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Apakah CRM itu?Apakah CRM itu?Apakah CRM itu?Apakah CRM itu?

CRM CRM adalah proses peningkatan nilai dengan adalah proses peningkatan nilai dengan p p g gp p g g
memanfaatkan IT, untuk mengidentifikasi, memanfaatkan IT, untuk mengidentifikasi, 
mengembangkan, integrasi dan fokus  pada mengembangkan, integrasi dan fokus  pada g g , g pg g , g p
berbagai kompetensi perusahaan terhadap berbagai kompetensi perusahaan terhadap 
‘suara’ konsumen dalam rangka memberikan ‘suara’ konsumen dalam rangka memberikan gg
superior customer value jangka panjang, superior customer value jangka panjang, 
yang menguntungkan perusahaan dan  yang menguntungkan perusahaan dan  g g gg g g
konsumen potensial. konsumen potensial. 
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CRMCRM
MembangunMembangun kerelasiankerelasian pelangganpelanggan yang yang efektifefektif
adalahadalah merupakanmerupakan prioritasprioritas utamautama daridari suatusuatu bisnisbisnisadalahadalah merupakanmerupakan prioritasprioritas utamautama daridari suatusuatu bisnisbisnis. . 
Mind set Mind set untukuntuk menarikmenarik pelangganpelanggan barubaru hanyahanya
merupakanmerupakan langkahlangkah pertamapertama dalamdalam prosesprosese upa ae upa a a g aa g a pe ta ape ta a da ada a p osesp oses
pemasaranpemasaran..
Customer Customer Relationship ManagementRelationship Management lebihlebihp gp g
menekankanmenekankan kepadakepada kerjasamakerjasama daripadadaripada kompetisikompetisi
dandan konflikkonflik diantaradiantara parapara pemasarpemasar. . KonsepKonsep iniini
b d kb d k k dk d b t kb t k il iil i ttberdasarkanberdasarkan kepadakepada pembentukanpembentukan nilainilai antaraantara
perusahaanperusahaan dengandengan pihakpihak--pihakpihak yang yang berkepentinganberkepentingan
kepadakepada perusahaanperusahaankepadakepada perusahaanperusahaan. . 
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Why Relationship Development Make SenseWhy Relationship Development Make Sense

There is a hole in the bucket There is a hole in the bucket 
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Tujuan CRMTujuan CRM

Tujuan dari sebuah sistem CRM adalah Tujuan dari sebuah sistem CRM adalah 
untuk meningkatkan pelayanan untuk meningkatkan pelayanan 
pelanggan, meningkatkan kepuasan pelanggan, meningkatkan kepuasan p gg , g pp gg , g p
pelanggan, dan memastikan pelanggan pelanggan, dan memastikan pelanggan 
akan betah melalui integrasi antaraakan betah melalui integrasi antaraakan betah melalui integrasi antara akan betah melalui integrasi antara 
bisnis proses dan teknologi (Zikmund, bisnis proses dan teknologi (Zikmund, 
McLeod dan Gilbert 2003:3)McLeod dan Gilbert 2003:3)McLeod, dan Gilbert, 2003:3).McLeod, dan Gilbert, 2003:3).
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Tujuan CRMTujuan CRM
Tujuan dibalik CRMTujuan dibalik CRM adalah mengidentifikasi konsumen yang adalah mengidentifikasi konsumen yang 
paling menguntungkan dan mempertahankan mereka dalampaling menguntungkan dan mempertahankan mereka dalampaling menguntungkan dan mempertahankan mereka dalam paling menguntungkan dan mempertahankan mereka dalam 
perusahaan. CRM memungkinkan kita mengerti siapa konsumen perusahaan. CRM memungkinkan kita mengerti siapa konsumen 
kita sebenarnya, apa yang mereka beli dari kita dan juga yang kita sebenarnya, apa yang mereka beli dari kita dan juga yang 
dapat konsumen beli dari kita dan memungkinkan perusahaandapat konsumen beli dari kita dan memungkinkan perusahaandapat konsumen beli dari kita dan memungkinkan perusahaan dapat konsumen beli dari kita dan memungkinkan perusahaan 
kita menambah nilai kehidupan konsumen sementara pada saat kita menambah nilai kehidupan konsumen sementara pada saat 
yang sama menambah keuntungan perusahaan. Konsumen yang sama menambah keuntungan perusahaan. Konsumen 
akan menyadari bahwa kita sedang mendengarkan merekaakan menyadari bahwa kita sedang mendengarkan merekaakan menyadari bahwa kita sedang mendengarkan mereka, akan menyadari bahwa kita sedang mendengarkan mereka, 
memahami mereka, dan memberikan semua yang konsumen memahami mereka, dan memberikan semua yang konsumen 
inginkan sehingga konsumen akan mempercayai kita. (Temporal inginkan sehingga konsumen akan mempercayai kita. (Temporal 
& T 2001 22)& T 2001 22)& Trott, 2001:22).& Trott, 2001:22).
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The Development of CRMThe Development of CRM

CRMCustomer  CRM
Relationship

TRADITIONAL 
MARKETING

Transaction

Product Competenc
e

8Storbacka dan Lehtinen (2001)



PPemasaranemasaran TTransaksiransaksionalonal dandan
Relationship MarketingRelationship Marketing

Pemasaran Transaksional Relationship Marketing

-Fokus pada penjualan tunggal
-Orientasi pada karakteristik produk
-Skala waktu pendek

-Fokus pada custurmer retention
-Orientasi pada manfaat produk
-Skala waktu panjang-Skala waktu pendek

-Sedikit penekanan pada layanan
pelanggan
Komitmen pelanggan rendah

-Skala waktu panjang
-Penekanan tinggi pada layanan 
pelanggan
Komitmen pelanggan tinggi-Komitmen pelanggan rendah

-Kontak Pelanggan Moderat
-Kualitas terutama merupakan 

j b d k i

-Komitmen pelanggan tinggi
-Kontak pelanggan tinggi
-Kualitas merupakan perhatian 

tanggung jawab orang produksi semua orang
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From Mass Marketing to CRM From Mass Marketing to CRM 
Mass Marketing CRM

S ll  d t t   t S ll  d t  t   tSell one product to many customers Sell many products to one customer

Differentiate products Differentiate customers

Acquire a constant stream of new 

customers

Acquire a constant stream of new business 

from existing customers

Focus on product features Focus on customer value

Discontinuing customer interaction Continuous customer interactiong

Customer research Customer participation

Ph sical collaboration ith s ppliers Kno ledge collaboration ith s pplier
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Physical collaboration with suppliers Knowledge collaboration with supplier

Short-term focus Long-term focusAmrit Tiwana (2001:25).



Evolusi Hubungan PelangganEvolusi Hubungan Pelanggan

Customers as a StrangersCustomers as a Strangersgg
Customer as Customer as AcquaitancesAcquaitances
Customer as a FriendCustomer as a Friend
Customer as PartnersCustomer as Partners

(Valeri, Bitner & Gramler)
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Relationship Development Relationship Development 
ModelModel
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Level of Relationship Level of Relationship StrategiesStrategies
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The Impact of ClosenessThe Impact of Closeness
Barnes (2001:134)

Banking Grocery Telecom
Share of Business

Barnes (2001:134)

f
Low (1-5)
Medium (6-8)

88.4%
93.2%

76.6%
80.1%

83.9%
92.8%

High (9-10) 94.0% 84.5% 92.1%
Very likely to stay

Low (1 5) 64 0% 63 0% 80 3%Low (1-5)
Medium (6-8)
High (9-10)

64.0%
88.4%
94.1%

63.0%
79.4%
83.1%

80.3%
84.1%
86.8%g ( )

Very likely to refer
Low (1-5) 36.0% 48.3% 57.5%
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Medium (6-8)
High (9-10)

75.5%
88.4%

68.6%
81.0%

64.9%
97.2%



Pengaruh TI dan CRM terhadap Nilai, Pengaruh TI dan CRM terhadap Nilai, 
Kepercayaan & Loyalitas Nasabah PrioritasKepercayaan & Loyalitas Nasabah Prioritas

Herman (2009:243)

Variabel Bank A Bank B Bank C Bank D

Herman (2009:243)

Variabel Bank A Bank B Bank C Bank D

Teknologi 91,66% 89% 80% 70,33%Teknologi 
Informasi

91,66% 89% 80% 70,33%

CRM 93,33% 87,67% 78,67% 75,33%
Nilai 16 3,46 2 3,2, ,
Kepercayaan 95% 90,33% 79% 78,33%
L lit 91 25% 81 25% 73% 68 25%
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Perspektif CRMPerspektif CRM
CRM CRM harusharus mengkombinasikanmengkombinasikan prosesproses bisnisbisnis dengandengan
strategistrategi pelangganpelanggan untukuntuk membangunmembangun loyalitasloyalitasstrategistrategi pelangganpelanggan untukuntuk membangunmembangun loyalitasloyalitas
pelangganpelanggan dandan meningkatkanmeningkatkan kinerjakinerja keuangankeuangan..
CRMCRM terdiriterdiri atasatas tigatiga elemenelemen utamautama ::CRM CRM terdiriterdiri atasatas tigatiga elemenelemen utamautama ::
1.1. IdentifikasiIdentifikasi, member, memberii kepuasankepuasan, , mempertahankanmempertahankan dandan

memaksimumkanmemaksimumkan nilainilai daridari konsumenkonsumen terbaikterbaik perusahaanperusahaan
2.2. MenjagaMenjaga perusahaanperusahaan diantaradiantara pelangganpelanggan untukuntuk

memastikanmemastikan bahwabahwa setiapsetiap kontakkontak dengandengan pelangganpelanggan
adalahadalah tepattepat dandan didasarkandidasarkan atasatas pengetahuanpengetahuan yangyang luasluasadalahadalah tepattepat dandan didasarkandidasarkan atasatas pengetahuanpengetahuan yang yang luasluas
terkaitterkait dengandengan kebutuhankebutuhan pelangganpelanggan dandan profitabilitasprofitabilitas..

3.3. MemberikanMemberikan gambarangambaran yang yang lengkaplengkap tentangtentang pelangganpelanggan..
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CRM and Database MarketingCRM and Database Marketing
TeknologiTeknologi informasiinformasi memungkinkanmemungkinkan perusahaanperusahaan
mengembangkanmengembangkan database yangdatabase yang lengkaplengkapmengembangkanmengembangkan database yang database yang lengkaplengkap
menyangkutmenyangkut konsumenkonsumen saatsaat iniini dandan konsumenkonsumen
profesionalprofesional. . InformasiInformasi iniini bermanfaatbermanfaat dalamdalamp o es o ap o es o a o aso as be a aatbe a aat da ada a
segmentasisegmentasi manajemenmanajemen keuangankeuangan, , dandan banyakbanyak
aplikasiaplikasi pemasaranpemasaran lainnyalainnya. . 
Database yang Database yang dibuatdibuat melaluimelalui teknologiteknologi CRM CRM 
seyogyanyaseyogyanya berisiberisi informasiinformasi berikutberikut ::

T k iT k i-- TransaksiTransaksi
-- Customer contactsCustomer contacts
-- Descriptive InformationDescriptive Informationpp
-- Response to Marketing Stimuli Response to Marketing Stimuli 
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DData Model / Information Platform forata Model / Information Platform forDData Model / Information Platform for ata Model / Information Platform for 
CRMCRM

Sales
Group

Knowledge
Output

Data
Input Internet

Integrated Marketing
Information Platform

Group

Knowledge
Output

p

Data
Input

p

Information Platform
•Information content

•Relational Databases
•Decision support system

A ti I t lli

Market
Development

Call 
Center

Data
Input

Data
Input

•Active Intelligence
•Business Rules
•Collaborative

Communication
U P fil

p Center
Knowledge

Output
Knowledge

Output

•User Profiles

Knowledge Knowledge

Data
Input

Data
Input
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Langkah membangun TI yang mendukung CRMLangkah membangun TI yang mendukung CRM

1.1. Buat kemudahan bagi pelanggan untuk melakukan Buat kemudahan bagi pelanggan untuk melakukan 
hubungan bisnis. hubungan bisnis. ubu ga b s s.ubu ga b s s.

2.2. Fokus pada Fokus pada end customer end customer untuk produk dan jasa untuk produk dan jasa 
kitakitakita.kita.

3.3. Redesign customerRedesign customer--facing business processesfacing business processes daridari
s d ts d t pandangpandang pelangganpelanggansudutsudut pandangpandang pelangganpelanggan..

4.4. CiptakanCiptakan keuntungankeuntungan perusahaanperusahaan..
5.5. DorongDorong loyalitasloyalitas konsumenkonsumen. . KhususnyaKhususnya ee--

CommerceCommerce, , sebagaisebagai kuncikunci untukuntuk penciptaanpenciptaan
keuntungankeuntungan. . (Seybold dan Marshak, 1998) (Seybold dan Marshak, 1998) 
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Customer Life Time ValueCustomer Life Time Value
PadaPada pendekatanpendekatan tradisionaltradisional identifikasiidentifikasi terhadapterhadap segmentasisegmentasi
pasarpasar konsumenkonsumen berdasarkanberdasarkan perialkuperialku pembelianpembelian dandan/ / atauatau data data 
deskriptifdeskriptifdeskriptifdeskriptif. . 
CRM CRM menawarkanmenawarkan peluangpeluang untukuntuk menelitimeneliti konsumenkonsumen individuindividu
atauatau kelompokkelompok kecilkecil tertentutertentu, , dandan menelitimeneliti konsumenkonsumen individuindividu
atauatau kelompokkelompok kecilkecil tertentutertentu, , dandan menghitungmenghitung kontribusikontribusi
masingmasing--masingmasing terhadapterhadap keuntungankeuntungan perusahaanperusahaan. . UkuranUkuran
customer life time value (CLV)customer life time value (CLV) menghitungmenghitung keuntungankeuntungan masamasa( )( ) g gg g gg
lalulalu yang yang diberikandiberikan oleholeh konsumenkonsumen kepadakepada perusahaanperusahaan –– jumlahjumlah
seluruhseluruh pendapatanpendapatan daridari semuasemua produkproduk yang yang dibelidibeli selamaselama iniini
dikurangidikurangi biayabiaya yangyang dikeluarkandikeluarkan terhadapterhadap konsumenkonsumen..dikurangidikurangi biayabiaya yang yang dikeluarkandikeluarkan terhadapterhadap konsumenkonsumen..
BerdasarkanBerdasarkan studistudi yang yang dilakukandilakukan oleholeh Deloitte Consulting Deloitte Consulting 
perusahaanperusahaan yang yang memahamimemahami pentingnyapentingnya CLV 60% CLV 60% lebihlebih
menguntungkanmenguntungkan dibandingkandibandingkan dengandengan perusahaanperusahaan yangyang tidaktidakmenguntungkanmenguntungkan dibandingkandibandingkan dengandengan perusahaanperusahaan yang yang tidaktidak
memahamimemahami CLV.CLV. 20



CRM LevelCRM Level

Tingkat PerusahaanTingkat Perusahaan
Pandangan KonsumenPandangan Konsumen
Level FungsionalLevel FungsionalLevel FungsionalLevel Fungsional
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Relationship LaddersRelationship Ladders
Commitment Partners

Members

Partners

Members

Relatio
nship 
Marke
ting

Dissolution 

Clients

Advocates 

Expansion Clients

Advocates
ting

Repeat Customers

Exploration
Customers

p

First Time Traditi

Awareness

Exploration

Prospects

First- Time 
Customers
Prospects

Suspects

Traditi
onal 
Marke
ting Suspects

(Kotler

1997:26)

(Payne et.al.,

1995:vii)

(Dwyer, et.al.,

1987:15)
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Program CProgram CRMRMgg
Customer Types/ Business to Customer Types/ 
Program types Mass Marketing Distributor Bussines 

Types
f C SContinuity 

Marketing

After Marketing
Loyalty Programs
Cross Selling

Continuous 
Replinshment
ECR Programs

Special 
Sourcing 
ArrangementCross Selling ECR Programs Arrangement

One To One 
M k ti

Permission 
Marketing

Customer 
Business 

Key Account
Global Account Marketing Marketing

Personalization
Business 
Development

Global Account 
Programs

Logistics Strategic 
Partnering/
Co-Marketing

Affinity Partnering
Co Branding

Logistics 
Partnering
Joint Marketing

Partnering
Co-Design
CoDe elopmen

23

g CoDevelopmen
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LangkahLangkah pengembanganpengembangan CRMCRM

DapatkanDapatkan komitmenkomitmen tingkattingkat organisasiorganisasi
t h dt h d t t it t i CRMCRMterhadapterhadap strategistrategi CRMCRM
BentukBentuk project project timtim CRM CRM lintaslintas fungsionalfungsional
untukuntuk menganalisamenganalisa dandan menindaklanjutimenindaklanjuti
keputusankeputusan
LakukanLakukan analisisanalisis kebutuhankebutuhan bisnisbisnis
menyangkutmenyangkut hubunganhubungan dengandengan pelangganpelanggany gy g gg gg p ggp gg
DefinisikanDefinisikan dandan kembangkankembangkan strategistrategi CRM CRM 
sebagaisebagai pengaruhpengaruh prosesproses manajemenmanajemensebagaisebagai pengaruhpengaruh prosesproses manajemenmanajemen..

24
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CRM StrategyCRM Strategy
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Value Proposition Value Proposition 

AApa yang pa yang harusharus disiapkandisiapkan oleholeh
organisasiorganisasi untukuntuk memuaskanmemuaskan ekspektasiekspektasi
konsumenkonsumen. . PePemahmahamanaman kebutuhankebutuhan nilainilai
pelangganpelanggan sangatsangat mendesakmendesak..
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Business Case Business Case 

AAssessmentssessment yang yang mengindikasikanmengindikasikan nilainilai
pemegangpemegang sahamsaham dandan return financial return financial 
daridari penyampaianpenyampaian nilainilai yang yang ddibutuhkanibutuhkanp y pp y p y gy g
konsumenkonsumen..
InisiatifInisiatif CRMCRM membutuhkanmembutuhkan sumbersumberInisiatifInisiatif CRM CRM membutuhkanmembutuhkan sumbersumber
dayadaya yang yang substansialsubstansial dandan hasilhasil yang yang 
diharapkandiharapkan dievaluasidievaluasi secarasecara hatihati--hatihati..
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The Customer StrategyThe Customer Strategy

MMengindikasikanengindikasikan bagaimanabagaimana segmensegmen
konsumenkonsumen yang yang berbedaberbeda akanakan dibentukdibentuk
dandan dimanajemendimanajemenii. . PadaPada pasarpasar Business Business jj pp
to Business, to Business, perusahaanperusahaan dapatdapat
mentargetkanmentargetkan pelangganpelanggan individualindividualmentargetkanmentargetkan pelangganpelanggan individual.individual.
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The enterprise Transformation planThe enterprise Transformation plan

MMenunjukkanenunjukkan pentingnyapentingnya inisiatifinisiatif untukuntuk
memulaimemulai strategistrategi CRM CRM –– perubahanperubahan
perluperlu dilakukandilakukan didi seluruhseluruh organisasiorganisasi..pp gg
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Relevant Stake Holder Relevant Stake Holder 

harusharus familiar familiar dengandengan rencanarencana, , untukuntuk
memastikanmemastikan bahwabahwa proposisiproposisi nilainilai yang yang 
pentingpenting ditetapkanditetapkan dandan disiapkandisiapkanp gp g pp pp
terhadapterhadap segmensegmen target target konsumenkonsumen..
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ImplementasiImplementasi CRMCRM

55% project CRM 55% project CRM tidaktidak memberikanmemberikan
hasilhasil. S. Surveyurvey BaBaiin & Co (2001) n & Co (2001) satusatu daridari
lima lima perusahaanperusahaan tidaktidak hanyahanya gagalgagalpp yy g gg g
menghasilkanmenghasilkan pertumbuhanpertumbuhan yang yang 
menguntungkanmenguntungkan tetapitetapi jugajuga merusakmerusakmenguntungkanmenguntungkan tetapitetapi jugajuga merusakmerusak
hubunganhubungan jangkajangka panjangpanjang dengandengan
pelangganpelangganpelangganpelanggan. . 
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PenyebabPenyebab kegagalankegagalan CRMCRM
Manager underestimate Manager underestimate tentangtentang pentingnyapentingnya kebutuhankebutuhan
perubahanperubahan organisasiorganisasi untukuntuk efektivitasefektivitas implementasiimplementasi untukuntukperubahanperubahan organisasiorganisasi untukuntuk efektivitasefektivitas implementasiimplementasi untukuntuk
memperolehmemperoleh manfaatmanfaat daridari CRM. CRM. 
PenelitianPenelitian Bain & Co Bain & Co menyarankanmenyarankan 4 4 halhal signifikansignifikan yang yang harusharus
dihindaridihindari terkaitterkait inisiatifinisiatif CRMCRMdihindaridihindari terkaitterkait inisiatifinisiatif CRM.CRM.
-- ImplementasiImplementasi CRM CRM sebelumsebelum menciptakanmenciptakan strategistrategi CRMCRM. S. Suksesukses tergantungtergantung
padapada strategistrategi konsumenkonsumen yang yang disusundisusun dandan pilihanpilihan posisioningposisioning, , dandan penekananpenekanan
pentingnyapentingnya padapada sistemsistem computer software call centercomputer software call center dandan teknologiteknologi lainnyalainnyapentingnyapentingnya padapada sistemsistem computer, software, call center computer, software, call center dandan teknologiteknologi lainnyalainnya..
-- MenjalankanMenjalankan CRM CRM sebelumsebelum menyesuaikanmenyesuaikan organisasiorganisasi dengandengan CRM CRM –– CRM CRM 

mempengaruhimempengaruhi lebihlebih daridari prosesproses menghadapimenghadapi konsumenkonsumen, CRM , CRM mempengaruhimempengaruhi
t ktt kt d i td i t i t li t l kiki jj b t hkb t hk b hb hstrukturstruktur dan sistemdan sistem internal yang internal yang mungkinmungkin sajasaja membutuhkanmembutuhkan perubahanperubahan..

-- BerasumsiBerasumsi bahwabahwa teknologiteknologi CRM yang CRM yang lebihlebih lengkaplengkap adalahadalah lebihlebih pentingpenting
daripadadaripada menyesuaikanmenyesuaikan teknologiteknologi dengandengan strategistrategi konsumenkonsumen..
B i t iB i t i bb h bh b dd kk tid ktid k ikik-- BerinvestasiBerinvestasi membangunmembangun hubunganhubungan dengandengan konsumenkonsumen yang yang tidaktidak menarikmenarik,,
bukanbukan padapada konsumenkonsumen yang yang bernilaibernilai.. 32



Implementasi yang BerhasilImplementasi yang Berhasil
Front office Front office terintegrasiterintegrasi antaraantara penjualanpenjualan, , pemasaranpemasaran, , dandan fungsifungsi--
fungsifungsi pelayananpelayanan didi semuasemua media (media (call centercall center),), orangorang, outlet, outlet retairetaill,,fungsifungsi pelayananpelayanan didi semuasemua media (media (call centercall center), ), orangorang, outlet , outlet retairetaill, , 
anggotaanggota rantairantai nilainilai, internet), internet)
GudangGudang data yang data yang menyimpanmenyimpan informasiinformasi pelangganpelanggan dandan alatalat analisisanalisis
yangyang sesuaisesuai untukuntuk melakukanmelakukan analisisanalisis datadata dandan mempelajarimempelajari tentangtentangyang yang sesuaisesuai untukuntuk melakukanmelakukan analisisanalisis data data dandan mempelajarimempelajari tentangtentang
perilakuperilaku konsumenkonsumen
PengembanganPengembangan aturanaturan bisnisbisnis daridari analisisanalisis data data untukuntuk memastikanmemastikan
manfaatmanfaat front office front office daridari apaapa yang yang dipelajaridipelajari perusahaanperusahaan terkaitterkait dandan
konsumennyakonsumennya..
MengukurMengukur kinerjakinerja yangyang dapatdapat dilakukandilakukan perbaikanperbaikan berkelanjutanberkelanjutanMengukurMengukur kinerjakinerja yang yang dapatdapat dilakukan dilakukan perbaikanperbaikan berkelanjutanberkelanjutan
padapada customer relationshipcustomer relationship
IntegrasiIntegrasi antaraantara sistemsistem operasionaloperasional support support perusahaanperusahaan ((atauatau back back 
ffiffi )) ikik b hb h dij jikdij jik l hl h f ffif ffiofficeoffice) ) memastikanmemastikan bahwabahwa apaapa yang yang dijanjikandijanjikan oleholeh front office front office 

disampaikandisampaikan.. 33



ProsesProses PenciptaanPenciptaan NilaiNilai

NilaiNilai yang yang diterimaditerima oleholeh konsumenkonsumen
NilaiNilai yang yang diterimaditerima oleholeh organisasiorganisasi
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The Fried Egg ModelThe Fried Egg Model

R l ti  O  d  V l  f 

Selected 
customers

Relation 
perceived 
as highly 

On degree 
of customer 
satisfaction

High 
degree of 

loyalty

Value of 
relation 
high for 

valuable loyalty both partner

CRM 
Strategy

35Brown (2000:41)



36


