
WSPÓ CZESNE NARZ DZIA ZARZ DZANIA 
RELACJAMI Z KLIENTEM NA PRZYK ADZIE
OPROGRAMOWANIA CRM GRUPY KAPITA OWEJ
COMARCH S.A.

Beata Doma ska-Szaruga, Edyta Ho owe ko
Akademia Podlaska w Siedlcach

Streszczenie. W artykule poruszono tematyk  strategii Customer Relationship Manage-
ment (CRM), która jest ide  zarz dzania relacjami z klientem charakteryzuj c  si  wyso-
kim stopniem indywidualizacji podej cia do nabywcy dóbr i us ug, podwy szaniem jego 
satysfakcji oraz budowaniem lojalno ci. Szczególn  uwag  zwrócono na technologiczn
stron  koncepcji CRM, to bowiem w a nie IT staje si  platform  stanowi c  jej fundament. 
Dla ilustracji problematyki pos u ono si  przyk adami narz dzi wspomagaj cych zarz dza-
nie relacjami z klientem oferowanych przez jednego z liderów tego rynku – Comarch S.A.

S owa kluczowe: zarz dzanie relacjami z klientem, Comarch CRM, Sales Management, 
Contact Center, Campaign Management

WPROWADZENIE

Dynamiczny rozwój technik u ywanych aktualnie w marketingu zosta  spowodowa-
ny przede wszystkim intensywnym rozwojem technologii informatycznych, które wy-
korzystuj  coraz to nowe narz dzia gromadzenia i przetwarzania danych. Do grupy tych 
rozwi za  nale  systemy zarz dzania relacjami z klientami (Customer Relationschip 
Management – CRM). Artyku  ma na celu prezentacj  narz dzi wspomagaj cych zarz -
dzanie relacjami z klientem oferowanych przez jednego z liderów tego rynku – Comarch 
S.A., który oferuje produkty i us ugi z zakresu dziedzinowych systemów informatycz-
nych przedsi biorstwom z ró nych sektorów gospodarki, w tym instytucjom fi nansowo-
bankowym. Oprogramowanie dla tego w a nie sektora pos u y za przyk ad w niniejszym 
opracowaniu.
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CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT (CRM)

Przej cie od marketingu masowego, zorientowanego na produkt, do segmentacji 
klientów (grup klientów), a nast pnie do indywidualizacji – czyli orientacji na indywi-
dualnego klienta, wymaga poznania potrzeb klientów, monitorowania ich zachowa ,
a tak e zmiany relacji mi dzy klientami a przedsi biorstwem. W rezultacie coraz wi cej
fi rm decyduje si  na wdro enie koncepcji Customer Relationship Management (CRM) 
[Doma ska-Szaruga 2009].

Trudno jednoznacznie zdefi niowa  CRM zarówno ze wzgl du na jego zakres, jak i na 
powstaj ce modyfi kacje. Najbardziej zwi z ym i trafnym wydaje si  sformu owanie, i
CRM polega na wzajemnym dostosowaniu do siebie czynno ci przedsi biorstwa i klienta, 
maj cym na celu zbudowanie trwa ego, partnerskiego zwi zku przedsi biorstwo – klient 
[Storbacka, Lehtinen 2001]. CRM jako strategia biznesowa ukierunkowana na klienta in-
tegruje procesy marketingu, promocji i sprzeda y, a tak e serwisu i wspomagania; ma na 
celu przekszta cenie kontaktów z klientami (wcze niej ograniczonych tylko do sprzeda-
y i zakupów) w d ugofalowe partnerstwo, bazuj ce na interakcji [Capiga 2005]. Jest to 

zmiana fi lozofi i dzia ania przedsi biorstwa zmierzaj ca do tego, by mie  do czynienia z lo-
jalnymi klientami, a nie z „oboj tnymi nabywcami”, wywodz ca si  z marketingu relacji. 

Przytoczne powy ej defi nicje odnosz  si  do CRM w uj ciu biznesowym. Inne po-
dej cie – informatyczne – traktuje CRM jako oprogramowanie z grupy front offi ce o sze-
rokich mo liwo ciach telekomunikacyjnych i telemarketingowych. Z punktu widzenia 
przedsi biorstwa najwa niejszym celem CRM pozostaje maksymalizacja liczby i warto ci
transakcji na 1 klienta (co zawsze by o celem marketingu i wszelkich dzia a  sprzeda o-
wych) w drodze rozwijania zwi zku klient – organizacja. CRM nie jest jednak systemem 
informatycznym, lecz strategi , fi lozofi  dzia ania przedsi biorstwa, która ma na celu po-
praw  i intensyfi kacj  kontaktów z klientami, a przez to dynamiczny rozwój mierzony 
wzrostem warto ci fi rmy. W tym celu wykorzystywane jest oprogramowanie u atwiaj -
ce osi gni cie za o onych celów. Mo na wr cz zaryzykowa  stwierdzenie, i  narz dzia
CRM s  aktualnie podstaw  implementacji strategii zwi kszania efektywno ci sprzeda y. 
Do narz dzi tych nale : SFA – automatyzacja sprzeda y (ang. Sales Force Automation),
Call Center (ang.), Contact Center (ang.), Knowledge Management (ang.) – zarz dzanie
wiedz , Campaign Management (ang.) – zarz dzanie kampaniami, Lead Management
(ang.) – zarz dzanie namiarami, Key Account Management (ang.) – zarz dzanie klientami 
kluczowymi, Trade Promotion Management (ang.) – zarz dzanie promocjami. 

W czasach, w których produkty osi gaj  bardzo wysok  jako , s  do siebie podobne, 
atwo osi galne, a wymagania klientów nieustannie rosn , jedynie fi rmy zorientowane na 

klienta mog  osi gn  przewag  konkurencyjn . Narz dzia CRM mog  by  kluczem do 
osi gni cia tego celu.

SYSTEM COMARCH CRM

Comarch S.A. to globalny dostawca biznesowych rozwi za  IT obs uguj cych kom-
pleksowo relacje z klientami i optymalizuj cych dzia alno  operacyjn  oraz procesy biz-
nesowe. Jest producentem innowacyjnych systemów informatycznych dla kluczowych 
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sektorów gospodarki: telekomunikacji, bankowo ci i fi nansów, ubezpiecze , administra-
cji publicznej, du ych przedsi biorstw oraz sektora ma ych i rednich fi rm. Szeroki za-
kres oferty Comarch obejmuje systemy klasy ERP i fi nansowo-ksi gowe, systemy CRM, 
systemy wsparcia sprzeda y, zarz dzanie wiedz , Business Intelligence oraz wiele in-
nych produktów. Comarch nie tylko dostarcza innowacyjne rozwi zania informatyczne, 
ale równie  koncentruje si  na profesjonalnej obs udze oraz zapewnieniu us ug konsul-
tingowych, doradczych i integracyjnych jako spójnego pakietu dla klientów, dzi ki cze-
mu mog  oni w pe ni korzysta  z mo liwo ci oferowanych przez nowoczesne systemy 
informatyczne.

Wspó pracuj c z klientami w zakresie tworzenia rozwi za  s u cych realizacji stra-
tegii marketingowych i sprzeda owych, Comarch opracowa  oraz stworzy  innowacyjn
lini  systemów Comarch CRM. Specjali ci Comarch wspomagaj  jednocze nie wdra a-
nie strategii CRM w przedsi biorstwach poprzez profesjonaln  analiz  wymaga  bizne-
sowych, zaprojektowanie procesów i wdro enie optymalnie skonfi gurowanych rozwi -
za . Systemy CRM, które wchodz  w sk ad linii rozwi za  Comarch, to:

 Comarch CRM Sales Management – system informatyczny zarz dzania procesami 
sprzeda y,

 Comarch CMS – system zarz dzania struktur  i tre ci  serwisów internetowych i in-
tranetowych,

 Comarch Contact Center – system wspomagaj cy telefoniczn  obs ug  klienta w call 
center,

 Comarch Claim Management – system kompleksowej obs ugi roszcze ,
 Comarch Trade Finance – system obs ugi transakcji trade fi nance w zakresie akredy-

tyw, inkas oraz gwarancji,
 Comarch Commission & Incentive – programy prowizyjno-motywacyjne i obs uga

szkole  dla bankowych sieci sprzeda y,
 Comarch CRM Campaign Management – system zarz dzania kampaniami marketin-

gowymi,
 Comarch Loyalty Management – system zarz dzania programami lojalno ciowymi,
 Comarch Debt Management – system zarz dzania wierzytelno ciami,
 Comarch aCRM – CRM analityczny, system analityczno-decyzyjny,
 Platforma CAFÉ – kompleksowe rodowisko pracy, nowoczesne rozwi zanie w za-

kresie aplikacji front-end.
Z racji ograniczonej obj to ci opracowania zostan  omówione tylko niektóre z nich, 

a mianowicie te, które obs uguj  relacje z klientami i optymalizuj  dzia alno  operacyj-
n  a jednocze nie s  najcz ciej wdra ane w instytucjach fi nansowych.

Aby procesy biznesowe nie wymyka y si  spod kontroli na skutek logowania si  przez 
pracownika do kilku lub kilkunastu systemów w poszukiwaniu potrzebnej informacji lub 
funkcjonalno ci, nowoczesne rodowisko pracy powinno u atwia  realizacj  zada  bizne-
sowych poprzez integracj  danych ze wszystkich systemów bankowych i prezentacj  na 
jednym wspólnym ekranie. Rozwi zaniem problemów zwi zanych ze rodowiskiem pra-
cy jest Platforma CAFÉ. Jej zadaniem jest zintegrowanie wielu systemów biznesowych 
oraz dostarczenie intuicyjnego i ergonomicznego interfejsu, spójnego dla pracowników 
placówek instytucji fi nansowych. Pracownik loguje si  do jednego systemu, w którym 
zgromadzone s  wszystkie potrzebne dane i funkcjonalno ci. Platforma CAFÉ  zawiera 
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wysokiej jako ci systemy, doskonale przygotowane do realizacji postawionych przed 
nimi wymaga . Zgromadzenie systemów na jednej spójnej platformie daje dodatkowy 
efekt synergii i zwielokrotnia efekty wdro enia. Sk adowymi Platformy CAFÉ s  mi dzy
innymi aplikacje: Sales Management, Contact Center oraz Campaing Management.

SALES MANAGEMENT

Sales Management jest modu em umo liwiaj cym zarz dzanie baz  klientów (tak e
potencjalnych), tworzenie i realizacj  planów sprzeda owych oraz kontrol  nad dorad-
cami. Comarch CRM Sales Management to rozwi zanie umo liwiaj ce realizacj  strate-
gii przedsi biorstwa w zakresie obs ugi klienta oraz planowania i realizowania strategii 
sprzeda y. Doradcy klienta maj  nieograniczony dost p do informacji sprzeda owej, da-
nych klienta oraz korporacyjnej bazy wiedzy. System pozwala równie  zarz dza  struk-
tur  oraz planami dzia ów sprzeda y i obs ugi.

Budowa systemu Comarch CRM Sales Management oparta jest na architekturze trój-
warstwowej. Pierwsza warstwa prezentacji oparta jest na nowoczesnej technologii portre-
towej, dzi ki czemu interfejs u ytkownika zyska  mo liwo niemal nieograniczonej mo-
dyfi kacji i dopasowania do zakresu obowi zków poszczególnych u ytkowników. Druga 
warstwa, po rednia, wykorzystywana jest do zapisu logiki biznesowej oraz zapewnia 
integracj  z zewn trznymi systemami i bazami danych wykorzystywanymi w procesie 
obs ugi klienta. Warstwa bazodanowa pozwala na zarz dzanie zarówno danymi pozyski-
wanymi z systemów zewn trznych, jak i gromadzonymi lokalnie w systemie CRM. 

Realizacja strategii przedsi biorstwa w zakresie operacyjnego wsparcia sprzeda y
i obs ugi klienta oraz zarz dzanie planami sprzeda owymi to g ówne zadania realizo-
wane w ramach Comarch CRM Sales Management. Rozwi zanie obejmuje szeroki za-
kres funkcjonalno ci zarówno dla doradców (Aplikacja Sprzedawcy), jak i pracowników 
„back offi ce” (Aplikacja Centralna) odpowiedzialnych za zarz dzanie procesem sprze-
da y. Kompleksowa funkcjonalno  Comarch CRM Sales Management obejmuje wiele 
elementów, jednak najistotniejszym jest fakt pe nej wspó pracy w czasie rzeczywistym 
pomi dzy poszczególnymi doradcami i jednostkami centrali (np. przekazywanie zada ,
wniosków).

Sprawn  obs ug  konkretnego klienta w systemie Comarch CRM Sales Management 
umo liwia tzw. pulpit klienta. Pozwala on mi dzy innymi na zaawansowane wyszuki-
wanie klientów w ród wszystkich profi li w bazie, podgl d i modyfi kacj  profi lu klienta 
wraz z informacj  na temat segmentu i dochodowo ci klienta, historii kontaktów, in-
dywidualnych preferencji, przegl d szczegó owych informacji dotycz cych produktów, 
które posiada dany klient oraz tych, którymi mo e by  zainteresowany w najbli szym
czasie, oraz przegl d listy operacji zrealizowanych przez danego klienta i zarejestrowa-
nych w systemie.

System pozwala sprawnie realizowa  plany zwi zane z obs ug  kontaktów na pozio-
mie centrali, oddzia u, zespo u sprzeda owego oraz pojedynczego doradcy. Automatycz-
nie generuje raporty aktywno ci i skuteczno ci, a menad erowie otrzymuj  obiektywne, 
ca o ciowe zestawienia dotycz ce efektywno ci dzia a  doradców oraz skuteczno ci
kampanii marketingowych i sprzeda owych.
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CONTACT CENTER

Wed ug fi lozofi i CRM, podstaw  dzia ania przedsi biorstwa jest wzajemna wspó -
praca oraz tworzenie d ugotrwa ych zwi zków z klientami. Wykorzystanie Contact 
Center zwi ksza mo liwo  bezpo redniego kontaktu z klientem, podczas którego 
mo liwe jest zgromadzenie bardzo cennych informacji o przyzwyczajeniach, oczeki-
waniach oraz niezaspokojonych potrzebach klientów. Uzyskan  odpowiednio przetwo-
rzon  wiedz  mo na nast pnie efektywnie wykorzysta  do tworzenia d ugotrwa ych 
relacji z klientami. Zgromadzone dane umo liwiaj  równie  wyodr bnienie grupy klu-
czowych klientów, którzy przynosz  najwi ksze zyski dla fi rmy i dlatego uwaga fi rmy 
powinna by  skupiona w a nie na tych osobach. Firmy unikn  dzi ki temu wydatko-
wania rodków na nieefektywne dzia ania skierowane do osób, które nie s  zaintereso-
wane produktem.

Wzajemna komunikacja mo e odbywa  si  za pomoc  tzw. punktów styczno ci 
z klientem, w ród których mo emy wyró ni  takie media, jak: telefon, fax, e-mail, 
Internet, SMS, WAP, wiadomo ci g osowe. Zintegrowany system wy ej wymienionych 
rodków kontaktu wraz z zespo em ludzi, urz dze , technologi  oraz infrastruktur ,

umo liwiaj c  kontakt pomi dzy dostawc  a klientem, tworz  Contact Center [Mazur, 
Jaworska, Mazur 2001].

W najprostszej postaci Call Center to odpowiednio skonfi gurowana centrala telefo-
niczna i grupa operatorów, którzy r cznie realizuj  wszelkie operacje zwi zane z obs ug
klientów: odbieraj  telefony, udzielaj  informacji, prowadz  sprzeda  przez telefon czy 
badania marketingowe. Do bardziej zaawansowanych rozwi za  Call Center zaliczamy 
ACD (Automatic Call Distribution). Funkcja ta realizuje automatyczne przekierowywa-
nie przychodz cych rozmów do odpowiedniego operatora w zale no ci od danej us u-
gi, numeru klienta czy te czy z pierwszym wolnym operatorem. Równie  w przypadku 
rozmów wychodz cych obs ugiwane jest automatyczne nawi zywanie po czenia [Ma-
zur, Mazur 2004]. Kolejn  zaawansowan  funkcj  Call Center jest IVR (Interactive Vo-
ice Response) polegaj ca na automatycznej, bezosobowej obs udze klienta. Za pomoc
wprowadzonych danych lub polece  g osowych nast puje identyfi kacja potrzeb klienta, 
np. odpowied  na standardowe pytanie o stan konta w banku. IVR umo liwia równie
identyfi kacj  klienta na podstawie np. numeru PIN w oparciu o odpowiedni  baz  danych 
[Mazur i in. 2001]. Coraz cz ciej mo na spotka  inteligentne rozwi zania IVR, które 
mog  identyfi kowa  klienta po g osie rozpoznaj c jego mow . Najcz ciej zawieraj  one 
bardzo ograniczony katalog wykorzystywanych s ów, dlatego te  daleko takim systemom 
do pe nej komunikacji z klientem [Stachowicz-Stanuch, Stanuch 2007].

Comarch Contact Center jest strategicznym punktem kontaktu umo liwiaj cym 
zintegrowanie wszystkich kana ów komunikacji z klientem: telefon, fax, poczta elek-
troniczna, Internet. Rozwi zanie to podnosi konkurencyjno fi rmy przez budow
mocnych relacji z klientem. Zwi ksza efektywno  i skuteczno  komunikacji, a tak e
zbiera informacje o klientach i zarz dza tymi informacjami. Comarch Contact Cen-
ter jest nowoczesn  i atw  do rozbudowy platform , s u c  do efektywnej obs ugi 
wszelkiego rodzaju kontaktów komunikacji, przy wykorzystaniu obs ugi automatycz-
nej przez IVR, jak i obs ugi przez Opiekunów Klientów. Z uwagi na du e wymagania 
funkcjonalne stawiane systemom CRM zastosowano najnowsze technologie wykorzy-
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stuj ce mo liwo ci przegl darek internetowych, które pozwalaj  mi dzy innymi na 
przetwarzanie i manipulacj  prezentacj  danych na poziomie przegl darki, sortowanie 
zaprezentowanych list danych (sortowanie po dowolnej kolumnie), formatowanie tre-
ci danych, sprawne wyszukiwanie pojedynczych klientów i grup klientów, kontek-

stowe prezentowanie danych oraz intuicyjne sposoby prezentowania danych (ikony, 
skróty, hiper cza). Po wyszukaniu klienta w bazach danych u ytkownik otrzymuje 
dost p do zak adek z danymi klienta. W ród nich s  podstawowe dane klienta, jaki-
mi s : dane osobowe, adresowe, PESEL, nr dokumentu to samo ci, dane kontaktowe, 
informacje fi nansowo-sprzeda owe, rachunki klienta, segment klienta, dochodowo
klienta, sk onno  do nabycia produktów itp. Comarch Contact Center jest wyposa-
ony w nowoczesny modu  Telescripting przeznaczony do budowy skryptów rozmów 

wykorzystywanych w obs udze. W trakcie realizacji kontaktu opiekun klienta korzysta 
z dedykowanych fragmentów podpowiedzi tekstowych o drzewiastej strukturze, która 
umo liwia przygotowanie rozbudowanych scenariuszy rozmów. O postrzeganiu Call 
Center przez klienta w znacznej mierze decyduj  zdolno ci interpersonalne personelu 
pierwszego kontaktu, wiedza i umiej tno ci wys uchiwania ludzi oraz rozwi zywania 
problemów. Zastosowania technologii komunikacyjnych s  tu jedynie cznikiem po-
mi dzy organizacj  a jej klientami. Z tego powodu bardzo du e znaczenie nale y przy-
pisa  zarz dzaniu kapita em ludzkim w tym obszarze, cz sto b dnie traktowanemu 
jako domena technologii telekomunikacyjnych i informatycznych [Lotko 2006]. Po-
dobnie nie mo na traktowa  rozwi za  technologicznych jako kluczowych w ogólnej 
strategii CRM. Dostarczenie wielokana owego dost pu jest u yteczne, jednak zrozu-
mienie, które z tych kana ów preferuj  klienci jest zdecydowanie wa niejsze. 

Sposób dzia ania przedsi biorstw niew tpliwie zrewolucjonizowa o pojawienie si
Internetu. Pozwoli o to na znaczne uproszczenie sposobów utrzymywania kontaktu 
z klientami, zaoferowa o nowe metody dystrybucji us ug, da o atwy dost p do infor-
macji. Sie  zaoferowa a mo liwo ci, których nie sposób znale  w innych kana ach 
komunikacji. Internet umo liwia integracj  procesów i systemów informatycznych, 
maj c na celu u atwienie szybkiej wspó pracy, koordynacji i nawi zywania relacji po-
nad granicami organizacyjnymi [Kaczmarak-Kurczak 2008].

CAMPAIGN MANAGEMENT – ZARZ DZANIE KAMPANIAMI 
MARKETINGOWYMI

Tradycyjne dzia ania przedsi biorstw skupiaj  si  na przyci ganiu nowych klien-
tów poprzez reklam  skierowan  do masowego odbiorcy i dokonywaniu transakcji. 
Jednak obecne czasy wymuszaj  na sprzedaj cych zmian  sposobu funkcjonowania. 
Firmy dostrzegaj  wady dotychczasowego podej cia do reklamy i marketingu. Coraz 
wi cej spo ród nich rezygnuje z tradycyjnych kampanii reklamowych, które przynosz
niezadowalaj ce efekty. Oprócz strategii zdobywania nowych klientów i doprowadza-
nia do wspó pracy z nimi fi rmy d  do zatrzymania dotychczasowych klientów i do 
budowania z nimi trwa ych relacji. 

Przygotowanie i realizacja kampanii marketingowych w CRM wygl da inaczej ni
w marketingu tradycyjnym. Podstawowe ró nice przedstawiono w tabeli 1.
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Tabela 1. Porównanie tradycyjnych kampanii marketingowych z kampaniami marketingowymi re-
alizowanymi zgodnie z CRM

Table 1. Comparison of traditional marketing campaign and the CRM campaigns

Tradycyjne kampanie marketingowe Kampanie marketingowe w CRM
Masowy, bezosobowy charakter Zindywidualizowany i bezpo redni charakter

Skierowana do ca ego segmentu rynku Skierowana do wybranych klientów
Niewielka wiedza o klientach
i ich zainteresowaniu ofert Du a wiedza o klientach i ich potrzebach

Wykorzystanie rodków masowego przekazu: 
telewizja, czasopisma, bilboardy

Wykorzystanie technologii informatycznych 
i telekomunikacyjnych: telefon, przesy ka

pocztowa, e-mail, SMS
Reklama skierowana do szerokiego kr gu

odbiorców Reklama bezpo rednia

Klient biernym odbiorc  przekazów 
informacyjnych Klient aktywnym uczestnikiem dialogu z fi rm

Oko o po owa zainwestowanych w reklam
rodków wydatkowana jest nieefektywnie

Unika si  wydawania rodków fi nansowych na 
kampanie, których efektów nie mo na zmierzy

Plan kampanii marketingowej szczegó owo
opracowany

Plan kampanii marketingowej bardzo 
szczegó owo opracowany. Ka dy element 

przebiegu kampanii jest zaplanowany, 
a rezultaty ilo ciowo okre lone

Bardzo cz ste przekazy reklamowe,
które z czasem mog  dra ni  potencjalnych 

klientów

Po pierwszym kontakcie klient sam decyduje 
o cz stotliwo ci i czasie kontaktu z fi rm

Wy sze koszty i ni sza efektywno
w porównaniu do kampanii w CRM

Ni sze koszty i wy sza efektywno
w porównaniu do tradycyjnych kampanii

ród o: Opracowanie w asne.
Source: Authors’ research.

Comarch CRM Campaing Management to narz dzie pozwalaj ce skutecznie i efek-
tywnie prowadzi  akcje promocyjne, kampanie sprzeda owe oraz ogólnie rozumiane 
dzia ania informacyjne. Bogata funkcjonalno  systemu umo liwia ca o ciowe zarz -
dzanie komunikacj  przedsi biorstwa z jego klientami, kontrahentami oraz pracowni-
kami. Comarch CRM Campaing Management obejmuje swoj  funkcjonalno ci  ca y
cykl zarz dzania kampaniami marketingowymi: planowanie, przygotowanie, realiza-
cj , monitoring i raportowanie. W ramach planowania kampanii marketingowej pro-
wadzone jest zarz dzanie tzw. inicjatywami marketingowymi, które stanowi  wst pn
propozycj  kampanii marketingowych do realizacji w przysz o ci. Do przygotowania 
inicjatyw wykorzystywane s  przejrzyste, proste w obs udze formularze zg osze , gro-
madz ce podstawowe informacje, np. cel kampanii, opis grupy docelowej, spodziewane 
rezultaty, okres realizacji. Zaakceptowane inicjatywy zaznaczane s  w harmonogramie 
planowanych kampanii. Ju  na etapie opisu inicjatyw do czany jest wst pny bud et. 
Dzi ki takiemu rozwi zaniu wszystkie zg oszenia maj  uporz dkowan , standardow
posta  i pozwalaj  na przygotowanie danych dla kolejnego etapu zarz dzania kam-
paniami, tj. przygotowania kampanii. Inicjatywy marketingowe, które zosta y pozy-
tywnie zweryfi kowane, przechodz  do nast pnej fazy – fazy przygotowania, w której 
realizowane s  nast puj ce akcje:
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 Ustalanie celu i kryteriów sukcesu kampanii – powi zane jest ono z wynikami wery-
fi kacji inicjatyw na etapie planowania i bud etowania.

 Okre lanie populacji docelowej kampanii przez wykorzystanie dedykowanej kon-
soli.

 Wybór kana ów komunikacji wykorzystywanych w kampanii z perspektywy skutecz-
no ci i optymalizacji bud etu kampanii.

 Okre lanie dzia a  wykonywanych w ramach kampanii – Comarch CRM Campaing 
Management pozwala sprawnie zarz dza  zadaniami poszczególnych u ytkowników
uczestnicz cych w przygotowaniu kampanii, które zapisane s  w terminarzu elektro-
nicznym.

 Ustalanie harmonogramu kampanii – terminy realizacji wszystkich akcji marketingo-
wych zapisane s  w harmonogramie.
Kluczowym czynnikiem sukcesu w procesie zarz dzania kampaniami marketin-

gowymi jest zdolno  gromadzenia informacji o wynikach przeprowadzonych akcji 
marketingowych, ich analiza i archiwizacja. Wyniki prezentuj ce efektywno  orga-
nizowanych akcji s  nieocenionym ród em wiedzy przy organizowaniu nast pnych 
kampanii i optymalizowaniu ich parametrów. Wszystkie powy sze funkcjonalno ci 
w systemie Comarch CRM Campaing Management s  realizowane w module raportu-
j cym. W module tym mo na defi niowa  i generowa  raporty dla celów zarz dczych 
i analitycznych. Modu  raportuj cy w systemie dysponuje ponadto rozbudowanym me-
chanizmem do gromadzenia wyników reakcji klientów na kampanie (response mana-
gement).

Comarch CRM Campaing Management ze wzgl du na szczególny obszar bizne-
sowy, który ma wspiera , tj. zarz dzanie komunikacj  z klientami, okazuje si  coraz 
istotniejszym narz dziem w budowaniu silnej pozycji konkurencyjnej przedsi biorstw. 
Umo liwiaj c precyzyjne zdefi niowanie grupy docelowej klientów, optymalizacj  ka-
na ów komunikacji, staranne przygotowanie przekazu marketingowego, okre lenie 
terminu realizacji kampanii, okre lenie cz stotliwo ci kontaktów z poszczególnymi 
profi lami klientów, system podnosi skuteczno ci kampanii sprzeda owych oraz jako
obs ugi. Pozwala przede wszystkim unikn  irytacji i niezadowolenia klientów, elimi-
nuj c negatywne zjawiska kampanii.

PODSUMOWANIE

Wdro enie systemu CRM to nie tylko instalacja oprogramowania pozwalaj cego 
zwi kszy  wydajno  pracy, ale te  zmiana kierunku sposobu my lenia ca ej organiza-
cji oraz staranne przygotowanie i zaplanowanie wszystkich dzia a . Wdro enie CRM 
zawsze nale y rozpocz  od zdefi niowania celów i opracowania odpowiedniej strategii 
biznesowej. Prowadzi to do zmian w organizacji, kulturze i procesach. Zmiany i osi -
ganie z nich korzy ci s  natomiast mo liwe do wprowadzenia w ycie dzi ki techno-
logii informatycznej. Taka w a nie kolejno  umo liwia skuteczne wdro enie strategii 
CRM. Podej cie odwrotne, polegaj ce na rozpoczynaniu wdro enia od technologii, 
nigdy nie sprawdza si  w praktyce.
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MODERN INSTRUMENTS OF THE CUSTOMER RELATIONSHIP 
MANAGEMENT BASED ON CRM SOFTWARE OF THE CAPITAL GROUP 
COMARCH S.A.

Abstract. The article presents the issue of the Customer Relationship Management (CRM), 
which is an idea of management based on customer relationship and it is characterized by 
a high level of individualization of approach towards a purchaser of goods and services, 
increasing his satisfaction and creating loyalty. In particular, the Authors concentrated 
on a technological side of CRM conception since IT becomes a platform constituting its 
foundation. In order to illustrate the CRM conception, the Authors presented the example 
of instruments supporting the Customer Relationship Management offered by one of the 
leaders of the market – Comarch S.A.

Key words: Customer Relationship Management, Comarch CRM, Sales Management, 
Contact Center, Campaign Management
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