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Streszczenie

W dobie Internetu rola systeméw CRM (Customer Relationship Management) zmienia sig.
Kadra zarzadzajaca musi panowa¢ nad konkurencja oraz wspomagac przeptyw informacji w obie
strony. Celem artykulu jest ukazanie wykorzystania koncepcji CRM w budowaniu relacji
na rynkach B2B, ze szczegélnym uwzglednieniem systeméw franchisingowych. Przedstawiono
w nim genez¢ marketingu relacyjnego, jako koncepcji marketingowej lezacej u podstaw
budowania systeméw CRM, scharakteryzowano sam system CRM oraz zaprezentowano wybrane
moduty systemu CRM stosowane na potrzeby uczestnikéw powiazanych umowa franchisingowa,

Wstep

Eskalacja nowych kanaléw dystrybucji i nowych mediéw ze szczegdlnym
uwzglednieniem Internetu spowodowala, ze organizacje musza szuka¢ nowych
sposob6éw uzyskiwania korzysci z tych zrédet. Wyzwaniem dla uczestnikéw rynku staje
si¢ poszukiwanie obnizajacych koszty rozwigzan, ktére polacza nowe rozwiazania IT
z juz istniejacymi w celu sprostania rosnagcym wymaganiom klienta. Sam dostgp do
sieci Web staly si¢ niewystarczajacy, organizacje potrzebowaty rozwigzania skupionego
na potrzebach klienta, a zarazem stworzonego na bazie zintegrowanych systemow
informatycznych. W odpowiedzi na powyzsze potrzeby pojawily si¢ systemy CRM,
ktére sq obecnie szeroko wykorzystywane zaréwno na rynku B2C, jak i B2B.

Celem niniejszego opracowania jest przedstawienie mozliwosci wykorzystania
koncepcji CRM w systemach franchisingowych pozwalajacych zwigkszy¢ sprawnosé
jego funkcjonowania. Po wstepnym przedstawieniu filozofii CRM 1 jej ewolucji
na przetomie ostatnich 10 lat, zostang zaprezentowane moduly oraz zasadnicze funkcje
systeméw zarzadzania relacjami z klientem wykorzystywane na instytucjonalnych
rynkach.

Geneza marketingu relacyjnego

Korzenie koncepcji marketingu relacji si¢gaja poczatkéw handlu, gdy miejscowi
rolnicy i rzemie$lnicy sprzedawali swoje produkty bezposrednio klientom. Tworzylo to
migdzy nimi emocjonalng wi¢z, a ich wspdlpraca owocowata wzajemnym
zrozumieniem oraz zwigkszeniem obustronnych korzysci. Relacje z klientem byty wigc
naturalnym podiozem wszelkich transakcji. Przemiany, ktére nastgpowaly w otoczeniu
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w nastgpnych epokach (tworzenie si¢ rynku ogélnoeuropejskiego, wzrost zaludnienia,
odkrycia geograficzne, postgp technologiczny) spowodowaty stopniowe rozluznienie
si¢ tych relacji. Z koncem XX wieku nabywca stat si¢ dla producenta anonimowy, jego
udziat w wymianie byl ograniczony do zaptaty za wyprodukowane dobro.
Przedsigbiorcy skupili si¢ na korzystaniu z efektéw skali i dostarczaniu na rynek
maksymalnej ilosci wyrobéw sprzedawanych po mozliwie najnizszej cenie.

Po zakonczeniu drugiej wojny S$wiatowej, w Ameryce pojawila si¢ orientacja
marketingowa jako koncepcja prowadzenia biznesu. To, co odréznialo jg od
poprzednich orientacji skupionych na kliencie masowym i wewngtrznym ograniczeniu
firmy to zdecydowany zwrot na klienta, tzn. dzialania kierowane sa na rozpoznanie
i zaspokojenie potrzeb nabywcéw efektywniej niz konkurencja.

Klasyczna wersja koncepcji dziatan marketingowych (tzw. marketing transakcyjny)
oparta jest na procesie segmentacji rynku i planowaniu kompozycji marketingu-mix.
W tabeli 1 zestawiono cechy marketingu relacyjnego i transakcyjnego, wskazujac na
réznice mi¢dzy nimi.

Tabela 1. Poréwnanie marketingu transakcyjnego i relacyjnego

Orientacja na marketing

Orientacja na klienta

Cel dziatania jest mierzony udziatem w rynku,
stopniem penetracji, liczba transakcji.

Cel dzialania jest okre$lony poprzez udziat
w ,sercu”’, ,umySle” i ,kieszeni” klienta;
wskaznik utrzymania klienta, warto$¢ zyciowa
klienta, wartos$¢ dla klienta.

Marketing jest rozumiany jako
realizowana w przedsigbiorstwie.

funkcja

Marketing jest rozumiany jako integrator rela-
cji zachodzacych miedzy firmag a otoczeniem.

Produkt rozumiany jest jako ,.obiekt” lub
strumien korzysci dla konsumenta, innowacje
maja charakter incydentalny.

Produkt-ustuga, rozumiany jest jako ,,proces”,
seria epizodow sktadajacych si¢ na relacje
z klientem, jest zréznicowany, innowacje sg
dokonywane w sposéb ciagly.

Cena orientowana na koszty.

entow — S
Cena orientowana na warto$¢ postrzegan
przez konsumenta.

Dystrybucja anonimowa, fizyczna.

Dystrybucja personalizowana, wirtualna.

Komunikacja ma charakter masowy, jest pow-
tarzalna, jednokierunkowa, inicjowana zwykle
przez ,nadawce” (firme¢), ktéra ma pozycje
dominujaca.

Komunikacja ma charakter indywidualny,
personalizowany, dwukierunkowa, inicjowana
réwniez przez ,,odbiorcg” (konsumenta).

Zroédlo: A. Sagan: Marketing relacyjny. http://www.statsoft.pl/czytelnia/marketing/relacyjny.pdf.

Marketingowy zwrot w kierunku trwatych relacji z klientem nastapit w 1983 roku

za sprawg L. Berry’ego, ktéry pierwszy opisal calo$ciowo marketing relacji jako
koncepcj¢ zarzadzania firma ustugowa. Liczne publikacje w potowie lat
dziewigédziesiatych stopniowo porzadkowaly kwestie teoretyczne z zakresu marketingu
relacji. Praktycy wcigz jednak postrzegali nowa koncepcje jako zbyt kosztowna
alternatyw¢ wobec marketingu transakcyjnego.

Dopiero spadek cen sprzgtu i oprogramowania komputerowego spowodowat
masowe wykorzystanie marketingu bezposredniego i baz danych w krajach wysoko
rozwinigtych. Zauwazono, iz marketing relacji zmniejsza koszt i czas transakcji, a jego
ostatecznym rezultatem jest stworzenie jedynych w swoim rodzaju aktywow
przedsiebiorstwa w postaci sieci marketingowej®. Rozw6j IT oraz wzrost wymagan

2 M. Mitrgga: Marketing relacji. Teoria i praktyka. CeDeWu, Warszawa 20035, s. 16.
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klientéw potaczony ze spadkiem ich podatnosci na promocje przedstawit w innym
swietle mozliwos$ci zastosowania marketingu relacji.

Geneza marketingu relacji nie taczy si¢ jedynie ze zmianami w otoczeniu
rynkowym przedsi¢biorstw na przetomie lat. Niezaprzeczalny wplyw na dzisiejszy
obraz tej koncepcji marketingowej mialy liczne teorie gospodarcze. Marketing relacji
najlepiej jest rozumie¢ szeroko, jako proces wspéldziatania przedsigbiorstwa
z pracownikami i innymi grupami interesariuszy na rzecz rozwoju zyskownych relacji
z klientami, ktére opieraja si¢ na ich satysfakcji i zaangazowaniu emocjonalnym.

Struktura systemu CRM

Sformulowanie zarzadzanie relacjami z klientem pochodzi od angielskiego skrétu
CRM (Custmer Relationship Management) i odnosi si¢ do koncepcji zarzadzania
powstatej pod koniec lat 90., a rosnacej na popularnosci w ostatnim dziesigcioleciu.
Z analizy literatury problemu wynika, iz istnieje problem z jednoznaczng interpretacja
tego terminu. Pojecie CRM jest bowiem uzywane jako nazwa rozwigzan
informatycznych stosowanych przez uczestnikéw rynku badz jako ogdlna strategia
marketingowa majaca swe korzenie z marketingu relacji (Relationship Management)’.
CRM charakteryzuje si¢ zintegrowanym podejsSciem do zarzadzania relacjami (rys. 1).

Nowi i dotychczasowi Dostawcy, alianse, Inni uczestnicy
klienci joint venture relacji

Rynki wewngtrzne | Zatrudnieni

Zarzadzanie relacjami z udzialowcami

il

Ciagtla poprawa badz reorganizacja procesow biznesowych

Wartos¢ ,.Zrehabilitowane” Pozycja konkurencyjna

zaniedbania /

Jakos¢ Wizerunek Zazalenia Problemy Handel Przemyst
i skargi techniczne

Cena Klienci

Rys. 1. CRM jako seria relacji.
Zroédlo: opracowanie wlasne na podstawie: A. Gharami, A. Olyaei: The impact of CRM on Customer
Retention. Lulea Uniwersity of Technologie, Master Thesis, December 2006, s. 26.

3 Pojecie zarzadzanie relacjami z klientem i CRM sa uzywane jako synonim takich pojeé jak: marketing relacji z klientem
(Customer Relationship Marketing), marketing relacyjny przedsigbiorstwa (Enterprise Relationship Marketing — ERM),
marketing relacyjny wspierany przez technologie (Technology Enabled Relationship Marketing — TERM), zwiazki
zarzadzane przez klienta (Customer Managed Relationships — CMR) lub zarzadzanie klientem (Customer Management —
CM). Za: A. Payne: Handbook of CRM. Achieving Excellence in Customer Management. Butterworth-Heinemann, Oxford
2006, s. 18.
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Dzigki ciagtej poprawie ustug oraz konkurencyjnemu podejsciu do klienta mozliwe
sq state postgpy i reorganizacja proceséw biznesowych, ktéra przeklada si¢ na
wszystkich uczestnikéw relacji. CRM jest systemem informatycznym o budowie
modutowej gdzie kazdy odbiorca moze korzysta¢ ze wszystkich badz z poszczegélnych
elementéw. Aby przyblizy¢ zainteresowanie systemami CRM w Polsce postuzono si¢
branzowym podziatem nabywcéw systeméw CRM w Polsce, przedstawionym na rys. 2.

ins';/j informatyka

wydawnicza 38%
4% SAE L |

produkcja aparatury
8%

finanse.
8%

dzialalno$¢ ushigowa zwigzana z
prowadzeniem intereséw handel hurtowy
10% 16%

Rys. 2. Nabywcy systeméw CRM w Polsce (w proc.).
Zrodlo: M. Stanusch: Raport — wdrozenia CRM w Polsce. Process4E SA, Warszawa 2002. Za: Rynek
systemow CRM w Polsce. http://www.crmreview.pl/news.phpnews=641

Systemy CRM znajduja zastosowanie przede wszystkim w handlu hurtowym
i dziatalno$ci ustugowej. Dziatajace w tych obszarach firmy moga dla celéw szybkiego
rozwoju wykorzystywac systemy franchisingowe.

CRM w systemach franchisingowych

Rynek Business-to-Business (B2B, instytucjonalny, przemystowy) z uwagi na
swoja specyfike jest obszarem, na ktérym marketing relacji ma szeroki zakres aplikacji.
Co wigcej, marketing relacji w warstwie teoretycznej, jak i praktycznej ma swoje zrodta
w rynku instytucjonalnym. Na tym rynku znaczenie i rola kazdego obstugiwanego
klienta istotnie wplywa na uzyskiwane przez przedsigbiorstwo wyniki’. Na potrzeby
niniejszego opracowania postuzono si¢ systemem franchisingowym jako przykladem
powiazan mi¢dzy uczestnikami rynku, dla ktérych niezwykle istotne sa wspdlne relacje.

Europejski Kodeks Etyczny Franczyzy definiuje franchising jako system
marketingu débr, ustug i technologii, oparty na $cislej oraz ciaglej wspoétpracy migdzy
prawnie 1 finansowo odrgbnymi przedsigbiorstwami, franczyzodawca 1 jego
franczyzobiorcami, w ramach ktérej franczyzodawca nadaje swym franczyzobiorcom
prawo, a takze naktada obowiazek prowadzenia dziatalnosci zgodnie z koncepcja
franczyzodawcy. Prawo to upowaznia i obliguje kazdego franczyzobiorce, w zamian za
bezposrednie lub posrednie §wiadczenie finansowe, do wykorzystania nazwy handlowej,
znaku towarowego lub znaku ustugowego, know-how, metod handlowych oraz
technicznych, systeméw proceduralnych i innych praw wtasnosci przemystowej lub
intelektualnej, przy zapewnieniu stalej pomocy handlowej i technicznej, w ramach i na

* 0. Witczak: Budowanie zwiqzkéw z klientem na rynku business to business. CeDeWu, Warszawa 2008, s. 5.
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czas trwania pisemnej umowy franczyzy, zawartej w tym celu miedzy stronami’. Trzon
systeméw franchisingowych stanowia zatem wspdlne relacje pomi¢dzy uczestnikami
systemu. Obowiazek utrzymywania tych relacji w dobrej kondycji zalezy od obu stron,
ale inicjatywa ich ulepszenia powinna wychodzi¢ od franczysodawcy jako bardziej

doswiadczonego.

Istnieje kilka zasadniczych wad postrzeganych od strony franczyzobiorcy, ktére

stoja na przeszkodzie ewolucji relacji. Naleza do nich m.in.’:
— konieczno$¢ zachowania standardéw, ograniczen swobody franczyzobiorcy,
— koniecznos$¢ $cistej kontroli ze strony franczyzodawcy,
— trudnosci w transferze wiedzy,

—  trudnosci

egzekwowaniu postanowien umowy w

nieprzestrzegania przez ktéras ze stron,
uzaleznienie pozycji franczyzobiorcy od pozycji franczyzodawcy.

Na potrzeby niniejszego opracowania uwage skupiono na zastosowaniu systemow

CRM jako mozliwosci budowania silniejszych relacji migdzy franczysodawca

sytuacjach jej

a fraczysobiorca. W tabeli 2  wyszczegdlniono przyklady konkretnych
narzg¢dzi/modutéw dziatajacych na korzys¢ obu stron.
Tabela 2. Przyktadowe moduty wykorzystywane w systemach franchisingowych
Nazwa Modulu Opis Modutu Forma/Narzedzie
. Umozliwia komunikowanie si¢ migdzy soba uczestnikéw .
Scentralizowany system . . X Biuletyn
P systemu w czasie realnym, a co za tym idzie przekazywanie . L5
komunikacji . . . . . o | ,,Tablica Ogtoszen
. wskazowek, technik i wymiang innych dos$wiadczen
wewngtrznej Wewnetrzne Fora

pomigdzy innymi kolegami.

Modut do gromadzenia
i analizowania danych
sprzedazowych

Automatycznie gromadzi najistotniejsze dane dostarczajac
zagregowane informacje na temat poziomu zapaséw, mix-u
produktéw oraz cen.

,.Help desk”

Umozliwia wsparcie doswiadczeniem i rada mtodszych
cztonkéw systemu franchisingowego na temat codziennych
operacji, standardow obstugi klienta itp. Monitoruje czgstosé
i r6znorodno$¢ probleméw operacyjnych.

Katalogi
FAQ

Modut szkolen on-line

Modut umozliwiajacy szkolenie franczysobiorcow bez
ograniczenia czasu i miejsca. System daje sposobnosé
przekazywania wiedzy marki, metod zarzadzania, standardéw
obstugi klienta itp.

Kursy interaktywne
przez platformy

System zarzadzania
strong www franchiso-

Udostgpnienie  franczysobiorcy — indywidualnej  strony
internetowej bedacej pochodna strony franczysodawcy. Niesie
to ze sobg nie tylko korzysci operacyjne i finansowe, ale daje

Miejsce na serwerze
Graficznie
ujednolicona strona

wspomagajace reklame

reklamowych; franczysodawca moze zmniejszy¢ koszty oraz
zestandaryzowa¢ wychodzace materialy reklamowe.

dawcy réwniez mozliwo$¢ kontrolowania rozwoju wizerunku marki. WWW
Dostgp do markowych prawnie zastrzezonych zapaséw | Systemy zaméwien
Modut zarzadzajacy umc?zli\fvia nabywanie débr _przez 'fr'anczys.ob,if)rcq na on—linej przez strong
zaopatrzeniem poziomie lf)kalnym. Znacznie zmniejsza ilo§¢ pracy WWW franchiso-
,.papierkowej” oraz rozszerza wachlarz asortymentowy przez | biorcy
franczysobiorcg.
Modut umozliwia korzystanie z gotowych layoutéw | Ujednolicone  pliki
Narzedzie reklamowych, kolorystyki oraz innych komponentéw | graficzne lub teksto-

we gotowe do druku

Modut do zarzadzania
wydarzeniami

Koordynuje kalendarz oraz informuje o zblizajacych si¢
wydarzeniach w  branzy: konferencjach regionalnych
i krajowych, szkoleniach, seminariach, itp.

Internatowy
kalendarz z funkcja
przypominania

Zroédlo: opracowanie wlasne na podstawie J. Pearce: How Suppliers Suport Strong Franchise Relations.
Franchising World, December 2006.

5 Definicja franszyzy. http:/franchising.pl/abe-franczyzy/162/definicja-franczyzy/.
® G. Smigielska: Systemy Franchisingowe. Materiaty z wyktadéw. Uniwersytet Ekonomiczny w Krakowie.
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Zaréwno franczysodawca jaki i franczysobiorca zgodnie stwierdza, ze skuteczny
system franchisingowy to taki, ktéry pozwala maksymalizowaé¢ wspdlne cele
i minimalizowaé ,,obszary niezgody”. Wszystkie wymienione moduly i narzedzia,
bedace czegscig zintegrowanego systemu CRM, maja istotny wplyw na relacje
uczestnikéw systemdéw franchisingowych, ich ciagta poprawe oraz ewolucje.

CRM CONCEPT IN BUILDING RELATIONS ON B2B MARKET -
THE CASE OF FRANCHISING SYSTEMS

Summary

In the era of Internet the role of CRM (Customer Relationship Management within
an organization is changing. Managers have to control competition and support the flow
of information internally and externally. The aim of this paper is to show how the concept
of CRM can be used in building relation on business-to-business market, focusing on franchising
systems. After presentation of relationship marketing as a marketing concept that is the base for
CRM systems building, the CRM system itself is characterized. The paper also presents chosen
modules of CRM systems used for the needs of franchising partners.



