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Dotychczasowa koncepcja tradycyjnego modelu zarzadzania skupiajaca si¢ na masowych
dziataniach ulegla diametralnemu przeksztalceniu. Zostala zastapiona nowoczesnym
systemem zorientowanym na indywidualnego uzytkownika. Zarzadzanie relacjami z
klientami czyli CRM (Customer Relationship Management) zmienit dotychczasowy model
biznesu, kulturg 1 polityke firmy. Do organizacji zaczg¢to wprowadza¢ radykalne zmiany w
koncepcji zarzadzania. Marketing masowy zastgpiono relacyjnym. Daleko posunigta
specjalizacja dziatan ma na celu zwigkszenie rentownos$ci firmy poprzez intensyfikacje
zadowolenia klienta.

W artykule przedstawiono koncepcje dziatan integralnie powiazang z nowoczesnym modelem
zarzadzania. Wskazano glowne motywatory charakteryzujace marketing relacji oraz
zaakcentowano, ktore z zadan sa najistoniejsze.

1. Wstep

Nastapit odwrot z dotychczasowego podejscia statystycznego w marketing zorientowany na
indywidualne potrzeby klienta. Coraz czgsciej rozwazania na temat zarzadzania skupiaja si¢
wokol CRM. Nowy model zarzadzania uwzglgdnia osobiste preferencje odbiorcow oraz
dostarcza im wiasciwych doébr 1 rozwiazan. Aby zrozumie¢ czego oczekuje klient nalezy



wstucha¢ si¢ w jego potrzeby oraz zidentyfikowa¢ motywacje jego dziatan. Na podstawie
ztozonej analizy potrzeb mozliwym staje si¢ przygotowanie oferty spetniajacej osobiste
oczekiwania odbiorcy. Celem CRM jest zwigkszenie zyskownos$ci firmy poprzez wywotanie
jak najwigkszej satysfakcji u klientow. Im wyzszy jej poziom tym wigksze
prawdopodobienstwo zbudowania zaufania wobec firmy, a w efekcie pozyskanie lojalnosci
klienta. CRM, czyli marketing relacji, ma na celu takie zarzadzanie wiedza o kliencie, ktore
sprawia iz jest on oddany firmie przez dlugi czas. I nie ma tutaj decydujacego znaczenia
oferta cenowa - najwazniejsza jest jakos$¢ oraz dostarczanie klientowi wartosci dodanej. Sa to
czynniki, ktore maja najwickszy wptyw na jego postawe.

2. Definicja CRM

Nie ma jednoznacznej definicji CRM. W literaturze mozna zapozna¢ si¢ z wieloma
interpretacjami tego samego zagadnienia. Z pewnoS$cia inaczej zdefiniuje CRM osoba
reprezentujaca nauki ekonomiczne, a inaczej informatyk, jeszcze odmiennie moze by¢
okreslony eCRM. Niewatpliwie, wszystkie te definicje maja jeden wspdlny mianownik - jest
nim zorientowanie na klienta.

Informatyk uzna iz CRM jest to aplikacja, system komputerowy lub oprogramowanie,
ktérego celem jest podniesienie rentownos$ci firmy za pomoca automatyzacji kluczowych
procesOw w niej zachodzacych. Idea CRM w aspekcie technicznym polega na zastapieniu
ludzi automatycznymi procesami, przy jednoczesnym dazeniu do osiagnigcia optymalnych
rezultatow. Technologia ma zastapi¢ prace cztowieka, co w perspektywie stanowi najprostszy
kanat redukcji kosztow.

Aby firma mogta zarzadza¢ relacjami z klientami zgodnie z filozofia CRM potrzebna jest
zmiana dotychczasowych dziatan - jej polityka i filozofia powinny zosta¢ podporzadkowane
nowym prawom regulujacym nowoczesne zarzadzanie. Niewatpliwie przed firmami stoi
wielkie wyzwanie. Jest to mata rewolucja wymagajaca wprowadzenia restrukturyzacji w
przedsigbiorstwach.

Garner Bornstein, prezes firmy generation.net z Montrealu, specjalizujacy si¢ w sprawach
rozwoju Internetu przesyla nastepujaca sentencj¢ CRM [1]:

Nie mysl o transakcjach, mysl o relacjach. Nie mys$l o zwrocie z inwestycji, mysl o badaniach
i rozwoju. Nie mys$l o produktach uniwersalnych, mys$l o produktach zaspokajajacych
konkretne potrzeby. Mysl o Internecie jako sprzedawcy w kazdym domu.

CRM jest strategia, ktora wyznacza nowe S$ciezki zarzadzania w firmie, za$ technologia
stanowi jedynie platformg, na bazie ktorej ma funkcjonowac caty zintegrowany system.

3. Ideologia CRM

CRM jest strategia biznesowa, ktora skupia si¢ na budowaniu dtugoterminowych zwiazkow z
klientami w celu zwigkszenia dochodowos$ci firmy, a takze redukcji kosztow. Satysfakcja
odbiorcy wynika z jako$ci oferowanych produktow i ustug §wiadczonych przez firmg. Kazdy
klient czuje si¢ kim$ wyjatkowym dla firmy kiedy zna ona jego osobiste upodobania 1 tratnie
je zaspokaja. Korzys$cia dla odbiorcy jest spetnianie jego potrzeb za$ dla firmy prowadzenie



dtugoterminowych relacji z zadowolonym klientem. Aby duze przedsigbiorstwo mogto
wykorzystywa¢ wspdlna wiedzg o kliencie koniecznoscia staje si¢ budowanie baz danych.
Stanowia one cenny kapitat wiedzy dla firmy poniewaz udost¢pniaja informacje o odbiorcy.
Aby system zarzadzania byl jednolity a wszystkie komoérki firmy (sprzedazy, marketingu i
serwisu) pozostawaty ze soba w korelacji potrzebny jest CRM.
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Rysunek 1: Modelowy system CRM zorientowany na klienta

Rysunek 1. obrazuje proces zarzadzania relacjami, ktorego celem jest zatrzymanie klienta w
czasie. Wszystkie dzialania w poszczegolnych dziatach firmy sa ze soba powiazane.
Najistotniejszym za$ komponentem efektywnego administrowania CRM jest zarzadzanie
kontaktami.

3.1.Cechy typowe dla CRM

Ponizej przedstawiono cechy, ktore charakteryzuja CRM. W celu sprawnej analizy gotowosci
firmy do wdrozenia systemow klasy CRM nalezy wykaza¢ si¢ znajomoscia 1 zrozumieniem
ponizszych postulatow [1].

3.1.1. CRM to filozofia, a nie tylko technologia

CRM to filozofia firmy wspierana jedynie przez rozwigzania technologiczne. Inaczej
definiujac, to nowa kultura biznesowa, ktdéra musi zrozumie¢ kazda organizacja wdrazajaca
CRM. Najpierw nalezy pozna¢ ideologi¢ CRM a nastgpnie zsynchronizowac ja z celami
firmy. Oprogramowanie za$ to narzedzie stuzace pozyskiwaniu wiasciwych informacji, ich
przetwarzaniu i znajdowaniu strategicznych zaleznosci wynikajacych z baz danych.

3.1.2. Kompatybilnosé filozofii firmy z technologiq

Zgodnos¢ filozofii firmy z oprogramowaniem klasy CRM to podstawowe kryterium
warunkujace sukces wdrozenia systemu. Brak jasno sprecyzowanych celow przedsigwzigcia,
zta organizacja merytoryczna przygotowujaca firm¢ do wdrozenia CRM, niewlasciwie
oszacowana inwestycja moga by¢ przyczyna niepowodzenia projektu.

3.1.3. Integracja wszystkich dzialow firmy



Kluczowa wartoscia CRM jest pozyskanie spojnej informacji o kliencie we wszystkich
pionach firmy: sprzedazy, serwisu oraz operacyjnego. Zarzadzanie wspolna wiedza w
roznych dziatach funkcjonalnych firmy (obsluga sprzedazy, posprzedazna oraz planowania)
powoduje optymalizacj¢ pracg. W efekcie zsynchronizowane dziatania prowadza do wzrostu
wydajnosci procesow zachodzacych w firmie.

3.2.Zmiany zachodzgce w firmie

Wdrozenie CRM zwiazane jest z wprowadzeniem wielu zmian organizacyjnych w catlej
firmie.  Przeksztalceniu  ulega  obraz  dotychczasowej  koncepcji  zarzadzania
przedsigbiorstwem. Wszystkie procesy zostaja przewartosciowane i skoncentrowane na
kliencie. Stanowi on teraz szczegdlna wartos¢. Firmy, ktore wdrazaja CRM decyduja si¢ na
radykalne zmiany, zaré6wno filozofii organizacji jak i kompetencji jej pracownikéw. Frederick
Newell - autorytet w dziedzinie zarzadzania relacjami z klientami 1 wdrazania programow
marketingowych zorientowanych na indywidualne podejscie do klienta, wskazuje
najistotniejsze zmiany [1]:

= zmiany zachodzace w dziale sprzedazy i w dziale obstugi klienta,

» synchronizacja dziatu marketingu i sprzedazy,

= korelacja dziatan personelu technicznego z dziatem handlowym,

* zmiany w dziale badan,

= zamiana dyrektoréw do spraw produktéw na dyrektorow do spraw klientow,
» zmiana w zarzadzaniu komunikacja z klientem,

= zmiany w dziale informatycznym,

= zaangazowanie kadry zarzadzajacej w kontrolowanie wydajnosci systemu.

4. eCRM

Sieciowy CRM podobnie jak tradycyjny zorientowany jest na klienta, chociaz wymaga
odrebnych zasad postgpowania. Wynika to gltoéwnie z samej specyfiki kanatu dystrybucji
jakim jest Internet. Idea eCRM jest skupianie si¢ na analizie klienta, poznawaniu preferencji,
odnajdywaniu zalezno$ci w jego zachowaniu. Skoncentrowanie si¢ na odbiorcy, a nie jedynie
traktowanie go w ujgciu statystycznym pozwoli dostarczy¢ mu tego czego poszukuje.
Satysfakcja klienta stanowi najprostsza droge w budowaniu prawdziwej lojalnosci, ktora
moze zaowocowa¢ zaréwno zyskiem dla firmy jak i dla samego klienta. Zaangazowanie
wlasciciela strony internetowej w ksztaltowanie przyjaznego otoczenia dla sieciowego
uzytkownika moze znalez¢ swoje odzwierciedlenie w:

» dedykowaniu stron odpowiadajacym jego oczekiwaniom, zaréwno pod wzgledem
graficznym jak 1 merytorycznym (stosowanie personalizacji),

» tworzeniu sprawnej komunikacji poprzez wszystkie dostgpne instrumenty sieciowe (np.
chat-room, e-mail, forum WWW),

= udostgpnianiu e-serwisu (mozliwo$¢ przedstawienia problemu za pomoca gotowych
formularzy, ktore zawieraja pytania pomocnicze, biezace uaktualnianie listy z opisem
standardowych probleméw - FAQ),

= mozliwosci wyboru opcji call back - oddzwonienia, na stronie internetowej (uzytkownik
zamawia rozmowg telefoniczna z operatorem zglaszajac datg i godzing),

= podtrzymywaniu kontaktu z sieciowym odbiorca poprzez kolportowanie firmowych
biuletynéw do jego skrzynki e-mail,



= cyklicznym badaniu poziomu zadowolenia klienta ze §wiadczonych ustug.

4.1.Przewidywanie potrzeb uzytkownikow w Internecie

Internet stanowi doskonata ptaszczyzng do badania preferencji uzytkownikéw. Pozwala
prowadzi¢ badania, monitorowa¢ ich przebieg w czasie rzeczywistym oraz korelowaé z
efektami sprzedazy. Koszty potrzebne do ich przeprowadzenia sa relatywnie niskie w
stosunku do skali dziatania. Internetowe badania pozwalaja dostarczy¢ wielu odpowiedzi
respondentow w krotkim czasie oraz tatwo je poddaé statystycznej i merytorycznej obrdobcee.
Istotnym ich atutem jest to, ze pozwalaja dotrze¢ do roznych grup konsumenckich. Dziatania
takie bytyby niezmiernie zlozone w przypadku aktywizowania ich na rynku tradycyjnym.
Istnieje jednak ujemna strona przeprowadzania badan za pomoca ankiet internetowych, a
nalezy tutaj brak wiarygodnosci zebranych odpowiedzi. Aby zwigkszy¢ warto$¢
pozyskiwanych informacji nalezy odpowiednio skonstruowa¢ formularz. Pytania powinny
pozostawa¢ ze soba w pewnej korelacji 1 wykazywac¢ rozne zalezno$ci. Taktyka ta pozwoli
usuna¢ odpowiedzi na te sama pytania, ktoére wykluczaja si¢ wzajemnie. W rezultacie
wyeliminuje to btedy i pozwoli rzetelniej opracowac wyniki.

4.1.1. Badania 7 nagrodami, czy bez nich?

Pomigdzy inicjatorami internetowych badan trwa zywa polemika na temat tego czy
uczestnictwo respondentdw w ankiecie powinno by¢ nagradzane czy tez nie. Z jednej strony
partycypacja w badaniach z perspektywa wylosowania nagrody jest bardzo atrakcyjna i moze
wygenerowac wiele odpowiedzi. Z drugiej zas$ istnieje ryzyko, iz udzielanie odpowiedzi bgda
nierzetelne, za§ gldéwnym motorem dziatan sieciowego respondenta bedzie jedynie wizja
wygranej. Ostateczna decyzja powinna zosta¢ rozwazona przez autora sieciowych badan.

4.1.2. Analiza ruchow uiytkownika po stronie internetowej

Badania preferencji uzytkownikéw Sieci czy tez -elektronicznych klientéw pozwola
wladcicielowi strony zdefiniowaé profil swoich odbiorcow. Uzupelieniem za$ informacji
zebranych w wyniku badan ankietowych moze by¢ stosowanie programow analizujacych
ruchy uzytkownika. Systematyczne $ledzenie drogi odbiorcy po serwie bedzie Zrodiem
cennych informacji o nim samym: jego zainteresowaniach oraz motywach dziatania np.
dokonanie zakupu pod wplywem impulsu. Informacja ta wskazuje, ze -elektroniczny
konsument wykazuje wysoki stopien sktonnosci do podejmowania impulsywnych decyzji. W
zwiazku z czym mozna dopasowac strategi¢ dziatania adekwatna do jego psychologicznych
pobudek. Przy kolejnej wizycie w elektronicznym sklepie w pierwszej kolejnosci nalezy
podsuna¢ klientowi oferty specjalne bedace w obszarze jego zainteresowan. Istnieje duze
prawdopodobienstwo iz dokona on zakupu.
Dane o kliencie pochodzace z:

» badan ankietowych lub formularzy rejestracyjnych,

* analizy logéw serwera lub bardziej wyrafinowanych programoéw $ledzacych ruchy

uzytkownika po stronie,

* historii dotychczasowych zakupow w Sieci,

* hurtowni danych znajdujacej si¢ w tradycyjnym oddziale firmy
umozliwia wygenerowanie nie tylko szczegdlowego obrazu klienta, ale takze prognozy
dotyczacej dalszych jego dziatan.
Najbardziej za$ wartosciowym kluczem prowadzacym do sukcesu jest zdolnos¢
przewidywania kolejnych potrzeb konsumenta. I nie jest to jedynie wynikiem intuicyjnego
planowania, ale kwintesencja wynikajaca z analizy wielu czynnikéw zachowania samego
klienta.



Wiasciwie prowadzona polityka zabiegania o wzgledy klienta jest funkcja klasycznego i
sieciowego CRM. Zebranie i analiza informacji o kliencie pozwoli dostarcza¢ mu jedynie
tych ustug i produktow, ktorych potrzebuje. Wykorzystanie za$ hurtowni danych okazuje sig
pomocne przy ostatecznym modelowaniu preferencji klienta. Daleko posunigta specjalizacja
dziatan wynikajaca z umiejetnosci prognozowania i przewidywania to potezne narzedzie
biznesowe. Znajomo$¢ aktualnych potrzeb konsumenta oraz dar ustalania przysztych pozwoli
obstuzy¢ klienta na wysokim poziomie. Wszystkie zorganizowane dziatania skupione na
kliencie maja nastgpujace cele: sprzedaé, zapewni¢ satysfakcjonujaca obstuge oraz pozyskaé
klienta na zawsze. To jest wtasciwy CRM.

4.2.Przygotowanie do wdrozenia systemu eCRM

Jesli firma zamierza wprowadzi¢ CRM na plaszczyznie internetowej w celu zwigkszenia
efektywnosci dziatan zwiazanych ze sprzedaza powinna dysponowa¢ odpowiednim
oprogramowaniem do tego celu. Zanim jednak wiasciciel e-sklepu dokona wyboru systemu
klasy CRM koniecznym jest [3]:

= okre$lenie celow, ktore zamierza osiagnaé firma - np. zwigkszenie sprzedazy okreslonej
grupy produktow, zwigkszenie sprzedazy na wyselekcjonowanych rynkach, poprawe
jakosci dialogu z klientem, udostepnianie klientowi dodatkowych publikacji majacych
bezposredni zwiazek z produktem, usprawnienie rozwiazan zwiazanych ze sktadaniem
zamoOwien lub formami ptatnosci,

= okreslenie sposoboOw za pomoca, ktérych firma zamierza realizowaé cele - np. w
przypadku pozyskania nowych grup klientéw zamierza skupi¢ swoje wysitki na
segmentacji rynku; w przypadku zwigkszenia sprzedazy zamierza potozy¢ nacisk na
kompleksowe przeprowadzanie kampanii promocyjnych [5] lub dostarczaniu swoim
klientom warto$ci dodanej; w przypadku udoskonalenia komunikacji z uzytkownikiem
zamierza wprowadzi¢ dodatkowy kanat usprawniajacy dialog z klientem np. Call back,

= badanie opinii audytorium internetowego - uzyskane informacje wskaza jaki jest stopien
zadowolenia e-klientow z obstugi sklepu internetowego, a w efekcie, na ktore dziatania
nalezy zwréci¢ szczegdlng uwage,

= skorzystanie z ustugi firmy konsultacyjnej w zakresie oprogramowania klasy CRM -
firmy konsultacyjne identyfikuja potrzeb¢ wdrozenia na drodze badan wszystkich
procesow zachodzacych w firmie. Analizuja polityke firmy oraz cele, ktore zamierza
osiagna¢. Swiadczenie wsparcia firmy konsultingowej przed wyborem dostawcy sytemu
CRM nazywane jest analiza przedwdrozeniowa.

= zakup oprogramowania klasy CRM odpowiadajacego postawionym celom - po analizie
misji firmy i1 zamierzonych celow firma konsultingowa wskaze, ktére z rozwiazan
byloby najbardziej optymalne. Do ostatecznego wyboru przyczyniaja si¢ réwniez
zdolno$ci inwestycyjne firmy oraz skala przedsigwzigcia.

* monitorowanie poprawnego funkcjonowania systemu - po wdrozeniu systemu CRM
warto kontrolowa¢ poprawnos$¢ funkcjonowania catej aplikacji 1 to zaréwno pod
wzgledem marketingowym jak i technicznym. W pierwszym przypadku potrzebne
bedzie wsparcie firmy konsultacyjnej za§ na poziomie technicznym dostawcy
oprogramowania lub integratora.

5. Glowne motywatory dzialan w aspekcie CRM

Nowoczesne zarzadzanie przedsigbiorstwem w oparciu o filozofig CRM powinno
uwzglednia¢ nastgpujace dziatania:



- przewidywanie potrzeb klientoéw,

- oferowanie warto$ci dodanej,

- budowanie dochodowych relacji z klientami,
- dazenie do lojalnosci klienta,

- minimalizacja programéw lojalno$ciowych.

5.1.Przewidywanie potrzeb klientow

Kluczem sukcesu CRM jest wlasciwe zarzadzenia relacjami z klientami. Aby wzajemny
proces komunikacji byt efektywny i1 znajdowal swoje odzwierciedlenie w kregu lojalnych
klientow nalezy zna¢ preferencje odbiorcy. Do wygenerowania pelnego obrazu potrzeb
konsumenta nie wystarcza juz tylko badania, ale réwniez umiejgtno$¢ prognozowania. Nalezy
obserwowa¢ jego zachowanie, analizowa¢ motywy dziatania oraz skorelowaé je z
posiadanymi danymi socjo-demograficznymi. Aby zrozumie¢ czego potrzebuje konsument
nalezy zidentyfikowac¢ jego potrzeby oraz utozsamic si¢ z jego kierunkiem myslenia. Jedynie
wtedy bedzie mozliwe dedykowanie klientowi celnych kompozycji produktéw lub ustug.

5.2.0ferowanie wartosci dodanej

Filozofia zarzadzania relacjami z klientem wykracza daleko poza tradycyjne normy obstugi
klienta 1 jest skupiona na oferowaniu mu takiej wartosci, ktéra spowoduje, ze bedzie on
wierny przez dlugie lata. Aby zatozenie to sprawdzito si¢ takze w praktyce, a nie byto czysta
teoria firma musi da¢ klientowi co$ wigcej niz on sam oczekuje, co§ co mozna okresli¢
warto$cia dodana. Od kreatywnosci firmy zalezy co dodatkowego =zaoferuje swoim
odbiorcom. Przyktadem oferowania warto$ci dodanej moze by¢ serwowanie wsparcia
merytorycznego osobie, ktoéra nabyla program komputerowy. Moze to polega¢ na
udostgpnieniu internetowego forum ekspertow, na ktorym klient bgdzie miat prawo
korzystania z porad fachowcow.

5.3.Budowanie dochodowych relacji z klientami

CRM jest to zarzadzanie relacjami z réznymi klientami. W praktyce oznacza to odmienne
traktowanie kazdego z konsumentdéw. Stynna za$ zasada Pareto (zasada 80-20) glosi, 1z 20%
klientow generuje 80% zyskow, stad istotnego znaczenia nabiera odnalezienie tych
wiasciwych. Wyselekcjonowanie odpowiednich grup konsumenckich i ich obslugiwanie
stanowi dla firmy silny potencjal. Umozliwia zwigkszenie jej rentowno$ci poprzez
zarzadzanie kontaktami z wartosciowymi klientami. Nie oznacza to jednak zaprzestania
oferowania jakosci $wiadczonych ustug odbiorcom mniej dochodowym.

5.4.Dazenie do lojalnosci klienta

Lojalno$¢ jest wyznacznikiem zaufania klienta wobec firmy. Lojalny klient to taki, ktory
oddany jest firmie w dlugofalowej perspektywie. Objawia si¢ to powtarzalnoscia
dokonywania zakupow. Lojalnosci mozna dopatrywac si¢ takze w aspekcie psychologicznym.
Widoczna jest ona woéwczas w emocjonalnym przywigzaniu klienta do firmy oraz
podtrzymywaniu szczegolnych wigzi.



5.5.Minimalizacja programow lojalnosciowych

Dziatania firm skupione na opracowywaniu nowych programéw lojalnosciowych znajduja sie
obecnie w fazie rozkwitu. Za ich posrednictwem firmy zamierzaja zwigkszy¢ wolumen
sprzedazy poprzez zachgcenie klientow do robienia zakupow. Rozdawanie kart stalego klienta
1 przyznawanie punktoéw rabatowych to gldowne motywatory majace skloni¢ potencjalnego
klienta do podjecia decyzji zakupu. Okazuje si¢ jednak, ze wszystkie inicjatywy tego typu nie
przynosza firmom spodziewanych korzysci

. Wiele firm wprowadzajacych programy lojalno$ciowe do swojej polityki dziatania uwaza, ze
za ich posrednictwem "kupi" lojalno$¢ klienta. W tym wypadku mamy do czynienia z
opatrznie pojetym modelem lojalnosci. Oddanie klienta nie wynika z pobudek materialnych,
lecz jest podparte silng motywacja. Potrzeby konsumentéw sa bardzo ztozone. Nie mozna
wigc nazwac klienta korzystajacego z przywileju karty rabatowej lojalnym.

6. Podsumowanie

Obraz rynku CRM w Polsce ukazuje iz systemy te najczgsciej wdrazaja firmy z branzy
informatycznej. Mozna je takze zauwazy¢ u producentow 1 dostawcéw CRM. Nie
przekraczaja one najczesciej kilkudziesigeiu licencji o ograniczonej funkcjonalnosci.

Aby wdrozenie systemu zakonczylo si¢ sukcesem szczegdlnego znaczenia nabiera jednak
wiedza z obszaru CRM. Dysponowanie szczegétowym obrazem klienta w polaczeniu z
umiejetnym wykorzystaniem technologii prowadzi do pozyskania wartosciowych dla firmy
zalezno$ci. Wskazuja one jak nalezy postgpowac z klientem, aby stat si¢ on lojalny dla firmy,
a w efekcie przynosit jej korzysci. W przypadku gdy obca pracownikom bedzie filozofia
dziatania CRM nawet najbardziej wyrafinowana technologia nic nie pomoze. Dlatego tez
potrzebne jest przygotowanie merytoryczne i praktyczne zespotu do efektywnego wdrozenia
CRM w firmie.



