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Abstrakt. W dzisiejszym konkurencyjnym $rodowisku biznesowym sukces firmy w coraz wiekszym stopniu
zalezy od umiejetnosci zarzadzania relacjami z klientem (CRM), ktéra umozliwia opracowywanie i wdrazanie
bardziej wydajnych i skutecznych strategii zorientowanych na klienta. Rozwéj technologii informacyjnych
oraz pojawienie sie systemoéw wspomagajacych podejmowanie decyzji przez menedzeréw spowodowaty,
Ze to technologia moze stac sie obecnie najbardziej pozadanym zasobem oraz skutecznym narzedziem gry
rynkowej. Celem artykutu jest identyfikacja krytycznych czynnikéw sukcesu (CSF) zarzadzania relacjami
z klientem (CRM) w zakresie zasobow technologicznych i okreslenie ich wspotczesnego naukowego sta-
tusu w zarzadzaniu przedsiebiorstwem. W realizacji celu niniejszego artykutu wykorzystano analize Zzrodet
literaturowych zaréwno zagranicznych, jak i krajowych.

Stowa kluczowe: zarzadzanie relacjami z klientem (CRM), technologia, krytyczne czynniki sukcesu (CSF)

Abstract. The research achievements presented in the article indicate that the adoption by the company
and the implementation of the CRM concept may become a means of achieving market success, which
is a competitive advantage, because by investing in a CRM strategy, they increase customer value and,
consequently, improve their results. Although having quite a long history, this concept is still evolving,
and scientists are identifying new research areas. It is favored by the development of modern techno-
logy, which as an integral element of CRM becomes necessary to achieve the organization’s success.
Undoubtedly, a successful CRM implementation requires integrating three critical aspects of the CRM
process, people and technology. However, it is categorical to identify the critical success factors of CRM,
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including determining which technological resources are of the most significant importance. This will allow
enterprises to use the potential of new technological generations in building a competitive advantage.
Keywords: Customer Relationship Management (CRM), technology, Critical Success Factors (CSF)

Wstep

Wspdlczesne warunki funkcjonowania przedsigbiorstw na lokalnych i global-
nych rynkach o wysokim stopniu konkurencyjnosci sprawiaja, ze wyzwaniem dla
organizacji, coraz trudniejszym w realizacji, jest dlugookresowe utrzymanie klientow.
Zarzadzanie sprawnymi i dobrymi relacjami z klientem, jako potencjalem przewagi
rynkowej przedsiebiorstwa, zajmuje wigc znaczaca pozycje w decyzjach wspolcze-
snych firm, niezaleznie od ich wielko$ci i rodzaju, ale réwnie?z staje sie przedmiotem
badan naukowych. Chcac osiaggnac oraz utrzymac przewage konkurencyjng na rynku,
przedsigbiorstwa i ich menedzerowie musza mie¢ tez swiadomos¢ zachodzacych
zmian, zna¢ potrzeby i oczekiwania obecnych i potencjalnych klientéw oraz umie¢
na nie szybko i skutecznie reagowa¢ (Buchnowska, 2017). W dobie rozwoju nowych
technologii informacyjnych réwniez ten aspekt dzialan biznesowych wymaga wyko-
rzystania nowoczesnych rozwigzan pozwalajacych podnie$¢ poziom obstugi klienta
oraz dynamicznie i indywidualnie budowac¢ dtugookresowa wspotprace z klientami
wartosciowymi. Zadania takie mogg by¢ realizowane z wykorzystaniem koncepcji
zarzadzania relacjami z klientem (Customer Relationship Management - CRM)
oraz z zaangazowaniem zasobow technologicznych majacych krytyczne znaczenia
dla osiagnigcia przez organizacje sukcesu, jakim jest przewaga konkurencyjna.

Celem publikacji jest identyfikacja krytycznych czynnikéw sukcesu (Critical
Success Factors — CSF) zarzadzania relacjami z klientem (CRM) w zakresie zasobow
technologicznych i okreslenie ich wspélczesnego statusu w dorobku nauk o zarza-
dzaniu. Do realizacji celu niniejszego artykulu wykorzystano jako metode badawcza
analize Zrédet literaturowych zaréwno zagranicznych, jak i krajowych dobranych
z zastosowaniem przegladu elektronicznych baz danych EBSCO, Emerald, BAZE-
KON za pomocg stow kluczowych artykutu i ich kombinacji.

Zarzadzanie relacjami z klientem (CRM) - zalozenia koncepcji
i znaczenie dla wspolczesnych przedsiebiorstw

Zrédel koncepciji zarzadzania relacjami z klientami (CRM) mozna szukaé juz
w latach 90. XX wieku, kiedy to dos¢ szybko rozwingta si¢ ona i spopularyzowala
w $rodowisku biznesowym. W rzeczywistosci CRM wyewoluowat z rynku Sales
Force Automation (SFA), ktéry narodzit si¢ z zarzadzania kontaktami (Chase,
2000). Obecnie szybki rozwoj Internetu i jego zaawansowanych technologii znacznie
zwigkszyl mozliwosci marketingowe przedsiebiorstw i zmienit sposéb zarzadzania
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relacjami miedzy organizacjami a klientami (Bauer, Grether, Leach, 2002). Bez
wzgledu na rodzaj i wielko$¢ firmy sg sklonne dzi§ do wdrazania CRM w celu sku-
teczniejszego rozwijania i zarzadzania silnymi relacjami z klientami i ostatecznie
uzyskania przewagi komparatywnej. Wyzszy poziom jakosci relacji z klientami
moze bowiem ostatecznie prowadzi¢ do zwigkszenia zadowolenia nabywcéw i ren-
towno$ci organizacji.

CRM jest uwazany za wazne narzedzie strategiczne i biznesowe, ktére moze
pomoc organizacjom osiagnaé wiele celow i zadan. Z punktu widzenia przedsie-
biorstwa CRM polega na umozliwieniu organizacji: identyfikacji i targetowania
warto$ciowych klientéw, efektywnej integracji proceséw biznesowych, budowaniu
przewagi konkurencyjnej, zarzadzaniu kampaniami marketingowymi z jasno zapla-
nowanymi celami (Ellatif, 2007). Ponadto umozliwia spelnienie wymagan klientow
we wlasciwym momencie za pomocg odpowiedniej ustugi lub odpowiedniego pro-
duktu, traktujac kazdego klienta w sposob wyjatkowy, pomaga organizacji usprawnic
zarzadzanie sprzedaza w drodze optymalizacji informacji udostepnianych przez wielu
pracownikéw, umozliwia ustanowienie zindywidualizowanych relacji z klientami,
$wiadczenia bezpiecznych ustug i ciaglego sledzenia potrzeb i zachowan klientéw
(Kim, McCahon, Miller, 2003).

Analiza literatury przedmiotu wskazuje, iz zakresy konceptualizacji zarzadzania
relacjami z klientem sg bardzo zréznicowane co do rozumienia i identyfikowania
tego pojecia. Trudno jest wskazac jednoznaczng i najwlasciwsza definicje. Dokonujac
przegladu sformulowan definicyjnych, mozna skonstatowac, iz istniejace konceptuali-
zacje przyjmuja trzy rozne perspektywy, co pozwala podzieli¢ definicje CRM na trzy
grupy: filozofia CRM, strategia CRM i technologia CRM. Analiza przedstawionych
perspektyw wskazuje, iz z jednej strony zarzadzanie relacjami z klientem to model
dziatania nastawiony na budowanie, utrzymywanie i rozwijanie relacji z klientami,
z drugiej za$ strony — narzedzie informatyczne wspomagajace proces zarzadzania
organizacja. CRM jest wiec czgsto definiowany jako strategia biznesowa polegajaca
na selekcjonowaniu i zarzadzaniu klientami w celu optymalizacji dtugotermino-
wych korzysci (Buchnowska, 2017). Realizacja strategii CRM wiaze sie jednak
z koniecznoscig posiadania wiedzy o klientach, indywidualnym ich traktowaniem
czy wysoka jakoscig oferowanych ustug, dlatego tez wymaga zastosowania rozwigzan
technologicznych, m.in. przeznaczonych do tego celu systemoéw informatycznych
czy narzedzi analitycznych. Konieczno$¢ integracji réznych zasobéw i zdolnosci
przedsigbiorstwa przedstawil Almotairi, ktory zdefiniowat CRM jako: strategiczne
podejscie, ktore integruje procesy, ludzi i technologie w sposob miedzyfunkcjo-
nalny, aby zrozumie¢ klientéw organizacji, poprawi¢ wartos¢ dla interesariuszy
oraz zapewnic korzystne i dtugoterminowe relacje z klientami. Mimo iz wciaz trwaja
dyskusje naukowcow dotyczace definicji, to najbardziej pojemnym i wlasciwym
podejsciem opisujacym koncepcje CRM wydaje si¢ opcja polaczenia wszystkich
wymienionych trzech perspektyw, czyli filozoficznej, strategicznej i technologicznej.
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Takie zintegrowane podejscie rozszerza definicje CRM i formuluje ja jako wzajemne
powigzanie zasobow technologii, proceséw, kultury organizacyjnej ze strategia
organizacji (Tiwana, 2003). Zauwazy¢ nalezy, iz w przypadku takiego holistycz-
nego podejscia, o ile wydaje sie swego rodzaju kompromisem wielu naukowcow
reprezentujacych rézne podejscia, brakuje jednak wskazdwek, jaka jest lub nawet
jaka powinna by¢ rola poszczegdlnych elementow, a takze wskazania, czy rola tych
elementéw CRM powinna by¢ dywersyfikowana w zaleznosci od przedsiebiorstwa
czy charakterystyki rynku.

Realizujac cel artykulu, szczegélowej analizie zostal poddany technologiczny
sktadnik CRM. Faktem jest bowiem, ze wraz z rozwojem, powszechnoscig dostepu
do Internetu i intensywng adaptacja technologii informatycznych w réznych obsza-
rach dzialalnos$ci biznesowej oraz zycia codziennego wzrasta znaczenie technologii
w rozwoju klasycznych juz koncepcji prowadzenia biznesu. Ta trzecia perspektywa
konceptualizacji CRM, zwana tez podejsciem informatycznym, koncentruje sie na roli
technologii informacyjnych (IT) wykorzystywanych do gromadzenia, analizowania
i wykorzystywania danych w celu budowania relacji z klientami i zarzadzania nimi
(Pedron, Picoto, Dhilon, Caldeira, 2016). Zadaniem informatycznych rozwigzan
CRM jest automatyzacja proceséw na styku firma - klient, gromadzenie informacji
o klientach i potencjalnych klientach, przeksztalcenie ich w wiedze oraz umozliwie-
nie jej wlasciwego wykorzystania, przede wszystkim w celu zwigkszenia satysfakcji
ilojalnosci klientéw oraz podnoszenia ich warto$ci. Funkcjonalno$¢ systemu CRM
z reguly pokrywa trzy obszary funkcjonalne przedsiebiorstwa: marketing, sprzedaz
i obstuge klienta. Tym samym obejmuje wszystkie etapy cyklu sprzedazowego,
facznie z dziataniami zaréwno przed (badania rynku, promocja, kampanie marke-
tingowe), jak i po sprzedazy produktu/ustugi klientowi (serwisowanie, doradzanie)
(Buchnowska, 2017).

Krytyczne czynniki sukcesu CRM w $wietle badan swiatowych

Analiza literatury przedmiotu wskazuje, ze zarzadzanie relacjami z klientem
stalo si¢ jedna z kluczowych sit napedowych sukceséw rynkowych przedsigbiorstw.
Na przestrzeni lat wielu autoréw przeprowadzito badania w celu zidentyfikowania
i zrozumienia tych czynnikéw, ktore sg niezbedne do wlasciwego i skutecznego
wprowadzenia CRM w przedsigbiorstwie. Wyniki ich badan pozwalaja wnioskowac,
ze organizacje muszg pozna¢, w jaki sposob identyfikowac krytyczne czynniki, ktore
wplywaja na caly proces wprowadzenia tej koncepcji w przedsigbiorstwie, i skutecznie
je rozwijaé, aby zapewni¢ wlasciwe rezultaty okreslane jako sukces.

Krytyczne Czynniki Sukcesu (Critical Success Factors — CSF) to metoda,
ktéra koncentruje si¢ na identyfikacji czynnikéw odgrywajacych kluczows role
dla sukcesu organizacji, poniewaz ich brak moze prowadzi¢ do porazki (Rahimi,
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Berman, 2009). Opracowanie tej metodyki oparto na pracy D. Ronalda Daniela z lat
60. XX wieku, ale w tamtych czasach bylo to mato interesujace podejscie. Dekade
pozniej koncepcja ta zostala wykorzystana przez Johna F. Rockarta i zyskata wigk-
sze uznanie naukowcéw (Farhan, Abed, Ellatif, 2018). Identyfikacja krytycznych
czynnikéw sukcesu jest waznym zadaniem, w ramach ktérego firmy moga wta-
sciwie ukierunkowa¢ wykorzystanie swoich zasobdw i zdolnosci. Jayanthi Ranjan
i Vishal Bhatnagar zdefiniowali CSF jako state zmienne, ktére pomagaja wytyczy¢
granice doskonalenia proceséw; jesli rozwazane beda na kazdym etapie wdrazania
w zaleznosci od ich znaczenia, przyniosa wigkszy efekt (Ranjan, Bhatnagar, 2008).
Ponadto Toni M. Somers i Klara Nelson stwierdzily, ze kluczowy czynnik sukcesu to
minimalna zdolnos¢, jaka firma powinna mie¢, aby wziag¢ udziat w konkurowaniu.

CSF mozna rowniez zdefiniowa¢ jako obszary, w ktérych dzialania firmy musza
zosta¢ zakonczone powodzeniem, aby biznes si¢ rozwinal; postrzegano je rowniez
jako te krytyczne obszary, w ktorych organizacja musi odnie$¢ sukces, aby zreali-
zowa¢ misje, np. Butler i Fitzgerald (1999), Digman (1990), Eid, Elbeltagi, Zairi
(2006), Guynes i Vanecek (1996), Oakland (1995), a takze Eid (2007). Powyzsze
definicje koncentrujg si¢ bardziej na zarzadzaniu w ogole. Naukowcy wskazuja
jednak, iz mozliwe jest zintegrowanie koncepcji CSF z projektami wdrozeniowymi
CRM (Farhan, Abed, Ellatif, 2018), co daje podstawe do podejmowania wlasciwych
decyzji rynkowych. Dlatego tez istnieje koniecznos¢ systematycznego i celowego
badania krytycznych czynnikow sukcesu w procesie implementacji koncepcji CRM
w przedsiebiorstwie.

W zakresie CRM mozna uzna¢, ze krytyczne czynniki sukcesu to te wszystkie
dzialania i praktyki, ktérymi firma musi zarzadzaé, aby zapewni¢ w sposob wlasciwy
wprowadzenie i rozwijanie koncepcji CRM w calej organizacji (Eid, 2007). Meysam
B. Pamsari, Maria Dehban i Hossein K. Lulemani zdefiniowali CSF dla CRM jako
generyczny skladnik, ktéry musi by¢ zasadniczg cze¢scig kazdego udanego wdrozenia
CRM (Pamsari, Dehban, Lulemani, 2013). Hyuncheol Park, Hoyeon Ryu i Jongmoon
Baik rowniez zdefiniowali takie CSF jako ograniczong liczbe obszaréw, w ktorych
wyniki, jesli sg satysfakcjonujace, zapewnia pomyslne efekty konkurencyjne dla orga-
nizacji. Ci autorzy takze zalozyli, Ze czynnik moze by¢ uznany za CSF tylko wtedy,
gdy jego obecnos¢ gwarantuje pomyslne wdrozenie CRM (Farhan, Abed, Ellatif,
2018). Ponadto José Esteves i Joan Pastor zdefiniowali CSF dla CRM jako kwestie
wplywajace na powodzenie wdrozenia z wykorzystaniem IT, ktére maja wplywac¢ na
zmiang biznesowa (Esteves, Pastor, 2001). Wreszcie Hugh Wilson, Elizabeth Daniel
i Malcolm McDonald stwierdzili, ze te CSF w zarzadzaniu relacjami z klientem sg
dziataniami, ktére s prowadzone w celu zagwarantowania pomyslnego wdrozenia
CRM i mogg spowodowac niepowodzenie w projektach, jesli zostang zaniedbane
lub zlekcewazone (Wilson, Daniel, McDonald, 2002).

Wraz z rozwojem wiedzy marketingowej i koncepcji zarzadzania relacjami
z klientem mozna obserwowac ewolucje badan w zakresie mierzenia rezultatow
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i efektow krytycznych czynnikéw sukcesu, a kategoryczna dla tych badan staje sie
klasyfikacja CSE W $wiatowej literaturze przedmiotu w badaniach wykorzystano
wiele klasyfikacji CSF dla zarzadzania relacjami z klientem (Farhan, Abed, Ellatif,
2018):

- Farnaz Arab, Mohammad Almotairi, Luis E. Mendoza i Kristina Rdsch-
mann dokonali klasyfikacji CSF opartej na komponentach CRM, ktoérymi
sa cztowiek, procesy i technologia;

- Renate A.M. Westrik sklasyfikowala czynniki sukcesu CRM w pieciu
grupach: czynniki strategiczne, czynniki organizacyjne, umiejetnosci uzyt-
kownikoéw, nastawienie personelu i czynniki wdrozeniowe;

- Gan Mao-qin i Gao Ling przedstawili CSF na trzech poziomach: organizacji,
systemow operacyjnych i czynnikow ludzkich, takich jak personel i klienci;

- Sreenivasan Jayashree pogrupowal je na cztery kategorie: polityczna, eko-
nomiczng, spoleczng i technologiczna;

- Nora Kamprath podzielifa te czynniki sukcesu na cztery grupy: czynniki
organizacyjne, technologiczne, procesowe i projektowe;

- Hossein Monem podzielit CSF na trzy grupy: czynniki zasobdéw, czynniki
zarzadzania i czynniki pracownicze;

- Hung Chia-Jen zasugerowal, ze krytyczne czynniki sukcesu o duzym
znaczeniu dla sukcesu CRM bylyby zorganizowane w trzech kategoriach:
technologia, organizacja i funkcja;

- Marwa . Farhan, Amira H. Abed, Mahmoud A. Ellatif podzielili czynniki
sukcesu CRM na cztery grupy: czynniki organizacyjne, czynniki techno-
logiczne, czynniki procesowe i czynniki projektowe.

Jak wskazuje analiza literatury przedmiotu, chociaz pozytywny wplyw CRM na
organizacje zostal potwierdzony i przedstawiony w wielu badaniach, np. Avlonitis
i Panagopoulos (2005), Hart i in. (2004), Kennedy i King (2004), Tellefsen i Thomas
(2005), Xu i in. (2002), i podjeto wiele préb zidentyfikowania krytycznych czynnikéow
sukcesu (CSF) dla implementacji CRM, np. Abdullah i in. (2000), Fjermestad i in.
(2003), Jutlaiin. (2001), Ocker i Mudambi (2003), niewiele z tych badan zapewnia
silne teoretyczne lub statystyczne podstawy, co moze wynika¢ z bardziej eksplora-
cyjnego charakteru tych badan (Eid, 2007).

We wcze$niejszych rozwazaniach dotyczacych konceptualizacji CRM wska-
zano, ze koncepcja zarzadzania relacjami z klientem (CRM) taczy trzy podstawowe
wymiary organizacji - filozoficzny, strategiczny i technologiczny. Doda¢ jednak
nalezy, ze sukces strategii CRM zalezy od wlasciwej rownowagi pomiedzy tymi
trzema waznymi zasobami organizacyjnymi: ludzmi, technologia i procesami
(Payne, Ballantyne, Christopher, 2005). Tylko dzigki efektywnej pracy z tymi trzema
zasobami organizacje beda mogly korzysta¢ z zalozen CRM, aby osiagna¢ wysoki
poziom zadowolenia klientéw, ich utrzymania i lojalnosci (Rigo, Drebes Pedron,
Caldeira, Silva De Aragjo, 2016).
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Zasoby technologiczne jako krytyczne czynniki sukcesu CRM

Jak wczesniej wspomniano, Customer Relationship Management jest uwazana
w obszarach informatyki i biznesu za jedng ze zintegrowanych koncepcji, ktorej
kluczowymi celami s3 budowane dtugotrwale relacje pomiedzy organizacjami
a klientami. Wszelkie inicjatywy technologiczne CRM s3 wdrazane w dziatach
funkcjonalnych, takich jak np. obstuga klienta, sprzedaz czy marketing. Istotne
jest, iz wspolczesnie podstawowym zréddlem innowacji biznesowych i zarazem
podstawa tworzenia przewagi konkurencyjnej przedsiebiorstw jest szes¢ technolo-
gii — spoteczno$ciowe, mobilne, analityczne i chmurowe (SMAC - Social, Mobile,
Analytics & Cloud) oraz Big Data i Internet Rzeczy (IoT - Internet of Things).
Z jednej strony wplywaja one na zachowania konsumentéw i wymuszaja zmiany
w funkcjonowaniu przedsiebiorstw, z drugiej strony za$ umozliwiaja coraz lepsze
poznawanie klientéw i ich potrzeb oraz coraz precyzyjniejsze ich realizowanie, a nawet
przewidywanie Customer Relationship Management. Tym samym wyznaczajg one
réwniez podstawowe kierunki ewolucji systeméw CRM, z ktérych najwazniejsze to:
CRM spotecznosciowy, CRM mobilny, integracja CRM z IoT (CRM of Things) oraz
wykorzystanie zaawansowanej analityki biznesowej (Buchnowska, 2017). Badania
wykazuja, iz technologia jako zasob zwykle wnosi znaczacy wkiad w usprawnienie
proceséw biznesowych i organizacyjnych. Analiza literatury przedmiotu wskazuje
réwniez na podjete proby identyfikacji czynnikéw sukcesu zwigzanych z techno-
logia w odniesieniu do CRM oraz okreslenie ich krytycznego statusu. W tabeli 1
zaprezentowano liste CSF dla CRM zidentyfikowana w publikacji zespotu badaczy:
Guy-Emmanuel Rigo, Cristiane Drebes Pedron, Mario Caldeira, Cintia C. Silva de
Aragjo z 2016 roku (Rigo, Drebes Pedron, Caldeira, Silva De Araujo, 2016). Lista
obejmuje wdrozenie centralnej bazy danych klientéw, programowanie zautomatyzo-
wanych skryptéw w jezykach komputerowych opartych na znanych rozwigzaniach,
opracowanie centralnej hurtowni danych zawierajacej narze¢dzia analityczne, kon-
figurowalne i fatwe w uzyciu oprogramowanie CRM.

Jak podkreslaja Autorzy, szczegdlng role spelnia w tym przypadku oprogramo-
wanie CRM, ktére musi by¢ konfigurowalne zgodnie z wymaganiami biznesowymi
i przyjazne dla uzytkownika. Niezbedne jest tworzenie i monitorowanie baz danych,
stare i nowe dane moga by¢ analizowane przez menedzeréw w celu poznania cech
klientéw, ich oczekiwan i preferencji. Nalezy rowniez doda¢, iz wspolczesne roz-
wigzania technologiczne sa weryfikowane pod wzgledem bezpieczenstwa i pouf-
nosci danych. Stuzy temu m.in. wdrazanie w przedsigbiorstwach swiatowych norm
bezpieczenstwa informacji, np. kluczowego dla zarzadzania danymi certyfikatu
ISO/IEC 27001, a takze spetnianie rygorystycznych wymogéw prawnych dotycza-
cych np. ochrony danych RODO. Dzi¢ki wigc technologii informacyjnej kazda
organizacja moze stworzy¢ i bezpiecznie wykorzysta¢ specyficzng wiedze na
temat klientow.
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Tabela 1. Krytyczne czynniki sukcesu CRM zwigzane z technologia

Krytyczne czynniki sukcesu

Opis

Autorzy badan

1. 'Wdrozenie centralnej bazy
danych klientow

Korzystajac z centralnej bazy da-
nych klientéw, wszyscy czlonko-
wie organizacji uzyskuja dostep
do przydatnych informacji doty-
czacych klientow.

Adebanjo (2003); Chen, Popo-
vich (2003); Sin, Tse, Yim (2005);
Mendoza, Marius, Pérez, Griman
(2007); Ngai, Xiu, Chau (2009);
Bull (2010); Chang, Park, Chaiy
(2010); Rapp, Trainor, Agnihotri
(2010); Zhou, Li, Zhou, Su (2012).

Programowanie zauto-
matyzowanych skryptow
w jezykach komputero-
wych opartych na znanych
rozwigzaniach

Wydajnos¢ i jako$¢ obstugi call
center i helpdesk mozna popra-
wic, stosujac predefiniowane pro-
cedury jezyka komputerowego.

Sin, Tse, Yim (2005); Mendoza,

Marius, Pérez, Griman (2007);

Rahimi, Berman (2009); Chang,
Park, Chaiy (2010).

3. Opracowanie centralnej
hurtowni danych zawiera-
jacej narzedzia analityczne

Dzigki technologii informacyj-

nej mozna stworzy¢ specyficzng

wiedze na temat potrzeb klientow.

Stare i nowe dane moga by¢ ana-

lizowane w celu poznania cech

klientéw, ich oczekiwan i prefe-
rencji.

Light (2003); Chen, Popovich
(2003); Adebanjo (2003); Men-
doza, Marius, Pérez, Griman
(2007); Rahimi, Berman (2009);
Ngai, Xiu, Chau (2009); Chang,
Park, Chaiy (2010); Rapp, Trainor,
Agnihotri (2010).

Konfigurowalne i tatwe
W uzyciu oprogramowanie
CRM

Oprogramowanie CRM musi by¢

konfigurowalne zgodnie z wyma-

ganiami biznesowymi i przyjazne
dla uzytkownika.

Adebanjo (2003); Light (2003);

Chen, Popovich (2003); Sin, Tse,

Yim (2005); Mendoza, Marius,

Pérez, Grimdan (2007); Rahimi,

Berman (2009); Chang, Park,

Chaiy (2010); Beldi, Cheffi, Dey
(2010).

Zroédlo: opracowanie na podstawie:
2019, s.73)

Rigo, Drebes Pedron, Caldeira, Silva de Aratjo, 2016, s. 45-60 (za: Pukas,

Jak twierdza Adel Beldi, Walid Cheffi i Prasanta K. Dey, strategia CRM ma

charakter transwersalny i wptywa na calg organizacje (Beldi, Chefhi, Dey, 2010).
Efekty CRM wymagaja przegladu wszystkich proceséw zwigzanych bezposrednio
lub posrednio z relacjami z klientem, dzigki czemu staja sie bardziej zorientowane
na klienta i bardziej efektywne (Richards, Jones, 2008). Na uwage zastuguja miedzy
innymi procesy zmierzajace do identyfikacji potrzeb firmy i przelozenie ogélnych
celow na wymagania CRM, automatyzacja proceséw decyzyjnych i reengineering
w razie potrzeby czy tez procesy integracji mozliwosci i zdolnosci innowacyjnych.

Stad tez wyjatkowa wartos¢ maja przeprowadzone przez zespdt naukowcow
M.S. Farhana, A.H. Abeda i M. A. Ellatifa zakrojone na szeroka skale badania, kto-
rych wyniki opublikowano w 2018 roku. W ramach systematycznego przegladu
literatury przedmiotu wspomniani autorzy zidentyfikowali wszystkie poddane
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badaniom kategorie CSF w ramach czterech grup, czyli czynnikéw organizacyjnych,
technologicznych, procesowych i projektowych. Przeglad ten wygenerowat liste
rankingowg CSF dla CRM, na ktérej najwazniejszymi czynnikami krytycznymi byly:

- wsparcie najwyzszego kierownictwa;

- integracja/zarzadzanie systemami IT;

- umiejetnos¢/szkolenia i zmotywowany personel;

- kultura organizacyjna;

- dane klientéw (jako$¢/udziat).

Oznacza to, ze nie wszystkie CSF wplywaja w takim samym stopniu na sukces
CRM, a wysokie drugie miejsce w tym rankingu (zob. tabele 1) wskazuje, ze tech-
nologia odgrywa znaczaca role.

Tabela 2. Identyfikacja kategorii CSF zwiazanych z zasobami technologicznymi

Kategorie Zasoby technologiczne

Technologia informacyjna J
Zarzadzanie informacjami o klientach (jakos¢/udziat)
Zaangazowanie personelu

Mozliwoéci zarzgdzania wiedzg

Wybér oprogramowania CRM

Zarzgdzanie kontaktami z klientem

Automatyzacja ustug

Automatyzacja sprzedazy

Zaangazowanie klientéw/konsultantéw
Automatyzacja marketingu

Dostosowanie oprogramowania

Mozliwos¢ i sktonnos¢ do udostepniania danych
Wsparcie zarzadzania operacyjnego

22 22222222 2 2

Zré6dto: opracowanie na podstawie: Farhan, Abed, Ellatif, 2018, s. 398-416

Ktore jednak elementy zasobdéw technologicznych sg znaczace i czy zasoby
technologiczne to tylko infrastruktura? Istotna dla niniejszego artykutu kategory-
zacje CSF zwigzanych z technologia przedstawia tabela 2. Autorzy w efekcie badan
zdali sobie sprawe, ze niektdre czynniki zostaty sklasyfikowane w wiecej niz jednej
perspektywie, co odzwierciedlalo znaczenie tych czynnikéw i wzajemne powigzania
miedzy tymi czterema perspektywami. Stad tez, jak wskazuje zestawienie zamiesz-
czone w tabeli 2, istotnym zasobem uznanym za technologiczny i majacy znaczenie
dla sukcesu CRM jest nie tylko technologia informacyjna, wyboér oprogramowania
CRM czy tez automatyzacja marketingu, lecz réwniez zaangazowanie personelu,
mozliwosci zarzadzania wiedzg czy tez wsparcie zarzadzania operacyjnego, co moze
stac si¢ wskazowka dla praktyki biznesowej w zakresie adaptacji nowych technologii
w budowaniu sukcesu rynkowego organizacji.
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Podsumowanie

Zaprezentowany w artykule dorobek badawczy wskazuje, ze przyjecie przez
przedsigbiorstwo realizacji zalozen koncepcji CRM moze stac si¢ srodkiem do uzy-
skania sukcesu rynkowego, jakim jest przewaga konkurencyjna organizacji, ponie-
waz, inwestujac w strategie CRM, zwiekszaja one wartos¢ klienta, a w konsekwencji
poprawiaja swoje wyniki. Koncepcja ta, mimo iz ma juz dos¢ dtuga historig, wcigz
ewoluuje, a naukowcy identyfikuja nowe obszary badawcze. Sprzyja temu rozwoj
nowoczesnej technologii, ktora jako element integralny CRM staje si¢ niezbedna
do osiagniecia sukcesu organizacji. Bez watpienia udane wdrozenie CRM wymaga
od menedzeréw integracji trzech kluczowych elementéw: procesu CRM, ludzi
i technologii. Kategoryczne jest jednak zidentyfikowanie krytycznych czynnikéw
sukcesu CRM, w tym réwniez okreslenie, ktére zasoby technologiczne maja naj-
wigksze znaczenie. Pozwoli to przedsiebiorstwom wykorzysta¢ potencjal nowych
generacji technologicznych w budowaniu przewagi konkurencyjnej w przysztosci.
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