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Abstrakt. Systemy CRM stanowia najbardziej zaawansowane zastosowanie informatyki do wspomagania
obstugi przedsigbiorstwa, zwlaszcza ustugowego. Zgodnie z zatozeniami CRM klient traktowany jest jako
podmiot dziatalnoéci przedsigbiorstwa, a gldwnym celem jest jego pozyskanie i utrzymanie. Takie nowe
podejécie do funkcjonowania biznesu wymusza zmiany organizacyjne w przedsigbiorstwie. Zmiany w
strukturze organizacyjnej przedsigbiorstwa objetego wdrozeniem systemu CRM wymagaja wczesniejszego
zaplanowania (metody wspomagania planowania) i $wiadomosci ich wplywu na procesy biznesowe
realizowane w przedsigbiorstwie (plan 1 oszacowanie kosztow reorganizacji) w aspekcie narzedzi
dostarczanych przez platform¢ CRM. W polskich warunkach gtéwnymi generatorami kosztow wdrozenia
systemu CRM sa koszty reorganizacji przedsigbiorstwa, koszty integracji obecnie funkcjonujacej w
przedsigbiorstwie platformy informatycznej z platforma CRM oraz cena same aplikacji i wymaganej
platformy sprzetowej. Podstawa pomysSlnego wdrozenia systemu CRM jest procesowe podejscie do
funkcjonowania przedsigbiorstwa, wyspecyfikowanie zmian organizacyjnych i zwiazanych z tym naktadéw
finansowych na odpowiednio wczesnym etapie realizacji projektu wdrozeniowego oraz doktadne
zaplanowanie procesu integracji obecnie funkcjonujacej platformy informatycznej z platforma CRM. Problem
integracji systemu CRM ze wszystkimi aplikacjami funkcjonujacymi w przedsigbiorstwie: aplikacjami
ERP, systemami obstugi klienta np. call centre, aplikacjami wlasnymi przedsigbiorstwa, jest szczegdlnie
wazny w polskich warunkach. Tymczasem rozpowszechnienie call centre w Polsce stanowi parg procent
parametréw krajow rozwinigtych, determinuje to trudnos$¢ przejécia do systeméw CRM wyzszych generacji.
Przeanalizowane zostang bariery wdrazania systemoéw CRM szczegoélnie istotne w polskich warunkach oraz
przedstawiony zostanie przeglad systemow CRM na rynku polskim i zauwazone trendy. Przeprowadzona
analiza wynika z doswiadczen i praktyki konsultacyjnej autorow odnos$nie metodologii wdrozenia duzych
systemow informatycznych w przedsigbiorstwach.

1. Definicja CRM

1.1. Co to jest CRM i dlaczego jest tak ré6znie pojmowane?

CRM to nie tylko oprogramowanie, to przede wszystkim odpowiedni model proceséw CRM oraz
jego implementacja przy pomocy odpowiedniej technologii.

CRM (Customer Relationship Management) zbyt czgsto uwazane jest za technologi¢ lub nawet
produkt, gdy tymczasem pojecie to nalezy traktowac jak strategie reorganizacji procesOw
biznesowych w przedsigbiorstwie majaca na celu usprawnienie kontaktow z klientami i osiagnigcie
gtéwnego celu strategicznego firm funkcjonujacych w gospodarce rynkowej - posiadanie lojalnego
klienta (utrzymanie ‘starego’ klienta jest x razy tansze niz pozyskanie nowego). Projekt wdrozenia
systemu CRM nalezy wigc traktowac jako reorganizacjg procesow biznesowych przedsigbiorstwa
majaca na celu standaryzacjg obstugi klienta i podniesienie efektywnosci zarzadzania kontaktami z
klientami w pierwszym etapie oraz implementacj¢ tych procesow z wykorzystaniem odpowiedniej
technologii w drugim etapie.

W krajach o rozwinigtej gospodarce rynkowej zauwaza si¢ wyrazng tendencje do zmiany
filozofii dziatania przedsigbiorstwa z ukierunkowanej na produkt (4P) na zorientowana na klienta
(4C). Nie wystarczaja juz rozwiazania informatyczne wspomagajace procesy magazynowania,
promocji i sprzedazy towaru, gtownym problemem staje si¢ pozyskanie i utrzymanie klienta a wigc
systemy implementujace zlozone procesy obstugi klienta i stawiajace go w centrum zainteresowania
firmy. Gléwne cele wdrozenia systemu CRM, jakich spodziewaja si¢ potencjalni uzytkownicy w



odniesieniu do klienta to utrzymanie dotychczasowych klientdéw i oszacowanie ich wartosci z
punktu widzenia firmy, co pozwala m.in. na odpowiednie roztozenie nakladow przeznaczonych na
obsluge klienta. Innym zadaniem, jakie ma by¢ realizowane przy pomocy systemu CRM, jest
biezaca ocena zachowan klientdéw oraz przewidywanie ich zachowan w przysztosci. Wszystko to
stanowi material wyjsciowy do procedur pozyskiwania nowych klientow. W odniesieniu do
oferowanych produktow i ustug system CRM ma shuzy¢ pozyskaniu informacji marketingowej o
docelowsj grupie klientéw i ukierunkowaniu rozwoju towaréw.

Pojecie systeméw CRM, w rozumieniu oprogramowania, jest bardzo szerokie i nie istnieje zadna
wiazaca definicja, ktora pozwalataby w sposéb jednoznaczny okreslic cechy systemu CRM.
Uogolniajac mozna jednak okreslic system CRM jako zbior aplikacji obejmujacych nastepujace
obszary dziatalnosci przedsigbiorstwa:

¢ marketing: wiedza o preferencjach klienta, automatyzacja obstugi kampanii
marketingowych,

e sprzedaz: organizacja pracy dzialdbw handlowych, integracja i zarzadzanie kanatami
sprzedazy,

e obstuga kontaktéw z klientami i serwis: integracja roznych kanatow kontaktu z klientem,
automatyzacja procedur obstugi klienta,

* analizy biznesowe: analizy zyskownoS$ci klientow, towarow, kanalow dystrybucji, analizy
struktury i dynamiki bazy klientow.

1.2. Jakie sg przestanki wdrazania rozwigzan CRM?

Rozwoj technologii, swiadomosci klientow w  ksztaltowaniu rynku wymusza na firmach
poszukiwanie nowych mechanizmow wspomagajqcych procesy sprzedazy i marketingu.

Mozna wyr6zni¢ cztery podstawowe przestanki wdrazania rozwiazan CRM:

* rozwdj technologii: interaktywne media, rozpowszechnienie call centre, rosnaca popularnosé
e-commerce, automatyzacja procesdw marketingowych (data mining, modelowanie),
automatyzacja obslugi sprzedazy

* zmiana zachowan klientdw: wzrost konkurencyjnosci i spadek lojalnosci klienta, rosnace
oczekiwania odno$nie obstugi i jej zindywidualizowania,

*  zréznicowanie produktow i rynkdéw: globalizacja, rosnaca konkurencyjnosé,

» spadek efektywnosci sprzedazy: wzrost kosztow marketingu i sprzedazy, wzrost kosztow
administracyjnych.

1.3. Gdzie jest miejsce systemu CRM w przedsiebiorstwie?

Procesy CRM to procesy przekrojowe przez wszystkie obszary dzialalnosci przedsiebiorstwa, a
aplikacia CRM to system zintegrowany ze wszystkimi platformami informatycznymi i
telekomunikacyjnymi firmy.

Poniewaz idea dziatalno$ci przedsigbiorstwa w dobie CRM jest spelnienie oczekiwan klienta,
system CRM obejmuje swym zasi¢giem wszystkie obszary dziatalnosci firmy. Konieczna jest wigc
integracja systemu CRM ze wszystkimi platformami informatycznymi funkcjonujacymi w
przedsigbiorstwie, poczawszy od aplikacji obstugujacych procesy kontaktu z klientem (aplikacje
typu ‘front office’) a skonczywszy na systemach wspomagajacych procesy wewngetrzne (aplikacje
‘back office’). Funkcjonalnos¢ systeméw CRM mozna podzieli¢ na:

e cze$¢ operacyjna, obejmujaca realizacje kontaktu z klientem, ktoéra jest zintegrowana z
systemami obstugi klienta (np. call centre),



e czg§¢ analityczna, wspomagajaca zarzadzanie kontaktami z klientem, zintegrowana z
systemami klasy ERP.
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Rys. 1. Czes¢ operacyjna i analityczna CRM

1.4. Ewolucja systemow CRM

Zastosowanie CRM na $wiecie na poczatku ograniczalo si¢ przede wszystkim do sektora
telekomunikacyjnego.

Wkrétce inne sektory (linie lotnicze, instytucje uzytecznosci publicznej, ,,utilities”), dostrzegly
zalety CRM w postaci lepszej obstugi najwarto$ciowszych klientow (typowo 20% klientow
dostarcza 80% zysku). Takie podejscie spowodowato, ze glownymi uzytkownikami systemow
CRM sa sprzedawcy w terenie (,,field sales™), kierownictwo sprzedazy w centrali i marketing.

Wykorzystuje si¢ zdolnos¢ systeméw CRM do generowania okazji pozyskania klienta lub
sprzedazy, Sledzenie kontaktéw i analizy sprzedazy. Warto$¢ dodana znajduje si¢ przede wszystkim
po stronie przedsi¢biorstwa i polega na usuwaniu barier wewnatrz przedsigbiorstwa, definiowaniu
specyfikacji 1 procedur oraz zarzadzaniu procesami. Taki model jest skoncentrowany na
zwigkszeniu sprzedazy i obnizce kosztow, ale prowadzi tylko do nieznacznego zwigkszenia
wartosci dodanej dla klienta. Taka warto$cia dodang mogtaby by¢ mozliwo$¢ ustalania priorytetow
przez samego klienta, np. portfolio sparametryzowanych ushug telekomunikacyjnych w ramach
zawartej z klientem umowy jakosci ustugi (SLA, Service Level Agreement).
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Rys. 2. Ewolucja systeméw CRM wg Deloitte Consulting®

Systemy CRM 1 generacji stanowia naturalna kontynuacje systemow call centre. Ich
funkcjonalno§¢ ograniczata si¢ do automatyzacji procesow obstugi klienta call centre, np.
usprawnienia procedury gromadzenia informacji o kliencie w postaci el ektronicznego dokumentu —
np. formularza zgtoszenia awarii.

Funkcjonalno$¢ systemow CRM II generacji obejmuje juz procesy gromadzenia danych o
klientach i kontaktach, przetwarzania tych danych i sprofilowanego ich udostgpniania, np. na
podstawie formularza wypetionego przez operatora call centre a dotyczacego konkretnego klienta i
kontaktu, generowana jest akcja z tym zgloszeniem zwiazana uzupeiniajac zarazem histori¢
kontaktéw z klientem. Akcja inicjowana odpowiednim zdarzeniem realizowana jest przez
odpowiednich pracownikéw a jej wynik stanowi dane wejsciowe do kolejnej akcji, np.
powiadomienia klienta o usunigciu awarii.

Systemy CRM III generacji wprowadzaja nowy, dodatkowy element w poréwnaniu z Systemami
II generacji. Polega on na interakcji klienta, ktory poprzez kontakt z systemem CRM ma mozliwos¢
samodzielnego zainicjowania akcji i §ledzenia jej wynikow. Przykladem moglaby by¢ mozliwosé
samodzielnego definiowania portfolio ushug, zezwalajaca klientowi na dynamiczna reakcjg
odno$nie dostawy pasma transmisji do swoich oddzialow. W takim przypadku firma sama
monitoruje ruch do swoich lokalizacji, jest w stanie sprecyzowa¢ swoje zmieniajace si¢ potrzeby, a
nastgpnie przesta¢ je do systemu CRM operatora telekomunikacyjnego, gdzie automatycznie
nastgpowataby zmiana parametrow jakosci ustugi bez potrzeby dodatkowych uzgodnien.

Obecnie na $wiatowym rynku systeméw CRM funkcjonuja systemy I i I generacji.

2. Wdrozenie systemu CRM
2.1. Jak wdraza¢ system CRM?

Najpierw rozpozna¢ nalezy i wdrozy¢ procesy CRM, potem pracownicy powinni zaakceptowac,
zweryfikowaé i realizowaé procesy CRM a dopiero potem technologia, w postaci aplikacji CRM,
powinna wesprzeé nowe procesy.

W zwiazku z przekrojowym charakterem procesow wspomaganych i realizowanych przez
system CRM trzeba pamigtac, ze nie nalezy traktowaé systemu CRM jako wdrozenia jeszcze jednej
aplikacji wspomagajacej zarzadzanie przedsigbiorstwem, ale jako nowa jakos¢ w kategorii
projektow wdrozeniowych. Wtasnie z tego wzgledu opracowanie wlasciwej strategii biznesowej i
zmiana modelu dzialania firmy jest kluczowa dla powodzenia takiego przedsigwzigcia. Wdrozenie
systemu CRM nalezy rozpatrywa¢ w Kkategoriach projektow biznesowych a nie typowo
informatycznych. Wdrozenie nawet najlepszej aplikacji CRM bez opracowania i wprowadzenia



wlasciwego modelu biznesu ukierunkowanego na klienta nie zakonczy si¢ sukcesem i nie przyniesie
zaktadanych zyskow.

Metodologia wdrozenia systemu CRM przewiduje na dwa etapy:

» faza preimplementacyjna, w ktérej opracowywana jest strategia CRM, czyli odpowiedni dla
danego przedsigbiorstwa model proceséw biznesowych zgodny z zatozeniami CRM,

e faza implementacji, w ktorej nastgpuje wdrozenie systemu CRM, tzn. implementacja
procesdw biznesowych przy pomocy odpowiednigj technologii.

Koficowym produktem fazy preimplementacyjnej jest zdefiniowanie ekonomicznie
uzasadnionego i technicznie wykonanego systemu CRM, na podstawie m.in. definicji wymaganych
dziatan i proceséw, definicji mozliwych rozwiazan technicznych oraz ich ocenie finansowej. W
fazie wdrozenia systemu CRM gléwnym problemem jest integracja z innymi systemami
informatycznymi funkcjonujacymi w przedsigbiorstwie, ktéra moze obejmowaé zaréwno obszar
telekomunikacyjny (np. integracja z funkcjonujacym systemem call centre) jak i informatyczny (np.
integracja z aplikacjami platformy ERP). Przyklady zadan realizowanych w fazie
preimplementacyjnel projektu CRM przedstawiono narysunku 3.

SPECYFIKACJA WARIANTY OCENA PLAN WDROZENIA
WYMAGAN ROZWIAZAN BIZNESOWA
TECHNICZNYCH WARIANTOW

Definicja priorytetow wymagan Opracowanie zatozen
Analiza zyskow i strat Plan projektu

Definicja sytuacji obecnej
Definicja wymagan

Opis ogo6lnej architektury IT
Definicja wersji rozwigzan

Przyktadowe zadania:
Harmonogram projektu

Przyktadowe zadania:
Oszacowanie kosztow

Przyktadowe zadania:
Okreslenie biezacych syst.

Przyktadowe zadania:
Definicja biezacych

proceséw CRM

Definicja procesow
przysztych

Okreslenie procesow
kluczowych

Definicja wymagan w
odniesieniu do dziatow firmy

inf. zwigzanych z
procesami CRM
Zalozenia integracyjne
system CRM —inne syst.
Warianty architektury IT

Ocena wariantow:
elastycznosé, skalowalnosé

inwestycji (reorganizacja,
platforma informatyczna itp.)
Oszacowanie czasu
wdrozenia

Oszacowanie korzysci
wdrozenia

Analiza zyskoéw i strat

Kosztorys projektu

itp.
Definicja przeptywu
informac;ji

Wyb6r rozwigzania

Rys. 3. Etapy i zadania fazy preimplementacyjnej projektu wdrozeniowego CRM

2.2. Jakie bariery napotka¢ mozna przy wdrazaniu CRM w Polsce?

Naturalnym etapem rozwoju kazdego, prowadzacego ustabilizowana dziatalnosc,
przedsigbiorstwa jest wdrozenie systemow wspomagania zarzadzania — aplikacji platformy ERP, a
wigc osiagnigcie fazy implementacji podstawowych procesow niezbednych do funkcjonowania
przedsigbiorstwa (procesy finansowe i ksiggowe, logistyczne, obstugi sprzedazy i marketingu). I na
takim wlasnie etapie znajduje si¢ wigkszo$¢ polskich przedsigbiorstw, ktore dopiero wdrazaja
aplikacje wspomagajace procesy biznesowe w poszczegélnych obszarach swojej dziatalno$ci. W
najlepszym wypadku zintegrowane systemy informatyczne wspomagaja obstuge podstawowych
dziatow firmy lub tez firmy znajduja si¢ w fazie ich dostosowywania do swoich potrzeb lub



rozbudowy i uzupetniania ich o elementy nie mieszczace si¢ w zakladanym wczesniej standardzie.
Gospodarka rynkowa w Polsce dopiero od niedawna zmusza przedsigbiorstwa do walki o lojalnego
klienta. Waka ta na razie wymusza jedynie usprawnienie dotychczasowych mechanizmoéw
funkcjonowania przedsigbiorstwa, a nie zmian¢ modelu prowadzenia biznesu z ukierunkowanego
na ekspozycje towaru, na ukierunkowany na utrzymanie klienta.

Bariery, jakie napotyka si¢ w Polsce, w obszarze CRM mozna podzieli¢ na trzy kategorie:

- organizacyjne, wynikajace z niskiej §wiadomosci potrzeby planowania zmian w modelu
biznesowym firmy, definiowania dlugofalowych strategii, a takze z trudnych do
oszacowania kosztow reorganizacji oraz z barier natury psychologicznej, czyli niech¢ci do
wprowadzania zmian (duza niestabilno§¢ rynku rodzi strach przed eksperymentem
reorganizacyjnym),

- techniczne, zwiazane przede wszystkim z konieczno$cia integracji systemu CRM ze
wszystkimi funkcjonujacymi w przedsigbiorstwie aplikacjami telekomunikacyjnymi i
informatycznymi, a takze z wymaganiami sprzgtowymi aplikacji CRM i niewystarczajaco
rozwinigta struktura telekomunikacyjna w Polsce,

- finansowe, wynikajace z wysokich cen aplikacji CRM 1 kosztownej platformy sprzgtowe;j
wymaganej do jej realizacji, a takze trudno$ci w okre$leniu korzysci wynikajacych z
wdrozenia CRM. W Polsce wystgpuje zjawisko nadreprezentacji firm SME, a jest mato firm
duzych o zasiggu krajowym, ktore sa zdolne udzwigna¢ finansowy cig¢zar wdrozenia
systemu CRM. Jaskrawo wystepuje to w telekomunikacji.

Z drugiej strony wykorzystanie CRM w np. TP S.A., gdzie wlasnie odbywa si¢ przetarg na
system CRM bedzie ograniczone. Usluga w tej firmie jest np. dostawa pasma o okreslonych
parametrach. W przypadku transmisji danych nie istnieje globalnie pojgta gwarancja jakos$ci ushugi.
Sie¢ szkieletowa jest drastycznie niedowymiarowana i sam system CRM nie sprawi, ze abonent
facza stalego bedzie mogt w godzinach pracy sprowadzaé dane z USA po faczu staltym z
szybkoscia wigksza niz np. 1 kbyte/s. Przyklad ten ilustruje fakt, Ze aplikacja CRM jest tylko
czeScia obstugi klienta i na poczatku powinien istnie¢ produkt, z ktérego klient jest zadowolony.

W firmach o wysokim poziomie organizacji i dostosowania systeméw informatycznych do
potrzeb firmy (np. niektorych bankach) obserwuje si¢ stan rozpoczgcia zbyt duzej ilosci projektow —
stan permanentnego wdrazania bez ostro zdefiniowanego zakonczenia projektu. Kadra zarzadcza
tych firm potrzebuje czasu na praktyczng oceng efektywnosci dziatania tych systemow. W Polsce
proces ten jest spotegowany poprzez koniecznos¢ nadrabiania opdznien — wiele generacji systemow
wdrazanych jest prawie réwnolegle. Wszystko to oczywiscie nie sprzyja tak duzym, pod wzgledem
reorganizacji i kosztow, inwestycjom informatycznym jak wdrozenie petnego systemu CRM.

Jak juz wczesniej wyjasniono, pod pojgciem projektu wdrozenia CRM rozumie¢ nalezy
opracowanie odpowiedniej do wymagan i planow przedsigbiorstwa strategii CRM, wdrozenie
nowego modelu biznesowego oraz aplikacji CRM. W owej definicji projektu CRM tkwi odpowiedz
na bardzo czgsto zadawane przez potencjalnych uzytkownikéw pytanie: Dlaczego wdrozenie
systemu CRM trwa tak dtugo? Biorac pod uwagg fakt, ze gtowny nacisk projektu potozony jest na
reeigineering procesow biznesowych, wdrozenie systemu CRM, ktore ma si¢ zakonczy¢ sukcesem
zalezne jest przede wszystkim od stanu organizacyjnego podmiotu wdrozenia, W znacznie
mniejszym stopniu zalezy od zlozono$ci samej aplikacji. Przedsigbiorstwo posiadajace dlugofalowa
strategi¢ dzialania i dobrze zdefiniowany model biznesowy jest przygotowane do wdrozenia
systemu CRM i dla takich podmiotoéw czas wdrozenia bgdzie o wiele krétszy. Poniewaz wigkszos$¢
polskich firm dopiero dojrzewa do prowadzenia biznesu opartego na mysleniu procesowym, wynika
stad jednoznacznie, ze w Polsce projekty CRM to dopiero przysztos¢. Naszym zdaniem
prekursorami rynku uzytkownikéw CRM w Polsce beda firmy posiadajace rozwinigta sie¢ punktéw
sprzedazy, rozbudowane ushugi serwisowe oraz duze mozliwo$ci cross-sellingu i up-sellingu, a wiec
W ujeciu branzowym: telekomunikacja, instytucje finansowe i ubezpieczeniowe (przede wszystkim
banki), duze sieci handlowe, turystyka, branza IT.



3. Przeglad systeméw CRM

3.1. Jakie systemy CRM oferowane s3 na polskim rynku?

Rynek systemow CRM w Polsce dopiero sie ksztaltuje. Niska Swiadomos¢é umiejscowienia
systemu CRM w przedsiebiorstwie oraz réznic miedzy poszczegOlnymi kategoriami produktow
CRM, jest powodem bardzo ostroznego podchodzenia wigkszosci potencjalnych uzytkownikow do
tego modnego tematu i wstrzymywania sie od dokonywania wyborow. Wybiera si¢ rozwiqzania
najtansze i wycinkowe.

Rynek rozwiazan CRM-owych, mimo swojego mtodego wieku, jest juz w Polsce widoczny i to
zardwno w odniesieniu do dostawcow oprogramowania jak i1 potencjalnych uzytkownikéw. Naszym
zdaniem $wiadomo$¢ przecigtnej polskiej firmy dotyczaca funkcji systemow CRM w strukturze
teleinformatycznej przedsigbiorstwa jest jeszcze niewystarczajaca. Polskie firmy nie zdaja sobie
sprawy z koniecznosci zmiany strategii dziatalnos$ci firmy, jaka konieczna jest przy wprowadzaniu
systeméw CRM oraz koniecznosci glgbokiej integracji tych systeméw ze wszystkimi platformami
teleinformatycznymi. Niepetna jest réwniez $wiadomo$¢ roznic wystgpujacych pomigdzy
poszczegolnymi produktami zaliczanymi do tej kategorii. Czgsto mianem CRM okreslane sa
systemy, ktdre jedynie usprawniaja procesy obstugi klienta.

Z punktu widzenia dostawcow oprogramowania CRM rynek w Polsce nie rozwija sig tak szybko
jak to prognozowano jeszcze dwa lata temu. Jest to zwigzane z ogdlna sytuacja makroekonomiczna
kraju, ktora nie sprzyja dlugofalowym i bardzo kosztownym finansowo inwestycjom, jakimi
niewatpliwie sa wdrozenia systemo6w CRM. Prekursorami wérdd uzytkownikoéw systemow CRM w
Polsce sa niewatpliwie banki, ktore z racji na rozwo6j ustlug swiadczonych droga elektroniczng sa
szczegdlnie zainteresowane pozyskiwaniem w ten sposob i wykorzystywaniem informacji o swoich
klientach. Wiele wskazuje na to, ze polskie firmy, po fazie rozpoznawania czym jest CRM i jakie
korzys$ci moze przynies¢ wdrozenie tego typu systemu, sa zainteresowane konkretnymi produktami
oferowanymi na polskim rynku CRM.

Ze wzgledu na brak jednoznacznej definicji funkcjonalno$ci systemu CRM trudno jest
oszacowacé ilo$¢ wdrozonych w Polsce aplikacji i oferowanych produktéw. Znaczna ich czgs¢ to
systemy posiadajace tylko wycinek funkcjonalnosci przypisywanych systemom CRM. Czg$¢ z
implementacji jest ciagle w trakcie wdrozenia i trudno powiedzie¢ czy zakoncza si¢ one sukcesem.
Przeglad systeméw oferowanych na polskim rynku CRM wraz z krotkim komentarzem
przedstawiony zostat w tabeli 1 1 2.

3.2. Jakie systemy CRM sa najpopularniejsze w Polsce?

W Polsce obok systemow o peitnej funkcjonalnosci CRM (Siebel, Oracle, Clientele,
marketing. manager, Vantive) producentow zachodnich, funkcjonujq produkty o funkcjonalnosci
ograniczonej do jednej lub najwyzej kilku cech CRM (Aurum,Exact), o wiele tansze i tatwiejsze
wdrozeniowo aplikacje. Owe produkty CRM z ‘niZszej potki’ popularne sq wsrod firm matych i
Srednich o wycinkowych potrzebach funkcjonalnych odnosnie CRM, natomiast duze
przedsiebiorstwa, np. instytucje bankowe, operatorzy telekomunikacyjni, siegajq na ogdét po
sprawdzone systemy z ‘wyzszej potki’.

Systemy CRM oferowane na polskim rynku mozna podzieli¢ na 2 kategorie: systemy o pelnej
funkcjonalnosci CRM oraz aplikacje oferujace tylko ograniczona funkcjonalnos¢ CRM,
naduzywajace miana CRM aczkolwiek wycinkowo speniajace pewne funkcjonalnosci przypisane
CRM. Liczba wdrozonych w Polsce obecnie systeméw calkowicie spelniajacych zatozenia CRM
szacowana jest na ok.16 zakonczonych i 5 w trakcie realizacji. Gdyby pod uwagg wzia¢ wszystkie
systemy spetniajace przynajmniej jakakolwiek funkcje CRM, to liczb¢ wdrozen w Polsce mozna
oszacowac¢ na ok. 150.



Dostawca systemu z ‘gérnej potki’, ktory moze pochwali¢ si¢ wdrozeniami swojego systemu
CRM w Polsce jest firma PeopleSoft, ktora ma zakonczone cztery wdrozenia produktu Vantive
Enterprise (firmy wdrozeniowe: Noblestar, 2Si).

Niekwestionowanym liderem na $wiatowym rynku CRM, zaréwno pod wzgledem
funkcjonalnosci systemu jak i jego popularnosci, jest Siebel. Obecnie w Polsce zakonczylo sie
pierwsze wdrozenie systemu Siebel CRM a kolejne cztery sa w trakcie realizacji Enterprise (firmy
wdrozeniowe: Hogart, Optix).

Kolginym graczem na polskim rynku CRM jest Qumak International, dostawca systemu
Clientele firmy Epicor Software Corp., ktory funkcjonuje juz w szesciu przedsigbiorstwach, a
kolejne trzy wdrozenia sa w trakcie realizacji.

Do liderow na polskim rynku CRM =zaliczy¢ takze nalezy firmg (@vantage, ktorej system
marketing.manager zostal wdrozony w Polsce w 11 firmach, najczg$ciej sa to jednak proste
wdrozZenia typu ‘skryptowanie w call center’.

W kategorii systemow o ograniczonej funkcjonalnosci pretendujacych do miana CRM w Polsce
najwigksza liczbg wdrozen podaje firma Exact Software — 37 oraz Comarch — 30. Nie nalezy jednak
pomija¢ znaczenia tych systemow na polskim rynku. Produkty te, chociazby ze wzgledu na
znacznie nizsza ceng, ciesza si¢ w Polsce duzym zainteresowaniem spetniajac jednocze$nie
podstawowe, ograniczone na razie, wymagania polskich uzytkownikow.

Pozostali dostawcy systeméw CRM obecni na polskim rynku to: Logotec Engineering, ktory
rozpoczat cztery pierwsze wdrozenia swojego systemu CRM9000, podobnie jak Avaya ze swoim
systemem CRM Central2000 oraz Connect Distribution, ktéra wdraza system recentCRM u pigciu
swoich klientow. Inne firmy oferujace systemy CRM w Polsce najczgsciej maja nie wigeej niz
jedno, dwa wdrozenia.

Lista systeméw CRM oferowanych na polskim rynku oraz podstawowe informacje
przedstawione zostaty ponizej w tabeli 11 2.

Tabela1. Przeglad systemow o petnej CRM funkcjonalnoéci najbardziej znaczgcych na rynku $wiatowym

Nazwa systemu Liczba Funkcjonalno$¢ Baza

/Producert wdrozef Sprzedaz Marketing Serwis Call centre Mobile Help desk danych
w Polsce Oracle

Clientele/Epicor |6 + 3 w T T T T T T N

Software Corp. toku

marketing.mana | 11 T T T T T T T

ger/Update.com

Oracle CRM 2+ 2w T T T T T T T
toku

Siebel CRM 1+4w T T T T T T T
toku

Vantive 4 T T T T T T T

Enter prise/Peopl

eSoft Inc.

Tabela2. Przeglad systeméw o ograniczonej funkcjonalnosci CRM najbardziej popularnych na rynku polskim




Nazwa systemu Liczba Funkcjonalnos¢ Baza

/Producent wdrozef Sprzedaz Marketing Serwis Call centre Mobile Help desk danych
w Polsce Oracle

Aurum/ComArch | (30) T T T T T T T

CRM9000/Logot | 4 w toku T T ? N T ? ?

ec Engineering

e-Synergy/Exact | (37) T T T T T T N

Holding N.V.

RecentCRM/Con | 5w toku T T ? N ? ? N

nect Distribution

() —w nawiasach podano liczbe wdrozen pojedynczych funkcjonalno$ci CRM
? —modul w opracowaniu lub do adaptacji

Tabela opracowana zostata na podstawie materialow dostgpnych publicznie®>, ale uwzglednia
weryfikacje autorow.

3.3. Czy systemy CRM podbijg polski rynek IT?

CRM jest obecnie hastem bardzo modnym w Polsce. Wiele firm, po okresie wstepnego
zainteresowania mozliwosciami systemow CRM, obecnie zainteresowato si¢ juz konkretnymi
produktami i metodq ich wdrozenia. Zarowno dostawcy oprogramowania CRM jak i potencjalni
uzytkownicy tych systemow, oceniajq rynek CRM w Polsce jako najbardziej dynamiczny w
perspektywie kilku najblizszych lat.

Spotkaé mozna wiele opinii na temat perspektyw rozwoju rynku CRM w Polsce, od
zdecydowanie optymistycznych, przewidujacych bardzo dynamiczny rozwoj tego obszaru IT jako
naturalna kontynuacje¢ rozbudowy infrastruktury informatycznej przedsigbiorstw dopracowujacych
w wigkszo$ci platforme systemow ERP, az do skrajnie pesymistycznych, zaktadajacych niewielka
popularnos¢ tego typu systemow, chociazby ze wzgledu na przereklamowanie korzysci pltynacych z
informatyzacji procesow obstugi klienta. Na pytanie czy CRM jest tylko modnym hastem, ktdre za
kilka lat uznamy za przebrzmiate, czy tez jest to naturalny trend w rozwoju branzy IT, przyjdzie
nam jeszcze poczekaé. Naszym zdaniem, uwzglgdniajac specyficzne warunki gospodarcze w kraju,
nalezy oczekiwaé, wolniejszego wprawdzie niz przewidywano poczatkowo, lecz jednak
dynamicznego rozwoju tego rynku IT. Po okresie wstepnego zainteresowania polskich
przedsigbiorstw systemami CRM 1 zapoznawania si¢ z nowymi zasadami funkcjonowania
ukierunkowanymi na klienta, nadszedt czas zainteresowania konkretnymi produktami i metodami
implementacji procesow CRM. Duze znaczenie ma fakt, ze pierwsi klienci zakonczyli juz
wdrozenia CRM w swoich przedsigbiorstwach co stwarza mozliwo$ci oszacowania rzeczywistych
korzys$ci jakie mozna czerpaé z eksploatacji systemu CRM w Polsce.

Duze zainteresowanie polskimi systemami aspirujacymi do miana CRM wynika przede
wszystkim z niskiej ceny tych rozwiazan i duzej wcze$niejszej penetracji tego rynku. Dla matych i
$rednich polskich przedsigbiorstw ograniczona funkcjonalno$¢ takich rozwiazan stanowi niekiedy
zaletg, gdyz nie wymusza cato$ciowej reorganizacji procesow biznesowych i pozwala, ponoszac
stosunkowo niewielkie koszty, znalez¢ si¢ w gronie firm — prekursoréw uzytkownikéw CRM w
Polsce. Rodzimi producenci oprogramowania niewatpliwie dysponuja lepsza znajomoscia polskich
realiow oraz oferuja wigksza elastyczno$¢ w dostosowaniu produktu do indywidualnych potrzeb
uzytkownika, co w systemach wspomagania proces6w obstugi klienta ma szczegdlne znaczenie.

Jednakze na tzw. ‘wysokiej podlce’ systemow CRM o pelnej funkcjonalnosci, przeznaczonych
dla duzych przedsigbiorstw branzy telekomunikacyjnej lub bankowe;j, liczy¢ si¢ beda tylko systemy




renomowanych $wiatowych dostawcow, np. Siebel, Vantive i Oracle® (Siebel kontroluje 34%
$wiatowego rynku CRM? ale jego pozycja stabnie). Swiatowi producenci oprogramowania CRM,
przy wsparciu krajowych konsultantow i firm wdrozeniowych, oferuja systemy stabilne i bardzo
rozbudowane funkcjonalnie, cho¢ niekiedy kilkaset razy drozsze niz rozwiazania polskie.

Na $wiecie zauwaza si¢ wyrazna tendencje do zawierania umoéw partnerskich migdzy
producentami aplikacji ERP i dostawcami systeméw CRM lub przejmowania firm trzecich, czego
przyktadem moze by¢ przejecie Vantive — PeopleSoft czy partnerstwo Sap-a z Clarify i JDEdwards
z Siebelem. Jedyna firma $wiatowa, ktéra oferuje wlasny system CRM zintegrowany z ERP jest
Oracle, ktora jednak weszta na rynek polski pozniej niz konkurencja. Mozna zatem z duzym
prawdopodobienstwem przewidzie¢ podobna tendencje do taczenia interesdw dostawcéw aplikacji
ERP i CRM narynku polskim.

Podobnie jak na rynku rozwiazan ERP, réwniez w obszarze systeméw CRM pojawita si¢ idea
stworzenia wersji prekonfigurowanych, np. firma Epicor Software, w porozumieniu z HP i
Microsoftem, zamierza oferowaé prekonfigurowana podstawowa wersje systemu Clientele CRM
przeznaczonego dla duzych firm. Zaleta takiej oferty ma by¢ przede wszystkim niska cena i krotki
czas wdrozenia.
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