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Streszczenie: Artykul ma na celu zaprezentowanie koncepcji oraz korzysci wynikajacych z
praktyk zarzadzania opartych na CRM (Customer Relationship Management). Przedstawia
procedurg wdrozenia systemu zarzadzania relacjami z klientem oraz jego wptyw na wspoma-
ganie logistyki w firmie, gdzie wysoka jako$¢ obstugi klienta jest wartoscia.
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1. Wstep

Wspolczesne systemy zarzadzania przedsigbiorstwem powstaty w efekcie dtugo-
trwatej ewolucji zarowno zatozen teoretycznych, jak i technologii oferowanych
przez przemyst komputerowy [Majewski 2006, s. 53]. Termin CRM (Customer Re-
lationship Management — zarzadzanie relacjami z klientem) uzywany jest w infor-
matyce stosunkowo od niedawna, bo zaledwie od roku 1997. Wczesniej moéwiono
raczej o programach typu front office, ktore pozwalaty zarzadza¢ kontaktami z klien-
tami, tj. spotkaniami, informacjami itd. W potowie 1995 r. pojawily si¢ na rynku
pierwsze aplikacje zdolne obstuzy¢ duza liczbg danych i informacji w zakresie mar-
ketingu, organizacji sprzedazy i ustug posprzedazowych. Burzliwy rozwo6j Internetu
i telemarketingu spowodowat rozw¢j zupehie innych dziedzin biznesowych, takich
jak call center i e-commerce.

Istnieje wielu dostawcow oprogramowania CRM, ktérego zadaniem jest po
pierwsze wsparcie obstugi marketingu, kampanii i akcji reklamowych oraz rozlicze-
nie tych dziatan w kategoriach nie tylko merytorycznych, ale rowniez finansowych.
Po drugie technologia ta wykorzystywana jest do zarzadzania kanatami dystrybucji,
co wspomaga system informacyjny logistyki, i po trzecie, w koncu, do organizacji i
zarzadzania sprzedaza. Obecnie firmy sa, jak nigdy dotad, zmuszone do bezustan-
nego poszukiwania nowych klientéw i jednoczesnie do dbania o istniejacych. Na
drodze do dalszego rozwoju i sukcesu sa im potrzebne narzedzia i najnowsze tech-
nologie. Wsrod tych technologii mozna wyr6zni¢ m.in. CRM.

Celem niniejszego opracowania jest ukazanie, iz systemy klasy CRM wspieraja
zarzadzanie kontaktami z klientami nie tylko w obszarze marketingu, ale rowniez w
dziataniach logistycznych.
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2. Czym naprawdg¢ jest CRM?

Zarzadzanie relacjami z klientem to strategia biznesowa stosowana przez firmy w
celu zmniejszenia kosztow oraz zwigkszenia rentownosci firmy poprzez budowanie
lojalnosci klienta i przywiazanie go do jednego miejsca sprzedazy. CRM moze si¢
sta¢ narzedziem wyroznienia si¢ firmy na globalnym rynku. W literaturze mozna
zapoznac si¢ z wieloma definicjami systemu CRM. Jedna z nich mowi, ze CRM jest
jedna z tych praktyk biznesowych, ktore znaczna czg$¢ przedsigbiorstw stosuje od
lat, a ktora ostatnio opatrzono nowa nazwa. Bo tak naprawde CRM to mieszanka
dobrych rozwiazan biznesowych stosowanych w praktyce, zdrowego rozsadku oraz
kultury organizacyjnej firmy (por. [Mazur, Mazur 2004, s.14]). Powszechnie przyj-
muje si¢ takze, ze CRM to filozofia firmy wspierana jedynie przez rozwiazania tech-
nologiczne.

Odnoszac si¢ do kolejnych definicji pojecia CRM w literaturze, odnajdujemy, ze
zarzadzanie relacjami z klientem to nowa kultura biznesowa, ktora musi zrozumie¢
kazda organizacja wdrazajaca CRM [Mazur, Mazur 2004]. Najpierw nalezy pozna¢
ideologi¢ CRM, a nastgpnie zsynchronizowac ja z celami firmy. W aspekcie tech-
nicznym idea CRM polega na zastapieniu ludzi automatycznymi procesami, przy
jednoczesnym dazeniu do osiagnigcia optymalnych rezultatow.

Sprzedaz

Marketing

Rys. 1. Wzajemne zaleznosci CRM i obszarow przedsigbiorstwa

Zrodto: http:// www.teta.com.pl//.
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Podsumowujac dotychczasowe rozwazania, mozna zauwazy¢€, iz rozwiazania
CRM pozwalaja potaczy¢ w jedna calos¢ wszystkie informacje o klientach, umozli-
wiajac tym samym firmie uzyskanie kompleksowych informacji o klientach trakto-
wanych indywidualnie lub jako segment danej branzy. Dzigki temu personel odpo-
wiedzialny za obstuge klienta, sprzedaz oraz marketing moze podejmowac szybkie i
wlasciwe decyzje. Zgodnie z przytoczonymi definicjami CRM wspiera przede
wszystkim takie obszary przedsigbiorstwa, jak marketing, sprzedaz i serwis, co przy-
czynia si¢ do lepszego zaspokojenia potrzeb klientdéw. Wzajemne zalezno$ci migdzy
CRM a poszczegolnymi obszarami przedstawiono na rys. 1.

Aby system zarzadzania byt zatem efektywny, a wszystkie komorki firmy (sprze-
dazy, marketingu i serwisu) pozostawaly ze soba w korelacji, potrzebny jest sprawny
CRM. Stosowanie systemow klasy CRM staje si¢ coraz bardziej popularne takze
wsrod przedsigbiorstw dzialajacych w Polsce. Z badan przeprowadzonych przez
Cap Gemini Ernst & Young w 1999 r. wérdd przedsigbiorstw (52% — przedsigbiorstwa
o wlasnosci prywatnej, 33% — przedsigbiorstwa o wilasno$ci zagranicznej, 15% —
przedsigbiorstwa o wlasnosci mieszanej) [Subilla 2000], wynikaja nastgpujace
whnioski:

— 8% badanych przedsigbiorstw posiada lub wdraza systemy klasy CRM,

— zadne przedsigbiorstwo nie stwierdzito, iz w 100% wdrozylo system CRM,

— potowa przedsigbiorstw, ktore posiadaja lub wdrazaja systemy CRM, to przed-
sigbiorstwa zagraniczne, pozostale sa wlasno$cia prywatna,

— 1/3 tych przedsigbiorstw to przedsigbiorstwa handlowe.

Zapotrzebowanie na systemy klasy CRM stale ro$nie. Jest to spowodowane ko-
rzy$ciami, jakie niesie ze soba wdrozenie tego typu systemu w organizacji. Przyczy-
nia si¢ on bowiem nie tylko do podniesienia rentownosci calej firmy, ale tez do popra-
wy efektywnos$ci pozostatych obszarow przedsigbiorstwa, takich jak np. logistyka.

3. Korzysci wynikajace z wdrozenia CRM w firmie
w celu wspomagania systemu informacyjnego logistyki

Na rynku coraz trudniejszym zadaniem jest zapewnienie dostgpnosci tysigcy pro-
duktéw konsumenckich, stuzacych do zaspokajania biezacych potrzeb w warunkach
losowego popytu, ktorego cecha jest zmienno$¢ i wrazliwos¢ na wiele roznorodnych
czynnikow [Fechner 2008]. W dzisiejszych czasach to nie klient poszukuje produk-
tu, ktory go interesuje, lecz przedsigbiorcy musza znajdowac¢ nabywcow. Wymusza
to odpowiedni poziom logistycznej obstugi klienta, a to jeden z najwazniejszych
celow strategicznych przedsigbiorstw. Tym samym jako$¢ obstugi klienta (customer
care) staje si¢ jedna z kluczowych, wyrdzniajacych kompetencji firmy, bedaca zro-
dtem przewagi konkurencyjnej. Taka sytuacja powoduje skupianie uwagi na kontak-
tach z klientem. Gotowo$¢ konsumentow do nabycia towardw rosnie, jezeli moga
liczy¢ na satysfakcjonujaca obstuge. Produkty odgrywaja wigc coraz mniejsza rolg.
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Umiejetnosci pracownikéw, serwis i zapewnienie nabywcy wyrobu dodatkowe;j
opieki zaczynaja decydowac o sukcesie przedsigbiorstwa.

Ze wzgledu na sytuacj¢ na rynku klient stawiany jest na pierwszym miejscu w
dziatalno$ci organizacji, a zaspokojenie jego potrzeb staje sig¢ priorytetem. Dla
przedsigbiorstwa wazne jest pozyskanie i utrzymanie wiernego grona klientow z
wlasciwym poziomem obstugi, zadowalajacym konsumenta. Obstuga ta w zdecydo-
wany sposob podnosi koszty logistyczne, co wptywa na zyski. Korzysci ekonomicz-
ne, jakie ptyna natomiast dla klienta, wynikaja przede wszystkim z lepszej obstugi
oferowanej przez dostawcg.

Przedsigbiorstwa, ktore decyduja si¢ na wdrozenie systemu wspomagajacego za-
rzadzanie klasy CRM, licza na osiagnigcie wielu korzysci w roznych obszarach.
Generalnie mozna je podzieli¢ na dwie grupy: korzysci osiagane na poziomie catej
firmy (na poziomie strategicznym) oraz korzysci osiggane na poziomie operacyjnym
[http://www.crmexpert.pl/]. KorzySci strategiczne to:

— umozliwienie stworzenia centralnego systemu informacji marketingowej (SIM),
— ufatwienie wdrozenia filozofii zarzadzania opartej na CRM,

— zwigkszenie satysfakcji klientow,

— zwigkszenie lojalnosci klientdw,

— zwigkszenie sprzedazy,

— wprowadzenie spojnego systemu obshugi klienta w catej firmie.

Korzysci na poziomie operacyjnym to:

e zredukowanie czasu sprzedawcow przeznaczonego na czynnosci administracyjne,
e zwigkszenie efektywnosci wykonywanych dziatan posprzedazowych,

e obnizenie kosztéw rekrutacji i szkolenia pracownikow,

* zmniejszenie kosztow zmiennych,

e zmniejszenie liczby reklamacji,

e zaoszczgdzenie czasu pracy pracownikow dziatu promocji i logistyki,

¢ kontrola pracy dziatow handlowych poprzez m.in.:

— oceng stanu rozméw z poszczegdlnymi klientami w calej firmie,

— oceng zaawansowania rozmow z danym klientem,

— identyfikacje¢ klientow, z ktérymi rozmowy utknely w martwym punkcie,

e ocena handlowcow z punktu widzenia:

— nowo pozyskanych klientoéw potencjalnych i ich stosunku do ilosci pozyska-

nych zaméwien,

— wielkosci nowo pozyskanych kontraktéw z podziatem na klientdéw nowych i

stalych,

— dziennych i tygodniowych kontaktow z klientami (z podziatem na nowych i

statych),

— kontaktow z uwzglednieniem ich rodzaju (wizyty, telefony, listy),

— kontaktow z uwzglednieniem osob, z ktérymi handlowiec sig spotyka (decy-

denci, decydenci merytoryczni, uzytkownicy, sekretarki, recepcjonistki),
e sukcesow, porazek i odroczen kontraktow.
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Kazda z wymienionych korzys$ci ma bezposredni lub tez posredni wplyw na sys-
tem informacyjny logistyki. Zwigkszenie lojalnosci klienta i jego satysfakcji przy-
czynia si¢ nie tylko do poprawy sytuacji finansowej firmy, ale potwierdza skutecz-
no$¢ dzialan logistycznych w obszarze planowania, zaopatrzenia, produkcji i
dystrybucji. Wymienione korzysci umozliwiaja swobodna komunikacje¢ i dostep do
doktadnej, aktualnej i wyczerpujacej informacji, ktéora wspomaga system informa-
cyjny logistyki. Sprawny przeptyw informacji umozliwia koordynacje problemow
zwiazanych z funkcjonowaniem sfery logistyki. Zmniejszenie kosztow zmiennych
oraz liczby reklamacji wskazuje na efektywnos$¢ dziatu logistyki w dziedzinie obstu-
gi klienta. Wymienione korzys$ci utatwiaja rowniez zarzadzanie w zintegrowanym
tancuchu dostaw, bedace kluczowym aspektem dziatania firm logistycznych. Wy-
miana informacji miedzy poszczegdlnymi elementami tego tancucha, a w szczego6l-
nos$ci z dostawcami, odbiorcami, firmami spedycyjnymi, kurierami, operatorami lo-
gistycznymi, jest niezbgdna do prawidtowego funkcjonowania i rozwoju tych
uczestnikow rynku.

W procesie obstugi klienta, przy wspomaganiu systemu informacyjnego logisty-
ki, waznym elementem jest obszar obstugi posprzedazowej. Konkretnie jest to zwia-
zane z utrzymywaniem wigzi z klientem, zapewnieniem serwisu i doradztwem. Ta-
kie dziatania prowadza do zdobycia lojalnosci klienta poprzez utrzymywanie
odpowiednio satysfakcjonujacego poziomu jego obstugi. Poszczegdlne elementy
procesu obstugi wspomagane przez oprogramowanie CRM zostaly przedstawione
narys. 2.

Okresl rynek, na ktorym
chcesz dziata¢

Badaj satysfakcje
i nowe potrzeby
klientow

Zbuduj bazg danych
potencjalnych
klientow -

Przez caty czas
utrzymuj kontakt
z klientami

Poinformuj
potencjalnych klientow
0 swojej ofercie

Klientom
zainteresowanym
sprzedaj

Serwisuj i doradzaj

Dostarcz i zainstaluj
produkt na czas

Rys. 2. Elementy procesu obstugi klienta wspomagane przez oprogramowanie CRM

Zrédlo: [Stachowicz-Stanusch, Stanusch 2010].
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Oprogramowanie CRM odnosi si¢ do dziatan zwiagzanych z identyfikacja rynku,
poprzez sprzedaz, az po serwis. Serwis 1 prognozowanie sprzedazy odgrywaja waz-
na rolg w dziedzinie logistyki. Pozyskiwanie klientow i sprzedaz nie moga by¢ jedy-
nym powodem do utrzymywania kontaktu z klientami na wspolczesnym rynku.
Wspolpraca z odbiorca nie moze si¢ bowiem skonczy¢ na dostarczeniu towaru i
wystawieniu faktury. Firma, ktérej zalezy na kliencie, musi zapewni¢ sprawny ser-
wis oraz doradzi¢, jak rozwigza¢ pojawiajace si¢ problemy. Pracownik dzialu logi-
styki, dzigki systemowi informacyjnemu, ktory jest wspierany przez system klasy
CRM, ma dostgp do najwazniejszego zrodta informacji na temat finalnych nabyw-
cow produktu i/lub ustugi. Stamtad czerpie rowniez wiarygodne informacje na temat
biezacej sytuacji rynkowej oraz perspektyw jej dalszego rozwoju. System klasy
CRM umozliwia zatem obstuge serwisu w sposob dostosowany do potrzeb danego
klienta [http://www.crmexpert.pl/].

Prognozowanie sprzedazy, jako jedna z mozliwosci, jaka oferuje system CRM,
zwiazane jest z logistyka zarowno produkcji, jak i dystrybucji. Dzigki informacjom
dostarczanym menedzerowi ds. logistyki mozna odpowiednio wczesnie przygoto-
wywac¢ plany produkeji 1 sprzedazy. System CRM pozwala obliczy¢ prawdopodo-
bienstwo zawarcia transakcji przez handlowca. Oprogramowanie analizuje, jakie
jest prawdopodobienstwo zamknigcia cyklu sprzedazy, na podstawie tego, z kim
prowadzone sa rozmowy oraz na jakim etapie cyklu sprzedazy znajduje sig transak-
cja. Takie opcje systemu utatwiaja prognozowanie i przyczyniaja si¢ do zwigkszenia
satysfakcji klienta. Informacje uzyskane z systemu wspomagaja decyzje podejmo-
wane przez pracownikow dziatu logistyki.

4. Jak przygotowa¢ si¢ do wdrozenia CRM?

Dziatanie przedsigbiorstwa logistycznego wspiera wiele rozwiazan informatycz-
nych. Do jednych z nich nalezy wtasnie CRM. Jednak do wdrozenia takiego systemu
nalezy si¢ odpowiednio przygotowaé. Wdrozenie oprogramowania klasy CRM wy-
maga uprzedniej analizy i odpowiedzi na pytanie, czy firma potrzebuje CRM.

Kolejne pytanie, na ktére musi odpowiedzie¢ sobie przedsigbiorca, to czy ta in-
westycja jest optacalna. Czy przyczyni si¢ ona do uzyskania przewagi konkurencyj-
nej? Nalezy porownac koszty inwestycji z korzys$ciami, jakie dzigki niej mozna osia-
gnaé. W praktyce jest to bardzo trudne zadanie, poniewaz niektorych korzysci nie da
si¢ tatwo oszacowac.

Jesli chodzi o sam aspekt wdrozenia CRM, to w firmie musi zosta¢ przeprowa-
dzona analiza przygotowania organizacji do implementacji. Jest ona podstawa do
ustalenia zakresu projektu. Przebieg analizy zalezy od stopnia przygotowania firmy
do wdrozenia CRM. Aby go okresli¢, nalezy rozpatrzy¢ nastepujace zagadnienia:

— znajomos¢ klientdow, czyli na ile znamy ich preferencje i potrzeby,
— segmentacje klientow oparta na ich wartosci, czyli podziat klientéw firmy ze
wzgledu na wartos¢, jaka generuja,
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— komunikacj¢ z klientem, czyli za pomoca jakich srodkéw firma komunikuje si¢
z klientami,

— dostosowanie produktu do potrzeb i preferencji klientéw,

— budowanie relacji z klientami, czyli utrzymywanie stalych kontaktéw z klientem
lub ograniczenie si¢ tylko do promocji i sprzedazy, a po zamknigciu sprzedazy
do serwisu, ktory jest waznym elementem zarzadzania logistycznego.

Po dokonaniu analizy nastgpuje ustalenie zakresu projektu. Dotyczy to obszaru
dziatalnosci, jaki CRM ma wspieraé, rozwazenia budowy contact center, implemen-
tacji rozwiazania do handlu internetowego, wyposazania w system przedstawicieli
handlowych itp.

Waznym krokiem jest ustalenie harmonogramu projektu, czyli doktadne zdefi-
niowanie pod katem czasowym poszczegdlnych faz procesu wdrazania. Po przygo-
towaniu harmonogramu ustali¢ nalezy sposob dokumentowania poszczegoélnych
spotkan, wynikow, analiz, raportow, prezentacji oraz dystrybucji tych dokumentow
migdzy uczestnikami procesu.

Kluczowymi czynnikami przesadzajacymi o sukcesie badz porazce wdrozenia
CRM sa [Laskowska-Rutkowska 2003, s. 6]:

—  $wiadomo$¢,

— organizacja,

— wspolpraca,

—  wlasciwy wybor.

Najczgstszym blgdem popelianym przez kierownictwo firm, w ktérych wdraza
si¢ CRM, jest nieinformowanie podwtadnych o celu i zakresie wdrozenia CRM w
organizacji. Brak poparcia ze strony pracownikow moze doprowadzi¢ do porazki,
zamiast do sukcesu wdrozenia CRM. Zaréwno kierownicy, jak i szeregowi pracow-
nicy powinni zna¢ zalety i sposob funkcjonowania systemu zarzadzania relacjami z
klientem. Po drugie wdrozenie CRM jest projektem, ktory nalezy starannie przemy-
sle¢, przygotowac i monitorowac, dlatego bardzo istotna jest jego organizacja. Po
trzecie w procesie wdrazania systemu CRM wazna jest wspotpraca. U podstaw tego
kluczowego czynnika lezy rzetelna wymiana informacji pomigdzy firma wdrazajaca
a koordynujaca wdrozenie CRM (por. [Laskowska- Rutkowska 2003, s. 7]). Wlasciwy
wybor rozwiazania informatycznego i jego dostawcy to kolejny wazny czynnik —
wienczacy dzieto.

Jedna z firm, ktore zajmuja si¢ tego typu wdrozeniami, jest TETA SA, majaca
swoja siedzib¢ we Wroctawiu. W przypadku wspierania systemu informacyjnego
logistyki znaczenie ma modut TETA CRM.NET, na ktorym opiera si¢ obstuga klien-
tow. Aplikacja TETA CRM.NET jest $ci$le zintegrowana z modutami finansowym
i logistycznym, jak réwniez z serwerem poczty elektronicznej. Dzigki takim rozwia-
zaniom firma, w ktérej wdrozono system, moze swobodnie zarzadzaé przeptywem
informacji i wspiera¢ dziatania logistyczne. Aplikacja TETA CRM.NET rejestruje
informacje o wszystkich dziataniach kierowanych do poszczegdlnych klientow. Ry-
sunek 3 prezentuje przyktadowe okno aplikacji TETA CRM.NET, dotyczace zarza-
dzania kontaktami.
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TETA CAM.NET: Zarzadzanie kontaktami
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Rys. 3. Przyktadowe okno aplikacji CRM dotyczace zarzadzania kontaktami

Zrodto: http://www.teta.com.pl/.

Zarzadzanie kontaktami to bardzo wazny modut komunikacyjny. Dzigki btyska-
wicznemu dostgpowi do informacji i wbudowanym narz¢dziom usprawniajacym
pracg, mozna zwigkszy¢ efektywnos¢ obstugi klienta, a tym samym oszczgdzi¢ czas
handlowcow, ktorzy sa w stanie obstuzy¢ wigksza liczbe klientow. Ma to duze zna-
czenie w zarzadzaniu kontaktami z klientem w zakresie logistyki. Wazna funkcja
aplikacji jest mozliwo$¢ generowania korespondencji seryjnej. W systemie mozliwe
jest stworzenie specjalnych wzorcow dokumentow oraz wiadomosci e-mail (np. li-
stow, zaproszen) ktore beda automatycznie uzupetniane o informacje znajdujace si¢
w systemie TETA CRM.NET (np. nazwa klienta, adres, osoby kontaktowe). System
umozliwia rowniez szybki wglad w reklamacje ztozone przez klientow. W procesie
obstugi klienta informacja ta odgrywa istotna rolg. Reklamacje tworzone sa w apli-
kacji Reklamacje. NET modutu logistycznego pakietu TETA Constellation. To nato-
miast daje mozliwos¢ uzyskania doktadnej informacji na temat klienta i stworzenia
odpowiednich kanatow przeptywu informacji'.

! Wigcej informacji na temat tego systemu mozna znalez¢ na stronie http://www.teta.com.pl/ofer-
ta-produkty-erp-teta-constellation-crm.php.
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Z badan i prognoz analitykéw wynika, ze w nadchodzacych latach klientami
firm oferujacych CRM beda przede wszystkim firmy z sektora matych i $rednich
przedsigbiorstw. Przewiduje sig, ze sektor ten bedzie rést szybciej niz sektor duzych
korporacji.

Dostawcy systemow CRM stale ulepszaja swoje produkty, oferujac stosowane
rozwiazania marketingowe, sprzedazowe i obstugi klienta, wspierajace rowniez ob-
szar logistyki dystrybucji. Poprawia si¢ funkcjonalnos¢, np. pojawia si¢ silniejsza
integracja z MS Outlook, usprawnienia w pracy off-line itp.

Z przeprowadzonych w 2002 r. przez firm¢ Process4E badan, ktorych celem
byto okreslenie aktualnego stanu wdrozen oprogramowania w firmach prowadza-
cych swoja dziatalno$¢ na polskim rynku, wynikaly nastepujace wnioski (por. [Zajac
2010]):

e wdrozenia systemu CRM dominuja w sektorze informatycznym, bo zrealizowa-
no tam 38% wszystkich implementacji (rys. 4);

e w 93% przedsigbiorstw wdrozono modut Contact Management (zarzadzanie
kontaktami, sprzedaza, handlowcami i czasem). Modut Campaign Management
zostal wdrozony u 40% badanych, natomiast reszta badanych wdrazala inne mo-
duty systemu, jak CRM analityczny, wspomaganie serwisu i wsparcie klienta
(rys. 5);

— u43% klientéw nastapita integracja systemu CRM z systemami MRPII/ERP,

ktore wspieraja obszar logistyki (zwlaszcza logistyki zaopatrzenia i produk-
cji); w 17% integracja jest planowana, a 40% klientow nie planuje integracji.

) Dziatalno$¢
Produkcja wydawnicza; 4%
aparatury; 8% \

Sektor finansowy;
8%
Dziatalno$¢ ustugowa Informatyka; 38%

zwiazana z prowadzeniem
interesow; 10%

Handel hurtowy

Rys. 4. Obszary dziatalnosci, w ktérych wdrozono CRM
Zrédto: [Zajac 2010].
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Rys. 5. Najczgsciej wdrazane moduty
Zrédto: [Zajac 2010].

Mozna si¢ spodziewac, ze w zaistnialej sytuacji firmy dostarczajace oprogramo-
wanie klasy CRM zaczng si¢ specjalizowa¢ — nie tylko ze wzgledu na wymagania
matych i $rednich przedsigbiorstw, ale takze ze wzgledu na konieczno$¢ rywalizacji
z konkurencja. Specjalizacja firm spowoduje mozliwos$¢ lepszego dopasowania ofert
do wymagan klienta i podniesie jakos$¢ obstugi logistyczne;j.

5. Przypadek biznesowy, w ktorym wdrozenie CRM
rozwigzalo zidentyfikowane problemy
wplywajace na system informacyjny logistyki

Wdrozenie CRM prowadzi do szeregu zmian organizacyjnych w catej firmie. Prze-
ksztalceniu ulega obraz dotychczasowej koncepcji zarzadzania przedsigbiorstwem.
Wszystkie procesy zachodzace w organizacji zostaja przewartosciowane i skoncen-
trowane na kliencie. Firmy, ktore wdrazaja CRM, decyduja si¢ na radykalne, inten-
sywne zmiany, zard6wno filozofii organizacji, jak i kompetencji jej pracownikow.
Przez wdrozenie CRM w firmach rozwiazywane sa wczesniej zidentyfikowane pro-
blemy.

Jednym z takich przypadkéw jest firma DaimlerChrysler Automotive Polska
Sp. z 0.0. Dotychczasowe srodowisko IT tej firmy opierato sig¢ na systemach zwiaza-
nych z obsluga i sprzedaza, obejmujacych podsystemy: logistyczny, gwarancyjny,
reklamacyjny oraz czg$ci zamiennych. Mimo to pojawily si¢ pewne problemy ze
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srodowiskiem informatycznym, spowodowane brakiem systeméw informatycznych
gromadzacych i przetwarzajacych dane o uzytkownikach samochodéw danej marki.
Aby nawiaza¢ blizszy kontakt z klientami, wspomoce system logistyczny i prace de-
alerow konieczne bylo stworzenie bazy informacji o ostatecznych uzytkownikach.
Napotkane problemy w firmie DaimlerChrysler AP mozna podzieli¢ na [http://www.
crm.pl/pokaz.php?kategoria=1&id=28]:

e Problemy ogélne

W celu poprawy swojej konkurencyjnosci, jakosci, szybkosci logistycznej ob-
stugi, dostgpnosci wszelkich informacji dla zainteresowanych oferta DaimlerChry-
sler AP — firma zdecydowata si¢ na uruchomienie wszechstronnego serwisu call cen-
ter (infolinii). Miat on za zadanie obstugiwac wszelkiego rodzaju zgloszenia klientow
1 innych osob, dokonywane telefonicznie, faksem, zwykla poczta lub za posrednic-
twem Internetu, jak rowniez inicjowac kontakty i przeprowadza¢ réznorodne kam-
panie: marketingowe, informacyjne, powiadamia¢ o obecnych promocjach oraz
utrzymywac cykliczny kontakt z klientem. Taka sytuacja wywotata potrzebg groma-
dzenia wszystkich informacji w jednym systemie, co utatwia szybki dostep do wszel-
kich danych o obecnych i potencjalnych klientach.

e Problemy IT

Firma DaimlerChrysler AP stangta przed koniecznoscia zbudowania systemu in-
formatycznego, ktory wspieratby prace agentdw, umozliwiajac rejestracje¢ zdarzen,
kontaktow oraz egzekucji kampanii dokonywanych za pomoca réznorodnych $rod-
kow komunikacji. Powstat rowniez problem dostepu do danych klientéw zapisanych
w poszczegolnych systemach informatycznych (systemu sprzedazy, serwisu, gwa-
rancji, reklamacji — ustugi posprzedazowe).

Przedstawione problemy spowodowaty, ze firma DaimlerChrysler AP musiata
podjaé dziatania, ktore miatyby je rozwiaza¢. Srodkiem zaradczym okazata sie im-
plementacja systemu CRM. Glownym celem budowy systemu CRM byto stworze-
nie wszechstronnej aplikacji agenta call center umozliwiajacej dostgp 1 przetwarza-
nie danych klientow, produktow i uslug pochodzacych z innych systemow
informatycznych w tym logistycznych firmy z opcja poszerzenia w przysztoscia sys-
temu na inne obszary dziatalnos$ci firmy.

Przedsigbiorstwu zostal zaproponowany system Great Plains Siebel Front Offi-
ce. System ten wykorzystuje Internet do automatyzacji sprzedazy i obstugi klienta, a
takze w pracy call center’.

Wdrozenie dziatajacego systemu w ramach funkcjonalnosci fazy pierwszej trwa-
o okoto o$miu tygodni. Korzysci, jakie z niego wyniknely dla firmy DaimlerChry-
sler AP, to:

— aplikacja CRM wspiera i w pelni integruje dziatania z zakresu sprzedazy, marke-
tingu, logistyki i serwisu,

2 Wigcej na ten temat mozna znalez¢ na stronie http://www.networld.pl/news/42149/Great.Plains.
Siebel.Front.Office.html.
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— gromadzone w jednym miejscu dokumenty odzwierciedlaja caly proces wspot-
pracy z klientem, poczawszy od rozméw handlowych, poprzez realizacj¢ zamo-
wienia, po opieke serwisowa,

— system umozliwia pozyskanie jak najpetniejszego obrazu klienta i jego potrzeb,
co zapewnienia wysoka jako$¢ logistycznej obstugi,

— dostarcza informacji zar6wno o klientach, produktach, jak i o konkurencji,

— stuzy do prowadzenia efektywnej opieki posprzedazowe;j i serwisowej, utrzymu-
jac zadowolenie i lojalnos¢ klienta,

— integracja systemow sprzedazy, reklamacyjnego i gwarancyjnego w system
GPSFO umozliwita odczyt i uaktualnianie danych pochodzacych z pozostatych
systemow informatycznych,

Wdrozenie systemu CRM przyczynito si¢ w przypadku tej firmy do rozwiazania
problemow, jakie zostaly w niej zidentyfikowane. Mozna przewidywac, ze rozpatry-
wane rozwigzania przyczynia si¢ do podniesienia satysfakcji klientow i zwigksza
efektywno$¢ dziatan tych organizacji. Moga roéwniez wptynac na obnizenie kosztow
zmiennych, a w konsekwencji na zwigkszenie rentownos$ci organizacji. Sprawny
przeptyw informacji w wyniku wprowadzenia CRM spowoduje, ze decyzje podej-
mowane przez kierownikow beda okazywaly sig trafne i zadowalajace klienta.

6. Podsumowanie

Informacja i informatyka spetniaja bardzo wazna role w sektorze logistycznym i
stanowia istotny element w procesie zdobywania przewagi konkurencyjnej przez
poszczegblne podmioty. Aby realizacja tancucha dostaw przebiegata bezproblemo-
wo, nalezy stosowac rozne rozwiazania. Caty czas rozwijaja si¢ one bardzo preznie,
oferujac coraz to nowe funkcje i lepsza funkcjonalnosé.

Informacja jest jednym z najwazniejszych zasobéw w szybko i dynamicznie roz-
wijajacej si¢ gospodarce. Whasciwe, poprawne i zoptymalizowane zarzadzanie in-
formacja stanowi o mozliwo$ciach na rynku. Zapewnienie prawidlowego przeptywu
informacji i jej synchronizacja sa podstawowa kwestig dla wigkszosci przedsig-
biorstw. Jest to element pozwalajacy na zwigkszenie konkurencyjnosci na rynku
[Holubowicz, Samp 2008]. Dziaty logistyki maja do czynienia z bardzo duzym prze-
ptywem informacji i danych. Zgromadzone zasoby przetworzonych danych powin-
ny by¢ dostgpne dla wspomagania dzialalnos$ci logistycznej. Sprawny system infor-
macji logistycznej ulatwia zarzadzanie calym przedsigbiorstwem, zaréwno na
poziomie strategicznym, taktycznym, jak i operacyjnym [http://mfiles.pl/pl/index.
php/System_informacji_logistycznej]:

1) na poziomie strategicznym wplywa on na bardziej precyzyjne wyznaczanie
celow dziatalnosci oraz na monitorowanie ich realizacji,

2) na poziomie taktycznym dostarcza wiedzy koniecznej do podejmowania de-
cyzji w zakresie marketingu i sprzedazy, finansow, zarzadzania personelem, techniki



CRM jako narzedzie wspierajace system informacyjny logistyki 189

i technologii oraz umozliwia optymalizacje przysztych dziatan w tych zakresach,
aby skuteczniej realizowac cele strategiczne,

3) na poziomie operacyjnym dostarcza wiadomosci o biezacych dziataniach jed-
nostek logistycznych, wskazujac na aktualny poziom sprzedazy, wynikajaca z tego
sytuacje finansowa, stan wspolpracy z dostawcami i odbiorcami.

Sprawne i efektywne funkcjonowanie przedsigbiorstw jest obecnie niemozliwe
bez zaplecza informatycznego. Jednym z takich narzedzi jest wlasnie system klasy
CRM, odgrywajacy znaczaca rolg we wspieraniu systemu informacyjnego logistyki.
Zapewnia on przeplyw informacji i sprawng komunikacje oraz wzrost efektywnosci
obstugi klienta, taczy wszystkie ogniwa w tancuchu logistycznym oraz zespala
wszystkie sfery dziatalno$ci przedsigbiorstwa, umozliwiajac integracjg zaopatrzenia
z produkcja 1 dystrybucja (por. [Skwarnik 2007, s. 12]).

System informac;ji logistycznej wspomagany przez CRM daje mozliwo$¢ dosko-
nalenia relacji klient — dostawca, powiazania dzialan logistycznych w jeden spojny
system oraz przewidywania wymagan klientow. Dzigki efektywnemu systemowi in-
formacyjnemu logistyki mozna rowniez:

— uzyskac dostegp do niezbednych informacji o pozadanej jakosci,

— zdecentralizowa¢ podejmowane decyzje,

— usprawni¢ komunikacj¢ zarowno wewnatrz firmy, jak i w zewngtrznych kontak-
tach,

— uelastyczni¢ dziatalnos$¢,

— podnies¢ poziom obstugi klienta,

— zsynchronizowa¢ procesy logistyczne,

— zredukowac koszty.

Sprawny system informacyjny logistyki jest zatem nie do przecenienia dla kaz-
dej firmy.
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CRM AS AN INSTRUMENT SUPPORTING
LOGISTICS INFORMATION SYSTEM

Summary: The article presents the concept and the advantages which result from manage-
ment practices based on Customer Relationship Management. It shows the procedure of cus-
tomer relationship management implementation and his influence on the support of logistics
in the organization where high quality of consumer service is valuable.
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