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;.g ~ Streszczenie

Artykut prezentuje na przyktadzie instytutu badawczego:

mozliwe obszary zastosowania filozofii, procedur i narzedzi CRM,

celowo$é¢ stosowania CRM,

efekty jakich mozna sie spodziewa¢ po zastosowaniu CRM.
W artykule przedstawiona jest sama idea CRM, obszary zastosowan w instytucjach naukowych i badaw-
czych oraz propozycja okreslenia grupy klientdéw tych instytucji.
Podsumowaniem artykutu sq informacje o zrodtach wiedzy o filozofii i procedurach CRM (gtéwnie biblio-
graficznych) oraz o systemach informatycznych wspomagajgcych CRM.

Stowa kluczowe: CRM, narzedzia, zarzqdzanie relacjami, strategia
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= Summary

CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT (CRM)
IN SCIENTIFIC AND RESEARCH INSTITUTIONS

Basing on the example of a scientific institute, this article shows:

potential areas in which CRM philosophy, procedures and tools could be applied

purpose of applying CRM

outcomes to expect from CRM application
The article shows the CRM idea exclusively, along with areas of its use in scientific and research institutions
and also a proposal to determine a group of clients for these institutions.
The summary of the article consists of information regarding sources of knowledge about CRM philosophy
and procedures (mainly bibliographical) and also about IT systems which support CRM.

Keywords: CRM, tools, relatioship management, strategy
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Wprowadzenie

Celem niniejszego artykutu jest przedstawienie na przyktadzie instytutu badawczego:

mozliwych obszardw zastosowanie filozofii, procedur i narzedzi CRM,

celowosci stosowania CRM,

spodziewanych efektéw stosowania CRM.

Do podijecia tematu autora sktonity wtasne doswiadczenia z okresu pracy w firmie
wykorzystujqcej CRM i dostarczajqgcej rozwigzania CRM swoim klientom oraz potrzeba
skorzystania z filozofii i procedur CRM w instytucie badawczym.

Na poczgtek kilka informacii o Instytucie Rozwoju Miast (IRM), w ktérym pracuje au-
tor. Nie sq to informacje marketingowe, a jedynie podstawowe dane o dziatalnosci in-
stytucji — nalezy domniemywac, ze bardzo podobne do wielu instytucji naukowych i ba-
dawczych. IRM to instytut badawczy z prawie 60-letniq historig, dziatajgcy w obecnym
ksztatcie od 1 X 2002 r. Podstawowe obszary dziatalnosci IRM to:

Urbanistyka i gospodarka przestrzenna,

Polityka miejska i rewitalizacja,

Zarzqdzanie miastami i ich rozwojem,

Ksztattowanie i ochrona srodowiska,

Gospodarka komunalna i inwestycyjna,

Infrastruktura spoteczna i techniczna,

Rynek nieruchomosci i mieszkalnictwo,

Systemy transportowe.

Kadra to kilkudziesiecioosobowy interdyscyplinarny zespot pracownikéw nauko-
wych i technikow o specjalnosciach: urbanistyka, planowanie przestrzenne, archi-
tektura, geografia, prawo, ekonomia, biologia, lesnictwo, budownictwo lgdowe, bu-
downictwo wodne, inzynieria sanitarna, melioracja, chemia, komunikacja, informa-
tyka, organizacja i zarzqgdzanie, w tym rzeczoznawcy i biegli w wielu specjalno-
$ciach.

Instytut w ostatnich latach uczestniczyt w kilkuset projektach badawczych i rozwojo-
wych, kilkudziesieciu projektach zagranicznych, kilkuset konferencjach, kongresach i se-
minariach, wydat kilkaset publikacji.

Przytoczono te dane, aby zobrazowa¢ zakres danych jakimi operuje niewielka insty-
tucja badawcza i co za tym idzie problemy z jakimi musi sie zmierzy¢:

vinterdyscyplinarne projekty: wtasne i w kooperacji z instytucjami krajowymi i zagra-

nicznymi,

wspdtpraca z naukowcami z innych instytucii,
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upowszechnianie wynikéw w réznych formach,

informacja naukowa w réznych dziedzinach,

wykorzystanie danych dla celéw marketingu instytucii.

Zdaniem autora powyzsze wyliczenia stanowiqg dostateczny powdd, aby zajqé sie
problemem CRM w instytucji badawczej.

Podstawowe informacje o CRM

Na poczgtek jednak kilka stéw o samym Cutomer Relationship Managment (CRM).

Wg Jill Dyché! ,,... najlepsza wyjsciowa definicia CRM czyli zarzqdzania relacjami
z klientami (Cutomer Relationship Managment), brzmi:

Infrastruktura umozliwiajqca okreslenie i zwigkszenie wartosci klientéw oraz odpo-
wiednie $rodki, za ktérych pomocq motywuje sie najlepszych klientéw do lojalnosci, czy-
li ponownych zakupéw.”

Mozna powiedzie¢, ze definicja ta na pierwszy rzut oka wyglgda na definicje
CRM w firmie handlowej. Ale jezeli przesledzi¢ jak w zalezno$ci od kontekstu zmie-
niajq sie znaczenia poszczegolnych elementéw definicji — moznay dojs¢ do wnio-
sku, ze ,pasuje” ona do wielu organizacji o bardzo zréznicowanym profilu dziata-
nia.

Kto to jest ,customer” — klient? To moze by¢:

osoba fizyczna — klient, kupuijqcy, ustugobiorca,

instytucja — odbiorca produktow, rozwigzan, ustug,

dostawca — wtedy méwimy o SRM — Suplier Relationship Managment,

partner — wtedy mowimy o PRM — Partner Relationship Managment.

Wida¢, ze definicja jest pojemna — jest jednak cecha wspdlna: kazdy z wymienio-
nych ,customerdw” wspotpracuije i jest gtownym obiektem w polu zainteresowania in-
stytucji wykorzystujqcej CRM. Méwi sie wrecz o CRM jako Customer Relationship Mar-
keting.

To jest wiasnie istota filozofii CRM: wszystkie dziatania stuzq pozyskaniu, utrzyma-
niu i obstudze klienta.

CRM to pojecie stosunkowo nowe i jak na razie nie doczekato sie precyzyjnej i jed-
noznacznej definicji. Istnieje co najmniej kilkanascie definicji CRM — oto niektére
z nich?:

Ly , Dyché, Customer Relationship Management, Wydawnictwo Helion, Gliwice 2002, s. 22.
2 E. Gwiazda, www.crm.pl, 10.11.2013 .
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Rysunek 1. Triada CRM
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Zrédto. Opracowanie whasne.

CRM to przyjeta strategia dziatania koncentrujgca sie na wspieraniu czynnosci mar-
ketingowych, procesu sprzedazy oraz wszelkich dziatan zwigzanych z obstugq klien-
ta poprzez skierowanie uwagi wylqcznie na potrzeby konsumenta, ze szczegdlnym
uwzglednieniem wy ksztatconych kulturowo wzorcéw zachowan;

CRM to strategia pro-konsumencka, ktére koncentrujqc sie na czynnosciach funkcjo-
nalnych, wymagajqgcych usprawnienia proceséw pracy za pomocq nowoczesnych
rozwigzan technologicznych;

CRM to zestawienie strategii dziatania, metodologii proceséw pracy oraz technologii
interakcyjnych celem uzyskania i utrzymania wysokiego poziomu lojalnosci konsu-
mentow;

CRM rozszerza definicje i koncepcje sprzedazy ze $wiadomego aktu dziatania na cig-
gty proces, obejmujgcy swoim zasiegiem wszystkich pracownikéw danego przedsie-
biorstwa. Celem CRM jest zaréwno zbudowanie lojalnosci, jak i zdefiniowanie ,war-
tosci” kazdego klienta za pomocq ciggtego pozyskiwania i odpowiedniego wykorzy-
stania dostepnych informacji;
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CRM ma na celu biezqce doskonalenie i implementacje takich strategii dziatania,
ktére wspierane nowoczesnymi rozwigzaniami technologicznymi, zmniejszajq roz-
bieznos$¢ miedzy obecnymi i przysztymi dziataniami organizaciji w zakresie pozyskiwa-
nia i utrzymywani a klientéw.

CRM rozumiany jest jako proces pogtebiania zdobytej wiedzy (nie danych) o konsu-
mencie a nastepnie wykorzystanie jej do doskonalenia strategii dziatania oraz jak
najlepszego zaspokajania indywidualnych potrzeb konsumenta.

CRM jest to nowoczesne podejscie lub model zarzqdzania, ktérego wyznacznikiem
dziatania jest jak najlepsze sprostanie potrzebom konsumenta. Celem strategii CRM
jest wyksztatcenie takich wewnetrznych i zewnetrznych relacji z konsumentem, ktore
w bezposredni sposob wptywajq na zwiekszenie zysku i produktywnosci firmy. Pozg-
dane relacje z klientem powstajg w wyniku wykorzystania rozwigzan technologicz-
nych, metod planowania strategicznego, technik marketingowych oraz wszelkich na-
rzedzi doskonalenia organizacyjnego;

CRM dotyczy wszystkich tych aspektow zarzqdzania, ktére majq na celu zaspokoje-
nie potrzeb klientow. W tym wypadku najwiekszy nacisk potozony jest na wykorzysta-
nie i udoskonalenie cyklu zycia konsumenta. Gtéwnym zadaniem CRM jest wiec bez-
posrednio biezqce kreowanie lojalnosci klientéw poprzez efektywne zaspokajanie ich
indywidualnych potrzeb, za$ posrednio pozyskiwanie coraz to nowych konsumentdw.
CRM moze by¢ réwniez rozumiany jako pojecie w informatyce, obejmujgce swym za-
siegiem metody, oprogramowanie i zwyklte mozliwosci Internetu umozliwiajqce
przedsiebiorstwu w sposéb uporzqdkowany wyksztafci¢ okreslone relacje z konsu-
mentem. Przyktadowo, przedsiebiorstwo, dysponujqc szczegétowg bazg danych swo-
ich klientéw, za pomocq CRM pobudza wszystkich pracownikéw do jak najlepszego
zaspokojenia potrzeb konsumenta, wykorzystujgc dane o jego preferencjach, wyma-
ganiach odnos$nie obstugi czy tez indywidualnych zachowan;

CRM stanowi nowe podejscie w dziedzinie zarzqdzania, ktére integrujgc dziatania
w zakresie sprzedazy, realizacji zamdwien oraz oferowania ustug koordynuije i jedno-
czy wszystkie sktadowe procesu interakcji z konsumentem.

Mozna o.kceptowaé lub nie takie definicje — jedno jest niewgtpliwie dla nich wspdl-
ne: NAJIWAZNIEJSZYM PODMIOTEM W CENTRUM ZAINTERESOWANIA JEST ZA-
WSZE KLIENT-ODBIORCA.

Pochodnymi sq tutaj przyjete procedury i narzedzia stuzqce do realizacji celu CRM.
Zresztq od filozofii i budowania procedur takiej obstugi rozpoczeta sie popularnos¢
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CRM. Potem pojawity sie coraz bardziej rozbudowane narzedzia — systemy informatycz-
ne CRM, ktére przyjety nazwe ,systemow CRM” — wykorzystujqce filozofie i procedury
— oparte o najnowoczesniejsze formy pozyskiwania informaciji o klientach i wszelkie do-
stepne kanaty komunikaciji z klientami.

Instytucje naukowe i badawcze a CRM

Niewgtpliwie problem kontaktéw z klientami dotyczy takze instytucji badawczych
i naukowych. Koniecznos¢ stosowania filozofii i procedur CRM przewiduje chociazby
Ustawa z dnia 30 kwietnia 2010 r. o instytutach badawczych?.

W ust. 1 Art. 1. Ustawodawca pisze:

»Instytutem badawczym w rozumieniu ustawy jest panstwowa jednostka organizacyj-
na, wyodrebniona pod wzgledem prawnym, organizacyjnym i ekonomiczno-finans-
owym, ktéra prowadzi badania naukowe i prace rozwojowe ukierunkowane na ich wdro-
zenie i zastosowanie w praktyce...”.

W Art. 2. opisuje zakres dziatalnosci instytutu:
,Ust. 1. Do podstawowej dziatalnosci instytutu nalezy:

1) prowadzenie badar naukowych i prac rozwojowych;

2) przystosowywanie wynikéw badan naukowych i prac rozwojowych do potrzeb prak-
tyki;

3) wdrazanie wynikéw badan naukowych i prac rozwojowych.

Ust. 2. W zwiqzku z prowadzonq dziatalno$cig podstawowq instytut moze:

1) upowszechnia¢ wyniki badan naukowych i prac rozwojowych;

2) wykonywa¢ badania i analizy oraz opracowywa¢ opinie i ekspertyzy w zakresie pro-
wadzonych badan naukowych i prac rozwojowych;

3) opracowywa¢ oceny dotyczqce stanu i rozwoju poszczegélnych dziedzin nauki i tech-
niki oraz sektoréw gospodarki, ktore wykorzystujq wyniki badan naukowych i prac
rozwojowych oraz w zakresie wykorzystywania w kraju osiggnie¢ $wiatowej nauki
i techniki;

4) prowadzi¢ dziatalno$¢ normalizacyjng, certyfikacyjng i aprobacyjng;

5) prowadzié i rozwija¢ bazy danych zwiqzane z przedmiotem dziatania instytutu;

3 Dz.U. 22010 nr 96 poz. 618 z pdzn. zm.
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6) prowadzi¢ dziatalno$¢ w zakresie informaciji naukowej, technicznej i ekonomiczne;j,
wynalazczosci oraz ochrony wiasnoéci przemystowej i intelektualnej, a takze wspie-
rajgcej innowacyjnos$¢ przedsiebiorstw;

7) wytwarzac¢ w zwiqzku z prowadzonymi badaniami naukowymi i pracami rozwojowy-
mi aparature, urzqdzenia, materiaty i inne wyroby oraz prowadzi¢ walidacje metod
badawczych, pomiarowych oraz kalibracje aparatury;

8) prowadzi¢ dziatalno$¢ wydawniczq zwigzang z prowadzonymi badaniami naukowy-
mi i pracami rozwojowymi.

Ust. 3. Instytut, poza zadaniami, o ktérych mowa w ust. 1 i 2, moze prowadzi¢:

1) studia podyplomowe i doktoranckie, zwigzane z prowadzonymi przez instytut bada-
niami naukowymi i pracami rozwojowymi, jezeli posiada uprawnienia do nadawania
stopni naukowych oraz odpowiednie zaplecze i warunki materialno-techniczne;

2) inne formy ksztalcenia, w tym szkolenia i kursy doksztatcajqce.

Ust. 4. Instytut moze prowadzi¢ dziatalno$¢ innq niz wymieniona w ust. 1-3. Dzia-
talnosc ta jest wyodrebniona pod wzgledem finansowym i rachunkowym z dziatalnosci,
o ktorej mowa w ust. 1-3. “

Przytoczono niemal w catosci ustawowq definicje i zakres dziatania instytutu badaw-
czego, poniewaz zdaniem autora znakomicie opisuje ona obszary stosowania CRM w in-
stytucie, a takze zakres podmiotéw — ,customer'ow” instytutu.

Powyzej jest mowa o instytucie badawczym, ale podobny zakres dziatania i klientow
majq takze szkoty wyzsze — rozszerzony o ustugi edukacyjne i ich odbiorcéw czyli stu-
dentow lub stuchaczy.

Analizujgc poszczegdlne zapisy ustawowe mozna powigzac okreslone zakresy dzia-
tania z grupami potencjalnych odbiorcow — klientow.

Katalog klientow instytucji badawczych i naukowych wyglgda zatem imponujgco:

inne instytucje badawcze i naukowe,

naukowcy,

przedsiebiorstwa,

administracja publiczna,

opinia publiczna,

jednostki organizacyjne wiasnej instytucii,

pracownicy wtasnej instytucji,

indywidualni odbiorcy,

potencjalni studenci, stuchacze.
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Tabela 1. Powigzanie zakresu dziatania instytucji badawczej i naukowej

z grupami potencjalnych klientéw — odbiorcéw

Zakres dziatania

Grupa potencjalnych odbiorcédw — klientéw

Prowadzenie badan naukowych i prac rozwojowych

inne instytucje badawcze i naukowe, naukowcy, przedsie-
biorstwa, administracja publiczna, jednostki organizacyjne
wiasnej instytuciji, pracownicy wtasnej instytucji

Przystosowywanie wynikéw badan naukowych i prac roz-
wojowych do potrzeb praktyki

przedsigbiorstwa, administracja publiczna, indywidualny
odbiorca

Wdrazanie wynikéw badan naukowych i prac rozwojowych

przedsiebiorstwa, administracja publiczna

Upowszechnianie wynikéw badan naukowych i prac roz-
wojowych

inne instytucje badawcze i naukowe, naukowcy, przedsie-
biorstwa, administracja publiczna, opinia publiczna, jed-
nostki organizacyjne wtasnej instytucji, pracownicy wtasnej
instytucji

Wykonywanie badan i analiz oraz opracowywanie opinii
i ekspertyz

inne instytucje badawcze i naukowe, naukowcy, przedsie-
biorstwa, administracja publiczna

Opracowywanie ocen dotyczqcych stanu i rozwoju po-
szczegolnych dziedzin nauki i techniki oraz sektoréw go-
spodarki

inne instytucje badawcze i naukowe, naukowcy, przedsie-
biorstwa, administracja publiczna, jednostki organizacyjne
wiasnej instytuciji, pracownicy wiasnej instytucji

Prowadzenie i rozwijanie baz danych zwigzanych z przed-
miotem dziatania instytutu

jednostki organizacyjne wtasnej instytucii, pracownicy wta-
snej instytucii

Prowadzenie dziatalno$ci w zakresie informacji naukowej,
technicznej i ekonomicznej, wynalazczosci oraz ochrony
wtasnosci przemystowej i intelektualnej, a takze wspierajg-
cej innowacyjnos¢ przedsiebiorstw

inne instytucje badawcze i naukowe, naukowcy, przedsie-
biorstwa, administracja publiczna, jednostki organizacyjne
wiasnej instytuciji, pracownicy wtasnej instytucji

Prowadzenie dziatalnosci wydawniczej

inne instytucje badawcze i naukowe, naukowcy, przedsiebior-
stwa, administracja publiczna, opinia publiczna, jednostki or-
ganizacyjne wiasnej instytucji, pracownicy wasnej instytucii

Prowadzenie dziatalnosci edukacyjnej

Potencjalni studenci, stuchacze, inne instytucie badawcze
i naukowe, naukowcy, przedsigbiorstwa, administracja pu-
bliczna, opinia publiczna, jednostki organizacyjne wtasnej in-
stytucji, pracownicy wiasnej instytucji, indywidualny odbiorca

Zrédto: Opracowanie whasne.
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Na marginesie warto doda¢, ze wiele zagranicznych uczelni, w ktérych studia sq
ptatne, jak klientow traktuje rowniez... rodzicow studenta. Na portalach tych uczelni po-
jawiajq sie informacje ,Dla rodzicow”. | nie jest to tylko forma wirtualnej ,wywiaddwki”.
To jest taka sama cze$¢ portalu jak w przypadku spotek akeyjnych |, Informacja dla in-
westorow”. To przeciez w wiekszosci przypadkoéw rodzice sq inwestorami karier swoich
dzieci!!!

Ustawodawca nie tylko w tej ustawie szczegdlny nacisk ktadzie na to, aby instytut
badawczy czy szkota wyzsza byty jednostkq:

prowadzqcq badania naukowe i prace rozwojowe ukierunkowane na ich wdrozenie

i zastosowanie w praktyce,

prowadzqcq badania interdyscyplinarne,

budujgcqg centra doskonatosci i konsorcja badawcze,

innowacyjng,

realizujgcq powigzanie miedzy $rodowiskiem nauki a biznesu,

wspotpracujgca przez podmioty zdolne do zastosowania wynikéw badan w praktyce.

komercjalizujgcq wyniki badan naukowych i prac rozwojowych,

popularyzujgcg wyniki i efekty badan.

Bez wykorzystania filozofii i procedur CRM realizacja tych zadan wydaje sie trudna
i pracochtonna.

Dane jakie powinien obejmowaé CRM w instytucjach badawczych
i naukowych

Gromadzone informacje o klientach instytucji badawczych i naukowych powinny
przyktadowo zawiera¢ dane o:

profilu (zakresie) dziatania — zainteresowaniach badawczych,

branzy — specjalizacij,

udziale w projektach badawczych i rozwojowych (krajowych, miedzynarodowych),

publikacjach,

wydarzeniach upowszechniajgcych nauke,

otwartych konkursach na projekty badawcze i rozwojowe.

Nie jest to katalog zamkniety — i bez tego wida¢, ze musimy zmierzy¢ sie z proble-
mem BIG DATA.

Liczba danych w kazdej instytuciji i jej otoczeniu przyrasta w sposob lawinowy. Dla-
czego tak sie dzieje? Przede wszystkim nastgpit wzrost , produkciji” danych. Kazdy jest
nie tylko ich odbiorcq, ale przede wszystkim twércq — ,producentem”. Dane fatwo

1
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zmagazynowa¢ w postaci cyfrowej za pomocg wszelkich dostepnych powszechnie
urzqdzen. Mozna umiesci¢ je w zasobach instytucji, ale takze ,w chmurze” czy w in-
ternecie. Instytucje badawcze sq wprost zobligowane do digitalizacji danych — cho-
ciazby na etapie aplikowania w konkursach na projekty badawcze czy w ankietach
stuzgcych okresowej ocenie (kategoryzacji) jednostek. Z informacji ptyngcych z Mini-
sterstwa Nauki i Szkolnictwa Wyzszego wynika, ze ilo$¢ tych danych bedzie juz tylko
wzrastac.

Zastanawiajqc sie nad problemem danych jakie powinien obejmowaé¢ CRM mozna
odkry¢, ze takie pozgdane dane o klientach instytucji badawczych i naukowych, w wigk-
szodci instytucji sq. Pozostaje kilka kluczowych kwestii:

czy sq tatwo dostepne dla wszystkich zainteresowanych?

czy istnieje mozliwo$¢ ich wzajemnego powigzania?

czy sq na biezqco aktualizowane?

czy mozna je fatwo podda¢ obrébce (przeszukiwac, sortowaé, analizowac itp.)?

Instytucja majgca wole dziatania wg filozofii CRM powinna udzieli¢ sobie odpowie-
dzi na te pytania — to od tych odpowiedzi zalezy czy instytucja jest gotowa na korzysta-
nie z CRM w praktyce.

Wykorzystanie CRM w instytucjach badawczych i naukowych

Warto zastanowi¢ o jakich dziatan CRM bedzie czy jest wykorzystywany?

Zdaniem autora to przede wszystkim obszary:

prac badawczych i rozwojowych,

dyseminacji wiedzy,

dziatan marketingowych.

CRM wspomaga zarzgdzanie wiedzq i stawiajgc w centrum zainteresowania odbior-
cow instytucji decyduje takze o wiekszym znaczeniu marketingu instytucji. Czesto méwi
sie wprost o CRM: Customer Relationship Marketing.

Wykorzystanie CRM w tych obszarach daje mozliwos¢ osiggania efektow przede
wszystkim polegajgcych w skrécie na:

powiekszeniu wiedzy o ew. partnerach projektowych (podnoszeniu zdolnosci , kon-

sorcyjnej” instytucji),

biezgcym zarzqdzaniu kontaktami z partnerami i wymiang informaciji,

upowszechnianiu wiedzy (naukowcow, innych instytuciji, spoteczenstwa),

wsparciu prowadzonych dziatan marketingowych,

interakcjach ze wszystkimi odbiorcami-klientami.
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Podsumowuijqc: dziatania instytucji naukowych i badawczych opierajq sie ha wspot-
pracy z podmiotami z ich otoczenia. Wielko$¢ i jako$¢ tej wspotpracy zalezy przede
wszystkim od relacji pomiedzy instytucjami, partnerami, odbiorcami. Filozofia, procedu-
ry czy narzedzia CRM mogq tylko przyczynic¢ sie do szybszych i lepszych efektow.

W przypadku przedsiebiorstw obliczono, ze jezeli przecietna firma traci na rzecz kon-
kurencji z réznych przyczyn 50% odbiorcéw to gdyby zredukowac liczbe utraconych rocz-
nie klientow o 5% (z 15 do 10%) — zysk firmy w sprzyjajgcych okolicznosciach moze
ulec podwojeniu.

Jako motto CRM bardzo czesto podaje sie hasto:

POZYSKALEM — OBStUZYLEM — UTRZYMALEM

... | STALEM SIE BARDZIEJ KONKURENCYINY,

W przypadku instytucji naukowych i badawczych moze ono znaczy¢:
POZYSKALEM — partneréw, wspotwykonawcow i odbiorcow,

OBSLUZYLEM — wykonatem projekt badawczy, osiggngtem cele badawcze, sprze-
datem i upowszechnitem rezultaty,

UTRZYMALEM — dobrg wspotprace, pozycje na rynku ustug badawczych, pozycje
instytucji

...| STALEM SIE BARDZIE) KONKURENCYJINY — poprzez wieksze do$wiadczenie
badawcze, praktyczne rezultaty, wiekszq liczbe publikacji i wyzszy indeks cytowan,
wyzszy ranking instytucji.

Narzedzia CRM na polskim rynku

Nalezy podkresli¢ stowo ,narzedzia”, gdyz one same nie rozwiqzujq problemu z da-
nymi i relacjami z klientami. ,CRM to znacznie wiecej niz zwykte zarzqdzanie wiedzq
o klientach (...)... CRM oznacza znacznie wiecej niz projekt opracowany dla pojedynczej
organizaciji. Stanowi filozofie biznesu oddziatujqcq na calq organizacje.”*

Nie wolno o tym zapomina¢ decyduijqc sie na wybdr narzedzia i wdrozenie go w swo-
jej instytuciji.

Wybrane informacje bibliograficzne o zrédtach wiedzy o filozofii i procedurach CRM
znajduijq sie na koncu artykutu.

Ponizej podstawowe informacje o narzedziach czyli systemach wspomagajqcych za-
rzqdzanie kontaktami z klientami dostepnych w Polsce.

4 1. DYCHE, CUSTOMER... op. cit., s. 22.
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W duzym skrécie historia tych systemow w Polsce to koto 20 ostatnich lat. W latach
90. systemy te pojawity sie w Polsce gtdéwnie jako rozwigzania stosowane w $wiatowych
korporacjach, ktére réwniez u nas zaczety prowadzi¢ swojq dziatalno$¢. Pod koniec lat 90.
dostepne byty pierwsze polskie wersje zagranicznych systemdw, a na przetomie wiekdw po-
jawity sie réwniez pierwsze aplikacje autorstwa polskich firm. Obecnie mamy na rynku pol-
skim catq game rozwigzan: od dedykowanych dla konkretnego rodzaju prowadzonej dzia-
talnosci, po rozwigzania mozliwe do przystosowania dla szczegélnych potrzeb, profilu dzia-
talno$ci, rodzaju odbiorcéw czy wielkosci firmy/instytucji uzytkownika. Ponizej wybrane
przyktadowe rozwiqzania — systemy informatyczne firm polskich i zagranicznych:

Insurance — Asseco Business Solutions (Polska)

Microsoft Dynamics CRM

Impuls CRM — BPSC/Biuro Projektowania Systemdw Cyfrowych (Polska)

Comarch CRM (Polska)

Oracle CRM

Clientele CRM — Epicor

CRM7 — more7 (Polska)

Siebel CRM

Peoplesoft CRM

TETA CRM (Polska)

... 1 wiele innych.

Pomimo iz wiedza o filozofii i procedurach CRM jest wiedzq stosunkowo nowq jest
to wiedza bardzo praktyczna. Dlatego warto przed dokonaniem wyboru narzedzia wspo-
magajgcego CRM pozna¢ podstawy teoretyczne filozofii i procedur. Warto tez pamietac
o 3 decydujgcych czynnikach:

1. Tylko instytucja gotowa na stosowanie filozofii i procedur CRM moze osiggng¢ spo-
dziewane efekty z wdrozenia systemu wspomagajgcego CRM.

2. Zmieniajqce sie otoczenie instytucji wymusza zmiany sposobu dziatania — dlatego
dokonujgc wyboru narzedzia-systemu nalezy wybra¢ rozwigzanie zdolne do tatwego

i szybkiego przystosowania do zmiennych wymagan uzytkownika.

3. Wdrozenia narzedzia tak naprawde nie wykonuije firma zewnetrzna ale sam uzytkow-
nik — firma zewnetrzna ma jedynie szkoli¢ i doradzac.

Podsumowanie

Polska nauka, a wraz z niq instytucje naukowe i badawcze przechodzi w ostatnich
latach duzq reorganizacje polegajqgcq przede wszystkim na zmianach jakosciowych. Na-

14



marketing instytucji
naukowych i badawczych

cisk potozony jest na realizacje duzych, czesto interdyscyplinarnych projektow rozwojo-
wych wykorzystujgcych w praktyce efekty badan naukowych, realizowanych przez duze
centra lub konsorcja badawcze.

To powoduje koniecznos$¢ bardzo szerokiego wykorzystywania informacji o mozliwo-
$ciach wspdtpracy z badaczami, innymi instytucjami, partnerami wdrazajgcymi, inwesto-
rami. Réwnoczesnie zaktada sie szeroki krqg odbiorcéw informacji o realizowanych ba-
daniach (media, spoteczenstwo). Instytucje naukowe i badawcze uczestniczg w kampa-
niach i akcjach spotecznych o charakterze informacyjnym czy popularyzotorskim.

Wydaije sie, ze skuteczne sprostanie tym wymogom nie jest mozliwe bez sprawnego
zarzqdzania kontaktami z klientami czyli CRM.

Customer Relationship Management w instytucjach naukowych i badawczych to ta-
ki sposdb prowadzenia dziatalnosci, w ktérym odbiorca (indywidualny czy spoteczny) lub
partner stanowi centrum zainteresowania instytucji, wszystkich jej naukowcow (i oczywi-
$cie pracownikéw).
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