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Streszczenie: CRM to system, ktory ma przede wszystkim usprawni¢ relacje firmy z
klientami. Nalezy zaznaczy¢, iz tego rodzaju rozwigzanie jest do$¢ nowe, przez co wcigz
nie jest znane w wielu przedsigbiorstwach w Polsce, a mimo to wciaz ulega usprawnianiu.
Dzigki czemu mozliwe staje jest petniejsze, a do tego sprawniejsze pozyskiwanie istotnych
dla firmy informacji. W koncu w oparciu o nie ustala si¢ m.in. cele strategiczne dla dalszej
dziatalnosci.

Dla potrzeb niniejszej pracy przeprowadzono badania wérdd osob, ktére zajmujag si¢ CRM-
em w obszarze logistyki. Mozna przypuszcza¢, iz na tym polu nie ma zbyt wiele
mozliwosci dla analizowanego systemu wspomagania. Tym czasem relacje z klientem
nawiazuje si¢ takze podczas dziatan logistycznych.
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Wstep

Kazdy przedsigbiorca, ktory chce utrzymac swojg pozycje na rynku lub konkurowac z
innymi, musi ciagle pozyskiwa¢ informacje w zakresie mozliwosci rozwoju prowadzonej
dziatalnoSci. Nie rzadko musi tez liczy¢ si¢ z inwestycjami, ktoére pozwolg
zmaksymalizowaé zyski oraz wyj$¢ naprzeciw oczekiwaniom swoich klientow. W tym
takze pozyskiwa¢ nowych odbiorcow.

Jednym z obszaré6w warunkujacych powodzenia przedsigwzigcia — polegajacym na
dostarczeniu okreslonego produktu do konkretnego klienta — jest logistyka. To ona
odpowiada za transport oferowanego asortymentu do sklepu ewentualnie do drzwi
nabywcy, ale takze zabezpieczenie odpowiedniej iloSci produktu na magazynie, co jest
warunkowane przez potrzeby rynkowe. Jednak zeby moéc zrealizowac tego rodzaju cele,
nalezy usprawni¢ logistyke, co wiaze si¢ z uwzglednieniem oczekiwan klientow na kazdym
etapie zamowienia. Z pomocg przychodzi tutaj system CRM. To on odpowiada za kontakt z
obecnymi oraz potencjalnymi kontrahentami.

1. Logistyka jako jedna z plaszczyzn w zarzadzaniu

Na wstepie nalezy przyblizy¢ podstawowe pojecia, ktore wigza si¢ z zakresem
tematycznym niniejszego artykutu. Chodzi tutaj o dwa, podstawowe pojecia. Jest nimi
Hlogistyka" 1 jej wspieranie za pomocg systemow CRM.
1.1. Definicja logistyki

Sam termin ,logistyka” wywodzi si¢ od greckiego slowa logistikos (logistikos)

oznaczajacego osobe myslacg wedlug okreslonych regul logicznych. Na nie éwczesnie
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sktadaty si¢ regut matematyczne i filozoficzne. Dlatego tez logistyke wykorzystywano w
trzech, nastepujacych sztukach wojennych [1]:

— strategia,

— taktyka,

— logistyka.

W ujeciu militarnym logistyka obejmowata wszystkie dziatania, stuzgce zaopatrzeniu
oddziatow. Nalezaty do nich migdzy innymi [1]:

— planowanie drég i magazynow wojskowych,

— transport 0séOb i sprzetu,

— prace inzynierskie i sztabowe wraz z dostawg wszelkich niezbednych czesci

zamiennych.

W procesach biznesowych logistyke szeroko zaczeto stosowa¢ w latach 50-tych w
USA. Miato to zwigzek z 6wczesng recesjg w gospodarce Standéw Zjednoczonych. Dzieki
czemu chciano przede wszystkim wprowadzi¢ udoskonalenia, prowadzace bezposrednio do
wzrostu zyskow i tym samym polepszenia sytuacji w é6wczesnej gospodarce [2].

Do kolejnych przyczyn, ktore wplyngty na rozwoj logistyki zalicza sig:

— wzrost wydajnosci produkcji,

— wzrost kosztow transportu,

— rozwoj technologii telekomunikacyjnych,

— rozwoj technologii informatyczno-informacyjnych,

— zmiany w filozofii podejscia do klienta oraz sposobu prowadzenia przedsi¢biorstw,
ktorych areng oddziatywania jest rynek globalny — nalezy tutaj zaznaczyé, ze ich
struktury byly zwykle sieciowe i sg one aktualnie do dzisiaj w sensie materialnym, a
w znaczeniu personalnym doszto do znacznego rozluznienia, przez co osiagnicto
wyzszg elastycznos¢, jak rowniez dynamike.

Gwaltowne zmiany zachodzace w gospodarce, sprawiajg, ze coraz trudniej jest
przewidzie¢ przysztos¢ przedsigbiorstw. Tym samym coraz trudniej zagwarantowaé im
dhugotrwale funkcjonowanie oraz sukces na rynku.

Do niedawna, by moéc funkcjonowaé na rynku globalnym, wystarczylo dostarczyé
produkt do klientéw. Ci charakteryzowali si¢ najcz¢sciej jednakowymi potrzebami na
caltym $wiecie. Teraz za$ trzeba oferowac takze odpowiednia jako$¢ wspomnianych
dostaw (a wigc produkt musi dotrze¢ szybko, sprawnie, itp.), ale takze producenci czy
sprzedawcy musza wychodzi¢ naprzeciw oczekiwaniom klientow. Dla przyktadu
przedsigbiorstwa globalne moga oferowaé rozng dostgpnos¢ na Swiecie, tym samym
produkty finalne sg zréznicowane pod wzgledem kosztow produkcyjnych. To za§ pozwala
maksymalizowa¢ zapasy tam, gdzie wystepuje najwigkszy popyt. Chociaz w chwili obecnej
sytuacja ulegla dalszemu skomplikowaniu. W konsekwencji oddalony klient koncowy
posiada coraz wigksze oczekiwania, a przedsi¢biorstwo musi si¢ do nich dostosowac.

W zwigzku z takg zmiang na rynku, logistyka aktualnie jest definiowana, jako: ,.ta czes¢
procesu w tancuchu dostawczym, ktora planuje, wdraza i steruje skutecznym i efektywnym
przeplywem i przechowywaniem towarow, ustug i odpowiednich informacji od miejsca
wytworzenia do miejsca wykorzystania w celu speilnienia wymagan klientow” [3]. W takim
rozumieniu, ,,logistyka” jest terminem opisujgcym:

— proces planowania,

— proces realizowania,

— proces kontrolowania,

— sprawny i efektywny przeptyw surowcow,
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— wlasciwe dostarczenie niezbednych materiatow do produkcji,

— tworzenie wyroboéw gotowych,

— przeptyw odpowiedniej informacji z punktu pochodzenia do punktu konsumpciji,

dzigki czemu mozna zaspokoi¢ wszystkie wymagania klienta.

Dlatego tez dzialania logistyczne mogg obejmowac, cho¢ nie muszg si¢ do nich
ograniczac:

— obstuge klienta,

— prognozowanie popytu,

— przeptyw informacji,

— kontrolg zapasow,

— czynnos$ci manipulacyjne,

— realizowanie zamowien,

— czynnosci reparacyjne i zaopatrywanie w czesci,

— lokalizacjg¢ zaktadow produkcyjnych i sktadow,

— procesy zaopatrzeniowe,

— pakowanie,

— obstuge zwrotow,

— gospodarowanie odpadami,

— czynnosci transportowe i sktadowanie [4].

Najbardziej rozpowszechniong definicjg logistyki w literaturze krajowej jest definicja
logistyki wg Fredricka J. Beiera i Krzysztofa Rutkowskiego. W ich opinii logistyka
oznacza zarzadzanie dzialaniami przemieszczania i sktadowania okreslonego dobra. Dzigki
czemu ulatwia si¢ przeptyw produktow z miejsc pochodzenia do miejsc finalnych
konsumpcji. Latwiej tez przekazywane sg informacje, przez co mozna zaoferowaé
klientowi m.in. odpowiedni poziom obstugi [5].

1.2. Zadania logistyki

W oparciu o wyzej przytoczone definicje, mozna wyrdzni¢ nastgpujace zadania
logistyki, do ktorych nalezy:

— koordynacja przeptywow, materialdow niezbednych do zapewnienia realizacji

produkcji, jak rowniez przeptyw wyrobow gotowych do ich klientow,

— minimalizowanie kosztow tych przepltywow,

— podporzadkowanie dziatalnosci logistycznej, wymogom obstugi klienta [5].

W trakcie procesow logistycznych muszg zosta¢ dostarczone wiasciwe dobra
(materialy, wyroby, ustugi, informacje, energia, itp.) we wiasciwej ilosci, we wlasciwym
czasie, z wlasciwg informacja, do wlasciwego miejsca. Dlatego tez nowoczesna logistyka
jest dziedzing wiedzy, wykorzystujaca nowe techniki i technologie informatyczno-
informacyjne. Co z kolei zapewnienie przedsigbiorstwu funkcjonowanie, w sposob
umozliwiajacy dostosowanie si¢ do potrzeb klienta.

2. Charakterystyka CRM

Narzgdziem majacym na celu optymalizacje kontaktéw z klientami jest CRM (z ang.
customer relationship management). Jednak co si¢ z tym wigze, nalezy wprowadzic¢
odpowiednie zmiany takze w innych obszarach funkcjonowania firmy na rynku. Wszystko
po to, by jeszcze doktadniej okresli¢ preferencje konsumentoéw [6].
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CRM powstal w latach 90-tych. Wchtaniajac przy tym wczesniejsze (lata 80-te)
systemy: SFA (ang. Sales Force Automation) pomagajacy w automatyzacji procesOw
sprzedazy i CSS (ang. Customer Service Support) dla usprawnienia obstugi serwisowej
posprzedazowej [7].

Z czasem system CRM wprowadzano do coraz to innych obszarow zarzadzania i tym
samym obszaréw funkcjonowania przedsigbiorstwa. Aktualnie jednak najwi¢ksze uznanie
dla tego systemu ma logistyka. Dzigki czemu mozna szybciej obstuzy¢ klienta, a w razie
koniecznosci dostosowaé oferte do indywidualnych preferencji odbiorcy.

2.1. Definicja CRM

CRM oznacza zdolnos¢ firmy do zdobywania klientow, poznawania ich, odnawiania
kontaktow z nimi, upewnienia sig, ze firma dostarcza im dokladnie tego, czego oczekujq
oraz to, do czego si¢ zobowiqgzata i wreszcie — realizowania zyskow dzigki tym dziataniom
[8]. W zwigzku z czym system CRM (z ang. Customer Relationship Management) w sensie
stricte moze stuzy¢ do zarzadzania relacjami firmy z klientami. Owe zarzgdzanie odbywa
si¢ W sposob, majacy na celu wzrost lojalnosci klientow. Za jego pomoca jest realizowana
strategia biznesowa przedsigbiorstwa. Przez co mozna zapewni¢ maksymalng realizacje
procesow:

— marketingu,

— sprzedazy,

— dystrybucji,

— serwisu.

System CRM jest uzupetnieniem klasycznych systemow klasy MRPII/ERP o nowe
obszary, wykraczajace poza operacyjng sfer¢ logistyki. Ponadto jest to system integrujacy
w wiedzg posiadang przez przedsi¢biorstw, przy jednoczesnym uzyciu technologii
informatyczno-informacyjnych, obslugujacy wszystkie kanaly dystrybucji. Musza one
jednak posiada¢ wspolng baze¢ danych o klientach i produktach, jak réwniez umozliwiaé
generowanie roznorodnych raportow (zbierajacych kluczowe dla dziatalnosci informacje).
Dane gromadzone w systemie nie odnoszg si¢ jedynie do prostych danych (np.
adresowych), ale zbierajg rowniez dane dotyczace m.in.: zachowan klienta, historii jego
zakupow, preferencji, wymagan [9].

Aktualnie wdrazane systemy CRM pozwalaja na interaktywne komunikowanie si¢ z
klientem za pomoca mediéw spotecznoSciowych (np. Facebook). Ponadto gromadzone sg
inne dane w postaci skanow dokumentow, zdje¢, czy odrecznie sporzadzanych notatek, itp.
Pozwala to przedsigbiorstwom w sposob pelniejszy przeanalizowac oczekiwania klientow,
a tym samym zaspokoi¢ oczekiwania i wymagania klientow oraz dopasowaé si¢ do ich
przysztych potrzeb, czy by¢ nawet o krok przed nimi. Wczesniej wspomniana mozliwo$¢
realizacji interaktywnych kontaktow z klientem jest szczegdlnie istotna ze wzgledu na
szybkos$¢ reakcji. Tym samym daje to szans¢ — w przypadku wystapienia zjawisk
negatywnych np. niezadowolenia klienta wynikajacego z usterki towaru — minimalizowac
straty z tego tytutu wynikajace, a takze utrzymac klienta przy firmie. Co z kolei przektada
si¢ na zapobieganie odplywowi przysztych klientow. Ci czgsto czujac si¢ rozczarowanym,
rezygnuja z oferty firmy. Waznym elementem systemoéw CRM jest takze gromadzenie
informacji, dotyczacych wad produktow i reklamacji ztozonych przez klientow. Dzigki
czemu zapobiega si¢ im w przysztoSci.

Gromadzenie, przetwarzanie, jak rowniez wykorzystywanie informacji zgromadzonych
w systemach informatycznych firmy to istotny aspekt prowadzenia dziatalnosci. Z jednaj
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strony staje si¢ warunkiem koniecznym dla funkcjonowania przedsigbiorstwa, z drugiej zas
mimo calego swego dobrodziejstwa, powoduje rowniez wiele zagrozen i watpliwosci o
charakterze prawnym czy moralnym. Wigze si¢ to z tym, ze tak szczegdétowe gromadzenie
danych moze nosi¢ znamiona permanentnej inwigilacji.

Zagrozenia wynikajace z gromadzenia informacji sa tak samo istotnie, zarowno dla
przedsigbiorstwa - jego kooperantow, jak i klientow. Do tych zagrozen mozna zaliczy¢ [9]:

— przechowywanie informacji prywatnych bez wiedzy i zgody ich podmiotu,

— nieautoryzowana ich zmian,

— nieautoryzowany wyplyw i uzycie ich niezgodnie z przeznaczaniem,

— zniszczenie informacji.

Wobec powyzszych zagrozen, koniecznym staje si¢ zapewnienie odpowiednich
zabezpieczen zaréwno pod wzgledem technologicznym, jak 1 kompetencyjnym
przedsigbiorstwa, ktore podejmujg si¢ wdrgzenia systemoéw certyfikacji dostgpu do
okreslonego poziomu informacji. Ponadto gwattownie zmieniajaca si¢ sytuacja rynkowa, o
ktoérej wspominano w pierwszej czesci niniejszego opracowania, zmusza przedsigbiorstwa
do wchodzenia w nowe typy powigzan — np. powiazania kooperacyjne w realizacji. W tym
przypadku bardzo istotng, ale zarazem bardzo delikatng kwestig jest udostgpnianie
informacji innym kooperujacymi, a zarazem konkurencyjnym przedsigbiorstwom. Przy
tego rodzaju powigzaniach nalezy zwrocic uwage na dwa kolejne problemy. Jeden
wynikajacy z koniecznosci dostosowania systemu do szybkiej zmiany struktury
organizacyjnej przedsigbiorstwa. Drugi to konieczno$¢ dostosowania systemu w taki
sposob, aby byla mozliwa szybka wymiana informacji z innym systemem (chodzi tutaj o
wzajemng kompatybilno$¢ podsystemdw organizacji o strukturze sieciowej).

2.2. Wrazanie CRM

Aby system CRM w danym przedsigbiorstwie speinit wszystkie stawiane przed nim
zadania, musi zosta¢ zarowno pod wzgledem informatycznym oraz wdrozeniowym
odpowiednio przystosowany do danej branzy. Dostosowaniu musiatyby roéwniez ulec
wymogi oraz specyfika danej organizacji.

Ponizej zostang omowione aspekty, na ktore nalezy zwroci¢ uwagg przy przygotowaniu
i wdrazaniu CRM-u w przedsigbiorstwie. Na wszystkie z wymienionych aspektow nalezy
zwroci¢ baczng uwage, gdyz jakiekolwiek zaniedbania moga doprowadzi¢ do fiaska catego
przedsigwzigcia.

Catkowity czas wdrozenia systemu CRM moze potrwac, w zaleznosci od jego funkcji i
rozlegtosci, od kilku dni do nawet kilku miesigcy. Natomiast kolejno$¢ dziatan jest zwykle
taka sama [3].

Na wstepie nalezy przeanalizowa¢ potrzeby przedsigbiorstwa. Na tym etapie tworzy si¢
zespot przedwdrozeniowy. Czlonkami tego zespotu powinni by¢ oddelegowani pracownicy
wszystkich dzialéw przedsigbiorstwa. Przy czym trzeba zwrdci¢ uwage na to, aby w
zespole byly osoby, ktore faktycznie realizujg dane procesy, a nie np. kierownicy dziatow,
ktoérym taka wiedza jest zbedna.

W  pierwszej kolejnosci nalezy przeanalizowa¢ biezacy model biznesowy
przedsigbiorstwa i mozliwosci dostosowania si¢ do wymogow CRM. W wyniku tych
dziatan nalez zgromadzi¢ wiedz¢ w zakresie:

— zasobow technicznych,

— oczekiwan wszystkich potencjalnych uzytkownikow systemu,
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— procesOw biznesowych,

— procesoéw kluczowych,

— osiggalnych systemow CRM i ich producentow lub i dostawcow,

— biznesowych celéw wdrozenia,

— wizji prowadzenia stosunkéw z kontrahentami.

W wyniku ww. prac powinna powstac:

— lista proceséw biznesowych, uszeregowana wedhug priorytetow,

— spis wymagan sprzetowych i programowych,

— krotka lista wymagan (wstep do okreslenia funkcjonalnosci systemu),

— lista wymagan wobec personelu [10].

Po dokonania analiz nalezy oszacowaé, jakie s3 mozliwosci finansowe
przedsigbiorstwa, za pomocg ktorych bedzie zrealizowany proces wdrazenia. Ponadto
trzeba oszacowa¢ wariant zyskow oraz ewentualnej porazki wdrozenia systemu. Dziatania
te pozwalajg oceni¢ faktyczne ryzyko wdrozeniowe.

Nastepnie nalezy dokonac ostatecznego wyboru zaproponowanych firmie rozwigzan
CRM. Trzeba tez zwrocié¢ tutaj uwage, ze przed wyborem okre§lonego systemu warto
prowadzi¢ rozmowy przynajmniej z kilkoma firmami, zajmujacymi si¢ tego typu
rozwigzaniami. Pozwoli to trafniej podjac¢ decyzjg, co do rozwigzan najkorzystniejszych dla
firmy. W chwili obecnej na rynku sg juz przedsigbiorcy, ktorzy oferujg rozwigzania wielu
producentow i sg w stanie przedstawi¢ kilka mozliwos$ci rozwigzan.

Po przekazaniu firmie pierwotnej wersji systemu, dobrze jest, aby poddac¢ go testom
grupie, sktadajacej si¢ z kilku pracownikow. Tylko oni beda na nim pracowaé docelowo, a
wiec 1 oni powinni odpowiada¢ za zgloszenie ewentualnych zastrzezen. Dziatanie tego typu
tez ma pewne znaczenie psychologiczne, poniewaz opor spoteczny organizacji moze
spowodowac fiasko wdrozenia systemu. Jesli nad opracowaniem systemu pracujg osoby
znane w organizacji, to tatwiej bedzie przyja¢ system w organizacji po fazie ostatecznych
testow.

Kolejnym etapem jest uruchomienie systemu szkolen. Nalezy przeszkoli¢ zaréwno
osobe pelnigcg funkcje administratora oraz uzytkownikéw koncowych. Dzigki czemu
zostanie przekazana im wiedza w zakresie funkcjonalnosci i praktycznego ich
zastosowania.

Po wdrozeniu systemu nastgpuje faza pracy systemu. Niezmiernie istotne jest, aby po
jego wdrozeniu w trybie ciggtym badac [10]:

— stopien zadowolenia klienta zaréwno z obstugi procesu sprzedazy po przez ocen¢

nabytego produktu,

— czy dany klient jeszcze co$ zechce w przysztosci kupi¢ w danej firmie,

— c¢zy zamierzenia stawiane przed wdrozeniem CRM zostaly osiggnigte (np.
ograniczenie kosztow posrednich sprzedazy, skrocenie czasu obshugi zamowienia,
zwigkszenie obrotow w konkretnym segmencie itp.).

Jesli tak si¢ nie stalo, nalezy przeanalizowa¢ przyczyny tej sytuacji i skorygowaé bledy.
We wszystkich fazach zarowno wdrozenia systemu. Bardzo istotny jest tutaj czynnik
Iudzki. To na niego trzeba potozy¢ najwickszy naciski, poniewaz jest on bardzo zawodny, a
niesie za sobg najwickszy potencjat.
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3. Metodyka badan wlasnych

Przedmiotem nizej zaprezentowanych wynikéw badan jest zastosowanie systemu CRM
w logistyce. Dzigki czemu firma moze staé¢ si¢ bardziej konkurencyjna na rynku. W
zwigzku z czym problemem gléwnym jest pytanie: czy system CRM w aktualnej postaci
wspomaga systemy logistyczne i tym samym usprawnia funkcjonowanie przedsigbiorstwa?

Dla rozwigzania tak sformutowanego problemu badawczego, postawiono nastgpujace
pytania badawcze:

— Jakie sg mozliwo$ci wykorzystania CRM w logistyce?

— Z jakimi trudno$ciami trzeba si¢ liczy¢ podczas wdrazania CRM?

— Co mozna ulepszy¢ w CRRM?

Badania przeprowadzono w oparciu o sondaz diagnostyczny. Dzigki czemu zebrano
informacje o atrybutach strukturalnych i funkcjonalnych analizowanego procesu.
Dodatkowo zapoznano si¢ z opiniami, jak rowniez pogladami kadry, ktéra pracowata oraz
wcigz pracuje z CRM w logistyce.

Przeprowadzone badania, mialy charakter dobrowolny. Uczestniczylo w nich 200
przedstawicieli kadry, odpowiedzialnej za analizowany system. W tym celu ankiete
rozestano w grudniu 2014 r. do réznych firm, ktére wprowadzity u siebie rozwigzania
CRMu. Przez co zapewniono optymalne warunki do jej wypelnienia.

4. CRM w logistyce — badania wlasne

W czesci pierwszej przedstawiono wprowadzenie teoretyczne do tematu badan. Ponizej
za$ zostang poruszone te same kwestie, jednak w odniesieniu do praktyki. W tym celu
zebrano opinie 0 CRM od 0s6b, ktére zawodowo zajmujg si¢ tym systemem w logistyce.

Pierwszym zagadnieniem, ktéry zbadano to okres funkcjonowania systemu w danych
przedsigbiorstwach (tab. 1.). Dzigki czemu mozna bylo wstepnie okresli poziom wiedzy w
badanym zakresie.

Tab. 1. Wykorzystywany system CRM w logistyce w badanych przedsi¢biorstwach

Lp. Okres wprowadzonych systemow N= X=%
CRM
1. 0-0,5 roku 28 14
2. 0,5-1 roku 60 30
3. 1-4 lat 90 45
4, Powyzej 4 lat 22 11

Na podstawie zebranych informacji, najwigcej jednostek uczestniczacych w
badaniu, posiada duze doS§wiadczenie w pracy z CRM. Najwiecej — 45% badanych — to
osoby pracujace z systemem migdzy rok a 4 lata. 30% zajmuja si¢ analizowanym
rozwigzaniem miedzy pol roku a rok czasu. Najmniej jednostek jest z najmniejszym
doswiadczeniem (14%) oraz tym najwigkszym (11%).

Innym problemem badawczym sg obszary, w ktorych mozna wykorzystac¢ tego
rodzaju rozwigzania (tab. 2.)
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Tab. 2. Obszary wykorzystywania CRM w zarzadzaniu

Lp. | Obszary wykorzystywania CRM w N= X=%
zarzadzaniu
1. Sprzedaz 145 31
2. Marketing 128 27
3. Logistyka 117 25
4. Serwis 76 16

N — nie sumuje si¢ do 200, poniewaz mozna bylo wskazac kilka wariantow odpowiedzi.

Jak dowodzi tabela 2, najwigkszym obszarem zarzadzania, w ktérym mozna
wykorzystywaé CRM jest sprzedaz. W koncu tutaj najczeSciej wprowadzone zmiany,
odnosza si¢ do oczekiwan klientéw. Jednak analizowana w niniejszym opracowaniu
logistyka, zajmuje trzecig pozycje, co dowodzi, iz CRM mozna w tym obszarze szeroko
stosowac. Przyktadem na co jest fakt, iz transport produktu musi takze odbywacé si¢ zgodnie
z oczekiwaniami nabywcow. Dzigki czemu moga oni np.: okresli¢ preferowany termin i
godzing przekazania zamowienia, forme¢ w jakiej bedzie udostepniony dany produkt, itp.

Mimo jednak tak wielu zalet, zwigzanych z CRM, mozna napotkaé wiele trudnosci
podczas wdrazania systemu CRM (tab. 3.). Trzeba doda¢, iz to od nich wiele zalezy,
poniewaz bez przekonania oraz odpowiedniego przygotowania do tego typu rozwiazan,
cata inwestycja moze spotkac¢ si¢ z fiaskiem.

Tab. 3. Trudnosci wystepujace podczas wrazania CRM

Lp. Trudnosci wystepujace podczas N= X=%
wdrazania CRM
1. Zte dobranie systemu do potrzeb 127 49
przedsigbiorstwa.
2. Nieche¢ pracownikéw do nowych 89 34
rozwigzan.
3. Niedostrzeganie zalet CRM. 42 16

N — nie sumuje si¢ do 200, poniewaz mozna bylo wskazac kilka wariantow odpowiedzi.

Wida¢ z powyzszego zestawienia, ze trudnosci, z ktorymi mozna spotkac si¢ podczas
wdrgzania CRM sg do$¢ powszechne. Niepokoi jednak fakt zlego dobrania systemu do
potrzeb. Z jednej strony moze to by¢ warunkowane przez szybkie zmiany w otoczeniu
firmy. Z drugiej jednak mozna ich unikna¢, jezeli firma przed wprowadzeniem systemu
odpowiednio si¢ przygotuje, a wiec przede wszystkim pozna mozliwosci tego rozwigzania
oraz zapozna si¢ z przyktadami juz wprowadzonych systeméw CRM w innych jednostkach.
Wowczas okreslajac swoje oczekiwania, mozna rowniez wskazac¢ na cele, jakie chce sig
zrealizowac lub tez korzystajac z pomocy specjalistow, dobra¢ odpowiednie rozwigzania.

Bezsprzecznie CRM ma na celu wspomagacé relacje na linii klient-przedsiebiorstwo Iub
przedsigbiorstwo-klient. Jednak, jak wcze$niej wskazano, CRM usprawnia réwniez
logistyke (tab. 4.).
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Tab. 4. Utatwienia w pracy logistykow za sprawg CRM

Lp. Ulatwienia w pracy logistykow za N= X=%
sprawg CRM
1. Mozliwo$¢ skumulowania zamowien, 119 40

pochodzacych z r6znych kont tego
samego klienta.

2. Wysytka dokonana w okreslonym 93 31
terminie oraz czasie.
3. Dokonanie oceny obstugi 51 17
sprzedazowej 1 posprzedazowej
4. Wymiana jednego produktu na drugi 34 11

wg oczekiwan nabywcy.

N — nie sumuje si¢ do 200, poniewaz mozna bylo wskazac kilka wariantow odpowiedzi.

W opinii respondentow mozliwosci, jakie daje wprowadzenie CRM-u do logistyki,
odnosza si¢ rowniez przede wszystkim do obstugi klientow. Dzieki czemu mozna:

— skumulowa¢ zamoéwienia, pochodzace z réznych kont tego samego klienta — 40%

badanych;

— dokonywa¢ wysytki w okre§lonym terminie oraz czasie — 31%;

— pozyskiwa¢ oceny obstugi sprzedazowej i posprzedazowej — 17%;

— wymienia¢ jeden produkt na drugi wg oczekiwan nabywcy — 11%.

Mimo wielu zalet trzeba liczy¢ si¢ z mozliwoscig wprowadzania okre§lonych zmian do
CRM, ktore bgdg w jeszcze wigkszym stopniu usprawniaé system. Dzigki czemu
wprowadzone rozwigzanie przyniesie wigksze korzysci.

Tab. 5. Mozliwe do wprowadzenia zmiany w CRM

Lp. | Mozliwe do wprowadzenia zmiany N= X=%
w CRM
1. Tworzenie raportéw o aktywnosci na 167 55
koncie klientow.
2. Tworzenie harmonogramu wysytek. 96 31
3. Badanie zadowolenia klientow na 42 14
roznych etapach obstugi logistyczne;.

N — nie sumuje si¢ do 200, poniewaz mozna byto wskazac kilka wariantow odpowiedzi.

W odniesieniu do mozliwosci usprawniania CRM-u, by ten byl bardziej przydatny,
wskazuje si¢ przede wszystkim na tworzenie automatyczne poszczegolnych dokumentow.
Dzigki czemu rozpoczynajac prace, wiadomo jakie przesytki oraz z jakim produktem majg
wyj$¢ w danym dniu. Na tej tez podstawie osoby odpowiedzialne za prowadzenie
magazynu wiedzg, co zamowié, by mie¢ gotowy na dany dzien produkt na magazynie.

W przypadku checi posiadania raportow o aktywnosci klientdéw, poznaje si¢ ich
osobowos¢. Latwiej tez przewidzie¢ ich zachowania 1 tym samym tatwiej dla
poszczegodlnych grup odbiorcow opracowywaé oferte na poszczegdlnych etapach w
zarzadzaniu.
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5. Whnioski

CRM to jeden z systeméw, ktory pozwala sprawniej zarzadza¢ relacjami z klientem.
Dzigki czemu nabywa si¢ okreslone informacje, przydatne w zarzadzaniu kazdym
przedsigbiorstwem. Tym samym mozna rozpoczaé walke z dynamicznie rozwijajaca si¢
konkurencja oraz wymogami rynku. Zastosowanie analizowanego rozwigzania przydaje si¢
takze w logistyce.

Dziat ten, chociaz nie nawigzuje z reguly bezposrednio kontaktow z odbiorcami, to
jednak moze wiele zyska¢, korzystajac z CRM. W koncu kwestie zwigzane chociazby z
formg czy terminem dostawy, znacznie rzutuja na odbidr przedsi¢biorstwa przez
kontrahentéw. Umozliwiajac im wskazanie, kiedy chcieliby otrzymac¢ dany produkt. W taki
tez sposdéb wychodzi si¢ nie tylko naprzeciw oczekiwaniom, ale réwniez firma staje si¢
bardziej konkurencyjna. Tym samym ma ona mozliwo$¢ takze do tego, by tworzy¢ w ten
sposob wlasng marke, standard obstugi, jak rowniez ogélny wizerunek firmy.
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