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Streszczenie: Istnieje uzasadniona potrzeba budowy systemu, ktory okreslatby profil klienta,
hierarchig jego potrzeb i w dalszym etapie dopasowat oferte asortymentowa do jego ocze-
kiwan. W artykule zaprezentowano koncepcje¢ informatycznego systemu klasy CRM, ktory
wykorzystuje rozproszona wiedzg o preferencjach klientow do wspomagania zadan marke-
tingowych zwiazanych z utrzymaniem aktualnych oraz pozyskiwaniem nowych nabywcow.
Propozycja przewiduje analizg struktury i zawartosci stron WWW oraz ich uzytkownikow.
Idea rozszerzenia specyfikacji CRM polega na uwzglednieniu funkcji monitorowania ewolu-
cji pogladéw o produktach i ustugach w zamknigtej petli procesu marketingowego. Zaktada
sig, ze dzigki sprzgzeniu zwrotnemu firma bedzie mogta na biezaco reagowac na zmieniajace
si¢ potrzeby klientow.

Slowa kluczowe: zarzadzanie relacjami z klientami, systemy klasy eCRM, monitorowanie
preferencji klientow.

1. Wstep

Wedtug J. Horowitza strategia obstugi rozpoczyna si¢ od spojrzenia na firme z punktu
widzenia jej klientow. Szczegotowa analiza preferencji nabywcow, ustalenie, w jaki
sposob powstaja ich potrzeby i oczekiwania, a nastgpnie dostosowanie do nich ofer-
ty firmy sa problemami, przed jakimi stojg wspolczesne przedsigbiorstwa [Horowitz
2006]. Pozyskiwanie wiedzy o klientach jest zadaniem trudnym, dtugotrwatym, wy-
magajacym duzego zaangazowania pracownikow i nakladéw finansowych firmy.
Dobre relacje z kontrahentami to skuteczny sposob budowania i utrzymania stabilne;j
pozycji na rynku.

W wielu firmach prowadzi si¢ badania majace na celu wyjasnienie zachowania
klienta i przyczyn jego postgpowania [Wos$ i in. 2004]. Takie podejscie jest procesem
zlozonym, wieloetapowym i dtugofalowym, gwarantujacym lepsze zrozumienie na-
bywcy i zapewnienie obustronnego przywiazania i lojalno$ci. Gromadzenie infor-
macji powinno by¢ przeprowadzane systematycznie i wedtug okreslonych zasad.
Wiele firm w badaniu preferencji klientow, obok tradycyjnych metod marketingo-
wych, wykorzystuje zasoby Internetu. Klienci coraz czesciej zamieszczaja w sie-
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ci swoje opinie na temat produktéw i ustug. Za pomoca dostepnych w serwisach
internetowych foréw dyskusyjnych, ankiet (formularzy) gromadzi si¢ duze zasoby
informacji. Narzedzia te jednak nie generuja w petni uzytecznej wiedzy. Pojawia si¢
problem wiarygodnosci danych oraz prezentowanych w formie opisu stownego ocen
i komentarzy, czgsto nieczytelnych, wymagajacych semiotycznej analizy oraz selek-
cji (rozpoczynajac od syntaktyki poprzez semantyke i na pragmatyce konczac).

W pracy zaprezentowano analize¢ dostgpnych rozwiazan informatycznych kla-
sy CRM (Customer Relationship Management) oraz zaproponowano koncepcj¢ ich
rozwinigcia. Idea polega na budowie systemu, ktory pozyskuje dane o preferencjach
klientow ze zrédet rozproszonych i na biezaco przeksztatca je w wiedzg pozwalajaca
skuteczniej planowaé ofert¢ asortymentowa. Zamieszczane w serwisach interneto-
wych systemy ocen punktowych produktow lub ustug oraz fora dyskusyjne stano-
wig najczesciej zrodto wiedzy dla potencjalnych klientow, ktorzy przed dokonaniem
zakupu chca si¢ zapozna¢ z oferta i opiniami innych nabywcow. Idea rozszerzenia
specyfikacji CRM polega na uwzglednieniu funkcji monitorowania ewolucji pogla-
dow o produktach i ustugach w zamknigtej petli procesu marketingowego. Zaktada
sig, ze dzigki sprzgzeniu zwrotnemu firma bgdzie mogta na biezaco reagowaé na
zmieniajace si¢ potrzeby klientow.

W rywalizacji o najlepsza pozycje na rynku wygrywaja przedsigbiorstwa zdolne
do innowacji, potrafiace najkrotsza droga, np. przez Internet, dotrze¢ do potencjal-
nych klientow [Olszak 2003; Porgbska-Miac 2006]. Wedlug S. Mertza inwestycje
w technologie umozliwiajace nawiazanie blizszych relacji z klientami oraz zwigk-
szenie mozliwo$ci prognozowania ich potrzeb i zachowan zyskuja na znaczeniu
[Waszczuk 2009]. Umiejgtnos¢ wykorzystania przez firmy mozliwos$ci stworzonych
przez nowoczesng technologi¢ informacyjna w celu spersonalizowania i zaktualizo-
wania tre$ci przekazu oraz zindywidualizowania narzedzi komunikacji jest kluczo-
wym problemem. Wspoélczesni klienci chea uczestniczy¢ w podejmowaniu decyzji
dotyczacych warto$ci dostarczanej przez firm¢ [Gordon 2001]. Organizacje coraz
czesdciej wykorzystuja systemy Business Intelligence do transformacji informacji
w wiedzg oraz usprawniania dzialalno$ci w wymiarze operacyjnym, taktycznym
1 strategicznym. Systemy pobierajq i integruja dane z ré6znych zrédet oraz dodatko-
wo wspieraja CRM, SCM, e-biznes [Liautaud, Hammoud 2001].

2. Systemy CRM jako narzedzie pozyskiwania klientow

Informatyczne systemy klasy CRM stuza wzmocnieniu firmy w dziataniach na rzecz
zardwno utrzymania, jak i pozyskania klienta [Anderson 2002]. Wspomagaja tez
integracj¢ i koordynacj¢ obszaréw dziatalno$ci bezposrednio zwiazanych z obstu-
ga (jak sprzedaz, marketing, serwis i obstuga klienta po sprzedazy). Jak wskazuje
J. Unold, systemy CRM maja za zadanie gromadzi¢ i strukturalizowac¢ dane o na-
bywcach, umozliwi¢ ich szybkie wyszukiwanie oraz generowanie raportOw i roz-
liczen. Nastepny obszar funkcjonalnosci zwiazany jest z kontrola procesu obshugi
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1 realizacji planow sprzedazy, usprawnieniem prognozowania potrzeb rynkowych
1 wielko$ci sprzedazy oraz opracowywaniem strategii rynkowych. Zwigkszenie sku-
tecznosci, obnizenie kosztow dziatan marketingowych i wspomaganie oceny klien-
tow (np. identyfikowanie kluczowych partnerow, aby poswigci¢ im wigcej uwagi) to
kolejne wazne funkcje systemow CRM (tab. 1) [Unold 2001].

Konkretne rozwiazania informatyczne réznych producentow zawieraja ocze-
kiwania co do wigkszosci cech uzytkowych CRM. Nie ma jednak systemu, ktory
kompleksowo ujmowatby potrzeby zaréwno matych, jak i duzych przedsigbiorstw.
D. Buchnowska wskazuje, ze nie mozna okresli¢ uniwersalnych elementow, ktore
musza si¢ znalez¢ w systemie CRM, z uwagi na rézne potrzeby poszczegoélnych
sektorow i branz. Brak standardu okreslajacego minimalny zakres funkcji aplikacji
klasy CRM powoduje, ze funkcjonalnos¢ poszczegolnych rozwiazan jest nieporéw-
nywalna [Buchnowska 2006].

Tabela 1. Funkcje systemow CRM

Funkcje/
mozliwosci Opis
systemu
1 2
Analiza Klasyfikacja klientow ze wzgledu na ich udziat w procesie sprzedazy
klientow/ (procentowy udzial w ogélnych przychodach), potencjat (ilos¢ pienigdzy, jaka

Baza kontaktow | klient wyda), zyskownos¢ (zysk generowany przez klienta), warto$¢ klienta

w cyklu zycia (obecny i spodziewany zysk) i satysfakcja klienta w odniesieniu do
produktow/ustug. Zawiera informacje o klientach, zestawienie wszystkich spraw
zwiazanych z kontrahentami, historie kontaktow

Sprzedaz / Zarzadzanie kontaktami (r6zne metody: telefon, e-mail, wizyta handlowca itp.),
Zarzadzanie tworzenie historii kontaktow, prognozowanie sprzedazy, zarzadzanie cyklami
sprzedaza sprzedazy, analiza procesu sprzedazy, sktadanie ofert i zamowien, zarzadzanie

kluczowymi klientami i ich opiekunami, zarzadzanie regionami (optymalizacja
pracy sprzedawcow w poszczegdlnych regionach) i tworzenie terminarzy

Obstuga klienta | Zarzadzanie zamowieniami, serwisem, wsparcie techniczne dla klienta, obstuga
i serwis e-maili, monitorowanie i tworzenie raportow o stopniu realizacji poszczegdlnych
zgloszen, przyjmowanie zgloszen od klientow

Marketing Zarzadzanie kampaniami marketingowymi, bezposrednie wysylki/e-maile,
projektowanie, segmentacja rynku, tworzenie przewagi konkurencyjne;j,
promocje, analizy i prognozy sprzedazy, analizy efektow i kosztow dziatalnosci

marketingowej
Handel Wykorzystanie systemu elektronicznej wymiany danych (EDI) i serwera WWW
elektroniczny do zarzadzania zaopatrzeniem

Telemarketing Przyjmowanie zaméwien, kontakty telefoniczne do klientow, generacja listy

i sprzedaz rozmdw (projektowanie list rozmow wedtug rodzaju sprzedazy, rynku zbytu),
telefoniczna planowanie rozméw (szablony rozmoéw), rejestracja zgltoszen w bazie danych,
zapis rozmowy, prowadzenie statystyk rozméw
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Tabela 1, cd.

1 2

Sprawozdania Tworzenie szczegotowych raportow dla kierownictwa
dla kierownictwa

Wsparcie dla Wykorzystanie lacznosci niestacjonarnej do przesytania informacji, zlecen
pracownikoéw pracownikom terenowym

dziatajacych

W terenie

Synchronizacja | Synchronizacja systemu z urzadzeniami przenosnymi, bazami danych
danych i serwerami aplikacji

Zarzadzanie Wykorzystanie poczty elektronicznej, terminarzy (indywidualnych lub

czasem zespotowych)

Zarzadzanie Wykorzystanie: text mining (indeksowanie i przeszukiwanie baz danych wedtug
wiedza zadanego klucza), data mining (wspétpraca z narzedziami innych producentow),

projektowania formularzy, systemu nadzorowania obiegu dokumentow,
mozliwosci wprowadzania do systemu danych o konkurencji, danych

teleadresowych
Zarzadzanie Przetwarzanie danych os6b i firm umozliwiajace tworzenie profilu zgtoszen
zgloszeniami i uzyskiwanie informacji o sprzedawanych produktach. Mozliwo$¢

kwalifikowania zgloszen wedlug ustalonych kryteriow, ustanawiania priorytetow,
tworzenia list czynnos$ci do wykonania

e-Business Personalizacja klientow, e-sprzedaz (modyfikacja list dostgpnych towarow,
cennikoéw), mozliwo$¢ sktadania zamoéwien i polaczenia z systemem zaptat za
pomoca karty kredytowej

Notes Lista zadan ,,do zrobienia”, grupowe planowanie spotkan. Mozliwos$¢ integracji

z kalendarzem i terminarzem MS-Outlook i wysytanie faksow/e-maili
bezposrednio z programu

Integracja Mozliwo$¢ korzystania z zewngtrznych danych, Internetu, funkcjonujacych juz
z systemami systemow
klasy ERP
Aplikacja Zarzadzanie Programami Partnerskimi (dostgp do uméw, podglad stopnia ich
Partnera realizacji), tworzenie symulacji warunkow zawarcia umowy, generowania
Handlowego zamowien, sprawdzanie stanu rozliczen finansowych i limitéw kredytowych,
przyjmowanie zgtoszen od partneréw handlowych, dostep do baz danych
o produktach

Zrodlo: opracowanie whasne na podstawie [Mazur i in. 2001; Burnett 2002; Mazur, Mazur 2004].

CRM wymaga spojrzenia na klienta jak na dtugookresowa wartos¢ dla firmy.
Zawierane z nim transakcje nie powinny stanowi¢ jednorazowej wspoltpracy, lecz
by¢ poczatkiem trwatej wspotpracy [Tiwana 2003]. Przecigtna firma kazdego roku
traci ok. 10-30% nabywcow z powodu braku odpowiedniej jakosci obstugi, rozbiez-
nosci oczekiwan i potrzeb. Radykalne obnizenie poziomu zadowolenia klienta jest
czgsta przyczyna rezygnacji z ushug firmy. Pozyskanie nowego kontrahenta kosztuje
siedem do dziesigciu razy wigcej niz zatrzymanie starego. Lojalny nabywca kupu-
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je czegsciej, wydaje wigeej, poleca firme i rzadziej bierze pod uwage konkurencje.
Satysfakcja klienta $Scisle zwiazana jest ze wzrostem zyskownos$ci przedsigbiorstwa
i osiagnigciem pewnej pozycji na rynku [Hill, Alexander 2003]. Europejska Funda-
cja Zarzadzania Jako$cia — EFQM (European Foundation for Quality Management)
nagradza wszelkie wysitki firm w obszarze TQM przyczyniajace si¢ do spetniania
oczekiwan klientow, a normy ISO 9000 podkreslaja role satysfakcji kontrahenta
w dziatalnosci firmy [Dahlgaard i in. 2004].

Wazne miejsce w systemach CRM, w kontekscie nabywcy stanowiacego dhu-
gookresowa wartos¢ firmy, zajmuja metody i techniki informatyczne stosowane do
ekstrakcji wiedzy o klientach z duzych wolumenow danych. Odgrywaja kluczowa
role w budowie skutecznych relacji (wigzi) nabywcow z przedsigbiorstwami. Roz-
wiazania klasy CRM, zawierajace nowe technologie, postugujace si¢ elektronicz-
nymi kanatami komunikacji w celu budowy relacji z klientami i wykorzystujace
coraz wicksza aktywnos¢ firm w sieci, nabraty nowej jakosci. Nazywane eCRM,
sa bardzo skutecznym narzedziem w pozyskiwaniu lojalnosci kontrahentow, po-
zwalaja na automatyzacjg procesOw zwiazanych z zarzadzaniem w przedsigbior-
stwie oraz umozliwiajag wypracowanie (opierajac si¢ na bazach danych) schematow
dziatania w gromadzeniu i poznawaniu preferencji klientéw. Jednak samo groma-
dzenie zbiorow danych o nabywcy (pozyskiwanych z historii transakcji, obstugi
klienta i jego konta, danych demograficznych oraz od partneréw, ankiet, zachowan
online) nie gwarantuje sukcesu. Jak podaje M. Fiedziukiewicz, najczesciej wyko-
rzystywane metody obstugi kupujacych w eCRM opieraja si¢ na personalizacji po-
przez zastosowanie filtrow oraz na statych regutach. Personalizacja wykorzystuje
wzorce zachowan klienta i bazuje na historii transakcji, metoda oparta na regutach
za$ zaktada przypisanie potencjalnych zachowan na podstawie danych osobowych.
Skutecznos¢ tej metody warunkuje aktualno$¢ danych podawanych przez klienta.
Obie metody, rzadko dostepne jednoczesnie dla eCRM, maja swoje wady [Fiedziu-
kiewicz 2005].

3. Analiza wybranych rozwiazan klasy eCRM

Oceniajac systemy, nalezy koniecznie uwzgledni¢ jednoczesnie wiele punktow
widzenia [Kodikara 2008], okresli¢ kryteria i preferencje decydenta. Kryteria sa
wykorzystywane do oceny potencjalnej akcji rozpatrywanej w procesie decyzyj-
nym wedtug charakterystycznej dla niego skali jako$ciowej badz ilosciowej. Me-
tody wielokryterialnego wspomagania decyzji w naturalny sposéb odwzorowuja
proces podejmowania decyzji przez ludzi. Oparte na sprecyzowanych, cho¢ czgsto
niekoniecznie sformalizowanych modelach, umozliwiaja uzyskanie odpowiedzi
i wyjasnien odnosnie do podjetych decyzji oraz rekomendacje zachowan decy-
denta [Figueira i in. 2005]. Do analizy funkcjonalnosci systemow klasy eCRM
zastosowano metod¢ rankingowa AHP (Analytic Hierarchy Process) autorstwa
T.L. Saaty’ego [Saaty 1992]. Procedura obejmuje okreslenie kryteridw oceny oraz
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nadanie im wag odzwierciedlajacych poziom preferencji decydenta (np. eksperta).
Do analizy wybrano siedem popularnych systemow informatycznych, ktore krotko
scharakteryzowano.

System eCRM SELECT (S,) zostal zaprojektowany i wykonany przez firmg
SELECT Sp. z o.0. (k/Lublina) posiadajaca ponad 12-letnie doswiadczenie'. Jest
systemem, ktory pozwala zoptymalizowac¢ i usprawni¢ procesy sprzedazy oraz sze-
roko pojetej obstugi klienta. Charakteryzuje go wysoka funkcjonalnos¢, szybkosc¢
dzialania i tatwo$¢ przeprowadzenia migracji danych z dotychczas stosowanych baz
lub arkuszy kalkulacyjnych. Posiada bezpieczny dostep online (24 h/7 dni), kontrole
obstugi klienta (monitorowanie kontaktéw z klientem) oraz marketingu (dostgp do
informacji na temat potencjalnych kontraktoéw, dziatan marketingowych oraz kon-
troli ich przebiegu, kosztéw i skutecznosci).

SENTE eCRM Mobile (S,) to system opracowany przez polska firm¢ SENTE
Systemy Informatyczne Sp z o.0., ktora od 2000 r. zajmuje si¢ projektowaniem
1 wdrazaniem zintegrowanego systemu informatycznego klasy ERP dla $rednich
i duzych przedsigbiorstw?. System eCRM Mobile oprocz dostepu offline do stan-
dardowych funkcjonalnosci CRM ma szereg mozliwosci wynikajacych z integracji
z telefonia komorkowa (dostgp do Internetu), z systemem GPS (badanie lokalizacji
wykonywanych zadan) oraz z modulem infolinii (weryfikacja informacji o klientach
za posrednictwem SMS). Poza funkcja cyklicznego raportowania wynikoéw handlo-
wych i statystyk, nowe funkcje systemu umozliwiaja sformalizowanie automatycz-
nego przydziatu zadan dla kierownikoéw sekcji, ktorzy dzigki temu beda efektywniej
kontrolowani i rozliczani z ich wykonania.

CRM Vision (8S,), ktorego wiascicielem jest firma AIP YourVision — IT Solutions
z siedziba w Gdansku, zostal wykonany w technologii JAVA Enterprise Edition®.
Podobnie jak systemy konkurencyjne, charakteryzuje si¢ bogata funkcjonalnoscia,
fatwa, intuicyjna obstuga i dziata jako CRM online (dostepny przez przegladarke
WWW na zasadach pre-paid). Umozliwia integracj¢ z programami pocztowymi oraz
z popularnym lokalizatorem internetowym Zumi.pl. Zapewnia sprawna i przejrzysta
nawigacjg po bazie klientow, funkcje zlecania zadan i rejestrowania zdarzen, syste-
mowy kalendarz, na ktorym prezentowany jest harmonogram dziatan, oraz wspiera
zarzadzanie projektami realizowanymi przez firmg. Poza tym pozwala na szybkie
i wygodne zarzadzanie plikami (katalogowanie oraz edytowanie potaczone z auto-
matycznym procesem numerowania kolejnych wersji), powiazanie ich z kontaktami,
zdarzeniami lub projektami. System umozliwia prace na wczesniej przygotowanych
szablonach w programach biurowych, takich jak: MS Word, Ms Excel, OpenOffice.

Chrome CRM (S,) to w peni funkcjonalny internetowy system CRM, przezna-
czony dla organizacji matej i $redniej wielko$ci, oferowany przez firme z 20-letnim

! SELECT Sp. z 0.0., http://slct.pl/select/index.php/System_eCRM.

2 SENTE Systemy Informatyczne Sp. z 0.0., http://www.sente.pl/uploads/news/id140/magazynit.
JPG.

3 AIP YourVision — IT Solutions, http://www.crmvision.pl.



Koncepcja systemu CRM na potrzeby analizy preferencji klientow przedsigbiorstwa 19

doswiadczeniem ChromeCRM Sp. z 0.0. z siedziba w Gdyni*. Udostepnienie syste-
mu na zasadach hostingu, przez przegladarke internetowa, z calodobowym nadzorem
nad bezpieczenstwem i niezawodnos$cia, stanowi jego podstawowy atut. W zakres
ustugi wehodzi bezplatne aktualizowanie systemu oraz wykonywanie i przechowy-
wanie kopii bezpieczenstwa.

TRONIX i-CRM (8S,) jest systemem informatycznym opracowanym przez polska
firme Tronix, wspomagajacym w firmie wszelkie aspekty obstugi klienta oraz gro-
madzenia wiedzy o nim®. System ma zaawansowany modut raportowania i analiz.
Wspomaga kontrole krotko- i dlugoterminowych projektow oraz zarzadzanie kam-
paniami marketingowymi i mailingowymi. Wyposazony jest w funkcjg¢ korespon-
dencji seryjnej, modutl poczty elektronicznej oraz system obiegu dokumentow. Tro-
nix i-CRM jest udostgpniany przez Internet z duzymi mozliwo$ciami integracji
(potaczenia ze sklepami internetowymi).

Siebel CRM (S,) firmy Oracle taczy w sobie funkcje transakcyjne, analityczne
i angazujace, umozliwiajac zarzadzanie wszystkimi operacjami dotyczacymi klien-
tow®. Oprogramowanie pozwala na integracjg i obstugg wielu proceséw bezposrednio
zwiazanych z obstuga klienta oraz z wewngtrzna dziatalnoscia firmy. Konsolidacja
obejmuje systemy do obstugi klientow, sprzedazy i zapasow magazynowych w jed-
na tatwa w obstudze platformg. Zapewniono w ten sposob spdjna obstuge klientéw
we wszystkich kanatach dziatalnosci (w centrum kontaktowym, punktach sprzedazy
i samoobstugowym portalu dla klientow). Platforma ma wiele narzedzi automatyzu-
jacych procesy biznesowe oraz podsystem zarzadzania sprzedaza produktow przez
Internet wraz z narzedziami do personalizacji danych. Istnieje takze mozliwo$¢ inte-
gracji platformy z systemami zewngtrznymi.

CRMadar (S,) to produkt polskiej firmy Madar Sp. z 0.0., dzialajacej na rynku
od 1991 r. System ten stanowi sktadnik pakietu ERP i jest adresowany do segmentu
matych i $rednich przedsigbiorstw’. Na tle konkurentoéw producent CRMadar ofe-
ruje dos$¢ skromna list¢ funkcji. Poza ewidencja danych o klientach i zgtoszeniach
deklaruje mozliwos¢ klasyfikacji klientow wedtug wybranych cech, obstuge kampa-
nii marketingowych, automatyzacj¢ odpowiedzi na zapytania ofertowe i serwisowe
oraz projektowanie scenariuszy rozmowy z podziatem na cykle. Kontrola dostepu
realizowana jest na poziomie uzytkownika i dokumentu (zgtoszenia, kontaktu itp.).

Wstegpna analiza rozwiazan eCRM wskazuje na pewne klasy systemow, ktore
znacznie r6znig sig od siebie zakresem funkcjonalnosci. Badanie uszeregowania sys-
temow pod tym wzglgdem zrealizowano w trzech etapach. W pierwszym kroku okre-
slono spdjna rodzing siedmiu kryteriow oceny systemow eCRM istotnych z punktu
widzenia mediatorow procesu decyzyjnego: K, — mozliwo$¢ dostepu offline do baz

ChromeCRM Sp. z 0.0., http://www.chromecrm.com.

Tronix, http://www.i-crm.pl.

Oracle, http://www.oracle.com, dodatkowe informacje: IDG Polska, http://www.idg.pl.
Madar Sp. z o.0., http://www.madar.com.pl.
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danych (szczegolnie do bazy klientow), K, — ergonomia i uzytecznos¢ interfejsu
uzytkownika, K, — zakres funkcji wymiany danych (np. z dotychczas stosowany-
mi bazami lub arkuszami kalkulacyjnymi), K, — poziom bezpieczenstwa danych,
K, — zakres dziedzinowy CRM, K, — zgodno$¢ z réznymi platformami systemowy-
mi, K, — stopiefi zaawansowania funkcji raportowania i analiz (wynikow handlo-
wych, statystyk finansowych).

W nastepnym etapie zbudowano macierz porownan kryteriow. Okreslenie stop-
nia wzajemnej dominacji kryteriow odbyto si¢ przy uzyciu wprowadzonej przez
T.L. Saaty’ego relacji binarnej, w ktorej wyrdznia si¢ pig¢ sytuacji podstawowych:
rownowazno$¢, staba preferencje, istotna preferencje, wyrazna preferencjg, bez-
wzgledng preferencje [Saaty 1992]. Istnieje rowniez mozliwo$¢ wyznaczania relacji
posrednich, co w efekcie stwarza skalg dziewigciostopniowa. Zestawienie pordéwnan
kryteriow (macierz kwadratowa) zostalo przedstawione w tab. 2, w tab. 3 za$ zapre-
zentowano wyniki obliczen wektora skali (wspélczynniki wagowe) dla kryteridw.
Wskaznik zgodnos$ci (CR) dla macierzy przedstawionej w tab. 1 wynosi 0,0989 (jest
mniejszy od warto$ci granicznej: 0,1), co oznacza, ze zachowana zostata spdjnosc
ocen kryteriow.

Tabela 2. Macierz waznosci kryteriow

I<l KZ K3 K4 KS K6 I<7
K, 1,00 3,00 1,00 2,00 1,00 4,00 3,00
K, 0,33 1,00 1,00 1,00 3,00 2,00 1,00
K, 1,00 1,00 1,00 3,00 2,00 3,00 2,00
K, 0,50 1,00 0,33 1,00 4,00 5,00 3,00
K, 1,00 0,33 0,50 0,25 1,00 1,00 2,00
K, 0,25 0,50 0,33 0,20 1,00 1,00 1,00
K, 0,33 1,00 0,50 0,33 0,50 1,00 1,00
SUMA 4,42 7,83 4,67 7,78 12,50 17,00 13,00

Zrodto: opracowanie wiasne.

Tabela 3. Obliczenie wag kryteriow

K, K, K, K, K, K, K WAGA
K, 02264 | 0,3830 | 02143 | 0,2570 | 0,0800 | 0,2353 | 02308 | 0,2324
K, 0,0755 | 0,1277 | 02143 | 0,1285 | 02400 | 0,1176 | 0,0769 | 0,1401
K, 02264 | 0,1277 | 02143 | 0,3854 | 0,1600 | 0,1765 | 0,1538 | 0,2063
K, 0,1132 | 0,1277 | 0,0714 | 0,1285 | 0,3200 | 02941 | 0,2308 | 0,1837
K, 02264 | 0,0426 | 0,1071 | 0,0321 | 0,0800 | 0,0588 | 0,1538 | 0,1001
K, 0,0566 | 0,0638 | 00714 | 0,0257 | 0,0800 | 0,0588 | 0,0769 | 0,0619
K, 0,0755 | 0,1277 | 0,1071 | 0,0428 | 0,0400 | 0,0588 | 0,0769 | 0,0755

Zrodto: opracowanie wiasne.
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W ostatnim etapie badan skonstruowano macierze poréwnan wariantow decy-
zyjnych wzgledem kazdego kryterium (kazdorazowo kontrolujac sp6jnos¢ ocen).
Nastegpnie zbudowano macierz (tab. 4), ktorej kolumny powstaly z wektorow ska-
li (uzytecznosci czastkowych) dla odpowiednich kryteriow. W finale wyznaczono
wektor skali rozwiazan dopuszczalnych (tab. 4, RANGI — wartosci funkcji uzytecz-
nosci systemow eCRM).

Tabela 4. Macierz priorytetow dla rankingu systemow

K, K, K, K, K, K, K, | RANGI
WAGA | 02324 | 0,1401 | 02063 | 0,1837 | 0,1001 | 0,0619 | 0,0755
s, 02956 | 0,3440 | 03499 | 0,4820 | 04305 | 0,5093 | 04395 | 0,3854

0,1437 | 0,3440 | 0,1032 | 0,1308 | 0,0933 | 0,0800 | 0,1039 | 0,1490
0,1317 | 0,0681 | 0,1121 | 0,0790 | 0,1072 | 0,0800 | 0,1039 | 0,1013
0,1411 | 0,0681 | 0,1467 | 0,0989 | 0,1072 | 0,0800 | 0,1435 | 0,1173
0,1114 | 0,0681 | 0,0917 | 0,124 | 0,1237 | 0,0800 | 0,0791 | 0,0983
0,0905 | 0,0653 | 0,1115 | 0,0619 | 0,0572 | 0,0854 | 0,0490 | 0,0793
0,0860 | 0,0423 | 0,0849 | 0,0353 | 0,0806 | 0,0854 | 0,0808 | 0,0694

5
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6
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Zrodlo: opracowanie wlasne.

U podstaw metody AHP lezy twierdzenie Saaty’ego, ze ,,0sady ludzkie maja cha-
rakter relatywny, zalezny od aktualnego systemu wartosci, zajmowanej roli i charak-
terystyki oceniajacego” [Saaty 1990]. W konsekwencji wyrdznia si¢ odmienne punk-
ty widzenia przedmiotu oceny, co przejawia si¢ w roznych wartosciach uzytecznosci
czastkowych. Pierwsze miejsce w rankingu, najwyzsza warto$¢ funkcji uzytecznosci
(2,5-krotnie wigksza od przecigtnej) uzyskal system eCRM SELECT (S,). Kolejne
miejsce i zarazem przecigtng oceng (ok. 0,14) otrzymat system SENTE eCRM Mo-
bile (S,). Na ostatniej pozycji w rankingu, z 5,5-krotnie nizsza nota w stosunku do
lidera, znalazto sig rozwiazanie CRMadar (S.). W toku analizy porownawczej wyto-
nita sig grupa rozwiazan (S,, S,, S,1S,) o zblizonej funkcjonalnosci, uzyskujac oce-
ny nieco ponizej przecigtnej. Mimo ze w zdecydowanej wigkszosci kryteria mialy
charakter jako$ciowy, a uzyskane noty sg subiektywne, to zastosowane mechanizmy
kontroli spojnosci i przechodnio$ci ocen ekspertow marginalizowat ich ewentualny
negatywny wplyw na posta¢ rankingu finalnego. Analizy wskazuja jednoznacznie,
ze na tle dynamicznego rozwoju technik i metod oceny preferencji klientow istnieja-
ce rozwigzania CRM nie sa pozbawione wad i istotnych uproszczen, cechuja si¢ tez
stosunkowo waskim spektrum zastosowan praktycznych.

4. Koncepcja rozwinig¢cia systemow eCRM

S. Strzykowski wskazuje, ze skuteczne zarzadzanie wiedza i relacjami z klientami
w przedsigbiorstwach wymaga wykorzystania zaawansowanych narzgdzi do gro-



22 Jarostaw Becker, Monika Stankiewicz

madzenia i przetwarzania danych, zamiany ich w informacje, umieszczania infor-
macji w odpowiednim konteks$cie, a nastgpnie przetwarzania ich w wiedz¢ wyko-
rzystywana do monitoringu istniejacych procesow biznesowych. Analiza powinna
obejmowac fakty, na podstawie ktorych mozna planowa¢ dtugofalowe strategie biz-
nesowe, wyszukiwac procesy wymagajace przeformutowania oraz tworzy¢ nowe
procesy usprawniajace funkcjonowanie instytucji i ludzi zaangazowanych w realiza-
cje wyznaczonych celow. Zmieniajaca si¢ dynamicznie rzeczywisto$¢ informatycz-
na, umozliwiajaca coraz silniejsza kooperacje w zakresie udostgpniania i wymiany
informacji, wymaga od producentéw oprogramowania dostarczania coraz bardziej
zaawansowanych narzgdzi do analizy [Strzykowski 2009].

Rozwoj nauk zajmujacych sig ekstrakcja wiedzy z duzych zbiorow danych oraz
technologii dostosowanej do analizy danych pochodzacych z serwisow WWW po-
zwala na sporzadzenie precyzyjnej charakterystyki klientéw odwiedzajacych stro-
ng internetowa, a nastepnie zrozumienie i prognozowanie ich zachowan [Hand i in.
2001]. Mozliwa stala si¢ realizacja idei inteligentnej personalizacji. Web mining
w zarzadzaniu relacjami z klientami zaczat odgrywac rolg integratora tradycyjne-
go data mining z informacjami generowanymi z sieci WWW, pozwalajacego pro-
gnozowa¢ kampanie marketingowe [Wecel 2000]. Uszczegotowieniem data mi-
ning, a zarazem potaczeniem ekstrakcji informacji i systemow wyszukiwawczych
w celu poznawania struktury, wzorcow i wiedzy w duzych kolekcjach tekstu jest
text mining [Filipowska 2009]. Jest on definiowany przez SAS Institute jako odkry-
wanie 1 wykorzystanie wiedzy istniejacej w zbiorze dokumentow — m.in. ustalenie
powiazan migdzy dokumentami, taczenie wolnego tekstu i zmiennych ilosciowych
w celu uzyskania nowych informacji. Definiowany w ten sposob fext mining nie jest
zwyklym przetwarzaniem, rozumieniem tekstu, uzyskaniem wiedzy z pojedynczego
dokumentu (w przypadku ktérego méwimy o information extraction) ani automa-
tycznym tworzeniem streszczen dokumentu [Hearst 2003].

Analiza problematyki wydaje si¢ potwierdza¢ celowos$¢ budowy systemu CRM,
ktorego zadaniem bedzie monitorowanie preferencji klientow w srodowisku niedo-
precyzowania informacji. Jednym z etapéw tego procesu jest przeszukiwanie hi-
pertekstowych baz danych w Internecie celem gromadzenia i analizy danych oraz
znalezienia odpowiedzi na nasuwajace si¢ pytania: Jak zdoby¢ nowego klienta? Jak
pozna¢ jego preferencje, oczekiwania? Jak z rozproszonych w sieci internetowej
danych pozyska¢ uzyteczng wiedzg i jakie procedury zastosowac, aby zautomatyzo-
wac ten proces?

W celu zwigkszenia efektywnos$ci zarzadzania relacjami z klientami najczg-
Sciej stosuje si¢ metody marketingowe, ktore sa drogie, organizacyjnie i technicznie
trudne w realizacji. Dopetnieniem tego podejscia, zrédtem wiedzy o preferencjach
i pogladach klientow sa serwisy internetowe. Znajduje si¢ w nich sporo narzedzi
pozyskujacych informacje od klientoéw na temat produktéw. Gromadzone sa czgsto
w formie ocen wyrazonych za pomoca skal punktowych, na podstawie ktorych two-
rzone sa rankingi, poza tym w postaci recenzji, komentarzy zawierajacych krytyczne
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Rys. 1. Idea otwartego systemu CRM

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie [Januszewski 2008; Markov, Larose 2009].

uwagi, sugestie poprawy i rozwinig¢. Informacje takie zawieraja w gtownej mierze
subiektywne odczucia klientow, w wymiarze marketingowym stanowia niezastapio-
ne zroédlo wiedzy o ich preferencjach i upodobaniach. Jest to wiedza rozproszona,
trudna w weryfikacji, sktadajaca si¢ czesto tylko z jednorazowych zapisow. Uzy-
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tecznos¢ tych informacji zarezerwowana jest jedynie dla analitykow, a generowa-
nie wnioskow bywa zwykle kosztowne i1 dtugotrwate. Pozostaje rowniez problem
wiarygodnosci danych. Prowadzacy serwis moderuja recenzje, ktore ukazuja si¢ na
stronie, oceniaja i akceptuja zamieszczone komentarze oraz moga je usuwac. Przy-
ktadem wyspecjalizowanych serwiséw internetowych, za pomoca ktérych pozysku-
je si¢ potencjalnie uzyteczne informacje od klientow, sa m.in.: agito.pl, opinia.pl,
ceneo.pl, skapiec.pl. Do podstawowych funkcji tych systemow naleza gromadzenie
1 prezentowanie opinii na temat produktow lub ustug za pomoca formularzy oraz
w ramach forum dyskusyjnego.

Zaktada sig, ze system CRM bedzie pozyskiwatl dane o kliencie ze zrodet rozpro-
szonych, wybranych serwisow internetowych i zamieszczonych na nich formularzy,
ankiet, komentarzy i dyskusji. Takie podejscie istotnie wplynie na funkcjonalnosé
systemow eCRM, ktore dotychczas operuja na danych z historii transakcji i obstugi
klienta, jego konta, danych demograficznych oraz pozyskanych od partneréw bizne-
sowych, z badan ankietowych i analizy sekwencji zachowan w Internecie. Zaklada
sig, ze zostang one zgromadzone w obszarze roboczym systemu CRM, poniewaz
stanowia punkt wyjscia do analiz klienta i wstgpnej klasyfikacji jego preferencji.
Do identyfikacji kryteriow oceny preferencji wykorzystane zostana narzgdzia web
mining. Okres$lone kryteria umozliwia konwersje danych do postaci znormalizowa-
nej, ktéra w systemie oceny pozwoli na wygenerowanie wnioskow. Proces analizy
danych i generowania wnioskéw oparty bedzie na analizie klienta oraz jego oceny
jakosci produktow, w tym czgsto rowniez uwag krytycznych i sugestii zmian w pro-
dukcie. Obiektywne spojrzenie na jako$¢ produktu, wskazanie obszarow, ktorych
moga dotyczy¢ zmiany, pozwoli na przygotowanie nowej oferty produktowej dla
danej grupy klientow. Przedstawiona na rys. 1 idea systemu stanowi podstawe do
dalszych badan nad konstrukcja algorytmu analizy tresci, ktére sa zamieszczane
przez klientow w sieci WWW.

5. Zakonczenie

Pozyskiwanie nowego klienta jest jednym z trudniejszych problemow marketingo-
wych. Wsréd wielu stosowanych metod jedynie ciagte gromadzenie wiedzy o klien-
tach, monitorowanie i analiza ewolucji ich preferencji oraz opinii jest skutecznym
sposobem budowania stabilnej pozycji przedsigbiorstwa na rynku. W artykule wska-
zano niedoskonato$ci dostgpnych obecnie systemow zarzadzania relacjami z klien-
tami oraz zaproponowano koncepcj¢ systemu CRM monitorujacego preferencje
klientow w $rodowisku niedoprecyzowania rozproszonej informacji. Dostepne
w Internecie dane nie sa w pelni uzyteczne (a czesto 1 wiarygodne). Prezentowane
w formie opisu stownego niejednokrotnie sg nieczytelne, wymagaja analizy, upo-
rzadkowania oraz oceny. Usprawnienie (w pewnym stopniu automatyzacja) procesu
oceny pozwoli na szybsze i tansze (w poroOwnaniu z pracg analitykow) wnioskowa-
nie. Dzigki temu mozliwe bgdzie uzyskanie petniejszej wiedzy o potrzebach i ocze-
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kiwaniach przysztych klientow, dostosowanie na tej podstawie oferty produktowe;j
i utrzymanie statego doptywu nowych klientéw do firmy.
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CRM SYSTEM CONCEPT FOR THE NEEDS
OF PREFERENCES ANALYSIS OF ENTERPRISE CLIENTS

Summary: There is a justified need of building a system that would define a client profile,
hierarchy of his needs and in a further stage adjust an assortment offer to his expectations. The
article presents an information concept of CRM system that uses a spread knowledge about
clients’ preferences for supporting marketing actions connected with maintaining current and
gaining new buyers. A proposal predicts a structure analysis and content of WWW websites
and their users. The idea of spreading CRM specification relies on including a monitoring
function of opinions evolution about products and services in a closed loop of marketing
process. It is assumed that thanks to feedback, an enterprise will be able to react up-to-date to
changing clients’ needs.

Key words: management of relations with clients, systems of information CRM class, moni-
toring of clients’ preferences.
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