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Streszczenie: Celem artykutu jest opis i analiza konsekwencji zastosowania koncepcji CRM
w procesie windykacji naleznosci. Autorzy przedstawiaja koncepcje Customer Relationship
Management (CRM), ktora charakteryzuja trzy systemy: analityczny, operacyjny i interakcyj-
ny. Nastepnie, na podstawie przegladu literatury, opisano konsekwencje wdrozenia strategii
CRM na poziomie strategicznym i operacyjnym. W tekscie objasniono poszczegodlne etapy
procesu windykacji, od polubownej do sadowo-egzekucyjnej, opisano rowniez procedurg
i konsekwencje wprowadzenia koncepcji CRM w procesie windykacji naleznosci. Postugujac
si¢ studium przypadku, wskazano na pozytywne efekty wdrozenia CRM, takie jak pomniej-
szona warto$¢ naleznos$ci przeterminowanych oraz utrzymanie pozytywnych relacji z kontra-
hentami, czego efektem jest wysoki poziom sprzedazy.

Stowa kluczowe: windykacja naleznosci, Customer Relationship Management (CRM), dhuz-
nik, wierzyciel.

Summary: The article is divided into three parts. In the first part, the authors present the con-
cept of Customer Relationship Management (CRM), which is characterized by three systems:
analytical, operational and collaborative. Then, based on literature review the consequences
of the implementation of CRM strategy are presented at the strategic and operational level.
The second part is an introduction to a debt collection process. The authors imply different
stages of recovery from a pre-court to a court and execution. The last part includes the proce-
dure and the consequences of the introduction of CRM in the process of debt collection. The
authors, using the case study indicate positive effects of CRM implementation such as the
decrease of overdue receivables as well as the maintenance of positive business relationships
which can be measured by high level of receivables.

Keywords: debt collection, Customer Relationship Management (CRM), debtor, creditor.
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1. Wstep

Zarzadzanie procesem windykacji nalezno$ci ma istotny wptyw na funkcjonowanie
catego przedsigbiorstwa. Sukces windykacji naleznosci polega na odzyskaniu za-
leglych ptatnosci po mozliwie najnizszym koszcie oraz bez negatywnego wptywu
na przyszte relacje z klientem [Lipinski 2011, s. 119]. Efektem tak przyjetej strate-
gii jest gwarancja zachowania odpowiedniego poziomu ptynnosci finansowej oraz
utrzymanie konkurencyjnej pozycji rynkowej. Co istotne, zarzadzanie procesem
windykacji naleznosci ma charakter interdyscyplinarny i dotyczy takich dziedzin,
jak zarzadzanie, finanse, rachunkowos¢, prawo i socjologia [Podel 2015, s. 413;
Bekas 2011, s. 136; Drozdowska 2011, s. 162; Matela 2011, s. 197; Holwek 2005,
s. 135-157]. Trudnos$¢ polega na wypracowaniu odpowiedniej strategii dziatania,
ktora uwzgledni te wszystkie obszary.

Odpowiednim narzedziem wspierajacym proces windykacji naleznos$ci jest
koncepcja Customer Relationship Management (CRM). Efektem wdrozenia tego
modelu biznesowego jest kreowanie dtugoterminowych relacji przez budowanie lo-
jalno$ci wsrod klientow przedsiebiorstwa. W zwigzku z tym, ze windykacja jest bez-
posrednio zwigzana z procesem sprzedazy, stanowiac jego ostatnie ogniwo, istnieje
potrzeba wdrozenia koncepcji CRM do windykacji naleznosci.

Celem artykutu jest opis i analiza konsekwencji zastosowania koncepcji CRM
w procesie windykacji naleznosci na przyktadzie konkretnej organizacji. Model
CRM jest czesto kojarzony z marketingiem lub polityka zarzadzania relacjami (Re-
lationship Management). Niemniej jednak model CRM moze by¢ skutecznie wdro-
zony do procesu windykacji naleznos$ci. Na podstawie zaprezentowanego przypadku
udowodniono, ze zastosowanie zasad CRM do windykacji polubownej zdecydowa-
nie poprawia skuteczno$¢ odzyskiwania naleznos$ci, zwlaszcza tych bardzo przeter-
minowanych.

Przyjeto nastepujacy uktad artykutu. W drugim punkcie autorzy opisuja i wyjas-
niaja koncepcje CRM. Kolejny punkt definiuje oraz wyjasnia podzial procesu win-
dykacji naleznosci, a w czwartym autorzy omawiajg wyniki badan wprowadzenia
koncepcji CRM w przedsigbiorstwie X.

2. Koncepcja Customer Relationship Management (CRM)

Idea Customer Relationship Management narodzita si¢ w latach pi¢cédziesigtych
ubieglego stulecia w Stanach Zjednoczonych przy okazji wprowadzania koncepcji
segmentacji rynku [Otto 2001, s. 30]. Nastapito wigksze zainteresowanie samym
klientem, zaczeto odchodzi¢ od podejscia pro-produkcyjnego. Efektem tego byto
wprowadzenie nowej teorii marketingu-mix, ktora definiuje produkt, cene, miejsce
oraz promocj¢ w taki sposob, by idealnie dopasowac oferte do potrzeb klienta [Ko-
tler, Armstrong 2001, s. 67]. Na podstawie marketingu-mix stwierdzono, ze kazdy
klient ma inne potrzeby. Od tej pory wiekszos$¢ firm koncentrowata si¢ na definiowa-
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niu konkretnych potrzeb swoich klientéw [Deszczynski 2011, s. 17]. I tak na poczat-
ku lat dziewiecdziesiagtych XX wieku nastgpito przejscie z produkcji masowej na in-
dywidualizacj¢ oferty. Pojawilo si¢ rowniez pojecie budowania dtugoterminowych
relacji biznesowych [Gordon 2001, s. 123-124]. To wszystko spowodowalo, ze ten
okres mozna uzna¢ za poczatek funkcjonowania koncepcji CRM. Warto podkreslic,
ze CRM to organizowanie oraz zarzadzanie dialogiem z klientami w taki sposob,
by pozostali lojalni i dokonywali kolejnych zakupéw [Dyche 2002, s. 22]. Wedtug
Khodakarami i Chan [2013, s. 27] CRM tworzy zespot systemdéw informacyjnych,
ktore utatwiajg zbieranie, przechowywanie i analizowanie catosciowej wiedzy na
temat klientow. Te systemy dzielg si¢ na trzy kategorie: operacyjny, analityczny oraz
interakcyjny [Geib, Kolbe, Brenner 2006, s. 593]. Celem CRM operacyjnego jest
poprawa efektywnosci procesow biznesowych zachodzacych wewnatrz organizacji
przez wprowadzenie automatyzacji marketingu i sprzedazy. Z kolei wedtug Buch-
nowskiej [2006, s. 129] CRM operacyjny polega przede wszystkim na stworzeniu
centralnej bazy wiedzy o klientach, na podstawie ktorej bedzie mozna zdefiniowac
profile nabywcow. Zarzadzaniem wiedzg na temat klientoéw oraz analizowaniem ich
zachowan zajmuje si¢ CRM analityczny [Irianaa, Buttlea 2006, s. 25]. Celem oma-
wianego systemu jest wyselekcjonowanie tych klientow, ktorzy przynosza organi-
zacji najwigksze zyski. CRM interakcyjny lub komunikacyjny obejmuje wszelkie
czynnosci ksztattujace bezposrednie relacje z klientami [Buchnowska 2006, s. 183].
CRM poprawia komunikacj¢ pomi¢dzy dostawca a nabywca, wykorzystujac dostep-
ne media, takie jak telefon, faks, e-mail, poczta tradycyjna.

Korzysci wynikajace z wdrozenia koncepcji CRM mozna rozpatrywacé na pozio-
mie strategicznym i operacyjnym przedsi¢biorstwa [Stachowicz-Stanusch, Stanusch
2007, s. 117]. Z punktu widzenia strategii przedsigbiorstwa CRM pomaga znalez¢
odpowiedzi na pytania dotyczace charakterystyki danego biznesu oraz sposobu two-
rzenia wartosci dla wszystkich obstugiwanych klientow. Do efektow strategicznych
zalicza si¢:

* osiagniecie synergii miedzy przedsigbiorstwem a kluczowymi odbiorcami,

» zwigkszenie zyskow przez ograniczenie wspolpracy z nierentownymi klientami,
» zwigkszenie satysfakcji wsrod odbiorcow,

* podniesienie poziomu sprzedazy.

Poziom operacyjny CRM jest §cisle zwigzany z zarzadzaniem kanatami komuni-
kacyjnymi, dzieki ktorym klient i przedsigebiorstwo nawigzuja relacje. Z kolei korzy-
$ci wynikajace z wdrozenia CRM na poziomie operacyjnym to przede wszystkim:

* poprawa efektywnosci pracy osob bezposrednio zwigzanych z obstuga klienta,
» zwigkszona skutecznos¢ dziatan sprzedazowych,
* budowa i umocnienie relacji z klientami statymi i nowymi.

W artykule autorzy omawiajg korzysci zarowno strategiczne, jak i operacyjne
wynikajace z wdrozenia koncepcji CRM interakcyjnego wytacznie w obrebie proce-
su windykacji nalezno$ci.



360 Matgorzata Wejer-Kudetko, Mariusz Kudetko

3. Istota windykacji naleznosci

Proces windykacji naleznosci obejmuje 0go6t czynnosci wykonywanych przez wie-
rzyciela celem odzyskania przeterminowanych naleznosci od dtuznika w jak najkrét-
szym czasie, ponoszac przy tym jak najnizsze koszty [Celczynska 2012, s. 7]. Odzy-
skiwanie naleznos$ci jest tematem interdyscyplinarnym taczacym w sobie elementy
prawa, ekonomii i socjologii, a jego poczatki siggaja czasow Cesarstwa Rzymskiego
[Meyer-Spasche 2002]. W procesie windykacji nalezno$ci wyr6ézni¢ mozna dwa eta-
py: windykacja niesformalizowana i sformalizowana [Podel 2015, s. 397]. Windy-
kacja niesformalizowana, zwana inaczej polubowna lub mickka, obejmuje szereg
czynnos$ci podejmowanych przez wierzyciela bez konieczno$ci wystepowania na
droge sadowg lub egzekucyjng [Kreczmanska-Gigol 2015, s. 30]. Wedtug Sierpin-
skiej 1 Jachny [2007, s. 203] najwigksza skutecznos$¢ windykacji naleznosci notuje
si¢ wlasnie na etapie polubownym; siega ona 70-90%. Wynika z tego duza intensyfi-
kacja dziatan na tym etapie, do ktorych zalicza si¢ [Tennent 2012, s. 131]:

» kontakt telefoniczny z dluznikiem,

* wprowadzenie blokady badz ograniczenia sprzedazy dtuznikowi,

» przedstawienie konsekwencji prawnych,

e wysylanie ponaglen do zaptaty,

* wizyte w siedzibie dtuznika,

* zaangazowanie kancelarii prawnej,

* poszukiwanie wszelkich informacji na temat dtuznika,

* upublicznienie informacji o zadluzeniu,

* podpisanie ugody celem roztozenia dtugu na raty.

Z kolei windykacja przymusowa dotyczy przypadkow, kiedy dtuznik nie wyraza
checi wspotpracy z wierzycielem i sprowadza si¢ do jak najszybszego uzyskania
sadowego nakazu zaptaty, ktory nastgpnie opatrzony klauzulg wykonalnosci stanowi
podstawe do egzekucji komorniczej [Swieca 2010, s. 1]. Konsekwencjami przymu-
sowej windykacji nalezno$ci z punktu widzenia wierzyciela sa przede wszystkimi
poniesione koszty, takie jak: sadowe, adwokackie, inne sagdowe, egzekucyjne, wy-
nagrodzenia komornika i pozostate [Wejer, Patterson 2015, s. 212]. Do pozostatych
skutkow mozna zaliczy¢ spadek przychodow ze sprzedazy oraz pogorszenie relacji
biznesowych, co w dtuzszej perspektywie moze prowadzi¢ do ostabienia pozycji
rynkowe;.

4. Analiza wynikow wdrozenia koncepcji CRM interakcyjnego
w procesie windykacji naleznosci

Przedmiotem badan objgto proces wdrozenia koncepcji CRM interakcyjnego w po-
lubownej windykacji naleznosci. Badanie przeprowadzono na podstawie danych
z przedsigbiorstwa X o profilu produkcyjno-handlowym. Okres poddany badaniu
to 16 tygodni, z czego 7 tygodni to okres przed wprowadzeniem koncepcji CRM.
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W procesie windykacji naleznosci CRM interakcyjny polega na wykorzystaniu do-
stepnych medidw do ksztattowania relacji z dtuznikami, takich jak poczta tradycyjna,
poczta elektroniczna, telefon. W badanym przypadku CRM stuzy do doskonalenia
procesu komunikacji miedzy przedsicbiorstwem a dtuznikami celem wypracowa-
nia dtugofalowej wspotpracy. Efektem wdrozenia jest poprawa skutecznosci odzy-
skiwania naleznosci przy jednoczesnym zachowaniu pozytywnych relacji bizneso-
wych. Szczegotowe konsekwencje zostang oméwione na poziomie strategicznym
1 operacyjnym.

Przedsigbiorstwo X istnieje na rynku od ponad dwudziestu lat i cieszy si¢ uzna-
niem wsrod swoich klientow. Obecnie przedsigbiorstwo obstuguje okoto 165 klien-
tow z obszaru catej Polski. Wysoko rozwinigty system logistyczny pozwala spraw-
nie dotrze¢ do kazdego odbiorcy, niezaleznie od regionu. Przedsigbiorstwo X, by
podkresli¢ swoja konkurencyjnos$¢ i zwiekszy¢ udziat w rynku, zdecydowato sig
oferowac¢ swoim odbiorcom towary z odroczonym terminem ptatnosci. Wptyneto to
z jednej strony na zwigkszone przychody ze sprzedazy, a z drugiej zwickszyto ryzy-
ko nieodzyskania nalezno$ci. Firma X ma juz do§wiadczenie w prowadzeniu polu-
bownej windykacji naleznosci, cho¢ o zasadach jej funkcjonowania dotychczas nie
byli informowani klienci. Przedsigbiorstwo X swoja polityke windykacyjng opierato
wylacznie na wysytaniu wezwan do zaptaty oraz wykonywaniu regularnych tele-
fonow ponaglajacych, aczkolwiek ta strategia nie przynosita znaczacych efektow
w stosunku do klientow, ktorych naleznosci byly przeterminowane powyzej 30 dni.
W tabeli 1 zaprezentowano stan naleznosci obejmujacy okres 7 tygodni, ktéry po-
przedzat decyzj¢ o wprowadzeniu zmian w dotychczasowej polityce windykacyjne;.

Tabela 1. Poziom naleznos$ci w przedsigbiorstwie X

Naleznosci Udzial naleznosci
Tydzien | Suma naleznos$ci (zt) | przeterminowane powyzej przeterminowanych
30 dni (zt) w nalezno$ciach ogétem (%)
30 2907 868,43 251 798,11 8,60
31 2 835513,54 241 581,42 8,52
32 2 888 941,23 204 905,19 7,09
33 2708 795,23 225 188,77 8,31
34 2368 225,14 188 886,95 7,98
35 2379 787,32 168 877,78 7,10
36 2667 226,77 160 686,77 6,02

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie danych przedsigbiorstwa X.

Z tabeli wynika, ze procentowy udzial naleznos$ci przeterminowanych w nalez-
no$ciach ogdétem ksztaltowat si¢ na poziomie od 8,66% w 30 tygodniu do 6,02%
w 36 tygodniu. Pojawito si¢ ryzyko, iz prowadzona w ten sposob polityka windyka-
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cyjna moze doprowadzi¢ do nieodzyskania naleznosci. W tej sytuacji przedsigbior-
stwo podjeto dziatania, ktorych celem bylo zmniejszenie wartosci naleznosci za-
grozonych, przy jednoczesnym utrzymaniu poziomu sprzedazy oraz dobrych relacji
z klientami. Firma zastosowata koncepcje CRM interakcyjnego przez wystanie pism
poczta tradycyjna do swoich klientéw, w ktorych informowata o wprowadzanej pro-
cedurze windykacyjnej. Nalezy zwrdci¢ uwage na fakt, iz pismo to miato na celu
poprawienie dyscypliny platniczej wsrod wszystkich klientow. Oznacza to, ze doku-
ment opisujacy procedure windykacyjng w przedsigbiorstwie X otrzymali zarowno
ci, ktorzy ptacg w terminie, jak i ci, ktérzy maja problemy z regulowaniem swoich
zobowigzan na czas. Pismo to zawieralo nast¢pujace informacje:
* wstep wyjasniajacy cel wprowadzenia konkretnych rozwigzan windykacyjnych,
* szczegotowy opis procedury windykacyjnej,
* doktadne dane osoby odpowiedzialnej za windykacje naleznosci,
* informacje¢ zachgcajaca do kontaktu dtuznika na kazdym etapie windykacji.
Dokument zostat podpisany przez osobe reprezentujaca przedsi¢biorstwo X, co
podkreslito powage i formalno$¢ pisma. Warto wspomnie¢, ze we wstepie przed-
siebiorca zapewnia, iz pismo zostalo wystosowane w trosce o dobra wspotprace.
Taki ton pisma wskazuje na dobre intencje i checi podtrzymania poprawnych re-
lacji biznesowych. W kolejnym punkcie pisma windykacyjnego zostaly opisane
kroki, ktore przedsigbiorstwo podejmie w razie wystapienia opoznien w platno-
$ciach. W tabeli 2 zaprezentowano konkretne dziatania wraz z terminem podjecia
tych czynnosci.

Tabela 2. Dziatania windykacyjne w przedsiebiorstwie X jako element koncepcji CRM

. g Osoba odpowiedzialna o S
Termin Czynnos$¢/dziatanie 7a kontakty dhuznikiem Warto$¢ naleznosci
Do 10 dni po terminie | telefon przedstawiciel nalezno$¢ gtéwna
handlowy
Do 14 dni po terminie | wezwanie do zaplaty windykator nalezno$¢ gtéwna
z terminem 7 dni
Po 7 dniach od ostateczne wezwanie windykator nalezno$¢ gtéwna
wezwania do zaptaty z terminem 7 dni z odsetkami
Po 7 dniach przedsadowe wezwanie kancelaria prawna nalezno$¢ gtowna,
od wezwania do zaptaty z odsetkami odsetki, koszty
ostatecznego i kosztami windykacji windykacji (40 euro
z terminem 7 dni za kazda fakture)
Po 7 dniach od zlozenie i oplata pozwu kancelaria prawna nalezno$¢ gtéwna,
przedsadowego odsetki, koszty
wezwania windykacji, koszty
adwokackie, koszty
sadowe

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie danych przedsigbiorstwa X.
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Z opisanych dziatan wynika, ze juz od pierwszego dnia przeterminowania na-
leznosci nastepuje telefoniczny kontakt przedstawiciela handlowego z dtuznikiem.
Na tym etapie z dluznikiem nie kontaktuje si¢ jeszcze windykator, tylko opiekun
handlowy, ktory wylacznie przypomina o zalegto$ci w platnosciach. Rozmowa tele-
foniczna ma réwniez na celu okreslenie przyczyny braku ptatnosci oraz ewentualne
wstrzymanie kolejnych procedur windykacyjnych, jesli powodem nieregulowania
zadluzenia jest na przyktad brak faktury sprzedazy. W razie braku reakcji ze stro-
ny dtuznika sprawa zostaje przekazana wykwalifikowanemu windykatorowi, ktory
od tej pory reprezentuje interesy przedsigbiorstwa. Warto podkresli¢, ze windyka-
tor w tym przypadku jest osoba, ktora jest zatrudniona w przedsi¢biorstwie X na
podstawie umowy o prace. W omawianej sytuacji nie korzysta si¢ z uslug agencji
windykacyjnych, a caly proces jest przeprowadzany wylacznie przez przedsigbior-
stwo X. Po uptywnie 14 dni od wyznaczonego na fakturze terminu ptatnosci windy-
kator przygotowuje i wysyta wezwanie do zaptaty z terminem 7 dni od daty wysta-
wienia tego wezwania. Tenze dokument zawiera najwazniejsze informacje na temat
zalegltosci platniczej, miedzy innymi numer faktury, rachunek bankowy wierzyciela
oraz kontakt telefoniczny i mailowy do windykatora. Taka forma wezwania pozwa-
la na szybki kontakt z osobg odpowiedzialng za $cigganie naleznos$ci, co rOwniez
przektada si¢ na ewentualne rozmowy negocjacyjne w sprawie roztozenia dhugu na
raty. Jesli dluznik po uptywie 7 dni od pierwszego wezwania nie wykaze si¢ checig
wspotpracy z przedsigbiorstwem w kwestii sptaty dlugu, windykator wysyta drugie
wezwanie, tym razem ostateczne. Ten dokument rézni si¢ od poprzedniego tym, ze
W wezwaniu ostatecznym przedsigbiorca wskazuje konsekwencje braku zaptaty lub
braku jakiegokolwiek kontaktu ze strony dluznika. Kolejnym krokiem jest przeka-
zanie sprawy wspolpracujacej z przedsigbiorstwem kancelarii prawnej, ktora wysyta
do dtuznika przedsgdowe wezwanie do zaptaty. Dokument jest sporzadzony na pa-
pierze firmowym kancelarii, co podnosi range tego pisma. Co wigcej, informacje
zawarte w wezwaniu w sposob doktadny opisujg konsekwencje finansowe w przy-
padku braku zaptaty. Do konsekwencji finansowych zalicza si¢ miedzy innymi kosz-
ty sadowe, adwokackie oraz wysoko$¢ odsetek ustawowych w dniu sporzadzenia
wezwania. Przedsiebiorstwo skorzystato rowniez z mozliwosci wezwania dluznika
do uregulowania 40 euro za kazda transakcj¢ w ramach rekompensaty za podjete
dziatania windykacyjne (art. 10.1 Ustawy z dnia 8.03.2013 r. o terminach zaptaty
w transakcjach handlowych). Po uplywie kolejnych 7 dni oraz braku reakcji dhuzni-
ka przedsiebiorstwo podejmuje decyzje o ztozeniu pozwu w sadzie gospodarczym.

Kazdy z zaprezentowanych etapéw przedstawia konsekwencje, ktore groza
dhuznikowi. Przedstawiona w ten sposob procedura windykacyjna pomaga unik-
ngé nieporozumien w przysztosci, buduje relacje z klientem i dyscyplinuje moral-
no$¢ ptatniczg. Dodatkowo klient otrzymuje informacjg, do kogo moze si¢ zwrocic¢
w przypadku opoéznien platniczych. Szczegdtowo opisana procedura czyni klienta
bardziej §wiadomym, a sam wierzyciel nie boi si¢ przejs$¢ do kolejnych etapow win-
dykacyjnych.



Tabela 3. Efekty wprowadzenia procedury windykacyjnej w ramach koncepcji CRM w przedsiebiorstwie X

Udziat naleznosci L, Udziat naleznoS$ci
.. .. . Naleznosci .
., s Suma nalezno$ci Suma naleznosci W terminie . przeterminowanych
Tydzien Opis dziatania . e przeterminowane B
(zh) w terminie (z1) w naleznos$ciach owyzej 30 dni (z1) w nalezno$ciach
ogotem (%) powyze) ogolem (%)
37 Decyzja
0 wystosowaniu
pisma do dtuznikow 3123 005,44 1748 883,05 56 153 225,75 491
38 Dorgczenie pisma
windykacyjnego 3209 756,61 1829 561,27 57 152 038,66 4,74
39 Wdrazanie procedury 3158 557,99 1831 963,63 58 112 728,32 3,57
indvkacvinei
40 | Windykacyjnej 3319 624,21 2157 755,74 65 155 058,64 4,67
41 3439931,53 2235 955,49 65 87 118,96 2,53
42 3511 075,87 2282 199,32 65 81 400,97 2,32
43 Kontakt telefoniczny 3518 563,16 2322251,69 66 116 263,34 3,30
nikami
44 |7 dluznikami 3762 653,41 2408 098,18 64 140 096,91 3,72
wyjasniajacy
45 procedure 3632 939,74 2361410,83 65 111 148,02 3,06

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie danych przedsiebiorstwa X.
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Tak przygotowany pisemny opis procedury windykacyjnej zostat rozestany
wsrod wszystkich klientow przedsiebiorstwa X. Szczegdtowy opis czynnosci wraz
z podzialem na tygodnie oraz kwota nalezno$ci zawarte zostaly w tab. 3.

Decyzja o wystosowaniu dokumentu do wszystkich klientow zostata podje-
ta w 37 tygodniu 2016 roku, kiedy to ogol naleznosci przedsiebiorstwa wynosit
3 123 005,44 zt, w tym nalezno$ci przeterminowane powyzej 30 dni osiagnety war-
tos¢ 153 225,75 zt, co stanowito 4,91% naleznosci ogotem. Warto rowniez wspo-
mnie¢, iz w omawianym tygodniu nalezno$ci w terminie stanowity 56% sumy
nalezno$ci. W 38 tygodniu, kiedy pisma zostaty dorgczone, wartos¢ naleznosci prze-
terminowanych nieznacznie spadfa i lekko wzrdst poziom naleznosci ogétem. Jed-
nak efekty wprowadzenia procedury windykacyjnej sa zauwazalne w tygodniu 39,
kiedy to warto$¢ przeterminowanych naleznos$ci stanowi 3,57% sumy naleznosci.
W kolejnym tygodniu wspotczynnik ten wzrést o 1,1 p.p., co sugeruje pogorszenie
si¢ dyscypliny ptatniczej klientow. Z drugiej strony nastapil jednak wzrost nalezno-
$ci ogdtem, co $wiadczy o bardziej agresywnej polityce sprzedazowej przedsigbior-
stwa. Pozytywnym efektem jest rowniez znaczacy wzrost poziomu naleznosci w ter-
minie, ktory osiagnat wartos¢ 2 157 755,74 zl, co stanowi 65% nalezno$ci ogoltem.
Warto przyjrze¢ si¢ osiggnigtym wynikom w tygodniach 41 i 42, w ktorych nastapit
znaczny wzrost nalezno$ci ogotem, przy jednoczesnym spadku naleznosci przeter-
minowanych. Oznacza to, ze pismo windykacyjne zdyscyplinowato zadluzonych
juz klientéw, a tym samym nie zniechg¢cito do kontynuowania zakupow zaro6wno
dobrych ptatnikéw, jak i dtuznikéw. W tych dwoch tygodniach poziom naleznosci
przeterminowanych powyzej 30 dni wyniost 2,53% 1 2,32%, co stanowi ewidentng
poprawe skutecznosci windykacji. Ten duzy spadek z jednej strony wptynat na po-
prawe wynikow finansowych, zwlaszcza ptynnosci, z drugiej jednak strony pojawita
si¢ obawa, ze wprowadzona procedura moze skutkowaé utrata klientow. Dlatego tez
w kolejnych tygodniach przedsigbiorstwo podjeto decyzje o dodatkowym kontakcie
z dhuznikiem, tym razem telefonicznym, celem podtrzymania pozytywnych relacji
z klientem. Efektem rozmow telefonicznych byt wzrost sprzedazy w kolejnych ty-
godniach, o czym $wiadczy wzrost poziomu nalezno$ci w terminie, przy jednoczes-
nym kontrolowaniu — na rozsagdnym poziomie — naleznos$ci przeterminowanych.
Niemniej jednak nalezy zaznaczy¢, ze koncepcja CRM pomogta znaczaco obnizy¢
udzial nalezno$ci przeterminowanych w naleznosciach ogotem, ktory odtad nie prze-
kroczyt wskaznika 4%. Ponadto, analizujac 7 wcze$niejszych tygodni, w ktorych ten
wskaznik osiggal wartos¢ wieksza niz 8%, nalezy stwierdzi¢, iz polityka wdrozenia
koncepcji CRM okazata si¢ sukcesem w procesie Sciggania naleznosci.

W omawianym przypadku wdrozenia koncepcji CRM interakcyjnego w proce-
sie windykacji naleznosci przedsigbiorstwo X osiggneto korzysci na poziomie za-
réwno strategicznym, jak i operacyjnym. Do efektéw strategicznych zaliczy¢ moz-
na: wzrost poziomu sprzedazy, o czym $wiadczy zwickszenie udziatu naleznosci
w terminie, oraz ograniczenie udzialu naleznosci zagrozonych. Jesli chodzi o konse-
kwencje zwigzane z poziomem operacyjnym, to do nich zalicza si¢: zachowanie po-
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zytywnych relacji biznesowych z wszystkimi odbiorcami przy jednoczesnym konty-
nuowaniu zakupow oraz zwickszenie skutecznosci dziatan sprzedazowych, jako ze
windykacja jest ostatnim elementem sprzedazy.

5. Zakonczenie

Kluczem do sukcesu w windykacji jest odzyskanie naleznosci i utrzymanie dobrych
relacji biznesowych z klientem, tak by byla mozliwa dalsza wspotpraca. Podsta-
wowg zaleta wprowadzenia CRM w procesie windykacji naleznosci jest proba
przeksztatcenia kontaktéw z klientami w dlugotrwate partnerstwo oparte na inter-
akcji. Na przykladzie przedsigbiorstwa X mozna stwierdzi¢, ze po wprowadzeniu
pisemnej procedury Sciggania naleznos$ci wyniki windykacyjne ulegty polepszeniu,
o czym $wiadczy spadek naleznosci przeterminowanych. Z drugiej strony udato si¢
zachowa¢ dobre relacje z kontrahentami, czego efektem jest kontynuacja wspotpra-
cy w postaci zwiekszonej sprzedazy. Klienci pozostali lojalni w stosunku do przed-
siebiorstwa X, dokonujac kolejnych zakupow (wzrost naleznosci ogotem oraz nalez-
no$ci w terminie). W tym przypadku pismo informujace wszystkich kontrahentow
o przyjetej polityce windykacyjnej przyniosto pozytywne efekty dla przedsigbior-
stwa X. Mozna wigc stwierdzié, ze wprowadzona koncepcja CRM przyczynita si¢
do sukcesu windykacji naleznosci.

Literatura

Bekas M., 2011, Windykacja naleznosci na etapie polubownym, [w:] Windykacja naleznosci — ujecie
interdyscyplinarne, Kreczmanska-Gigol K. (red.), Difin, Warszawa.

Buchnowska D., 2006, CRM strategii i technologia, Wydawnictwo Uniwersytetu Gdanskiego, Gdansk.

Celczynska A., 2012, Efektywnos¢ windykacji naleznosci od ubezpieczajgcych z tytulu ubezpieczenia
OC komunikacyjnego, Acta Universitatis Lodziensis Folia Oeconomica, 274.

Deszczynski B., 2011, CRM strategia, system, zarzgdzanie zmiang, Oficyna Wolters Kluwer Business,
Warszawa.

Drozdowska M., 2011, Windykacja masowa, [w:] Windykacja naleznosci: ujecie interdyscyplinarne,
Kreczmanska-Gigol K. (red.), Difin, Warszawa.

Dyche J., 2002, The CRM Handbook. A Business Guide to Customer Relationship Management, Addi-
son-Wesley, Boston.

Geib M., Kolbe L., Brenner W., 2006, CRM collaboration in financial services networks: A multicase
analysis, Journal of Enterprise Information Management, vol. 19 iss. 6, s. 591-607.

Gordon LL.H., 2001, Relacje z klientem: marketing partnerski, PWE, Warszawa.

Holwek J., 2005, Negocjacje z dtuznikami: jak odzyskac swoje pienigdze, nie wkraczajgc na droge
sgdowq?, Helion, Gliwice.

Irianaa R., Buttlea F., 2006, Strategic, Operational, and analytical Customer Relationship Manage-
ment, Journal of Relationship Marketing, January, 5 (4), s. 23-42.

Khodakarami F., Chan Y.E., 2013, Exploring the role of customer relationship management (CRM)
systems in customer knowledge creation, Information & Management, no. 51 (2014), s. 27-42.

Kotler P., Armstrong G., 2001, Principles of Marketing, Prentice Hall, 9th ed. New Jersey.



Wdrozenie koncepcji CRM w procesie windykacji nalezno$ci — analiza przypadku 367

Kreczmanska-Gigol K., 2015, Windykacja polubowna i przymusowa, Difin, Warszawa.

Lipinski M., 2011, Zarzqdzanie naleznosciami w praktyce korporacyjnej, [w:] Windykacja naleznosci
— ujecie interdyscyplinarne, Kreczmanska-Gigol K. (red.), Difin, Warszawa.

Matela K., 2011, Psychologiczne aspekty zarzqdzania naleznosciami, [w:] Windykacja naleznosci —
ujecie interdyscyplinarne, Kreczmanska-Gigol K. (red.), Difin, Warszawa.

Meyer-Spasche R.A., 2002, The Recovery of Benefits Conferred under Illegal or Immoral Transac-
tions. A Historical and Comparative Study with particular emphasis on the Law of Unjustified
Enrichment, https://www.abdn.ac.uk/law/documents/meyer-1.pdf, 2.12.2015.

Otto J., 2001, Marketing relacji: koncepcja i stosowanie, Wydawnictwo C.H. Beck, Warszawa.

Podel W., 2015, Windykacja wierzycieli, firm windykacyjnych i kancelarii prawnych, Difin, Warszawa.

Sierpinska M., Jachna T., 2007, Metody podejmowania decyzji finansowych, Wydawnictwo Naukowe
PWN, Warszawa.

Stachowicz-Stanusch A., Stanusch M., 2007, CRM — przewodnik dla wdrazajgcych, Placet, Warszawa.

Swieca ., 2010, Windykacja: aspekty cywilno-prawne i karnoprawne, C.H. Beck, Warszawa.

Tennent J., 2012, Guide to cash management — how to avoid a business credit crunch, The Economist,
London.

Ustawa o terminach zaptaty w transakcjach handlowych, Dz. U. 2013, poz. 403 z dnia 8.03.2013 r.

Wejer M., Patterson R., 2015, Selected reasons for payment delays and its financial consequences from
Polish perspective, Zeszyty Naukowe WSEI, Krakéw, s. 207-220.





