PRACE NAUKOWE AKADEMII EKONOMICZNEJ] WE WROCLAWIU

Nr 1094 2005
Informatyka Ekonomiczna 8

Karol Lopacinski

CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT
— WDRAZANIE W PRZEDSIEBIORSTWIE
NA PRZYKLADZIE TELEKOMUNIKACJI POLSKIEJ SA

1. Wstep

Koncepcja Customer Relationship Management (zarzadzanie relacjami z klienta-
mi) powstala w odpowiedzi na poszukiwanie przez przedsigbiorstwa bardziej skutecz-
nych metod zarzadzania i lepszego zaspokajania potrzeb klientow w warunkach silnej
konkurencji. Koncepcja ta jest podstawa strategii utrzymania klientow i ksztaltowania
ich lojalnosci. Istotnym warunkiem utrzymania klientow jest bowiem indywidualne
podejscie do kazdego z nich dzigki trafnemu rozpoznaniu jego potrzeb oraz zbudo-
wanie z nim wigzi emocjonalnej. Pozwala to na skierowanie do klientow oferty naj-
lepiej dostosowanej do ich indywidualnych wymagan. Dzigki takiemu sposobowi
obstugi zwigksza si¢ lojalno$¢ i przywiazanie klientow do firmy, a zmniejsza si¢
podatnoé¢ na oferty konkurencji. Warunkiem zindywidualizowanego podejécia pra-
cownikéw firmy do klientdéw jest wprowadzenie w niej powaznych zmian organiza-
cyjnych oraz wdrozenie odpowiedniej technologii informatycznej, umozliwiajacej
nowoczesna obstuge klientow.

W artykule przedstawiono zarzadzanie relacjami z klientami w praktyce poprzez
prezentacjg procesu wprowadzania oraz funkcjonowania systemu klasy CRM w Tele-
komunikacji Polskiej SA, z uwzglednieniem roli Call Center i Back Office, jako bez-
posrednich osrodkow realizacji zadan zarzadzania relacjami z klientami.

Pierwsza czgs¢ artykutu zostala napisana na podstawie studiow literatury specja-
listycznej, natomiast druga czgs¢ w gléwne) mierze opiera si¢ na danych pochodza-
cych z materialow wewngtrznych Telekomunikacji Polskiej SA zawartych w doku-
mentach. Dodatkowym zrodtem informacji byly doswiadczenia i spostrzezenia autora
zdobyte podczas dwéch praktyk odbytych w kilku dziatach spotki.
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2. Istota i etapy wprowadzania CRM w przedsi¢biorstwie

»Customer Relationship Management jest to strategia biznesowa polegajaca na
budowaniu zwiazku i zarzadzaniu klientami w celu optymalizacji diugoterminowych
korzysci. CRM wymaga wprowadzenia myslenia i kultury biznesu skierowanych na
klienta, zapewniajacych efektywne procesy marketingu, sprzedazy i serwisu. Aplika-
cje CRM powinny da¢ mozliwos¢ efektywnego zarzadzania kontaktami z klientami,
prowadzac do nadrz¢dnodci tego pojecia nad ogolng strategig i1 kulturg firmy”
[Gwiazda]. Z definicji tej wynika wigc, ze CRM to koncepcja zarzadzania przedsig-
biorstwem oparta na doskonalej znajomosci klientéw i dostosowaniu dziatan organi-
zacji i produktéw do ich potrzeb.

Firmy decydujace si¢ na wprowadzenie systemu zarzadzania relacjami z klientami
musza liczy¢ sig z faktem, iz tego typu wdrozenia wigzg si¢ niemal zawsze z duzymi
nakladami $rodkow finansowych, pracy i czasu. Powszechnie wiadomo, ze zdecy-
dowana wigkszo$¢ wdrozen konczy si¢ obecnie porazkami. Glownymi powodami
takiego stanu rzeczy jest przede wszystkim niezrozumienie pojgcia CRM i trakto-
wanie go, nie jako nowego sposobu myslenia calej firmy, a jedynie jako rozwigzania
informatycznego. Dodatkowo problemem jest niewystarczajace przygotowanie kie-
rownictwa i kadry oraz skracanie okresu wdrozenia systemu w firmie, co powoduje
niedostateczng dokladno$¢ dziatan i jest przyczyna wielu bledow. Kazde wdrozenie
powinno sig¢ bowiem sktada¢ z okre§lonych etapow, a pomijanie niektorych z nich
moze skutkowa¢ poéznicjszym niepowodzeniem calego przedsigwzigcia. Dlatego tez
wdrazanie systemu zarzadzania relacjami z klientami warto przeanalizowa¢ pod
katem poszczegdlnych jego etapodw [Zachara 2004].

Pierwszym etapem jest u$wiadomienie sobie przez zarzad korzysci plynacych
z zastosowania CRM-u. Na tym etapie zarzad firmy musi skupié¢ si¢ przede wszyst-
kim na planowaniu strategicznym, poniewaz decyzja o wdrozeniu CRM-u jest bardzo
powaznym krokiem i niesie ze sobg daleko idace konsekwencje natury zaréwno fi-
nansowej jak i organizacyjne;.

Drugim etapem jest podjgcie przez zarzad decyzji o rozpoczeciu dzialan majacych
na celu przeksztalcenie firmy zgodnie z koncepcja CRM. Wazne jest tutaj powolanie
odpowiedniego zespolu. Jego glownym zadaniem jest przygotowanie projektu i zapo-
czatkowanie akcji majacej na celu zmiang kultury organizacyjnej i postawy zalogi. Na
tym etapie powinny by¢ przeprowadzone szkolenia dla kilku najlepszych, kreatyw-
nych osob z najwazniejszych dzialow firmy. Zespot ten, opracowujac projekt wdroze-
niowy, powinien zajac¢ si¢ analiza biznesowa koncepcji zarzadzania relacjami z klien-
tami, wyodrgbni¢ glowne cele i zadania oraz okresli¢ zrodta srodkéw na ich realiza-
cj¢. Nalezy do niego rdwniez okreslenie budzetu projektu i ustalenie oczekiwanych
efektow oraz okreSlenie czasu zwrotu z inwestycji.

Trzeci etap polega na dokladnym przeanalizowaniu proceséw biznesowych istnie-
jacych juz w przedsigbiorstwie pod katem mozliwosci ich dostosowania do koncepcji
CRM. Dostosowanie to polega na integracji wszystkich proceséw biznesowych w
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przedsigbiorstwie zwiazanych z klientami — sprzedazy, marketingu i serwisu —
poprzez rézne kanaly kontaktu, takie jak telefon, Internet, e-mail czy faks. Pozwala to
na $cista wspotpracg z klientami, dostawcami i pracownikami w celu kreowania
warto$ci dodanej w prowadzonej dziatalnosci.

Kolejnym krokiem jest analiza potrzeb i1 mozliwosci firmy w konteks$cie wdro-
zenia informatycznego systemu klasy CRM oraz wybér odpowiedniego systemu
informatycznego 1 jego dostawcy, ktory bgdzie w dalszych etapach odpowiedzialny za
wiele czynnosci zwiazanych z wdrozeniem. Nastepnie wybranemu dostawcy systemu
zleca sig szczegélowe ,,zdefiniowanie” projektu i sporzadzenie dokladnego harmono-
gramu zadan, w ktoérym okreslona bgdzie odpowiedzialnosé podmiotow za realizacjg
poszczegolnych czynnosci. Do zadan partnera nalezy réwniez przedstawienie koszto-
rysu projektu. Na tym etapie pracownicy przedsigbiorstwa powinni bacznie obserwo-
wac pracg personelu dostawcy, poznawaé jego kwalifikacje i wszystko poddawaé
krytycznej ocenie. Jest to bardzo wskazane, poniewaz na podstawie tych ocen zosta-
nie podjgta decyzja o wdrozeniu systemu informatycznego, co wigze si¢ z najwigk-
szymi kosztami. Zaniedbania na tym etapie sa przyczyna wigkszo$ci pOzniejszych
probleméw.

Nastepny etap polega na ocenie wykonalnosci oraz efektywnosci przedsigwzigcia.
Na tym etapie mozliwe jest jeszcze wycofanie si¢ z projektu, jezeli zestawienie
oczekiwanych przychodéw z przyszlymi kosztami wskazuje na brak efektywnosci lub
duze prawdopodobienstwo, ze wybrany przez firme¢ partner nie spehi jej oczekiwan.

W kolejnej fazie niezbgdne jest uzupehienie infrastruktury informatycznej po-
trzebnej do zaadaptowania systemu CRM. Na tym etapie ponoszone s3 na naj-
wigksze koszty. Naklady te moga by¢ zréznicowane, poniewaz niektorymi elemen-
tami wplywajacymi na koszty przedsigbiorstwo dysponuje, a inne moga wymagac je-
dynie drobnych modyfikacji i adaptacji. Przede wszystkim nalezy naby¢ odpowiedni
sprzgt, taki jak stacje robocze PC, komputery przenosne zawierajace urzadzenia do
autoryzacji czy serwery sieciowe i intemetowe (wraz z dzierzawa) [Mazur, Jaworska
2001].

Po dokonaniu powyZszych dzialan naleZy zakupi¢ licencje na uzytkowanie
systemu informatycznego. Nalezy tez pamigta¢, ze wraz z zakupem aplikacji CRM
konieczny jest rowniez zakup baz danych, oprogramowania zabezpieczajacego i sie-
ciowego.

Nastepnie mozna przystapi¢ do wdrozenia rozwiazania informatycznego. Proces
wdrozenia przebiega sprawniej i mniej kosztuje, jezeli wybrane rozwiazanie jest
dobrze dopasowane do potrzeb firmy. Wéwczas konieczna jest jedynie instalacja
systemu oraz niezbgdne szkolenia. Dlatego tempo tego procesu zalezy od szczegdlo-
wych uwarunkowan celdw i potrzeb firmy.

Na zakonczenie pozostaje kwestia utrzymania oraz rozwoju koncepcji i systemu.
Po wdrozeniu systemu konieczne jest wsparcie ze strony dostawcy, tj. serwis oraz
odpowiednie aktualizacje.
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3. CRM operacyjny i CRM analityczny

Efektywno$¢ CRM jest w duzej mierze uzalezniona od odpowiedniego doboru
oprogramowania klasy CRM oraz od sprawnej integracji uzyskanych i przetwarza-
nych dzigki temu oprogramowaniu informacji i danych z dziataniami firmy. Przy wy-
borze odpowiedniego produktu bardzo pomocny jest podziat CRM na dwa podsyste-
my: operacyjny i analityczny.

CRM operacyjny polega na zdobywaniu przez firme wszelkich informacji o
swoich klientach i na gromadzeniu ich w jednym systemie'. Mozliwa jest dzigki temu
sprawniejsza obshuga klientow, oparta na wczeéniej zgromadzonych o nich danych.
Sg to przede wszystkim dane o zawartych kontraktach, historii tych kontraktow,
przeprowadzonych transakcjach czy tez zamowieniach ztozonych przez kazdego
klienta. Umozliwia to sprawniejszg obstugg klientow oraz w znacznym stopniu redu-
kuje czas, jaki trzeba przeznaczy¢ na dzialania administracyjne. W efekcie zwigksza
sig efektywnos¢ dzialan posprzedazowych i redukuje liczba reklamacji.

Zadaniem CRM analitycznego jest natomiast dokonywanie analiz danych uzyska-
nych 1 dostarczanych przez operacyjna stronge CRM, a nast¢pnie wykorzystanie wyni-
kéw analiz do wspomagania podejmowanych decyzji. Wysoko przetworzone dane
i analizy utatwiaja zrozumienie zachowan, preferencji, schematow zakupéw i mecha-
nizmow zwiazanych z odchodzeniem klientow. Mozliwe jest rowniez przewidywanie
ich najbardziej prawdopodobnych zachowan. Mozna powiedzie¢, iz gromadzenic
przez CRM operacyjny odpowiednich danych o klientach powoduje, ze firma zna
kazdego z nich z osobna, tymczasem — dzigki doglebnej analizie tych danych przez
CRM analityczny — firma jest w stanie zrozumie¢ ich dzialania, decyzje, potrzeby
1 dokonywane wybory [Wachnicki, Komornicki 2002].

4. Przeslanki i cele wdrazania systemu CRM
w Telekomunikacji Polskiej SA

Decyzja Zarzadu Telekomunikacji Polskiej SA o wdrozeniu nowoczesnego roz-
wigzania, jakim jest CRM, byla odpowiedzia na wyzwania rynkowe zwiazane ze
wzrostem konkurencji oraz wymagan klientow. Zalozenia CRM, takie jak: indywi-
dualne podejécie do kazdego klienta, znajomos¢ jego oczekiwan i preferencji, przewi-
dywanie jego przysztych potrzeb oraz przede wszystkim budowa trwalych relacji
pomigdzy klientem a firma, sa wigc szansa TP SA na osiggnigcie strategicznych
celéw firmy: utrzymania klientéw, podniesienia poziomu ich obstlugi oraz wzrostu
satysfakcji. Bez zadowolenia i przywigzania klienta do firmy trudno bedzie jej
bowiem odnosi¢ sukcesy na coraz bardziej konkurencyjnym rynku. Przyszlos¢ firmy
i jej pracownikow zalezy od zdolnosci utrzymania dotychczasowych i pozyskania
nowych klientéw.

! http://andersenbe.pl/76_83_PLK_HTML.html.
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Zastanawiajac si¢ nad przyczynami podjecia decyzji o wdrozeniu CRM warto
przeanalizowac niektore fakty obrazujace funkcjonowanie firmy w okresie przed
wdrozeniem:

o tylko 40% klientow indywidualnych firmy bylo zadowolonych z obshigi w przy-
padkach usterek,

TP SA utracila 18% klientéw rynku masowego z powodu zlej obstugi,

15% klientow rynku masowego zrezygnowatoby z uslug TP SA, gdyby mialo

realng alternatywe,

e dla klientéw biznesowych poziom obshugi jest istotniejszy niz dla klientéw indy-
widualnych; klienci biznesowi oceniajg TP SA jeszcze nizej,

o 20% klientow TP SA rozlacza sig ze wzgledu na zbyt dlugi czas oczekiwania na
odpowiedz,

e 12% nie jest w stanie polaczy¢ sig, ze wzglgdu na sygnat ,,zajetosci”,

87% rzeczywistych kontaktow odbywa si¢ w formie osobistych wizyt w lokal-

nych jednostkach firmy (67% do kas).

Powyzsze dane wskazuja na stabosci tradycyjnego sposobu obstugi klientéw oraz
uzasadniaja decyzj¢ o wdrozeniu systemu CRM. Do podstawowych przestanek wpro-
wadzenia koncepcji zarzadzania relacjami z klientami w firmie mozna wigc zaliczy¢:

1) dazenie do utrzymania dotychczasowych klientow w zwiazku ze wzrostem
konkurencji,

2) chegé usprawnienia obstugi klientow,

3) kompleksowos¢ potrzeb klientow, czyli wzrost ich oczekiwan, potrzeb i wy-
magan,

4) zlozonos¢ relacji firmy z klientami wobec coraz bogatszej oferty ustug
telekomunikacyjnych firmy.

Gloéwnym celem wdrozenia systemu CRM w TP SA jest budowa trwalych wigzi
ze swoimi klientami oraz podwyzszenie poziomu ich satysfakcji. W rezultacie firma
bedzie mogta osiagnaé cel zwigkszenia sprzedazy. Dzicki CRM mozliwa jest lepsza
znajomos¢ klienta, jego upodoban i oczekiwan, a to pozwala na skierowanie do niego
lepiej dostosowanej oferty oraz podwyzszenie poziomu ushug.

CRM umozliwia réwniez identyfikacje klientow o wysokiej i niskiej wartosci dla
spotki. W zaleznosci od wartosci danego zwiazku z klientem moze by¢ stosowana
wobec niego odpowiednia strategia dziatania. Szczegolnej dbaloSci wymagaja relacje
z najbardziej dochodowymi klientami — nalezZy je umacnia¢ przez podejmowanie
dziatan przeciwdziatajacych odchodzeniu tych klientow do konkurencji. Celem CRM
jest takze przeprowadzenie zaawansowanej segmentacji klientow, tj. wyodrgbnianie
podsegmentow i réznicowanie oferty stosownie do ich potrzeb. Obserwacja zacho-
wania klientéw ujgtych w bazie danych umozliwia dokonanie segmentacji progno-
stycznej opartej na prognostycznych modelach zachowan klientoéw.

Niezwykle istotnym celem CRM jest minimalizacja kosztéw bazy danych.
Zastapienie wielu baz danych istniejacych w TP SA jedna ogolng baza CRM-owska
ulatwi i usprawni pracg, czyniac ja bardziej efektywna. Obnizy tez koszty utrzymania,
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uaktualniania pojedynczych baz danych oraz zlikwiduje koszty przenoszenia i lacze-

nia danych znajdujacych si¢ w bazach w r6znych miejscach i programach.
Ostatecznie TP SA sformulowatla nastgpujace cele biznesowe w zwigzku z wdro-

zeniem systemu CRM:

e podwyzszenie co najmniej o 20% stopnia zadowolenia klientow zaréwno w seg-
mencie rynku masowego, jak i w segmencie rynku biznesowego (tzn. do 90%
w 2004 r.),

e ograniczenie wspolczynnika rotacji klientow (churn) do 3,5% na segment w la-
tach 2002-2004 (obnizenie z poziomu 5,4% w 2001 r.),

e zwigkszenie wydajnosci: 300 linii na pracownika w 2004 r. (wzrost ze 181 linii
w 2001 r.).

5. Podstawowe wymiary koncepcji CRM w TP SA

Wprowadzenie systemu zarzadzania relacjami z klientami w TP SA jest ukierun-

kowane na trzy obszary dziatan:

e wdrozenie w calej firmie zintegrowanego systemu informatycznego, ktory zbiera
i przetwarza informacje z réznych pionéw oraz stuzy do obshugi klienta,

e wprowadzanie nowego sposobu podejscia do klientéw przez wszystkich pracow-
nikéw,

e wprowadzanie zmian organizacyjnych na duza skalg; zmiany te sq dostosowane
do charakteru potrzeb nowego narz¢dzia informatycznego.

Narze¢dzie Zmiany
informatyczne CRM organizacyjne

Podejscie do
obstugi klienta

) Rys. 1. Wymiary koncepcji CRM w Telekomunikacji Polskiej SA
Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie materialow wewngtrznych TP SA.

Dzigki CRM mozliwe jest szerokie zorientowanie przedsigbiorstwa na potrzeby
klienta. To kompleksowe podejscie daje si¢ przetozy¢ na strategi¢ biznesowa nasta-
wiong w wigkszym stopniu na zapewnienie lojalno$ci obecnych niz na zdobywanie
nowych klientow, gdyz, jak juz powszechnie wiadomo, zdobycie nowego klienta
kosztuje 5 do 10 razy wigcej niz utrzymanie obecnego klienta. Dla TP SA, zdecy-
dowanego lidera na telekomunikacyjnym rynku w Polsce, majacego ponad 90-
-procentowy udzial w rynku klientéw, najwazniejsze jest utrzymanie dotychczaso-
wych klientéw,
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W strukturze systemu CRM wdrazanym w TP SA mozna wyr6znié nastgpujace
elementy (moduly), shuzace realizacji stawianych zadan:

a) zarzadzanie klientem - szereg czynnosci, procedur i zadan, jakie skladaja
si¢ na profesjonalna obstugg klienta,

b) obsluge posprzedazowa — obstugiwanie wszelkich kontaktow (zwanych inter-
akcjami) z juz zarejestrowanym klientem,

¢) zarzadzanie zaméowieniami — obstugiwanie zaméwien,

d) billing — dostep do pelnej historii konta klienta, zarzadzanie kontem, obstugg
réznych sposobow ptlatnosci, udzielanie informacji dla klienta, rozstrzyganie sporéw
billingowych,

e) sprzedaz — dost¢p do danych klienta, przypisanie konkretnego pracownika do
danego klienta i kontrolg jego pracy, analizowanie mozliwosci technicznych realizacji
zamowienia przed zawarciem umowy sprzedazy, telemarketing, zarzadzanie ewen-
tualnym zainteresowaniem klienta,

f) marketing — zarzadzanie kampaniami promocyjnymi,

g) katalog produktow — aktualna ofert¢ produktow, ushlug, taryf, cen, regut
zamawiania, modyfikacj¢ (aktualizacjg) oferty, konfiguracje do potrzeb klienta, gru-
powanie produktéw w pakiety, elastyczne ustalanie cen.

6. Fazy wdrazania CRM w Telekomunikacji Polskiej SA

TP SA, wprowadzajac nowoczesny system obshugi klienta, jakim jest CRM,
odeszia od bezposredniej obstugi klientow, odbywajacej si¢ w zlokalizowanych na
terenie calego kraju biurach obshugi klienta na rzecz wygodniejszego i szybszego
kontaktu telefonicznego, mozliwego dzigki wprowadzeniu dwéch ogdlnopolskich nu-
merow:

e dlaklientéw indywidualnych — Blekitna Linia TP 9393,
e dlaklientéw biznesowych — Blgkitna Linia TP BIZNES 9330.

Bigkitna Linia TP dziala przez 24 godziny na dobg przez 7 dni w tygodniu i jest
bezptatna dla klientow TP SA. Osoby pracujace w Biekitnej Linii TP, tzw. agenci, sa
doradcami klientéw firmy — odpowiadaja na pytania, udzielaja wszystkich informacji,
doradzaja, z jakich uslug skorzysta¢, informuja o nowej ofercie, przyjmuja zamowie-
nia. Sa réwniez w stanie zaproponowaé¢ dogodne rozwiazania, dostosowane do
indywidualnych potrzeb klientéw. Ponad 80% wszystkich spraw mozna zalatwi¢
w czasie jednej rozmowy, dzwoniac na Bilekitng Linig TP:

e sprawdzi¢ wysoko$¢ rachunku,

uzyskac informacje na temat produktow i ustug TP,

dowiedzie¢ sig o aktualnych promocjach,

zamowic ushugi, ktore nie wymagaja odrgbnej pisemnej umowy,
zglosi¢ awarig telefonu i wyjasnic, jakie sa jej przyczyny,
zlozy¢ reklamacje.
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Pozostale sprawy, w tym takie, ktore wymagaja osobistego podpisania dokumen-
téw, mozna zatatwi¢ w telepunktach. Oferuja one ustugi i produkty Grupy TP w dzie-
dzinie telefonii stacjonarnej, komoérkowej oraz Internetu. Sa zlokalizowane w miej-
scach, ktore odwiedza duzo osoéb — np. w centrach handlowych, przy gtownych uli-
cach miast.

Proces wdrozenia CRM w TP SA rozpoczgto od przeprowadzenia testu w Pozna-
niu, aby zweryfikowaé opracowane rozwiazanie i uniknaé¢ bledow w calym kraju.
Zalozeniem testu bylo sprawdzenie wiekszosci systemow, procedur i procesow.
Pilotaz odby! si¢ w pazdziemiku 2002 r., a przeprowadzily go firmy Sofrecom Polska
Sp. z o0.0. z siedzibg w Warszawie oraz PricewaterhouseCoopers Polska Sp. z o.0.
z siedzibg w Warszawie. W pilotazu wykorzystano oprogramowanie firmy People-
Soft. System pilotazowy objal swoim zasiggiem ok. 460 tys. klientéw indywidual-
nych i 5,5 tys. klientéw biznesowych. Obstuga klientéw biznesowych odbywala sig
w telecentrach w Legnicy i Zérawinie, natomiast indywidualnych — w Poznaniu i w
Kaliszu. W ciagu niespena roku pilotaz obstuzyt ok. 650 tys. potaczen.

Wprowadzanie CRM w TP SA na terenie calej Polski rozpoczgto 22 wrzesnia
2003 r. Od tamtego czasu 2 min klientéw TP SA z wojewddztw dolnoslaskiego, lu-
buskiego i wielkopolskiego moze zalatwi¢ wigkszos¢ spraw zwiazanych z korzysta-
niem z ushug TP SA przez telefon — za posrednictwem Blekitnej Linii TP. Harmono-
gram wdrozenia CRM na terenie calego kraju przedstawiono w tab. 1.

Tabela 1. Harmonogram wdrozenia CRM przez Telekomunikacjg Polska SA

28 pazdziernika 2002 r. Przeprowadzenie pilotazu systemu CRM na terenie Poznania
8 wrzesnia 2003 r. Uruchomienie ulepszonego systemu CRM w rejonie pilotazu
22 wrze$nia 2003 1. Uruchomienie systemu CRM w wojewodztwach: dolnoslaskim, lubus-

kim i wielkopolskim

13 pazdziernika 2003 r. Uruchomienie systemu CRM na terenie wojewédztw: mazowieckiego,
podlaskiego, warminsko-mazurskiego, pomorskiego, kujawsko-po-
morskiego i zachodniopomorskiego

3 listopada 2003 r. Uruchomienie systemu CRM w pozostatych wojewddztwach

Zrédto: materialy wewnegtrzne Telekomunikacji Polskiej SA.

Od 13 pazdziemika 2003 r. nastgpne 4 min klientow TP SA moze réwniez
korzysta¢ z Blgkitnej Linii TP. Sa to mieszkancy wojewodztw: mazowieckiego, pod-
laskiego, warminsko-mazurskiego, pomorskiego, kujawsko-pomorskiego i zachodnio-
pomorskiego. Do dyspozycji klientow, ktorzy zyskali dostgp do Blgkitnej Linii TP
w pazdzierniku 2003 r., postawiono ponad 550 doradcow z telecentrow w Warszawie,
Biatymstoku, Olsztynie i Szczecinie. Realizacja zglaszanych zlecen zajmujq sig pra-
cownicy 5 placéwek wsparcia. Ponadto klienci mogg zalatwia¢ swoje sprawy oso-
biscie w 10 punktach obshugi klienta: w Warszawie, Plocku, Siedlcach, Bialymstoku,
Suwatkach, Olsztynie, Gdansku, Bydgoszczy, Koszalinie i Szczecinie. Do ich dyspo-
zycji sa takze 43 telepunkty sprzedajace ustugi telekomunikacyjne i teleinforma-
tyczne.
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Od 3 listopada 2003 r. Bigkitna Linia TP jest dostgpna dla wszystkich klientow
TP SA. System wdrozony na terenie calej Polski jest oparty na standardowym pakie-
cie oprogramowania CRM firmy PeopleSoft i korzysta z rezultatéw pilotazowego
wdrozenia, ktore miato miejsce w pazdzierniku 2002 r.

7. Rola Call Center i Back Office w systemie CRM

W realizacji strategii CRM podstawowa role maja do odegrania Call Center
i Back Office. Call Center w Telekomunikacji Polskiej SA mozna zdefiniowaé jako
grupe ustug i aplikacji bedacych systemem opartym na zasobach zaréwno ludzkich,
jak i technicznych, majacym na celu szybkie i sprawne kontaktowanie ich ze soba.

Zadaniem Call Center (telecentrum) jest szeroko rozumiane kontaktowanie sie
z klientem, zbieranie i gromadzenie o nim informacji, przyjmowanie jego zamowien
i zaspokajanie jak najlepiej jego potrzeb. Powstanie sieci telecentrow na terenie calej
Polski bylo przelomowym momentem dla przedsigbiorstwa oraz pierwszym i niesty-
chanie waznym krokiem do wprowadzenia nowoczesnej koncepcji zarzadzania
relacjami z klientami. Telecentrum zajmuje si¢ obstuga klientdw, udzielaniem klien-
tom informacji, przedstawianiem oferty handlowej i promocyjnej oraz sprzedaza
ustug i produktow. Do zadan pracownikéw telecentrum nalezy réwniez aktywowanie
ustug lub wprowadzanie do systemu zamowien na dane ustugi oraz informowanie
klienta o oczekiwanym terminie ich wykonania. Przyjmowane w telecentrach, za
posrednictwem Blekitnej Linii i Blekitnej Linii Biznes, telefoniczne zamdéwienia
wprowadzane sa do systemu PeopleSoft, a nastgpnie przekazywane do Back Office w
celu ich realizacji i przetworzenia.

Wzajemna komunikacja klient—firma odbywa si¢ za pomoca tacza telefonicznego.
Zgloszenia telefoniczne sa rOwnomiernie rozdzielane pomiedzy odpowiednie osoby
obstugujace telecentra (tzw. operatoréw, agentow), posiadajace wszelkie niezbedne
informacje, umozliwiajace odpowiedz na kazde zapytanie lub rozwiazanie konkret-
nego problemu. Do zadan operator6w nalezy takze gromadzenie odpowiednich
danych o klientach oraz ich rejestracja.

Jednym z najistotniejszych zadan w Call Center jest raportowanie, ktére na
biezaco pokazuje pracg Call Center, np. liczbg aktywnych polaczen, $redni czas pota-
czenia, aktualng liczbg dostepnych agentéw czy liczbg polaczen odebranych przez
agenta w ostatnim miesiacu. Umozliwia to podejmowanie trafnych decyzji dotycza-
cych przewidywania ruchu potaczen, planowania optymalnej obsady, oceny efektyw-
nosci podleglych pracownikow, przewidywania zatrudnienia itd.

Call Center nie jest nowa forma organizacji w Telekomunikacji Polskiej SA. Jest
to rozwigzanie wykorzystywane w firmie od wielu lat, natomiast nigdy na tak duza
skalg, jak to ma miejsce obecnie. Spowodowane jest to prawie catkowita likwidacja
biur obstugi klienta bgdacych jeszcze do niedawna glownymi punktami kontaktu z
klientem i zastapienie ich nowa formuta Call Center. Ta ogromna zmiana jest nie
tylko rewolucja dla klienta — jest przede wszystkim wyzwaniem dla calej organizacji
TP SA, a w szczeg6lnosci dla pionu kontaktow z klientami.
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Drugim, obok Call Center, filarem organizacyjnym systemu CRM w TP SA jest
Back Office. Back Office zajmuje sie przede wszystkim realizowaniem zamowien
klientéw przyjmowanych i wprowadzanych do systemu PeopleSoft przez doradcéw w
Call Center, a dodatkowo wspiera w sporym zakresie telecentra w obslugiwaniu
klientéw. W szczegolnosci do zadan Back Office nalezy analizowanie i kwalifiko-
wanie zapytan klientow, przygotowywanie indywidualnych projektow dla klientow
biznesowych, rozpatrywanie reklamacji 1 wnioskow klientéw, dzialania zwiazane
z obstuga platnoéci klientow. Back Office w Telekomunikacji Polskiej SA mozna
podzieli¢ na Back Office rynku klientébw masowych oraz Back Office klientéw bizne-
sowych.

Telecentra obstugujace Blekitng Linig TP 9393 (w tym Back Office)

([[D Telecentra obstugujace Blekitng Linig Biznes 9330 (w tym Back Office)

Region
Olsztyn

Repinn Region
Katowice Poznan

Rys. 2. Lokalizacje telecentrow obstugujacych Bigkitna Linig (w tym Back Office)
] i Blgkitna Linig Biznes (w tym Back Office)
Zrodio: materiaty wewnetrzne TP SA.

Wszystkie placowki Call Center (obstugujace Blgkitna Linig i Blgkitng Linig
Biznes, w tym Back Office) zlokalizowane s3 na terenie calej Polski w obrgbach pig-
ciu regionow, tj.: Olsztyna, Warszawy, Krakowa, Katowic i Poznania. Ich doktadne
usytuowanie przedstawia rys. 2.
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8. Ocena CRM w Telekomunikacji Polskiej SA
w Swietle opinii klientow

Od momentu rozpoczgeia wprowadzania CRM w Telekomunikacji Polskiej SA
mina} juz ponad rok, co pozwala postawi¢ pytanie o skutki wdrozenia nowego roz-
wiazania dla przedsigbiorstwa oraz jego klientow. Wprowadzenie rozwigzania CRM
w postaci Blekitnej Linii oraz Biekitnej Linii Biznes nie przyniosto do tej pory firmie
przewidywanych korzysci, jakimi mialy by¢é umacnianie wigzi z klientami, wzrost ich
zadowolenia oraz spadek wspoélczynnika utraty klientéw na rzecz konkurencji. Efekty
wdrozenia nowego rozwiazania okazaly sig przeciwne do oczekiwanych. Relacje z
klientami zostaly powaznie oslabione, a wigkszoé¢ z nich zastanawia sig¢ nad skorzy-
staniem z ushig innego operatora. Dokonane przez spotkg zmiany w obshudze klien-
tow mimo dobrych zamiaréw okazaly si¢ bowiem zbyt rewolucyjne i przeprowadzone
zostaly w bardzo krotkim czasie. Tak gwaltowna reorganizacja zaskoczyta klientow
przyzwyczajonych do tradycyjnego modelu kontaktu z firma. Niezadowolenie abo-
nentdéw firmy wynika przede wszystkim z niedostatecznej jakosci dziatania nowego
systemu obstugi. Przyczyna jest jego niedopracowanie w warstwie technicznej,
a takze niezadowalajaca liczba i niewystarczajace przygotowanie pracownikow tele-
centrow obstugujacych klientow. Dokonane w spotce zmiany organizacyjne zwiazane
z likwidacja biur obstugi klienta daty w efekcie znaczna obnizke kosztéw, jednakze
firma musiata ponies¢ dodatkowe, nie przewidziane naklady na dopracowanie bigdnie
dzialajacego systemu oraz na szkolenie kadry.

Na koniec trzeba podkresli¢, ze wprowadzenie CRM na tak ogromna skalg
w sektorze telekomunikacyjnym jest pierwszym tego rodzaju przedsigwzigciem nie
tylko w Polsce, ale i w calej Europie. Klopoty wynikajg wigc z pionierskiego cha-
rakteru projektu oraz z braku mozliwosci wzorowania si¢ na poprzednikach. Warto
tez zauwazy¢, iz Telekomunikacja Polska SA sukcesywnie rozwiazuje problemy
dotyczace funkcjonowania Blekitnej Linii. Podejmujac dziatania naprawcze, dazy do
jak najszybszego wyjscia z kryzysu oraz realizacji celow postawionych przed CRM.

Ocena bledéw we wdrazaniu systemu, dokonana przez kierownictwo firmy, data
podstawg do okreslenia kierunkow dziatan shuzacych naprawie oraz ulepszeniu
systemu. Odnosza si¢ one do zdefiniowania i analizy proceséw biznesowych w fir-
mie, ich doskonalenia, a takze ksztalcenia umiejg¢tnosci i wiedzy menedzerow oraz
personelu zardwno o tych procesach, jak i o calym systemie CRM. Niezbedna jest
wreszcie pelna integracja wdrozonego systemu stosownie do celow spétki. Kom-
pleksowe zestawienie bledow i kierunk6w naprawy zawarto w tab. 2.
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Tabela 2. Bledy we wdrazaniu CRM w TP SA oraz k

ierunki ich naprawy

BLEDY

NAPRAWA

Procesy b

iznesowe:

Za malo szczegélowe, jesli chodzi o nizsze
szczeble. Wytyczone cele i zadania byly nazbyt
ogolne, a miemniki ich realizacji odbiegaty od
rzeczywistosci.

Zostaly dokladnie opisane, az do najnizszego
szczebla. Na tej podstawie ustalono cele, normy
i miemniki dla poszczegdlnych poziomow zarza-
dzania (strategiczne i operacyjne). Zlikwido-
wano nadmiar procedur i chaos informacyjny.

Ludzie:

Komunikacja: Nie wytlumaczono wszystkim,
na czym polegaja nowe procesy biznesowe,
personel nie byl nalezycie przygotowany do
zmian.

Komunikacja géra-dél: Nie bylo procedur,
dzigki ktorym zarzad mog!t ocenié w porg, co
nie dziala.

Kryzysowe public relations: Nie wyjasniono
zawczasu klientom, ze system moze poczat-
kowo szwankowaé. Ci dzwonili czgsciej niz
mogt on wytrzymac.

Kadry: Nie zdazono dobraé najlepszych ludzi
na okreslone stanowiska.

Szkolenia: Nie dotyczyly calego procesu,
koncentrowaly sig¢ na kwestiach zwigzanych z
pojedynczymi stanowiskami. Szkolono perso-
nel niewykonawczy (najnizszego szczebla), za-
niedbujac kluczowy sredni szczebel, menedze-
rowie nie ogamiali tego co sig dzieje i ku
czemu zmiany maja zmierza¢. Zabraklo czasu
na odpowiednie przeszkolenie administratoréw
systemu IT.

Duig czg¢éé umiejetnosci i wiedzy o nowych
procesach oraz systemie ludzie zdobyli, sila
rzeczy, w trakcie ich wdrazania. Obecnie opra-
cowuje si¢ dla nich odpowiednie procedury
dzialania, a pracownicy wykonawczy przecho-
dza potrzebne szkolenia.

Menedzerowie sredniego szczebla ucza si¢ za-
rzadzania zaréwno ludzmi, jak i procesami.
Zarzad i informatycy omoéwili kwestig informa-
cji menedzerskiej.

Informatycy dowiedzieli sig, jakie s3 biznesowe
potrzeby firmy i menedzerow na poszczegdl-
nych szczeblach. Dostosowali do nich m.in.
system raporlowania CRM, a kierownictwo na-
uczylo sig korzystac z systemu raportowania na
biezaco.

System:

Nie obslugiwal odpowiednio procesow. Byt
niewystarczajaco przetestowany (zwlaszcza jesli
chodzi o testy obcigzeniowe i adekwatnosc
systemu raporlowania do potrzeb proceséw
biznesowych i menedzerdw). Nie zdazono go
do konca zintegrowa¢. Nie bylo czasu na
usunigcie w por¢ wykrytych luk i bledow w
systemie (np. po uruchomieniu poznanskiego
pilota), a takze — na dostosowanie systemu do
pracy na wielka skale.

Zostal w pelni zintegrowany, zautomatyzo-
wany i naprawiony. Obecnie jest rozwijany,
stosownie do strategicznych i operacyjnych po-
trzeb spoiki, przy czym jest czas na testowanie
nowych aplikacji.

Zrodto: [Hendler 2004].
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CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT
— PUTTING INTO PRACTICE IN THE COMPANY USING
THE TELEKOMUNIKACJA POLSKA SA EXAMPLE

Summary

The first part of the article presents the essence of CRM and stages of putting it into practice in
the firm, with the special emphasis on the operating and analytic CRM. The second part was devoted
to the Customer Relationship Management in economic practice. Telekomunikacja Polska SA
example has been used. The process of introducing CRM was presented and the importance of the
Call Center and Back Office in this process. The opinions about CRM in TP SA have proved a
number of mistakes: insufficient defining of business processes, weak guidelines of CRM communi-
cation in the company, staff unprepared and wrong adjustments of the information system.
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