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UWARUNKOWANIA IMPLEMENTACJI
KONCEPCJI CRM
W PRZEDSIEBIORSTWACH BRANZY TSL

Streszczenie: Ponizsze rozwazania maja na celu zaakcentowanie roli CRM jako narzedzia
podmiotow branzy TSL, wspomagajacego obstuge tancuchéw dostaw. W artykule podjeto
probe okreslenia, ktorym przedsigbiorstwom zastosowanie CRM moze przynie$¢ wymierne
korzysci.

Stowa kluczowe: CRM, rynek transportowo-logistyczny, ushugi.

1. Wstep

Obecnie w rozwinigtych krajach §wiata w tworzeniu dochodu narodowego przewa-
zaja ushugi. Wedlug GATS (General Agreement on Trade in Services) istnieje po-
nad 160 branz ustugowych!. I chociaz klasyczna teoria handlu nie uwzglednia han-
dlu ustugami, rola ustug wzrasta w wymianie migdzynarodowej. Za gtowny powod
rozwoju gospodarek ustugowych uznaje si¢ wysoki poziom dochodu per capita.
Jest to takze czynnik popytotworczy dla branzy TSL.
Ustugi z zakresu TSL rozwijaja si¢ dwutorowo:
— poprzez podmioty, dla ktoérych dziatalno$¢ transportowo-logistyczna jest kom-
plementarna w stosunku do podstawowych zadan,
— poprzez podmioty, dla ktdrych transport i logistyka sg esencja istnienia firmy.
Forma i sposob konkurencji na rynku TSL zalezy od dynamiki zmian w zakre-
sie przewag komparatywnych (zar6wno w podejsciu neoczynnikowym, jak
i neotechnologicznym), a takze od poziomu handlu wewnatrzgaleziowego.
Atrakcyjno$¢ ustug na omawianym rynku zdeterminowana jest czynnikami
zewnetrznymi: stanem infrastruktury, migracjami inwestycji bezposrednich do re-
gionéw o nizszych kosztach wytworczych, uregulowaniami prawnymi, popytem na

UK. Lapid, Outsourcing and offshoring under the general agreement on trade in services, ,,Jour-
nal of World Trade” 2006, No. 40 (2), s. 341-364.
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ustugi outsourcingowe itp., oraz uwarunkowaniami wewngtrznymi: kondycja fi-
nansowa podmiotow (np. mozliwoscia zakupu taboru), jakoscia wykonywanych
ustug (w tym poziomem bezpieczenstwa), kwalifikacjami potencjatu ludzkiego itp.

Wobec powyzszego nalezy przyjaé, iz:

1) firmy decyduja w gtownej mierze o uwarunkowaniach wewnetrznych;

2) niezaleznie od tego, czy firma rozwija si¢ przez wzrost wewnetrzny czy ze-
wnetrzny, uwarunkowania wewnetrzne nie sa silng strona wigkszosci polskich
przedsigbiorstw (mimo konkurencyjnosci kosztowej).

A zatem celowe jest przyjecie nastgpujacych konstatacji dla branzy TSL:

1) niezbgdne jest implementowanie rozwiazan wymagajacych zastosowania
koncepcji i narzedzi dajacych efekt poprawy wizerunku firmy (i tym samym kon-
kurencyjnosci) przy sukcesywnym doskonaleniu pozostalych sfer zarzadzania
przedsigbiorstwem;

2) jednym ze sposobow podnoszenia znaczenia firmy w oczach kontrahentow
jest implementacja koncepcji CRM (Customer Relationship Management), czyli
zarzadzania kontaktami z klientami.

2. CRM
2.1. Definiowanie i cele CRM

Nadrzedna idea CRM jest konsolidacja wszystkich dostgpnych mediow

i kanatow informacyjnych?. Z wykorzystaniem CRM taczy si¢ szereg czynnosci,

ktoére przynosza wymierne korzysci. Migdzy innymi CRM umozliwia’:

— optymalizowanie warto$ci dostarczonej klientowi przez przedsigbiorstwo oraz
dostarczonej firmie przez klienta,

— zbudowanie portfolio produktow i dostosowanie ich do odpowiednich grup
klientow,

— analizg wynikow poszczegolnych handlowcow w przekroju ilosciowym
1 warto$ciowym,

— analizg sprzedazy eksportowej z podziatem na poszczegolne kraje,

— uprawianie cross-sellingu, czyli zachgcania do kupna uslug komplementarnych
(na przyktad jesli przyjmuje si¢ zlecenie na tworzenie zestawoOw promocyj-
nych, mozna zachgcac rowniez do etykietowania),

2 Wyrdzniamy trzy rodzaje systeméw CRM: operacyjny (na przyktad: fakturowanie, zarzadzanie
zamoOwieniami, obshuga klienta), analityczny (na przyktad: segmentacja klientow, analiza sprzedazy,
kierowanie kampaniami, opracowywanie nowych produktéw), kontaktowy, zwanym tez kooperacyj-
nym lub interakcyjnym (na przykiad: koordynacja kontaktow z klientami, dostawcami, partnerami
biznesowymi).

3 Szerzej na ten temat pisze: A. Dejnaka, CRM. Zarzqdzanie kontaktami z klientami, Wyd. Helion,
Gliwice 2002, s. 111-148.
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— uprawianie up-sellingu, czyli stymulowania do zakupu ustug z wyzszej potki
w stosunku do tych, ktore do tej pory byty kupowane (na przyktad magazyno-
wanie w magazynach wysokiego skltadowania przy wykorzystaniu nowoczes-
nych rozwigzan technologicznych),

— uzyskanie informacji o strukturze odbiorcow zaréwno tych bezposrednich, jak i
uzytkownikow finalnych,

— zorientowanie si¢ w krotkim czasie przez dotychczasowych i nowych pracow-
nikow, kim jest klient, jaka ma range dla przedsigbiorstwa, jakie ma wymaga-
nia, ustalenie, jakiego rodzaju kontakty utrzymywane byty z danym klientem,
kto posredniczyt w sprzedazy ustug, jak przebiegat ich proces, kto byt faktycz-
nym wykonawca zlecenia,

— konsolidacje wszystkich mediow, dzigki czemu klient widzi organizacj¢ jako
jednego partnera,

— tworzenie przedsigbiorstw dzialajacych w czasie rzeczywistym (Real Time
Company), szybko reagujacych na potrzeby klientéw i pozwalajacych im kre-
owa¢ nowe produkty,

— analizg sprzedazy wedlug réznych kryteriéw, rejestracjg faktur i ptatnosci.

Tak wigc efekty zwiazane z wykorzystaniem CRM sa wielorakie, zwiazane
z doktadniejszym profilowaniem ustug, wzrostem lojalnos$ci i satysfakcji, uzyska-
niem spojnych informacji, podniesieniem jako$ci ustug czy na przyktad skroce-
niem cyklu sprzedazy.

Pozyskana wiedza na temat rentownosci poszczeg6lnych klientow utatwia wy-
odrgbnienie segmentdw, ktore generuja najwigkszy zysk dla firmy, a takze pozwala
okresli¢ ich mozliwosci rozwojowe. CRM pomaga utrzymaé klientow juz zdoby-
tych poprzez zbudowanie specyficznych wigzi z klientem, stosowanie programow
lojalnos$ciowych oraz utatwia zdobywanie klientéw nowych. Trafniejsze adresowa-
nie oferty, optymalizacja kanatow dystrybucji to jedne z wielu korzysci stosowania
CRM. Dzigki wdrozeniu CRM ustugobiorca ma wrazenie, ze przedsigbiorstwo jest
»uporzadkowane”, a osoby w nim pracujace maja wiasciwe kompetencje. Wymier-
ne korzysci (finansowe i organizacyjne) odczuwane sa zar6wno na poziomie stra-
tegicznym, jak i operacyjnym.

W literaturze przedmiotu mozna spotkaé¢ rézne okreslenia CRM*. Wystepuja
wigc stwierdzenia, wedlug ktorych jest to podejscie w dziedzinie zarzadzania, mo-
del Iub koncepcja zarzadzania, idea, sposob organizacji pracy, zbior proceséw i
technologii, klasa systemoéw informatycznych. Precyzuje si¢ jako proces pogltebia-
nia wiedzy o klientach, rozszerzenie koncepcji sprzedazy na dziatania ciagle, stra-
tegi¢ prokonsumencka.

4 Wiele artykutéw na ten temat mozna znalez¢ w czasopismach: ,, Teleinfo”, ,,Modern Marketing”,
,»CRM Magazine”, ,,Networld”.
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Zasadniczo CRM nalezy postrzega¢ nie tylko w aspekcie produktowym czy
technologicznym. Jest to swego rodzaju filozofia zarzadzania, ktéra wgryza si¢
w kulturg organizacyjna firmy. Jej podstawg stanowi zarzadzanie wiedza o kliencie.
Zasadne jest postrzeganie CRM jako strategii dziatania calego przedsigbiorstwa, a
nie strategii czastkowych wtasciwych tylko dla okreslonych grup pracowniczych.

CRM obejmuje takie dziedziny, jak marketing, sprzedaz, serwis. Niekiedy wy-
odrgbnia si¢ takze takie moduly, jak: obstuga klienta, zarzadzanie kluczowymi
klientami, CRM wewnetrzny, analizy’. Niewatpliwie CRM spelnia funkcje marke-
tingowe oraz wspomaga zarzadzanie tancuchem dostaw. Jednakze obejmuje po-
srednio cata firme (back office) oraz implikuje dzialania w sferze dostawcow, od-
biorcow, jak rowniez dalszego otoczenia przedsigbiorstwa. Wiasciwe wykorzysta-
nie CRM wymaga umieszczenia go w centrum decyzyjnym przedsigbiorstwa oraz
integracji z aplikacjami klasy ERP (o ile specyfika przedsigbiorstwa takiego syste-
mu wymaga) i innymi istniejacymi systemami informatycznymi wykorzystywa-
nymi w danym przedsigbiorstwie.

Zgodnie z jedng z najbardziej znanych koncepcji procesowego zarzadzania tan-
cuchem dostaw autorstwa D.M. Lamberta CRM wymienia si¢ jako jeden z o$§miu
podstawowych, powiazanych ze soba proceséw biznesowych w tancuchu dostaw.

Czasami w literaturze przedmiotu CRM uzywany jest zamiennie z pojeciem
CIS (Customer Interaction System) — system wspoOlpracy z klientem. Ponadto coraz
czesdciej wyodrebnia si¢ e€CRM jako rozszerzenie systemu CRM o kanat kontakto-
wy w postaci elektroniczne;.

CRM wyodrgbnia sig takze jako jeden z pakietow komputerowego wspomaga-
nia zarzadzania organizacjami, do ktoérych naleza np.: DEM (Demand Manage-
ment) — zarzadzanie popytem, HRM (Human Resources Management) — zarzadza-
nie zasobami ludzkimi, SSM (Sales and Services Management) — zarzadzanie
sprzedaza 1 serwisem. W najszerszym ujeciu CRM obejmuje PRM (Partner Rela-
tionship Management), ERM (Employee Relationship Management) oraz SRM
(Supplier Relationship Management).

CRM - tak jak inne funkcjonalno$ci — bywa integralnym modutem systemu
ERP, obok takich jak: SRM (Supplier Relationship Management) — zarzadzanie re-
lacjami z dostawcami, PLM (Product Lifecycle Management) — zarzadzanie cy-
klem zycia wyrobow czy CPM (Corporate Performance Managent) — wykorzy-
stywanie Business Intelligence do kontroli wydajnos$ci przedsigbiorstwa®.

Wedhug B. Deszczynskiego — autora obszernej publikacji na temat CRM z
2011 r. — istnieje wiele publikacji wskazujacych, ze koncepcja ta nie jest wytwo-
rem chwilowej mody’. Zaznacza jednak, ze wigkszo$¢ rozwazan na temat CRM

5 A. Dejnaka, wyd. cyt., s. 110-111.

6 C. Moller, ERP II: A conceptual framework for next-generation enterprises systems?, ,,Journal
of Enterprise Information Management” 2005, Vol. 18, No. 4.

7B. Deszczynski, CRM. Strategia, system, zarzqdzanie zmiang, Wyd. Wolters Kluwer Polska,
Warszawa 2011, s. 27-33.



Uwarunkowania implementacji koncepcji CRM w przedsigbiorstwach branzy TSL 377

funkcjonuje w naukowej prézni. Starajac si¢ wypehic t¢ luke, poszukuje zwiazkow
koncepcji CRM z elementami uznanego juz dorobku naukowego. W wyniku tych
poszukiwan wymienia teorie wymagajace jednak uporzadkowania na te, ktore
przyczyniaja si¢ do rozwoju CRM, oraz te, ktore wspomagaja lub utrudniaja jego
wdrozenie. Wskazane jest takze poszerzenie listy dedykowanych teorii. Wsrod
nich znalazly sig: teorie menedzerskie (W. Baumola, R. Marrisa, O. Williamsona),
teoria innowacji (J. Schumpetera), teorie i poglady sktadajace si¢ na nowa ekono-
mig instytucjonalna (teoria kosztow transakcyjnych R. Coase’a, teoria agencji), be-
hawioralna teoria firmy, biologiczna teoria firmy.

2.2. Mozliwo$ci aplikacyjne CRM wsréd podmiotow branzy TSL

Dla podmiotéw branzy TSL szczegdlnie pomocny jest obszar CRM zwiazany ze
sprzedaza oraz zarzadzaniem kluczowymi klientami. Pierwszy z nich pozwala mo-
nitorowa¢ stany magazynowe, dostawy towarow, na biezaco informowa¢ klienta
o stanie realizacji zamowieniad. Drugi z podstawowych obszaréw dziatan CRM
— zarzadzanie kluczowymi klientami — umozliwia zarzadzanie partnerami z catego
fancucha dostaw. Dotyczy to rowniez firm dostawczych, ktore czgsto odgrywaja
kluczowa rolg w sprawnym przeptywie towaréow. Wspotpraca migdzy dostawcami i
odbiorcami (co-markership) zyskuje na znaczeniu, dlatego nalezy si¢ spodziewaé
rozszerzenia funkcji CRM w tym zakresie.

Przyktady wykorzystania CRM mozna spotka¢ w bankach, przedsigbiorstwach
ubezpieczeniowych i telekomunikacyjnych (glownie wsrdod operatoréw mobil-
nych), informatycznych, finansowych, mediach, branzy budowlanej, w przemysle
high-tech, farmaceutycznym, samochodowym, energetycznym, produkcji dobr
szybko zbywalnych, gazownictwie, dziatalnosci wydawniczej, handlu detalicznym
i hurtowym, instytucjach naukowych, wyzszych uczelniach, placowkach ochrony
zdrowia, fundacjach non profit, towarzystwach emerytalnych, urzedach, ustugach
doradczych, posrednictwie, sprzedazy i serwisowaniu samochodow itp.

Przyktadowo CRM wdrozono w:

— Przedsigbiorstwiec Budowy Kopaln PeBeKa w Lublinie,

— Domu Brokerskim w Opolu,

— firmie Work Service, zajmujacej sig¢ obshuga personalna i leasingiem pracowniczym,

— firmie spedycyjnej Rohling Poland,

— Malborskich Zaktadach Chemicznych Organika, bgdacych liderem na rynku
pianki poliuretanowe;j,

— firmie Cezex, zajmujacej si¢ dystrybucja papieru,

— zaktadzie WIX-Filtron z Gostynia, produkujacym filtry samochodowe.

Informacji majacych na celu wychwycenie zarowno btedow we wdrozeniach,
jak i §ciezki udanych wdrozen nalezy szuka¢ we wszelkich branzach, w ktorych za-

8 A. Dejnaka, wyd. cyt., s. 111, 121.
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implementowano t¢ koncepcje. Przykladem moga by¢ niepowodzenia wdrozen
CRM w Audi AG i spektakularne sukcesy wdrozen w Tesco®.

Ze wzgledu na to, ze przedsigbiorstwa produkcyjne i handlowe, bedace uczest-
nikami tancuchow logistycznych, reprezentuja rozmaite dziedziny dziatalnosci,
maja rozng strukture i wielko$¢, nie mozna jednoznacznie okresli¢ podatnosci tego
srodowiska na zastosowania CRM. W branzy TSL zastosowanie CRM jest jeszcze
mato widoczne, dlatego trudno mowi¢ o kompatybilnosci rozwiazan strategicznych
w tym zakresie z pozostalymi uczestnikami tancuchéw logistycznych.

Wedhug raportu GUS: ,,Spoleczenstwo informacyjne w Polsce. Wyniki badan
statystycznych z lat 2006-2010” w Polsce w 2010 r. 16% firm korzystato z opera-
cyjnego systemu CRM, a 13% z analitycznego systemu CRM'’. Najwigksza popu-
larno$cia ciesza si¢ analityczne systemy CRM, ktore wykorzystuje prawie co druga
duza firma w Polsce (46%). Zgodnie z danymi z raportu CRM najczgsciej postugu-
ja si¢ nimi takie branze, jak: dziatalno$¢ finansowa i ubezpieczeniowa (50%), in-
formacja i komunikacja (44), naprawa i konserwacja komputeréow i sprz¢tu komu-
nikacyjnego (41%), energia elektryczna, gaz, ciepto (27%). Najrzadziej za$ syste-
my CRM sa wykorzystywane w branzach: zakwaterowanie i wyzywienie (7%),
budownictwo (8%), a takze transport i gospodarka magazynowa (14%). Niestety
sposob zbierania danych nie pozwala stwierdzi¢, jakiego rodzaju przedsigbiorstwa
rynku TSL najbardziej ,,nasycone sa”” omawianym oprogramowaniem.

W celu szerszego spojrzenia na zarysowane kwestie podjeto probe doktadniej-
szego okreslenia, ktorym przedsigbiorstwom zastosowanie CRM moze przyniesé
wymierne korzysci (tab. 1). Przedstawione propozycje moga stuzy¢ za podstawg
analogicznego wnioskowania w przypadku pozostatych uczestnikow tancucha lo-
gistycznego konkretnych przedsigbiorstw.

Na podstawie przeprowadzonej analizy mozna stwierdzi¢, ze:

1. Czynniki ogolnorynkowe sklaniaja do zaaplikowania strategii opartej na
CRM w przedsigbiorstwach transportowych. Natomiast sposob organizacji przed-
sigbiorstwa i obstugi klientow w wigkszym stopniu determinuje zastosowanie
CRM w przedsigbiorstwach logistycznych.

2. Jezeli przyjmiemy, ze bierzemy po uwage sam produkt, to za zastosowaniem stra-
tegii CRM przemawia wigksza przejrzystos¢ ustug transportowych i tym samym wigksze
prawdopodobienstwo przejscia klienta do konkurencji. Natomiast wykorzystanie CRM
na rynku ushug logistycznych jest uzasadnione sprzedaza ustug rozszerzonych.

9 Etapy wdrozen koncepcji i zwiazane z tym problematyczne kwestie zawarto m.in. w: K. Cooper,
The Relational Enterprise, AMACOM, New York 2002, s. 90-97. Przyktady wdrozen CRM zawarto takze
m.in. na stronach: http://decyzje-it.pl/centrum-wiedzy/crm/case-studies.html;  http://wia domosci.nf.pl/
News/3362/Jarexs-wdrozyl-TETA-CRM/CRM-custommer-relationship-management-Systemy-CRM/.
10 Spoteczerstwo informacyjne w Polsce. Wyniki badar statystycznych z lat 2006-2010, GUS,
Warszawa 2010, www.stat.gov.pl/gus (zgodnie z danymi na rok 2010 oprogramowanie CRM cieszy
si¢ wigksza popularno$cia niz oprogramowanie ERP).
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Oczywiscie istnieje wiele ogolnych cech rynku transportowo-logistycznego,
ktére przemawiaja za rezygnacja z wdrozenia CRM. Generalnie produkt krajowy
brutto w Polsce jest wysoki, gospodarka szybko si¢ rozwija, a wigc popyt na ustugi
transportowe jest duzy. Co prawda jest to popyt wtorny, lecz informacje handlowe
nie zmieniaja si¢ w sposob drastyczny. Rynek jest rozdrobniony, z reguly bariery
wejscia sg niewielkie i dominuje konkurencja cenowa. Przedsigbiorstwom na ogot
brakuje srodkow na tego typu oprogramowanie. Brak aplikacji branzowych i szer-
szego doswiadczenia w tej kwestii dodatkowo utrudnia wprowadzanie sprawdzo-
nych rozwiazan. Ustugobiorcy maja niewielka wiedzg o rynku, ustugi ze swej isto-
ty sa trudno poréwnywalne, dlatego tez klient pochopnie nie odchodzi do konku-
rencji (przynajmniej nie tak szybko jak na rynku towaréw konsumpcyjnych).

Ponadto przeciw implementacji CRM przemawia sytuacja, gdy:

— wzrastaja unikatowe kompetencje firmy,

— istnieja osoby wytypowane do obstugi powaznych klientow,
— firma jest monopolista w rejonie swego dziatania,

— firma dziala w niszy rynkowe;.

Teoretycznie mozna by powiedzie¢, ze podmioty reprezentujace branzg¢ TSL z
racji wigkszej skali dziatania w wigkszym stopniu potrzebuja tego rodzaju wsparcia
strategicznego i informatycznego, jednak rynek, na ktérym dziataja, znajduje si¢ w
fazie silnego wzrostu. Wiele produktow adresowanych jest do firm srednich i du-
zych. Ponadto istnieja rozne czynniki determinujace zastosowanie CRM w poszcze-
golnych branzach obslugiwanych przez przedsigbiorstwa TSL. W przypadku za-
awansowanych ustug logistycznych produkt jest trudny do skopiowania przez kon-
kurencj¢ ze wzgledu na koniecznos$¢ poniesienia duzych inwestycji kapitalowych.

Z przedstawionej analizy wynika, iz CRM jest raczej predestynowany do ob-
stugi wigkszych przedsigbiorstw. Niemniej dowodzi sig, ze jest to efektywne na-
rzedzie rowniez dla sektora matych i srednich przedsigbiorstw!!. W branzy TSL
zastosowanie idei CRM ma niewatpliwie uzasadnienie takze w mniejszych przed-
sigbiorstwach. Jednak oprocz zmian organizacyjnych i kultury firmy niezbedna jest
podbudowa techniczna, na ktéra wielu przedsigbiorstw, ze wzgledu na mata ren-
townos$¢ tej branzy, po prostu nie stac.

Celem potwierdzenia trafnosci oceny przydatnosci CRM dla podmiotéw bran-
zy TSL (wedlug kryteriow podanych w tabeli), nalezaloby przeprowadzi¢ badania
wsrod podmiotéw reprezentujacych branze¢ TSL oraz wsrod firm konsultingowych
i dostawcow zajmujacych si¢ profesjonalnie wdrazaniem omawianego oprogra-
mowania. Na obecnym etapie rozwoju implementacji systemu w omawianych
podmiotach mozliwe jest tylko zaprezentowanie studidow przypadku, na podstawie
ktorych na pewno nie mozna wnioskowaé o stusznosci przyjetych stwierdzen ujg-
tych w tabeli. Studia literaturowe i znajomos$¢ branzy autora moga jednak stanowié

1 A. Mazur, D. Mazur, Jak wdrozy¢ CRM w malej i Sredniej firmie?, MADAR, Zabrze 2004.
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Tabela 1. Srodowisko i cechy podmiotoéw branzy TSL sktaniajace do wdrozenia strategii CRM

o Proste ustugi Spedycja czysta,
Cec::zrrzynsku s::]?:'é‘{%s‘e_?’o transportowo- ustugi doradcze,
Wy ystyw spedycyine logistyka
RYNEK
wolna konkurencja x X

ryhnek wprawdzie kreowany jest przez
normy prawne i zezwolenia, jednakze x
konkurencja jest duza

bariery wejscia nie sa wysokie X

rynek jest w fazie dojrzatosci X

PRZEDSIEBIORSTWO

koniecznos¢é dziatania w rozproszonym x
organizacyjnie srodowisku

koordynacja dziatania rozleglej
geograficznie organizaciji

koniecznosé wspodlpracy wielu komorek
do wykomywanych zadan

X

przedsiebiorstwa wielosieciowe

duzy ,rozmiar’ organizacji x

nadmiar mocy produkcyjnych x

wyrdwnany poziom technologiczny x

podejscie procesowe X

PRODUKT

2tozone produkty

rosnaca paleta oferty ustugowej
zakup ustugi ma szanse na s2ybkie
powtdrzenie

Kklienci wymagaja dostosowania oferty
ustugowej do swych indywidualnych > x
potrzeb

porownywalnosc ustug

rozszerzony produkt

produkt tatwy do skopiowania

KLIENT

duza liczba odbiorcow

diugi czas pozostawania w relacji
=z odbiorca

diugie cykle sprzedazy w porownaniu
z innymi_produktami

koniecznosé¢ wielokrotnych kontaktéww
przez roznege rodzaje nosniki

Zz reguty obstuga posprzedazowa

segmentacja rynku jest niedostatecznie
rozwinieta

indywidualna obstuga x

wielokanatowa dystrybucja X

ustugobiorca w wieckszym stopniu ma
znamiona klienta indywidualnego niz
masowego jak np. w praypadku
sprzedazy artykutow spozywezych

Zrodto: opracowanie wlasne.
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podstawe do przyjgcia konstatacji, ze istnieje duze prawdopodobienstwo zgodnosci

wynikow przeprowadzonej analizy z rzeczywisto$cia. W miare wzrastajacej popu-

larno$ci CRM i tym samym liczby wdrozen mozliwe bedzie dokonanie prac anali-
tycznych, uwzgledniajacych przyjete kryteria podane w tabeli.

Warto jednak juz dzi§ przeprowadzi¢ badania wérod obecnych i potencjalnych
uzytkownikow systemu, reprezentujacych podmioty TSL. Celem badania byloby
okreslenie skali wdrazania narzedzia CRM w branzy TSL, okreslenie §wiadomosci
potrzeb w tym zakresie oraz ustalenie poziomu ogoélnej wiedzy w srodowisku ope-
ratordw na ten temat. Badania powinny by¢ przeprowadzone w kilku grupach te-
matycznych, a otrzymane wyniki nalezatoby skorelowa¢ z podstawowymi danymi,
jak: wielko$§¢ przedsigbiorstwa mierzona w liczbie zatrudnionych i wysokos$ci ob-
rotow, struktura wlasnosci, zasigg dziatalnosci, zakres obstugiwanych rynkéw, pa-
leta uslugowa itp. Do badan powinny by¢ zakwalifikowane przede wszystkim
podmioty $rednie i duze o wyznaczonym progu stopy zyskownosci, gdyz przedsig-
biorstw malych nie sta¢ na tego typu oprogramowanie, jak rowniez rozmiar ich
dziatalno$ci zwykle nie wymaga takiego zakupu.

Kwestionariusz ankiety powinien zawiera¢ nastgpujace pytania:

e Z jakimi funkcjonalno$ciami kojarzy firma rozwiazania z zakresu CRM?

e Czy przedsigbiorstwo posiada lub wdraza systemy klasy CRM, czy jest zainte-
resowane ich zakupem?

e Od jakiego czasu system funkcjonuje w firmie? Jaka jest perspektywa czasowa
ewentualnego zakupu? Jaka jest przewidywana dynamika zakupu kolejnych
modutow?

e Kto byt inicjatorem zakupu?

e Kto decydowal o wyborze systemu (centrala, oddziaty lokalne)?

e Kto personalnie decydowat o przyjetym wariancie zakupu?

e Co bylo gtéwna determinanta zakupu (konkurencja, che¢ rozwoju firmy, wy-
magania klientow, mozliwosci ,,sprzgtowe” itp.)?

« Jakie przeciwwskazania, oprocz ceny, mozna wymienic¢, analizujac zakup CRM?

e Czy dokonano analizy zwrotu inwestycji?

e Czy na rynku jest wystarczajaco duzo informacji o rozwiazaniach branzowych
w zakresie omawianej aplikacji?

e Czy firmie znane sa konkretne wdrozenia wsréd podmiotoéw z branzy?

o Komu powinno si¢ powierza¢ analiz¢ potrzeb na dane funkcjonalnosci (ze-
wnetrznej firmie konsultingowej, dostawcy systemu, specjalistom z firmy)?

o Czy zakupione programy byty konfigurowane na zamoéwienie dla konkretnych
potrzeb firmy, czy tez skorzystano z dostgpnego juz na rynku rozwiazania?

e Jakie moduly zaimplementowano?

o Jakie moduty maja by¢ zakupione w przysztosci?

o Ktore z moduldow sa szczegoélnie przydatne dla branzy (danego podmiotu)?
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e Czy istniejg funkcjonalnosci, ktore nie sa dostgpne na rynku, a ktore powinien
zawiera¢ pakiet CRM?

o Czy zakup oprogramowania miat za zadanie rozwiazac jakie$ szczeg6lne problemy?

e (Czy rzeczywiscie je rozwiazano?

o Jakie dzialy najbardziej wykorzystuja dane i wiedz¢ zdobyte za pomoca CRM?

o Jakie zmiany organizacyjne i strategiczne wystapity w zwiazku z implementa-
cja systemu?

o Czy wymogi techniczne byly szczegolng bariera przy implementacji systemu?

o Jakich inwestycji firma musiata dokona¢ celem umozliwienia pracy na CRM?

e Czy kultura firmy, mentalno$¢ pracownikow byly aspektami sprzyjajacymi
wdrozeniu czy wrgcz przeciwnie?

« Jakie konkretne korzysci firma odnotowata w wyniku implementacji systemu CRM?

o Jakie byly trudnos$ci przy wdrazaniu sytemu?

o Jaki byl rozdzwick migdzy oczekiwaniami wynikajacymi z zakupu systemu
a tym, co rzeczywiscie system przyniost firmie?

e (Czy firma zarzadza CRM swoich klientow?
Po dodaniu wyskalowanych wariantow odpowiedzi kwestionariusz stanowic

moze narzegdzie bgdace podstawa przeprowadzenia dalszych prac badawczych.
Nacisk na rozwijanie kontaktow indywidualnych (tzw. one-to-one marketing),

oczekiwania przez klientéw produktu rozszerzonego w postaci samej ushugi lub na

przyktad innej jakos$ci obstugi pozwala przypuszczac, ze popyt na tego typu narze-

dzia zarzadzania bedzie wzrasta¢. By sprosta¢ tym oczekiwaniom, czolowi do-

stawcy oprogramowania klasy ERP SAP czy PepleSoft oferuja rozszerzenia CRM

do swoich standardowych produktow. Mniejsi dostawcy proponuja interfejsy do

wiodacych narzedzi klasy CRM, takich jak Siebel czy Oracle!?.

2.3. Perspektywy rozwoju CRM oraz przyklady jego wdrozen

Dalszy rozwdj CRM bedzie przebiegat trzytorowo: na gruncie (1) teoretycznym
poprzez implementacj¢ i rozwoj obecnych i przysztych koncepcji, (2) aplikacyj-
nym, wynikajacym z poszukiwania nowych obszarow zastosowania CRM, (3) tech-
nologicznym, usprawniajacym prace analityczno-biznesowe.

Docelowo wzrastajaca rola podmiotéw uslugowych, polegajaca na przejmowa-
niu funkcjonalnosci tradycyjnych podmiotéw rynkowych, wymusi konieczno$¢
operowania CRM w ujeciu dualnym. Ow dualizm przejawiaé si¢ bedzie w tym, ze
zaawansowane w rozwoju podmioty branzy TSL wykorzystywaé¢ beda CRM na
uzytek wilasny i swoich klientow, a takze klientow zleceniodawcow. Antycypacja
powyzszej tezy wymaga przyjgcia postulatu o konieczno$ci aplikacji CRM przez

12'p. Adamezewski, Informatyczne wspomaganie taricucha logistycznego, AE, Poznan 2001, s. 138.
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podmioty branzy TSL, bedacego warunkiem sine qua non podjgcia dziatan na
rzecz catego tancucha dostaw w omawianej kwestii.

A zatem rozwdj funkcjonalnosci CRM w konteks$cie tancucha dostaw przed-
stawiac sig bedzie nastgpujaco:

— wykorzystywanie CRM na uzytek wilasny i do obstugi klientow,

— przejmowanie funkcjonalnosci CRM swoich klientow i otaczanie zakresem co-
raz wigkszych kregow,

— zarzadzanie CRM wlasnym oraz klientéw kooperujacych i konkurujacych z
soba w roznych dynamicznych konstelacjach.

Obecnie wykorzystywanie funkcjonalnosci CRM skoncentrowane jest na
pierwszym z przedstawionych etapow. W zwiazku z tym w praktyce przedsig-
biorstw opis CRM dotyczy ujecia mikro, a nie fragmentu tancucha dostaw.

Jedna z firm, ktora zdecydowata si¢ wdrozy¢ CRM, jest PEKAES. Implemen-
tacja systemu w firmie miata na celu wsparcie handlowcow, wzrost jakosci po-
szczegblnych etapow procesu sprzedazy ustug, zwigkszenie zakresu prowadzonych
dziataf i uproszczenie komunikacji z klientami'®. Obecnie (od 2011 r.) wszyscy
klienci gietdowej spotki sa obstugiwani z wykorzystaniem nowego rozwiazania IT.
CRM PEKAES obejmuje swoim zakresem wszystkie dziatania proklienckie, po-
czawszy od pierwszego kontaktu przez dziatania operacyjne do obshugi posprzeda-
zowej. Platforma pozwala stale monitorowa¢ aktywno$¢ poszczegolnych handlow-
cow w rozbiciu na konkretne ushugi. Zaprojektowanie systemowego podejscia do za-
rzadzania relacjami z klientami zajeto firmie niespetna rok. ,,Jest to kolejny krok w
strategii rozwoju PEKAES. Przyjete rozwiazania skutecznie zintegruja dzialania
sprzedazowe i marketingowe. System dostarczyta i wdrozyta firma BCC, najwigkszy
partner SAP w Polsce i wedlug raportu TOP 200 Computerworld — jedna z trzech
najwickszych firm wdrazajacych zaawansowane rozwiazania IT. Rozwiazanie jest
oparte na aplikacji CaRuM, autorskim produkcie BCC, ktéry wspiera kluczowe pro-
cesy sprzedazowe. Finalizujac wdrozenie, PEKAES dolaczyl do wciaz nielicznego
grona krajowych firm pracujacych w oparciu o systemy CRM”14,

Inng firma, ktéra wykorzystuje system zarzadzania relacjami z klientem, jest
Raben'’. Operator zakupit CRM7'° i jest pierwszym klientem w branzy spedycyj-
nej, ktory zaimplementowat ten system. Jest to rozwigzanie scentralizowane, wy-
korzystujace serwerowy system operacyjny Linux oraz przegladarke internetowa
po stronie koncowego uzytkownika. Zaleta takiego rozwiazania jest w gltownej
mierze duza elastyczno$¢ w zarzadzaniu aplikacja i jej pielegnacja, niewielkie
wymagania sprzgtowe po stronie serwera i klienta oraz niski koszt wdrozenia i

13 http://www.pekaes.com.pl, (10.08.2011).

14 http://www.pekaes.com.pl (10.08.2011).

1S http://www.crm7.pl/crm-7-w-firmie-raben-studium-przypadku/ (5.09.2011).

16 Szczegotowy opis produktu CRM7 oraz etapy jego wdrozenia zawarto na stronie: http://www.
crm7.pl/assets/oferta-crm7/Pena-oferta-handlowa-CRM7.pdf (5.09.2011).
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utrzymania systemu. System stuzy do obstugi kilkunastu oddzialow firmy oraz kil-
kudziesigciu pracownikow dziatu sprzedazy, rozlokowanych na terenie catego kra-
ju. Pierwsza faza wdrozenia polegata na szczegdtowej analizie wymagan klienta.
Podczas serii spotkan dostawcy systemu oraz pracownicy firmy Raben okreslali
parametry i funkcjonalno$¢ przysztego systemu. Podstaweg przyjetych rozwiazan
stanowily cele wytyczone przez grupe Raben. Wynikiem tej fazy projektu byt Do-
kument Specyfikacji Wymagan, bedacy zbiorem zatozen funkcjonalnych w odnie-
sieniu do konkretnych celow klienta. ,,Zaleta tego systemu jest mozliwo$¢ dosto-
sowania do specyficznych potrzeb danego klienta — jego branzy i biznesu. Na
uwage zastuguje rowniez fakt, iz dzigki wykorzystaniu przegladarki internetowej,
istnieje mozliwos¢ korzystania z systemu za pomoca technik komunikacji mobil-
nej, jak telefony komorkowe czy urzadzenia PDA, co czyni z niego niezastapione
narzedzie dla przedstawicieli pracujacych w terenie. Przekazywanie klientowi ko-
dow zrédtowych oraz stosowanie najnowszych technologii Open Source nie wy-
maga ponoszenia optat licencyjnych za ich uzywanie. Wdrozony system sktada si¢
z kilkunastu niezaleznych modutow funkcjonalnych. Wszystkie dane dotyczace
klientow obstugiwanych przez firmg¢ Raben sa obecnie przechowywane w jednym,
spojnym miegjscu. Ciekawym rozwiazaniem jest modul workflow, pozwalajacy na
planowanie i delegacj¢ zadan migdzy uzytkownikami systemu, oczywiscie w ra-
mach przyznanych wcze$niej uprawnien”!’. Implementacja systemu pozwolita
skoordynowa¢ prace dzialu sprzedazy globalnie, w skali calej firmy, mimo jej geo-
graficznego rozproszenia'®.

Wdrozenie autorskiego systemu CRM7 mialo takze miejsce w firmie DFDS
Transport Sp. z 0.0. (Grupa DSV)". To kolejna duza firma z branzy logistycznej,
ktora zdecydowala si¢ na wspolpracg z More7 Polska. Dzigki analizie potrzeb do-
konanej przez pracownikow otrzymano produkt dedykowany. W wyniku wdroze-
nia jeszcze efektywniej mozna korzysta¢ z wiedzy o klientach.

W trakcie przygotowan do implementacji CRM tej klasy jest rowniez firma
Fracht FWO Polska®. System bedzie wyposazony w funkcjonalnosci przeznaczone
do gromadzenia potrzeb zglaszanych przez klientow oraz automatyczne generowa-
nie na tej podstawie ofert handlowych. Zdecydowano o integracji CRM z ze-
wnetrzng aplikacja ksiggowo-spedycyjna, odpowiedzialng za indeksowanie zarow-
no informacji przychodzacych, jak i wychodzacych z systemu. W oparciu o zgro-
madzone dane dotyczace obrotow i poziomu rozliczen z klientami system bedzie
generowatl okresowe zestawienia, pozwalajace oceni¢ kondycje finansowq firmy.
Poczatkowy etap wdrozenia, zaplanowany na pierwsza potowg 2012 r., obejmie

17 http://www.crm7.pl/crm-raben-2/ (5.09.2011).

18 Wizualna prezentacja wdrozenia znajduje si¢ pod adresem: http://www.crm7.pl/crm-raben-2/
(5.09.2011).

19 http://www.crm7.pl/dfds-transport-grupa-dsv-wdrozy-o-crm/ (5.09.2011).

20 http://www.crm7.pl/spedytorzy-stawiaj-na-crm7/ (5.09.2011).
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oddzialy polskie. Kolejne fazy implementacji CRM w Grupie Fracht beda miaty
zasieg migdzynarodowy?'.

Natomiast system CRM wykorzystywany przez firm¢ JAS-FBG S.A. obstuguje
niemal 200 placowek i oddzialéw rozproszonych na terenie catego kraju*’. Opro-
gramowanie dostosowano do szerokiej oferty ustug logistycznych §wiadczonych
przez JAS-FBG S.A. ,,Powstaly moduly: migdzynarodowej i krajowej spedycji
drogowej, calopojazdowej i drobnicowej, spedycji kolejowej, morskiej, lotniczej,
obstugi celnej oraz modut magazynowania i logistyki. Na podstawie zapisanej w
systemie potrzeby (zapytania klienta) pracownik JAS-FBG moze obecnie kilkoma
kliknigciami myszki wygenerowac ofertg, do ktorej importuja si¢ odpowiednie za-
lozenia oraz ceny. Tak przygotowana oferta moze zosta¢ natychmiast przestana z
systemu na wskazany adres e-mail klienta. Wdrozenie systemu wymagato jego in-
tegracji z istniejacymi rozwiazaniami finansowo-ksiggowymi. Uzyskane w ten
sposob dane w znacznym stopniu usprawniaja i utatwiaja prace handlowcom firmy,
udostepniajac informacje o obrotach oraz ewentualnym zadtuzeniu klientéw firmy.
System CRM zostal takze dopasowany do norm przyjetych w firmie zgodnych z
wdrozonym wczesniej standardem 1SO 9001723,

Podobne wdrozenia CRM mialy miejsce w firmie ZTE Radom oraz Europegaz.
Firma ZTE Radom jest w catosci firmg z polskim kapitatem i z prawie 30-letnia
tradycja. Prowadzi ustugi transportowe oraz zapewnia transport specjalistyczny
w kraju i za granica. Europegaz to polski operator logistyczny, ktoéry juz od 20 lat
z powodzeniem funkcjonuje na rynku polskim i zagranicznym. Firma wspiera pol-
skie oraz migdzynarodowe przedsigbiorstwa w ustlugach zwiazanych z transportem,
spedycja oraz logistyka.

Dopiero wnikliwa analiza konkretnych przypadkow pozwoli na wyodrebnienie
elementow wspolnych czy podobnych przy kazdym wdrozeniu, jak i tych, ktore sa
charakterystyczne dla konkretnej firmy. Niewatpliwie przy okresleniu specyfiki
przedsigbiorstwa z punktu widzenia wdrozenia CRM zasadnicze znaczenie ma nie
tylko produkt finalny, lecz takze metodologia jego sprzedazy (cykl zycia produktu/
ustugi, kanaly dystrybucji, struktura odbiorcow, dtugos¢ cyklu sprzedazy itd.)*.
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CONDITIONS FOR THE IMPLEMENTATION
OF CUSTOMER RELATIONS MANAGEMENT (CRM)
IN TRANSPORT SHIPPING AND LOGISTIC ENTERPRISES

Summary: The following thoughts are aimed of highlighting the role of CRM as a tool of
the transport logistic industry, assisting supply chain service. The article attempts to define
what companies gain measurable benefits from the implementation of CRM.

Keywords: Customer Relations Management, logistics, transport.



