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Streszczenie

Celem artykutu jest podkreslenie interdyscyplinarnego charakteru analitycznego
CRM i jego zwigzkéw z innymi dziedzinami, podejSciami i procedurami badawczymi.
Autor prébuje umiejscowi¢ to podejscie badawcze na tle innych pokrewnych dyscyplin.
Odwotuje si¢ w tym celu do angloamerykanskiej i skandynawskiej szkoty marketingu
relacji, marketingu opartego na bazach danych, marketingu wspieranego danymi, anali-
tyki biznesowej oraz badah rynkowych i marketingowych. Podsumowaniem pracy jest
préba zdefiniowania analitycznego CRM z perspektywy badafi marketingowych.

Stowa kluczowe: analityczny CRM, marketing relacji, marketing oparty na bazach danych,
marketing wspierany danymi.

1. CRM a marketing relacji

Przedstawiciele angloamerykanskiej szkoty marketingu relacji M. Christo-
pher, A. Payne i D. Ballantyne rozwijaja skr6t CRM jako customer relationship
management 1 definiuja to pojecie jako ,,strategiczne podejScie majace na celu
wzrost warto$ci dla udziatowcéw poprzez rozwéj odpowiednich relacji z kluczo-
wymi klientami i kluczowymi segmentami klientéw” [2008, s. 16]. Ich zdaniem
CRM wykorzystuje potencjat technologii informacyjnej (IT) i strategii marketingu

* Praca powstata jako cze$¢ projektu sfinansowanego ze Srodkéw Narodowego Centrum Nauki
przyznanych na podstawie decyzji numer DEC-2011/01/B/HS4/04758.
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relacji do tworzenia dochodowych i dtugotrwatych relacji z klientami. Dzigki
analizie danych mozliwe staje si¢ lepsze poznanie klientdw i skuteczniejsza reali-
zacja dziatah marketingowych. Zarzadzanie relacjami z klientami opiera si¢ na
filozofii marketingu relacji i dzigki I'T utatwia dostosowanie oferty przedsigbior-
stwa do oczekiwan i charakterystyk nabywcdow.

Przedstawiciel skandynawskiej szkoty marketingu relacji E. Gummesson
rowniez okre§la CRM jako zarzadzanie relacjami z klientami i definiuje je
jako ,wartoSci i strategie marketingu relacji — ze szczegdlnym naciskiem na
relacje pomigdzy nabywcg a dostawca — ukierunkowane na zastosowania prak-
tyczne i zalezne zaréwno od dziatania ludzi, jak i technologii informacyjnej”
[Gummesson 2008, s. 7]. CRM jest wedtug niego usystematyzowang procedurg
sktadajaca si¢ z nastgpujacych etapow:

— identyfikacja pojedynczych nabywcow i okreslenie sposobu dotarcia do nich
(identify),

— podzial klientéw na grupy z uwzglednieniem ich wartoSci i potrzeb (diffe-
rentiate),

— interakcja i stworzenie dialogu z klientami (dialogue),

— dostosowanie komunikatu i oferty do potrzeb indywidualnych oséb poprzez
bezposredni kontakt lub zautomatyzowany proces (customize),

— ciggte doskonalenie relacji (learning relationship).

2. Odmiany CRM

Stosunkowo popularng klasyfikacje CRM zaproponowano w firmie Gartner,
gdzie wyrdzniono:

— operacyjny CRM (operational, front-office) — zapewniajacy wsparcie dla
personelu sprzedazowego w zakresie dostarczania informacji o historii kontaktéw
pomigdzy nabywcg a dostawcg; wazny szczegllnie wtedy, gdy klient kontaktuje
sie z réznymi osobami reprezentujacymi przedsigbiorstwo;

— oparty na wspotpracy CRM (collaborative) — niezbedny w sytuacji, gdy
klient musi kontaktowac si¢ z tym samym przedstawicielem dostawcy w sprawach
zazwyczaj spornych i ktopotliwych; moze tego dokonac¢ osobiscie, telefonicznie,
za posrednictwem witryny internetowej, poczty elektronicznej albo wiadomosci
tekstowych w telefonie komérkowym;

— analityczny CRM (analytical, back-office) — odnoszacy si¢ do ogétu czyn-
noSci zwigzanych z zebraniem i analizg danych oraz budowa modeli pozyskania
i utrzymania klientéw, a takze modeli wykorzystywanych na potrzeby sprzedazy
krzyzowej lub sprzedazy uzupelniajace;.

E. Gummesson zauwaza ponadto, ze w przesztosci handlowcy réwniez budo-
wali dtugotrwate i silne relacje z klientami, lecz ich wiedza nie miata swego
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Zrodta w bazach danych, ale pochodzita z osobistych kontaktow z nabywcami,
sporzadzanych notatek, obserwacji wlasnych i zastyszanych plotek. Te form¢ CRM
nazywa zarzadzaniem relacjami z klientami opartym na aktywnoSci czlowieka
(human CRM, w skrécie hCRM), ktérego przeciwiefistwem jest elektroniczne
zarzadzanie relacjami z klientami (electronic CRM, w skrécie eCRM). W rela-
cjach elektronicznych interakcje pomiedzy nabywcami a dostawcami oparte s3 na
technologii informacyjnej (witrynach internetowych, poczcie elektroniczne;j).

Celem eCRM jest dostarczanie klientom potrzebnych informacji dotyczacych
przedsigbiorstwa i partneréw zewnetrznych za poSrednictwem sieci Internet lub
intranet. Jest to podejScie oparte na sieci ulatwiajagce nabywcom wykonywanie
réznych czynnosci online, m.in.: skfadania zamoéwien, kontaktu za poSrednictwem
poczty elektronicznej. Z drugiej strony, przedsigbiorstwa gromadza pochodzace
z sieci informacje, ktére wykorzystuja nastgpnie do profilowania nabywcow,
personalizacji przekazu, tworzenia automatéw odpowiadajgcych na zapytania
klientéw czy tworzenia automatycznego wsparcia online [Xu i Walton 2005].

W literaturze przedmiotu wspomina si¢ rowniez o strategicznym CRM
(strategic), ktéry zazwyczaj odnosi si¢ do procesu formutowania strategii marke-
tingowej oraz procesu tworzenia wartoSci [Payne 2005], chociaz zdarza sie,
Ze pojecie to traktowane jest jako synonim analitycznego CRM [Dyche 2001].
Sposréd mniej popularnych odmian CRM mozna wymienié jeszcze mobilny
CRM (mobile), w ktérym kontakt pomigdzy podmiotami odbywa si¢ za pomoca
technologii bezprzewodowej, czyli najcz¢sciej poprzez telefoni¢ mobilng.

3. Analityczny CRM

Jak juz wspomniano, analityczny CRM odnosi si¢ do ogétu czynnosci zwia-
zanych z zebraniem i analiza danych oraz budowa modeli opisowych i predyk-
cyjnych. Wsréd obszaréw badawczych analitycznego CRM wymienia si¢ m.in.
[Christopher, Payne i Ballantyne 2008, s. 32-34]:

— pozyskanie klientéw, ktérego celem jest zdobycie tej samej liczby nabywcow
przy nizszych naktadach finansowych, zdobycie wigkszej liczby klientéw przy
tych samych nakfadach, dotarcie do bardziej atrakcyjnych klientéw, pozyskiwanie
klientéw za pomocga nowych kanatéw;

— utrzymanie klientéw, zmierzajace do zwigkszenia liczby nabywanych przez
nich produktéw lub ustug, zmniejszenie kosztow ich obstugi, polecanie oferty
firmy przez lojalnych klientéw, a tym samym pozyskiwanie nowych klientéw oraz,
zwlaszcza na rynku b2b, zmniejszenie wrazliwosci lojalnych nabywcéw na wzrost
cen produktéw lub ustug;
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— pomiar wartoSci zyciowej klientéw (customer lifetime value, CLV), ktéry
stuzy do oszacowania przychodéw od klientéw z uwzglednieniem kosztow ich
pozyskania i kosztow utrzymania (obstugi).

Trzy wymienione obszary badawcze pozwolily na opracowanie modelu
nazywanego ACURA, co jest akronimem od angielskich terminéw oznaczaja-
cych: pozyskanie klienta (acquisition), sprzedaz krzyzowa (cross-sell), sprzedaz
uzupetniajacy (up-sell), utrzymanie klientéw (retention) i przesunigcie klienta na
najwyzszy szczebel lojalnoSci — na pozycje rzecznika przedsigbiorstwa (advo-
cacy).

Stosunkowo czesto wspomina si¢ o zwigzkach pomigdzy analitycznym
CRM a data mining. Ogdlnie rzecz ujmujac, modele data mining wykorzysty-
wane w analitycznym CRM stuza do segmentacji klientow, tworzenia kampanii
marketingu bezpoSredniego (pozyskiwania klientow, sprzedazy krzyzowej,
uzupetniajgcej i pogtebionej!, analizy migracji klientéw) oraz analizy koszy-
kowej i analizy sekwencji [Tsiptsis i Chorianopoulos 2009]. Warto zauwazy¢, ze
podobnie jak w modelu ACURA wymienione modele réwniez odnosza si¢ do
cyklu zycia klienta.

Koncepcja ,,cyklu zycia klienta” jest podobna do koncepcji ,,cyklu zycia
produktu” i oznacza przechodzenie nabywcy z jednej fazy cyklu do kolejnej przy
zmieniajagcych si¢ relacjach z otoczeniem [Wuebben 2008, s. 26]. Z perspek-
tywy przedsigbiorstwa cykl ten jest traktowany jako zbior transakcji pomiedzy
dostawcg a nabywca w calym okresie wspotpracy. Relacje pomiedzy podmiotami
maja czesto dynamiczny charakter, co przejawia si¢ zmianami relacji w trakcie
trwania wspotpracy, zmianami uczestnikéw tych relacji oraz zmianami ich
potrzeb.

Ogdlnie rzecz biorac, w ,,cyklu zycia klienta” mozna wyodrebnic¢ trzy zasad-
nicze fazy: faz¢ pozyskania klienta (customer acquisition phase), rozwoju klienta
(customer development phase) i utrzymania klienta (customer retention phase).
Poczatkowo liczba nabywanych produktéw lub ustug jest niewielka, a nakfady
poniesione na pozyskanie klienta przewyzszaja zwykle zyski z transakcji.
W drugiej fazie cyklu wigzi pomigdzy nabywca a dostawcg sg coraz mocniejsze,
sprzedaz wzrasta i dzigki redukcji kosztow obstugi klienta zauwaza si¢ wzrost
zyskéw dla przedsigbiorstwa. Nie bez znaczenia sg tutaj réwniez korzysSci wyni-
kajace z polecania produktéw lub ustug innym osobom. W ostatniej fazie wysitki
przedsigbiorstwa powinny by¢ skoncentrowane na utrzymaniu rentownych
klientéw (zapobieganiu odejSciom do konkurenciji).

! Pojecie sprzedazy poglebionej (deep-selling) oznacza sprzedaz wigkszej liczby produktéw
tego samego rodzaju.
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Dziatalno$¢ marketingowa przedsigbiorstwa oraz analityczny CRM powinny
by¢ ukierunkowane na wzrost wartoSci zyciowej klienta. Warto$¢ ta moze by¢
z kolei traktowana w trzech wymiarach behawioralnych, do ktérych zalicza
sig: dtugos¢ relacji (relationship length), glebokoS§¢ relacji (relationship depth)
1 szerokoS¢ relacji (relationship breadth). DtugoS§¢ relacji to inaczej czas wspot-
pracy pomiedzy dostawcg a nabywca. GtebokoS¢ relacji wyraza si¢ czgstotliwo-
$cig nabywania produktow (korzystania z ustug) oraz zastgpowaniem dotych-
czasowych produktéw lub ustug ich drozszymi substytutami. W wymiarze tym
znajduje si¢ rowniez rozbudowa dotychczasowej oferty (np. zakup drozszego
abonamentu telefonicznego), co jest z perspektywy dostawcy definiowane jako
sprzedaz uzupetniajaca. Szerokos¢ relacji odnosi si¢ natomiast do sprzedazy
krzyzowej, czyli zakupu innych produktéw u tego samego dostawcy, oraz sprze-
dazy poglebionej (deep-selling, add-on).

W badaniach dtugosci relacji wysitki analitykéw koncentrujg si¢ na okre§leniu
zwiazkéw pomiedzy czasem wspotpracy (retencja klientéw, migracje klientow)
a satysfakcja, zmianami zachowan nabywczych, cechami spofeczno-demo-
graficznymi klientéw, jakoScig ustug, ceng produktéw lub ustug, komunikacja
marketingowa, sposobem pozyskania klientéw czy programami lojalnoSciowymi.
Badania prowadzone w tym zakresie odnosity si¢ m.in. do: ustug finansowych,
ustug telekomunikacyjnych, branzy ubezpieczeniowej, prenumeraty czasopism,
zakupu abonamentu telewizyjnego, produktéw high-tech na rynku b2b, produ-
centéw samochoddéw, komputeréw itp. oraz dostawcow energii.

W kwestii glebokosci relacji badacze daza do znalezienia zwigzkéw pomiedzy
sprzedazg uzupetniajacy a strategia cenowa przedsigbiorstwa, komunikacja
marketingowa, satysfakcja nabywcdw, jakoScig ustug, zachowaniami nabywczymi
z przesztosci, cechami demograficzno-ekonomicznymi klientéw, uczestnictwem
w programach lojalnoSciowych, intensywnoScia dziatan konkurencji czy zaanga-
zowaniem konsumenta w proces zakupowy. Badania tego wymiaru koncentro-
watly si¢ m.in. na: rynku b2b, e-handlu, tradycyjnym handlu detalicznym, branzy
ubezpieczeniowej, branzy rozrywkowe;j.

Badania szerokoSci relacji dotycza poszukiwania zwigzkéw pomigdzy zaku-
pami krzyzowymi (cross-buying) a czasem trwania wspéipracy, ceng produktu
lub ustugi, cechami spoteczno-demograficznymi klientéw, skfonnos§ciami do
zakupu produktéw innowacyjnych w przesztosci, postrzegang wygoda z naby-
wania produktéw u tego samego dostawcy czy satysfakcja nabywcéw. Badania
te byty realizowane m.in. w branzy telekomunikacyjnej, w branzy ubezpie-
czeniowej, na rynku ustug finansowych, w przemysle farmaceutycznym oraz
w handlu i e-handlu detalicznym.
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4. Analityczny CRM a marketing oparty na bazach danych

Marketing oparty na bazach danych polega na wykorzystaniu konsumenckich
baz danych (customer databases) do zwigkszenia skuteczno$ci dziatah marketin-
gowych poprzez efektywne pozyskanie, utrzymanie i rozwdj klienta [Blattberg,
Kim i Neslin 2008, s. 4]. Na uwage zastuguja angielskie okreslenia wykorzy-
stane w definicji: acquisition (pozyskanie), retention (utrzymanie) i development
(rozwdj), ktoére sa kluczowymi pojeciami analitycznego CRM.

Marketing oparty na bazach danych bywa traktowany jako proces, ktéry
zaczyna si¢ od sformutowania strategii marketingowej, a koficzy na projektowaniu
i wdrozeniu kampanii marketingowej. Obszary aktywnoS$ci marketingu opartego
na bazach danych pokrywaja sie czg¢Sciowo z obszarami analitycznego CRM.
R.C. Blattberg, B.-D. Kim i S.A. Neslin [2008, s. 9] wymieniaja tutaj: a) pozyski-
wanie klientéw; b) utrzymanie i rozwdj klientéw, c) koordynowanie pozyskiwania,
utrzymania i rozwoju klientéw (np. zarzadzanie wielokanatowa interakcja z klien-
tami) oraz d) zarzadzanie instrumentami marketing miksu (np. personalizacja
komunikatu marketingowego, personalizacja produktu, ksztaltowanie polityki
cenowej w grupach docelowych, zarzadzanie personelem sprzedazowym).

Czgs§¢ wspolna obu podejsé, tj. analitycznego CRM i marketingu opartego na
bazach danych, to oczywiScie pozyskiwanie klientéw oraz utrzymanie i rozwoj
klientéw, do ktérych zalicza si¢ analiz¢ danych na potrzeby: a) sprzedazy krzy-
zowej 1 sprzedazy uzupelniajacej, b) programow lojalnoSciowych, ¢) optymalizacji
oferty dla nabywcow i d) zarzadzania migracjami klientow.

5. Analityczny CRM a marketing wspierany danymi

Piszac o analitycznym CRM, nalezy réwniez wspomnie€ o jego zwigzkach
z marketingiem wspieranym danymi (data-driven marketing) [Jeffery 2010].
Marketing wspierany danymi oznacza pomiar efektéw dziatalnoSci marketingowej
i obejmuje szereg wskaznikéw, wsrdd ktérych znajdujg si¢ m.in.: Swiadomosé
marki, wskaznik migracji klientow stopien reakcji na kampani¢ promocyjna,
warto$¢ zyciowa klientéw czy wskaznik konwersji transakcji reklamy online.

Pomiar skuteczno$ci dziatalnoSci marketingowe;j jest jednym z etapéw zlozone;j
procedury, poprzedzonym: 1) sformutowaniem celéw strategicznych, 2) pozy-
skaniem i analizg danych, 3) segmentacjg klientéw i wyborem grupy docelowej,
4) formutowaniem strategii marketingowych. Etap drugi i trzeci moga by¢ utozsa-
miane z analitycznym CRM, chociaz w literaturze przedmiotu umiejscowiono je
pomigdzy analitykq biznesowaq (business intelligence) a marketingiem wspieranym
danymi — zob. rys. 1.
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Rys. 1. Miejsce marketingu wspieranego danymi w dziatalnosci badawczej duzych
przedsiebiorstw
Zrédto: [Jeffery 2010, s. 42].

Dziwié¢ moze pomocnicza rola data mining (eksploracji danych), ktére nie
znalazto si¢ w najwazniejszym elemencie schematu — marketingu wspieranym
danymi. To wiasnie ten element catej infrastruktury badawczej, zdaniem autora
koncepcji, jest przeznaczony do analizy danych i budowy modeli na potrzeby
segmentacji, wyboru grupy docelowej i ksztaltowania relacji z klientami [Jeffery
2010, s. 42].

6. Analityczny CRM a business intelligence

Business intelligence to dziedzina, ktdra firma Gartner definiuje jako ,,proces
zbierania, eksploracji, interpretacji i analizy danych, ktéry prowadzi do uspraw-
nienia i zracjonalizowania procesu podejmowania decyzji” [Surma 2009, s. 13].
Analityka biznesowa, bo tak czesto ttumaczy si¢ pojecie business intelligence,
wykorzystuje narzedzia informatyczne wspierajace decydentéw w przedsiebior-
stwie. Sa to przede wszystkim narzedzia OLAP, narzedzia data mining oraz
narzgdzia zarzadzania wiedzg stosowane w marketingu, sprzedazy, finansach,
zarzadzaniu zasobami ludzkimi czy logistyce. W obszarze sprzedazy i marke-
tingu wspomina si¢ tutaj o analitycznym CRM, analizie preferencji i zachowan
nabywcow, analizie przyczyn nielojalnoSci (modelach migracji klientéw), segmen-
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tacji klientow, analizie koszykowej [Surma 20009, s. 89] oraz o analizie sprzedazy
czy badaniu zachowan internautéw (web usage mining) [Kudyba i Hoptroff 2001].

Latwo zauwazy¢, ze analityka biznesowa w odniesieniu do dziatalnoSci marke-
tingowej przedsiebiorstwa pokrywa si¢ w duzym stopniu z analitycznym CRM,
chociaz wydaje sig, ze brak tu uporzadkowania obszaréw badawczych z perspek-
tywy cyklu zycia klienta.

7. Analityczny CRM a badania marketingowe

Zwiazki analitycznego CRM z badaniami marketingowymi i badaniami rynko-
wymi sg bardzo mocne. W literaturze okre§la si¢ je takimi pojeciami jak: system
informacji marketingowej (marketing information system), systemy wspierania
decyzji (decision support systems), wywiad marketingowy (marketing intelli-
gence) [Churchill 1991, s. 24-25], podsystem modelowania i pomocy w decyzjach
marketingowych [Badania marketingowe... 2002, s. 51], analiza klienta [Részkie-
wicz 2011], a w okreS§lonych zastosowaniach réwniez analiza pojemnoSci rynku
1 analiza chtonnoSci rynku [Mynarski 1995].

W badaniach marketingowych po sformufowaniu probleméw badawczych i pytaf
szczegétowych nastepuje etap gromadzenia danych, w ktérym pierwszym dziata-
niem powinna by¢ préba poszukiwania danych wtérnych. Sg to takie dane, ktdre
zostaty zgromadzone w innym celu niz aktualnie realizowane badania. Dane pier-
wotne to z kolei te, ktére zostaly zebrane dla celéw konkretnych badan. Zazwyczaj
sg one pozyskiwane podczas wywiaddw kwestionariuszowych, chociaz — z uwagi na
to, ze o roznicy migdzy nimi decyduje cel, w jakim zostaty zebrane — mogg to by¢
réwniez dane innego rodzaju.

Dane wtoérne dzieli si¢ na wewnetrzne i zewnetrzne. Te pierwsze sa dostgpne
w przedsigbiorstwie, dla ktérego realizuje si¢ badania, za$ tych drugich poszukuje
si¢ poza nim. Za dane wtérne wewnetrzne uznaje si¢ m.in.: faktury, dane trans-
akcyjne, raporty przedstawicieli handlowych, dane o klientach, dane finansowe
o przychodach ze sprzedazy. Danymi wtérnymi zewngtrznymi sa natomiast:
komercyjnie rozpowszechniane raporty branzowe, opracowania urz¢dow staty-
stycznych i innych organizacji, czasopisma, prospekty emisyjne konkurencji itp.

Oprécez danych pierwotnych i wtdrnych w literaturze wyréznia si¢ réwniez
zrédta pierwotne i wtérne. Zrédta pierwotne to takie, z ktérych pobrano orygi-
nalne dane (np. baza danych transakcyjnych), natomiast Zrédia wtérne to te,
z ktérych mozna otrzymacé dane czg§ciowo przetworzone (np. raporty GUS).
Uwaza sig, ze przy pozyskiwaniu danych wtérnych nalezy zawsze korzystaé ze
zrédet pierwotnych, poniewaz tylko wtedy eliminuje si¢ ryzyko btedéw, ktére
mogty by¢ popetnione przez innych badaczy i analitykéw [Churchill 1991, s. 251].
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Z tej perspektywy analityczny CRM nalezatoby traktowac jako proces badan
marketingowych przeznaczony do analizy danych wtérnych pozyskanych ze
Zrodet pierwotnych.

8. Podsumowanie

Odwotujac si¢ do paradygmatéw w marketingu, mozna zauwazyc, ze anali-
tyczny CRM ze wzgledu na swoj predykcyjny charakter jest zwigzany ze szkota
menedzerska i szkolg zachowan konsumenckich, a zatem mieSci si¢ w paradyg-
macie instrumentalnym [Sagan 2012, s. 9]. Z drugiej strony, jesli uwzglednié
dominacje podejscia analitycznego i modelowego w analitycznym CRM, mozna
mowi¢ o paradygmacie neopozytywistyczno-funkcjonalistyczno-systemowym
[Mazurek-t.opacifiska i Sobocifiska 2012].

Podsumowujgc interdyscyplinarny charakter analitycznego CRM, mozna
dokona¢ préby zdefiniowania go jako procesu badan marketingowych i rynko-
wych, w ktérym analizuje si¢ zazwyczaj wewnetrzne dane wtérne pochodzace ze
zrédet pierwotnych w celu budowy modeli opisowych i predykcyjnych wykorzy-
stywanych w formutowaniu strategii marketingowych. U Zrédet tych strategii lezy
filozofia marketingu relacji, za§ cel budowy modeli wynika z cyklu zycia klienta
1 odnosi si¢ do pozyskania, rozwoju i utrzymania nabywcéw. Do tworzenia tych
modeli mozna wykorzysta¢ dowolne narzedzia analityczne — wywodzace si¢ ze
statystyki, ekonometrii, uczenia maszynowego, sztucznej inteligencji i data mining
przy zachowaniu wymagan dotyczacych pozioméw pomiaru zmiennych i przypi-
sanych tym narzedziom zalozei.
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The Interdisciplinary Nature of Analytical CRM

The purpose of this article is to highlight the interdisciplinary nature of analytical
CRM and its relationships with other disciplines, research approaches and procedures.
The author attempts to locate this research approach relative to other related disciplines.
He refers to the Anglo-American and Scandinavian schools of relationship marketing,
database marketing, data-driven marketing, business intelligence and market research.
The summary of this study is to define analytical CRM from the perspective of marketing
research.

Keywords: analytical CRM, relationship marketing, database marketing, data-driven
marketing.



