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STRESZCZENIE. Systemy CRM i SCMswzajemnie zalime i dlatego powinny kyzintegrowane w wielu obszarach,
m.in. w zakresie strategii, realizowanych proceskwltury organizacyjnej i technologii - tylko wtegyzedstbiorstwa i cate
tancuchy dostaw mag optymalizowa osagane korzyci. Artykut prezentuje argumenty za sgreniem tych dwoch
systemOw oraz przedstawia dwuetapowe poiejdla osigniccia efektywnej integraciji. Integracja systeméw CREIGM
powinna rozpoczyria siec od integracji wewsirz przedsibiorstwa, a nagpnie powinna rozszerzyswoj zasig na
dostawcéw, odbiorcow i inne elementy otoczenia.

Stowa kluczowe:CRM, SCM, integracja, ekosystem.

WSTEP

W obecnej dobie kryzysu gospodarczego wiele firajesprzed wyzwaniem przetrwania na rynku.
Malejace zdolndci nabywcze konsumentéw sprawdiajz rywalizacja o klienta waiz zaostrza si
Firmy poszukui nowych narzdzi i metod, ktérych wdrgenie umaliwi im zaspokajanie potrzeb
klienta w bardziej efektywny sposob.

Do koncepcji majcych najwekszy wptyw na zdoln& przedsgbiorstwa do rywalizacji o klienta
zaliczy¢ naley koncepat zarzdzania relacjami z klientami (CRM - Customer Relaship
Managment) oraz koncepcigaradzania tacuchem dostaw (SCM - Supply Chain Management).
Koncepcja CRM umdiwia pozyskanie lojalngci obecnych klientow, a tym samym utrzymanie ich
przy sobie, natomiast koncepcja SCM dostarczagalmarzdzia konkurowania poprzez zapewnianie
klientom wszystkich aspektéw obstugi zgodnych zadas’R (zapewnienie dagincici wiasciwego
produktu we wiléciwej ilosci, we wigciwym czasie, wigciwej jakasci, wilasciwym miejscu,
wiasciwemu klientowi we wiéciwej cenie). Koncepcji tych nie moa jednak wdray¢ bez wsparcia
w postaci odpowiednich namdzi informatycznych, umidiwiajacych zaradzanie olbrzymj baz
danych, wspieragych kontakty z klientami, wymigninformacji z partnerami handlowymi oraz
skoordynowane podejmowanie decyzji zgodne z idearsizerzonego przedbiorstwa.

Nalezy jednak pamgtac, iz samo wdraenie rozwazan informatycznych nie gwarantuje sukcesu.
Systemy informatyczne to jedynie nedilzia, ktére musz zost& odpowiednio wykorzystywane. To
natomiast mgiwe jest jedynie przy petnej integracji systemowM i SCM, ktéra obejmuje zaréwno
wzgledy techniczne, jak i strategi realizowane procesy, kulturorganizacyjn oraz petn
synchronizag w czasie rzeczywistym. Dodatkowym wyzwaniem stigantegracja systeméw CRM
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I SCM take z partnerami handlowymi - tylko wtedy przetisorstwa i cate tacuchy dostaw mag
optymalizow& oskhgane korzyci.

Celem niniejszego artykutu jest ukazanie wzajemngelenosci pomidzy systemami CRM
i SCM, korzyci ich integracji w catym tacuchu logistycznym oraz zaproponowanie pécaj ktére
umazliwi efektywna integracg tych systeméw w przeddiiorstwie i z partnerami biznesowymi.

WZAJEMNA ZALE ZNOSC KONCEPCJI CRM | SCM

W literaturze istnieje wiele definicji koncepcji GRi SCM. Wedlug The Global CRM Software
Industry Forum CRM to strategia biznesowa ukieruvdioa na zrozumienie, przewidywanie
i reagowanie na potrzeby aktualnych i potencjalnkidbntow przedsibiorstwa w celu zwikszenia
wartasci wzajemnych relacji [CRM Defined and Understoo8CM natomiast, zgodnie z defirjcj
The Institute for Supply Management, to projektoigarzaradzanie procesami przydawania wacdio
przekraczajce granice organizacyjne w celu spelnienia rzecatyeh potrzeb kacowych
uzytkownikéw [Definitions of Supply...]. Mzna zatem stwierdé&j iz obie koncepcije as zbiezne
w swoim gtébwnym celu - obie stawigklienta w centrum swojego zainteresowania. Niefjenak,
cele te realizyj na innych poziomach: CRM koncentruje sia tworzeniu wjzi (poziom relacji),
SCM natomiast na realizacji elementéw obstugi (porivykonania). Obie jednakizh do pozyskania
lojalnosci klienta i dostarczenia mu jak napkszej wartéci poprzez zindywidualizowanobstug
| spersonalizowane podeje.

Szczegblowe cele analizowanych koncepcji odgpossie do wielu dziedzin Zycia"
przedsgbiorstwa - niektore realizowane 8 sferze kosztowej, inne w dziataniach marketingciw
lub logistycznych (Tab. 1). Cele te wzajemnie prkajq Si¢, a realizacja kalego z nich w znacznym
stopniu wpltywa na stopierealizacji pozostatych.

Tabela 1. Cele koncepcji CRM i SCM
Table 1. Goals of CRM and SCM

Cele CRM - Tworzenie trwatych relaciji Cele SCM — Synchronizacja popytu z poda
z klientami
- Spersonalizowane podeje do klientow - Szybka reakcja na zmiany potrzeb na rynku
— Wospieranie dzialamarketingowych — Szybka reakcja na dynamiczne zmiany
— Wospieranie obstugi klienta we wszystkich w otoczeniu
fazach — Minimalizacja zapaséw
— Gromadzenie i analizowanie danych o — Utrzymanie wysokiego poziomu obstugi
klientach klienta
— Zdobywanie lojalnéci klientow - Efektywne wprowadzanie nowych
- Poszerzenie rodziny zadowolonych klientow ~ wyrobow
- Eliminacja nierentownych i ryzykownych - Dziatanie zgodnie z ekonomzakresu
transakgciji — Obstuga klientéw zgodnie z zasadami 7R
— Uzyskanie efektu synergii wskutekemi — Zarzdzanie rozwojem dostawcow
Z klientami — Uzyskanie efektu synergii wskutek
— Zwigkszenie zyskowni poszczegoblnych wspotpracy
klientow

Zrodto: opracowanie wiasne

Koncepcje CRM i SCM mag by¢ efektywnie realizowane w przedsiorstwach tylko przy
zastosowaniu odpowiednich nemizi informatycznych. Systemy CRM powinny zapewngzeroki
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wachlarz maliwosci nawhzywania kontaktu z klientami i dokonywania analieztgdnych do
budowania z nimi relacji i estymowania ich zachaw®programowanie SCM powinno wspiéra
optymalizacg przeptywow materiatowych w przedbiorstwie. Taki system powinien pozwéalaa
efektywne zaradzanie nowoczesnym, sieciowym néaichem dostaw - poawszy od fazy
projektowania wyrobu do wyborurdédet zaopatrzenia, od planowania popytu na wyraloy
sterowania ich fizyczndystrybucy (rys. 1). Systemy CRM i SCM, obok systeméw ERHRBiczane g
do gtéwnych typow oprogramowania w przetsorstwie i jednoczenie tworz podstaw
oprogramowania ECM (Enterprise Content Managenmat) ekosystemdw IT biznesu.

Oprogramowanie CRM niesie ze goliczne maliwosci. Zalicz® do nich mana m.in.:
wspomaganie zagdzania serwisem, sprzeda handlowcami i czasem; tworzenie obszernej bazy
danych na temat klientdw, ich oczekiwygotrzeb i wymagsg szybki dostp do uporadkowanych
informacji na temat kalego klienta; usprawnienie przeptywu informacji peday poszczegdlinymi
osobami w firmie; zautomatyzowanie procesu obstilienta przy znacznej poprawie jego
efektywndci; zwigkszenie skuteczioi sprzeday, dziki doktadnej znajom&zi oczekiwa klienta
i mozliwosci tworzenia indywidualnych ofert [OprogramowaniBIg].

SCM CRM
Przed trangékcja transakcji

S armdzan ) . . ] ] . .
RF;rﬁez(f;;?fc Zarzmdzanie| Zaradzanie Zaradzan|> Transakqa <Op|elan Extranet Zaradzan<2ar21dzanle

P | ofertami [ kontraktami| kontraktami ! marketin bsh skargami
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SCM ERP CRM
(sprzedawcy) (firma) (klienci)

Zrodio: Jenkins T., Kéhler W., Shackleton J., 2005

Rys. 1. Gléwne typy oprogramowania przed®rstwa
Fig. 1. The main types of software for companies

Oprogramowanie SCM unatwia natomiast m.in.: szylk reakcg na zmiany popytu bez
utrzymywania nadmiernego zapasu; hliskspotprae z dostawcami i kooperantami, szczegolnie przy
szybkozmiennych planach; utrzymanie wysokiej f@kmbstugi klientow przy mniejszych zapasach,
mniejszym zaangawaniu kapitatu isrodkéw trwatych; sprawne wprowadzanie nowych wyrebo
i reakcg na zmiany popytu; utrzymanie wysokie] wydajciotancucha dostaw w warunkach zhji
réznorodndci asortymentu i krotkich czaséw dostaw; szybkadaptag w sytuacji
nieprzewidywalnych zdarae spetniajc potrzeby klienta, nawetge ktéres z ogniw taicucha dostaw
zawiodto [http://www.simple.com.pl/index.php/contemew/1972/1138/] .

KORZY SCI INTEGRACJI CRM | SCM

Zakres rywalizacji o wzghly klientéw dotyczy gtdéwnie trzech kategorii ichtpeb: klienci chg
jak najbardziej gytkowych i wartgciowych wyrobdw, klienci chg wyrobow dostarczanych w jak
najkrétszym czasie i po jak najszym koszcie oraz klienci wymagajpdpowiedniej obstugi
spetniajcej ich potrzeby. Wymagania te spetniane przez przeebiorstwa poprzez stosowanie
odpowiedniej strategii konkurencyjnej (rys. 2).
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Bliskos¢ z klientem
® Zrozumienie potrzeb klienta i reakcja na nie
® Dostarczanie kompletnych rozyzen
® Kluczowy czynnik sukcesWZakres

Przywo6dztwo produktowe Doskonatc¢ operacyjna
* Najlepszy w danej klasie produktéw i ustug ® Zarzmdzanie z dyscyplipi efektywndgcia
® State innowacje produktowe e ® Produkcja przy jak najaszych kosztach
® Kluczowy czynnik sukceswzr gcznasé ® Kluczowy czynnik sukcesiBkala

Zrodio: The Pathway to Profit and Competitive Advaeta

Rys. 2. Trzy réne strategie konkurencyjne
Fig. 2. Three different types of competition stgies

Brak integracji pomidzy koncepcjami CRM i SCM esto skutkuje konieczroia dokonania
wyboru trade-off: skupienie gina CRM skutkuje zadeieniem wiezi z klientami kosztem
doskonatéci operacyjnej, natomiast koncentracja na SCM iiw@a doskonaléé operacyja,
niestety, najcgciej kosztem wjzi z klientami (rys. 3).

Skupienie na Bliskos¢ z Przywo6dztwo Doskonatéé Skupienie na
P CRM klientem 7777 produktu Uttt operacyjna SCM o
4 L 4 L
_Informacja o aktualnych nabwosciach Informacja o klientach i ich potrzebach nig
i kosztach nie przeptywa do dziatu obstugi przeptywa do kluczowych partneréw, presja np
klienta, relacje z dostawcami nig dostosowane redukcg kosztéw powoduje minimalizagj
do wymaganej rinorodndci oferty zakresu oferty dla klient¢
4 <4 5>
- N?emOZnoéc’ spetnienia obietnic zimnych — Nieoptymalny rozwdj produktéw i ustug
klientom —Brak odpowiedniego stopniazdorodndci
— Nierentowndé¢ dziatah w zakresie spetianig produktéw i ustug
oczekiwa klientow — Niedostosowanie obstugi klientéw do ich
= Utrata korzystnych madiwosci w zakresie wartcsci dla firmy
obstugi klientow

Zrodio: opracowanie wlasne

Rys. 3. Rezultaty braku integracji pagizy systemami CRM i SCM
Fig. 3. Results of no integration between CRM and 3g#ffems

Integracja CRM | SCM poprawia komunikacpomidzy wydziatami przedsbiorstwa, a sam
proces jej planowania wywotuje wiele korzystnychiam poprzez reengineering realizowanych
proceséw. W rezultacie umovia to powstanie relacji trade-up pagdizy potencjalnymi strategiami,
czyli stosowanie kalej z nich bezzadnego uszczerbku na pozostate, a nawetavprzeciwnie,

Z bardzo pozytywnym oddziatywaniem (rys. 4).

Systemy CRM jak i SCM magdziata w catym taicuchu dostaw wptywag na kolejnych etapach
na budowanie warfgi dla klienta. W literaturze spotykagspojecie CVF (Customer Value File),
ktore oznacza sugswiadcze, ustug i inwestycji, dodatkowo poniesionych prpezedstbiorstwo na
rzecz klienta kupugego produkt lub zamawigjego ustug [Fox, Gregory 2004]. Gliéwnym celem
CVF jest ywiadomienie klientowize obstuga jak mu st oferuje jest ze wszech miar kompleksowa.
Wymagam sune swiadczé, ustug i inwestycji mena osagma¢ wylacznie dzeki efektywnemu
zastosowaniu koncepcji SCM i CRM oraz ich wieloptayznowej integraciji.
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Podsumowujc mazna stwierdz, iz integracja systeméw SCM i CRM pozwala naagsigcie
dilugookresowych korzgi dla przedsibiorstwa. Jest to nitiwe gldwnie dzéki temu, £ umazliwia
ona m.in.: efektyws dystrybucg informacji w catym tacuchu dostaw (w rezultacie pozwala to na
szybkie reagowanie na potrzeby klienta oraz optyaet produkcji), integrag dziataa
marketingowych z dzialem produkcji, petne wykorayse prognoz popytowych, formutowanie
rzetelnych ofert dla klientéw i dotrzymywanie olsiiet danych klientom oraz sformutowanie
odpowiedniej strategii obstugi klienta.

Bliskosé¢ z klientem
Objecie klientow:
® Sprzyjajca ,wymiana wartéci” z klientem
* |dentyfikacja klientéw o wysokiej warfoi
® Zbudowanie doradczych relacji opartych na zaufaniu

Przywddztwo produktowe Doskonatc¢ operacyjna
Przewidywanie przyszigci: Przydzielanie zasobow:

* |dentyfikacja utajonych potrzeb w celu * |dentyfikacja nisko wart@iowych klientéw i
tworzenia nowych idei produktéw redukcja lub racjonalizacja ich obstugi

® Zauwaenie trendéw i ponowna alokacja ® Eliminacja zbytecznej komunikacji lub
zasobow rozwojowych niewartgciowej obstugi

* Przeprojektowywanie ofert prawie w czasie ® Nacisk VMI i innych podéi na tworzenie
rzeczywistym widoczndci przeptywéw dostawc-odbiorce

Zrodito: The Pathway to Profit and Competitive Advaeta

Rys. 4. Korzyci dla kadej strategii z integracji SCM/CRM
Fig. 4. Advantages of integration SCM and CRM forhgaesented strategy

| ETAP INTEGRACJI - INTEGRACJA WEWN ETRZNA

Literatura z zakresu SCM wymaie podkréla, ze integraci zewrgtrzmng z partnerami handlowymi
zawsze poprzedza etap integracji wetnanej (np. model kompasu, model Ch.C. Poirierajehd\.T.
Kearney [Witkowski 2003]). Cecha ta jest charaktgygzna take dla integracji systeméw CRM
i SCM.

Wysoky efektywnd¢ dziatania systeméw CRM i SCM aga sg, gdy s one profesjonalnie
zaprojektowane i dostosowane do potrzeb konkretnegedstbiorstwa. W ostatnich latach firmy
oferujace rozwazania IT rozwirty znacznie swaj dziatalng¢ i poszerzyty ofert. Na polskim rynku
stosunkowo ogsto spotyka g oprogramowanie wspomageg CRM, natomiast trudniej jest odnale
rozwigzania do zarglzania tacuchem dostaw (tab.2). Niestety, tylko nielicznemfi oferup
kompletne rozwjzanie z zakresu CRM/SCM. Jest to pama problem, utrudniapy integracg
narzdzi informatycznych.

Nalezy pamktaé, iz istota integracji analizowanych koncepcji nie sprdza si jedynie do
integracji systemow informatycznych - réwnie ane s inne plaszczyzny integracji, takie jak
strategia, realizowane procesy oraz kultura organyina. Do najwaniejszych czynnikéw w kulturze
organizacyjnej przedsbdiorstwa, majcych szczegolny wplyw na sukces integracji CRM iN5C
zaliczy¢ nalery: odpowiednio zmotywowane kierownictwo i personefektywra komunikacg
interpersonaln kompetencje decyzyjne zespolu witacego, pro-wdréeniowy determinag
zaradu firmy oraz innowacyjrk® zakorzeniom w kulturze organizacyjnej (przekonanie
i przyzwyczajenie pracownikow do zmian) [Buttle 200
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Tabela 2. Przyktadowe rozaziania CRM i SCM na polskim rynku
Table 2. Examples of solutions of CRM and SCM on patigrket

Lp. Firma Oprogramowanie CRM Oprogramowanie SCM
1 | Varico INFInet CRM -
2 | Ac.Software Sp. z 0.0. ProfitCRM
3 bs4 bs4 intranet -
4 IT Clube Solutions for Business IT Club CRM -
5 NAOMISOFT Asystent CRM -
6 SAP Polska SAP CRM SAP SCM
7 Comarch Comarch CRM Sales Management -
8 | Simple S.A. SIMPLE.CRM SIMPLE.SCM
9 Infor Infor CRM Infor SCM
10 | SETSOFT CRM_MIX.studio SCM.studio
11| INSOFT sp. z 0.0. Insoft CRM

Zrodio: opracowanie wiasne

W celu sprawdzenia, czy etap integracji wetmnej zostat ju zakoczony, przedsbiorstwo
powinno odpowiedzi€na nasfpujace pytania [The Pathway to Profit and Competitivcvéntage]:

- Czy dzialy marketingu i produkcji dziatapa podstawie tych samych prognoz i planow?
— Czy prognozy obstugi serwisowej gjgte w procesach planowania produkcji i sprzg@a
— Czy w czasie bimcym widoczne g dostawy, ceny i zapasy dla poszczegoélnych wyrobow?

— Czy dane o popycie i sposteamia klientbw wykorzystywaneasna bieaco w procesach
rozwoju wyrobu, obstugi, wsparcia i logistyki?

- Czy partnerzy w tacuchu dostaw posiadgjnformacg potrzeba do optymalizacji poziomu
zapasow i planow produkcyjnych stosownie do akegdnpopytu?

Twierdzca odpowied na wszystkie powisze pytania umidiwia przejcie do kolejnego etapu
integracji - integracji zewgtrznej. Negatywna odpowiecchocia na jedno pytanie oznacza, etap
integracji wewRtrznej nie zostat jeszcze zalazony.

I ETAP INTEGRACIJI - INTEGRACJA ZEWN ETRZNA

Jest wiele dowoddéw na tae wspétpraca podmiotdw gospodarczych wywoltuje efakiergii
I przynosi zaangawanym stronom wymierne kor@i. Jednym z  modeli wspotpracy
przedsgbiorstw, integruycym w sobie koncepcje CRM i SCM, jest model cyfrpsieci lojalnaci
(DLN - Digital Loyalty Network). DLN jest modelemnoozliwiajacym firmom state gromadzenie
i monitorowanie danych o Kklientach, wyrobach indachu dostaw oraz bardziej precyzyjne
dostosowywanie dziaa projektowych, produkcyjnych, dystrybucyjnych i rketingowych do
spetnienia aktualnych i przysztych potrzeb klient@N sktada si z trzech gtéwnych elementéw:
lojalnacsci klientow, aktualnej informaciji oraz technologiiformacyjnej do zardzania ni [Koudal,
Wellener 2003]. Proces tworzenia DLN przedstawi@sy schematycznie na rysunku 5.

W celu zewntrznej integracji systeméw CRM i SCM w literaturzezwazane jest take
zastosowanie koncepcji ekosystemu biznesu, zapmganej po raz pierwszy przez J. Moore'a.
Pojccie ekosystemu biznesu zaczegpmijest z teorii ekologii, a autor definiuje je galsystem,
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w ktorym  przedsibiorstwa wspdlnie rozwijaj zdolngci wokét tworzenia innowacii: pracaj
wspoélnie i w sposéb nastawiony na wspétzawodnictwocelu wspierania rozwoju nowych
produktow, spetniania potrzeb klientow i wéaaia kolejnych innowacji [Moore 1999]. Te
specyficzne relacje #6d powihzanych podmiotéw powstajz pohczenia potrzeb klientéw, talentu
menederow i nowych technologii.

A i
E Wspotpracownicy E Uczestnicy sieci lojalnéciowych
? ' Wizia skoncentrowana na klienc
g‘ CPFF 7
Zarzadzanie r(_)zwoiem oroduk Strateaia wspoétpracatei sieci
% Portal widocznénli dostawcon
8 VMI ' :] Otwarta architektura technologic:
;&i Strateaiczne zaobatrze I biznesowa
i F-- -+ Seamentacia dostawc - ---------------------- Rituiuiutaieiat
S _ ' Lojali sci
2 Nabywecy rynkowi : Klient w innowacii broduktt
?ﬂ.’ i Intearacia danvch PC
= ! Portal widocznéci klientéw
| Zarzdzanienromociami rvnkowvir
© Proanozowanie i nlanowanie Sl
X
.% | Seamentacia klient¢
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Rys. 5. Droga do cyfrowej sieci lojakiw
Fig. 5. The way to computer loyalty net

Istota ekosystemoOw biznesu polega na poaniu w calé¢ dziatalngci wielu zr@&nicowanych
branzowo przedsibiorstw (klientow, dostawcow, producentéw, a nawehkurentow). Podstaw
zawigzania ekosystemu jest wola jego uczestnikowswedome i odpowiedzialne wspotdziatanie,
ktore dokonuje si pod wplywem wizji przywddcy. Moore wyzaia 4 etapy ewolucji ekosystemu
biznesu (tab. 3).

Koncepcja ekosystemdw biznesu promuje aktywny sehaimiatania i wspélpracaje procesy
biznesowe, w ktérych klient nie uczestniczy we wspoétpracy z partnerami biznesowymi
w konfiguracji i wspolnej produkciji wyrobow i ustuoncepcija ta postrzega klientow nie tylko jako
uzytkownikéw produktu, ale przede wszystkim jako jegepottworcéw. Klient nie tylko sygnalizuje
swoje potrzeby, ale tak patrzy na firma i jej oferg z dystansu, ktérego niejednokrotnie brakuje
pracownikom i kierownictwu. Takie podeje pomaga zatem w znalezieniu innowacyjnych
rozwiazan, ktére mog by¢ z sukcesem wdimne w firmie i przynié kazdej ze stron wymierna
korzysci.




Elzbieta Malyszek E., Bojanowska A., 2009, Efektywtegracja systeméw CRM i SCM w przelgirstwie

LogForum 5, 3, 5.
URL: http://www.logforum.net/vol5/issue3/no5

Tabela 3. Ewolucyjne stany ekosystemu biznesu
Table 3. Evolutions’ states of business ecosystem

Wyzwania wspétpracy Wyzwania konkurencyjne
Narodziny Praca z dostawcami i odbiorcami w celuOchrona wtasnych idei przed konkurentami.
opracowania i wdrgenia innowaciji. Wiazanie ze sabkluczowych klientéw i dostawcéow.
Rozwdj WSspdlne z partnerami wdranie nowych | Pokonywanie alternatywnych wdmeh podobnych idei.
ofert rynek, zwgkszanie jego obszari a | Zapewnianieze wlasne podégie jest standardem rynky
do osigniecia maksymalnego poziomu. | i zdominowanie kluczowych segmentéw rynku.
Przywodztwo | Tworzenie atrakcyjnej wizji przyszoi, Utrzymywanie silnej pozycji negocjacyjnej w relaciji
zackecajcej partneréw do wspoélnej pracy z innymi uczestnikami ekosystemucznie z
w celu kontynuacji ulepsaecatej oferty. | kluczowymi klientami i cenionymi dostawcami.
Samo- Praca w celu wprowadzenia nowych idej Utrzymywanie wysokich barier wjia dla
odnowienie | do istniejcego ekosystemu. alternatywnych ekosystemdéw. Utrzymywanie wysokic
kosztéw ,przestawienia” klienta w celu zgromadzenia
czasu na wecielenie nowych idei do wyrobow i ustug.

Zrédto: Moore 1999

Klienci nie @ zainteresowani pojedynczymi produktami lecz koripimi rozwiazaniami, ktére g
tworzone poprzez poedni i bezpdredni wspétprae réznych producentéw. Klienci zazwyczafka
pojedyncze oferty mnych dostawcéw, aby utwor&ykorzystne dla siebie rozwdanie. Potrzeba
uczestnictwa klientbw w procesach rozwoju i wytveania produktow w paktzeniu z potrzeb
klientow w zakresie kompleksowd rozwigzan doprowadzita do powstania nowej koncepciji,
nazywanej ekosystemami biznesu skoncentrowanynkilieacie (CCBE - customer-centric business
ecosystems). CCBEa sekosystemami biznesu, ktérgcta réznorodne przedsbiorstwa, instytucje
i organizacje w celu dostarczania klientom kompdekgch rozwazan [Fragidis, Koumpis, Tarabanis
2007]. Istot CCBE przedstawia rysunek 6.
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»

Ekosystem urgu
miejskiego/gminy

Wyrejestrowanie starego samochod
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Zrodio: opracowanie wlasne na podstawie Fragidisyriis, Tarabanis 2007

Rys. 6. Ekosystem biznesu skoncentrowany na kbema przyktadzie klienta kupagego nowy samochod
Fig. 6. Business ecosystem concentrated on eliemample of a client buying a new car

Koncepcja ekosystemow biznesu w swych zatdach przypomina w pewnym stopniu koncepcj
SCM - wystpuje partnerstwo i wspotpraca, a konkurencja rozgrge pomiedzy catymi sieciami
podmiotéw gospodarczych. Mioa zatem zadgpytanie: co te dwie koncepcje roznia? Rozszerzone
przedsgbiorstwo - rozumiane jako alianse przetgrstw, ich integracja i kooperacja - mogy¢ (ale
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nie musz) czscia wielu ztazonych relacji zachodeych w ekosystemach. Dodatkowo, ekosystemy
biznesu s bardziej rozwojowe uirozszerzone przedsiiorstwa, skladaj sie nie tylko z poiczen
dostawca-odbiorca lecz obejmupakze spoteczno-ekonomiczieodowiska (np. instytucje publiczne),
ktore wspotdziataj wzajemnie ze sabi caly czas wspdlnie sirozwijaja pod wpltywem wizji jednego
lub kilku gtownych czionkow [Davis 2007]. Moa zatem stwierdgj ze podstawowe elementy
odr&@niajace koncepg ekosystemu biznesu od koncepcji SCM to silne zrigbwanie
zaangaowanych podmiotéw, precyzyjna i stale odnawianganiiznowacyjnych dziatlaoraz istnienie
przywddcy, czuwajcego nad przeksztalceniem opracowanej wizji w kemla rozwizania
oferowane klientom. W przypadku ekosystemoéw bizred&uncentrowanych na kliencie, dodatkowym
czynnikiem odréniajacym jest jeszcze kompleksowéorozwiazania, dostarczanego klientowi.

PODUMOWANIE

Koncepcje CRM i SCM g koncepcjami wzajemnie uzupetrgaymi i tylko ich petna integracja
w catym laicuchu logistycznym gwarantuje aeghiccie sukcesu, czyli zadowolenie i lojakdo
klientow. Integracja ta nie nie dotyczy jedynie wzgtddéw technicznych, ale powinna uwadhiat
takze realizowane procesy, kulturorganizacyjn oraz peta synchronizag dziatan w czasie
rzeczywistym wrod wszystkich partnerow handlowych. Tylko wtedyemsébiorstwa mog osiagnaé
jednoczesyn maksymalizag doskonatéci operacyjnej, bliskéci z klientem oraz przywddztwa
produktowego.

Integracja systemdéw CRM i SCM powinna przebtedauetapowo: najpierw powinny one zdsta
zintegrowane wewrzne, nasfpnie naley utworzy integracg zewretrzng z partnerami
biznesowymi. W celu sprawdzenia, czy etap integraspwrgtrznej zostat ju zakaczony,
przedstbiorstwo powinno przeanalizowaviele kwestii, ktére w formie pytazostaly przedstawione
w niniejszym artykule. Integracja wewtrzna jest trudnym zadaniem, a niedoktadne przeadaenie
tego procesu przez ktéregokolwiek z partneréw lsamgch uniemgliwi osiagnigcie petnych
korzysci wyptywajacych z integracji zewgirznej - kady tancuch jest bowiem tak silny, jak jego
najstabsze ogniwo. W celu integracji zestvanej systemoéw CRM i SCM w artykule zaproponowano
dwa podejcia: cyfrowg sie¢ lojalncsci (DLN - Digital Loyalty Network) oraz ekosystemzhesu
skoncentrowanego na kliencie (CCBE - customer-geftusiness ecosystems). Oba pédej s
podegciami etapowymi, w ktérych nagiuje integracja systeméw CRM i SCM z partneramgypr
jednoczesnym uwzefinianiu wszystkich wzajemnych sp#en pomiedzy tymi systemami.

W sytuacji globalnego kryzysu przegsiorstwa coraz bardziej dostrzegdfonieczné¢ silnej
koncentracji na klientach i budowania z nimi trwadywiezi. Dlatego mimo trudnej sytuaciji
finansowej planyj inwestycje w odpowiednie systemy informatycznengab 40% firm europejskich
planuje inwestycje ukierunkowane na rozwoj posigdharrozwizan w CRM, a kolejne 32% zamierza
wdrazy¢ nowy system CRM [Wskutek kryzysu rynek CRMdhaie sé rozwijat..]). Planujc takie
wdrozenia naley jednak pamitat, iz wykorzystanie potencjalu nabwych korzyéci wymaga
wieloptaszczyznowej integracji wdt@nych rozwizan, i to nie tylko pod wzgidem technologicznym.
Warto sobie ju na samym poatku zadé pytanie, w jaki sposob dokohavewrgtrznej integracii
koncepcji CRM i SCM oraz opracowatrategt zewretrznej integracji z partnerami.
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THE INTEGRATION OF SYSTEMS CRM AND SCM IN A COMPANY

ABSTRACT. Systems CRM and SCM are mutually dependent so dhauintegrated at many fields, among other things
at strategy field, processes, organizational celamd technology - only then enterprises and &visopply chains can
optimize their profits. This paper presents argusgo feedback this two systems and shows twoestggproach for
gaining the effective integration. The integratiminsystems CRM and SCM should start form integratiside enterprise
and after this should spread the range on suppbasgrs and other elements of environment.

Key words: CRM, SCM, integration, ecosystem.
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EFFEKTIVE INTEGRATION VON CRM UND SCM SYSTEMEN IM
UNTERNEHMEN

ZUSAMMENFASSUNG. CRM und SCM Systeme sind voneinander abhangig unddasem Grund sollten in
mehreren Bereichen, u.a. in der Strategie, Unteneaekkultur und Technologie integriert werden. Nanm kénnen
Unternehmen und Lieferketten ihre Ergebnisse optiem. Der Beitrag prasentiert Argumente fiir die Ausankopplung
dieser beiden Systeme und stellt eine Ldsung fiie effektive Integration dar, die in zwei Etappealisiert wird. Die
Integration der CRM und SCM Systeme sollte auf deenmethmensinternen Ebene anfangen und dann sidhiederfanten,
Abnehmer und andere Bestandteile der Unternehmenslinenstrecken.

Codewdrter: CRM, SCM, Integration, Okosystem
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