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E-BIZNES W ZARZADZANIU
EANCUCHEM LOGISTYCZNYM

Wprowadzenie

Przeobrazenia wywolane zastosowaniami technologii informatycznej nie omi-
n¢ly réwniez rozwigzan w zakresie zarzadzania fancuchem logistycznym. Istote
zarzadzania logistycznego w przedsigbiorstwie najlepiej ilustruje tzw. formuta
TW, czyli: wlasciwy produkt, wlasciwemu klientowi, we wlasciwej ilosci, we
wlasciwej postaci, do wlasciwego miejsca, we wlasciwym czasie, po wlasciwej
cenie. W praktycznym dzialaniu oznacza to realizacj¢ podstawowych zadan lo-
gistyki, a mianowicie (por. [1], [11]):

— usprawnienie zarzadzania procesami przeptywu i magazynowania produk-
tow, prowadzace do zaspokojenia materialnych potrzeb uczestnikéw proce-
sow logistycznych,

~ uwzglednienie w strategii rozwoju przedsigbiorstwa elementéw zwigzana
z budowg fancuchéw logistycznych,

— podporzadkowanie czynno$ci zwigzanych z procesami logistycznymi wy-
maganiom obstugi klientéw,

- zwigkszanie efektywnoSci przeptywu doébr, co prowadzi do obnizZenia
kosztéw przeplywu, a ostatecznie — kosztow proceséw logistycznych.

Kierunkiem, w ktérym podazaja obecnie przedsigbiorstwa, pragngce utrzy-

mac¢ swoja konkurencyjno$¢, jest powszechne wykorzystywanie technologii in-
formatycznej, ktéra wspomaga wszystkie ogniwa tancucha logistycznego. Ewo-
lucja rozwigzan w tym zakresie obejmuje petne spektrum, poczynajac od elek-
tronicznej wymiany danych (EDI — Electronic Data Interchange), poprzez sys-
temy klasy ERP (Enterprise Resource Plannig), az po handel elektronicznym
(e-commerce — electronic commerce) czy szerzej — e-biznesu (electronic busi-
ness), ktory zasadza si¢ na kompleksowym wykorzystywaniu rozwigzan inter-
netowych w ramach prowadzonej dziatalno$ci gospodarczej — por. tabela 1.
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Tabela 1. Ewolucja technologii wspierajacych e-biznes

Technologia EDI Technologia internetowa

Sieci wydzielone o ograniczonym zasiggu | Sie¢ publiczna o powszechnym zasiegu

Zazwyczaj unikatowy interfejs kazdej Standardowy interfejs, np. przeladarka MS
instalacji Explorer lub Netscape Navigator
Wysoki koszt budowy i eksploatacji Niski koszt podlaczenia i eksploatacji

Niewielki wplyw na integracje proceséw | Duzy wplyw na integracjg dziatan koope-
bLiznesowych racyjnych z otoczeniem

Zr6dlo: opracowanie wlasne.

W dynamicznym rozwoju e-biznesu mozna wyr6znié trzy generacje rozwia-
zan [8]:

* Tworzenie prostego serwisu internetowego (witryn www) na zasadzie ,,ulotek
elektronicznych”, dzigki czemu klienci i kontrahenci majg aktualna informacje
o ofercie przez 24 godziny na dobg, 7 dni w tygodniu i 365 dni w roku (tzw.
cykl 24x7x365).

® Tworzenie serwisu aktywnego, ktéry umozliwia klientom i kontrahentom
sktadanie w trybie bezpos$rednim (on-line) zamOéwief oraz wyrazania swych
opinii. Doprowadzito to do integrowania witryn www (serwer6w interneto-
wych) z systemami korporacyjnymi (systemami klasy MRP II/ERP). Przykta-
dem moze by¢ rozwiazanie firmy Intel, ktére objgto kilkuset statych duzych
kontrahentéw $wiatowych, a skrécito o 50% czas realizacji zaméwienia i zmniej-
szyto 0 20% poziom zapasow.

® Integrowanie procesow biznesowych dostawcow i odbiorcéw, co oznacza au-
tomatyczng wymian¢ danych migdzy systemami korporacyjnymi wszystkich
partneréw. Prowadzi to w bezposredni sposob do maksymalizowania wytwo-
rzonej w ten sposob warto$ci dodanej. Oznacza przyspieszenie dziataf, auto-
matyzacj¢ i optymalizacj¢ wlasnych proceséw biznesowych, a w rezultacie —
efektywniejsze zaspokojenie potrzeb klientow.

Rozwigzania trzeciej generacji e-biznesu wymagajg inteligentnych aplikacji
po stronie dostawcow 1 odbiorcéw oraz interfejsu, pozwalajacego na w pelni
automatyczng wspoélpracg. Kazda z tych aplikacji musi mie¢ mozliwo$¢ dostgpu
do wielu zrédet danych i automatycznej wymiany informacji z serwerami czy
witrynami internetowymi wielu partneréw rynkowych. Osiggnigcie takiego sta-
nu docelowego wymaga jednak precyzyjnego ustalenia celéw przedsigbiorstwa,
zbudowania odpowiedniej jego infrastruktury (w tym informatycznej), zauto-
matyzowania w jak najszerszym zakresie proceséw biznesowych, zintegrowania
korporacyjnego systemu firmy z systemami dostawcéw i odbiorcéw. Nalezy
pamigtaé, ze opisana ewolucja rozwigzan determinowana jest technologig infor-
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matyczng, w ktérej m.in. komunikacja bezprzewodowa WAP (Wireless Appli-
cation Protocol) umozliwia w praktycznie dowolny sposob konfigurowanie
struktur realizacyjnych.

1. Modele e-biznesu oraz korzysci i bariery ich stosowania

Dotychczasowe doswiadczenia w zakresie fancucha logistycznego realizo-
wanego w ramach e-biznesu pozwalaja wyodregbni¢ dwa gléwne modele organi-
zacyjne, ktére okres$laja relacje partneréw rynkowych [5]:

e Przedsigbiorstwo — przedsigbiorstwo (B2B — business-to-business). Model ten
obejmuje podstawowe kontakty gospodarcze, tj. od ich nawigzania, poprzez
oceng¢ ryzyka kontrahenta, negocjowanie i realizacj¢ zaméwienia, do petnego
rozliczenia finansowego. Dla dostawcy oznacza to:

—nowe kanaty marketingu i dystrybucji,
— usuwanie barier czasu i przestrzeni w docieraniu do klienta,
— prostsza i tansza obstuge odbiorcow,
— automatyczny proces sktadania zaméwien i ich realizacji,
— nizsze koszty operacyjne zwigzane ze sprzedaza i obstuga zaméwien,
— dostep do nowych rynkéw odbiorcow.
Dla odbiorcéw mozna wskaza¢ nast¢pujace korzysci:
— dostep do wigkszego wachlarza ofert,
— obnizenie kosztéw operacyjnych, zwigzanych z realizacja zakup6w,
~ kontrolowanie autoryzacji zaméwien,
— monitorowanie stopnia realizacji ztozonych zaméwien.
Prognozy wskazuja, ze do konca roku 2002 ponad 25% obrotu towaréw i ustug
na §wiecie bedzie realizowanych w ramach tego modelu’.

e Przedsi¢biorstwo — konsument (B2C - business-to-customer). Model ten
obejmuje ustugi finansowe (bankowos$¢ elektroniczna, ubezpieczenia, fundu-
sze inwestycyjne itp.), ustugi niefinansowe (ustugi turystyczne, obrét nieru-
chomo$ciami itp.) oraz centra handlowe (sklepy internetowe). Dla dostawcy
oznacza to:

— dostep do szerszej bazy klientow,

— pelniejsze rozeznanie preferencji odbiorcow,

— obnizenie kosztow $wiadczonych ustug,

— eliminowanie ogniw posrednich,

— oferowanie swych towaréw i ustug w formule 24x7x365, czyli 24 godzi-
ny na dobg, przez 7 dni w tygodniu i 365 dni w roku.

' Wedlug danych Gartner Group 2000 warto$¢ obrotu na rynku B2B wzroénie
z 400 miliardéw USD w roku 2000 do 4 bilionéw USD w roku 2003.
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Dla klientéw mozna wskaza¢ nastgpujace korzysci:
— dostep do wigkszego wachlarza ofert,
— mozliwos$¢ korzystania z ustug w formule 24x7x365,
— wigksze bezpieczenstwo dokonywanych transakcji i ich rozliczania,
— monitorowanie stopnia realizacji ztozonych zaméwien,
— mozliwos$¢ otrzymywania zamowionych towaréw i ustug wprost do do-
mu poprzez firmy kurierskie, transport dostawcow czy poczte.

W modelu B2B przedsigbiorstwo moze osiagna¢ wigksza efektywnos$é, roz-
szerzy¢ swoja bazg zasobéw i dolaczy¢ si¢ do nowych rynkéw w dowolnym
punkcie $wiata. Do gléwnych Korzysci e-biznesu w tym ukladzie mozna zali-
czyc:

— nizsze koszty funkcjonowania,

— sprawne zarzadzanie fancuchem dostaw,

— krotsze cykle czasowe i szybsze dotarcie z produktem na rynek,

— nowe mozliwosci promociji,

— usprawnienie obstugi klienta,

— zwigkszong produktywno$¢ pracownikow.

Nizsze koszty funkcjonowania. Tradycyjne rozwiazanie EDI wykazalo juz wy-
razng obnizk¢ kosztéw, szczegllnie w zakresie przygotowywania ofert i ich
obstugi, tworzenia, dostarczania i przetwarzania zaméwien; $ledzenia i potwier-
dzania dostaw, opracowywania lub przetwarzania faktur i udzielania rabatow.
Szacunkowe oszczednosci w tym zakresie wahaja si¢ w granicach 5-10%. Inter-
net moze potencjalnie zwigkszy¢ te oszczedno$ci. Koszty dostgpu do zasoboéw
internetowych sa bowiem znacznie nizsze niz w przypadku prywatnych (wy-
dzielonych) sieci informatycznych. Do tego dostawcy nie potrzebuja dedykowa-
nych interfejséw — proste przegladarki klasy Internet Explorer czy Netscape
Navigator w pelni zaspokajaja potrzeby w zakresie tacznoéci. Dostawcy moga
zredukowaé swoje koszty poprzez dostgp w trybie bezpo$rednim (on-line) do
katalogu ofert.

Wspieranie lub prowadzenie sprzedazy i marketingu drogg on-line moze by¢
takze mniej kosztowne. Wirtualne przedsigbiorstwo moze zwigkszy¢ liczbg no-
wych klientéw przy nieznacznym koszcie dodatkowym ze wzgledu na wzrost
Wolumenu sprzedazy. Firmy wirtualne mogg tez udostgpnia¢ oferty swoich pro-
duktéw w postaci katalogéw elektronicznych, redukujac w ten sposéb koszty
Zwigzane z drukowaniem i dostarczaniem standardowych publikacji. Katalogi te
mogg by¢ takze konfigurowane jako indywidualna forma sprzedazy w odniesie-
niu do kazdego klienta (one-to-one).

Sprawne zarzqdzania taricuchem dostaw. W tradycyjnym lancuchu zdecydo-
wana wigkszo$¢ kontaktow realizowana jest poprzez telefon, faks i pocztg elek-
troniczng. Wystepuja tu liczne mankamenty, poczynajac od nieoczekiwanych
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dostaw (przy braku jej dokladnej specyfikacji), a konczac na niekompletnej do-
kumentacji papierowej. Przedsigbiorstwa stosujace technologie e-biznesowe
moga wdrozy¢ rozwigzania, ktére pozwalaja dostawcom na biezace informowa-
nie firmy o statusie zamOwien i terminie dostaw, przySpieszajac jednocze$nie
przeplyw produktéw na rynku. Dzigki takiemu rozwigzaniu systemy zaméwien
moga by¢ elektronicznie podtaczone do systeméw utrzymywania zapasow w try-
bie J-i-T (Just-in-Time). Zredukowane zapasy wymagaja mniejszej powierzchni
magazynowej i mniej licznego personelu.

Szybsze dotarcie na rynek. E-biznes umozliwia firmom wymian¢ dokumentéw
handlowych, prowadzenie transakcji i wspoélpracg nad rozwojem produktéw
niemal bez przerwy, w odréznieniu od tygodniowych czy miesi¢cznych cykléw
sktadania zaméwien i realizacji dostaw. W efekcie skréceniu ulegajq cykle pro-
dukcyjne. Umozliwia to firmom wprowadzanie produktéw na rynek znacznie
szybciej niz poprzednio.

Nowe mozliwosci promocyjne. Dzigki e-biznesowi firmy zdobywaja nowe ryn-
ki, albowiem rozproszenie geograficzne przestaje by¢ juz barierg. Male przed-
sigbiorstwa takze odnosza korzysci z nowych form sprzedazy ze wzgledu na
mozliwosci bezposredniego, elektronicznego negocjowania. Wszystkie dane
transakcyjne moga by¢ przechowywane w hurtowniach danych. Narzedzia klasy
OLTP (On-Line Analytical Processing) pozwalaja analitykom biznesowym na
precyzyjne poznawanie i obserwowanie tendencji w zakresie zakupow swoich
klientow.

Usprawnienie obstugi klienta. Firmy zaczynaja wykorzystywac serwis www
ramach obstugi klienta. Rutynowe zapytania dotyczace opisOw produktéw, sta-
tusu zamOwien oraz wsparcia technicznego, moga by¢ dostgpne poprzez firmo-
wy serwer internetowy, pozwalajac przedstawicielom dzialu obstugi klienta na
w pelni merytoryczne zajmowanie si¢ zlozonymi problemami oraz zaawanso-
wanym serwisem klienta.

Zwigkszenie produktywnosci pracownikow. E-biznes moze zwigkszy¢ produk-
tywno$¢ pracownikow dzigki znacznie szybszemu dostgpowi do informacji.
Poczta elektroniczna i protokol WAP usprawniajq wspo6iprac¢ pomigdzy pra-
cownikami i partnerami biznesowymi w dowolnym miejscu funkcjonowania.
Wiéréd barier w stosowaniu e-biznesu nalezy wymienié:

— bezpieczefistwo danych,

— wydajnos¢ i przepustowos¢ polaczen,

— standardy komunikacyjne,

— dostgp do danych historycznych.

Bezpieczenstwo danych. Gléwng barierag w pelnym stosowaniu e-biznesu jest
zapewnienie bezpieczefistwa. Istnieja obawy przesylania danych korporacyjnych
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droga on-line. Podobnie jest z kwestia wiarygodnoSci identyfikacji. Oferowa-
nych jest wiele rozwiazan, zapewniajacych bezpieczenstwo: hasta, elektroniczne
podpisy i adresy IP (Internet Protocol). Pojawiaja sig kolejne inicjatywy, majace
na celu rozszerzenie systemow do cyfrowej certyfikacji i autoryzacji. Jednakze
firmy, prowadzace e-biznes, zwykle muszg polega¢ na kilku réznych dostaw-
cach zabezpieczen w celu zapewnienia koncowego rezultatu — oddzielnie od
technologii szyfrowania, cyfrowej certyfikacji, zapér ogniowych (fire wall), wir-
tualnych sieci prywatnych oraz intranetu i produktow sieciowych. Bezpieczen-
stwo jest adresowane do pewnej liczby réznych poziomoéw. Na poziomie syste-
mowym SLL (secure socket level) oferuje warstwg szyfrowania wiadomosci
przesylanych siecig. Oddzielna autoryzacja wiadomo$ci lub podpiséw cyfro-
wych jest oferowana przez wladze certyfikacyjne.

Korzystajacy z e-biznesu oczekujg takze standardéw dla bezpiecznych plat-
nosci realizowanych w sieci Internet. Oferowane sq metody szyfrowania, ktére
umozliwiaja juz bezpieczne realizowanie platnosci droga on-line, ale oddzielna
weryfikacja jest niezbgdna do calkowitego zabezpieczenia tego procesu. Cyfro-
we certyfikaty, znajdujace si¢ nadal jeszcze na etapie pilotazowym, rokuja roz-
wigzanie tej kwestii w najblizszej przysztosci. Wirtualne sieci prywatne, ktore
stosuja bardziej niezawodne technologie bezpieczeristwa, oferujq bardziej nie-
zawodna alternatywe w stosunku do publicznej sieci Internet.

Wydajnosé i przepustowosé potgezen. Przepustowo$e stanowi jedno z najwigk-
szych wyzwan dla e-biznesu, gdyz transakcjom przesylania podlegaja duze wo-
lumeny danych. Ponadto im wigcej multimedialnych aplikacji dociera droga on-
line (na przyklad elektroniczne katalogi z graficzng prezentacja produktéw), tym
bardziej spowalniaja one szybko$¢ transmisji. Jeszcze dotkliwszym problemem
jest stosunkowo niska przepustowos$¢ komputeréw klasy PC, z ktérych korzysta
wigkszo$¢ uzytkownikéw. Producenci sprzg¢tu i oprogramowania pracujg nad
nowymi technologiami w tym zakresie, na przyktad petniejsza kompresja da-
nych i szybsze tacza.

Standardy komunikacyjne. E-biznes moze si¢ skutecznie rozwijaé tylko wtedy,
gdy istnieja otwarte standardowe platformy i protokoly. To obniza ryzyko
i zapewnia maksimum wsp6tpracy migdzy réznymi systemami i promuje kon-
kurencyjne ceny. Otwarte standardy dla e-biznesu to: TCP/IP, HTML, Java,
ANSI X.12 czy SET, ktérych stosowanie zapewni petng kompatybilno$é. Zgod-
no$¢ ta musi by¢ porownywalna z systemami zintegrowanymi typu R/3, People-
Soft czy Baan.

Dostep do danych historycznych. W miarg rozwoju e-biznesu firmy potrzebujg
wigcej narzedzi i systemoéw, umozliwiajacych dostgp do historyczmych danych,
niezbednych dla transakeji handlu elektronicznego. Nowe technologie majg ten-
dencje do orientacji na serwery PC, podczas gdy wigkszos¢ $wiatowych danych
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jest nadal przechowywana na dedykowanych duzych komputerach (mainframe)
lub systemach klasy $redniej (midrange). Dlatego tez technologie, ktére wyko-
rzystuja EDI w Internecie, musza by¢ kompatybilne z realizowanymi procesami
biznesowymi i tradycyjnym EDIL
Wsréd pozostatych barier ograniczajacych zakres i tempo rozwoju zastoso-
wan e-biznesu w Polsce kofica roku 2002 nalezy jeszcze wskaza¢:
— niewystarczajaca infrastrukturg telekomunikacyjna’,
— wysokie koszty potaczen (jedne z najdrozszych w Europie),
— tradycyjne przyzwyczajenia klientéw (nie byto w Polsce tradycji zakupow
wysytkowych),
— brak regulacji prawnych, zwiagzanych z podpisem elektronicznym (ostatnio
zostat przyjety projekt rzadowy).

2. E-biznes a systemy klasy ERP

Efektywnie funkcjonujace rozwigzania e-biznesu jako podstawg sprzgtowo-pro-
gramowa oraz zasoby danych przyjmuja zintegrowane systemy informacyjne
(ZS]) klasy ERP. Systemy te stanowig obecnie najbardziej zaawansowang formg
informatycznego wspomagania proceséw zarzadzania, ktéra stanowi podstawe
rozwoju obiektu gospodarczego w relacjach z otoczeniem — por. rysunek. Do ich
giéwnych cechy naleza [4], [5], [10]:

— kompleksowo$¢ funkcjonalna — system obejmuje swym zakresem wszyst-
kie sfery dzialalnosci techniczno-ekonomicznej przedsigbiorstwa,

— integracja danych i proceséw — dotyczy wymiany danych, zaréwno we-
wnatrz przedsigbiorstwa (migdzy modutami), jak i z jego otoczeniem (na
przykiad poprzez EDI),

— elastyczno$¢ funkcjonalna i strukturalna — zapewnia maksymalne dostoso-
wanie rozwigzan sprz¢towo-programowych do potrzeb przedsigbiorstwa
w chwili instalowania i uruchamiania systemu, a takze umozliwia dyna-
miczne jego dopasowywanie przy zmiennych wymaganiach i potrzebach
generowanych przez otoczenie,

— otwarto$¢ — gwarantuje zdolno$¢ rozszerzania systemu o nowe modutly,
skalowalna architektura (zazwyczaj klient-serwer) oraz tworzenie polaczen
z systemami zewngtrznymi, na przyklad z systemami partneréw rynkowych,

— zaawansowanie merytoryczne — zapewnia petne informatyczne wspomaga-
nie procesow informacyjno-decyzyjnych, z wykorzystaniem mechanizméw
swobodnej ekstrakcji i agregacji danych, wariantowania, optymalizacji,

> Wedlug IDC naklady w Polsce na jednego mieszkanica wyniosly w roku 2000
okoto 217 USD, w Szwajcarii — 3350 USD, a w USA - 2792 USD.
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prognozowania itp., a takze praktyczne oparcie systemu m.in. na koncep-
cjach zarzadzania logistycznego z dostawami doktadnie na czas (J-i-T), ste-
rowanie produkcja zgodnie ze standardami MRP II (MRP — Manufacturing
Resource Planning — planowanie zasobéw produkcyjnych), kompleksowe
zarzadzanie jakoscig zgodnie z idea TQM (Total Quality Management)
oraz normami ISO 900x,

— zaawansowanie technologiczne — gwarantuje zgodno$¢ z aktualnymi stan-
dardami sprzgtowo-programowymi z mozliwo$cia migracji na nowe plat-
formy sprz¢tu komputerowego, systemoéw operacyjnych, mediéw i proto-
kotéw komunikacyjnych, oferuje interfejs graficzny, wykorzystanie intra-
netu i Internetu, multimediéw, zazwyczaj relacyjnych baz danych (ze
wzgledu na fatwos$¢ tworzenia zapytan) z zastosowaniem narz¢dzi progra-
mistycznych czwartej generacji itp.,

— zgodno$¢ z polskimi przepisami, na przyklad z ustawa o rachunkowosci,
a w szczegolnosci: zasad prowadzenia ksiag rachunkowych przy wykorzy-
staniu technologii informatycznej, zasad ustalania i raportowania wynikéw
finansowych przedsigbiorstwa, zasad sporzadzania sprawozdaf finanso-
wych itp.

3. E-biznes a systemy CRM

Znaczace miejsce w tancuchu logistycznym zajmuja rozwigzania informatyczne
okre$lane mianem systemy CRM (Customer Relationship Management), kt6-
rych przedmiotem jest zarzadzanie kontaktami z klientami. Poczatek daty im
proste, jednostanowiskowe aplikacje typu CM (Contact Management), ktére
laczac funkcje kalendarza i prostej bazy danych, pozwalaty uzytkownikowi na
przetwarzanie i analiz¢ danych, dotyczacych klientoéw i kolejnych z nimi kon-
taktéw. Logicznym rozwini¢ciem tej klasy rozwigzania byly narze¢dzia SFA
(Sales Force Automation), ktérych funkcjonalno$¢ i zaawansowanie technolo-
giczne umozliwialo zintegrowanie wszystkich zadan, zwigzanych z zarzadza-
niem sprzedaza i obstuga klienta w ramach jednego systemu informatycznego.
Systemy tej klasy byly w stanie obstuzy¢ setki lokalnych i zdalnych uzytkowni-
kow, udostgpniajac im informacje w trybie bezpo$rednim (on-line). Lata osiem-
dziesiate przyniosty dynamiczny rozwdj tych rozwigzan w miar¢ zdobywanych
do$wiadczen wdrozeniowych, a przede wszystkim za sprawg rosnacych mozli-
wosci informatyki i telekomunikacji (z siecia Internet wiacznie).

Z systemow klasy CM wyrosty rozwigzania CRS (Call Reporting System),
TMS (Territory Management System), SMS (Sales Management System), STA
(Sales Team Automation). Ich wspélng cechg byta realizowana funkcja elektro-
nicznej wymiany danych mig¢dzy zarzadzajacymi sprzedazg. Systemy te odpo-
wiadaty przede wszystkim na potrzebg kontroli pracy przedstawicieli w terenie




E-biznes w zarzadzaniu lancuchem logistycznym 67

1 koncentrowaty si¢ na wymianie informacji o klientach i raportowaniu ich kon-
taktow. Korzysci ptynace z uzytkowania takich systeméw byly raczej jedno-
stronne: kierownik sprzedazy miat dost¢p do informacji na temat liczby kontak-
tow handlowych, profilu odwiedzonych klientéw, celu i wyniku kontaktu czy
uzyskiwanych zaméwiefi. Z punktu widzenia technologii nowoscia byto zasto-
sowanie rozwigzan sieciowych i telekomunikacyjnych, ktére wprowadzity do
systemu tzw. mobilnych uzytkownikéw (mobile users). W ten sposéb przedsta-
wiciele terenowi poza poczuciem petnej kontroli zyskali dostgp do centralnej
bazy danych klientow.

Obecnie oferowane rozwigzania CRM charakteryzuje zintegrowany i kom-
pleksowy charakter rozwiazan, ktére od prostego narz¢dzia CM wyr6znia tech-
nologiczne zaawansowanie. CRM jako rozwigzanie typu front office dopehia
funkcjonalno$¢ back office oferowang przez system klasy ERP. Czym zatem jest
system CRM? Trudno przywola¢ jedng obowiazujaca obecnie definicjg. Jest to
produkt, ktéry wciaz ulega dynamicznym zmianom. Kazdy z producentéw ofe-
ruje swoim uzytkownikom wilasne wizje w tym zakresie. Do klasy CRM zaliczy¢
mozna systemy, zawierajace wigkszoS$¢ z nastgpujacych funkeji (moduléw):
® Sprzedaz — zarzadzanie kontaktami (profile klientéw, struktura klientéw in-

stytucjonalnych, historia kontaktow sprzedazy i serwisu), zarzadzanie kontem
klienta (generowanie ofert, zamdéwienia, transakcje handlowe), catoksztalt
analiz w ramach cyklu sprzedazy (pipeline, sales funnel), monitorowanie statu-
su klienta i potencjalnych kontaktéw handlowych (sales opportunity).

® Zarzadzanie terminarzem i korespondencja — kalendarz i baza danych poje-
dynczego uzytkownika lub calej grupy, obstuga poczty tradycyjnej i elektro-
nicznej (e-mail), faksy.

® Marketing — zarzadzanie kampanig, katalog produktéw, konfigurator produktu,
cenniki, oferty, analiza efektywno$ci kampanii, dystrybucja informacji o klien-
tach zglaszajacych zainteresowanie oferta i odpowiadajgcych na kampanig
(sales leads).

® Telemarketing — uktadanie list telefonicznych wedtug definicji grup docelo-
wych, automatyczne wybieranie numeru, generowanie list potencjalnych
klientéw, zbieranie zaméwien.

* Serwis i wsparcie klienta po sprzedazy — przydzielanie, §ledzenie i raportowa-
nie zadan, zarzadzanie zglaszanymi problemami serwisowymi, kontrola za-
moéwienia, obstuga gwarancyjna i pogwarancyjna.

® Integracja z systemami klasy ERP — zarzadzanie finansami, ksi¢ggowo$¢, pro-
dukcja, dystrybucja, zarzadzanie zasobami ludzkimi.

* Synchronizacja danych - dotyczy wspéldzialania pomigdzy urzadzeniami
przeno$nymi (laptopy, palmtopy) a centralng bazg danych lub r6znymi bazami
danych i serwerami aplikacji. i

® Call center — serwisowe wsparcie klienta.
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Do okre$lenia specyfiki przedsigbiorstwa z punktu widzenia wdrozenia sys-
temu CRM zasadnicze znaczenie ma nie produkt finalny, lecz metodologia jego
sprzedazy. Ta natomiast zalezy od wielu parametréw, wéréd ktérych do najwaz-
niejszych naleza m.in.:

— dhugos¢ cyklu zycia produktu i tempo rotacji,

— kategoria produktéw i ustug, na przyktad dobra konsumpcyjne czy inwe-

stycyjne,

— kanaly dystrybucji produktu: sprzedaz bezposrednia czy sprzedaz w kanale
posrednim (sie¢ dealerska, sie¢ hurtowo-detaliczna),

— typ odbiorcy: indywidualny badz instytucjonalny,

— wielkos¢ i struktura bazy odbiorcéw: potencjalnej i docelowe;,

— dtugo$é cyklu sprzedazy, etapy kontaktu handlowego, metody kwalifikacji
transakcji sprzedazy, wspdtczynnik kontaktéw zakonczonych zamknigciem
sprzedazy (hit rate),

— techniczne zaawansowanie produktu, niezbgdne uzgodnienia oraz serwis —
przed sprzedazg i po niej,

— struktura domen produktowych i terytorialnych w dzialach marketingu,
sprzedazy, serwisu i obstugi klienta.

Jak rozwiazania klasy CRM dziatajq w praktyce? Przyjrzyjmy sig ich dziataniu

w obszarach, w ktérych kontakt z klientami wystgpuje w najwigkszym zakresie.

Marketing. Ten obszar przedsigbiorstwa funkcjonuje na podstawie wiedzy
o rynku. System CRM pozwala przechowywac szczegétowe informacije o klien-
tach: zapisy wszystkich kontaktéw z klientami, przebieg kampanii promocyj-
nych, reakcje na akcje marketingowe, preferencje klienta itd. Kazda sprzedaz,
przyczyna braku zainteresowania oferta, motywy zakupéw, zachowania konku-
rencji sg rejestrowane i przetwarzane przez system. Na podstawie tak zgroma-
dzonej wiedzy mozna precyzyjnie analizowac i ocenia¢ akcje promocyjne czy
reklamowe. Mozna réwniez prognozowac¢ sprzedaz nowego produktu oraz przy-
gotowac dla kazdego klienta indywidualne warunki sprzedazy. Koszty marke-
tingu sa powaznym elementem kosztéw dzialania przedsigbiorstwa. System
CRM pozwala dobrze zaplanowaé skuteczne akcje marketingowe i1 poddac je
wszechstronnej analizie.

Sprzedaz. Czas przeznaczany przez pracownikéw dziatlu handlowego na
czynno$ci administracyjne w zakresie przygotowania ofert, materialéw informa-
cyjnych, zbierania informacji o kliencie czy raportowania bywa zdecydowanie
dituzszy niz dzialania po$wigcone wlasciwej sprzedazy, obejmujacej bezposred-
nie spotkania z klientem, prezentacje handlowe czy rozmowy telefoniczne.
Ograniczenie czasu po$§wigcanego na dziatania administracyjne skutkuje zwigk-
szeniem produktywnosci, co potwierdzaja badania wdrozen systeméw CRM.
Wynika z nich, ze 35% czasu po$wigcanego przez handlowcéw na prace admi-
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nistracyjne mozna zredukowac do 15%. Zaleta systeméw CRM jest ich przydat-
nos¢ w zakresie generowania ofert. System pozwala automatycznie przygoto-
wywac¢ dokladna, zgodna z oczekiwaniami klienta ofert¢ cenowa, doktadnie
konfigurowaé produkt, szybciej przygotowywaé¢ doktadna informacj¢. Wszystko
to daje w efekcie krotszy czas, jaki mija od nawiazania pierwszego kontaktu do
sfinalizowania sprzedazy. Krotszy cykl sprzedazy to wigcej czasu dla innych
klientéw, nizsze koszty sprzedazy i wigcej podpisanych kontraktow.

Problemem dzialéw sprzedazy jest rotacja pracownikéw. Czas, w ktérym
nowa osoba staje si¢ w petni wydajnym pracownikiem, zalezy od wielu czynni-
kéw i jest mierzony w miesigcach, czgsto kwartatach, czasem w latach. Okres,
po jakim nowy pracownik przejmuje obszar swojego dzialania, jest wprost pro-
porcjonalny do wolumenu informacji o klientach i kontaktach poprzednika. No-
wy handlowiec musi czgsto zadawaé klientom pytania, ktére poprzednik juz
zadawal, bedzie popetniaé podobne biedy, powodujac spadek zadowolenia
klientéw. Przechowujac najwazniejsze informacje, system CRM pozwala nowo
zatrudnionym wdrozy¢ si¢ w obowiazki szybko i skutecznie.

Serwis. Najlepszym klientem jest staty klient. Po pomy$lnym sfinalizowaniu
sprzedazy produktu odpowiedzialno$¢ za renomg firmy, czyli poziom zadowole-
nia klientéw decydujacy o ich lojalnoéci, spoczywa na dziale serwisu. Od sposo-
bu, w jaki jest traktowany kazdy klient, zalezy jego cheé (lub nie) do dalszych
kontaktéw z dostawca. Kazdy klient jest rejestrowany w systemie, w ktérym
zawarte sg informacje o rodzaju transakcji, jej warunkach oraz ewentualnych
problemach. Informacja taka moze by¢ wykorzystana przez pierwsza osobg z ra-
mienia dostawcy, z ktorg si¢ kontaktuje klient. Podstawowg zaleta CRM jest
zbieranie istotnych informacji w jednym miejscu i udost¢pnianie jej w trybie
bezpoérednim uprawnionym pracownikom dzialu serwisu. Klient bedzie mile
zaskoczony, gdy podczas pierwszego kontaktu z tym dzialem zorientuje si¢, ze
»Jego problem” jest znany dostawcy i nie wymaga diugich rozwazan.

W kazdym z trzech oméwionych obszarow przedsigbiorstwa jest wiele ele-
mentéw, ktérych dziatanie moze by¢ wsparte stosowaniem systemow CRM.
Jednak tym, na co trzeba zwrécié szczegdlng uwage, jest wzajemne powigzanie
wszystkich obszaréw i ich wzajemne przenikanie w ramach integracji. Usyste-
matyzowanie procesu sprzedazy pokazuje kluczowe elementy powodzenia funk-
cjonowania dziatu sprzedazy, co ma bezpo$redni wplyw na dziatania marketin-
gowe, na rozwoj i promocj¢ produktu. Lepszy produkt daje wigksze mozliwosci
sprzedazy. Klienci zadowoleni z serwisu stuzg referencjami, wptywajac w spo-
SOb bezposredni na sprzedaz.

Dos$wiadczenie pokazuje, ze wdrozenie CRM nie jest fatwym zadaniem. O ile
tatwo wskazaé obszary, w ktérych CRM moglby daé mierzalng poprawg wyni-
kow, o tyle trudno zmienié nastawienie ludzi. Najwigksze efekty daja wdroZenia
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poprzedzone dogl¢bna analiza proceséw, zachodzacych w przedsigbiorstwie,
wskazujaca 20% dziatan, ktére przynoszg 80% dochoddw i ktérymi warto zajac
si¢ w pierwszej kolejnosci. Peten sukces wdrozenia to takze zmiana kultury or-
ganizacyjnej przedsigbiorstwa. Kulturg t¢ ksztattuja jednak ludzie i dopiero
zmiana ich sposobu traktowania klientow, zaakceptowanie dzialania wediug
innej filozofii prowadzi do prawdziwych sukcesow.

Od roku 1999 roku firma SAP, $wiatowy lider systeméw ERP, oferuje roz-
wigzanie mySAP.com (juz samg nazwa nawigzuje do zastosowanej technologii
internetowej). Umozliwia ono firmom tworzenie bardziej efektywnych i osobi-
stych wigzi z klientami oraz monitorowanie, kontrol¢ i zarzadzanie tymi rela-
cjami we wszystkich punktach kontaktowych. Zintegrowane planowanie i zarza-
dzanie pozwala dokladniej i bardziej skutecznie realizowac dzialania marketin-
gowe, dzigki czemu oferty sg kierowane do wlasciwych odbiorcow poprzez naj-
bardziej efektywne kanaty marketingowe, przez co wzrasta ogélna rentownos$¢
i produktywno$¢ firmy oraz zadowolenie klientéw. Sklada si¢ ono z czterech
elementéw [15]:

— mySAP.com Marketplace — dedykowany wspdlnocie biznesowej portal,

petniacy funkcjg centralnego osrodka umozliwiajacego zaréwno dwu-, jak
i wielostronng wspotpracg migdzy i ponad przedsigbiorstwami;

— mySAP.com Workplace — portal biurowy dostosowany do potrzeb wszyst-
kich uzytkownikéw w przedsigbiorstwie; modut ten zapewnia uzytkowni-
kom dostep do wszystkich funkcji i danych, jakich potrzebuja w codziennej
pracy;

— mySAP.com E-commerce — umozliwia pelng kooperacj¢ wraz z dostosowa-
niem do petnionych rél w przedsigbiorstwie przez uzytkownikow i wspo-
maganiem analiz informacji gospodarczych (Businees Intelligence); pozwala
to na wspieranie zarzadzania tancuchem dostaw, handlem elektronicznym
i kontaktami z klientem, gwarantujac jednocze$nie pelng integracj¢ pomig-
dzy przedsigbiorstwami — kontrahentami, a takze dostawcami z koficowymi
odbiorcami,

—mySAP.com Application Hosting — zapewnia dost¢p do aplikacji poprzez
sie¢ lokalng (rozlegla), co oznacza prawie powszechng dost¢gpnosé rozwig-
zania mySAP.com.

Rozwigzanie to mozna dostosowywaé do indywidualnych wymagan przed-
sigbiorstw i konkretnych uzytkownikéw oraz specyficznych potrzeb branzo-
wych, ktére wplywaja na spos6b kontaktowania si¢ z klientami. Ogélnie mé-
wigc, rozwiagzanie to zapewnia uzytkownikom korzys$ci w postaci wigkszej licz-
by statych, lojalnych klientéw, zwigkszonej zyskownosci, bardziej efektywnego
wykorzystania zasobéw oraz bardziej satysfakcjonujacych powigzan z klientami.

System firmy SAP oferuje wbudowang integracjg, dzigki czemu przedsig-
biorstwa moga lepiej realizowac cele gospodarcze. Aby zapewni¢ bezproble-
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mowa integracj¢ produktéw SAP z aplikacjami innych producentéw, a takze

poszerzy¢ ofert¢ mySAP.com CRM i umozliwi¢ przedsigbiorstwom optymaliza-

cj¢ sprzedazy, marketingu i dzialalnoci ustugowej, SAP wspétpracuje z twor-
cami oprogramowania uzupetniajacego. Dzigki temu oferowane jest rozwigzanie

Swiatowej klasy, ktore zapewnia kazdemu klientowi obstuge na najwyzszym

poziomie, a przedsigbiorstwom dostarcza najbardziej skuteczne $§rodki wplywa-

nia na klient6w.

Rozwigzanie mySAP.com zapewnia realizacj¢ wielu funkcji organizacyjnych
z zakresu zarzadzania relacjami z klientem. Sa to m.in. [16]:

e Analityk marketingowy — umozliwia kontrolowanie skuteczno$ci kampanii,
Sledzac zwigzane z nig planowane oraz rzeczywiste koszty i przychody; po-
zwala to firmom marketingowym prowadzi¢ doktadng analizg relacjami i efek-
tow dziatan marketingowych i na jej podstawie okresla¢ niezbedne wydatki
biezace i przyszle oraz tworzy¢ plany strategiczne, a takze wprowadzaé ko-
rekty do planéw taktycznych i strategicznych.

® Menedzer ds. trwatych wigzi z klientami (retention manager) — pozwala na
korzystanie z zaawansowanych narzedzi do segmentacji i modelowania grup
docelowych oraz danych o klientach z systemu mySAP.com, dzigki czemu
mozliwe jest opracowywanie kampanii, majacej na celu zdobycie i utrzymanie
jak najwigkszej liczby statych klientéw.

® Menedzer produktow i marek — umozliwia zarzadzanie strategia marketingowa
za pomoca planowania réznorodnych dziatan i zasobéw; zaawansowane narze-
dzia pozwalaja na ukierunkowywanie odpowiednich dziatati w zakresie zwigk-
szenia sprzedazy na docelowe grupy potencjalnych i aktualnych klientGw.

Sposréd konkurencyjnych produktéw oferowanych w Polsce nalezy wymie-
ni¢ m.in. nastgpujace systemy CRM: Alphapartner (Alphanova), BaanFrontOffice
(Baan), CRM Profile (ComArch), EDS-CRM (EDS), Clientele (Epicor Software),
Great Plains Siebel Front Office (Great Plains), Oracle CRM (Oracle), Siebel
eBusiness (Siebel Systems), TETA_Obstuga klienta (TETA), Marketing.ma-
nager (Update.com), Vantive Enterprise 8 (Vantive)’.

W tradycyjnym systemie obstugi klienta jego zaméwienie przysylane jest
faksem lub poprzez telefon, a te r¢gecznie wprowadzane do systemu informatycz-
nego. Wymagato to osobnego potwierdzania kazdego zamoéwienia na przyklad
faksem, natomiast faktura wysylana jest wraz z dostawg towaru. W nowoczes-
nym rozwigzaniu informatycznym klasy CRM nastg¢puje reorganizacija tradycyj-
nego procesu obstugi zaméwien w ramach optymalizacji proceséw biznesowych
przez co uzyskuje si¢ poprawg jego efektywnosci:

? Zakres ich upowszechnienia w Polsce nie jest jeszcze imponujacy; kilkanagcie wdro-
zen zostalo juz zakonczonych, a kilkanascie nastgpnych znajduje si¢ w réznym stadium
Zaawansowania [5].
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— papierowe dokumenty przesytane faksem zastgpuja dokumenty elektro-
niczne,
— oddzielne potwierdzanie dla kazdego zamdwienia zastgpowane jest zbior-
czym (i aktualizowanym na biezaco) harmonogramem dostaw,
— dostep klientéw do elektronicznych kopii faktur mozliwy jest natychmiast
po przydzieleniu towaréw, a przed ich dostawa,
—mozliwe jest biezace monitorowanie przez klienta stanu zaawansowania
realizacji jego zamdwienia.
Wséréd gtownych korzysci stosowania takich rozwiazan informatycznych
nalezy wskazaé poprawg jakosci proceséw biznesowych, zwigzanych z obstugg
zamoOwien oraz spadkiem kosztéw z nimi zwigzanych — por. tabela 2.

Tabela 2. Korzysci zastosowania e-biznesu w zakresie kosztow

Obszar funkcjonalny Koszty

Procesy decyzyjne w zakresie prze- Spadek w wyniku wspéldzielenia zasobow in-

twarzania danych formacyjnych migdzy wielu ich uzytkownkow

Produkcja Spadek w wyniku sprawniejszych proceséw
zaopatrzenia i produkc;ji

Zapasy Spadek w wyniku optymalizacji procesOw pro-
dukcyjnych

Transport Spadek w wyniku optymalizacji tras dostaw

Dystrybucja Spadek w wyniku skracania tancucha logi-
stycznego

Marketing Spadek w wyniku sprawniejszej obstugi tych
procesow

Obstuga administracyjna Spadek w wyniku usprawnien organizacyjnych

Zrodlo: opracowanie wiasne.

Dotychczasowa pragmatyka stosowania systemow klasy ERP w warunkach
polskich oznaczala zakup odpowiedniej licencji oprogramowania (z uwzgled-
nieniem liczby przysztych uzytkownikow) oraz przygotowania stosowanej infra-
struktury organizacyjno-technicznej. Od pewnego czasu coraz wigksza popular-
no$¢ zaczyna zdobywac wariant, ktérego istota sprowadza si¢ do eksploatacji
ZSI w ramach ustugi outsourcingowej. Idea outsourcingu (stosowana od lat
dwudziestych ubiegtego stulecia) zaktada koncentrowanie si¢ obiektu gospo-
darczego na gltownych swoich kompetencjach, a dzialalno§¢ pomocnicza wy-
prowadzana jest jako zlecenia zewngtrzne. Stad oprécz ustug ksiggowych, gos-
podarki zasobami ludzkimi znalazly si¢ ustugi informatyczne objgte takim roz-
wigzaniem. Poprzez uproszczenia organizacyjne (odchudzenie struktur, racjona-
lizacja zatrudnienia) oraz popraweg rentownosci (kontrola kosztéw, zmiana kate-
gorii kosztéw ze stalych na zmienne, przesunigcie terminu powstawania kosz-
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téw) bezinwestycyjny dostgp do know-how (redukcja inwestycji w obszarach
nieprzynoszacych zysku) uzyskuje si¢ zmniejszenie zagrozen ze strony zmien-
nego otoczenia prawnego i przeniesienie odpowiedzialnosci na dostawce ustug
outsourcingowych.

Skrajny wariant outsourcingu informatycznego w zakresie systemow klasy
ERP zaktada eksploatacj¢ wybranego systemu w sytuacji, gdy cata infrastruktura
techniczna, oprogramowanie systemowe i aplikacyjne pozostaje wlasno$cig
ustugodawcy. Posrednimi wariantami outsourcingu moga by¢:

—zlecanie pojedynczych ustug projektowo-programistycznych i/lub syste-

mowo-technicznych,

— state ustugi konserwatorskie w zakresie infrastruktury i/lub oprogramowania,

— state ustugi monitorowania dzialania systemu (u zleceniodawcy lub zdal-

nie), stala biezaca obstuga systemu na miejscu u zleceniodawcy.

Wiréd oferowanych obecnie w Polsce systeméw klasy ERP w formie outsour-
cingu mozna wymieni¢: IFS Applications (IFS), mySAP.com (SAP), Baan V
(Baan), Oracle Applications (Oracle), Movex (Intentia), a z polskich produktow:
Impuls (BPSC) i Egeria (ComArch). Wydaje si¢ zasadne, by wariant taki stal si¢
zalecany do informatycznej obstugi logistycznego centrum dystrybucji [5], [10].

Whioski koncowe

Nowoczesnie funkcjonujacy tancuch logistyczny jako podstawg dzialania
przyjmuje rozwigzania internetowe. Technologia ta staje si¢ uniwersalnym me-
dium komunikacyjnym, w ktérym nastgpuje petne rozdzielenie przeptywu in-
formacji (w tym réwniez dokumentéw) od przeptywu towaréw materialnych.
Stosowane systemy informatyczne umozliwiaja objgcie jednolitym przeplywem
informacji calego tancucha, przez co uzyskuje si¢ szybka realizacj¢ zaméwien
klienta koncowego oraz wiarygodng i szybka informacj¢ zwrotng o jego potrze-
bach. W efekcie koncowym nastgpuje optymalizacja calego tancucha logistycz-
nego, a nie jego poszczegdlnych ogniw. Nastgpilo rozdzielenie przeptywu in-
formacji i dokumentéw od przeptywu surowcow i produktéw (towaréw i ustug).
Naturalng konsekwencja staty si¢ funkcjonujace gieldy elektroniczne.

W ramach zwigkszajacej si¢ w Polsce oferty rozwigzan sprz¢towo-pro-
gramowych trzeba jednak podkresli¢, ze najwymys$lniejsze rozwigzania infor-
matyczne w zakresie wspomagania tancuchow logistycznych nie moga stanowic
substytutu dla racjonalnie funkcjonujacych mechanizméw ekonomicznych.
E-biznes nie moze by¢ traktowany jako panaceum na problemy rynkowe przed-
sigbiorstw ani tez jako koniec rewolucji technologicznej zapoczatkowanej wraz
z powstaniem sieci Internet.

W obliczu wzrastajagcych wymagan konsumentéw, ostrzejszej walki konku-
rencyjnej i globalizacyjnych trendéw rynkowych nalezy juz méwic¢ o c-commerce
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(collaborative commerce). Oznacza ono Kooperacj¢ i wzajemna wspétprace
firm, przejscie od modelu skoncentrowanego na przedsigbiorstwie jako pojedyn-
czym elemencie tancucha logistycznego do modelu kooperacji. Szczegdlnie
szybko konieczno$¢ postawienia kolejnego kroku w kierunku c-commerce od-
czuja duze korporacje i przedsigbiorstwa migdzynarodowe, ktére dzigki rozwia-
zaniom tego typu beda mogly utrzymac bliskie kontakty z partnerami bizneso-
wymi i wspélnie dziata¢ na rynku jako jeden podmiot gospodarczy. Podejscie
takie spowoduje, ze nie bedziemy juz mowili o konkurencji pomigdzy poszcze-
g6lnymi przedsigbiorstwami, ale pomigdzy tancuchami dostaw, tworzonymi
przez firmy na zasadach wspétpracy. Co wazniejsze, bardziej zwigkszy sig ela-
styczno$¢ takiego tancucha jako struktury wielu firm niekoniecznie powigza-
nych formalnie czy kapitalowo, ukierunkowanej na jak najpelniejsze zaspokoje-
nie potrzeb i oczekiwan klientéw.
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