania i obustronnych oczekiwan oraz faza zwigzku, w ktdrej aktualnie jest relacja.

Rys. 2.3 Trzy wymiary analizy relacji z klientami, ktére wplywaja na wzrost jej wartoSci

Zrédto: Storbacka K., Lehtinen J. R., Sztuka budowania trwatych zwiazkow z klientami, Customer Relationship
Management, Oficyna Ekonomiczna, Krakow 2001, s. 33

Analiza jest szeroka, gdyz analizujemy wszystkie fazy zwigzku z klientem zaréwno te
przebyte jak i projektujemy przyszte. Sztuka zdobywania i utrzymania lojalnosci klienta to
bardzo wymagajaca i delikatng kwestig.

Zwiazki z klientami, ich analiza oraz przyjeta strategia rozwoju relacji jest podstawa

od ktoérej nalezy wyjs¢, aby przedsigbiorstwo wcigz si¢ rozwijato z duchem zasad CRM.

% amze, s. 32-33.
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2.2 Funkcje i architektura systemu CRM — ogolna charakterystyka

Strategia oparta na zasadach CRM przewiduje personalizacj¢ obslugi masowego

klienta. Sprawnie funkcjonujacy system CRM musi spelia¢ swoje gldéwne zadania, ktorymi

sg®:

» indywidualizacja obstugi masowego klienta,
» minimalizacja kosztow zwiazanych z obstuga klientow,
» zapewnienie lojalnosci klientow.

Zadowolony nabywca szeroko pojmowanego produktu dostaje to czego oczekiwat,
zostaje fachowo 1 w terminie obstuzony oraz jest odpowiednio traktowany i obstugiwany po
zakonczeniu transakcji sprzedazy. Serwis oraz dziatania marketingowe przekonuja go o
dokonaniu najlepszego wyboru. Aby dziatania firmy skierowane na zadowolenie i dobro
klienta funkcjonowaly bardzo sprawnie, potrzebna jest masa informacji o kliencie.
Przedsiebiorstwo musi przeprowadza¢ na biezaco badania skupiajace si¢ na preferencjach i
zadowoleniu klienta oraz dobiera¢ ofert¢ zgodnie z indywidualnymi potrzebami 1
oczekiwaniami interesanta.

Aby zarzadza¢ i1 gromadzi¢ tak ogromna ilo$cig informacji potrzebny jest sprawny
system informacyjny indywidualnie dostosowany do potrzeb konkretnej organizacji.
Podstawowy schemat systemu i jego elementy, jak rowniez proces ich konstruowania jest taki
sam we wszystkich projektowanych, na potrzeby réznych organizacji, systemach.

Ogolnie systemy pobieraja wszelkie gromadzone w nich informacje¢, nastepnie integruja je i
analizuja wedhug dosy¢ ztozonych algorytmow, w koncu dostarczaja wybrane informacje.
Systemy CRM zazwyczaj ztozone sa z trzech moduléow’:

» Data Warehouse.

To scentralizowana baza danych gromadzaca w odpowiednim porzadku i
konsolidujaca informacje ptynace z zewngtrz i wewnatrz organizacji. Od tego moduhu zalezy
wiele bardzo waznych cech moéwiagcych o funkcjonalnosci i efektywnosci systemy tj.:
spdjnosé, bezpieczenstwo gromadzonych danych oraz szybkos$¢ wyszukiwania.

» Data Mining.

Jest to automatyzacja procesu wyszukiwania polegajaca na zastosowaniu ztozonych

technik statystycznych oraz algorytméw heurystycznych przewidujacych zachowania

konsumenckie. Automatyczny proces wyszukiwania zintegrowany jest z modulem Data

8 Dejnaka A., CRM Zarzadzanie kontaktami z klientami, Wydawnictwo Helion, Gliwice 2002, s. 110.
? Otto ., Marketing relacji. Koncepcja i stosowanie- wydanie rozszerzone, Wydawnictwo C. H. Beck, Warszawa
N4, s. 275-278.
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Warehouse 1 w efekcie prezentuje wyniki w ksztatcie gotowym do wykorzystania w celach

biznesowych. Nalezy jednak pamigtaé, ze zautomatyzowane procesy nie posiadajg ludzkiej

intuicji oraz doswiadczenia, do analizowania 1 oceny wynikdw wciaz potrzebni s3

wykwalifikowani pracownicy.

Tablica 2.1 Tabela prezentujaca najczesSciej wykorzystywane analizy

Rodzaj analiz Sposéb wykonania Cel
1 2 3
Wielowymiarowa | Grupowanie klientow wedtug podobienstwa | Indywidualizacja oferty i personalizacja form
segmentacja wykazywanych cech. kontaktu poprzez lepsze zrozumienie
klientéw. klientow.

Analiza wartosci
klienta.
(LTV).

Wyselekcjonowanie najbardziej
dochodowych klientéw oraz tych
przynoszacych straty.

Zwigkszenie rentownosci przedsiebiorstwa
poprzez trafne inwestowanie naktadéw na
wspolprace z wartosciowymi klientami.

Analiza lojalnosci
klientéw

Wyodrebnienie grupy klientow, ktorzy
potencjalnie moga odejs¢ do konkurencji
oraz profilowanie bodzcéw towarzyszacych
utracie klientow.

Stabilizacja portfela klientéw poprzez
opracowanie efektywnych programoéw
lojalnosciowych.

zwrotnych w
relacjach z

z klientem powodujacych istotng zmiang w
jego postawie w stosunku do

Analiza Monitoring poziomu zadowolenia klienta Podwyzszenie poziomu zadowolenia klienta
zadowolenia oraz jego zmian. z dtugoterminowych kontaktéw z firma oraz
klientéw. tworzenie statych zwigzkéw z klientami.

Analiza punktéw | Identyfikacja waznych momentéw w relacji | Umiejetnos¢ przewidzenia zmian zachowan

klientéw oraz ich zmieniajacych si¢
oczekiwan.

wartos¢ klienta.

klientem. przedsigbiorstwa.

Badanie Wyroéznienie grup podatnych na Planowanie akcji promocyjnych

odpowiedzi na przeprowadzane akcje promocyjne. dostosowanych do wybranej grupy klientow.

badanie

marketingowe.

Analiza Precyzowanie zalezno$ci zachodzacych w | Zwigkszenie skutecznosci sprzedazy poprzez

koszykowa. procesie nabywania réznych produktdw. lepsze planowanie ofert i odpowiednia
promocje.

Analiza Ustalenie typowych drdg elektronicznych, | Zwigkszenie skutecznosci sprzedazy poprzez

wykorzystania wykorzystywanych przez klientow oraz lepsze wykorzystanie kanatow

kanatow identyfikacja czynnikow wptywajacych na | elektronicznych.

elektronicznych. ich skutecznos$¢.

Klasyfikacja i Segmentacja grup klientow w celu Dbatos¢ o zachowanie prywatnosci klienta

modelowanie skuteczniejszego wnioskowania oraz oraz oszczednos¢ jego czasu poprzez

predyktywne. identyfikacja czynnikow wptywajacych na | precyzyjne pytania dotyczace wzajemne;j

wspotpracy.

Zrédto: Wegorkiewicz W., Customer Relationship Management, cz. 11, Marketing w Praktyce, 2001 r., s. 37.

» Campaign Management.

Jest to zarzadzanie oraz monitoring komunikacji z klientem. Modut ten automatyzuje 1

scala planowanie, oceng 1 udoskonalanie kampanii skierowanych do precyzyjnie dobranych

segmentdw. Im wieksza spdjnos¢ miedzy wszystkimi elementami systemu tym wigksza jego

wydajnos¢.
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Jednym z podstawowych elementow CRM jest obstuga klienta. Pelni ona funkcje
indywidualizowania obstugi do potrzeb i1 oczekiwan kupujacego. System spetlnia swoja
funkcje, gdy potrzeby klienta zostaja natychmiast spelnione.

Pierwsza funkcjonalng sktadowa systemu CRM, obejmujacego obstuge klienta, jest
baza danych o kliencie zawierajaca migdzy innymi takie informacje jak nazwa klienta, jego
dane teleadresowe, zatrudnienie, branza czy tez region. Druga bardzo wazna skladowa
systemu jest dostep do rachunku klienta. System przechowuje wszystkie informacje dotyczace
platnosci oraz ich form w ciaggu trwania wspolpracy. Kolejnym bardzo istotnym
usprawnieniem moze by¢ zbior informacji o samej sprzedazy tzn. zamowienie, faktura itp.
Bardzo ciekawa i1 preznie rozwijajacg si¢ w ostatnim czasie funkcja systemu jest mozliwos¢
monitorowania i kontrolowania zamdéwienia w kazdym momencie jego realizacji. Daje ona
poczucie bezpieczenstwa 1 kontroli klientowi oraz przedsigbiorstwu. System ponadto
przechowuje informacje o rodzajach umoéw oraz terminie ich obowigzywania. Dodatkowo
mozna poszerzy¢ ta funkcje o analiz¢ dotychczasowej wspotpracy i wykorzysta¢ posiadana
wiedze przy tworzeniu nowej umowy w czasie wygasania starej'".

CRM potaczony jest z Call Center, dzieki czemu klient moze liczy¢é na wsparcie ze
strony fachowcow. W razie konieczno$ci mozliwa jest szybka reakcja i pomoc ze strony
specjalistow udzielona bezposrednio po zgloszeniu zapotrzebowania na wiedze¢ w danym
zakresie. System moze by¢ wyposazony w gotowe scenariusze rozmowy telefonicznej oraz
posiada¢ przyktady gotowych rozwigzan czesto powtarzajacych si¢ probleméw lub innych
dajacych przewidzie¢ si¢ sytuacji. System posiada rowniez informacje pozwalajace
precyzyjnie obraé strategi¢ wspolpracy, uzalezniong od szeregu zmiennych tj. rentownos¢
klienta, czas trwania relacji czy tez jego ogdlna warto$é dla przedsicbiorstwa''.

Istotng korzyscia dla pracownikow firmy ptynaca z funkcjonalnego systemu CRM jest
ogolna i1 szczegdlowa wiedza o produktach firmy, indywidualnej ofercie dostosowanej do
konkretnego klienta, informacji o przesztych relacjach z klientem czy tez specjalistyczne;j
wiedzy z zakresu zainteresowania konkretnego nabywcy. Polaczenie CRM z baza danych
pozwala na uzyskanie odpowiedzi na wiele waznych pytan 1 pozwala speli¢ nawet
najbardziej wygorowane oczekiwania.

Sprawna obstuga klienta wsparta systemem CRM wymaga odpowiedniej wiedzy o
indywidualnym kliencie, dostosowanej do jego oczekiwan oferty oraz ciggtlym monitoringu

jego preferencji 1 obrazu ciaggle ewoluujacej relacji.

10 Dejnaka A., CRM Zarzadzanie kontaktami z klientami, Wydawnictwo Helion, Gliwice 2002, s. 116-118.
" Dyche J., CRM. Relacje z klientami, Wydawnictwo Helion, Gliwice 2002, s. 62.
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Kolejnym waznym modutem jest modul wewnetrzny, ktéry petni funkcje informacyjne
dla pracownikéw firmy o sobie nawzajem. Podstawowe funkcje modutu wewnetrznego to'2:
» dane o kontaktach wewnetrznych pomiedzy pracownikami,

» podzial odpowiedzialnosci za kreowanie relacji poszczegdInymi klientami,
» struktura organizacyjna,
» relacje wewngtrzne.

Wiedza o wilasnych obowigzkach i odpowiedzialno$ci oraz ogdlna wiedza na temat
struktury, kultury 1 polityki firmy to podstawa sprawnie funkcjonujacego i pewnego siebie
pracownika. Wykwalifikowany i przeszkolony w funkcjach systemu CRM pracownik to
polowa sukcesu 1 jasniejsza przysztos¢ przedsigbiorstwa.

Kolejnym obszarem zastosowania systemu CRM jest sprzedaz. Modul sprzedazy ma
na celu zbieranie informacji na temat klienta i jego preferencji dotyczacych rodzaju
kontaktow, interesujacej go oferty, dokonanych transakcji oraz jego potrzeb. W wielu firmach
pracownicy sa odpowiedzialni za kontakty z grupa klientow 1 jest to dobre rozwigzanie, bo
tworzy si¢ takze wigzi miedzyludzkie. Problem zaczyna si¢ gdy nagle zabraknie pracownika
obstugujacego waznego klienta i tym samym znikaja wazne informacje o nim i jego
preferencjach. System sprzedazowy CRM gwarantuje przechowywanie tych wszystkich
informacji w bazie danych, ogdlnie dostgpnej w przedsigbiorstwie. Dzigki temu odejscie
pracownika z pracy nie wigze si¢ z zagrozeniem utraty klientéw lub ich odej$ciem razem z
pracownikiem"’.

System moze by¢é réwniez wyposazony w funkcje nagrywania i monitorowania
rozméw telefonicznych z klientami. Dzieki temu jako$¢ rozmdéw jest utrzymywana na dobrym
poziomie i istnieje mozliwos¢ wyltuskiwania z nagran waznych informacji'®.

System kompleksowo gromadzi informacje o prowadzonych dziataniach wszystkich
handlowcow w firmie, dzigki czemu mozliwym staje si¢ tworzenie wzorca dobrego
postgpowania z okreslong grupa klientow. Ta funkcja utatwia planowanie i organizacj¢ akcji
marketingowych, ktore staja si¢ trafne i przyszlosciowe. Modul sprzedazowy poprzez
potaczenie z innymi modutami umozliwia planowanie dostaw, ustalanie termindw realizacji
zamoOwienia, pomaga ustali¢ rabaty oraz monitorowa¢ 1 powiadamia¢ klientow o etapie

realizacji zamdOwienia.

12 Dejnaka A., CRM Zarzadzanie kontaktami z klientami, Wydawnictwo Helion, Gliwice 2002, s. 118-119.
" Tamze, s. 119-121.
4 Dyche J., CRM. Relacje z klientami, Wydawnictwo Helion, Gliwice 2002, s. 63.
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Aby precyzyjnie okresli¢ srodowisko 1 obszar funkcjonalny indywidualnie opracowywanego
projektu CRM dla konkretnej firmy nalezy przeprowadzi¢ szereg badan, ktore pomoga na
etapie planowania efektywnego systemu. Kolejny rozdziat szerzej traktuje o wykorzystaniu

badan w procesie projektowania systemu CRM.

2.3 Wykorzystanie badan marketingowych w procesie projektowania

Przy projektowaniu tak wielofunkcyjnego systemu, ktory integruje dzialania z
obszarow obshlugi klienta, jakosci oraz marketingu potrzebne jest wykonanie badan
marketingowych zorientowanych na zdobycie wiedzy eksperckiej 1 powiazaniu jej ze
sprecyzowanymi oczekiwaniami warto$ciowych klientow firmy.

Aby wykona¢ dobrej jako$ci badania nalezy:

» okresli¢ problem decyzyjny oraz zwigzane z nim potrzeby informacyjne,

» przeformowac problem decyzyjny w problem badawczy,

» z charakteryzowac zakresy oraz cele ogdlne i szczegdlowe badan,

» opracowac, zorganizowac i kierowac poszczegdlnymi badaniami,

» powotaé grupe ludzi pracujacych nad konkretnym badaniem,

» wykorzysta¢ wyniki badan juz wykonanych oraz tych nowych.

Badania marketingowe s3 waznym instrumentem pomagajacym w procesie podejmowania
decyzji w przedsiebiorstwie. Kazdy problem decyzyjny wymaga zbierania pewnej ilosci
informacji. Gromadzone informacje mozna podzieli¢ na dwie grupy'’:

> Informacje operatywne.

Informacje ciaggle gromadzone przez pracownikoéw firmy, wykorzystywane do podejmowania
biezacych decyzji w przedsi¢biorstwie.

» Informacje specjalne.

Informacje umozliwiajace podejmowanie decyzji strategicznych, horyzontalnych. Czesto
informacje specjalne bazuja na ciggle zbieranych informacjach biezacych, operatywnych.
Duza czgs¢ badan marketingowych zorientowanych na zdobyciu informacji specjalnych,
zlecane s3 specjalistycznym agencja marketingowym, ze wzgledu na wage podejmowanych
na ich podstawie decyzji.

Glownym celem badan marketingowych jest dostarczenie informacji potrzebnych do

podjecia trafnej decyzji. Nalezy pamietac, ze celem badan marketingowych nie jest eliminacja

** Kedzior Z., Karcz K., Badania Marketingowe w praktyce, PWE, Warszawa 2001, .s. 16-18.
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ryzyka lecz jego redukcja. Cechami badan marketingowych jest ich systematycznos¢ w
gromadzeniu informacji oraz etapowos¢ w dzialaniu oraz konieczno$¢ ich przetwarzania oraz
prezentacji przed wykorzystaniem w procesie decyzyjnym. Waznym jest, aby
przeprowadzane badania zachowywaly obiektywizm, poniewaz bez tego traci sens ich
wykonywanie.

Proces planowania systemu CRM wymaga przeprowadzenia badan nie tylko ze wzgledu na
swoja zlozonos¢ oraz szeroki zakres stosowana, ale rowniez na duze ryzyko 1 koszt wdrozenia
takiego systemu w przedsigbiorstwie.

Podstawa do badan marketingowych w terenie stanowia tzw. badania wtdrne ,,zza
biurka”, nazywane desk research. Sa to badania wykorzystujagce wewngtrzne informacje
firmy tj.: informacj¢ o klientach 1 ich preferencjach, informacje sprzedazowe, magazynowe
itp., a takze informacje zewngtrzne, dotyczace masowych statystyk oraz badan rynkowych,
naukowych udostgpnionych i przeprowadzonych przez rdzne instytucj¢ i organizacje. Badania
wtorne tworzg idealng baze wypadowa przy planowaniu i1 organizacji badan w terenie.
Pomagaja one zglgbi¢ strukturg badanego problemu decyzyjnego.

Badania w terenie s3 o wiele bardziej kosztowne niz badania desk research. Sa to
badania bezposrednie majace na celu zbieranie informacji w terenie. Charakter tych badan
pozwala na precyzyjne dotarcie do zrodia informacji, dlatego tez okresla si¢ je mianem badan
pierwotnych.

Badanie dzielg si¢ rowniez ze wzgledu na stopien szczegdlowosci i typu problemu
decyzyjnego. Wyrdzniamy dwa typy badan'®:

» cksploracyjne, majace charakter ogolnikowy, ich celem jest przyblizenie badaczowi istoty
danego problemu.

» ceksplanacyjne, ktore maja precyzyjnie okre$lony cel oraz zakres, a ich celem jest
zglebienie tematu, a nie zaznajomienie si¢ z problemem.

Ze wzgledu na charakter pozyskiwanych informacji badania marketingowe mozna podzieli¢

na'’;

» Badania ilosciowe.
Zbieranie danych do obrobki statystycznej na reprezentatywnej populacji za pomoca

standardowych technik 1 narz¢dzi. Badania pozwalaja na uogolnienie wynikow na cata badang

populacje.

' Tamze, .s. 42-43.
J l'amze, s. 43-44.
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» Badania jakos$ciowe.

Badania majace na celu zbadanie ogdlnych preferencji klientéw, oraz wyjasni¢ powstawanie
pewnych trendéw lub postaw na rynku. Sa to badania, ktére nie przektadaja si¢ statystycznie.
Ich wynik dotyczy wybranej specjalnie do badania grupy respondentow. Badania jakosciowe
s3 uzupetnieniem badZ rozszerzeniem badan iloSciowych. W szczegolnych przypadkach
stanowig podstawe do badan ilosciowych.

Proces projektowania badan marketingowych wymaga podjecia pewnych dziatan w
okreslonym czasie. Badania marketingowe s3 procesem ztozonych z nastgpujacych po sobie
etapow. Menadzer podczas procesu decyzyjnego zbiera i1 analizuje potrzebne informacje. W
przypadku kompletnosci gromadzonych 1 analizowanych danych mozna podja¢ trafna
decyzje, a w przypadku luki informacyjnej nalezy wykona¢ badania marketingowe. Kazde
badanie marketingowe bez wzglgdu na stosowana metode i technike przebiega wedlug
okreslonej procedur przedstawionej na rysunku 2.4.

Okreslenie problemu decyzyjnego pozwala na zlokalizowanie luki informacyjnej,
ktora jest gldwnym bodZzcem do podjecia decyzji o koniecznos$ci przeprowadzenia badan
marketingowych.

Przebieg badan marketingowych miesci si¢ w czterech przedstawionych na rysunku
2.4 etapach'. Kazdy etap jest réwnie wazny dla sukcesu calego przedsiewzigcia. Trzeba
pamigtac¢ o solidnym przygotowaniu merytorycznym i zapleczu przedmiotowo- finansowym.
Bardzo przydatnym narz¢dziem pozwalajacym okreslic efektywnos¢ przygotowywania
badania jest pilotaz, ktorym zwienczy¢ mozna pierwszy etap badania marketingowego.

Podczas realizacji badan nalezy zwrdci¢ szczegdlng uwage na dobdr zespotu do pracy
nad realizacja badania oraz na rzetelne zbieranie i weryfikowanie informacji potrzebnych do
zapetienia luki informacyjnej. Koncowa faza etapu drugiego wymaga odpowiedniego
kodowania zgromadzonych i przefiltrowanych informacji oraz wprowadzeniu ich do
komputera.

W trzecim etapie badan marketingowych fundamentalne znaczenie ma odpowiednia,
szczera analiza 1 interpretacja zdobytych informacji. Badania ilosciowe poddaje si¢ obrobce
statystycznej, a badania jakosciowe analizuje si¢ odpowiednio do wyznaczonego celu

badania. Na tym etapie badania weryfikuje si¢ stawiane w pierwszym etapie hipotezy.

L l'amze, .s. 45-47.
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Rys. 2.4 Transformacja problemu decyzyjnego w proces badawczy oraz etapy badania

marketingowego

.

Lz |
Prrveniowane hadinia

pLE

Elgp 7 -
Haalizacjn teulanin

. _...
-

Tl

Figgs 3 -

Faup 4 -

Bl oAy F - Ao ey | [

1 Wynike
A3 weoski

Zrédto: Kedzior Z., Karcz K., Badania marketingowe w praktyce, PWE, Warszawa 2001, .s. 44-48.
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Podsumowaniem badan jest raport zawierajacy pisemne opracowanie wnioskow i
opcji decyzyjnych oraz ich ustna prezentacja.

Ze wzgledu na rodzaj brakujacych informacji projektuje si¢ odpowiednie badania. W
przypadku, gdy wszystkie niewiadome dotycza projektu systemu CRM nalezy precyzyjnie
ustali¢ czego chcemy dowiedzie¢ si¢ od odbiorcow nowej ustugi oraz zasiegnaé porady
ekspertow.

Badania ilosciowe przeprowadzone na specjalnie dobranej grupie eksperckiej,
pozwola na ustalenie najwazniejszych funkcji systemu, ktory gromadzit bedzie i1 zarzadzat
informacjami o klientach i1 ich przedsigbiorstwach. Badania takie, w miar¢ mozliwosci,
przeprowadzi¢ nalezy jako bezposredni wywiad grupowy badz indywidualny w zaleznosci od
charakteru grupy respondentéw i obranego celu gldwnego badania. Gdy respondenci
rozrzuceni sg na duzym obszarze, jedynym mozliwym sposobem dotarcia, moze okazaé si¢
kontakt telefoniczny badz internetowy.

W dzisiejszych czasach technika idzie na r¢ke badaczom ograniczonym czasowo i
terytorialnie. Doba Internetu i telefonii komérkowej daje mozliwos¢ dotarcia do ludzi na
drugim koncu $wiata. Wazne jest, aby precyzyjnie dobra¢ grupe respondentow, przygotowac i
poinformowac wszystkich o sposobie przeprowadzenia badania oraz o jego dokladnym czasie
i dacie.

Dobrym elementem przetargowym sa badania, ktdre daja obustronne korzysci. Dlatego przy
doborze grupy respondentéw, mozna mie¢ na uwadze, takze dobra plynace z wzigcia udziatu
w badaniu, dla biorgcych w nich udziat ekspertow badz prostych ludzi.

Badania iloSciowe natomiast, sprawdza preferencje i oczekiwania klientéw co do
funkcji 1 budowy systemu. Najpowszechniejszym narzgdziem stosowanym w badaniach
ilosciowych jest kwestionariusz, a najczeéciej stosowana metoda ankieta'’. Ankieta jako
metoda badawcza jest stosunkowo ustandaryzowanym zbiorem technik badawczych. Dzisiaj
najpowszechniej przeprowadzane ankiety to:

» Ankieta komputerowa.
Badanie przeprowadzone za posrednictwem komputera z polaczeniem internetowym. Zwrot

nastgpuj¢ za pomocg e-maila, a publikacja badania w Internecie.

' Market Researcher, Podstawy prowadzenia badan marketingowych. Etapy procesu badan marketingowych —
teoria procesu badawczego, CRON Sp. z 0.0. i PROGRAM KONKURENCYJNOSC. UNIA DLA
PRZEDSIEBIORCZYCH, Warszawa 2008, .s. 25 1 48.
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» Ankieta audytoryjna.

Badanie czesto przeprowadzane na uczelniach oraz w $rodowiskach badawczych. Jest to
technika gwarantujaca duzy zwrot wypethionych kwestionariuszy. Zwrot kwestionariusza
ankiety nastgpuje za pomocg poczty badz osobiscie.

» Ankieta pocztowa.

Kwestionariusz rozsytany poczta, po wypetnieniu przez ankieterow kwestionariusz zostaje
odeslany do badacza.

» Ankieta prasowa.

Kwestionariusz publikowany na famach prasy. Zwrot nast¢gpuje za pomoca wysytki
pocztowej.

» Ankieta opakowaniowa.

Badanie przeprowadzane poprzez dolaczony kwestionariusz do sprzedawanych towardw.
Zwrot nastgpuje poczta.

» Ankieta radiowa.

Zadziej stosowana technika. Tekst kwestionariusza oglaszany w radio, zwrot nast¢puje
poczta.

Lacznie badania jakosciowe i iloSciowe moga sprecyzowaé ogdlne zatozenia, ktore
musi spetni¢ dobrze funkcjonujacy system. Tak wyloniony ogoélny ksztatt nowego projektu,
moze shuzy¢ jako drogowskaz do dalszych dziatan.

W miar¢ postepu prac nad konceptem nowego przedsigwzigcia, mozna potwierdzac
skutecznos¢ dotychczasowych dzialan, poprzez przeprowadzenie kolejnych badan,
wypehiajacych odpowiednimi danymi, powstale luki informacyjne.

Na sukces badania sklada si¢ rowniez profesjonalnie skonstruowany kwestionariusz>.

Kolejne etapy budowy kwestionariusza przedstawia tabela 2.2.

# Kedzior Z., Karcz K., Badania marketingowe w praktyce, PWE, Warszawa 2001, .s. 75.
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Rys. 2.5 Schemat prezentujacy kolejne etapy budowy kwestionariusza
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Zrédto: Kedzior Z., Karcz K., Badania Marketingowe w praktyce, PWE, Warszawa 2001, .s. 105.

Ustalone cele ogdlne determinujg ksztatt i charakter projektowanych badan. Waznym
jest, aby badania wspotgraly ze sobg i tworzyly calo$ciowy obraz wypetniajacy deficyt
informacyjny blokujacy dalsze dzialania. Badania ilosciowe powinny uzupehia¢ badania
jakosciowe badz na odwrot.

Rys. 2.6 Przykladowy projekt badan mieszanych- jakosciowych i iloSciowych
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Ziédlo: Nikodemska- Wotowik A. M., Jako$ciowe badania marketingowe, PWE, Warszawa 1999, s. 34.
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Dobrze przeprowadzone badania marketingowe daja pole do dzialania dla najbardziej
innowacyjnych projektow w danej dziedzinie, poniewaz dos$¢ istotnie zmniejszaja ryzyko oraz
nakreslaja ogolne cele przedsigwzigcia.

Tak duze przedsigwziecie jak projektowane indywidualnego systemu CRM wymaga

przeprowadzenia rzetelnych badan marketingowych.

2.4. Projektowanie efektywnego systemu CRM - etapy, zasady, narze¢dzia

Ogdlnie proces projektowania systemu CRM mozna podzieli¢ na etapy tj*.:

» Definiowanie sukcesu.

» Okreslenie zlozonosci i funkcjonalnosci systemu.

» Tworzenie biznesplanu.

» Zrozumienie procesoOw biznesu i specyfiki obstugiwanych klientow.

Pierwszy etap projektowania obejmuje dosy¢ problematyczna kwesti¢ ustalenia
miernikow sukcesu catego projektu. Ztota zasada jest wspolne ustalenie przez rézne dziaty
przedsigbiorstwa czynnikow gwarantujacych zadowolenie i upowszechnienie jednolitych
kryteridw sukcesu w catej firmie. To bardzo wazny etap projektowania, podczas ktdrego
istotnym elementem jest zrozumienie przez wszystkich menadzeréw i pracownikéw zalozen
projektu.

Przy opracowywaniu zalozen funkcjonalnych projektowanego systemu CRM oraz
okreslaniu czynnikdw sukcesu powinien czuwac lider, malujacy wizje efektywnego systemu.
Czlowiek, ktéry bedzie otwarty na glosy sptywajace z roznych dzialdow firmy oraz
dostrzegajacy realng potrzebe stworzenia indywidualnego systemu w przedsigbiorstwie, jest
jak drogowskaz, prowadzacy do stworzenia wyjatkowego projektu, majacego duze szanse
powodzenia.

Jedna z wazniejszych cech systemu CRM jest jego spojnosé, aby ja zapewni¢ potrzeba
jednej sensownej i obejmujacej catos¢ przedsiebiorstwa, definicji sukcesu. Dobra definicja
ukierunkuje dalsze dziatania 1 pozwoli zaprojektowac funkcjonalny 1 efektywny system CRM
dostosowany do indywidualnych potrzeb przedsiebiorstwa 1 jego klientow. Dobry system
CRM spetnia rozne wymagania i wykonuje liczne zadania, opierajac si¢ na jednej, ogolnie

dostgpnej 1 tworzonej przez rozne dziaty organizacji, bazie informacji.

* Dyche J., CRM. Relacje z klientami, Wydawnictwo Helion, Gliwice 2002, s. 149-159.
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Tablica 2.2 Wybrane czynniki warunkujgce sukces projektowanego systemu CRM

Czynnik sukcesu.

Sytuacja gwarantujac powodzenie.

Zapalnik

Bodzcem do stworzenia systemu CRM jest cztowiek zglebiajacy
temat oraz znajacy ryzyko i korzysci ptynace z mozliwosci jego
wdrozenia.

Zrodlo finansowania

Zarzad firmy docenia zalety ptynace z wdrozenia systemu i
finansuje wersje pilotazowa systemu w dziale gdzie narodzit si¢
pomyst na wykorzystanie systemu CRM do usprawnienia
funkcjonowania calego przedsigbiorstwa.

Cele

Wzrost zadowolenia klienta i jego lojalno$¢. Przeniesienie relacji
z wartosciowymi klientami na wyzszy poziom wspolpracy i
dazenie do partnerstwa w relacjach z petentami. Podnoszenie
wartoS$ci calego przedsiebiorstwa poprzez podnoszenie jakosci
obstugi klienta i oferowanych szeroko pojetych produktdw.

Budowa systemu CRM

System posrednio budowany przez wszystkich cztonkow
przedsigbiorstwa. Indywidualny charakter systemu CRM
projektowany na potrzeby konkretnej organizacji.

Obszar stosowania systemu CRM

Coraz szersze zastosowanie systemu wraz z jego rozbudows i
rozwojem. System stopniowo obejmujacy cata organizacje.

Uzytkownicy systemu CRM

Stopniowo uzytkownikami systemu staja si¢ pracownicy
kolejnych dziatéw firmy pracujacy z systemem w roéznych
zakresach i korzystajacy z réznych jego funkcji, ale opierajacych
si¢ na jednej bazie o klientach i ich przedsigbiorstwach

Efektywno$¢ systemu CRM

Wzrost zadowolenia i satysfakcji klientow poprzez sprawniejsza
ich obstugg. Praca w przedsigbiorstwie opiera si¢ na
uporzadkowanych i jednolitych danych, ktére potwierdzaja
skutecznos¢ systemu oraz gwarantuja wysoka jakosc¢
oferowanych produktow.

Wyniki badan i pomiaréw sprawnosci
systemu CRM

Wzrost ogdlnej wartosci firmy oraz wzrost pozycji
przedsigbiorstwa na rynku. Duza liczba lojalnych i zadowolonych
klientéw szerzacych dobrg opini¢ o firmie na zewnatrz.

Zrédto: Dyche J., CRM. Relacje z klientami, Wydawnictwo Helion, Gliwice 2002, s. 149-153

Tak jak przedstawia tabela 2.3 mozna stworzy¢ wzdr sytuacji sprzyjajacej powstaniu

idei CRM oraz jej sprawnemu zaprojektowaniu 1 wdrozeniu.

Nalezy jednak liczy¢ si¢ z faktem, ze niejednokrotnie projektowanie efektywnego systemu

CRM jest bardzo czasochlonne i wymaga doglebnej analizy systemowych potrzeb danej

organizacji. Nalezy rowniez mie¢ swiadomos$¢, 1z wykorzystywane srodki stosowane w
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trakcie kolejnych etapow sa malo istotne na tle koncowego efektu, uzytecznosci i wptywu

systemu CRM na cate przedsiebiorstwo.

Wiadomo, ze nie ma jednej uniwersalnej metody gwarantujacej sukces tak

absorbujacego projektu jakim jest system CRM.

Dzis$ przy projektowaniu systemu liczg si¢:

» oryginalny projekt,

» indywidualne podejscie,

» funkcjonalno$¢ i techniki wykorzystane w systemie dostosowane do indywidualnych
potrzeb przedsiebiorstw i ich klientow,

» optymalny czas realizacji okreslony indywidualnie dla danego projektu,

» koszt zalezny od stopnia zaawansowania projektu.

Szablonowe systemy sa moze uniwersalne, ale czgsto oprocz kosztow i1 duzego ryzyka
wdrozenia dla firmy nie spetniajg zdefiniowanych kryteriow sukcesu. Indywidualne podejscie
gwarantuje efektywnos¢ systemu. Gdy zdefiniowane kryteria sukcesu znane sg juz wszystkim
pracownikom organizacji nalezy przystapi¢ do etapu okreslania ztozonos$ci 1 funkcjonalnosci
projektowanego systemu CRM.

Ztozono$¢ systemu sklada si¢ z dwoch zmiennych t;j.:
» liczba funkcji,
» zakres zastosowania.

Liczba funkcji 1 zakres zastosowania uzaleznione sa przede wszystkim od obranej
taktyki wdrazania systemu CRM. Jezeli zapadnie decyzja o wdrozeniu pilotazowej wersji
systemu to nalezy spodziewac si¢ ograniczonej funkcjonalnosci systemu oraz waskiego
zakresu zastosowania. Poczatkowa wersja systemu moze by¢ jednofunkcyjng aplikacja
zorientowang na klienta, obejmujaca zakresem swojego dziatania, jeden dzial. Najbardziej
zlozony rodzaj CRM jest programem wielofunkcyjnym i mi¢dzywydzialowym lub nawet
ogo6lno organizacyjnym. Uzytkownikami systemu sa wszyscy pracownicy firmy, a jego
funkcje odpowiadaja zapotrzebowaniom poszczegdlnych wydzialdéw i jednostek

organizacyjnych®.

& l'amze, s. 161.
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Rys. 2.7 Narzedzie pomocne w okreslaniu zlozonosci projektu

Wicle Ohbshuga Orientaca
[PFOCE S0 na aktywa
biznesu firmy

Liceba funken

Aplikacja R
dadnu ki
eial Orgnlnnorzamzacy iy

Fakres rastosowania

Zrédto: Dyche J., CRM. Relacje z klientami, Wydawnictwo Helion, Gliwice 2002, s. 158.

Wiele z posrod matych i $rednich firm korzystaja z wielofunkcyjnego systemu CRM
wdrozonego w jednym lub dwoch dziatach firmy, gdyz tylko tyle dzialdéw posiada
przedsiebiorstwo. Zakres stosowania systemu nie przeklada si¢ na jego koszta. Najbardziej
kosztownym moze okaza¢ si¢ jego funkcjonalno$¢é. Dlatego istotnym jest stworzenie
solidnego biznes planu zaraz po okresleniu ztozonosci projektowanego systemu.

Biznesplan sktada si¢ z paru odrgbnych elementdw, ktére faczne tworzag kosztorys i
zarys planu wdrozenia efektywnego systemu CRM. Oprdcz oceny ryzyka, ktdre jest ostatnim
punktem biznesplanu nalezy zanalizowaé 1 przedstawi¢ w przystgpny i rzetelny sposéb
nastepujace czynniki®:
warto$¢ projektu w perspektywie dtugookresowej,
zwigzek celu glownego i szczegdlowych z ogdlnymi strategiami i celami firmy,
oszacowanie kosztow projektu,
wyjasnienie okreslajace ograniczenia wynikajace ze specyfiki projektu CRM,
wymagania dla personelu,

wymagania dotyczace nowych technologii 1 analiza dotychczas stosowanych,

YV V. V V V V V

wymagania zwigzane z obstuga 1 sprawnoscia dzialania systemu.
Wspdlne sesje planowania projektowego sg narzedziem z zakresu zarzadzanie projektowego
nader czesto wykorzystywana przez duze korporacje oraz niedocenianym przez mate firmy i

mikroprzedsiebiorstwa.

= ramze, s. 159-169.
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Cechami dobrego, kompetentnie przygotowanego biznes planu sg mi¢dzy innymi:
» realizm prognoz i szacunkow,
» jasno$¢ przekazu
» prostota tresci,
» interesujaca tres¢ dokumentu,
» ladna oprawa,
» prosty i jasny przekaz.

Kolejnym etapem profesjonalnego biznesplanu jest precyzyjne okreslenie wymagan dla
CRM. Rozpoznawanie oczekiwanych rezultatow moze okazaé¢ si¢ nader zlozonym 1
czasochlonnym procesem. Najlepszym rozwigzaniem jest dazenie do stosowania w cale]
firmie filozofii CRM i zblizania ogdlnych zalozen organizacji do wymogdéw stawianych przed
systemem CRM. Podstawowym pytaniem, na ktore trzeba odpowiedzie¢, jest okreslenie co
system CRM ma osiaggna¢ dla firmy, jakie zmiany majg nastapi¢ po jego wdrozeniu, co
chcemy usprawnic, przyspieszy¢, zaplanowaé czy ogolnie udoskonali¢. Biznesplan po za lista
wymagan zorientowanych na potrzeby klienta powinien zawiera¢ wytyczne dla konkretnych
uzytkownikdéw oraz musi dostarcza¢ wyczerpujacych uzasadnien jego stosowania dla zarzadu.

Kazdy efektywny system CRM wlada trzema atutami, ktore uzasadniaja poniesione
koszty projektowania, tworzenia i wdrozenia go w przedsigbiorstwie**:
» wzrost wydajnosci przeprowadzanych w przedsigbiorstwie proceséw zorientowanych na

klienta,

» wzrost przywigzania klientoéw do przedsigbiorstwa,
» wazrost sprzedazy,
Nalezy umiejetnie przedstawié zarzadowi ptynace z wdrozenia systemu w przedsiebiorstwie
dobrodziejstw, ale trzeba takze uswiadomié¢ mozliwe finansowe rezultaty tego projektu tj*.:
» wazrost zyskow,
» pokrycie kosztow,
» strata.
Skutecznym sposobem przeliczenia finansowych wplywow projektu na firme jest ciagly
pomiar poniesionych dotychczas kosztow oraz osiagnietych, zalozonych na etapie
projektowania, celoéw catego przedsiewzigcia.

Zrozumienie procesOw biznesu polega na uswiadomieniu, ktére z procesow w

przedsigbiorstwie nalezy udoskonali¢, czy zautomatyzowac. Cechom wspodlng wszystkich

* Tamze, s. 164.
E5I‘amZe,s.164.
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rozwigzan systemowych CRM jest budowanie i udoskonalenie nowych rozwigzan wokot
potrzeb i poprawy doswiadczen klienta®®.

Dobrym narzgdziem zrozumienia procesow jest projektowanie interakcji z klientami,
poprzez zadawanie w przedsigbiorstwie pytan, dotyczacych definiowania niektérych
typowych zdarzen, zachodzacych w relacji z klientami. Przykladowym pytaniem
definiujacym problematyczng sytuacj¢ w firmie moze by¢ np.: ,,Jak zachowac si¢ w stosunku
do statego klienta firmy, ktéry na gwalt potrzebuje wykonania pewnej ustugi, na ktdrg jest
duze zapotrzebowanie i tym samym kolejka”.

Zadawanie pytan udoskonala w firmie procesy zorientowane na klienta i1 pozwala co
poniektore zautomatyzowac.

Nalezy rdéznicowa¢ klientow poprzez tworzenie indywidualnych proceséw
dostosowanych do specyfiki branzy oraz uswiadomionych i ukrytych potrzeb lojalnych
nabywcow. Niektére procesy oprocz doskonalenia wymagaja zautomatyzowania
usprawniajac w ten sposob funkcjonowanie przedsigbiorstwa i ulatwiajace komunikacje z
klientami.

Duza przewage daje wewngtrzna dokumentacja dotyczaca wszystkich procesow.
Analiza proceséw biznesu pozwala na lokalizowaniu Zle funkcjonujacych proceséw oraz
udoskonaleniu dziatalno$ci przedsigbiorstwa. Projektowanie i dokumentowanie proceséw
biznesu wymaga sporej dawki obiektywizmu. Nalezy analizowaé proces zarowno z
perspektywy klienta jak i zglgbia¢ jego ztozonos¢ i wptyw na cale przedsiebiorstwo. Wiele
bledow popelianych jest na etapie projektowania narzedzi i zasad tworzenia oraz
gromadzenia dokumentacji wewngtrznych procesow organizacji. Na tym etapie trzeba wiedzy
eksperckiej oraz klarownej wizji celu jakim jest doskonalenie tradycyjnych lub
niewlasciwych procesow, przy wzmocnieniu interakcji z klientami.

Projektowanie efektywnego systemu CRM wymaga indywidualnego podejscia i
ustalenia precyzyjnych zasad i odpowiednich narzedzi dobranych do specyfiki branzy i jej

nabywcow.

2.5 Zarzadzanie projektem wdrazania systemu CRM w przedsi¢biorstwie

Na poczatku nalezy uswiadomic sobie istote systemu CRM. Nie jest to proces, ktorego

wdrozenie oznacza koniec pracy nad nim. W catym procesie zwigzanym z CRM, jako projekt

¥ Tamze, s. 159-169.
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mozna traktowac caty proces planowania, budowy i wdrozenia. Poniewaz mozna wyrozni¢
ich poczatek 1 koniec. Nalezy jednak pamietac, ze system CRM to rozlegle pojecie, ktore aby
sprawnie funkcjonowato musi by¢ ciagle monitorowane i systematycznie modyfikowane, w
zaleznos$ci od zmian zachodzacych w otoczeniu dalszym 1 blizszym organizacji.

Nie ma jednej sprawdzonej drogi wdrazania projektu, jakim jest ustalenie
indywidualnego 1 funkcjonalnego systemu CRM. Kazda firma dziala we wlasne;j
rzeczywistosci, na ktorg sklada sie specyfika branzy, zaloga firmy, baza klientow oraz ogdlnie
elementy otoczenia blizszego i1 dalszego przedsigbiorstwa. Analiza wszystkich obszaréw
dziatalnosci firmy, jej skladowych oraz otoczenia dalszego wydaje si¢ by¢ pierwszym
krokiem w planowaniu systemu. Najlepsza sytuacja jaka moze mie¢ miejsce, jest naturalny
proces rozwoju firmy, ktory stopniowo podaza z duchem rozwoju i zmienia swoje priorytety
dazac do podniesienia jako$ci swoich produktow i zadowolenia klientéw. Urodzony w ten
sposdb pomyst na system, trafia na podatny grunt przywykly do ciagtych zmian. Swiadomo$é
kreowania w nowy sposob wartosci 1 wizja systemu jest rownie wazna jak ich u§wiadomienie
w$rdd calej kadry pracowniczej. Planowanie projektu jest drugim etapem procesu zarzadzania

projektem?’.

Rys. 2.8 Model zarzadzania projektem
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Zr6dto: Harvard Business Essentials, Zarzadzanie projektami matymi i duzymi, przeklad Natasza Oparska,
Wydawnictwo MT Biznes, Warszawa 2006, s. 23.

e Famknigoic

Jedna ze zlotych zasad zarzadzania projektami mowi o tym, iz po sprecyzowaniu celu
gldwnego 1 celéw czastkowych planowanego projektu nalezy zdefiniowaé mierzalne kryteria

sukcesu. Przy projekcie systemu CRM nalezy ta czynno$¢ wykona¢ na samym wstgpie.

" Harvard Business Essentials, Zarzadzanie projektami matymi i duzymi, przektad Natasza Oparska,
W ydawnictwo MT Biznes, Warszawa 20006, s. 30.
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Z badan przeprowadzonych przez Yancy Oshit¢ i doktora Jay’a Prasada na
uniwersytecie w Dayton w 1999 roku wynika, ze na czele listy z miernikami sukcesu CRM
wysunely sie cztery z nich tj**.:

» 25 % respondentow wskazalo na prawdopodobienstwo wptywu CRM na calg strategic
przedsigbiorstwa,

» 23 % respondentow podkreslito sukces w integracji technologii,

» 20 % badanych docenilo wzmocnienie strategicznej wspotpracy,

» 18 % ludzi zaznaczylo asymilacj¢ technologii pokrewnych CRM.

Cata firma powinna integralnie przyja¢ takie same kryteria sukcesu oraz wizj¢ calego
systemu. Przekazanie wizji w firmie nalezy do menedzera projektu, ktdrym w najlepszym
wypadku jest wizjoner dostrzegajacy potencjal firmy blokowany przez np.: rozbieznosci w
informacjach o klientach, konieczno$¢ wielokrotnego wprowadzania tych samych danych o
klientach oraz braku powszechnego dostgpu do informacji i wiedzy bedacej jednym z
najwazniejszych zasobdw przedsigbiorstwa.

Drugim z poczatkowych ustalen jest obranie strategii, ktérag warto juz na poczatku
ustali¢ 1 rozpowszechni¢ w organizacji. Sg dwie drogi, ktore mozna obra¢ mys$lac o wdrozeniu
systemu CRM. Pierwsza z nich przewiduje wdrozenie wersji pilotazowej systemu, ktora
pokarze swoja uzyteczno$¢ w danym przedsicbiorstwie. Wersja poczatkowa pozwala
rozwina¢ si¢ systemowi we wlasnym tempie na cato$¢ organizacji, naturalnie dostosowywana
jest do biezacych potrzeb firmy. Przeciwstawna propozycja strategii, wyptywajaca nader
czesto z dzialow IT przedsiebiorstwa, obejmuje wdrozenie systemu CRM w calej
organizacji’. W tak duzym projekcie trzeba liczy¢ si¢ z ogromnymi kosztami, ryzykiem i
czasochtonnoscig calego przedsigwzigcia.

Wigkszo$¢ udanych projektow CRM mozna zaobserwowaé w przedsigbiorstwach
gdzie system CRM urodzil si¢ z naturalnej potrzeby i rozpoczat w jednym z dziatdow
przedsigbiorstwa np. dziale marketingu®. Swiadczy to o mniejszym ryzyku.

Kolejnym krokiem wdrozenia projektu CRM jest okietznanie watpliwosci, obszaréw
ryzyka, przeszkod 1 ograniczen czekajacych na drodze wdrazania projektu. Jest to bardzo
istotny element procesu wdrazania dobrego systemu CRM. Wraz ze wzrostem projektu oraz

jego ztozonoscig ryzyko rosnie.

2% Critical Success Factors In Planning, Implementing and Deploying CRM Technologies”, wyniki badan
przeprowadzonych przez Yancy Oshite i sfinansowanych przez doktora Jay’a Prasada z Dept of MISand
Decision sciences, Universit of Dayton Graduate School of Business, 2000 r.

2 Dyche J., CRM. Relacje z klientami, Wydawnictwo Helion, Gliwice 2002, s. 150.

® Tamze, s. 151.
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W zaleznosci od wielkosci ryzyka nalezy przeprowadzi¢ odpowiednio gleboka i
wyczerpujaca analize. Uwzgledniajac takie zmienne jak>':
» Doswiadczenie menedzera projektu.
W zaleznosci od stazu pracy i kompetencji menadzera, mozna zmniejszy¢ ryzyko w tym
zakresie, poprzez odpowiednio dobrane instrumenty nadzoru i monitorowania prac. W
przypadku matego doswiadczenia zawodowego, odpowiednio czg¢ste raportowanie moze
zapobiec nie potrzebnie ograniczanej swobody dzialania 1 decyzyjnosci milodego,
obiecujacego menadzera.
» Ryzyko bezposrednio zwigzane z zakresem projektu.
Zakres projektu systemu CRM jest dos¢ obszerny dlatego w miar¢ postgpujacych prac nad
projektem dopuszcza si¢ zmniejszenie jego zakresu i przemyslang rezygnacje, z niektdrych
funkcji systemu na rzecz poprawnosci jego dziatania. Mozna tez opracowac bardzo pomocne
scenariusze wdrazania systemy w danej korporacji.
» Ograniczenia zwigzane z wiedza 1 zaangazowaniem poszczego6lnych pracownikow w

realizacje projektu.

Trzeba bra¢ pod uwage koniecznos$¢ skorzystania z pomocy technicznej z zewnatrz oraz
cigglej potrzeby szkoleniowej kadry.
Specyfika branzy i samego projektu niesie ze soba rozne ograniczenia zwigzane z°°:
zarzadzaniem,
zapleczem technicznym,
zalozeniami czasowymi,

budzetem,

YV V. V V V

réwnolegle prowadzonymi projektami.

Wazne jest, aby menedzer projektu oraz caly personel przedsigbiorstwa posiadat wiedze w

kwestii obszaréw ryzyka oraz swiadomos¢ ograniczen jakie ma planowany projekt.
Przydatnym narzgdziem w planowaniu jest scenariusz wdrozenia systemu. Tworzenie

scenariuszy daj¢ mozliwos¢ przesledzenia pomysSlnego oraz sceptycznego przebiegu

wdrozenia systemu CRM 1 przygotowania si¢ na rozne ewentualnosci.

Przy tworzeniu najbardziej prawdopodobnego scenariusza wdrozenia, mozna skorzysta¢ z

zasad planowania zaczerpnietego z zarzadzania projektami. Na wstgpie nalezy opracowac

precyzyjny 1 klarowny zakres projektowanego systemu CRM oraz opracowac terminarz prac.

1 Wysocki R. K., Macgary R., Efektywne zarzgdzanie projektami, wydanie I, Wydawnictwo Helion, Gliwice
2005, s. 78.
i Tamze, s. 70.
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Przy okreslaniu zakresu prac pamicta¢ nalezy o tym, aby zakres byl budowany w Scistym
zwiazku z gldwnym celem projektu. Bardzo wygodnym i usprawniajagcym prace narzedziem
jest tablica, ktéra okresli nam zadania z poza zakresu projektu.

Tablica. 2.3 Przykladowa tabela usprawniajaca prace nad zakresem projektu firmy

HI-EKO s. c.

Cel: Wdrozy¢ system majacy na celu usprawnienie z zakresu obstugi klienta i systemow kolejkowych.

W zakresie projektu Poza zakresem projektu Uwagi

Skumulowanie wiedzy z Umieszczenie w jednym miejscu
zakresu ochrony §rodowiska wiedzy z tego zakresu wplynie znaczaco
oraz bezpieczenstwa pracy na usprawnienie wspotpracy z
przydatnej stuzbom BHP i klientami, jest to pomyst, ktory wigze

p- poz. oraz wtascicielom firmy si¢ z oszczednoscig czasu i srodkéw

w jednym miejscu. finansowych.

Dostep do kompleksowej obstugi i
doradztwa w jednym miejscu za
posrednictwem Internetu i telefonu
wptynie na szybkos$¢ realizacji
zamdwienia. Jest to istotna innowacja w
systemie obstugi klienta godna XXI
wieku.

Zapewnienie kompleksowej
obstugi i doradztwa w zakresie
oddzialywania na §rodowisko
roznych przedsigbiorstw.

Wdrozenie innowacyjnego
systemu w branzy, ktdry

uatrakeyjni dotychezasows Jest to interesujacy pomyst, ale nie to

jest istota projektu.

oferte.
Zdobycie nowych klientow jest dla
firmy bardzo wazne, ale istotniejszym
Zwrdcenie uwagi nowych elementem projektu jest kompleksowa
klientéw na oferte firmy. obstuga statych klientéw i ich
zadowolenie z oszczgdnosci czasu jaki
daje nowy system.

Zrédto: Opracowanie whasne w oparciu o: Harvard Business Essentials, Zarzadzanie projektami matymi i
duzymi, przektad Natasza Oparska, Wydawnictwo MT Biznes, Warszawa 2006, s. 78.

Dzieki takim narzedziom praca nad wdrozeniem systemu CRM staje si¢ ukierunkowana na
osiggnigcie celu gldownego, o ktorym nie nalezy zapominad.

Nastepnie mozna zbada¢ zaleznosci pomiedzy poszczegdlnymi zadaniami za pomoca
wykresu Gantta. Powigzanie zadan migdzy soba determinuje kolejnos¢ ich wykonania 1
dlatego tak istotne jest zbadanie zaleznosci mig¢dzy nimi. W przypadku projektu systemu
CRM miedzy zadaniami jest naturalna liniowa zalezno$¢ od poczatku az do konca projektu.
To znaczy, ze poszczegdlne zadania projektu nastepuja po sobie. Istniejg Scisle okreslone
zaleznosci migdzy zadaniami, aby rozpocza¢ budowe projektu nalezy ukonczy¢ jego projekt

itd.
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Rys. 2.9 Wykres sieciowy projektu

Projekt Budowa Test Odbior
Systemu Systemu Systemu projektu

Zrédto: Harvard ManageMentor® on Project Management, Harvard Businessn School Publishing,
Boston 2002, s. 23.

Proces zatwierdzania projektu wymaga stworzenia wiarygodnego 1 funkcjonalnego
biznesplanu, ktérego zalety i sposdb tworzenia opisuje¢ podrozdziat 2.4.

Przejrzenie calego planu pod katem realnosci dotrzymania termindw jest
nieodzownym elementem, ktdry musi zaznaczy¢ w swoim planie menadzer zespotu.

Najlepszym sposobem jest przesledzenie $ciezki krytycznej, w przypadku ktoérej kazde
opdznienie grozi nie dotrzymaniem terminu oddania projektu. W przypadku projektu systemu
CRM, w ktérym kolejno$¢ wykonywania zadan jest $cisle zwigzana z zakonczeniem pewnych
etapow projektu, powigzania mi¢dzy zadaniami sg bardzo widoczne i1 determinuja one $cisle
czas rozpoczgcia zadan z kolejnego etapu.

Nalezy przewidywa¢ mozliwosci ewentualnych przekroczen terminu na etapie
budowy systemu, przykltadowo na etapie archiwizacji danych o klientach. W przypadku
zaistnienia mozliwych opdznien prac nad projektem, nalezy dysponowac srodkiem zaradczym
w postaci dodatkowych zasobdw w ludziach pracujacych nad uzupetnianiem tabel i archiwow
lub innych réwnie skutecznych.

Podczas realizacji projektu nalezy okresowo zadawal pytania czy nie pominigto
jakiego$ zadania lub podzadania istotnego dla projektu oraz czy nie pomini¢to czasu
potrzebnego na ewentualne szkolenia czy tez serwisowanie. Cigzko na etapie planowania i
projektowania systemu CRM zweryfikowa¢ poprawno$¢ zalozen czasowych, dlatego tez
przyjaé trzeba spory margines czasowy, ktory w miarg potrzeb zostanie wykorzystany na
potrzebne szkolenia czy tez zasiegniecie porad i ustug specjalisty z danego zakresu.

Optymalizacja terminarza prac zaklada, ze wszystkie dziatania wymagaja wkiadu
pracy i czasu. Optymalizacja terminarza ma za zadanie przyjrzenie si¢ z bliska zaplanowanym
zadaniom pod katem realnosci ich wykonania w zalozonym czasie.

Waznym jest, aby realnie roztozy¢ zadania na dostepne zasoby ludzkie 1 techniczne.

Optymalny chronometraz pracy sprawi, iz wykonywana praca bedzie wydajna, a

zalozony czas blizszy realnemu go dotrzymaniu.

58
TWER MTLT
2011



bab54bc72£55337c79%baz2765ecalea809
2011-12-13 22:55:31
59/135

Tablica 2.4 Tabela ilustrujaca przykladowy podzial pracownikow na zespoly robocze

oraz przewidywany laczny czas ich pracy

Laczny przewidywany czas potrzebny na

Rodzaj zespolu wykonanie zadan

Zespot Projektowy 2 miesigce

Zespot wykonawczy (dopuszcza sie zlecenie koniecznych

TWER MTLT
2011

dla realizacji projektu prac na zewnatrz organizacji) 9 miesigcy
Zespot testujacy 2 miesigce
Zespot autoryzujacy 1 miesigc

Opracowanie wlasne na podstawie projektu nowego systemu.

Nalezy analizowa¢ 1 obserwowa¢ obciazenie pracownikdw 1 urzadzen praca.
Najczescie] zalozony czas na wykonanie projektu jest oszacowany z duzym progiem
bezpieczenstwa, tak aby umozliwi¢ spokojng i przemys$lang pracg¢ nad projektem, ale nie

zawsze jest mozliwym precyzyjne okreslenie tych dwdch zmiennych.

Tablica 2.5 Przykladowe waskie gardla zlokalizowane w projektowanym systemie CRM
dla firmy HI-EKO s. c.

Waskie gardla Opis Uwagi
Zabezpieczono si¢ duzym zapasem
Tabele beda zupelnie nowym tworem, | czasu na wypadek koniecznos$ci
Uzupelnianie tabel dlatego tez przyjeto dtuzszy czas na ich | przeprowadzenia szkolen
uzupelnienie. pracownikéw w zakresie

uzupekniania nowych tabel.

Jest to dos¢ czasochtonne zadanie z
powodu bogatych zasobdw organizacji
z zakresu wiedzy na temat klientow i
oddzialywania ich na §rodowisko.

Przewiduje si¢ utrzymanie rezerw
w zasobach ludzkich na wypadek
spigtrzenia prac na tym zadaniu.

Uzupelnianie archiwum

Zrédto: Harvard ManageMentor® on Project Management, Harvard Businessn School Publishing,
Boston 2002, s. 130.

Waskim gardlem nazywane sa zadania, ktore powoduja spigtrzenie prac.

Dobrym narzgdziem jest przewidywanie zadan , w ktorych mozliwe jest skrocenie
czasu prac.

Ze wzgledu na charakter projektu, ktéry wykonywany jest na potrzeby badawcze
pracy licencjackiej oraz wielkos¢ organizacji (mikroprzedsigbiorstwo) delegowanie ludzi
miedzy zespolami jest pojeciem abstrakcyjnym. Przewiduje si¢ mozliwos¢ zlecenia
niektorych prac nad budowg systemu specjalistom, ale tylko w przypadku zaistnienia takiej
potrzeby. Potrzeba skracania czasu trwania poszczegélnych prac bedzie wynikaé w tracie

realizacji projektu dzieki jego czestym kontrolom i raportowaniem do zarzadzajacych firma.
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Praktyki z zakresu zarzadzania projektami sg nieodzownym elementem potrzebnym
do sprawnej, efektywnej i zakonczonej sukcesem pracy nad planem wdrozenia systemu CRM.
Dzigki narzedziom jakie daje nam ta dziedzina nauki o biznesie mozliwe jest usprawnienie,
monitorowanie, harmonogramowanie i okreslenie poprawnego zakresu prac nad projektem

systemu CRM. Trzeba przyja¢ za pewnik, iz przy planowanym wdrozeniu systemu CRM

wiedza z zakresu zarzadzania projektami jest niezbgdna.
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Rozdzial 3. Potrzeby i opinie klientow oraz specjalistOw w zakresie

projektowanego systemu CRM dla firmy HI-EKO- wyniki badan

3.1 Zaklad Projektowo- Ustugowy HI-EKO s. c. — powstanie i rozwoj

Historia Zakladu Projektowo-Usluigowego HI-EKO sigga dnia 15 kwietnia 1991
roku, kiedy to zostala zarejestrowana dzialalno$¢ gospodarcza pod nazwg ,Zaklad
Projektowo — Uslugowy — HI-EKO” Halina Juszczak. Pelnomocnikiem zaktadu zostat
Zbigniew Juszczak. Miejsce dzialalnosci gospodarczej miescilo si¢ na terenie Zakladow
Aparatury Chemicznej ,, METALCHEM” w Opolu. Pracownikami byli zalozyciele firmy
HI-EKO oraz 11 osob — laborantow z ZACH ,METALCHEM”. Przedmiotem dzialalnosci
podmiotu gospodarczego bylo':
kontrola pracy oczyszczalni Sciekdw oraz stacji uzdatniania wody,
badanie jakosci wody,
rozruchy technologiczne biologicznych oczyszczalni $ciekow,
kontrola jakosci opatu oraz spalin,

pomiary czynnikdw szkodliwych dla zdrowia na stanowiskach pracy,

VvV V V V V V

projektowanie i obliczanie ucigzliwosci zrddel emisji do powietrza oraz aktualizacja
bankow emisji,
» posrednictwo w zawieraniu umow, kontraktdw w zakresie j.w.,
» inne ushigi z zakresu ochrony srodowiska oraz higieny pracy.
Od 1 grudnia 1992 r. firma HI-EKO na podstawie zawartych umow zaczeta §wiadcezyd
ustugi dla ,,APC-METALCHEM” S.A. w Opolu oraz firm, ktore si¢ z niego wydzielity w
procesie prywatyzacji w nastepujacym zakresie’:
» badan wody i Sciekdw,
» badan 1 pomiaréw $rodowiskowych na stanowiskach pracy z upowaznienia
Wojewodzkiego Inspektora Sanitarnego,
» wykonywania ocen oddzialywania na srodowisko,
» wykonywania analiz ucigzliwosci dla powietrza bedacych podstawg uzyskania decyzji o

dopuszczalnej emisji,

! Zaswiadczenie o wpisie do ewidencji dziatalnosci gospodarczej z 04.04.1991 r. pod numerem 7656 podmiotu
gospodarczego ,,Zaklad Projektowo — Ustugowy — HI-EKO” Halina Juszczak Opole, ul. Piotrkowska 4d/13;
15.04.1991 r.

2 Umowa z dnia 1 grudnia 1992 r. pomiedzy Z.P.-U. ,HI-EKO” a ,,APC-METALCHEM” S.A. w Opolu na
fnajadczenie ushug w zakresie ochrony srodowiska i higieny pracy.
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» wykonywania operatow wodnoprawnych niezbgednych do uzyskania pozwolen
wodnoprawnych,

» opracowywania danych do naliczania oplat za gospodarcze korzystanie ze srodowiska,

» wykonywanie badan laboratoryjnych i technologicznych w trakcie rozruchow
technologicznych oczyszczalni §ciekow.

Prowadzaca dzialalno$¢ gospodarcza Halina Juszczak 31 grudnia 1998 roku uzyskata
uprawnienia bieglego w zakresie sporzadzania ocen oddzialywania na srodowisko oraz w
zakresie postegpowania wodnoprawnego nadane przez Ministra Ochrony Srodowiska,
Zasobdw Naturalnych i Le$nictwa a nastepnie przez Wojewod¢ Opolskiego w tym samym
zakresie.

Firma HI-EKO zatrudniata na poczatku dziatalnosci 12 osob - bytych pracownikéw
APC-METALCHEM” S.A. W latach 1995-1996 firma HI-EKO wspotpracowata z
konsorcjum zajmujacym si¢ wdrazaniem technologii odsiarczania i odpylania spalin metoda
wapniakowa IMN-PAN, ktorej autorami byli: Instytut Inzynierii Chemicznej PAN w
Gliwicach — doc. dr hab. inz. Jerzy Buzek oraz Instytut Metali Niezelaznych w Gliwicach —
mgr inz. Wojciech Wasilewski, mgr inz. Jan Mrozowski. Konsorcjum doprowadzilo do
wybudowania pilotazowej instalacji odsiarczania kotltéw parowych OR-5 w kotlowni
zakladowej APC-METALCHEM S.A. Zainteresowanie kierownictwa Metalchemu
problemem odsiarczania spalin’ bylo podyktowane problemami ekologii a takze
mozliwo$ciami podjecia produkcji urzadzen do budowanych instalacji odsiarczania spalin.
Niestety plany te nie zostaly w petni zrealizowane w zwiazku z upadlos$cia firmy
APC-METALCHEM S.A.

Upadlos¢ Metalchemu oraz niektorych firm spowodowala zmiany w funkcjonowaniu
Z.P.-U. HI-EKO, m.in. zostal opracowany program rozszerzenia $wiadczenia ustug dla
innych firm dziatajacych na rynku wojewddztwa opolskiego. Ulegt zmianie stan zatrudnienia
w firmie na wskutek odejScia czesci pracownikow, ktérym nie odpowiadata koniecznosé
przekwalifikowania si¢ i dostosowania si¢ do nowych wymogdow.

Firma HI-EKO dostosowata swoja oferte do potrzeb ustugobiorcow 1 rozszerzyla

swoja dziatalno$¢ na teren wojewddztwa opolskiego 1 wojewodztw sasiednich. Od dnia

? Program Sympozjum ,,EKO METALCHEM” p.t. ,Prezentacja praktycznego zastosowania prac badawczo-
rozwojowych na przyktadzie do$wiadczalno- prototypowej instalacji odsiarczania spalin mokra metoda
wapniakowa w cieptowni zakladowej APC Metalchem S.A. oraz uruchomienia produkcji typoszeregu instalacji
ndziarczania ta metodg dla potrzeb krajowych uzytkownikdéw” z dnia 21 listopada 1996 r.
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01.01.2002 r. wpis do ewidencji dziatalno$ci gospodarczej zostat zmieniony w oznaczeniu

przedsigbiorcy na*:

1. Juszczak Halina,

2. Juszczak Zbigniew,

z siedzibg: 45-644 Opole; ul. Odrzanska 20.

W 2002 roku Z.P.-U. HI-EKO uzyskalo Upowaznienie nr 8/2002 Opolskiego
Wojewddzkiego Inspektora Sanitarnego w Opolu do dokonywania badan i pomiaréow w
srodowisku pracy co pozwalalo §wiadczy¢ ustugi w tym zakresie na terenie wojewodztwa
opolskiego.

20 grudnia 2005 roku zostata zawarta umowa spotki cywilnej pomigdzy wspolnikami:
Haling Juszczak oraz Zbigniewem Juszczak pozostajacymi we wspolnocie majatkowej 1
gospodarczej. Spdtka rozpoczela teraz dziatalno$¢ pod nazwa:

Zaklad Projektowo-Uslugowy HI-EKO s.c. Halina i Zbigniew Juszczak.
Spotka oferowata ushugi w nastepujacym zakresie’:
1. Prac inzynieryjno-badawczych:

» Raporty o oddziatywaniu planowanych przedsiewzig¢ na srodowisko,

» Przeglady ekologiczne dla instalacji i obiektow istniejacych,

» Opracowania bedace podstawa do uzyskania pozwolen:

v na wprowadzanie gazow lub pylow do powietrza,

v" wodno-prawnych na wykonanie urzadzen wodnych i pobdér wéd,
odprowadzenie $ciekdéw do wod lub do ziemi, na rolnicze wykorzystanie
sciekow,

v’ na wytwarzanie odpaddw,

<

na emitowanie halasu do Srodowiska,
v’ zintegrowanych dla instalacji moggcych powodowaé znaczne zanieczyszczenie
poszczegolnych elementow przyrodniczych albo srodowiska jako catosci.

2. Pomiaréw i analiz:
» Pomiary poziomu halasu w srodowisku,
» Analizy fizyko-chemiczne wody i $ciekdw,

» Analizy fizyko-chemiczne gleby i odpaddow.

* Zaswiadczenie o wpisie do ewidencji dziatalno$ci gospodarczej Urzedu Miasta Opola SRPM.I1-6412/7656 —
140/2002 z 28 stycznia 2002 r.
S Oferta ustug Z.P.U. ,HI-EKO” s.c. w Opolu ; 2006 r.
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3. Doradztwa techniczno-ekonomicznego w zakresie ochrony srodowiska:

» Udziat w ocenie dokumentacji oraz odbiorach technicznych nowouruchomionych
inwestycji, urzadzen produkcyjnych majacych wplyw na Srodowisko oraz w
przygotowaniach inwestycji do uzyskania pozwolen na uzytkowanie.

» Obstuga kontroli zewngtrznych z zakresu ochrony srodowiska, przygotowywanie
materialow do kontroli oraz nadzdr nad realizacja zalecen pokontrolnych.

» Naliczanie opfat za gospodarcze korzystanie ze $rodowiska w zakresie emisji
zanieczyszczen do powietrza, poboru wody i1 odprowadzania $ciekdw oraz
sporzadzanie odpowiednich ewidencji 1 sprawozdan.

» Sporzadzanie sprawozdan o wysokosci naleznej oplaty produktowej, o
wielkosciach wprowadzanych na rynek krajowy opakowan i produktow,
osiggnigtych wielkosciach odzysku i recyklingu odpadéw opakowaniowych i
pouzytkowych oraz wptywach z optat produktowych.

» Wykonywanie rocznych zbiorczych zestawien danych o rodzajach i ilosciach
odpadow, o sposobach gospodarowania nimi oraz o instalacjach i urzadzeniach
stuzacych do odzysku i unieszkodliwiania tych odpaddw.

» Prowadzenie sprawozdawczosci dotyczacej zuzytego sprzetu elektrycznego i
elektronicznego oraz odpaddw pochodzacych ze zuzytego sprzetu.

» Opiniowanie i doradztwo merytoryczne w zakresie ochrony srodowiska i
gospodarki wodno-$ciekowe;.

Warunki gospodarki rynkowej oraz koniecznos¢ dostosowania si¢ do norm
obowigzujacych w Unii Europejskiej spowodowaly, ze firma HI-EKO przystgpita do
wdrozenia zasad Systemu Zarzadzania Jakos$cig zgodnych z wymaganiami normy PN-EN
ISO/TEC 17025. Wprowadzenie i utrzymanie Systemu Zarzadzania Jakos$cig stalo si¢ jednym
z elementdéw rozwoju firmy oraz stanowilo strategiczny cel na rok 2007, ktérego zadaniem
bylo podniesienie wiarygodnosci wykonywanych przez laboratorium badai®. Od dnia 1
grudnia 2007 r. funkcj¢ Petnomocnika ds. systemu jakosci pelil wspdtwiasciciel Zbigniew
Juszczak, od 12 maja 2008 r. Dominika Salomon a od 15 kwietnia 2009 r. Justyna Pieprzyk.

W dniach 18-19.09.2009 r. zostal przeprowadzony audyt akredytacyjny przez PCA a
dnia 27 listopada 2009 roku Zaktad Projektowo-Ustlugowy HI-EKO s.c. Halina 1 Zbigniew
Juszczak Zaklad Badan i Pomiaréw uzyskat akredytacj¢ w zakresie: Badania chemiczne

powietrza. Badania dotyczace inzynierii sSrodowiska — oswietlenie, hatas w srodowisku pracy,

6 Zarzadzenie Dyrektora ZPU HI-EKO s.c. Halina i Zbigniew Juszczak w Opolu w sprawie systemu zarzadzania
j-iknscia, Opole 25.11.2007 r.
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hatas w srodowisku ogdlnym. Badania wtasciwosci fizycznych powietrza. Pobieranie probek
powietrza. W tym okresie firma HI-EKO rozpoczeta druga mlodos¢ i1 przyjeta nastepujaca
Deklaracje Polityki Jakosci':

Dazac do zagwarantowania wysokiej jakosci wykonywanych badan najwyzsze
kierownictwo Zakladu Projektowo — Uslugowego HI-EKO s.c. Halina i Zbigniew
Juszezak wprowadzilo system zarzadzania, ktorego zgodno$¢ z wymaganiami normy
PN-EN ISO/IEC 17025:2005+Ap1:2007+AC:2007 zostala potwierdzona przez Polskie
Centrum Akredytacji uzyskanym certyfikatem nr AB 1118.

Najwyzsze kierownictwo deklaruje nastepujace cele systemu zarzgdzania®:

» utrzymanie wysokiego poziomu badan laboratoryjnych z zastosowaniem technik
badawczych gwarantujacych rzetelnosé, wiarygodnos$¢ i obiektywnos$¢ uzyskiwanych
wynikéw,

» spelianie wymagan klientoéw oraz wymagan ustawowych i obowiazujacych przepisow,

» ciagle doskonalenie systemu zarzadzania i kompetencji technicznych.

Przedstawione cele realizowane sg poprzez:

» zatrudnianie wykwalifikowanego personelu, ktéremu zapewnia si¢ warunki do cigglego
doskonalenia umiejetnosci zawodowych,

» stosowanic odpowiedniego wyposazenia pomiarowego, wilasciwie obshugiwanego i
nadzorowanego,

» realizowanie planow sterowania jakoscig badan.

Personel zna obowigzujacy w Zakladzie system zarzadzania i zobowigzany jest do
stosowania postanowiefi zawartych w dokumentach systemu”’.

Najwyzsze kierownictwo deklarujac swoje zaangazowanie w realizacje systemu
zarzadzania oraz ciagle doskonalenie jego skutecznosci, zapewnia'’:

» wlasciwe procesy komunikacyjne w zaktadzie,

» utrzymanie integralnosci systemu zarzadzania podczas planowania i wdrazania zmian w
systemie,

» wilasciwe warunki dziatania 1 rozwoju Zakladu oraz srodki finansowe niezbgdne do

cigglego doskonalenia skutecznosci systemu zarzadzania.

7 Certyfikat akredytacji Laboratorium Badawczego Nr AB 1118 zz27.11.2009 .

¥ Ksiega Jakosci , Zakiad Projektowo-Ustugowy HI-EKO s.c. Halina i Zbigniew Juszczak ; wydanie 2,
Data wydania: 01.05.2008; s. Rozdz. 1, s. 1/1.

’ Tamze, Rozdz.1, s. 1/1.

" Tamze; Rozdz.1, s. 1/1.
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Dyrektor firmy jest odpowiedzialny za nadzor nad realizacja systemu zarzadzania w
Zakladzie, i zobowiazuje si¢ do'":
» statego doskonalenia systemu zarzgdzania w badaniach wykonywanych w Zaktadzie,
» dobrej praktyki profesjonalnej oraz wysokiej jakosci badan w ushugach $§wiadczonych
naszym klientom,
» zachowywania zgodnosci dzialtan z wymaganiami normy PN-EN ISO/IEC
17025:2005+Ap1:2007 +AC:2007.
W szczegdlnie uzasadnionych przypadkach na odstgpstwa od systemu zarzadzania
zgode moze udzieli¢'*:
» Dyrektor Zakladu w zakresie udokumentowanego systemu zarzadzania,
» Kierownik Zaktadu w zakresie wykonywanych badan, Pelnomocnik ds. Systemu Jakosci
w zakresie procedur systemu zarzadzania.
Uzyskanie akredytacji pozwolilo Zaktadowi Badan i Pomiarow $wiadczy¢ ustugi w
zakresie'”:
pomiary zapylenia na stanowiskach pracy,
pomiary substancji chemicznych na stanowiskach pracy,
pomiary hatasu styszalnego na stanowiskach pracy,
pomiary oswietlenia sztucznego na stanowiskach pracy,

pomiary mikroklimatu umiarkowanego, zimnego i gorgcego na stanowiskach pracy,

YV V. V V V V

pomiary poziomu hatasu w §rodowisku.

Z dniem 29 czerwca 2010 roku firma HI-EKO zmienita siedzibe na: 45-449 Opole,
ul. Wschodnia 25 i prowadzi w niej dzialalno$¢ do chwili obecnej. Kolejny audit
sprawdzajacy przeprowadzony przez PCA w czerwcu 2010 r. potwierdzil kompetencje
Zaktadu i Certyfikatem z dnia 6 lipca 2010 roku zostal rozszerzony zakres akredytacji o
pomiary stezen gazéw (CO, NO, NO,) metoda elektrochemiczng. Aktualnie ZP-U HI-EKO
s.c. przeszla kolejny audit sprawdzajacy i1 obejmujacy rozszerzenie zakresu akredytacji o
pomiary mikroklimatu w pomieszczeniach, z pozytywnym wynikiem (nie stwierdzono
zadnych niezgodnos$ci). Oprocz badan i1 pomiaréw akredytowanych HI-EKO wykonuje
badania wody 1 Sciekow dla potrzeb technologicznych nie wymagajacych posiadania

akredytacji a takze prowadzi konsulting 1 wykonuje dokumentacje w zakresie:

" Tamze; Rozdz.1, s. 1/1.
12 Tamze; Rozdz.1, s. 1/1.

' Certyfikat akredytacji Laboratorium Badawczego Nr AB 1118 zz 27.11.2009 .
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» raporty o oddzialywaniu planowanych przedsigwzig¢ na srodowisko,
» przeglady ekologiczne dla instalacji i obiektow istniejacych,
» opracowania bedace podstawg do uzyskania pozwolen:
v' na wprowadzanie gazéw i pylow do powietrza wodno-prawnych na wykonanie
urzadzen wodnych i pobor wod, odprowadzenie $ciekéw do wod lub do ziemi,
na wytwarzanie odpadow,
na rolnicze wykorzystanie $ciekow,

na emitowanie hatasu do srodowiska,

ARV NEEN

zintegrowanych dla instalacji mogacych powodowaé znaczne zanieczyszczenie

poszczegolnych elementow przyrodniczych albo srodowiska jako catosci.
3.2 Zalozenia badawcze i charakterystyka badanych podmiotow

Zalozenia badawcze w przeprowadzonych badaniach dyktowane byly glownie przez
che¢¢ zdobycia rzetelnych informacji potrzebnych do stworzenia funkcjonalnej, pilotazowe;j
wersji systemu CRM w firmie HI-EKO, ktéry zaowocuje w dilugoterminowe zwiazki z
klientami chcacymi nawigza¢ z firmg stale relacje.

W Zaktadzie Projektowo- Ustugowym HI-EKO s. c. dostrzezona zostata konieczno$é
zautomatyzowania wielu procesdéw. W wyniku zaistniatej sytuacji problemowej, ktdra
obejmowata wdrozenie w firmie pilotazowej wersji systemu CRM zdefiniowano nast¢pujacy
problem decyzyjny:

W jakim zakresie ma dziata¢ i jakie funkcje petnié pilotazowa wersja indywidualnie
projektowanego systemu CRM w firmie HI-EKO?

Aby rozwigza¢ problem decyzyjny postanowiono przeprowadzi¢ szereg badan
marketingowych. Badania te miaty na celu rozwiazaé¢ problem decyzyjny, zbadaé cheé i
preferencje¢ klientéw co do zawarcia stalej wspotpracy z firmg HI-EKO oraz ich zadowolenie
z dotychczasowej wspdlpracy. Przeprowadzone badania skladaty sie z 3 etapdéw, ktore

ilustruje rys. 3.1.

67

67/135



TWER MTLT
2011

bab54bc72£55337c79%baz2765ecalea809
2011-12-13 22:55:31

Rys. 3.1 Poszczegdlne etapy przeprowadzonych badan marketingowych

Precdmiol badnmnia Podmiot badania | Rodenj badoh
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wystemn CHY

Zrédto: opracowanie whasne w oparciu o: Nikodemska- Wolowik A. M., Jako$ciowe badania marketingowe,

PWE, Warszawa 1999, s. 34.

Badanie przeprowadzone wsrod ekspertow i pracownikéw firmy HI-EKO s.c.:

Dnia 05.07.2011 r. przeprowadzono zogniskowany wywiad grupowy w celu ustalenia
zakresu 1 funkcjonalno$ci projektowanego systemu. Glowne zalozenie badawcze opieralo si¢
na sprowokowaniu dyskusji dotyczacej rzeczywiscie istniejacych w firmie potrzeb
systemowych. Moderatorem grupy byl autor niniejszej pracy licencjackiej, gdyz zatozono, ze
znajac cel badania i grupe respondentow sprawnie uzyska rzetelne informacje.

Sformulowane zatozenia dotycza obszaréow dziatalnosci firmy, w ktédrych widocznie
potrzebna jest automatyzacja procesow.

Firma ma duzy potencjal, ktorego nie wykorzystuje gdyz brak jej systemu, ktéry
sprawnie zarzadza procesami obstugi klienta oraz zarzadza danymi. Po analizie dostepnych
danych wtérnych pochodzacych z wewnetrznych zrodet firmy HI-EKO podjeto kroki do

sprecyzowania problemu badawczego.
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Problem badawczy:

Jakie sa potrzeby specjalistéw ds. Ochrony Srodowiska oraz BHP i p. poz. oraz jakie
sa oczekiwania pracownikow firmy w zakresie projektowanego systemu CRM?

Ustalono, ze wstepnie przeprowadzony zostanie zogniskowany wywiad grupowy,
aby doglegbnie okresli¢ potrzeby zautomatyzowania procesdw zwigzanych z obstuga klienta i
usprawnieniem dziatalnosci firmy HI-EKO.

Celem wywiadu bylo:

Zbudowanie wstepnego zarysu projektowanego systemu CRM. Wywiad okreslit
orientacyjny zakres systemu oraz podal zapotrzebowanie sfery funkcjonalnej budowanego
systemu oraz pozwolil uzyska¢ opinie pracownikdéw firmy oraz zaproszonych specjalistow na
temat planowanego projektu systemu CRM.

Pod wzgledem przedmiotowym badanie obejmowalo orientacyjny zakres
zapotrzebowania na automatyzacj¢ procesdw zachodzacych w firmie HI-EKO s. c¢. Podczas
wywiadu okreslono rowniez zarys tematyczny oraz zebrano podstawowe informacje
potrzebne do zaprojektowania badania eksperckiego. Pracownikow firmy poproszono o
wysuniecie kandydatur firm stale wspotpracujacych z ZPU HI-EKO do badania
przeprowadzonego wsrdd klientow firmy.

Ustalono tez prébe badawcza obejmujaca respondentéw do badania eksperckiego oraz
wybrano wstepnag list¢ 20 najbardziej preferowanych do tego badania kandydatow. Na koncu
badania poproszono o podzielenie si¢ swymi odczuciami, pragnieniami oraz oczekiwaniami
co do planowanego systemu CRM.

Badanie przeprowadzone wsrod ekspertow:

Problem badawczy obejmuje rozwinigcie i potwierdzenie wsrod ekspertow zatozen
badawczych uwzglednionych w przeprowadzonym wywiadzie grupowym. Badanie ma na
celu potwierdzenie uzyskanego podczas wywiadu wstepnego zakresu i funkcjonalnosci
projektowanego systemu poprzez zbadanie opinii ekspertéw z dziedziny Ochrony Srodowiska
i1 Bezpieczenstwa Pracy. Ponadto zalozono, ze zebrane zostana podczas badania iloSciowego
ewentualne pomysty specjalistéw z r6znych dziedzin na usprawnienie badz rozbudowanie
zakresu projektowanego systemu CRM.

Celem badania bylo:
» Zbadanie opinii ekspertdw na temat stworzonego zarysu projektowanego systemu CRM.
» Zebranie ewentualnych pomystdw na usprawnienie badz rozbudowanie zakresu

projektowanego systemu CRM.
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Pod wzgledem przedmiotowym badanie obejmowalo zakres zapotrzebowania na
automatyzacj¢ procesoOw zachodzacych w firmie HI-EKO s. c. Podczas badania
przeprowadzono oceng zakresu i poszczegdlnych funkcji planowanego systemu CRM.

Podjeto decyzje, ze badania przeprowadzone beda za pomocg ankiety internetowe;.

Badanie przeprowadzone wsrdd klientdw:

W Zaktadzie Projektowo- Ustugowym HI-EKO s. c. na podstawie obserwacji oraz
wywiadu grupowego przeprowadzonego w dniu 5 lipca 2011 r. podjeto decyzje o
koniecznosci zautomatyzowania wielu procesow.

Problem badawczy obejmuje zbadanie opinii wsrod klientdow, na temat ich
oczekiwan w zakresie stalej wspolpracy i kompleksowej obshugi, jaka firma chce zapewnié
swoim klientom. Badanie miato na celu okreslenie stopnia zainteresowania poszczegdlnymi
mozliwo$ciami, jakie daje planowany zakres i funkcjonalno$¢ projektowanego systemu
poprzez zbadanie opinii respondentdéw. W zalozeniu badawczym priorytetem bylo zebranie
informacji o zadowoleniu klientdéw z dotychczasowej wspolpracy oraz innych potrzebnych
informacji tj. checi nawigzania stalej wspotpracy czy preferowanej w firmie formy kontaktu.

Przyjeto, ze wstgpnie przeprowadzony wywiad grupowy pozwala stworzyé zarys
systemu CRM 1 zdecydowano si¢ zbada¢ opinie klientéw na jego temat poprzez
przeprowadzenie badania ankietg internetowq.

Celem badania bylo rowniez:
» Zbadanie opinii klientdw o stworzonym zarysie projektowanego systemu CRM.
» Zebranie opinii i wrazen na temat planowanego projektu systemu CRM.
Podj¢to decyzje o ilosciowym charakterze badan.

Pod wzgledem przedmiotowym badanie obejmowalo zakres zapotrzebowania na
automatyzacj¢ procesOw zachodzacych w firmie HI-EKO s. c. Podczas badania

przeprowadzono oceng zakresu i poszczeg6lnych funkeji planowanego systemu CRM.
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Charakterystyka badanych podmiotéw:

Badanie przeprowadzone wsrod ekspertow i pracownikéw firmy HI-EKO s.c.:

Préba badawcza objeta wszystkich pracownikdéw firmy HI-EKO oraz specjalistow z
zewnatrz firmy z dziedziny informatycznych systemdéw marketingowych oraz Specjaliste
Ochrony Srodowiska. Respondentami wywiadu grupowego zostali wlasciciele, pracownicy i
eksperci firmy HI-EKO. Grupa respondentow liczyta 8 osob 1 w jej sktad wchodzili:

1. Dyrektor Zakfadu Projektowo- Uslugowego HI-EKO s. c., SPONSOR GRUPY
Wspoétwlasciciel Zaktadu Projektowo - Ustugowego HI-EKO s. c., SPONSOR GRUPY
Kierownik Zakladu Badan i Pomiaréw,

Specjalista ds. Jakosci i Dokumentacji, Pelnomocnik ds. Systeméw Jakosci,

Technik Pomiarowy,

Specjalista Ochrony Srodowiska z zewnatrz przedsiebiorstwa,

Specjalista Informatyk z zakresu informatycznych systeméw marketingowych,

© N kW

Specjalista Ds. Ochrony Srodowiska i Technik Pomiarowy- moderator badania.

Badanie przeprowadzone wsrod ekspertow:

Grupa respondentow obejmowata 20 ekspertow z poza firmy, specjalizujacych si¢ w
réznych obszarach wiedzy. Dobdr respondentéw w badaniu eksperckim ma szczegdlne
znaczenie, dlatego rozmowy z poszczegélnymi ekspertami byly realizowane w ciaggu 6
miesigcy. Proba dobrana zostala w sposob celowy tzn. respondentami ankiety zostali
specjalnie wyselekcjonowani eksperci, ktorych zasob wiedzy i checi dzielenia si¢ nig sa
zgodne z oczekiwaniami i zatlozeniami badacza.

W sklad grupy eksperckiej wchodzito 20 ekspertéw z firm zewngtrznych
specjalizujacych si¢ w informatycznych systemach marketingowych, audytorzy systeméw
zarzadzania, specjali$ci 1 inspektorzy BHP i ochrony srodowiska, kierownicy laboratoriow
oraz specjali§ci w pionie produkcji, specjalisci ds. dokumentacji i petnomocnicy ds. systemu
jakosci oraz specjalisci user support analist- CRM. Sposréd 50 ekspertow, wybrano 20
najbardziej zaangazowanych w pomoc przy projekcie oraz posiadajacych potrzebne zasoby

wiedzy, z ktorymi przeprowadzono wstgpne rozmowy potwierdzajace ich kwalifikacje.

71



bab54bc72£55337c79%baz2765ecalea809
2011-12-13 22:55:31
72/135

Tablica 3.1 Charakterystyka specjalistow bioracych udzial w badaniu

Stanowisko pracy Wyksztalcenie Doswiadczenie zawodowe

Tnspektor BHP Wyzsze PowyzeJ 11 lat przepracowanych w

zawodzie.
- L . Wyzsze Techniczne inz | Powyzej 11 lat przepracowanych w

Specjalista w Pionie Produkcji Elektrotechnik sawodzie.

Inspektor ds. BHP i Ochrony . .

Srodowiska Mgr inz. 1-5 lat przepracowanych w zawodzie.

Kierownik Dzialu Wyzsze PowyZeJ 11 lat przepracowanych w
zawodzie.

Kierownik Ochrony Srodowiska Wyzsze PowyzeJ 11 lat przepracowanych w
zawodzie.

Specjalista ds. BHP Wyzsze PowyzeJ 11 lat przepracowanych w
zawodzie.

Inzynier Laboratorium Wyzsze Techniczne Powyzeg I lat przepracowanych w
zawodzie.

Gléwny Specjalista ds. BHP Wyzsze Techniczne Powyzeg 11 lat przepracowanych w
zawodzie.

Specjalista ds. Ochrony Wyssze Powyzej 11 lat przepracowanych w

Srodowiska i BHP yzs zawodzie.

Specjalista ds. Ochrony Inzvnier Powyzej 11 lat przepracowanych w

Srodowiska i BHP ynie zawodzie.

Kierownik Laboratorium Wyzsze PowyZeJ 11 lat przepracowanych w
zawodzie.

Specjalista ds. BHP i OS Wyzsze Powyzeg 11 lat przepracowanych w
zawodzie.

User Support Analist- CRM Wyzsze Magisterskie 1-5 lat przepracowanych w zawodzie.

Project Manager Wyzsze 6-10 lat przepracowanych w zawodzie

Inspektor BHP i  Ochrony ) Powyzej 11 lat przepracowanych w

. . Wyzsze ;

Srodowiska zawodzie.

Specjalista ds. Dokumentacji i ) .

Penomocnik ds. Systemu Jakoci Wyzsze 1-5 lat przepracowanych w zawodzie.

Auditor SZJ Wyzsze PowyzeJ 11 lat przepracowanych w
zawodzie.

Kierownik Laboratorium Wyzsze PowyzeJ 11 lat przepracowanych w
zawodzie.

. . Powyzej 11 lat przepracowanych w

Specjalista BHP Wyzsze )
zawodzie.

Inspektor ds. BHP i Ochrony , .

Srodowiska Wyzsze 6-10 lat przepracowanych w zawodzie

Zrédto: Opracowanie wilasne.
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Rys. 3.2 Doswiadczenie zawodowe respondentow bioracych udzial w badaniu

jakosciowym (n=20)

B Powyzej 11 lat przepracowanych
w zawodzie

1 6-10 lat przepracowanych w
zawodzie

1-5 lat przepracowanych w
zawodzie

Zr6dto: Badania wiasne.

W badaniu brali udziat gléwnie respondenci z dlugim doswiadczeniem zawodowym co dato
wigkszg wiarygodnos¢ otrzymanym wynikom. Nie zabraklo jednakze respondentow z
krétszym stazem pracy oraz §wiezo zdobyta wiedza na réznego typu uczelniach, co dalo
$wieze spojrzenie na sprawe 1 zastrzyk entuzjazmu typowego dla miodych ludzi. Rozkiad
doswiadczenia zawodowego w przebadanej puli respondentéw prezentuje rys 3.2.

Badanie przeprowadzone wsrdd klientéw:

Badanie przeprowadzono na 50 firmach $cisle wspdlpracujacych z firmg HI-EKO.
Podczas badan natrafiono na trudnosci zwigzane z okresem urlopowym oraz duzym
ograniczeniem czasowym badanych. Zwrot poprawnie wypetnionych kwestionariuszy
otrzymano od 30 przedstawicieli firm wspotpracujacych z firma HI-EKO na 100 wszystkich
tego typu podmiotow, do ktdrych wystano narzgdzie badawcze. Zrdéznicowanie oraz wielkos¢
przebadanych przedsigbiorstw pozwala stwierdzi¢, ze na potrzeby niniejszej pracy proba byta
zadowalajaca, a ilo$¢ poprawnie wypetnionych kwestionariuszy wystarczajaca.

Respondenci zostali dobrani w drodze losowania. Sposrod 100 firm wspolpracujacych
z firmg HI-EKO s. c.(przynajmniej jedna transakcja w ciggu ostatnich 2 lat) wybrano w

sposob losowy 50 przedsigbiorstw, do ktorych wystano kwestionariusz ankiety internetowe;.

73

73/135



bab54bc72£55337c79%baz2765ecalea809
2011-12-13 22:55:31
74/135
Podczas badania pod uwage brano rozmiar przedsi¢biorstwa i zakres dziatalnosci oraz
stopien zaangazowania w dotychczasowa wspodiprace z ZPU HI-EKO s. c¢. Zrdznicowanie
przebadanych firm prezentuje tabela 3.2.
Tablica 3.2 Charakterystyka uczestniczacych w badaniu firm wspolpracujacych z ZPU

HI-EKO s. c.

TWER MTLT

Branza/Rodzaj dzialalno$ci

Geograficzny obszar

dzialalnos$ci przedsiebiorstwa

Liczba zatrudnionych

Przetwérstwo Warzyw

Dziatalno$¢ migdzynarodowa

Od 25 do 249 pracownikéw

Produkcja

Dziatalno$¢ migdzynarodowa

Od 25 do 249 pracownikow

Transport i Przetworstwo Migsne

Dziatalno$¢ migdzynarodowa

Od 10 do 24 pracownikéw

Budownictwo

Dziatalno$¢ migdzynarodowa

Powyzej 249 pracownikéw

Wodociagi i Kanalizacja

Dziatalnos¢ lokalna

Od 10 do 24 pracownikéw

Zabezpieczenia Antykorozyjne
Wyrobéw Metalowych

Dziatalno$¢ miedzynarodowa

Od 25 do 249 pracownikow

Tartacznictwo - Stolarka Budowlana

Dziatalnos¢ migdzynarodowa

Od 25 do 249 pracownikow

Motoryzacyjna

Dziatalno$¢ miedzynarodowa

Powyzej 249 pracownikow

Produkcja Pap

Dziatalnos¢ krajowa

Od 25 do 249 pracownikow

Produkcja Cementu

Dziatalnos¢ krajowa

Powyzej 249 pracownikow

Odlewnicza

Dziatalnos¢ migdzynarodowa

Od 25 do 249 pracownikow

Celulozowo-Papiernicza

Dziatalnos¢ krajowa

Powyzej 249 pracownikow

Produkcja Urzadzen Dzwigowych,
Chwytakdw

Dziatalnos¢ migdzynarodowa

Od 25 do 249 pracownikow

Fotograficzna Dziatalnos¢ krajowa Od 25 do 249 pracownikow
Budowlana Dziatalnos¢ krajowa Od 25 do 249 pracownikow
Kuznia Dziatalno$¢ migdzynarodowa Od 25 do 249 pracownikow
Przemyst Cigzki Dziatalnos¢ krajowa Powyzej 249 pracownikow

Izolacje Przemystowe I Ustugi
Montazowe W Budownictwie

Dziatalnos¢ miedzynarodowa

Od 25 do 249 pracownikow

Stalowa

Dziatalno$¢ migdzynarodowa

Powyzej 249 pracownikow

Motoryzacja

Dziatalno$¢ migdzynarodowa

Od 25 do 249 pracownikow

Produkcja Materiatow Budowlanych

Dziatalno$¢ migdzynarodowa

Od 25 do 249 pracownikow

Rolnictwo

Dziatalno$¢ migdzynarodowa

Od 25 do 249 pracownikow

Rolna- Hodowla Trzody Chlewnej

Dziatalnosc¢ krajowa

Od 25 do 249 pracownikow

Slusarstwo

Dziatalnos¢ krajowa

Mniej niz 10 pracownikow

Przemyst

Dziatalnos¢ krajowa

Od 25 do 249 pracownikow

Konstrukcje Stalowe

Dziatalno$¢ migdzynarodowa

Od 25 do 249 pracownikow

Metalowa

Dziatalno$¢ migdzynarodowa

Od 25 do 249 pracownikow

Ustugi Techniczne

Dzialalnos¢ lokalna

Mniej niz 10 pracownikow

Administracja

Dziatalno$¢ lokalna

Powyzej 249 pracownikow

Energetyka

Dziatalno$¢ migdzynarodowa

Powyzej 249 pracownikow

Zrddto: Opracowanie whasne.
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Ponad potowa, bo az 60% przebadanych firm stanowily przedsigbiorstwa srednie, a co
czwarte przedsigbiorstwo duze. Pozostale 13% to mikroprzedsiebiorstwa (6%) 1
przedsiebiorstwa mate (7%). Rozktad wielkosciowy przebadanych przedsiebiorstw prezentuje

rys. 3.3.
Rys. 3.3 Wielkos$¢ badanych przedsiebiorstw wedlug liczby zatrudnionych (n=30)

B mniej niz 10 pracownikow

¥ od 10 do 24 pracownikdw

“ od 25 do 249 pracownikow

powyzej 249 pracownikow

Zr6dto: Badania wiasne.

Znaczna czg$¢ firm biorgcych udziat w badaniu, to jest 60 % respondentow to
przedsigbiorcy dziatajacy na rynku migdzynarodowym. Znaczacy udziat w badaniu mialy
rowniez przedsiebiorstwa dziatajace na rynku krajowym, ktére stanowity 30% przebadanych
firm. Pozostale 10% stanowily firmy dzialajace na rynku lokalnym. Podzial badanych
respondentéw ze wzgledu na geograficzny obszar dziatlalnosci prezentuje rys. 3.4.

Rys. 3.4 Struktura badanych przedsi¢biorstw wedlug geograficznego obszaru ich

dzialania (n=30)

¥ dzialalno$¢ migdzynarodowa

I dziatalno$¢ krajowa

dzialalnos$é¢ lokalna

#1i-dlo: Badania wiasne.
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3.3 Identyfikacja potrzeb w zakresie projektowanego systemu CRM

Wyniki wywiadu grupowego maja przyblizy¢ zakres, w jakim konieczne jest
zautomatyzowanie i usprawnienie procesoOw w firmie HI-EKO.

Otrzymane informacj¢ na temat zakresu projektowanego systemu CRM
uzyskane podczas przeprowadzonego wywiadu grupowego:

Zaobserwowano  konieczno$¢ automatyzacji 1 usprawnienia w  zakresie
funkcjonowania firmy HI-EKO w nastgpujacych obszarach:

» funkcji terminarza,

v’ przypominajaca o cyklicznych procesach zachodzacych w firmie tj.: pomiary, decyzje
srodowiskowe, sprawozdania odpadowe 1 naliczanie oplat za korzystanie ze
srodowiska,

v’ terminarza okre$lajacego obowigzki w zakresie wspolpracy z jednostkami
zewngtrznymi tj. PCA.,

v’ terminarza okresowych przegladow, napraw i konserwacji pojazdow firmowych,

v’ terminarza urlopow,

» monitoringu etapu realizacji zaméwien klienta,

» programu okreslajacego zakresy stalej wspdlpracy z indywidualnym klientem,

» ogoblnodostepna bazy danych z normami dopuszczalnymi na stanowiskach pracy oraz z
wartos$ciami dopuszczalnymi zawartymi w zewngtrznych dokumentach wydanych przez
jednostki ustawodawcze np. Ministerstwo Srodowiska.

Ponadto ustalono, ze w firmie HI-EKO niema zle funkcjonujacych obszarow, albo sa
one trudno dostrzegalne.

Procesy wymagajace cigglego monitoringu to:

kontrola jakosci,

spdjnos$é pomiarowa,

monitoring przepisdw prawnych z zakresu ochrony §rodowiska i bezpieczenstwa pracy,

wspolpraca ze stalymi klientami,

wspolpraca z jednostkami zewnetrznymi,

decyzje srodowiskowe,

YV V. V V V V V

planowanie urlopow.
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Whioski i ustalenia plyngce z analizy informacji uzyskanych podczas wywiadu

grupowego:

» okreslono wstepny zakres planowanego systemu, ktory nalezy potwierdzi¢ podczas
badania eksperckiego 1 ktdry zaprezentowano w punkcie 1 podrozdziatu 3.3,

» ustalono, ze oprdcz badania planowanego zakresu pilotazowej wersji systemu CRM
podczas badan ilo$ciowych wazne bedzie zbadane ogdlnego zadowolenia klientow z
dostarczonych im ushug oraz ich ch¢¢ do nawigzania statej wspolpracy z firmg HI-EKO,

» zwrocono uwage, aby w badaniach eksperckich i ilosciowych zbada¢ wpltyw na wizerunek
firmy wdrozenia programow z zakresu:

v’ wzorcowania sprzetu w jednostkach zewnetrznych,

v’ szkolen wewnetrznych i zewngtrznych,

v’ pordwnan miedzylaboratoryjnych,

v audytéw wewnetrznych i zewnetrznych,

v’ program wzorcowania sprz¢tu pomiarowego w jednostkach zewngtrznych.

Zostala stworzona lista 50 potencjalnych uczestnikow badania eksperckiego.
Podczas wywigzanej dyskusji ustalono 20 najbardziej odpowiednich respondentéw do
badania.

» Z bazy danych do fakturowania wyloniono 100 klientéw, z ktdrymi w przeciggu ostatnich
2 lat firma HI-EKO przynajmniej raz dokonata transakcji i w sposéb losowy wybrano 50
klientéw do badania ilosciowego.

Zaobserwowane postawy pracownicze oraz wylonione obszary najbardziej
potrzebujace wspomagania systemem CRM wylonione podczas wywiadu grupowego:
Wszyscy pracownicy firmy wyrazili che¢ do wspotpracy przy projektowanym systemie CRM,
gdyz dostrzegli sens 1 celowos$¢ zblizajacej si¢ zmiany. Najwigksze zapotrzebowanie na
automatyzacj¢ dostrzezono w obszarze badan na stanowiskach pracy oraz w obszarze
zachowania spdjnosci pomiarowej oraz obowigzkdéw natozonych przez jednostki
samorzadowe za korzystanie ze srodowiska. Pracownicy wyrazili swoja ufnos¢ w stosunku do
planowanego systemu. Oczekiwania wobec systemu dotycza gldwnie zarzadzania
cyklicznymi procesami oraz usprawnien ogdlnie dostepnego terminarza przypominajacego o
waznych, dla dobrego funkcjonowania firmy, zdarzeniach oraz monitoringu wspodlpracy z

klientami.
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Oczekiwania wobec planowanego systemu CRM:

Najwazniejsze funkcje, ktére powinien speliaé projektowany system CRM to:

» funkcja terminarza przypominajaca o zblizajacym si¢ terminie badan na stanowiskach
pracy oraz funkcja pozwalajgca na zaplanowanie z duzym wyprzedzeniem takich badan,

» program wzorcowania sprz¢tu pomiarowego,

» program okreslajacy zakresy stalej wspdtpracy z indywidualnym klientem.

System powinien zapewniaé szybki dostep do takich informacii jak:

» ogoblnodostepna bazy danych z normami dopuszczalnymi na stanowiskach pracy oraz z
wartos$ciami dopuszczalnymi zawartymi w zewngtrznych dokumentach wydanych przez
jednostki ustawodawcze np. Ministerstwo Srodowiska,

» monitoring etapu realizacji zamowienia,

» ogodlnodostepna baza zawierajaca informacje o klientach tj. obowiazujace decyzje
srodowiskowe, sprawozdania odpadowe i dane do naliczania oplat za korzystanie ze
srodowiska.

Pracownicy 1 zaproszeni do badania eksperci wyrazili swoje subiektywne wrazenie na
temat stopnia wazno$ci usprawnien i stwierdzili, ze zalezy im gidéwnie na ujednoliceniu
danych posiadanych przez firm¢ HI-EKO i udostepnieniu ich wszystkim uprawnionym
pracownikom oraz na usprawnieniu i zautomatyzowaniu cyklicznych procesow zachodzacych

w firmie.
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3.4 Zakres i funkcjonalnosci systemu CRM - opinie specjalistow

W Zakladzie Projektowo- Ushluigowym HI-EKO s.c. na podstawie obserwacji oraz
wywiadu grupowego przeprowadzonego na poczatku drugiego tygodnia lipca 2011 r. podjeto
decyzje o konieczno$ci zautomatyzowania wielu procesow.

Przyjeto, ze wstgpnie przeprowadzony wywiad grupowy pozwolil na stworzenie
zarysu planowanego systemu CRM 1 zdecydowano si¢ zbada¢ opinie ekspertow w zakresie
poszczegolnych funkcjonalnosci projektowanego systemu CRM poprzez przeprowadzenie
badania ankieta internetowa.

Rys. 3.5 Srednia ocena respondentéw dla poszczegolnych funkeji planowanego systemu

CRM (n=20)

Stopien przydatnodci poszczegdlinych
funkcjonalnesci systemu CRM
wedtug badanych specjalistéw

NUMER PYTANIA

OCENA RESPONDENTOW

Zrodlo: Badania whasne.

Kwestionariusz zbudowany zostal w taki sposéb, aby skloni¢ specjalistow do
ocenienia poszczegdlnych funkcji planowanego systemu. Do badania dobrano 6 stopniowa
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skale, aby eksperci ocenili celowos$¢ wprowadzenia konkretnej funkcji do systemu. Przyje¢to,
ze ocena ponizej 4 usuwa dang funkcj¢ z pilotazowej wersji systemu, poniewaz jej Srednia
ocena w stosunku do wyzej ocenianych funkcji systemu jest zbyt niska, aby generowac
dodatkowe koszty poprzez wdrazanie jej do pilotazowej wersji systemu. Eksperci ocenili
wszystkie wylonione podczas wywiadu grupowego funkcje i zakresy, jako potrzebne dla
rozwoju firmy HI-EKO s. c.
Bioragc pod uwage srednie oceny poszczegdlnych funkcji systemu dla firmy HI-EKO i
jej klientow mozna zauwazy¢ pewne rozbieznosci, co oznacza min. koniecznosé
uwrazliwienia pracownikéw firmy na potrzeby jej klientow.
Rys. 3.6 Srednia ocena funkcji systemu CRM zakwalifikowanych do wdrozenia w

pilotazowej wersji systemu (n=20)

15 (PR Gl
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-, 11 |8 2 4,70 funkcjonalnosci systamu CRM
ne wedlug badanych spec|alistdw
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OCENA RESPONDENTOW

Zrédto: Badania whasne.

Trzy sposrdd ocenianych obszaréw odbiegaty bardziej od pozostatych ze wzgledu na
nizsza ocene. Obszary te ze wzgledu na duzg wage dla wewngtrznego funkcjonowania firmy

postanowiono zinterpretowaé glebiej. Najczesciej padaly oceny posrednie tzn. 4 1 5, ktore w
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przyjetej skali ocen sg przydatne aczkolwiek nie niezbgdne w mniemaniu konkretnego
eksperta. Najnizej oceniane obszary:

» Pierwsze pytanie (pozycja nr 1 na rys. 3.6), dotyczylo bardzo ogdlnego obrazu firmy w

oczach wspolpracujacych z nig specjalistow. Zapytano ekspertéw o ich subiektywna
ocene koniecznoéci usprawnienia i zautomatyzowania proceséw w firmie. Srednia ocena
respondentéw wynosi 4,55. Ocena ta wynika min. z faktu, ze dotychczasowa wspotpraca z
ekspertami przebiegata bez wigkszych uchybien ze strony firmy HI-EKO. Dlatego tez w
oczach ekspertow procesy w firmie HI-EKO przebiegaja sprawnie. Jednakze po analizie 1
badaniach wtérnych przeprowadzonych wewnatrz firmy uznano, ze niektdre procesy w
spdice przebiegaja z niewystarczajaca wydajnoscig oraz istnieje prawdopodobienstwo
uchybien, ktorych wykrycie moze kosztowac firme¢ duza utrata cennego czasu.

Kolejne pytanie (pozycja nr 10 na rys. 3.6) dotyczylo wspdlpracy z jednostkami
zewnetrznymi tj. Polskie Centrum Akredytacji. Srednia ocena wynosi 4,43 poniewaz
wspotpraca i kontakt z jednostkami zewngtrznymi jest wewnetrzng sprawa firmy, ktora
tylko posrednio dotyczy wspotpracy z klientami. Dla firmy HI-EKO taka wspotpraca ma
najwyzsza wage, gdyz PCA jest gwarancja doskonalenia i cigglego podnoszenia jakosci
oferowanych przez firm¢ ustug o czym nie koniecznie wiedza wszyscy specjalisci i
klienci.

Ostatnim pytaniem (pozycja nr 12 na rys. 3.6), ktorego $rednia ocena odbiegala od
pozostatych wysokich ocen bylo zagadnienie dotyczace terminarza urlopéw. Urlopy i ich
planowanie wydaje si¢ by¢ rzecza trywialng, jednakze w matej firmie rodzinnej, ktdra
zatrudnia do 10 pracownikow i1 audyt akredytacyjny przypada na okres wakacyjny ma
kluczowe znaczenie. Uznano, ze uzyskana $rednia ocena wynika tu z niedostatecznej
wiedzy badanych o wewngtrznych priorytetach firmy.

Najwyzsze Srednie oceny 5,45 uzyskaly pytania dotyczace mozliwos$ci przypominania

oraz planowania z duzym wyprzedzeniem pomiaréw stanowiskowych co pokrywa si¢ z
potrzebami i priorytetami firmy HI-EKO (odpowiednio pozycja nr 2 i 3 na rys. 3.6). Swiadczy
to o tym, 1z badania stanowiskowe sa w codziennym zyciu firm wspdlpracujacych z ZPU HI-
EKO s. c. sprawa wazng, ktora wigze si¢ z konkretnymi oczekiwaniami wobec firmy HI-
EKO. Dzigki projektowanemu systemowi CRM, oczekiwania klientéw w tym aspekcie,
zostang spelnione przy niskim nakladzie czasu oraz znikomym prawdopodobienstwie

popetnienia btedu.

Kolejne wysokie srednie oceny 5,15 1 5,00 uzyskaty pytania dotyczace obowigzkow

jakie nakladane sa na przedsigbiorstwa ,korzystajace ze sSrodowiska” przez jednostki
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samorzadowe (odpowiednio pozycja nr 5 i 6 na rys. 3.6). Okresowos¢ 1 terminowos¢
sprawozdawcza spowodowala, ze jest to jeden z gldwnych obszaréw wymagajacych wedtug
ZPU HI-EKO oraz jej klientdéw automatyzacji. System sprawi, ze co pot roczny obowigzek
rozliczania si¢ za ,.korzystanie ze srodowiska” i co roczne sktadanie sprawozdan odpadowych
stanie si¢ procesem zautomatyzowanym 1 usprawnionym dzigki ustandaryzowanej oraz
ujednoliconej bazie danych o klientach.

Pytanie dotyczace oceny przez specjalistOw przydatnosci funkcji terminarza-
przypomnienie, z potrocznym wyprzedzeniem, o zblizajacym si¢ terminie wygasniecia
obowigzywania decyzji srodowiskowych spotkato si¢ rdwniez z wysokim poparciem (pozycja
nr 4 na rys. 3.6). Jest to pozytywne zjawisko, gdyz funkcja ta bedzie bardzo pozyteczna w
dhugim okresie, kiedy dla przyktadu na ekranie monitora data wygasajacej za pot roku decyzji
zacznie miga¢ pracownikowi firmy HI-EKO na czerwono. Taki okres da czas na
przygotowanie wnioskow o wydanie nowej decyzji obowigzujacej przez kolejne lata.

W pytaniu dotyczacym wplywu, jaki ma na poprawe jako$ci oferowanych przez firme
HI-EKO ustug, program wzorcowania sprzgtu, $rednia ocena respondentdow wyniosta 4,65
(pozycja nr 7 na rysunku 3.5). Uzyskana $rednia ocena jest wysoka i daje mozliwos¢
wnioskowania o nalozenie nalezytej kontroli tego typu procesOw oraz na solidne
przygotowanie programu wzorcowan sprzgtu.

Pozycja nr 8 na rys. 3.6 dotyczylo pytania o program szkolen wewngtrznych i
zewngtrznych oraz jego wpltyw na poprawe jakos$ci oferowanych przez firm¢ HI-EKO ustug.
Srednia ocena dokonana przez respondentéw wyniosta 4,80 i $wiadczy o ogdlnej tendencji
rynkowej, ktéra kladzie nacisk na ciggle doszkalanie pracownikdéw i rozszerzanie wiedzy
przedsiebiorstwa. Branza, w ktorej dziata ZPU HI-EKO s. c. wymaga ciaglej aktualizacji
zasobow wiedzy i to potwierdzaja badania opinii ekspertow.

Poruszona w badaniach eksperckich kwestia wptywu na poprawe jakosci oferowanych
przez firm¢ HI-EKO ustug przez wdrozenie programu poréwnan migdzylaboratoryjnych i
audytéw zewngtrznych (pozycja nr 9 na rys. 3.6) spotkala si¢ z przychylnoscig opinii
ekspertow. Srednia ocena wyniosta 4,70 i pozwolita na zakwalifikowanie tej czeéci projektu
do realizacji. Projekt obejmie roczny program porownan mig¢dzylaboratoryjnych oraz
przewiduje rozszerzenie kompetencji 1 uprawnien wybranych pracownikéw o audyt
zewnetrzny.

Srednia ocena 4,79 uzyskana w pytaniu 11 (pozycja 11 na rys. 3.6) proszacym o ocene
mozliwosci  zastosowania funkcji terminarza koordynujacej dziatania okresowych

przegladow, napraw 1 konserwacji pojazdow firmowych, potwierdza celowos¢ wdrozonia tej
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funkcji systemu. Dzigki temu firma uzyska usprawnienie w postaci automatyzacji waznej
sfery potrzebnej do poprawnej funkcjonalnosci ZPU HI-EKO s. c.

Pytania nr 13 1 14 dotyczace oceny mozliwosci zastosowania monitoringu
poszczegolnych etapow realizacji zamdwienia klienta oraz oceny mozliwo$ci zastosowania
programu okre$lajacego zakresy statej wspdtpracy z indywidualnym klientem uzyskato
zadawalajace oceny srednie odpowiednio 4,93 1 4,87 (pozycja 13 1 14 na rys. 3.6). Oceny
uzyskane w tych pytaniach pokazuja preferencje respondentow dotyczace korzysci, jakie ma
przy stalej wspotpracy, jasno$¢ zasad oraz jednoznacznos$¢ ustalen i deklaracji. Eksperci
wyrazili w ten sposob swoja ufnos¢ w klarowne warunki wspolpracy 1 efektywne
informowanie podczas realizacji zleconych firmie HI-EKO zadan.

Wysoka srednig ocene (5,06) uzyskalo pytanie nr 15, (rys. 3.6), odnoszace si¢ do
subiektywnej oceny respondenta, mozliwosci zastosowania ogdlnodostepnej bazy danych z
aktualnymi normami dopuszczalnymi na stanowiskach pracy oraz z wartosciami
dopuszczalnymi zawartymi w zewngtrznych dokumentach wydanych przez jednostki
ustawodawcze np. Ministerstwo Srodowiska. Ta funkcja systemu bedzie wymagaé sporo
pracy i czasu, ale uzyskana ocena $wiadczy o celowosci i potrzebie istnienia takiej bazy.

Ostatnie pytanie, z wylaczeniem metryczki, bylo prosba o napisanie w kilku zdaniach
jakie respondenci maja oczekiwania co do stalej wspdipracy z firma HI-EKO oraz w jakim
zakresie firma moze usprawnic procesy obstugi klienta. Wszystkie odpowiedzi udzielane
przez respondentdw prezentuje tablica 3.3.

Cztery sposrdd uzyskanych odpowiedzi na pytanie otwarte méwi o tym, ze wspOlpraca
z danym specjalista przebiega prawidlowo, spelione zostaly oczekiwania zleceniodawcy.
Dwoch specjalistow bedacych zadowolonymi z dostarczanych przez firm¢ HI-EKO ustug
wskazuje, ze zaproponowane usprawnienia na pewno uczynia wspolprace jeszcze bardziej
korzystna.

Pojawit si¢ rowniez ciekawy pomyst na wykonywanie cyklicznych telefonéw z
grzeczno$ciowym pytaniem: "Co mozemy dla firmy zrobi¢?" Ta propozycja zostala
dostrzezona 1 na pewno zostanie wykorzystana w przysztosci. Drugim ciekawym pomystem
bylo rozszerzenie oferty o przeprowadzanie przez firm¢ HI-EKO audytow zewnetrznych.
Najwyzsze kierownictwo firmy podjeto juz starania o wydelegowanie odpowiednich
pracownikOow na szkolenia zewnetrzne poszerzajace zakres uprawnien o potrzebne
uprawnienia. Wszystkie uwagi z pytania otwartego zostaly gruntownie przeanalizowane 1 w

miar¢ mozliwosci 1 potrzeby zostang wdrozZone.
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Tablica 3.3 Oczekiwania respondentéw wobec firmy HI-EKO oraz ich pomysly na

usprawnienie procesu obstugi klienta

Uwagi zawarte w pytaniu ogélnym

Interpretacja i wnioski

Aktualna wspolpraca przebiega wzorowo,
zgodnie z oczekiwaniem Zleceniodawcy.

Stata wspodtpraca uklada si¢ prawidlowo,
zaproponowane w pkt. od 1-6 usprawnienia
na pewno uczynig ta wspotprace owocniejsza
i lepsza.

Wspolpraca uktada sie bardzo dobrze.

Wspolpraca przebiega pomyslnie, wdrozenie usprawnien w
firmie zaowocuje w zwickszeniem satysfakcji i przywiagzaniem
respondentow.

Wdrozenie usprawnien z pkt. 2-6 bardzo
pomoze.

Wdrozenie usprawnien w postaci wdrozenia systemu CRM w
firmie uatrakcyjni wspolprace oraz sprawi, ze firma stanie si¢
bardziej konkurencyjna.

Okresowy telefon  grzeczno$ciowy,
pytaniem: "Co mozemy dla firmy zrobic¢?"

z

Poszerzy¢ funkcje terminarza o opcje dodatkowych
grzeczno$ciowych kontaktéw ze stalymi klientami, ktorzy
sobie tego zycza.

Poszerzenie oferty
akredytowanych badan i
pominigciem podwykonawcow.

wykonywanych
pomiaréw  z

W miar¢ rozwoju firmy =za priorytet ustawi¢ nalezy
rozszerzenie oferty badan akredytowanych i przeanalizowaé
oplacalno$¢ obrania kierunku rozwoju firmy w strone
kompleksowej obstugi klienta z pominigciem
podwykonawstwa.

Wizja: HI-EKO zgodnie z podstawowymi
przepisami realizuje i koordynuje terminy
badan na stanowiskach pracy i pilnuje
terminéw rozliczen sprawozdan odpadowych
i emisji.

Potwierdzenie koniecznosci zautomatyzowania procesow,
ktore uzyskaty najwyzsze srednie oceny wsrod przebadanych
specjalistow.

Wspolpraca polegajaca na okresowej kontroli,
audycie.

Poszerzenie oferty i funkcji terminarza o mozliwosé
przeprowadzania kontroli i audytow zewnetrznych w firmach
stale wspolpracujacych z ZPU HI-EKO.

1. Podtrzymanie dotychczasowych
standardow wspolpracy.

2. Informacja na temat wprowadzanych
nowych ustaw z zakresu Ochrony Srodowiska
3. Rozwiniecie doradztwa z zakresu Ochrony
Srodowiska.

Wspolpraca przebiega pomyslnie, wdrozenie usprawnien w
postaci mozliwosci zastosowania ogolnodostepnej bazy
danych z aktualnymi normami dopuszczalnymi na
stanowiskach pracy oraz z wartosciami dopuszczalnymi
zawartymi w zewnetrznych dokumentach wydanych przez
jednostki ustawodawcze np. Ministerstwo Srodowiska oraz
doradztwa w zakresie Ochrony Srodowiska zaowocuje w
zwickszeniem satysfakcji i przywigzaniem respondentow.

Zrédto: Badania whasne.

Wyniki badania wskazuja na potwierdzenie zatozen, ktére méwily o koniecznosci
automatyzacji procesow wskazanych w wywiadzie grupowym. Srednie warto$ci ocen
ekspertow pokazuja zgodnie,

wszystkich ze wszystkie zaproponowane zakresy i

funkcjonalnosci systemu sg potrzebne i trzeba je uwzgledni¢ w planowanym projekcie.
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3.5 Opinie klientow na temat projektowanego systemu CRM

Po analizie danych uzyskanych w pierwszej fazie badan uznano, ze przeprowadzony
wywiad grupowy pozwolil na stworzenie zarysu planowanego systemu CRM, a badanie
eksperckie potwierdzito, ze wszystkie funkcje planowanego systemu s3 bardzo przydatne.
Zdecydowano si¢ zbada¢ opinie klientow na temat planowanego systemu poprzez
przeprowadzenie badania ankieta internetowg. Podj¢to decyzje o iloSciowym charakterze
badan.

Pierwsze pytanie w kwestionariuszu zbudowano z szesciu stopniowej skali i dotyczyto
zadowolenia klienta.

Rys. 3.7 Poziom zadowolenia klientéw ZPU HI-EKO s. c. z dotychczasowej wspolpracy
(n=30)

OCEMNA A

DCENA &

Zrodto: Badania whasne.

Ogdlny wynik jest zadowalajacy, ale nalezy pamictac, ze przebadanych zostato 30
firm, z ktorych niektére stale wspolpracuja z ZPU HI-EKO. Warto zauwazy¢, ze stala
wspolpraca $wiadczy o pewnym stopniu zadowolenia z otrzymywanych, szeroko
rozumianych produktéw. Zaden z respondentéw nie ocenit wspdtpracy z ZPU HI-EKO
ponizej 4, swiadczy to o dobrej jakosci produktow oferowanych przez firme oraz o ogdlnym
zadowoleniu klientdow ze wspotpracy z nig. 67% badanych klientow wyrazilo swoja
satysfakcje ze wspdtpracy z ZPU HI-EKO s. c., co nie oznacza, ze firma nie moze spetnic
ukrytych pragnien swoich klientow. Analizujagc wyniki uzyskane w tym pytaniu mozna

sugerowa¢ firmie ,,pdjScie krok naprzod” w systemie obstugi klienta. Firma powinna skupi¢
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si¢ teraz na glebszym poznaniu swoich najwartosciowszych klientéw oraz na tworzeniu
pehiejszego ich obrazu, przy orientacji na poznanie ich ukrytych pragnien.
Kolejnym pytanie dotyczylo stopnia zainteresowania funkcja terminarza pozwalajaca
na zaplanowanie z duzym wyprzedzeniem badan na stanowiskach pracy.

Rys. 3.8 Poziom zainteresowania klientow planowaniem z duzym wyprzedzeniem badan

na stanowiskach pracy (n=30)

OCEMNA 1

DCENA 2

OCENA 6
23%

(HUEMNA 3

Zrodto: Badania whasne.

Wyniki badania pokazuja, ze ponad 72% respondentow ocenito potrzebe stworzenia
takiej funkcji terminarza, na co najmniej 4 (w 6 stopniowej skali uznano ten wynik za
wystarczajacy do podjecia decyzji o wprowadzeniu tej funkcji do pilotazowej wersji
systemu).

Wyniki przeprowadzonych badan potwierdzaja, ze waga tej funkcji systemu jest wazna
zardwno dla klientow jak i dla firmy.

Zbadano rowniez czy dotychczasowa wspotpraca z firma HI-EKO jest satysfakcjonujaca dla
jej klientow oraz satysfakcje klientdw z dotychczasowej obstugi klienta (wyniki przedstawia
rys. 3.7).

W baniu okreslono stopien zainteresowania klientow stalg wspotpraca z ZPU HI-EKO
s. ¢. (wyniki prezentuje rys 3.8) oraz ich zainteresowania kompleksowa obshiga (wyniki
przedstawia rys. 3.14).

W pytaniu o zainteresowanie stata wspotpraca mozliwe byty tylko dwie odpowiedzi
TAK lub NIE. Pytanie miato na celu wskazanie czy firmy bedace klientami ZPU
HI-EKO s. c., wyrazaja che¢ nawigzania statej wspolpracy.
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Rys. 3.9 Zainteresowanie nawigzaniem stalej wspoélpracy z ZPU HI-EKO s. c. (n=30)

Zrodto: Badania whasne.

Wyniki badania pokazaly, ze 93% klientow firmy HI-EKO zainteresowanych jest
nawigzaniem statej wspolpracy. Wszystkie podmioty, ktoére wyrazily w badaniu cheé
nawigzania stalej wspdlpracy z firmg HI-EKO s. c. zostang jako pierwsze wprowadzone do
pilotazowej wersji planowanego systemu CRM. Wyniki w tym pytaniu u$wiadomily
najwyzszemu kierownictwu oraz wszystkim pracownikom potrzebe istnienia firmy oraz jej
produktow na rynku. Deklarowana che¢ stalej wspdlpracy przez respondentdw, to dla firmy
HI-EKO warto$¢ najwazniejsza, mobilizujaca jej pracownikow oraz dyrekcje do ciaglego
rozwoju i budowania nowych trwatych relacji.

Ostatnie pytanie w omawianym badaniu dotyczyto kwestii przypominania klientom o
koniecznosci przeprowadzania cyklicznych badan na stanowiskach pracy. Wyniki prezentuje
rys. 3.10.

Rys. 3.10 Zainteresowanie badanych firm wczesniejszym informowaniem ich o

koniecznos$ci wykonania badan na stanowiskach pracy (n=30)

Zrédio: Badania whasne.
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Badania potwierdzily, ze zainteresowanie usluga przypominajaca o koniecznosci
przeprowadzania badan na stanowiskach pracy jest bardzo duze, sigga 80 % przebadanych
firm. Otrzymany wynik $wiadczy o koniecznosci wprowadzenia takiej funkcji do systemu,
gdyz znaczaco odcigzy ona zarzad firmy 1 jej pracownikow, poprzez cyklicznie wysylane
przez firm¢ HI-EKO wiadomosci z informacjami dotyczacymi pomiardw na stanowiskach
pracy oraz zmianami w aktualnie obowiazujacych przepisach.

Kolejne pytania dotyczyly bardzo waznych kwestii, jaka sa zobowigzania wobec
jednostek samorzadowych wynikajace z korzystania ze srodowiska 1 wytwarzania odpadow
przez przedsigbiorstwa. Pierwsze pytanie dotyczylo cyklicznych oplat nakladanych na
przedsiebiorstwa ,korzystajace ze sSrodowiska”. Wyniki badania tej funkcji systemu
prezentuje rys. 3.11.

Rys. 3.11 Zainteresowanie mozliwo$cia wczesniejszego informowania o koniecznoSci

naliczenia oplat za korzystanie ze Srodowiska (n=30)

Zrodto: Badania whasne.

Analizujac wyniki odpowiedzi na to pytanie mozna zauwazy¢, ze znaczna wigkszos¢
respondentéw, bo az 81% odpowiedziata twierdzaco na pytanie dotyczace obowigzkow, jakie
nakladane s3 na przedsiebiorstwa korzystajace ze srodowiska przez jednostki samorzadowe.
Tak wysoki wynik potwierdzily réwniez wyniki uzyskane w badaniu jako$ciowym oraz w
wywiadzie grupowym. Wynik pokazuje jak ucigzliwym jest dla klientéw formy HI-EKO co
poélroczne naliczanie optat za korzystanie ze $rodowiska oraz czynnosci z tym zwigzane.
Projektowany system koniecznie musi sprawnie zarzadza¢ danymi firm, dla ktérych
ZPU HI-EKO s. c. wykonuje cyklicznie naliczanie opfat za korzystanie ze srodowiska. Taka

funkcja systemu usprawni i uporzadkuje dziatania firmy w tym zakresie. Sposrod
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respondentow 19% nie bylo zainteresowanych takg funkcja systemu z przyczyn prawnych
badz z powodu korzystania z ustug konkurencji lub naliczania optat we wlasnym zakresie.
Dzigki pytaniu dotyczacemu koniecznosci, co rocznego skladania sprawozdan o
rodzajach 1 ilo$ciach wytworzonych odpaddw, uzyskano wyniki ukazujace pewna wazna
zalezno$¢, mianowicie wigkszos¢ przedsigbiorstw, ktore wyrazilo zainteresowanie funkcja
systemu dotyczaca naliczania oplat za korzystanie ze srodowiska wyrazilo réwniez cheé
korzystania z funkcji odnoszacej si¢ do obowigzku sktadania sprawozdania o ilosciach 1
rodzajach wytwarzanych odpadow. Rys. 3.12 odzwierciedla nastawienie respondentéw do tej
funkcji projektowanego systemu CRM.
Rys. 3.12 Zainteresowanie mozliwo$cia wczesniejszego informowania o koniecznos$ci
zlozenia sprawozdania o iloSciach wytworzonych odpadéw do Marszalka Wojewdédztwa

(n=30)

Zrodto: Badania whasne.

79% respondentow wyrazilo zainteresowanie funkcja systemu umozliwiajaca
wcezesniejsze informowanie klientdw o obowiazku zlozenia sprawozdania o ilosciach
wytworzonych odpadéw do Marszalka Wojewddztwa. Nalezy podkresli¢, ze przepisy w tym
zakresie si¢ zmienity, sa bardziej rygorystyczne, mozna si¢ spodziewaé wzrostu
zainteresowania tg dziedzing ochrony srodowiska, gdyz kary, jakie sa przewidywane za nie
wywigzywanie si¢ z tego obowigzku sa bardzo wysokie. Projektowany system przewiduje
archiwizacje sprawozdan odpadowych oraz bedzie wyposazony w funkcj¢ zarzadzania
danymi zawartymi w decyzjach srodowiskowych.

Kolejne pytanie nawigzywato do wspotpracy z KOBIZE iuzyskato zaskakujacy wynik

zaprezentowany na rys. 3.13.
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Rys. 3.13 Zainteresowanie mozliwoscia wczesniejszego informowania o koniecznos$ci

wprowadzenia raportu do Krajowego Rejestru Emisji KOBIZE (n=30)

Zrodto: Badania whasne.

Mozna zauwazy¢, ze 79% twierdzacych odpowiedzi respondentéow to zaskakujacy
wynik zwarzywszy na fakt, ze jest to nowy obowiazek, natozony na firmy na poczatku 2011
roku. Obowigzkiem raportowania do KOBIZE zobowigzane s3 glownie przedsigbiorstwa
posiadajace pozwolenia zintegrowane lub pozwolenia na wprowadzanie gazéow i pyldw do
powietrza. Taki wynik $wiadczy o duzej swiadomos$ci zmian zachodzacych w przepisach
prawa o ochronie Srodowiska wsrdd klientéw ZPU HI-EKO s.c. 21% respondentéw wyrazito
brak zainteresowania tg funkcja, co moze by¢ spowodowane brakiem odpowiedniej wiedzy na
ten temat lub korzystaniem z ustug konkurencji, badz tez raportowaniem we wlasnym
zakresie. Projektowany system przewiduje dostosowanie funkcji terminarza do potrzeb
systemu obshugujacego KOBIZE. Bedzie to stosunkowo prosta operacja, ktdra przyniesie ze
soba spore udogodnienie w postaci funkcji przypomnienia, w kalendarzu firmowym oraz
osobistym poszczegolnych pracownikow, o potrzebie raportowania. Stworzona zostanie takze
baza danych o firmach objg¢tych tym obowigzkiem.

Na pytanie dotyczace ustugi majacej na celu przypomnienie klientowi o zblizajacym
si¢ terminie wygasnigcia decyzji administracyjnych — pozwolen emisyjnych 82%

respondentow wyrazito zainteresowanie tg funkcja systemu.
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Rys. 3.14 Zainteresowanie mozliwoscia przypomnienia, z pélrocznym wyprzedzeniem, o
zblizajacym si¢ terminie wygasniecia obowigzywania decyzji administracyjnych -

pozwolen emisyjnych (n=30)

Zrodto: Badania whasne.

Wynik badan §wiadczy o duzym zapotrzebowaniu na kompleksowa obstuge klienta w
sferze planowania i koordynacji dzialan dlugookresowych, jakimi sa decyzje administracyjne
- pozwolenia emisyjne i pozwolenia wodnoprawne wydawane najczesciej na kilka do
dziesigciu lat. Wyniki potwierdzaja, iz tak odlegly termin obowigzywania decyzji oraz czas
przygotowania wnioskow i dokumentacji niezbednych do wystgpienia o nowe pozwolenie jest
dla klientéw kwestia do$¢ problematyczng, ktéra woleliby powierzy¢ specjalistom.
Priorytetem ZPU HI-EKO s. c. jest udost¢pnienie odpowiedniej funkcji systemu oraz
zapewnienie opieki i komfortu psychicznego klientom w tym zakresie.

Przedostatnie pytanie dotyczace kompleksowej opieki w zakresie ochrony srodowiska
otrzymalo 72% twierdzacych odpowiedzi, co swiadczy o koniecznos$ci poszerzenia oferty o

takg ushuge.
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Rys. 3.15 Zainteresowanie mozliwoscig kompleksowej opieki polegajacej na pomocy w
terminowym wywiazywaniu si¢ z obowiazkow nalozonych przez organy administracji w

decyzjach Srodowiskowych (n=30)

Zr6dto: Badania wiasne.

Wynik badan pokazuje, ze istnieje zapotrzebowanie na kompleksowa obstuge klienta
w sferze decyzji — pozwolen emisyjnych wydawanych przez Marszatkow i1 Starostow w
zakresie interpretacji nalozonych obowigzkow i terminowego wywigzywania si¢ z nich. Firma
HI-EKO wyjdzie naprzeciw oczekiwaniom klientow i stworzy nowa pozycj¢ w swojej ofercie
precyzujaca zasady kompleksowej obstugi klienta w obszarze obowigzkéw wynikajacych z
posiadanych pozwolen.

W ostatnim pytaniu 72% badanych wyrazilo aprobat¢ dla programu szkolen
wewnetrznych i zewngtrznych. Rys. 3.16 prezentuje uzyskane w tym pytaniu wyniki.
Rys. 3.16 Wplyw wdrozenia programu szkolen wewnetrznych i zewnetrznych na
podnoszenie jakosSci ustug oferowanych przez ZPU HI-EKO s. c. - opinie respondentow
(n=30)

Zrédio: Badania whasne.
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Respondenci uznali, ze solidny program szkolen korzystnie wptynie na jakos¢
oferowanych przez ZPU HI-EKO ustug. Najwyzsze kierownictwo wyrazito zainteresowanie
wynikami badan i postawilo na systematyczne szkolenia wewnetrzne i zewngtrzne swoich
pracownikow. Zastrzegajac przy tym, iz tworzony program szkolen ma by¢ solidnie
przygotowywany na miar¢ biezacych i przyszltych potrzeb firmy wynikajagcych m.in. z
oczekiwan klientow wobec firmy, z aktualnych potrzeb rynku oraz zmian w przepisach
zewngtrznych.

Analiza badan ilosciowych ze wzglgdu na wielko$¢ badanych przedsigbiorstw oraz
liczbg zatrudnionych pracownikéw nie daje firmie HI-EKO Zadnych znaczacych informacji.
Istota badania bylo okreslenie réznorodnosci firm bedacych klientami ZPU HI-EKO a nie
roznice w ich postrzeganiu projektowanego systemu.

Podjete decyzje w oparciu o otrzymane wyniki z badan ilosciowych pozwola na
zindywidualizowang obstuge klientow przez tworzony system CRM. Poszczegdlne funkcje
systemu dzigki badaniu zostana dostosowane do potrzeb indywidualnego klienta firmy HI-
EKO s. c. Dzieki tak stworzonemu systemowi ZPU HI-EKO s. c. bedzie w stanie precyzyjnie
trafia¢ w potrzeby klienta i zaspokaja¢ jego pragnienia.

Przeprowadzone badania daly wyniki, dzigki ktérym kierownictwo firmy bylo w
stanie podja¢ decyzj¢ co do pomystu wdrozenia pilotazowej wersji systemu CRM w ZPU
HI-EKO s. c. Zostaly podjete kroki w sprawie tworzonego projektu i umowione zostaty juz
pierwsze spotkania ze specjalistami do spraw budowy indywidualnej wersji systemu CRM dla
firmy HI-EKO. Dzigki stworzonemu i potwierdzonemu badaniami zakresowi systemu prace
nad nim rusza niecbawem.

W wyniku badan powstal schemat graficzny przedstawiajacy strukture
projektowanego systemu CRM.
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Rozdzial 4. Autorski projekt systemu CRM dla firmy HI-EKO

4.1 Proponowana architektura systemu CRM

Ogolne wprowadzajace, teoretyczne rozwazania dotyczace architektury systemu CRM
zawarto w podrozdziale 2.2 niniejszej pracy licencjackiej. Zasadniczo wszystkie systemy CRM
buduje si¢ na podstawie trzech podstawowych, uzupehiajacych sie elementéw tj.':

» Obszar operacyjny.

Ogolnie obszar ten nie jest bezposrednia przyczyna poprawy jakosci oferowanych
przez przedsigbiorstwo ustug, ale utatwia i usprawnia on wspdlprace z klientem. Obszar
operacyjny obejmuje wszystkie dziatania w firmie, w ktorych klient bierze udzial.

» Obszar komunikacyjny.

Obszar ten wlaczany jest przez licznych specjalistOw jako czgs¢ obszaru
operacyjnego. Buduja go rozwigzania wspomagajace, usprawniajace i automatyzujace kontakt
z klientem.

» Obszar analityczny.

Obszar analityczny jest zdecydowanie najbardziej ztozong czg¢scig systeméw CRM.
Jego zadaniem jest wspomaganie decyzji odpowiednio wykwalifikowanych pracownikow,
przy uzyciu danych o klientach gromadzonych w systemie podczas dziatalnosci prowadzone;j
przez firmg.

W projektowaniu obszaréw architektury CRM nieodzownym jest czerpanie z wiedzy
uzyskanej z badan. Podczas projektowania architektury systemu CRM dla firmy HI-EKO
wykorzystano wyniki badan bezposrednich (trzy etapy sekwencyjnie realizowanych badan),
na ktore skladaly sig:

» wywiad z pracownikami oraz zaproszonymi do badania specjalistami z roznych obszarow
wiedzy,
» badanie ilo$ciowe ze specjalistami,
» badanie ilosciowe z klientami.
Na podstawie m.in. wynikow tych badan powstat schemat graficzny przedstawiajacy

strukture projektowanego systemu CRM (rys. 3.16).

! Internetowa strona firmy HEUTHES, ktéra istnieje na rynku oprogramowania dla przedsigbiorstw, bankowosci
i instytucji finansowych od 1989 roku. http://www.isof.pl/moz_crm.hdb (data 12.11.2011r.)
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Rys. 4.1 Schemat graficzny projektowanego systemu CRM

Zrédto: Opracowanie wlasne
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Na operacyjny CRM sklada si¢ baza danych zaprezentowana na rys. 3.17 (drugi
poziom), na podstawie ktorej opierajg si¢ wszystkie funkcjonalnosci catego systemu. Celem
tej czesci systemu jest usprawnienie 1 czesciowa automatyzacja kontaktéw z klientami,
poprzez gromadzenie danych. Odpowiednio zbierane dane o klientach pozwola na planowanie
1 precyzyjne okreslenie potrzeb u statych klientow. Informacje plynace z pozwolen i
przepisow zewnetrznych gromadzone i trafnie zinterpretowane w systemie pozwola na
zaplanowanie 1 jasne okreslenie zasad wspolpracy z indywidualnym klientem. Poprzez
optymalizacj¢ takich elementéw jak: =zarzadzanie kontaktami, wustalanie cen dla
indywidualnych klientéw, ciggly monitoring etapu realizacji zlecenia, obshuga klientow stanie
si¢ sprawna 1 wolna od czynnika bledu ludzkiego. Dzigki gromadzeniu wszystkich waznych
informacji w systemie mozliwa bedzie duza oszczedno$¢ czasu przy codziennych
czynnos$ciach wykonywanych przez pracownikdw, takich jak na przyklad tworzenie
sprawozdan, opracowan i raportdw, planowanie pomiardw na stanowiskach pracy, obstuga
klienta przy sktadaniu zamowien, indywidualne podejscie do nabywcey przy sktadaniu ofert.

Wewnetrzne sprawy firmy rowniez wymagaja dziatania projektowanego systemu
CRM. Jak wida¢ na rys. 3.16 duza cze$§¢ systemu operacyjnego poswigcona jest
wewngtrznemu  funkcjonowaniu firmy. Takie obszary jak wspdlpraca z jednostkami
zewngtrznymi tj. Polskie Centrum Akredytacji wymagaja rowniez gromadzenia i
odpowiedniego wykorzystania informacji. Liczne procedury wewngtrzne firmy, nadzorowane
przez jednostke PCA, wymagaja cyklicznych dzialan majacych na celu utrzymanie jako$ci
oferowanych przez ZPU HI-EKO s. c. uslug na wysokim poziomie. Dlatego w systemie
gromadzone beda rowniez takie informacje, ktore pozwola na stworzenie programu audytow
zewngtrznych 1 wewngtrznych pozwalajacych na kontrole zgodnosci proceséw zachodzacych
w przedsigbiorstwie z procedurami systemu jakos$ci oraz z zewnetrznymi przepisami. Ponadto
funkcjonowac bedzie baza danych, w ktorej gromadzone beda daty ostatnich wzorcowan i
sprawdzen sprzg¢tu pomiarowego oraz przepisOw zewngtrznych méwiacych o wymaganiach
dotyczacych danej procedury dzigki czemu mozliwym stanie si¢ stworzenie programu
wzorcowana sprzetu. Obszar operacyjny CRM gromadzit bedzie rowniez informacje na temat
przebytych szkolen zewnetrznych 1 wewngtrznych oraz terminy 1 oceny pordwnan
miedzylaboratoryjnych, co pozwoli na opracowanie odpowiednich programow. W systemie
znajdzie si¢ miejsce do zbierania informacji na temat pracownikéw, pojazdow stuzbowych
oraz planowanych przedsiewzie¢. Nalezy pamiectac, ze projektowany system CRM bedzie na
poczatku pilotazowag wersja, ktéra w miare swojej przydatnosci bedzie rozbudowywana.

Planuje sie, ze wraz z biegiem czasu, uruchomiony zostanie kolejny projekt majacy na celu
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zbadanie przydatnosci wdrozenia dodatkowych elementow tj. SRM (Service relationship
management) i PRM (Partner relationship management). SRM przystuzytby sie do
usprawniania kontaktéw z dostawcami a PRM z podwykonawcami.
Obszar analityczny CRM to obszar funkcjonalnosci, ktdry odpowiada za
wnioskowanie, ksztaltowanie 1 prognozowanie zachowan klientéw. Celem analitycznego
CRM jest dostarczenie przydatnych informacji uzytecznych do budowania i utrzymywania
wartosciowych relacji z klientami, a takze podejmowania decyzji marketingowych.
Dzigki projektowanemu systemowi CRM bedzie mozliwe przewidywanie i
planowanie w nastgpujacych obszarach dziatalnosci firmy HI-EKO (funkcja terminarza rys.
4.1):
> pomiary na stanowiskach pracy oraz w Srodowisku- przypomnienia definiowane przez
uzytkownika,

> wyjazdy do klientow w celu przeprowadzenie wizji lokalnych 1 wywiadow
srodowiskowych- przypomnienia definiowane przez uzytkownika,

> sprawozdawczo$¢ odpadowa oraz naliczanie oplat za korzystanie ze Srodowiska-
przypomnienia cykliczne oraz automatyczne powiadomienie klienta o koniecznos$ci
przestania potrzebnych danych,

> decyzje S$rodowiskowe - przypomnienia definiowane przez system na podstawie
gromadzonych w systemie decyzji sSrodowiskowych,

> szkolenia zewngtrzne i wewngtrzne- terminy definiowane przez uzytkownika,

> porownania mi¢dzylaboratoryjne - terminy definiowane przez uzytkownika,

> wzorcowanie i sprawdzanie sprzetu pomiarowego przez jednostki zewngtrzne- terminy
definiowane przez uzytkownika,

> nadzor i konserwacja pojazdow firmowych- terminy definiowane przez uzytkownika,

> sprawy pracownicze tj. urlopy, planowanie rozwoju pracowniczego- terminy definiowane
przez uzytkownika.

Projektowany system pozwoli rowniez na analizy kolejnos$ci, ktére polegaja na
definiowaniu i tworzeniu sekwencji nastepujacych po sobie zdarzen. Dzieki temu mozliwym
bedzie zbadanie zaleznosci miedzy nastgpujacymi po sobie dzialaniami 1 wykorzystanie ich
do rozwoju firmy opartego na budowaniu trwatych relacji z klientami. Obszary, w ktérych
wykorzystano analize kolejnosci to:

» monitoring etapu realizacji zlecen (zarzadzanie zleceniami rys. 4.1),
» zasady wspolpracy z indywidualnym klientem (zarzadzanie danymi o klientach rys. 4.1),

¥ zasady wspolpracy z PCA (rys 4.1),
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» zasady wspolpracy z podwykonawcami (mozliwa rozbudowa systemu w tym zakresie),
» zasady wspOlpracy z dostawcami (mozliwa rozbudowa systemu w tym zakresie).

Kolejng mozliwoscia, jaka ma zagwarantowa¢ wdrozony system CRM jest analiza
pozwalajaca na kojarzenie podobnych do siebie grup proceséw, produktow czy klientow.
System bedzie wyposazony w mozliwo$¢ wyszukiwania grup klientow, grup produktéw lub
poprzez rézne typy zachodzacych zjawisk.

Grupowanie klientow.

W dzialalno$ci firmy HI-EKO, bardzo waznym aspektem prawidlowego
funkcjonowania jest odpowiednia segmentacja klientow, na potrzeby trafnego doboru
oferowanych ustug. Kazdy klient ma indywidualne potrzeby wynikajace z rodzaju
prowadzonej dzialalnosci gospodarczej oraz inny zmiennych, ktére dzigki systemowi bedzie
mozna tatwo podzieli¢ na odpowiednie grupy klientow, dla ktérych tworzona bedzie
odpowiednia oferta.

Grupowanie szeroko rozumianych produktow

Grupowanie klientéw ze wzgledu na kupowane przez nich rodzaje ustug pozwoli na
szybsze kojarzenie zaleznosci zachodzacych miedzy réznymi produktami a ich
zapotrzebowaniem wsrod klientow. Dzieki temu mozna bedzie zauwazyc¢, ze klienci objeci
programem naliczania oplat za korzystanie ze $rodowiska moga by¢ potencjalnymi
odbiorcami produktu oferujacego opracowanie wniosku o wydanie pozwolenia na
wprowadzanie pyldw 1 gazow do powietrza czy operatu wodnoprawnego badz klient
zamawiajacy pomiary w $rodowisku prowadzi na tyle duza dziatalno$¢ gospodarcza, iz
zatrudnia pracownikdéw i potrzebuje rdwniez badan na stanowiskach pracy.

Grupowanie procesow

W ZPU HI-EKO s. c¢. znamiennym jest fakt, iz wickszo$¢ procesow zachodzacych w
firmie jest cykliczna. Takze, takie zdarzenia jak serwowanie jednego rodzaju ustug, w takim
samym odstepie czasu, sa czeste. Analiza RFM (ang. Recency, Frequency, Monetary) polega
na zanotowaniu w systemie daty ostatniej transakcji, czestotliwosci zamawiania danego
produktu przez klienta oraz wartos¢ dokonanego zakupu. Dzigki tej analizie pracownicy firmy
HI-EKO beda w stanie bardzo precyzyjnie okresli¢ datg, w ktorej zapotrzebowanie klienta na
dang ushuge znowu si¢ uaktualni np. wiedzac, ze na danym stanowisku pracy nie bylo
przekroczen z przepisOw zewnetrznych wiemy, ze za dwa lata wazno$¢ tych badan wygasnie 1
klient znowu bedzie zmuszony je powtdrzy¢. Firma chcac wyjs¢ naprzeciw klientowi,
wyposazy projektowany system CRM w funkcje monitorujaca takie zdarzenia i zaproponuje

swoim klientom automatycznie wysylane wiadomosci e-mail przypominajace o zblizajagcym
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si¢ terminie wygasni¢cia waznosci badan. Jak latwo zauwazy¢, analiza ta pozwoli rowniez
zidentyfikowa¢ najbardziej wartosciowych klientow, ktérych utrzymanie jest dla firmy
sprawg priorytetowa.

Kolejnym typem analizy zastosowanej w projektowanym systemie bedzie LTV, (ang.
Life Time Value). Dzigki niej bgdzie mozna oceni¢ wartos¢ klienta w czasie, poprzez
szacowanie kwoty, jaka dany klient moze przeznaczy¢ na ustugi w trakcie catego zycia.
Analiza ta pozwali na wskazanie wartosciowych klientow dla firmy HI-EKO. Kalkulacja
wartos$ci klienta w czasie w pierwszym z etapdw bedzie polegata na gromadzeniu danych na
temat klienta tj.: historii, czgstotliwosci oraz zyskéw z zakupdw. W drugim etapie dane beda
analizowane pod katem prognoz przyszlych wartosci. W przypadku nowych klientdw
wykorzystane zostang posiadane informacje o klientach z tej samej grupy (np. ta sama branza,
wielko$¢ przedsiebiorstwa).

Obszar komunikacyjny CRM obejmuje obszar zajmujacy si¢ rozwigzaniami
umozliwiajagcymi kontakt z klientami. W firmie HI-EKO po wdrozeniu systemu CRM cze$¢
dziatan komunikacyjnych prowadzonych przez telefon, zastgpiona zostanie automatycznym
wysylaniem stosownych wiadomosci e-mail. Pod wzgledem waznosci telefon oraz kontakt
osobisty nadal zostanie najwazniejsza forma kontaktu z klientem, ale w aspekcie CRM poczta
elektroniczna zajmie rownie wazng pozycj¢. Bedzie ona nie tylko kanalem komunikacji z
klientem, ale takze zrodfem jego przewiazania do firmy, jesli klient zdecyduje si¢ na
otrzymywanie przypomnien, okresowo wysylanych wiadomosci e-mail zawierajacych
aktualne informacje na temat aktualnych obowigzkow danej firmy w stosunku do
zewnetrznych jednostek Ilub jednostek samorzadowych. Bedzie tez petni¢ funkcje
marketingowe, beda wysytane automatyczne okazjonalne zyczenia do klientow.

Obszar operacyjny CRM bedzie gromadzil, przechowywal w odpowiedniej postaci i
nast¢pnie dostarczat informacji na temat klientéw (rys. 4.2), analityczny obszar CRM bedzie
narzgdziem, ktére pozwali pracownikom ZPU HI-EKO s. c. na podejmowanie nalezytych
decyzji 1 budowanie trwalych relacji z wartosciowymi klientami (rys. 4.3). Dzieki
odpowiedniej  architekturze system da mozliwos¢ usprawnionej 1 czgSciowo
zautomatyzowanej wspotpracy z klientami. Ponadto system ukierunkuje firme¢ HI-EKO na
odpowiednie tory prowadzace do rozwoju 1 odpowiedniego zarzadzania wiedza w spoice.
W rezultacie wzrosnie jako$¢ swiadczonych ustug.

Funkcjonalnosci projektowanego systemu CRM prezentuje rys. 4.2. Na przykladzie
funkcji systemu odpowiadajacej za zarzadzanie dostawcami zaprezentowano najczesciej

stpsowane  opcje  funkcjonalnosci  prezentowanego systemu CRM  (rys 4.3).
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Rys. 4.2 Funkcjonalnosci projektowanego systemu CRM
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4.2 Harmonogram wdrozenia projektowanego systemu CRM

W dzisiejszych czasach docenia si¢ wage zarzadzania wiedzg w zyciu biznesowym
przedsiebiorstw, dlatego tez wraz z poglebianiem si¢ zasobow wiedzy w zakresie zarzadzania
projektami tworzone sa coraz doskonalsze narzedzia wspomagajace prace menedzerdow.
Nalezy jednak pamigtaé, ze bez gruntownej wiedzy z zakresu pracy menadzera projektu
nawet najbardziej przyjazne narzedzie bedzie bezuzyteczne. Przy realizacji projektu majacego
na celu stworzenie indywidualnego systemu CRM dla firmy HI-EKO przeprowadzono szereg
badan majacych odpowiedzieé¢ na pytanie:

W jakim zakresie dzialalno$¢ firmy HI-EKO, zorientowana na tworzenie stalych
relacji z wartosciowymi klientami, wymaga automatyzacji i doskonalenia poprzez wdrozenie
systemu CRM?

Po przeprowadzonej analizie wewngtrznych i zewnetrznych, dostgpnych zasobow
wiedzy na temat dzialalnosci ZPU HI-EKO stwierdzono, ze firmy konkurencyjne nie
korzystaja z takich rozwigzan informatycznych, pomimo iz specyfika branzy i sama
dziatalnos¢ rynkowa potrzebuje automatyzacji licznych proceséw zwigzanych z obstuga
klienta. Na podstawie wywiadu grupowego wyciggnigto wnioski, iz firma potrzebuje
rozwigzan informatycznych pomocnych w zarzadzaniu wiedzg przedsigbiorstwa i tworzeniu
trwatych zwigzkow z klientami. Kolejne badania przeprowadzone w grupie eksperckie]
(badania ilosciowe) oraz z klientami (badania iloSciowe) pozwolity stworzy¢ obraz zakresu i
funkcjonalnos$ci indywidualnie projektowanego systemu dla ZU HI-EKO s. c. oraz przystapi¢
do prac zwigzanych =z przyszlym wdrozeniem systemu. Harmonogramowanie
przeprowadzono na podstawie ogdlnie przyjetych etapow pojawiajacych si¢ przy wdrazaniu
systemow CRM 1 dostosowano do specyfiki branzy w jakiej funkcjonuje ZPU HI-EKO s. c.

Przy harmonogramowaniu prac wdrozeniowych pamig¢tano o wszystkich waznych dla
powodzenia catego projektu elementéw, o ktorych traktuje podrozdziat 2.4. Nalezy ogolnie
przypomnie¢, ze kazdemu procesowi wdrozenia systemu, musza towarzyszyc:

» Analiza realnos$ci wykonania projektu.
Okreslone musza by¢ takie parametry jak harmonogram wdrozenia oraz jego kosztorys.
Harmonogram wdrozenia opisany zostanie w niniejszym podrozdziale, a kosztorys
zostanie stworzony przez firm¢ wykonujacg system CRM dla ZPU HI-EKO s. c. po
analizie powdrozeniowe].

» Prawidlowe zdefiniowanie potrzeb, ktére opisane sa w podrozdziatach 2.4 12.5.
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» Okres$lenie celow, ktore firma chce osiggnaé, skonkretyzowane zostaly w tab. 2.3
podrozdziatu 2.5.
» Przygotowanie pracownikow na nadchodzgce zmiany oraz ich uczestnictwo w projekcie
od poczatku do konca jest warunkiem koniecznym do osiggnigcia zamierzonych celow o
czym traktuje podrozdziat 2.1 oraz 2.5.
Narzgdziami pomocnymi przy budowie harmonogramu wdrozenia okazaly sie
wykresy Gantta oparte na liczacej sobie 100 lat teorii Henry’ego Gantta®, ktéra swoj rozkwit
zawdzigcza komputeryzacji biznesu. Harmonogram dla wdrozenia systemu CRM w firmie
HI-EKO stworzono w programie Microsoft Project, gdyz jest to bardzo popularny i ogdlnie
dostepny program.
Gléwnymi zadaniami w harmonogramie sa:
» prezentacja wynikow badan i rozpoczgcie prac nad systemem przez kierownika systemu
ze specjalista wykonujacym system i jego wdrozeniem, prace nad architekturg pilotazowe;j
wersji systemu CRM (specjalista z firmy cérki ZPU HI-EKO s. c. bedacej wykonawca

systemu),

Y

analiza przedwdrozeniowa wykonywana przez wykonawcg systemu,

Y

ustalenie ostatecznego zakresu i funkcjonalnosci pilotazowej wersji systemu CRM dla
firmy HI-EKO na podstawie wynikow przeprowadzonych badan marketingowych,

prace wykonawcy nad systemem wraz z kierownikiem calego projektu oraz zarzadem,
prezentacja pilotazowej wersji systemu w firmie HI-EKO s. c.,

wdrozenie pilotazowej wersji indywidualnego systemu CRM dla ZPU HI-EKO s. c.,
szkolenie z obstugi systemu wszystkich pracownikdw,

testowanie systemu wraz z konsultacjami merytorycznymi,

wzmozona pomoc techniczna w poczatkowej fazie dziatania systemu,

wlasciwe oddanie pilotazowej wersji systemu CRM do uzytku,

YV V.V V VYV V V V

obsluga powdrozeniowa, gwarantujagcg niezawodno$¢ dzialania systemu oraz jego
rozbudowe, ktéra obejmie utrzymanie, wsparcie i mozliwos¢ rozwoju aplikacji CRM.

Na rysunku 4.4 zaprezentowano wszystkie zadania i podzadania sktadajace si¢ na
proces wdrozenia systemu CRM w ZPU HI-EKO s. c. Jak wida¢ wykres prezentuje nie tylko
zakres czasowy, kamienie milowe 1 Sciezke krytyczng, ale rowniez okresla zaleznosci miedzy
zadaniami co pozwala na analiz¢ wdrozenia 1 optymalizacj¢ zatozen towarzyszacych catemu

projektowi. Dzigki nowoczesnym rozwigzaniom informatycznym harmonogramowanie jest

¥ R. Jones, Zarzadzanie projektami. Sztuka przetrwania, przektad Marcin Karbowski, Wydawnictwo
I#1/NESOLA, Krakow 2009 r., s. 245-253.
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obrazowe 1 przede wszystkim skuteczniejsze. Dodatkowo program wyposazony jest w modut
»Raporty”, pozwalajacy tworzy¢ graficzne opracowania - umozliwiajace prezentacje i
kontrolowanie postepow we wdrozeniu systemu CRM. W harmonogramie odnaleziono
potencjalne waskie gardla i w podrozdziale 2.5 w tab. 2.5 podano przykladowe dziatania
zapobiegawcze ewentualnym opdznieniom. Oprécz dodatkowych zasobdéw ludzkich 1
zapasowi czasu postanowiono, ze system wykonywany i wdrazany bedzie etapowo. Po
stworzeniu tabel do pilotazowej wersji bazy danych 1 jej akceptacji nastepowacé bedzie jego
wdrozenie przedstawia to rys. 4.4 w pozycji 9 (bazy danych) i 12 (funkcjonalnosci bazy
danych).
W miar¢ uptywu czasu i podjetych decyzji tworzone beda kolejne tabele bazy danych i ich
funkcjonalnosci.

Drugim wykorzystywanym narz¢dziem jest sciezka PERT, ktora réwniez ma swoje
poczatki w erze, w ktorej plany projektéw rozrysowywano na papierze®*. Zalety $ciezki PERT
pozwolily na zebranie réznych istotnych informacji wygenerowanych przez program przy
poszczegolnych zadaniach oraz zobrazowaly daty i1 czas realizacji poszczegélnych zadan.
Zadaniem $ciezki PERT bedzie tworzenie schematow ilustrujgcych czynione postepy w
ramach wdrozenia tak, aby utatwi¢ kierownikowi projektu sledzenie prac czynionych przez
wykonawce systemu. Sciezka PERT pozwoli réwniez na zobrazowanie zwiazkéw migdzy
zadaniami, ktore na wykresie Gantta s3 malo widoczne. Jak wida¢ na rysunku 4.5 zadanie
pierwsze zostalo wykonane dlatego tez jego okno zostalo przekreslone. Harmonogram
przewiduje ciagla wspdlprace z wykonawca, gdyz siedziba firmy wykonujacej system miesci
si¢ w biurze obok siedziby ZPU HI-EKO s. c. Ze wzgledu na specyficzng sytuacj¢ lokalowa
oraz na mozliwo$¢ skorzystania z dotacji Unii Europejskiej harmonogram tworzony byt z
duzym zapasem czasowym. Sciezka krytyczna widniejaca na rys. 4.4 i 4.5 (kolor czerwony)
zaklada zakonczenie prac na koniec sierpnia 2012 r. przy tworzeniu harmonogramu
uczestniczyt pracownik firmy wykonujacej system, ktéry bedzie osoba najbardziej
zaangazowang w prac¢ nad nim w zakresie tworzenia bazy danych, terminarza i funkcji
systemu oraz kierownik catego projektu. Zarzad zaakceptowal harmonogram, a pracownicy

firmy HI-EKO zostali poinformowani o jego zalozeniach.

** Tamze, s. 245-253.
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Rys. 4.4 Wykres Gantta prezentujacy podzial zadan na kategorie logiczne
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Zadanie kierownika projekiu

—— Podsumowanie wainych ctapow projektu

Zrédlo: Opracowanie wlasne.
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4.3 Kontrola i ocena wdrozenia analitycznego i funkcjonalnego systemu CRM

Indywidualne podejscie w planowaniu i budowie systemu CRM w przedsiebiorstwie

gwarantuje efektywnos¢ jego dzialania, ale determinuje tez koniecznos¢ indywidualnego
zdefiniowania kryteriow sukcesu oraz metod kontroli i oceny indywidualnego systemu.
Jak wspomniano w podrozdziale 2.4 budowa systemu sklada si¢ z dwoch zmiennych tj. liczby
funkcji 1 zakresu zastosowania. W pilotazowej wersji indywidualnie projektowanego systemu
CRM dla firmy HI-EKO zakres jego funkcjonalno$ci i stosowania bedzie rozrastal si¢ na
cato$¢ organizacji w naturalnym tempie, w miar¢ zapotrzebowania i zmieniajacej si¢ sytuacji
rynkowej 1 pozycji przedsigbiorstwa.

Prawidlowo zaprojektowane narzgdzia do kontroli 1 oceny poprawnosci
funkcjonowania systemu musza nies¢ ze sobg prosty i jasny przekaz do wszystkich
pracownikow ZPU HI-EKO s. c., gdyz wszyscy oni beda jego uzytkownikami.

Ogoblnie kontrole systemu podzielono ze wzgledu na trzy horyzonty czasowe®’.
Kontrola i ocena systemu CRM w firmie HI-EKO bedzie obejmowata:
> Kontrole biezaca

Kontrola, ktora reguluje i okresla terminy przeprowadzania poszczegdInych dziatan
kontrolnych w przedsigbiorstwie. Jej zadaniem jest tez okreslenie gdzie maja trafiac
poszczegolne wyniki systemu kontroli.

W ZPU HI-EKO s. c. system kontroli biezgcej prezentuje si¢ nastepujaco:

e Zadowolenie klientow z dostarczonej ustugi, mierzone przy kazdorazowej wymianie
wartosci w przedsigbiorstwie, oraz badane przy zakonczeniu calo$ciowej transakcji
beda odnotowywane w systemie na biezaco przez wszystkich pracownikow. Co
miesigczne zestawienie i ocena wykonana przez pracownika odpowiedzialnego za
kontrole 1 ocen¢ funkcjonowania systemu. Coroczny raport dla Najwyzszego
Kierownictwa.

e Co miesigczne zestawienie wysytane do Najwyzszego Kierownictwa, dotyczace
terminowosci dokonywanych transakcji, wykonywane przez kontrolera systemu na
zakonczenie kazdego tygodnia pracy z zapisOw w systemie monitorujacych etap
realizacji zamdowienia.

e (o miesigczne zestawienie wysylane do Najwyzszego Kierownictwa, dotyczace ilo$ci

zlecen naplywajacych do firmy, wykonywane przez kontrolera systemu na

% Niestroj R., Zarzadzanie marketingiem. Aspekty strategiczne, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa-
I r:kow 1998 1., 5. 201-203
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zakonczenie kazdego tygodnia pracy z zapisOw w systemie monitorujacych
naplywajace do firmy zlecenia.

e (o podlroczne zestawienie wysytane do Najwyzszego Kierownictwa, dotyczace ilo$ci
obstugiwanych w danym okresie klientow, wykonywane przez kontrolera systemu
na zakonczenie kazdego miesigca pracy z zapisOw w systemie monitorujacych etap
realizacji zamdwienia.

e Co miesigczny raport dotyczacy dochodow przedsiebiorstwa, tworzony przez
Najwyzsze Kierownictwo, na podstawie wystawionych faktur oraz otrzymanych
wplywow finansowych i1 zestawiane przez kontrolera systemu z zapisami raportu
obrazujacego ilosci obstugiwanych w danym okresie klientow.

e Co miesigczny raport dla Najwyzszego Kierownictwa, dotyczacy prawidlowosci
pracy ludzi z nowym systemem oraz wywiazywania si¢ pracownikow z ich
obowigzkéw, tworzony poprzez caloSciowa oceng¢ 1 zestawienie odchylen
zanotowanych przez system obshugi klienta.

e Kompleksowe badanie co pigtego Kklienta w zakresie jego satysfakcji z
przeprowadzonej wymiany wartosci z firmag HI-EKO oraz biezaca analiza
przeprowadzonych badan. Coroczne zestawienie oraz analiza wynikdéw 1 przeslanie
ich do Najwyzszego Kierownictwa.

e Coroczne zestawienie stalych i nowo nawigzanych relacji z klientami
wspotpracujacymi z firmg HI-EKO oraz ocena zmiennos$ci w tym zakresie wysylana
do Najwyzszego Kierownictwa, a tworzona przez kontrolera systemu.

e Coroczne zestawienie wynikdw analizy funkcjonowania przedsi¢biorstwa na rynku
(rozmiar przedsigbiorstwa, ilo§¢ stalych klientow, ilo§¢ wartosciowych klientow,
dochdd, zakres oferowanych ustug) przygotowywane przez kontrolera systemu z
porozumieniem i wsparciem Najwyzszego Kierownictwa.

e Co miesi¢gczne zebranic uwag pracownikow dotyczacych funkcjonowania i zakresu
wdrozonego systemu CRM przez kontrolera systemu i co potroczne konsultacje ze
specjalistg ds. Systemu CRM w firmie HI-EKO s. c.

e (oroczna analiza przeprowadzana przez kontrolera systemu dla Najwyzszego
Kierownictwa pokazujaca zyski przedsi¢biorstwa wraz z kosztami systemu CRM.

> Kontrole operacyjna

Kontrola majaca obrazowac¢ stan faktyczny ZPU HI-EKO s. c. po zakonczeniu

konkretnego procesu. Podstawowymi kontrolowanymi i ocenianymi czynnikami begda:
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e Zadowolenie klientéw z dostarczanych szeroko rozumianych produktéow
Badanie opinii klientow 1 roznicowanie oferty poprzez tworzenie indywidualnych
procesdOw dostosowanych do specyfiki uswiadomionych 1 ukrytych potrzeb lojalnych
nabywcow oraz jak wskazuja badania, potrzebna automatyzacja licznych procesow
powinna usprawni¢ funkcjonowanie przedsiebiorstwa i1 ulatwi¢ komunikacje z
klientami.

e Wskaznik terminowosci zakonczania transakcji
Terminowe wywigzywanie si¢ ze Swiadczonych ustug bedzie bezposrednim dowodem
sprawnego funkcjonowania systemu. Wyniki analizy wskazujace na poprawe
funkcjonowania ZPU HI-EKO s. c¢. w tym zakresie beda ewidentnie wskazywaé na
sukces projektowanego systemu CRM.

e llos¢ zlecen tygodniowo
Wzrost ilosci zlecen bgdzie wskazywalo na wigksze zainteresowanie klientdw szeroko
rozumianymi produktami przedsiebiorstwa. Bedzie to oznaka pozytywnego wplywu
wdrozenia systemu na cale przedsi¢gbiorstwo.

e llos¢ obslugiwanych klientow miesi¢cznie
Wzrost wydajnosci w obstudze klienta bedzie ewidentnie $wiadczy¢ o korzysciach
wdrozenia systemu. Automatyzacja i doskonalenie funkcjonowania przedsi¢gbiorstwa
poprzez wdrozenie systemu bedzie wtedy uzasadniona.

e Miesi¢czny utarg
Na wzrost dochodéw firmy beda miaty wpltyw wszystkie wczesniejsze czynniki, na
ktére posrednio i bezposrednio ma wptyw system CRM.

e Miesieczny wskaznik prawidlowego wywiazywania si¢ pracownikow z opieki nad
konkretnymi klientami bg¢dzie wypadkowa sprawnego funkcjonowania systemu i
przeprowadzonych szkolen pracowniczych na temat wdrozonego systemu.

Kontrole strategiczna

Kontrole majaca odzwierciedlenie w dlugim okresie funkcjonowania firmy z
wdrozonym juz systemem CRM. Sprawdzajaca zasadnos¢ wdrozenia systemu CRM w
przedsigbiorstwie. Badanymi czynnikami beda tu:

e Wydajnosci procesow obstugi klienta
W dhugim okresie podstawowe zalozenia dotyczace wdrozenia systemu CRM w ZPU
HI-EKO moéwia o wzroscie wydajnos$ci. Firma jest gotowa na poczatkowe problemy w

tym zakresie.
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e Lojalnos¢ klientow
System CRM projektowany dla firm HI-EKO jest narzedziem zorientowanym na
zdobycie lojalnosci klientdéw poprzez wzrost ich zadowolenia.

e llo$¢ zdobytych nowych klientow
Wdrozony system CRM uatrakcyjni oraz wyrdzni firme¢ na tle konkurencji 1 moze to
zacheci klientdw do skorzystania z oferty proponowanej przez ZPU HI-EKO s. c.

e Pozycja firmy na rynku
Wdrozenie systemu bedzie miato duzy wptyw na pozycje firmy HI-EKO na rynku.

e Zakres i funkcjonalnosé¢ systemu w ocenie pracowniczej
Poprzez ciagle 1 systematyczne zadawanie w przedsigbiorstwie pytan, dotyczacych
funkcjonowania systemu bedzie mozliwa biezaca kontrola poprawnosci jego dziatania,
operacyjna eliminacja btedow funkcjonalnych oraz strategiczna rozbudowa systemu.

e Sprzedaz uslug
Zmiana w zakresie sprzedazy ushug bedzie efektywniej kontrolowana i modyfikowana
dzigki systemowi.

e Ilos¢ klientow w systemie z zalozenia powinna stopniowo rosnac

e Zysk lub strata w stosunku do kosztu systemu
W podrozdziale 2.4 wspomniano, ze skuteczng metoda szacowania finansowych
wplywéw projektu na kondycje firmy jest staly pomiar poniesionych dotychczas
kosztow oraz osiagnigtych celow catego przedsiewzigcia. W ZPU HI-EKO
systematyczna analiza tych dwdch zmiennych pozwoli oceni¢ oplacalnos¢ wdrozenia
pilotazowej wersji sytemu 1 pozwoli podja¢ decyzje dotyczace jego rozbudowy.

e Zysk lub strata z funkcjonowania calego przedsiebiorstwa
Wdrozenie systemu w mikroprzedsigbiorstwie wigze si¢ ze sporym ryzykiem i na
pewno wplynie na funkcjonowanie catego przedsigbiorstwa.

e Rozszerzenie zakresu dzialalnosci
System odcigzy pracownikOw poprzez automatyzacj¢ 1 da szans¢ na rozwoj
pracowniczy.

e Asymilacja  pokrewnych systemOow  zarzadzajacych  wspélpraca z
podwykonawcami i dostawcami
Analiza 1 ciggla kontrola proceséw zachodzacych w firmie HI-EKO, oparta na

projektowanym systemie CRM, pozwoli na lokalizacje zle funkcjonujacych proceséw oraz

udoskonali dziatalno$¢ przedsigbiorstwa. Wersja pilotazowa ma pozwoli¢ systemowi
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rozwing¢ si¢ we wlasnym tempie na catg dziatalno$¢ firmy oraz dostosowywac i doskonali¢ w

naturalnym tempie jej funkcjonowanie i przystosowanie do biezacych potrzeb rynku.
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Podsumowanie

W czasach  gospodarki opartej na wiedzy, gdzie informacja jest podstawom
funkcjonowania przedsigbiorstw systemy informatyczne staja si¢ nieodzownym elementem
wplywajacym na ich konkurencyjnos¢. Jedna z drog do rozwoju i lepszego zrozumienia co
produkowa¢ 1 dla kogo, sa systemy CRM. Dzisiaj dzigki zrozumieniu nieuswiadomionych
potrzeb konsumenta przedsigbiorstwo jest w stanie wyrobi¢ sobie przewage konkurencyjng.

Pierwsza podstawowa rzecza, ktéra nalezy zrobi¢ przed podjgciem decyzji o
wdrozeniu systemu sa badania marketingowe, ktore odpowiedza na pytanie o potrzeby
systemowe przedsigbiorstwa oraz zakres 1 funkcjonalnosci jego dziatania. Na te wlasnie
pytania autor pracy starat si¢ odpowiedzie¢ w prezentowanym projekcie badawczym.

Dzieki rozwazaniom przedstawionych w niniejszej pracy licencjackiej dostrzezono
szanse rozwoju dla firmy HI-EKO. Praca wykazata duze zapotrzebowanie na kompleksowa
obstuge klienta w sferze pomiaréw oraz planowania i koordynacji dzialan dlugookresowych.

Z przeprowadzonej analizy wewngtrznych Zrddet informacji w firmie, ukazata sig¢
potrzeba usprawnienia, niektorych procesow w spdice m.in. w zakresie:

» zarzadzania,
» podniesienia wydajnosci pracy,
» zagwarantowania wysokiego poziomu jakosci $wiadczonych ustug.

Przeprowadzone badania daty podstawe do podjecia decyzji przez wiascicieli firmy o
wdrozeniu pilotazowej wersji systemu CRM w ZPU HI-EKO s. c. Badania wykazaly
celowo$¢ dostosowania poszczegdlnych funkceji systemu CRM do potrzeb indywidualnych
klientow firmy HI-EKO.

Ponad to wyniki badania pokazaty, ze ponad 90% klientéw firmy HI-EKO
zainteresowanych jest nawigzaniem stalej wspdtpracy.

Badania pozwolity stworzy¢ schemat struktury projektowanego systemu CRM na
podstawie, ktérego bedzie on budowany. Opisano réwniez funkcjonalnosci systemu CRM
oraz jego zakres i architektur¢. Na podstawie przeprowadzonych badan i1 analiz stworzono
autorski projekt systemu CRM dla Zaktadu Projektowo- Ustugowego HI-EKO s. c. Ponadto
stworzono 1 zaplanowano wdrozenie systemu CRM. Zbudowano rowniez system kontrolujacy
sprawno$¢ wdrazania systemu 1 pozniejsze jego funkcjonowanie.

Autor pracy ma nadziej¢, ze prezentowane opracowanie przyblizy czytelnikowi
zagadnienia z zakresu systemOw CRM oraz zarzadzania projektem jako narzedzia

usprawniajacego prace nad projektowaniem systemu.
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Spis rysunkow:

Rys. 1.1 Gléwne obszary krytyki klasycznej koncepcji marketingu

Rys. 1.2 Model szesciu rynkdéw z centralng lokalizacja rynku klientow

Rys. 1.3 Drabina lojalnosci klienta w kontekscie marketingu relacji

Rys. 1.4 Zintegrowany marketing

Rys. 1.5 Obszary wymiany relacji i powigzan w marketingu relacji

Rys. 1.6 Trzy stopnie zadowolenia klienta

Rys. 1.7 Wykres obrazujacy podstawowe wskazniki badania relacji z klientami

Rys. 1.8 Rozmaito$¢ perspektyw oraz ztozono$¢ problemu badan relacji z klientami

Rys. 2.1 Trzy punkty widzenia zawarte w metodologii CRM ukazuja centralng pozycje

zwigzku

Rys. 2.2 Rozwoj kwalifikacji i sprzedazy na tle zwigzku z klientem

Rys. 2.3 Trzy wymiary analizy relacji z klientami, ktore wptywaja na wzrost jej wartosci

Rys. 2.4 Transformacja problemu decyzyjnego w proces badawczy oraz etapy badania

marketingowego

Rys. 2.5 Schemat prezentujacy kolejne etapy budowy kwestionariusza

Rys. 2.6 Przyktadowy projekt badan mieszanych- jakosciowych i ilo§ciowych

Rys. 2.7 Narzedzie pomocne w okreslaniu ztozonosci projektu

Rys. 2.8 Model zarzadzania projektem

Rys. 2.9 Wykres sieciowy projektu

Rys. 3.1 Poszczegdlne etapy przeprowadzonych badan marketingowych

Rys. 3.2 Doswiadczenie zawodowe respondentdw biorgcych udzial w badaniu jako$ciowym

(n=20)

Rys. 3.3 Wielko$¢ badanych przedsiebiorstw wedhug liczby zatrudnionych (n=30)

Rys. 3.4 Struktura badanych przedsiebiorstw wedhig geograficznego obszaru ich dziatania

(n=30)

Rys. 3.5 Srednia ocena respondentéw dla poszczegdlnych funkcji planowanego systemu

CRM (n=20)

Rys. 3.6 Srednia ocena funkcji systemu CRM zakwalifikowanych do wdrozenia w

pilotazowej wersji systemu (n=20)

Rys. 3.7 Poziom zadowolenia klientow ZPU HI-EKO s. c. z dotychczasowej wspotpracy

(n=30)

Rys. 3.8 Poziom zainteresowania klientow planowaniem z duzym wyprzedzeniem badan na

stanowiskach pracy (n=30)
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Rys. 3.9 Zainteresowanie nawigzaniem statej wspotpracy z ZPU HI-EKO s. c¢. (n=30)

Rys. 3.10 Zainteresowanie badanych firm wczesniejszym informowaniem ich o koniecznosci
wykonania badan na stanowiskach pracy (n=30)

Rys. 3.11 Zainteresowanie mozliwoscia wczesniejszego informowania o koniecznosci
naliczenia opfat za korzystanie ze Srodowiska (n=30)

Rys. 3.12 Zainteresowanie mozliwoscia wczesniejszego informowania o koniecznosci
zlozenia sprawozdania o ilosciach wytworzonych odpadéw do Marszatka Wojewoddztwa
(n=30)

Rys. 3.13 Zainteresowanie mozliwoscia wczesniejszego informowania o koniecznosci
wprowadzenia raportu do Krajowego Rejestru Emisji KOBIZE (n=30)

Rys. 3.14 Zainteresowanie mozliwoscia przypomnienia, z potrocznym wyprzedzeniem, o
zblizajacym si¢ terminie wygasniecia obowigzywania decyzji administracyjnych - pozwolen
emisyjnych (n=30)

Rys. 3.15 Zainteresowanie mozliwoscia kompleksowej opieki polegajacej na pomocy w
terminowym wywiazywaniu si¢ z obowiazkéw natozonych przez organy administracji w
decyzjach srodowiskowych (n=30)

Rys. 3.16 Wplyw wdrozenia programu szkolen wewngtrznych i zewnetrznych na podnoszenie
jakosci ushug oferowanych przez ZPU HI-EKO s. c. - opinie respondentéw (n=30)

Rys. 4.1 Schemat graficzny projektowanego systemu CRM

Rys. 4.2 Funkcjonalnos$ci projektowanego systemu CRM

Rys. 4.3 Przyktadowe opcje funkcjonalne projektowanego systemu CRM

Rys. 4.4 Wykres Gantta prezentujacy podzial zadan na kategorie logiczne
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Spis tabel:
Tablica 1.1 Charakterystyka modelu szesciu rynkow
Tablica 1.2 Pig¢ elementéw systemu opartego na lojalnosci
Tablica 2.1 Tabela prezentujaca najczesciej wykorzystywane analizy
Tablica 2.2 Wybrane czynniki warunkujace sukces projektowanego systemu CRM
Tablica. 2.3 Przyktadowa tabela usprawniajaca prace nad zakresem projektu firmy
HI-EKO s. c.
Tablica 2.4 Tabela ilustrujaca przykladowy podziat pracownikdw na zespoty robocze oraz
przewidywany faczny czas ich pracy
Tablica 2.5 Przyktadowe waskie gardia zlokalizowane w projektowanym systemie CRM dla
firmy HI-EKO s. c.
Tablica 3.1 Charakterystyka specjalistow bioragcych udziat w badaniu
Tablica 3.2 Charakterystyka uczestniczagcych w badaniu firm wspotpracujacych z ZPU HI-
EKOs. c.
Tablica 3.3 Oczekiwania respondentow wobec firmy HI-EKO oraz ich pomysly na

usprawnienie procesu obstugi klienta
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Zalaczniki

Zalacznik nr 1
SCENARIUSZ WYWIADU

Nazywam si¢ Natalia Juszczak jestem pracownikiem Zakladu Projektowo-

Ustugowego HI-EKO s. c. Podczas przeprowadzonego wywiadu prosz¢ o udzielanie

odpowiedzi na zadany temat. Prosz¢ pamigta, ze nie ma ztych ani dobrych odpowiedzi.

Podczas wywiadu beda sporzadzane notatki o charakterze poufnym. Ogdlne zatozenia co do

sposobu komunikacji przewiduja luzng dyskusj¢ na temat zaobserwowanych przez

pracownikow obszaré6w wymagajacych automatyzacji i udoskonalenia. Moderator grupy

bedzie stymulowatl, kierowat 1 kontrolowat dyskusja, ale nie bgdzie w nig ingerowat ani

narzucat sposobu myslenia. Dyskusja bedzie krazy¢ wokot problemu badawczego, ktdry

stanowi wstepny projekt zakresu 1 funkcjonalno$ci projektowanego systemu CRM.

Respondenci maja pelng swobode wypowiedzi na temat problemu badawczego 1

nasuwajacych si¢ im probleméw w procesach obstugi klienta i zarzadzania informacjami

wewnatrz firmy.

Cel badania: Zbudowanie wstgpnego zarysu projektowanego systemu CRM. Badanie ma
okresli¢ orientacyjny zakres systemu oraz podaé¢ zapotrzebowanie sfery funkcjonalne;j

budowanego systemu.

TWER MTLT
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Ustalenie tematow i zagadnien do badania eksperckiego. (ok. 30 min)

Y V. V V V

Jakie obszary w firmie HI-EKO s. c. wymagaja automatyzacji?

Ktore procesy w firmie HI-EKO s. ¢. wymagaja usprawnienia?

Czy sa obszary zle funkcjonujace w firmie HI-EKO s. c.?

Ktore obszary w firmie HI-EKO s. c. potrzebuja zautomatyzowanego systemu terminarza?

Czy sa w firmie HI-EKO s. c¢. procesy wymagajace ciagglego monitoringu?

Dostarczenie informacji potrzebnych do zbudowania kwestionariuszy do badan

klientow. (ok. 20 min)

>

Y V. V V

Czy klienci wyrazaja uwagi dotyczace systemu obstugi klienta?

Co moze usprawni¢ system obstugi klienta w firmie HI-EKO s. c.?

Ktére procesy wymagaja usprawnienia?

Ktére procesy wymagaja automatyzacji?

Ktére obszary dziatalnosci firmy poprzez ich automatyzacje poprawia jakosc

swiadczonych ustug?
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Zebranie opinii i wrazen na temat planowanego projektu systemu CRM. (ok. 10 min)

» Co sadza Panstwo o projekcie stworzenia systemu CRM w firmie HI-EKO s. ¢.?

» Jakie sg Panstwa odczucia zwigzane z projektowanym systemem CRM?

» W jaki sposob firma HI-EKO s. c. powinna powiadomi¢ klientow o planowanym
projekcie.

Ustalenie potencjalnej grupy respondentow do badania iloSciowego. (ok. 20 min)

» Prosze wymieni¢ klientow, z ktdrym wspolpraca jest satysfakcjonujaca.

» Ktérzy z posrdéd statych klientow firmy HI-EKO s. c. zwracaja wypehione
kwestionariusze ankiet?

» Ktorzy klienci wyrazili chg¢ wzigcia udzialu w badaniu?

Weryfikacja i koncowe ustalenie grupy respondentéw do badania eksperckiego.

(ok. 5- 10 min)

» Ktorzy sposrod wymienionych ekspertow nadaja si¢ wedtug Panstwa do wzigcia udzialu
w badaniu eksperckim?

Oczekiwania wobec planowanego systemu CRM. (ok. 10 min)

» Jakie sa najwazniejsze funkcje jakie powinien spetniac¢ projektowany system CRM?

» Jakie informacje powinny by¢ fatwo dostepne w catej firmie?

» Jakie usprawnienia zapewniane przez system sa dla Panstwa wyjatkowo wazne?

Podsumowaniem dyskusji bedzie stworzona podczas wywiadu lista obszarow
wymagajacych usprawnienia i automatyzacji. Po ustaleniu wstegpnej listy 1 przeczytaniu jej
koncowej wersji na forum, respondenci bgda proszeni o wyrazenie opinii na temat

kompletnosci i prawidlowosci zebranych informacji.
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Zalacznik nr 2
PROJEKT BADANIA

Procedura badania marketingowego obejmuje stworzenie programu badania
ulatwiajagcego przeprowadzenie celowego badania skupionego na rozwigzaniu konkretnego
problemu badawczego. Program powinien precyzowac optymalny zakres badan i trafnos¢
uzyskanych wynikow.
Kazdy projekt badan ma swoja specyfike, ale mozna wyodrgbni¢ pewng droge zlozong z
zadan, ktdre tworzg wspolny mianownik dla wszystkich projektow badan marketingowych.

Pierwszy etap projektowania badan marketingowych wymaga ustalenia problemu
decyzyjnego i przeksztalcenie go na problem badawczy. Na tym etapie nalezy zada¢ ogdlne
pytania dotyczace roznych sfer dziatalno$ci, zachowan nabywcow, oceny sytuacji rynkowe;j
czy cech nowego produktu itp. OdpowiedZ na te pytania mozna uzyska¢ wprost lub poprzez
specjalne badania grupowe.
Sytuacja problemowa:

Firma HI-EKO planuj¢ wdrozy¢ pilotazowa wersje¢ systemu klasy CRM.

Okreslenie sytuacji problemowej shuzy do uscislenia tematyki badan. Ten etap projektu
wymaga zdefiniowania problemu, czyli stworzenia konkretnych probleméw badawczych
potrzebnych do zaprojektowania efektywnych narzedzi. Rowniez na tym etapie wybieramy
odpowiednich wykonawcdw i ustalamy zakres czynno$ci poszczegolnych cztonkéw zespotu
badawczego. Waznym jest, aby okreslone zostaty warunki i terminy realizacji badania w celu
stworzenia precyzyjnego harmonogramu.

Problem decyzyjny:
W jakim zakresie ma dziata¢ i jakie funkcje pelni¢ pilotazowa wersja indywidualnie

projektowanego systemu CRM w firmie HI-EKO?
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Problem badawczy:
Jakie sg potrzeby specjalistow ds. Ochrony Srodowiska oraz BHP 1 p. poz. oraz jakie sg
oczekiwania pracownikow firmy w zakresie projektowanego systemu CRM?

Cele badania:

Badanie przeprowadzone wsrod ekspertéw i pracownikéw firmy HI-EKO s.c.:

Projektowany wywiad grupowy ma na celu ustalenie zakresu i1 funkcjonalnosci
projektowanego systemu poprzez przyblizenie problemu pracownikom firmy i
sprowokowaniu dyskusji na temat rzeczywiscie istniejacych w firmie potrzeb systemowych.

Moderatorem grupy bedzie autor niniejszej pracy licencjackiej, gdyz jest pomystodawca i
wykonawca projektu tworzonego na potrzeby firmy HI-EKO.

Moderator dobrze zna grupe respondentow wie, czego moze si¢ spodziewac po kazdym z
nich. Podczas badania moderator bedzie staral si¢ pobudzi¢ do dyskusji tych mniej $miatych
oraz trzyma¢ w ryzach tych nadpobudliwych i chaotycznych. Fakt, iz koordynator badania
jest rdwniez jego tworca i1 pomystodawca calego projektu moze pomdc sprostaé roli
moderatora, gdyz znane sa od podstaw zalozone cele i rezultaty badania.

Ostatnim etapem fazy projektowania badan jest ewentualne postawienie hipotez.
Sformulowane zalozenia dotycza pewnych obszaréw dziatalnosci firmy, w ktorych widocznie
potrzebna jest automatyzacja procesow oraz indywidualne podejscie do projektowanych
funkcji systemu. Hipotezy opieraja si¢ na podstawach teoretycznych, ktore zostaty
zweryfikowane empirycznie w przeprowadzonym wywiadzie grupowym. Okreslony poziom
wiarygodnosci 1 rzetelnosci wynikéw potwierdzaja spetnione zalozenia potwierdzajace
ewidentng potrzebe¢ automatyzacji niektorych obszarow zwigzanych z zarzadzaniem relacjami
z klientami.

Cele badania:

» Zbudowanie wstgpnego zarysu projektowanego systemu CRM. Badanie ma okresli¢
orientacyjny zakres systemu oraz poda¢ zapotrzebowanie sfery funkcjonalnej
budowanego systemu.

» Zebranie potrzebnych zasobéw wiedzy do zaprojektowania i organizacji badan
eksperckich 1 ilosciowych.

» Zebranie opinii i wrazen na temat planowanego projektu systemu CRM.

Badanie przeprowadzone wsrod ekspertow:

Problem badawczy obejmuje rozwinigcie 1 potwierdzenie wsrdd ekspertow,
sprawdzonych hipotez badawczych, zalozonych przy przeprowadzonym wywiadzie
grupowym. Badanie ma na celu potwierdzenie planowanego zakresu 1 funkcjonalnosci
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projektowanego systemu poprzez zbadanie opinii ekspertow z dziedziny Ochrony Srodowiska

1 Bezpieczenstwa Pracy.

Cele badania:

» Zbadanie opinii ekspertow o stworzonym zarysie projektowanego systemu CRM.

» Zebranie opinii i wrazen na temat planowanego projektu systemu CRM.

» Zebranie ewentualnych pomystdw na usprawnienie badz rozbudowanie zakresu
projektowanego systemu CRM.

Badanie przeprowadzone wsrdd klientéw:

Przedmiotem badania bedzie 50 przedstawicieli firm wspotpracujacych z

ZPU HI-EKO s. c. oraz ich oczekiwania wobec statej wspotpracy i kompleksowej obshugi,

jaka firma chce zapewni¢ swoim klientom. Badanie ma na celu okreslenie stopnia

zainteresowania poszczegélnymi mozliwosciami, jakie daje planowany zakres i

funkcjonalno$¢ projektowanego systemu poprzez zbadanie opinii respondentow.

Cele badania:

» Zebranie informacji o zadowoleniu klientow z dotychczasowej wspolpracy oraz innych
potrzebnych informacji tj. chgci nawigzania stalej wspotpracy czy preferowanej w firmie
formy kontaktu.

» Zbadanie opinii klientdw o stworzonym zarysie projektowanego systemu CRM.

» Zebranie opinii i wrazen na temat planowanego projektu systemu CRM.

4. Zakres przedmiotowy

Badanie przeprowadzone wsrod ekspertéw i pracownikéw firmy HI-EKO s.c.:

» W jakim zakresie projektowany system CRM ma usprawni¢ i udoskonali¢ procesy
zachodzace w firmie HI- EKO?

Ustalenie tematéw i zagadnien do badania eksperckiego.

Dostarczenie informacji potrzebnych do zbudowania kwestionariuszy do badan klientow.
Zebranie opinii i wrazen na temat planowanego projektu systemu CRM.

Ustalenie potencjalnej grupy respondentéw do badania iloSciowego.

Weryfikacja 1 koncowe ustalenie grupy respondentdw do badania eksperckiego.

YV V. V V V V

Oczekiwania wobec planowanego systemu CRM.

Badanie przeprowadzone wsrod ekspertow:

» Ocena przydatnos$ci funkcji terminarza- przypomnienie o zblizajagcym si¢ terminie badan.
» Ocena przydatnosci funkcji terminarza- planowania kolejnego terminu badania.
» Ocena przydatno$ci funkcji terminarza- przypomnienie, z pétrocznym wyprzedzeniem, o

zblizajacym si¢ terminie wygasnigcia obowigzywania decyzji sSrodowiskowych.
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Ocena przydatnosci funkcji terminarza- przypomnienie o obowiazku zlozenia
sprawozdania o ilosciach wytworzonych odpadéw do Marszatka Wojewodztwa.
Ocena przydatnosci funkcji terminarza- przypomnienie o koniecznos$ci naliczenia oplat za
korzystanie ze srodowiska 1 ztozenia sprawozdania.
Wptyw na wizerunek firmy- program wzorcowania sprzetu.
Wptyw na wizerunek firmy- program szkolen wewnetrznych i zewngtrznych.
Wpltyw na wizerunek firmy- program porownan miedzylaboratoryjnych i audytéw
zewngtrznych.
Subiektywna ocena funkcjonalnosci- terminarz okre$lajacy obowiazki w zakresie
wspolpracy z jednostkami zewnetrznymi tj. PCA.
Subiektywna ocena funkcjonalno$ci- terminarza okresowych przegladow, naprawi i
konserwacji pojazdow firmowych.
Subiektywna ocena funkcjonalnosci- terminarza urlopow.
Subiektywna ocena funkcjonalnosci- monitoringu etapu realizacji zamowien klienta.
Subiektywna ocena funkcjonalno$ci- programu okreslajacego zakresy stalej wspdlpracy z
indywidualnym klientem.
Subiektywna ocena funkcjonalnosci- ogolno dostgpnej bazy danych z normami
dopuszczalnymi na stanowiskach pracy oraz z wartosciami dopuszczalnymi zawartymi w
zewngtrznych dokumentach wydanych przez jednostki ustawodawcze np. Ministerstwo

Srodowiska.

Badanie przeprowadzone wsrod klientéw:

>

YV V V VY

Czy dotychczasowa wspotpraca z firmg HI-EKO jest satysfakcjonujaca dla jej klientow?
Zbadanie satysfakcji klientéw z dotychczasowej obstugi klienta.

Okreslenie stopnia zainteresowania klientow statg wspotpraca z

ZPU HI-EKOs. c.

Ustalenie stopnia zainteresowania wsrdd klientow ZPU HI-EKO s. c. kompleksowa
obstugg.

Przydatnos¢ poszczegdlnych funkcji terminarza systemu CRM z perspektywy klienta
firmy HI-EKO s. c.

Stopien przydatnosci bazy danych obejmujacej decyzje srodowiskowe dotyczace
inwestycji 1 dziatalnosci klientow.

Program szkolen- wplyw na wizerunek firmy.

Zakresy stalej wspdlpracy z klientami- oczekiwania klientow.
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5. Zakres podmiotowy

Badanie przeprowadzone wsrod ekspertéw i pracownikéw firmy HI-EKO s.c.:

Kolejnym warunkiem sukcesu badania jest dobre nastawienie pracownikow do realizacji
badania w konkretnym czasie 1 miejscu. Poinformowani o badaniu pracownicy firmy
zareagowali bardzo entuzjastycznie.

Podczas przeprowadzania catego badania sporzadzane bgda notatki.

Grupy respondentow w wywiadach maja rozmaitg liczebnos¢, ale wigkszos$¢ z nich sktada sig¢
z od 8 do 12 0s6b*®. Dobér respondentéw i ich liczba ma kluczowe znaczenie dla powodzenia
badania. Zbyt duza liczba w grupie prowadzi do znuzenia i ogdlnego rozproszenia uwagi.
Ludzie niecierpliwia si¢ czekajac na mozliwos¢ wypowiedzenia swojego zadania w palace;]
kwestii. W duzych grupach potrzebny jest doswiadczony i utalentowany moderator, aby
utrzyma¢ dyskusje 1 rozwazania na dobrym poziomie i w torze zainteresowania sponsora
grupy.

Mate grupy natomiast generuja mniej informacji i daja mniej zréznicowane pomysty.
Istnieje tez wieksze prawdopodobienstwo zdominowania calej grupy przez jednego lub
dwdch lideréw. Nad przebiegiem badania musi czuwa¢ zdolny moderator.

Dobor respondentow to jeden z istotniejszych etapow procesu badawczego. Grupa
ludzi poddana badaniu powinna zosta¢ dobrana tak, aby na podstawie przeprowadzonych
badan mozna bylo sformutowaé wnioski potrzebne do rozwigzania problemu badawczego,
starajac si¢ jednoczesnie przeprowadzi¢ badania w sposdb ekonomiczny i oplacalny. Tak, aby
koszty 1 wykorzystane zasoby pozwolily oszczedzi¢ czas, ale nie nadwyrezyty budzetu firmy.

Proba dobrana zostata w sposdb naturalny tzn. respondentami wywiadu grupowego
zostali wlasciciele, pracownicy i eksperci firmy ZPU HI-EKO s. c. Grupa liczy 7 0séb i w jej
sktad wchodza:

9. Dyrektor Zaktadu Projektowo- Ustugowego HI-EKO s. c., SPONSOR GRUPY

10. Wspdtwlasciciel Zaktadu Projektowo - Ustugowego HI-EKO s. ¢., SPONSOR GRUPY
11. Kierownik Zakladu Badan i Pomiarow,

12. Specjalista ds. Jakosci 1 Dokumentacji, Pelnomocnik ds. Systeméw Jakosci,

13. Technik Pomiarowy,

14. Specjalista Ochrony Srodowiska z zewnatrz przedsiebiorstwa,

15. Specjalista Informatyk z zakresu informatycznych systemow marketingowych,

16. Specjalista Ds. Ochrony Srodowiska i Technik Pomiarowy- moderator badania.

8 Churchill G. A., Badanie Marketingowe, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2002 r., s. 164.
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Badanie przeprowadzone wsrod ekspertow:

Dobér respondentow w badaniu eksperckim ma szczegdlne znaczenie, dlatego dobor 1

rozmowy z poszczegolnymi ekspertami trwaty pot roku. Proba dobrana zostala w sposdb
celowy tzn. respondentami ankiety zostali specjalnie wyselekcjonowani eksperci, ktérych
zasob wiedzy i checi dzielenia si¢ nig s zgodne z oczekiwaniami i1 zatozeniami badacza.
W skfad grupy eksperckiej wchodzi 20 ekspertow z zewnatrz firmy z dziedziny
Informatycznych Systemow Marketingowych, Inspektoréw Systemoéw Zarzadzania,
specjalistow BHP oraz Specjalistow Ochrony Srodowiska. Respondenci zostali dobrani na
drodze selekcji. Sposrod 50 ekspertow, wybrano 20 najbardziej zaangazowanych w pomoc
przy projekcie oraz posiadajacych potrzebne zasoby wiedzy, z ktérymi przeprowadzono
wstepne rozmowy potwierdzajace ich kwalifikacje.

Badanie przeprowadzone wsrdd klientéw:

Przedmiotem badania jest 50 przedstawicieli firm wspolpracujacych z firma
HI-EKO s. c. Zbadane zostang oczekiwania wybranych klientow wobec stalej wspdlpracy 1
kompleksowej obshugi, jaka firma chce zapewni¢ swoim najwarto$ciowszym nabywcom.
Badanie ma na celu okreslenie stopnia zainteresowania poszczegdlnymi mozliwosciami, jakie
daje planowany system CRM.

Respondenci zostali dobrani na drodze selekcji. Sposréd 100 losowo wybranych firm
wspolpracujacych przynajmniej raz w przeciggu ostatnich 5 lat z firmg HI-EKO s. c.

Przy wyborze firm do badania brano pod uwage wyrazang che¢ we wzieciu udzialu w
badaniu, rozmiar przedsi¢gbiorstwa i zakres dzialalno$ci oraz stopien zaangazowania w
dotychczasowa wspodlprace z ZPU HI-EKO s. c. Gldéwnym czynnikiem przy doborze puli bylo
zréznicowanie przebadanych firm.

6. Zakres czasowy- harmonogram

Badanie przeprowadzone wsrod ekspertéw i pracownikéw firmy HI-EKO s.c.:

Jednym z warunkow realizacji badania jest dogodna lokalizacja i czas badania
niekolidujacy z harmonogramem dnia wszystkich respondentow. Badania przeprowadzone
beda przy okazji wewnetrznego Swigeta w firmie. Grupa respondentow bedzie obecna na
uroczystosci 1 przy okazji przeprowadzone zostang badania. Badanie zorganizowane zostanie
w gabinecie konferencyjnym ZPU HI-EKO s. c. i nie potrwa dluzej niz dwie godziny.

Planowany termin badania to 05.07.2011 r. godzina od 12% do 14%. Pracownicy przed
przystapieniem do badania zostang wprowadzeni w tematyke problemu badawczego poprzez
krotkie szkolenie na temat systeméw CRM oraz zostang poinformowani o catym projekcie
realizowanym w ZPU HI-EKO s. c.
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Badanie przeprowadzone wsrod ekspertow:

Planowane terminy badania obejmuja tygodnie od 12.07.2011 do 31.08.2011 r.
Respondenci zdeklarowali szybki zwrot kwestionariuszy, ale dla bezpieczenstwa caltego
przedsiewzigcia zalozono dosy¢ spory margines czasowy ze wzgledu na mozliwe wypadki
losowe oraz przewidziano telefoniczne prosby o wypehienie kwestionariusza ankiety.
Badanie bedzie przeprowadzone za posrednictwem poczty elektroniczne;.

Badanie przeprowadzone wsrod klientdw:

Planowany termin badania obejmuje tygodnie od 12.07.2011 r. do 31.08.20011 r.
Respondenci zdeklarowali mozliwie szybki zwrot kwestionariuszy.
Realizatorem badania jest autor pracy licencjackiej na potrzeby, ktorej zostal stworzony
projekt calego przedsiewzigcia. Badanie bedzie przeprowadzone za posrednictwem poczty
elektroniczne;.
7. Metody i techniki oraz narze¢dzia badawcze.

Badanie przeprowadzone wsrod ekspertéw i pracownikéw firmy HI-EKO s.c.:

Wywiady grupowe sa bardzo uzyteczna metoda gromadzenia idei i ocen.
Przeprowadzone badania maja charakter wstgpnego wywiadu z najbardziej zainteresowanymi
stronami. Celem badania jest okreslenie wstgpnego zakresu i funkcjonalnos$ci projektowanego
systemu CRM. Podczas przeprowadzanego wywiadu grupowego moderator ma za zadanie tak
kierowa¢ dyskusja, aby padla jak najwigksza ilo§¢ pomystdw dotyczacych zakresu i
mozliwych do realizacji trybow funkcjonalnych indywidualnie projektowanego systemu.

Narzedzie badawcze: scenariusz wywiadu zostanie opracowany za pomocg instrukcji
pisemne;j i dofagczony, jako zatacznik. Instrukcja zawiera:

» Sposoby komunikacji w grupie i kontaktowania si¢ z nia.
» Zasady interakcji w grupie.
» Cele wywiadu metody podsumowania dyskusji i wyciggniecia wnioskow.

Badanie przeprowadzone wsrdod ekspertow:

Badania eksperckie- kwestionariusz ankiety komputerowe;.
Ankieta jest najszerzej stosowang metodg gromadzenia informacji w badaniach
marketingowych. Ankieta stanowi zbidr standaryzowanych technik badawczych, dzigki
ktorym badacz otrzymuje zwrot w postaci pisemnych odpowiedzi na zadane w badaniu
pytania. Wyroznia si¢ takie ankiety jak:
» Pocztowa.
» Prasowa.

¥ Opakowaniowa.
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> Radiowa.

» Komputerowa.

» Audytoryjna.

Narzedzie badawcze: narzedziem ankiety jest kwestionariusz, ktory stanowi zbidr
pytan o okreslonej tresci, na ktore respondent udziela odpowiedzi. Pytania zawarte w
kwestionariuszu musza zacheca¢ do dobrowolnych odpowiedzi. Nie moga tez by¢
sugestywne 1 chaotyczne.

Etapy budowy kwestionariusza:

Pytania w kwestionariuszu dotykaja wylacznie niezbednych i1 koniecznych danych
potrzebnych do rozwigzania problemu badawczego i1 skonstruowania kwestionariusza do
ankiety badania iloSciowego. Sformulowane pytania pozwalaja na swobodnie odpowiedzi, w
ktérych respondent ma wyrazi¢ swojg subiektywng oceng na dany temat. Wszystkie pytania
dotycza problemu badawczego, dotycza wasko okreslonego tematu. W kwestionariuszu
postawiono pytania neutralne, poniewaz grono specjalistdw wytypowanych do badania jest z
zewnatrz firmy. Pytania bezposrednie sa proste dla ankietera i respondenta, dlatego tez
pytania zadawane sa wprost. Ich konstrukcja jest prosta i niesugerujagca odpowiedzi.
Kolejno$¢ pytan ustalono wedlug starej zasady od ogéhu do szczegdhu, skorzystano z zasady
wzbudzania zainteresowania i zasady stopniowego wyczerpywania pytan. W kwestionariuszu
zamieszczono wskazéwki dla respondenta jak udziela¢ odpowiedzi na pytania.

Kwestionariusz ankiety powstal po przeprowadzonym uprzednio wywiedzie
grupowym. Ostatnie pytanie w kwestionariuszu zbudowane zostalo z mysla o zebraniu
pomystéw dotyczacych zakresu 1 mozliwych do realizacji trybow funkcjonalnych
indywidualnie projektowanego systemu, ktore nie padty podczas wywiadu grupowego.

Jednym z warunkéw realizacji badania jest gwarantowana zwrotnos¢ wypetnionych
kwestionariuszy ankiety przez wszystkich badanych respondentéw. Zaangazowanie wybranej
grupy respondentow zbadane zostalo podczas wstepnych rozméw na temat planowanego
systemu CRM. Dzigki jasnym zasadom towarzyszacym badaniu wielu sposrod ekspertow
wyrazilo che¢ uczestniczenia w badaniu, a nawet zaoferowalo pomoc w postaci doradztwa w
tematach zwiazanych z branzg Ochrony Srodowiska i Bezpieczenstwa Pracy.

Realizatorem badania jest autor pracy licencjackiej na potrzeby, ktorej zostal stworzony
projekt calego przedsiewzigcia. Badanie bedzie przeprowadzone poczta elektroniczna.
Przeprowadzone badania jakosciowe majg charakter ankiety przeprowadzonej w specjalnie

dobranej grupie eksperckiej. Celem badania jest okreslenie zakresu i funkcji projektowanego
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systemu CRM. Badanie bedzie przeprowadzone za posrednictwem komputera w srodowisku
google. Badacz w roli ankietera rozesle linki prowadzace do kwestionariusza ankiety

wszystkim ekspertom.

Badanie przeprowadzone wsrod klientdw:

Badania klientow- kwestionariusz ankiety komputerowej. W badaniu ilosciowym
wybrano jedng z najbardziej popularnych 1 szeroko stosowanych metod tj. ankiete
komputerowa. Przy wyborze narz¢dzia badawczego kierowano si¢ fatwosciag wykonania oraz
korzysciami, jakie niesie ze sobg poZniejsza analiza tak stworzonego kwestionariusza. Przy
dzisiejszych osiggnigciach techniki narzedzie, jakim jest kwestionariusz ankiety, stworzony w
srodowisku Google jest nieocenionym utatwieniem w rekach badaczy. Za pomoca poczty
elektronicznej rozestany zostanie link prowadzacy konkretnego respondenta do
kwestionariusza ankiety. Po wypelnieniu ankiety, ktdra nie powinna zaja¢ wigcej niz 10 minut
respondent jest wolny od koniecznosci odsytania ankiety. Prezentowany sposob badania jest
bardzo ekonomiczny dla sponsora badania i wygodny dla respondentdw, bo oszczedza on ich
czas.

Kwestionariusz ankiety powstal po przeprowadzonym uprzednio wywiedzie
grupowym. Pierwsze pytania w kwestionariuszu zbudowane zostaly z mysla o zebraniu
bardzo ogdlnego obrazu dotyczacego satysfakcji klientéw z dotychczasowej wspdlpracy z
firma HI-EKO s. c. Kolejne pytania badaja stopien zainteresowania planowanym zakresem i
mozliwych do realizacji trybow funkcjonalnych indywidualnie projektowanego systemu
CRM.

Jednym z warunkow realizacji badania jest dobra zwrotno$¢ wypetionych kwestionariuszy
ankiety przez wszystkich badanych respondentéw. Zaangazowanie wybranej grupy
respondentéw zbadane zostalo podczas wstgpnych rozméw na temat planowanego systemu

CRM.
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Zalacznik nr 3

Kwestionariusz ankiety dla specjalistow.

Kwestionariusz ankiety
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Zalacznik nr 4

Kwestionariusz ankiet dla klientow.

Kwastionariusz ankisty
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