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Wykorzystywanie modelu Customer Relationship
Management (CRM) w zarzadzaniu przedsiebiorstwami

Using the Customer Relationship Management (CRM)
model in business management

Synopsis. Artykut po§wigcony jest analizie roli systemu Customer Relationship
Management (CRM) w zarzadzaniu przedsiebiorstwami, ze szczegdlnym uwzgled-
nieniem matych i $rednich podmiotéw gospodarczych. Celem badan bylo roz-
poznanie korzysci oraz ograniczen wynikajacych z zastosowania systemu CRM,
a takze okreslenie etapow jego efektywnego wdrazania. W opracowaniu zastoso-
wano analiz¢ literatury przedmiotu, wyniki badan firmy Act! przeprowadzonych
w maju 2022 roku na grupie 1146 whascicieli MSP oraz metodg case study, obej-
mujacg przyktady wdrozen systemu CRM w takich firmach jak Amazon, Porsche
1 L’Oréal. Wyniki badan wskazuja, ze CRM znaczgco wptywa na poprawe relacji
z klientami, wzrost ich satysfakcji i lojalnosci, a takze na zwickszenie efektywnos$ci
dziatan sprzedazowych i marketingowych oraz lepsza komunikacje wewnetrzna.
W matych i $rednich przedsigbiorstwach wdrozenie systemu CRM przyczynito
si¢ m.in. do wzrostu produktywnosci sprzedazy (42% wskazan) i poprawy obstugi
klienta (35%). Podstawowe bariery wdrazania tego systemu zwigzane sg z kosz-
tami, integracja i koniecznos$cig dostosowania proceséw. Wnioski z przeprowadzo-
nych analiz potwierdzaja, ze CRM stanowi nie tylko narzedzie informatyczne, lecz
przede wszystkim filozofi¢ biznesowa, ktora, jesli zostanie odpowiednio wdrozona,
pozwala zwigkszy¢ przewage konkurencyjng przedsigbiorstwa i osiagna¢ dlugoter-
minowy sukces.

Stowa kluczowe: CRM, zarzadzanie relacjami z klientami, lojalno$¢ klientow,
mate i Srednie przedsi¢biorstwa, wdrazanie systemow informatycznych

Abstract. This article analyzes the role of Customer Relationship Management
(CRM) in enterprise management, with particular emphasis on small and medium-
-sized businesses. The research aimed to identify the benefits and limitations
of using a CRM system and the stages of its effective implementation. The study
utilizes literature studies and the results of a survey by Act! conducted in May 2022
on a group of 1,146 SME owners, and a case study approach, including exam-

“‘Monika Szymanska — Szkota Glowna Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie, Wydzial Ekonomiczny,
studentka kierunku logistyka; email: monika.szym09@gmail.com

91



M. Szymanska

ples of CRM system implementations in companies such as Amazon, Porsche,
and L’Oréal. The research results indicate that CRM significantly improves custo-
mer relationships, increases satisfaction and loyalty, enhances the effectiveness
of sales and marketing activities, and improves internal communication. In small
and medium-sized enterprises, implementing a CRM system has contributed to,
among other things, increased sales productivity (42%) and improved customer
service (35%). The primary barriers to implementing this system are costs, integra-
tion, and the need for process adaptation. The analysis confirms that CRM is not
only an IT tool but a business philosophy that, when properly implemented, can
increase competitive advantage and long-term company success.

Keywords: Customer Relationship Management, customer loyalty, small
and medium-sized enterprises, [T systems implementation

Kody JEL: M31, M15, L86

Wstep

W gospodarce rynkowej pozycja danego przedsiebiorstwa zalezy przede wszystkim
od klientéw. Ich liczba oraz wielko$¢ realizowanych przez nich zakupdéw determinuja
wyniki finansowe podmiotow gospodarczych. W konkurencyjnym $rodowisku kluczem
do sukcesu przedsigbiorstwa jest zatem zrozumienie 1 skuteczne zaspokojenie potrzeb
klientow. Ich badanie oraz dbato$¢ o jako$¢ obstugi to kluczowe elementy strategii marke-
tingowej, pomagajace przedsigbiorstwom dostosowac si¢ do zmiennych oczekiwan rynku.

Zrozumienie potrzeb klientow oraz ich ocena stanowig podstawe do osiggnigcia
celow programow lojalnosciowych. Tego rodzaju narzedzia biznesowe maja na celu kon-
trolowanie relacji z klientami, aby byto ich wigcej i zeby cze$ciej dokonywali zakupow
[Smiatacz 2012]. Programy lojalno$ciowe opieraja si¢ na dugotrwatych dziataniach mar-
ketingowych, ktore stuza markom do budowania oraz utrzymywania relacji ze swoimi
klientami. Powinny one obejmowaé zaréwno aspekt strategiczny jako dlugoterminowy
plan zarzadzania lojalnoscia, jak i taktyczny bedacy okreslonym zestawem taktyk dziata-
nia [Moczydtowska, Bitkowska 2020].

Odbiorcy, ktorzy pozostajg wierni danemu podmiotowi gospodarczemu, nie tylko doce-
niaja jego produkty i ustugi, ale przede wszystkim okazujg zaufanie do oferowanych przez
niego rozwigzan. Zaufanie to istotny czynnik ksztattujacy wybory dokonywane przez kon-
sumentow [Rudzewicz 2016]. Wedlug Mayera 1 in. [1995] ,,zaufanie to gotowos¢ jednej ze
stron do akceptowania dziatan drugiej strony, wynikajgca z oczekiwania, ze ta druga strona
zachowa si¢ w szczegdlny 1 okreslony sposob, bez koniecznosci jej monitorowania i kon-
trolowania”. Na podstawie zaufania ksztaltuje si¢ lojalnos¢, ktora jest gltownym czynnikiem
rozwoju przedsiebiorstwa i zdobywania przewagi konkurencyjne;.

Podmioty gospodarcze wykorzystujg wiele roznych narzedzi w relacjach z klientami,
jednym z nich jest system CRM, czyli Customer Relationship Management. Jest to pew-
nego rodzaju strategia biznesowa, ktora polega na wykorzystywaniu informacji, proce-
sow, technologii 1 ludzi do zarzadzania relacjami z klientem w danej firmie (marketing,
sprzedaz, ustugi 1 wsparcie). To filozofia myslenia, zgodnie z ktorg najwazniejszy jest
klient. Zadowolenie odbiorcy z produktow i1 ustug przedsigbiorstwa jest priorytetem
w podejmowanych przez niego dzialaniach.
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Aby lepiej zrozumie¢ i komunikowa¢ si¢ z potencjalnymi i obecnymi klientami,
przedsigbiorstwa uzywaja rozbudowanych systeméw CRM, gromadzac okre§lone dane
nt. spotkan, zaméwien, kontaktow. To narzedzie poprawia relacje biznesowe w kon-
taktach z dostawcami i klientami oraz wewngtrzng tacznos¢ miedzy réznymi dziatami
1 zespolami przedsigbiorstwa. Dzigki temu doktadnie wiadomo, jak efektywni sg pracow-
nicy, czy dotrzymali termindéw oraz ktorymi klientami obecnie si¢ zajmuja.

Poczatki systemu CRM datuje si¢ na lata 80. 1 90. XX wieku [Palgan 2011]. W tym
okresie gldéwnym celem bylo obnizanie kosztow i1 zwigzana z tym restrukturyzacja
przedsigbiorstw, co czesto odbijalo si¢ na jakosci obstugi klienta [CRM 2025]. Przed-
sigbiorcy zaczeli jednak dostrzegac potrzebe lepszego zarzadzania relacjami z klientami.
Na poczatku systemy CRM byly prostymi bazami danych, ktére umozliwiaty groma-
dzenie informacji o kontrahentach. Jednym z liderow w tym zakresie byta amerykanska
firma Siebel Systems, ktoéra w 1993 roku wprowadzita na rynek pierwsze oprogramowa-
nie CRM. Wraz z ewaluacja technologii rozwijano kolejne narzgdzia CRM, wyposazajac
je w coraz bardziej zaawansowane funkcje. Mozliwe juz byto analizowanie danych, auto-
matyzowanie procesow sprzedazy i obstugi klienta, personalizowanie komunikacji oraz
Sledzenie interakcji klientow na réznych platformach.

Obecnie systemy CRM integrujg si¢ z wieloma réznymi narzedziami i platformami,
dzieki czemu przedsiebiorstwo moze lepiej zrozumie¢ potrzeby i preferencje klientow,
a takze skuteczniej reagowac na ich oczekiwania. Podmioty gospodarcze moga efektyw-
niej zarzadza¢ procesami sprzedazy, budowac trwale relacje z klientami i1 zwigksza¢ ich
lojalno$¢ oraz poprawia¢ wyniki finansowe.

Cel i metodyka badan

Celem analiz bylo rozpoznanie korzysci i ograniczen wynikajacych z zastosowania
systemu CRM w przedsigbiorstwach oraz etapow jego efektywnego wdrazania. W tym
celu wykorzystano studia literatury przedmiotu oraz wyniki badan zrealizowanych w maju
2022 roku przez firm¢ Act! na reprezentatywnej grupie 1146 wiascicieli firm 1 osob
decyzyjnych w matych i $rednich przedsi¢biorstwach. Dodatkowo zastosowano metodg
case study w celu zaprezentowania przyktadow pozytywnego wdrozenia systemu CRM
w przedsiebiorstwach. W opracowaniu przedstawiono charakterystyke modelu zarzadza-
nia relacjami z klientami, wyzwania 1 korzysci wynikajace z zaimplementowania systemu
CRM w przedsigbiorstwach oraz przyktady skutecznego zastosowania tego rozwigzania
w podmiotach gospodarczych. W analizach uwzgl¢dniono takze ranking systemow CRM
oraz kryteria jego tworzenia w celu utatwienia podjecia decyzji przedsigbiorcom, ktorzy
chcieliby takie rozwigzanie wykorzystywa¢ w dziatalnosci gospodarcze;.

Charakterystyka modelu zarzadzania relacjami z klientami

Customer Relationship Management (CRM) to system informatyczny, ktory stuzy
do realizacji strategii zarzadzania relacjami z klientami [Deszczynski 2011]. Zazwyczaj
sktada si¢ z r6znych modutéw 1 funkeji, ktore umozliwiaja sledzenie kontaktow z klien-
tami, ich grupowanie, zarzadzanie projektami itp. [Buttle, Maklan 2019]. Umozliwia
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to indywidualne podejscie do klientdow oraz utrzymanie z nimi dobrych relacji nawet

po odejsciu z przedsigbiorstwa pracownika odpowiedzialnego dotychczas za dany obszar

wspotpracy. Istotne jest takze wspotdziatanie takiego oprogramowania z innymi syste-
mami w przedsiebiorstwie. Zasadniczo CRM sthuzy do usprawnienia zarzadzania rela-
cjami z klientami poprzez wykorzystanie narz¢dzi informatycznych.

System CRM jest réwniez definiowany jako strategia, ktéra umozliwia przedsie-
biorstwom zidentyfikowanie potrzeb 1 mozliwosci oraz optymalizacje ryzyka i kosztow
zwigzanych z obecnymi i potencjalnymi klientami [Buchnowska 2006]. Zaklada ona,
ze rynek nie jest jednolity, lecz sktada si¢ z r6znorodnych, indywidualnych potrzeb klien-
tow. W XXI wieku odchodzi si¢ w gospodarce od produkcji na masowa skale na rzecz
zaspokajania indywidualnych potrzeb klientow. Strategia CRM zaktada, ze klienci pre-
feruja dokonywanie zakupow u dostawcow, ktorzy rozumiejg ich specyficzne potrzeby,
szybko 1 precyzyjnie przekazuja informacje o swojej ofercie oraz zapewniaja wysokiej
jakosci wsparcie techniczne i serwis.

Strategia CRM zawiera kilka kluczowych elementéw, takich jak:

— zrozumienie klienta — dla skutecznego zarzadzania relacjami kluczowe jest pozna-
nie, kim sg klienci oraz jakie maja oczekiwania wobec produktow lub ustug danego
przedsigbiorstwa;

— personalizacja — dostosowywanie oferty produktow lub ustug do indywidualnych
potrzeb i preferencji klienta;

— automatyzacja dziatan takich jak marketing, sprzedaz czy obstuga klienta — odgrywa
ona istotng role w strategii CRM, poniewaz pomaga zapewni¢ spojne 1 skuteczne
interakcje z klientami;

— integracja z innymi systemami w przedsigbiorstwie, takimi jak zarzadzanie lancu-
chem dostaw, finanse czy zasoby ludzkie, w celu ptynnego udost¢pniania danych
1 informacji miedzy ré6znymi dziatami danego podmiotu gospodarczego;

— analityka 1 raportowanie — system CRM powinien by¢ wyposazony w odpowiednie
narzg¢dzia do gromadzenia i przetwarzania danych o klientach, aby mozna byto podej-
mowac w przysztosci lepsze decyzje biznesowe;

— multikanatowos$¢ — klienci komunikujg si¢ wspotczesnie za pomoca réznorodnych
kanatow, takich jak telefony komorkowe, e-maile, media spoteczno$ciowe czy czaty
online. System CRM powinien zatem dziata¢ tak, aby moc obstugiwaé wszystkie
te kanaly oraz zapewni¢ klientom spdjne dziatania;

— zarzadzanie relacjami — rozwijanie 1 utrzymywanie trwatych relacji z klientami
poprzez aktywne zaspokajanie ich potrzeb, wzmacnianie lojalnosci oraz zwigkszanie
poziomu ich zadowolenia;

— rozw(j 1 adaptacja — strategia CRM powinna by¢ dynamiczna i dostosowywana
do zmieniajgcych si¢ potrzeb zardwno przedsigbiorstwa, jak i klienta. W zwigzku
z tym istotna jest elastyczno$¢ 1 adaptacyjnos¢ CRM.

System CRM znajduje zastosowanie w trzech kluczowych obszarach: operacyjnym,
komunikacyjnym (interakcyjnym) 1 analitycznym [Beliczynski 2011]. CRM operacyjny,
petniacy funkcje front office, koncentruje si¢ na pozyskaniu, przechowywaniu i wykorzy-
stywaniu informacji dotyczacych klientow, produktow i1 pracownikdéw oraz przeprowa-
dzonych transakcji. Przedsigbiorstwo moze w dowolnym momencie przegladac te zasoby
i wykorzystywac je podczas biezacych i przysztych interakcji z klientami [Pukas 2019].
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Z systemem operacyjnym wigze si¢ interakcyjny system CRM, nazywany cze¢sto komuni-
kacyjnym. Obejmuje on rozwigzania umozliwiajace bezposredni kontakt z klientem. Jego
gléwnym celem jest budowanie trwalych relacji poprzez zapewnienie stalej 1 wygodne;j
komunikacji migdzy dostawcg a nabywcg. Zazwyczaj jest on uwazany za najwazniejszy
obszar strategii CRM [Buchnowska 2006]. Z kolei analityczny CRM, zaliczany do back
office, pozwala na analizowanie danych klientow i1 odkrywanie nieznanych informacji
na ich temat. Wyniki tych analiz moga stanowi¢ podstawe do planowania przyszlych
strategii sprzedazy i kampanii marketingowych, identyfikacji potrzeb klientow, a takze
oszacowania kosztow utrzymania i zdobycia nowych klientow [Olszak i in. 2015].

Wyzwania i korzysci wynikajace z wdrozenia CRM
w przedsiebiorstwach

Wspotczesny rynek charakteryzuje si¢ duza konkurencja, zmiennymi potrzebami
1 oczekiwaniami klientow, a takze szybkim rozwojem technologii. W takich warunkach
przedsigbiorstwa muszg caty czas poszukiwaé sposobow na poprawe swojej efektywno-
Sci 1 przewagi konkurencyjnej. Jednym z narzedzi, ktére moga im w tym pomoc, jest sys-
tem CRM, ktory utatwia gromadzenie, uporzadkowanie i1 zarzadzanie danymi o kliencie.
Do gtéwnych korzysci wynikajacych z wdrozenia CRM naleza:

— wzmocnienie relacji z klientami [Krzywdzinski 2024],

— zwigkszenie satysfakcji 1 lojalnosci klientow [Mazur i Mazur 2004],

— zwigkszanie efektywnos$ci dziatan sprzedazowych 1 posprzedazowych,
— lepsza zewngtrzna 1 wewnetrzna komunikacja oraz wspolpraca,

— szczegotowe 1 wydajne bazy danych [Glinski 2025],

— efektywne dziatania marketingowe [Patgan 2011].

Jedng z gltéwnych korzysci z wprowadzenia modelu CRM w przedsigbiorstwie jest
wzmocnienie relacji z klientem. Wiele przedsiebiorstw nie podtrzymuje kontaktow
z klientami po zakonczonej sprzedazy lub probuje komunikowac si¢ z nimi na poziomie
og6lnym, a nie indywidualnym. Jednak im wigcej podmiot gospodarczy zbierze danych
1 informacji o kliencie, tym lepiej zadba o jego potrzeby. Zatrzymanie klienta jest prostsze
i kosztuje mniej niz pozyskanie nowego. Wdrozenie systemu CRM umozliwia sledzenie
catego procesu interakcji z klientem, od momentu, gdy przedsi¢gbiorstwo po raz pierw-
szy zainteresuje klienta swoimi produktami lub ustugami, az do chwili, gdy stanie si¢
on lojalnym odbiorcg produktow czy ustug. CRM umozliwia przedsigbiorstwom lepsze
zrozumienie klientow, komunikujgc si¢ z nimi w sposob, ktory im najbardziej odpowiada,
oraz reagujac na biezaco na ich potrzeby.

W ocenie relacji wazne jest zrozumienie, jak przektadajg si¢ one na satysfakcje i lojal-
no$¢ klientdw. Przedsigbiorstwo, budujac silne relacje z klientami, nie tylko zwigksza ich
zaangazowanie, ale i sprawa, ze kontrahenci czujg si¢ lepiej zrozumiani i majg do niego
wigksze zaufanie. Prowadzi to do zwigkszenia ich satysfakcji z produktow 1 ustug,
a to zwigksza lojalno$¢ wobec przedsigbiorstwa. Inwestujac w relacje z klientami, przed-
sigbiorstwo osigga dlugoterminowy sukces.

Wzmocnienie relacji z klientami jest korzystne nie tylko dla przedsigbiorstwa, ale takze
dla klientow 1 prowadzi do efektywniejszych dziatan sprzedazowych 1 posprzedazo-
wych. System CRM dziata jak baza danych, w ktorej mozna przechowywac wszystkie
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informacje na temat klientow 1 interakcji z nimi zwigzanymi. Umozliwia to pracownikom
tatwiejszy dostep do tych informacji, a to pomaga lepiej obslugiwa¢ klienta. Za pomoca
CRM przedsigbiorstwa moga automatyzowac niektore zadania, takie jak np. wysytanie
e-maili do klientéw lub przypominanie pracownikom o waznych terminach. Praca jest
dzigki temu efektywniejsza, a zaoszczedzony czas mozna przeznaczy¢ na inne zadania.
System pomaga zwiekszy¢ sprzedaz oraz lepiej obstugiwac klientow po dokonaniu przez
nich transakcji.

Rozpatrujac korzysci wynikajace z wdrozenia CRM, nie mozna pomingé¢ faktu,
ze system ten ulatwia zarzadzanie komunikacja. Dotyczy to zaré6wno interakcji z klien-
tami, jak 1 komunikacji wewnatrz przedsigbiorstwa. Centralizacja danych 1 procesow
komunikacyjnych umozliwia pracownikom dostep do aktualnych informacji o klien-
tach i ich potrzebach. To z kolei prowadzi do lepszej koordynacji dziatan i wspotpracy
w przedsigbiorstwie.

Kolejng korzyscig z wdrozenia systemu CRM jest dysponowanie szczegdtowa baza
danych. Gromadzone w niej informacje dotycza klientow, interakcji, transakcji itp. Moz-
liwo$¢ raportowania oraz prognozowania wynikow ulatwia podejmowanie i realizowanie
strategicznych decyzji. Zakres i1 aktualno$¢ informacji umozIliwiaja monitorowanie bieza-
cych dziatan i dokonywanie korekty proceséw. Na podstawie analizy danych mozna np.
zauwazyc¢, ze pewne kanaly komunikacji sg bardziej efektywne, i dostosowac swojg strate-
gie komunikacji, aby lepiej zaspokoi¢ potrzeby klientow. Analiza danych umozliwia takze
okreslenie, ktore produkty i1 ustugi sa popularniejsze w danej grupie klientow. Mozna wigc
dokona¢ wyboru oferty, ktora lepiej spetni ich oczekiwania. Baza danych dostarcza istotne;j
wiedzy na temat klientow, co pozwala podejmowac tratniejsze decyzje biznesowe.

Do korzys$ci wynikajacych z wykorzystania tego systemu nalezy takze mozliwos$¢
realizacji bardziej efektywnych dziatan marketingowych. Dziat marketingu moze lepiej
dopasowac swoje strategie 1 kampanie do potrzeb 1 oczekiwan grupy docelowej. CRM
umozliwia segmentacje klientow, personalizacj¢ komunikacji 1 $ledzenie efektywnosci
kampanii. Dzigki temu zasoby marketingowe sa lepiej wykorzystywane, a skuteczno$¢
dziatan marketingowych jest wigksza.

Wdrozenie systemu CRM wigze si¢ jednak nie tylko z korzySciami, ma rowniez
pewne ograniczenia. Do jego stabych stron naleza [Encyklopedia Zarzadzania 2018a]:

— koszty,

— niewlasciwa implementacja systemu,

— Wwymagane zmiany systemu,

— niezgodno$¢ z systemami juz istniejagcymi w danym przedsigbiorstwie,
— niska wydajnos¢.

Implementacja i utrzymanie systemu CRM moga by¢ kosztowne dla przedsigbiorstw,
zwlaszcza mniejszych lub tych, ktore sg dopiero na poczatkowym etapie dziatalno$ci.
Koszty obejmuja nie tylko licencje na oprogramowanie, ale takze szkolenia pracowni-
kéw, dostosowywanie systemu do specyficznych potrzeb przedsigbiorstwa oraz optaty
za wsparcie techniczne 1 utrzymanie.

System CRM jest kompleksowy 1 do optymalnego funkcjonowania wymaga odpo-
wiedniego wdrozenia. Niewtasciwa implementacja moze prowadzi¢ do btedow w bazie
danych, duplikacji informacji, braku integracji z innymi systemami przedsi¢biorstwa,
a przede wszystkim moze pogorszy¢ skutecznos$¢ zarzadzania relacjami z klientami.
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Istniejace systemy informatyczne w przedsigbiorstwie moga by¢ niezgodne z syste-
mem CRM, co moze skomplikowa¢ proces integracji 1 wdrozenia nowego oprogramowa-
nia. Konieczno$¢ dostosowania systemow moze spowodowac opoznienia we wdrozeniu
CRM oraz zwigkszy¢ koszty.

Zle skonfigurowany lub nieprawidtowo zainstalowany system CRM moze prowadzié
do problemoéw z wydajnos$cig. Podejmowane dziatania bedg wowczas powolne 1 nieefek-
tywne. Moze dojs¢ do problemoéw z integracja z istniejagcymi systemami, a to utrudni
dostep do danych klientoéw oraz przeprowadzanie dziatan marketingowych czy sprzeda-
zowych. Dlatego wazne jest, aby CRM byt dopasowany do potrzeb i specyfiki dziatalno-
$ci danego podmiotu gospodarczego.

Przed podjeciem decyzji o wdrozeniu CRM przedsigbiorstwo powinno dokladnie
przeanalizowac, czego tak naprawde potrzebuje i oczekuje. Zaréwno sam proces wdro-
zenia systemu CRM, jak i jego efekty nie sg tak proste 1 natychmiast widoczne, jak tego
oczekujg przedsiebiorcy [Deszczynski 2011]. Podczas implementacji systemu mozna
spodziewac si¢ trzech barier: organizacyjnej, technicznej oraz finansowej [Porgbska-
-Migc 2013]. Pierwsza z nich wynika czgsto z braku $wiadomosci koniecznos$ci planowa-
nia zmian lub niecheci do zmieniania czegokolwiek. Kolejna bariera wigze si¢ zazwyczaj
z koniecznoscig integracji CRM z systemami juz istniejgcymi oraz z wymaganiami doty-
czacymi sprzetu, ktory moze by¢ niewystarczajacy lub niekompletny. Wdrozenie CRM
jest tez zwykle bardzo kosztowne.

Skuteczne wdrazanie modelu CRM w przedsigbiorstwie

System CRM moze przynies¢ wiele korzysci, ale jego implementacja wigze si¢ z wie-
loma wyzwaniami. Samo posiadanie systemu nie wystarczy, aby osiggna¢ sukces. Nalezy
go skutecznie wdrozy¢ 1 wykorzystywac jego mozliwosci. Mozna wyr6zni¢ kilka eta-
poOw implementacji tego systemu. Przede wszystkim nalezy ustali¢, co przedsigbiorstwo
chce usprawnic i jak planuje to zrobi¢. Moze to obejmowacé rozne aspekty, od poprawy
efektywnos$ci operacyjnej po zwigkszenie satysfakcji klientow. Nastepnie dany podmiot
gospodarczy musi zdefiniowac cel wdrozenia systemu, np. zwigkszenie produktywnosci
czy moze poprawe jakosci ustug.

Gdy zostanie juz wyznaczony cel, przedsigbiorstwo powinno okresli¢ wskaznik
rentownosci inwestycji (Return On Investment — ROI), czyli relacj¢ zysku do kosztow
inwestycji [Harbingers 2024]. W przedsiebiorstwach z reguly wystepuja dwa skrajnie
odmienne kierunki dziatan: mate inwestujg w zbyt drogie systemy CRM, a duze — w roz-
wigzania tanie. Znajac istote dziatania systemu 1 okreslajac cel wdrozenia oraz wyliczajac
ROI, zwigksza si¢ szans¢ na osiaggni¢cie zysku z dokonanej inwestycji.

Nastgpnym etapem jest ustalenie wymagan biznesowych wobec systemu CRM. Defi-
niujg one cel projektu, jego beneficjentow, czas i miejsce realizacji oraz kryteria, ktore
zostang uzyte do jego oceny. W ramach tych wymagan przedsigbiorstwu moze zaleze¢
np., zeby system CRM umozliwiat generowanie faktur albo pokazywat histori¢ kontak-
tow z kontrahentami. Zakres wymagan zalezy od specyfiki danego podmiotu gospodar-
czego i decyzji osob nim zarzadzajacych.

Kolejnym etapem jest podzielenie wymogoéw wedtug metody MoSCoW (Must have,
Should have, Could have 1 Won’t have). Jest to technika priorytetyzacji, ktéra pomaga
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zdecydowac¢, co trzeba zrobi¢ na pewno, a co mozna przetozy¢ na pozniej lub z czego
zrezygnowac. Jest to uniwersalna metoda, czg¢sto stosowana w zarzadzaniu projektami,
ktora umozliwia zrozumienie 1 ustalenie priorytetow. Jej gldwnym celem jest zapewnie-
nie jasnych wytycznych dla zespotu projektowego odnosnie do waznosci poszczegolnych
wymagan. Technika ta odgrywa kluczowa rolg w procesie podejmowania decyzji [Ency-
klopedia Zarzadzania 2018b].

Dzigki realizacji wymienionych etapow osoby decyzyjne w przedsi¢biorstwie staja
si¢ bardziej §wiadome swoich potrzeb i moga zacza¢ poszukiwania odpowiedniego
systemu CRM. Po wybraniu konkretnego systemu nastepuje proces jego stopniowego
wdrazania, ktory jest dynamiczny, poniewaz potrzeby i cele przedsigbiorstwa moga si¢
zmienia¢ w czasie.

Implementacja systemu CRM jest bardzo mocno zwigzana z pracg ludzi. Polega nie
tylko na udostepnianiu narz¢dzi usprawniajagcych codzienne funkcjonowanie przedsig-
biorstw, wazne jest takze wilasciwe zarzadzanie procesami, tak aby pracownicy mieli
poczucie, ze dysponujg narzgdziem dostosowanym do ich potrzeb, pomocnym w wyko-
nywaniu obowiazkoéw 1 rozwigzywaniu roznych problemow. Wdrozenie systemu CRM
nalezy prowadzi¢ rownolegle z dostosowaniem dziatan pracownikéw i ich nawykow
do nowych uwarunkowan.

W praktyce trudno jest wyodrebni¢ poszczegolne etapy wdrazania systemu CRM,
poniewaz kazde przedsigbiorstwo podchodzi do tego procesu indywidualnie. Potwier-
dzaja to konkretne przyktady. Jednym z przedsigbiorstw, ktére skutecznie wdrozyto
system CRM, jest Amazon — zalozona w 1994 w Seattle w Stanach Zjednoczonych
firma specjalizujaca si¢ w handlu elektronicznym, bedaca obecnie najwigkszym skle-
pem internetowym na §wiecie [Bozyczko 2022]. Na rynku zakupoéw online wystepuje
bardzo duza konkurencja oraz zachodzg dynamiczne zmiany. Dzigki wdrozeniu sys-
temu CRM Amazon oferuje przyjazna dla uzytkownika strong¢ internetowa, stosuje
ptynne operacje komunikacyjne i zapewnia bezpieczenstwo przechowywanych danych.
Dane gromadzi w celu zapewnienia uzytkownikom precyzyjnych i sprawnych zakupow
[YourShortlist 2024]. Caty proces zakupowy w przedsigbiorstwie nie wymaga bezpo-
srednich interakcji miedzyludzkich. Wystarczy kilka klikni¢é¢, aby przejrze¢ poprzed-
nie zamowienia, $ledzi¢ przesylki czy zaktualizowa¢ swoje dane. To wszystko sprawia,
ze system jest szybki, optacalny i wydajny. Przynosi korzysci zarowno firmie Amazon,
jak 1jej klientom [Sunneklep 2019].

Innym przykladem skutecznie wdrozonego systemu CRM jest firma Porsche.
To niemieckie przedsigbiorstwo, zatozone w 1931 roku przez Ferdinanda Porsche,
produkuje sportowe oraz luksusowe samochody osobowe [Stup-Ostrawski 2024].
Za pomocg systemu CRM firma zapewnita sobie efektywng komunikacje z klientami,
co zwigksza ich lojalnos¢. Uporzadkowanie i ujednolicenie gromadzonych danych
we wszystkich systemach obstugi klienta pozwala jej lepiej zaspokaja¢ potrzeby
kontrahentow 1 stuzy¢ pomoca swoim dealerom na calym $wiecie [Porsche 2024].
Przedsigbiorstwo stworzyto dla klientow 1 fanow marki cyfrowa platforme ustug My
Porsche. Jej uzytkownicy maja mozliwos¢ sprawdzenia aktualnego stanu samochodu,
umoéwienia si¢ na serwis czy tez wyboru preferowanego Porsche Centrum [Precisely
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2024]. Wszystko to przyczynito si¢ do zwigkszenia satysfakeji klientow i ich lojal-
nosci wobec marki.

System CRM z powodzeniem wdrozyta rowniez firma L’Oréal — francuskie
przedsigbiorstwo kosmetyczne zatozone w 1909 roku i dziatajace w ponad 130 kra-
jach na calym $wiecie [Pure Beauty 2024]. System CRM pozwolil firmie poprawic
prognozowanie sprzedazy, zredukowa¢ opodznienia w ptatnosciach i szybciej podej-
mowac decyzje [Wilson 2020]. Bezposredni dost¢p do kluczowych danych pomogt
zmotywowac zespoty projektowe oraz zwigkszyt atrakcyjno$¢ stanowisk opera-
cyjnych w przedsigbiorstwie. L’Oréal wykorzystuje CRM jako podstawe dla ponad
200 stron e-commerce, czyli handlu produktami lub ustugami przez Internet. Na pod-
stawie wezesniejszych zakupow klientow, ich preferencji czy tez zachowan na stronie
internetowej przedsigbiorstwo moze tworzy¢ dla nich bardziej spersonalizowane oferty
[Yeomans 2017]. System CRM w L’Oréal pozwala firmie na dostosowanie dziatan
do potrzeb i oczekiwan jej klientow.

System CRM w matych i srednich przedsiebiorstwach

W maju 2022 roku firma Act! przeprowadzila badania na reprezentatywnej grupie
1146 wtascicieli firm 1 0s6b decyzyjnych w matych i sSrednich przedsiebiorstwach [Act!
2024]. Ich celem byto zrozumienie nowych i dynamicznie zmieniajacych si¢ wyzwan,
z jakimi zmagajg si¢ tego typu przedsi¢biorstwa. Badania dotyczytly takze roli systemu
CRM w zarzadzaniu relacjami z klientami.

Mate i §rednie przedsigbiorstwa, ktore zdecydowaty si¢ na wdrozenie systemu CRM
do zarzadzania relacjami z klientami, szybko zauwazyty korzysci wynikajace z tego
tytutu. Z badan wynika, ze uzywaja one tego narzedzia w roznych formach, w chmurze,
lokalnie na swoich komputerach lub hybrydowo, do wielu zadan. Najczesciej wykorzy-
stujg je do marketingu e-mailowego (50% wskazan), obstugi klienta (40%), zarzadza-
nia kontaktami (37%), $§ledzenia interakcji z klientami (30%) oraz tworzenia raportow
1 analiz (27%). Przy czym 40% wtas$cicieli matych 1 $rednich przedsigbiorstw korzysta
z tego systemu codziennie do realizacji waznych zadan. Wykorzystywanie poszczegol-
nych funkecji systemu CRM przedstawiono na rys. 1.

Wdrozenie systemu CRM w malych i §rednich przedsigbiorstwach przyczynito si¢
do poprawy funkcjonowania tych podmiotow w wielu obszarach. Badani wskazywali naj-
czesciej na wzrost produktywnosci sprzedazy (42%), poprawe obstugi klienta (35%) oraz
wzrost efektywnosci przedsigbiorstw (33%). CRM miat takze istotne znaczenie w roz-
woju marketingu bezposredniego (32% wskazan) i satysfakcji klientoéw (30%). Zdaniem
przedsigbiorcow system ten umozliwia zwiekszenie wiedzy o klientach, ich zrozumienie
1 zatrzymanie. Skale poprawy réznych wskaznikéw dzieki zastosowaniu systemu CRM
przedstawiono w tabeli 1.

Sektor MSP potrzebuje takich systeméw, aby utrzymaé rentowno$é oraz sprostaé
wyzwaniom i rosngcym wymaganiom klientéw. Poprzez usprawnianie proceséw, zmniej-
szanie obcigzenia pracownikow obowigzkami 1 poprawe relacji z klientami staje si¢ bar-
dzo cenny dla przedsigbiorstw na dynamicznie zmieniajacym si¢ rynku.
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Rysunek 1. Wykorzystywanie roznych funkcji CRM w matych i $rednich przedsigbiorstwach
Figure 1. Using various CRM functions in small and medium-sized enterprises
Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie [Act! 2024]

Source: own elaboration based on [Act! 2024]

Tabela 1. Oddzialywanie systemu CRM na rozne aspekty dziatalnosci matych i §rednich przedsie-
biorstw

Table 1. The impact of the CRM system on various aspects of the operations of small and medium-
-sized enterprises

Zakres Wynik procentowy
Produktywno$¢ sprzedazy 42%
Obstuga klienta 35%
Efektywno$¢ przedsigbiorstwa 33%
Marketing bezposredni 32%
Satysfakcja klienta 30%
Zatrzymanie klienta 28%
Wiedza i zrozumienie klientow 27%
Przychod/wzrost firmy 27%
Efektywno$¢ pracownikow 21%
Udostepnianie i dostgp do informacji 19%
Wglad operacyjny i strategiczny 18%

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie [Act! 2024]

Source: own elaboration based on [Act! 2024]
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Ranking systeméw CRM

Bioragc pod uwage potrzeby malych i srednich przedsigbiorstw w Polsce, firma Sell-
wise dokonata oceny réznych systeméw CRM [Sellwise 2025]. Ich dopasowanie do spe-
cyfiki krajowego rynku jest istotne, gdyz oczekiwania i wymogi stawiane przez polskie
przedsigbiorstwa moga odbiega¢ od typowych dla innych krajow, takich jak USA czy
panstwa Europy Zachodniej. Kazdy z systeméw CRM zostal oceniony na podstawie
nastepujacych kryteriow:

— zdolno$¢ do tworzenia i zarzadzania profilami klientow,

— $ledzenie historii interakceji z klientem,

— aplikacja mobilna umozliwiajgca dostep do systemu podczas pracy w terenie,
— mozliwosci modutu raportowego,

— poziom automatyzacji.

Pierwszym z kryteriow byla zdolno$¢ do tworzenia i zarzadzania profilami klientow.
Systemy CRM powinny umozliwia¢ tatwe tworzenie i edytowanie szczegotowych profili
klientow. W profilach tych powinny si¢ znalez¢ takie informacje, jak dane kontaktowe,
preferencje zakupowe, historia zakupow oraz notatki dotyczace wszelkich interakcji
z klientem. Efektywne zarzadzanie profilami pozwala przedsi¢biorstwom lepiej zrozu-
mie¢ potrzeby swoich klientow 1 dostosowac ofert¢ do ich oczekiwan.

Waznym aspektem kazdego CRM jest rowniez mozliwos¢ §ledzenia wszystkich inte-
rakcji z klientem, takich jak rozmowy telefoniczne, e-maile, spotkania. Ta funkcjonal-
no$¢ pozwala na budowanie petnego obrazu relacji z kontrahentem, co jest kluczowe dla
jego skutecznej obstugi i utrzymania.

Tabela 2. Ranking systeméw CRM w 2025 roku
Table 2. Ranking of CRM systems in 2025

Nazwa firmy Liczba pkt

HubSpot 89
Pipedrive 85
Salesforce 83
Creatio 82
Dynamics 365 82
Firmao 81
Zendesk sell 73
Livespace 70
Raynet 70

Monday.com 67

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie [Sellwise 2025]

Source: own elaboration based on [Sellwise 2025]
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Dla wielu przedsigbiorstw, zwtaszcza tych, ktdére majg mobilne zespoty sprzedazowe,
niezbe¢dna jest aplikacja mobilna. Pozwala ona handlowcom na dost¢p do wszystkich
funkcji systemu z dowolnego miejsca, co znaczaco zwigksza ich efektywnos¢ 1 elastycz-
nos¢ pracy.

Kolejnym aspektem sg zaawansowane moduly raportowe w systemach CRM, ktore
pozwalaja na generowanie szczegdtowych raportow dotyczacych wielkosci sprze-
dazy 1 jej prognoz, wydajnosci zespolow oraz analizy zachowan klientow. Te raporty
sa niezwykle istotne dla menedzeréw, ktorzy potrzebuja mozliwie doktadnych danych
do podejmowania strategicznych decyzji.

Ostatnim kryterium branym pod uwage przy ocenie systemoéw CRM byt poziom
automatyzacji. Wysoka automatyzacja umozliwia wykonanie wielu rutynowych zadan,
takich jak wysylanie e-maili albo przypomnienia o spotkaniach. Pomaga zaoszczedzi¢
czas, redukowac bledy i zwigksza¢ produktywnos¢ zespotow sprzedazowych.

Na podstawie wskazanych kryteriow powstat ranking systeméw CRM w 2025 roku
przedstawiony w tabeli 2.

Z danych wynika, ze dla podmiotow gospodarczych, ktére chcg zautomatyzowaé
wiele dzialan sprzedazowych, najlepszym narzedziem begdzie HubSpot [HubSpot 2025].
Na drugiej pozycji znalazlo si¢ Pipedrive, a na trzeciej Salesforce.

Podsumowanie i wnioski

Z analiz wynika, Zze zarzadzanie relacjami z klientami (CRM) to nie tylko system,
ale przede wszystkim filozofia biznesowa, ktora kladzie nacisk na trwale i wartosciowe
interakcje. Wspodiczesne definicie CRM podkreslaja, ze jest to podejscie strategiczne,
ktore integruje procesy biznesowe 1 technologie w celu identyfikacji, pozyskania oraz
budowania lojalnosci klientow.

Kluczowe znaczenie dobrych relacji z klientem wynika z faktu, ze sa one fundamen-
tem trwatego sukcesu przedsigbiorstwa. Podmioty gospodarcze, ktore skupiaja si¢ na zro-
zumieniu potrzeb i preferencji swoich klientow, sg w stanie lepiej dostosowac swoje pro-
dukty 1 ustugi do popytu, co w efekcie prowadzi do zwigkszenia satysfakcji 1 lojalnosci
ich odbiorcéw, a tym samym do wzrostu przychodow.

Korzysci ptynace z wdrozenia CRM obejmujg miedzy innymi poprawe efektywnosci
dziatan marketingowych, utatwienie zarzadzania kontaktami 1 interakcjami z klientami,
a takze zapewnienie lepszego wsparcia posprzedazowego. Systemy CRM umozliwiaja
réwniez lepsza segmentacj¢ klientdw, co pozwala na bardziej spersonalizowane pode;j-
scie 1 skuteczniejsze docieranie do nich z oferta.

Wyzwania zwigzane z wdrozeniem CRM moga obejmowac konieczno$¢ dostosowa-
nia procesOw biznesowych, szkolenia personelu, a takze zapewnienia integracji z innymi
systemami informatycznymi w przedsigbiorstwie. Kluczowe jest rowniez state aktualizo-
wanie danych 1 informacji o klientach, aby system CRM mogt by¢ efektywniejszy.

Badania firmy Act! [Act! 2024] wykazaty, ze przedsiebiorstwa, ktore prawidtowo
wykorzystujg systemy CRM, czgsto odnotowuja znaczacy wzrost efektywnosci oraz
poprawe relacji z klientami. Z kolei z analizy rankingu systeméw CRM wynika, Ze nie ma
jednego uniwersalnego rozwigzania — kazde ma swoje mocne 1 stabe strony, ktére nalezy
przeanalizowa¢ w kontekscie specyficznych potrzeb i mozliwosci przedsigbiorstwa.
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Reasumujac, system CRM to element niezbedny we wspotczesnych przedsiebior-
stwach, ktory, jesli zostanie wlasciwie wdrozony i1 wykorzystany, moze przynies¢
znaczace korzysci dla podmiotu gospodarczego 1 zwigkszy¢ jego przewage konkuren-
cyjng. Warto jednak pamigtac, ze sukces zalezy od wielu czynnikéw, w tym od zaanga-
zowania pracownikow, cigglego doskonalenia procesow i adaptacji do zmieniajacego
si¢ rynku.
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