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Wstep

Praca ma na celu przyblizenie tematyki zwiazanej z popularnymi obecnie rozwigzaniami
systemOw CRM bedacymi wsparciem decyzyjnym zarzadzania wspdlczesnymi
przedsigbiorstwami. W opracowaniu zarysowane s3 glowne zalozenia oraz przyczyny
rozwini¢cia filozofii marketingu partnerskiego. Aby opisaC konkretne metody stosowane w
istniejacych rozwigzaniach nalezatoby przedstawi¢ mozliwie najwieksza ilos¢ dziatajacych
implementacji - ze wzgledu na brak formalizacji oraz obszernos¢ tematu praca nie obejmuje
tego zagadnienia, trudno jest mi podac rozwigzania ktore dzialaja we wszystkich dostepnych
na rynku systemach. Staratem si¢ jednak podja¢ probe zobrazowania ogdlnego pogladu i
kierunku oraz celéow stawianych przed systemami CRM.
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Ewolucja systemow zintegrowanych w Kierunku CRM

Wspotczesni klienci “odrzucajg cywilizacje konsumpcyjng lat siedemdziesigtych - opartg na
iloSciowym wzroScie spozycia - i daza do wyzszej jakosci konsumpcji oraz wyzszej jakoSci
zycia”l,

Obecnie w bardzo szybkim tempie ro$nie zainteresowanie przedsi¢biorstw systemami
wspomagajacymi zarzadzanie. Ze wzgledu na swoja kompleksowoS¢ sg one narzedziami
wydajnie wspierajacymi dziatalnos¢ przedsigbiorstwa. Do niedawna systemy klasy ERP (ang.
Enterprise Resource Planning) byly wystarczajacym narzedziem wsparcia dla prowadzonego
biznesu. Wzrost konkurencji, a w tym wzrost wymagan stawianych przedsigbiorstwom wraz z
coraz mocniej zaznaczajacym si¢ trendem do globalizacji prowadzonego biznesu nie pozostat
bez wplywu na systemy wspomagajace procesy w przedsiebiorstwie. Aby zachowal
funkcjonalnos¢, systemy ERP musiaty zosta¢ wzbogacone o nowe narzgdzia wspomagajace
ich dziatanie. W latach 80. i 90. XX wieku okazalo si¢ ze systemy dotyczace jedynie
procesOw produkcyjnych sa niewystarczajace. Koncepcje marketingowe pokazaty, ze lepsza
efektywnos¢ mozna uzyska¢ koncentrujgc si¢ na kliencie, a nie na sprzedazy
wyprodukowanych dobr czy ustug. Organizacja musi odpowiada¢ na oczekiwania klientow,
dlatego wzajemna wymiana informacji jest bardzo wazna. Nawigzanie, utrzymanie i
zarzadzanie kontaktami z klientem s3 realizowane dzieki mozliwosciom systemdéw CRM
(ang. Customer Relationship Management)2.

Obecnie oferowane systemy CRM charakteryzuja si¢ zintegrowanymi i kompleksowymi
rozwigzaniami, ktore od prostego narzedzia CM (ang. Contact Management) wyrdznia
zaawansowanie technologiczne. System CRM jako produkt nastawiony na zdarzenia
zwigzane z kontaktem z klientem, dopetnia funkcjonalnos¢ tzw. zaplecza oferowang przez
systemy klasy ERP.3

Wynikiem ewolucji systemdéw klasy ERP jest wiec integracja z systemami CRM -
zarzadzanie kontaktami z klientami. U podstaw systemu CRM lezy che¢ utrzymania klienta,
oraz usprawnienie jego obstugi przez mozliwie najdiuzszy okres czasu.

1. por. [12]
2. por. [2] str. 113-122
3. por. [1]
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Charakterystyka systemu CRM

“Customer Relationship Management jest strategia biznesowa polegajaca na
selekcjonowaniu i zarzadzaniu klientami w celu optymalizacji dtugoterminowych korzysci.
CRM wymaga wprowadzenia filozofii i kultury biznesu skierowanej “na klienta”,
zapewniajacej efektywne procesy marketingu, sprzedazy 1 serwisu. Aplikacje CRM powinny
dac mozliwos¢ efektywnego Zarzadzania Kontaktami z Klientami prowadzac do
“nadrzednosci” tego podejscia nad ogdlng strategia i kulturg w firmie™*

Systemy klasy CRM sa stosunkowo nowymi systemami wspomagajacymi zarzadzanie i nie

posiadaja jeszcze formalnych standardow (tak jak ma to miejsce w przypadku ERP).
Zarzadzanie relacjami z klientem jest skoncentrowang na kliencie filozofia prowadzenia
biznesu przenikajacg kulture catej organizacji obejmujac dziedziny marketingu, sprzedazy i
serwisu.

Podstawowa koncepcja koncentruje si¢ wokot dwoch celow?:

« dostgp do informacji o kliencie dla wszystkich pracownikow firmy, w celu umozliwienia
udzielenia zupetnej odpowiedzi na kazde pytanie klienta, w kazdym miejscu, 1 w kazdym
czasie, nawet gdy rotacja wsrod pracownikow jest duza.

» zgromadzenie mozliwie najpetniejszej wiedzy o kliencie, jego potrzebach i oczekiwaniach
(co kupil, co sprzedal, co robi itp.) oraz natychmiastowy dostep do zgromadzonych
informacji. Dostep musi by¢ zagwarantowany w kazdym miejscu i o kazdym czasie, dlatego
istotne jest zarobwno organizacja informacji jak i zastosowana technologia.

Skupienie si¢ na produkcie 1 rozwoju produktOw jest obecnie zastgpowane przez koncetracje

na kliencie, jego potrzebach i relacjach miedzy klientem a przedsigbiorstwem. Wyznacza to
nowy kierunek dziatan firmy. W wyniku takiego podejScia znaczenia nabiera marketing
partnerski polegajacy na’:

« koncentracji 1 utrzymaniu klienta,
o dtugim okresie wspotpracy, przywigzaniu klienta do firmy lub marki,

« statej indywidualnej komunikacji z klientem

System CRM, w odroznieniu od standardowych rozwigzan wspomagajgcych zarzagdzanie
firma, koncentruje si¢ na kliencie i gromadzi informacje, ktore nie daja si¢ zapisaC w postaci
liczb. W takim systemie gromadzimy informacj¢ nie tylko o juz istniejacych klientach, ale
takze tych potencjalnych. Dane o kliencie i jego kontaktach z firmg musza by¢ starannie
gromadzone 1 analizowane. Staja si¢ one motorem procesOw decyzyjnych 1 znaczaco
wpltywaja na jakos¢ zarzadzania oraz wspomagaja decyzje na kazdym poziomie wspdtpracy.
Aby utrzymac¢ klienta trzeba go poznawac¢. Podstawa marketingu wigzi z klientem jest
koncentracja na dziataniach po dokonaniu zakupu®. Odpowiednie planowanie i skuteczne

4. por. [4]
5. por. [13]
6. por. [6]
7. por. [5]
8. j.w.
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wdrozenie strategii postepowania z klientami prowadzi do uzyskania przewagi
konkurencyjnej®.

W  systemie CRM mozna wyrdzni¢ trzy obszary funkcjonalne traktowane
komplementarnie!©:

e operacyjny - obejmuje rozwigzania umozliwiajace rejestrowanie zamdwien, prowadzenie
baz danych, zarzadzanie procesem sprzedazy,

« analityczny - obejmuje strefe hurtowni danych i aplikacji analizujacych dane pochodzace z
systemOw ERP,

e komunikacyjny - obejmuje rozwigzania umozliwiajace kontaktowanie si¢ z klientem w
ramach potaczen gtosowych, faksowych, osobistych oraz poczty elektroniczne;.

B Funkcjonalnos¢ systemow CRM

Analiza danych

Obstuga sprzedazy

Marketing

Serwis i reklamacje

Call Center

0% 25% 50% 75% 100%

Wykres 1
Zrédto: PMR Research, za Computerworld 37/2004

9. por. [6]
10. por. [1]
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Lojalnos¢ klienta i jego utrzymanie.

Literatura podaje wiele przyktadow w ktorych zysk firm zwykle wypracowywany jest dzigki
kilkunastoprocentowemu segmentowi wiernych odbiorcow. CRM ma na celu ciagla
identyfikacj¢ tego segmentu, oraz zarzadzanie nim.

Lojalnos¢ klienta bywa roznie rozumiana. Czasami przyjmuje si¢, ze wigze si¢ on z
wielokrotnymi zakupami u jednego dostawcy. Odpowiedniejszym podejsciem jest przyjecie,
ze lojalny klient dokonuje czgsto zakupow, a jednoczesnie ma dobrg opini¢ o dostawcy!l.

W szerszym rozumieniu lojalnosci powinniSmy wyr6zni¢ dwie sktadowe tego pojecial2:

1.Emocjonalng — zwigzang z uczuciami klienta (bardzo czesto dotyczace relacji
miedzyludzkich),

2.Racjonalng — wynikajaca z analizy cech oferty (ceny, dostgpnos¢, mozliwosci produktu
itp.).

W literaturze dosy¢ czesto spotyka si¢ podziat lojalnosci klienta na klasy (stopnie). Przyktad
takiej skali zaproponowano w pracy “Pomiar satysfakcji i lojalnoSci klientow™13.

» Prawdopodobni nabywcy — osoby ktdre potencjalnie moga kupi¢ dany produkt lub ustuge,

 Potencjalni klienci — osoby, dla ktorych oferta jest atrakcyjna, ale nie podjeli zadnych
dziatan,

e Okazjonalni klienci — osoby, ktore zakupity produkt lub ustuge niewielkg liczbe razy i nie
maja poczucia wiezi z dostawca,

« Stali klienci — wielokrotni nabywcy odczuwajacy pewne przywigzanie do dostawcy, przy
czy ich poparcie jest raczej bierne,

e Zwolennicy — stali klienci rekomendujacy organizacje innym potencjalnym klientom

o Partnerzy — najwyzszy stopien lojalnosci.

Role satysfakcji klienta mocno podkreslaja normy: ISO9000:2000, TQM, Six Sigma,
Europejska Nagroda Jakosci!4 i jej amerykanski odpowiednik nagroda im. Bladrige’al>. W
misjach wielu firm znajdziemy postulat uzyskania zadowolenia klientow jako jeden z
glownych celow dziatania przedsiebiorstwa.

Oczywiste wydaje si¢, ze zadowolenie klienta jest silnie zwigzane z lojalnoscig. W
szczegblnosci trudno znalezé niezadowolonego klienta, ktory bytby klientem lojalnym.
Jednak nie zawsze zadowolony klient na pewno begdzie klientem lojalnym. Na lojalnoS§¢
klienta moga wplynac¢ np. postrzegania marki (klient moze wybraC inny produkt, poniewaz
jest on bardziej prestizowy) lub warto$¢ produktu. Utrzymanie lojalnosci, zalezy od sposobu
w jaki przedsigbiorstwo kontaktuje si¢ z klientem. Nawet przy niewielkiej ilosci klientow
trudnos$¢ moze sprawia¢ utrzymanie catej historii kontaktdw na przestrzeni dtuzszego okresu

11. por.[7]
12. j.w.

13. por. [8]
14. por. [9]
15. por. [10]
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czasu, dochodzi do tego czynnik czesto niezalezny od firmy, jakim jest rotacja wsrod
pracownikdow odpowiedzialnych za obstuge 1 wizerunek firmy. Dla mozliwie maksymalnego
zniwelowania skutkow negatywnego oddziatywania wymienionych czynnikow na wizerunek
marki lub przedsiebiorstwa w oczach klienta rozwijane sg systemy CRM.

Badania pokazuja, ze koszt utrzymania statego klienta jest ponad 5-krotnie nizszy niz koszt
zdobycia nowego klienta. Staty, lojalny klient to najcenniejszy zasdb dla firmy. Lojalnos¢
klienta oznacza mozliwos¢ dlugotrwatej wspotpracy, pozytywng opinic o firmie,
rekomendacj¢ oferty osobom z otoczenia. Analizujagc rozw0j wzajemnych relacji miedzy
dostawcg a nabywca w kontekscie zaangazowania we wspdiprace obu stron, mozna
zauwazyC, ze im wiekszy wysitek wktadaja one w ksztaltowanie wiezi migdzy sobg, tym
wiecej zyskuja. Po pewnym czasie kontakty przeksztalcajg si¢ w bardziej skomplikowane
relacje, liczba stycznych pomiedzy dostawca a odbiorcg zwigksza si¢ niosgc za sobg wieksze
przywigzanie oraz mozliwosci dotarcia z ofertg na wiele sposobow.

Uzupetnieniem koncepcji CRM, w celu zapewnienia lepszej obstugi klienta (aktualna
informacja), oraz aby zachowaC pelng historie kontaktow sg systemy C-Commerce (ang.
Collaborative Commerce) w ktorych partnerzy handlowi wspdtuczestniczag w wykorzystaniu
wspolnych zasobow na kolejnych etapach tj. projetkowania, wytwarzania i dystrybucji
produktu. Sprzedawca wprowadza dane, ktore sg natychmiast przekazywane do systemu
nadzorujacego lini¢ produkcyjng. Ten z kolei na podstawie przeprowadzonej analizy przesyta
date zakonczenia produkcji do systemu odpowiedzialnego za wysytke do klienta. W kazdym z
tych etapow dostep do aktualnej informacji pozwala na podniesienie poziomu obstugi klienta
koncowego dzigki kompletnym informacjom na temat indywidualnych parametrow
zamdwienia oraz oczekiwan kliental®.

16. por. [2] str. 113-122
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Wdrozenie systemu CRM

Poniewaz CRM to og6t wszystkich dziatan dgzacych do poprawy wartosci zwigzkow z
klientami: zardwno tych, ktore zwiekszaja przychody przedsigbiorstwa, jak 1 tych
obnizajacych koszty. Dlatego wdrozenie takiego systemu wymaga zmiany organizacji i
kultury firmy oraz zastosowanie srodkdow technicznych, bez ktorych wdrozenie zakonczone
sukcesem nie bytoby mozliwelrer 11, Firmy majace za soba wczeSniejsze doswiadczenie
wdrozenia systemu ERP z pewno$cig majg wigksze szanse na powodzenie przedsigwzigcia.

Po wdrozeniu rozwigzania CRM mozna si¢ spodziewac:

wzrostu efektywnosci handlowcow,

zmniejszenia strat z powodu fluktuacji kadr i czasowych absencii,

wzrostu jakosci komunikacji pomig¢dzy dziatami firmy,

obnizenia kosztdw marketingowych,

wzrostu standardow (metodyki sprzedazy, obstugi klienta)

Naczelng zasada przyjeta przy analizie 1 tworzeniu planu oraz samym procesie wdrazania
CRM, jest wprowadzenie takich zmian, ktore przyniosg firmie korzysci. Majac na uwadze, ze
CRM wnosi w pierwszej kolejnoSci zmiany organizacyjne konieczne staje si¢
przeanalizowanie biezacego modelu biznesu przedsigbiorstwa i jego dostosowanie do filozofii
CRM, ocena przedsigbiorstwa pod wzgledem jego przygotowania do wdrozenia oraz
przeanalizowanie wptywu praktyk CRM na gtowng strategie firmy - aktualny model biznesu.
Istotne jest aby rozpatrywal strategie firmy w przedziatach krotko, Srednio i
dtugookresowych. Faza analizy ma na celu ustali¢ cele wdrozenia oraz opracowac, jak
powinno wyglada¢ przedsigbiorstwo po wdrozeniu. Do zadan tego etapu nalezy okreSlenie
zasobow technicznych, badanie oczekiwaC wszystkich potencjalnych uzytkownikdow systemu,
zdefiniowanie procesOw biznesowych oraz zdobycie informacji na temat osiggalnych na
rynku systemow CRM. Jako wynik zespdt wdrozeniowy powinien uzyskac liste procesow
uszeregowancyh wg priorytetow, spis wymagan sprzgtowych oraz liste wymagan wobec
personelu. Na tym etapie okazaC si¢ moze, ze planowane zmiany znacznie przewyzsza
przeznaczony na ten cel budzet.

Podczas przeprowadzania wdrozenia systemu CRM, ktore moze trwac wiele miesigcy, nalezy
zespoli¢ wszystkie wewngtrzne dzialy wokol klienta, rozwigzanie nie bedzie bowiem
odpowiednie dla firm, ktore nie stawiaja klientow w swoim centrum. Zakup systemu
informatycznego wspierajacego dziatania CRM jest podyktowany checia polepszenia obiegu
informacji w firmie. Aby jednak bylo co polepsza¢, wewnatrz organizacji musi juz
funkcjonowac obieg informacji zapisany w postaci jawnej (np. w dziennikach, formularzach),
jezeli wiedza pozostaje tylko w umystach nielicznych pracownikow to wdrazanie systemu
komputerowego skazane jest na porazke. W firmie powinien zostal powotany
mig¢dzywydziatowy zespdt wdrozeniowy bedacy partnerem dla dostawcy rozwigzania. Aby
roztozy¢ obcigzenie rownomiernie przez caly czas trwania procesu trzeba podzieli¢ wdrozenie
na kilka etapdw - dlatego istotnym elementem wybranego oprogramowania powinna by¢
modutowos¢. Chodzi tutaj o wyodrebnienie kilku wyraznych kamieni milowych, a takze
zwigzanych z nimi zadan do wykonania i procedur kontrolnych. Zidentyfikowane w danej
czesSci prac zagrozenia moga by¢ eliminowane, a dziatania pozytywne zwielokrotnione.
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Zakonczenie poszczegblnych etapéw umozliwia wykorzystanie czgsci funkcjonalnoSci
systemu, a przez to prowadzi do konkretnych korzysci dla firmy!7.

Do wdrozenia nalezy si¢ starannie przygotowal. Projekt wdrozenia powinien obejmowac
aspekt: finansowy, metodologii i planowania, szkolen i wsparcia technicznego “Mozna,
szczegOlnie przy wigkszych badz rozproszonych projektach, wykona¢ wdrozenie pilotazowe
w pojedynczej jednostce czy dziale. Wnioski, ktore nasung si¢ podczas tego pilotazowego
wdrozenia utatwiag z pewnoscig praceg w kolejnych etapach przedsigwzigcia.”!8 Czgsto firmy
wprowadzajace nowy system niecierpliwig si¢ z powodu wynikow osigganych w poczatkowej
fazie. Kazde wdrozenie wymaga czasu. “Nieznajomo$¢ obstugi i wykorzystania
poszczegdlnych funkcji nowego systemu powoduje dodatkowo powstawanie duzej iloSci
btedow w danych. Konieczne sa w takim przypadku dodatkowe weryfikacje, czasami
ponowne przeprowadzenie operacji. Niestety nikt nie zapewni ze nowa organizacja bedzie
znaczaco lepsza niz stare wypracowane zasady dzialania, ale wybranie drogi zmian jest lepsze
niz trwanie w coraz gorszej strukturze. Jezeli wprowadza si¢ nowatorskie rozwigzania nie
zawsze mozna przewidzie¢ konsekwencje zmian”1°.

Warunkiem udanego wdrozenia systemu CRM jest jego dobra integracja z funkcjonujacymi
juz aplikacjami poniewaz czesto CRM nie jest nowym oprogramowaniem lecz uzupetnieniem
istniejgcych rozwigzan. Uzytkownicy muszg zaakceptowaé nowy sposob myslenia, to od ich
nastawienia oraz biegtoSci w postugiwaniu si¢ dostepnymi narzedziami zalezy ostateczny
sukces dzialania systemu. Nalezy zatem zadbal o odpowiednio kompleksowy program
szkolen, oraz nieustannie zabiegal o poparcie zarzadu przedsigbiorstwa dla zespotu
wdrozeniowego.

Oprogramowanie z zakresu CRM jest bardzo wygodnym narzedziem - jednak to dyrektorzy
powinni odpowiedzie¢ na pytanie jak powinna wyglada¢ sprzedaz, dzial serwisu oraz jak
zorganizowac baz¢ klientow i jaka polityke wobec nich stosowac.

Korzysci z zastosowania systemu CRM

System CRM umozliwia przedsigbiorstwu diugofalowg analiz¢ zachowan klienta. Poniewaz
nacisk ktadziony jest na dlugotrwaly kontakt klienta z firma, przedsi¢biorstwo posiadajace
wdrozony model CRM notuje nie tylko zwyzkujace wyniki ptynace ze sprzedazy, lecz zwraca
takze uwage na dtugookresowe wyniki finansowe, ktorych wartos¢ zaleze¢ bedzie od
zaoferowanego klientowi poziomu obstugi dzi$ oraz od analizy jego zachowan i stosunku do
firmy i oferowanych przez nig dobr w pdzniejszym okresie. Informacje z systemu CRM sg
nieoceniong wskazowka dla menadzerow jak doby¢ lojalnos¢ klienta (tym samym zwiekszy¢
sprzedaz), i zaoferowa¢ wysoki poziom obstugi - czyli jak podnosi¢ swoja konkurencyjnosé
na rynku. Wdrozenie takiego systemu wplywa znaczaco na czas obslugi oraz wygode
pracownikow. Czynnosci administracyjne zwigzane z obstuga klienta zajmujg ponad 30%
czasu handlowca. Ten czas moze zosta¢ posSwigcony bardziej efektywnie np. na poszukiwanie
nowych klientow. System CRM pozwala oszczedzi¢ czas poswiecany na mato efektywnag

17. por. [11]
18. [11]
19. por. [11]
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prace biurowa ograniczajac go do niezbednego minimum, dzigki temu mozna go przeznaczy¢
na nowe dzialania.

Prawdopodobnie najistotniejszg korzyscia wynikajaca z przyjecia modelu CRM jest jego
wplyw na stosunek klientow do przedsigbiorstwa.

Korzysci wskazywane przez uzytkownikow systemow2 CRM to:

« skrocenie czasu sporzadzania ofert,

« odcigzenie z rutynowej pracy administracyjnej,

« zwickszenie efektywnosci przygotowania ofert,

» oszczgdnosci czasu przy planowaniu wizyt u klienta,

« szybksza wymiana informacji,

o wigksza wartos¢ sprzedazy.

Wprowadzenie systemu informatycznego naktada wymagania natury technologicznej i
organizacyjnej. System CRM jest wiec najbardziej odpowiedni dla firm, ktore aktywnie
ksztattuja swoja organizacj¢ dostosowujgc si¢ do zmieniajacych si¢ wyzwan otoczenia -
wprowadzenie CRM traktujg jako czgS¢ wieloletniej strategii dziatania. Stawiaja na
nowoczesnos¢ i inwestujag w rozwoj swoich pracownikow.

20. por. [1]
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CRM w Polsce

W Polsce rynek CRM natyka si¢ na specyfike rynku konsumenckiego zorientowanego na
cene, przy mniejszym przywigzaniu klientow do jakosci produktow i obstugi. Do czasu gdy
nie ulegnie to zmianie polskie firmy nie bedg zainteresowane inwestowaniem w rozwigzania
CRM.2!  Przedsigbiorstwa czgsto nie s3 zmotywowane do poprawiania swojej
konkurencyjnosci poprzez budowanie relacji z klientem ze wzgledu na niskg konkurencyjnos¢
w swojej branzy.

Call Center Marketing

Sales Force
Automation

Rysunek 1
Struktura funkcjonalnosci systeméw CRM w Europie frodkowej i Wschodniej, w tym w Polsce.
Zrodto: hitp://www.idc.com/getdoc.jsp? containerld=IDC_P5604

Polskie firmy nie s3 przekonane do stosowania rozwigzan CRM, jednak wedlug nowej
prognozy IDC 22, rynek CRM prawdpopodobnie odnotuje wzrost w ciggu najblizszych 2 lat, a
po uplywie tego czasu tempo wzrostu powinno przyspieszyl. “Typowy obraz wdrozenia
systemu klasy CRM w Polsce wyglada w sposob nastepujacy: system wdrazany jest w firmie
dziatajacej w branzy informatycznej dziatajacej na rynku przedsigbiorstw. Firma ta srednio
zatrudnia ok. 170 osob i generuje obroty rzedu 75 milionéw ztotych. Najczesciej wdraza
moduty Contact Management i Campaign Management w ilosci okoto 35 stanowisk. System
dziata na platformie MS SQL i jest czg¢sto zintegrowany z systemem typu back-office. Nie jest
jednak zintegrowany z systemem typu Call Center. Prawdopodobnie firma wdrozy system
firmy Siebel lub jego wersje dystrybuowang przez firm¢ Great Plains. Wyda na ten cel ok. 175
tys. PLN.”23

Raport?* przeprowadzany na naszym rynku przez firm¢ Process4E w 2001 roku wskazuje, ze
obecnie (2005) rynek w Polsce powinien przezywac poczatek “boomu” wdrozen rozwigzan

21. por. [17]
22. por. [15]
23.[16]

24. por. [16]
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CRM, wynikajacego z kontynuacji rozwoju przedsigbiorstw po przeprowadzonych wczesniej

wdrozeniach ERP.

ISM (http://www.icmguide.com) co roku publikuje raport> bedacy oceng oprogramowania
Swiatowych producentdw systemdéw CRM. Na podstawie tych raportow firma Process4E
opublikowata liste najlepszych systemow wg ISM ktore zostaty pomySlnie wdrozone w

Polsce:

Nazwa systemu Producent Ocena | Wdroz

wg enia w

ISM Polsce
Siebel 2000 Siebel Systems 43 5
Vantive Enterprise v. 8.5 PeopleSoft 39 4
Pivotal eRelationship 2000 Pivotal 37 0
Staffware eCRM v. 8.0 Staffware 37 0
ECMS Oncontact 36 0
mySAP CRM v. 2.0b. Software SAP Point 36 ?
e-point 5 Information System 35 0
Worldtrak v. 5.0 Worldtrak 35 0
Applix iEnterprise v. 8.0 Applix 34 0
Clarify eFrontOffice v. 10.0 Nortel Networks 34 0
ONYX 2000 ONYX Software 33 0
SalesLogix2000 v. 4.02 Interact Commerce 33 0
Remedy CRM Solutions Suite Remedy 32 0

marketing.manager 4.6 update.com 31 12
YOU relate YOUCentric 29 0
Tabela 1

Zrddto: Process4E, http://www.crmexpert.pl/

25. por. [14]
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Niektore z najwyzej ocenianych systemOw nie sg wdrozone na naszym rynku, trudno
wyrokowac co do zmiany tej tendencji. Z pewnoscia jednak w niedtugim okresie czasu liczba
wdrozen wzro$nie, zwtaszcza ze coraz wigcej firm zaczyna dostrzega¢ rynek w Polsce za
coraz bardziej dochodowy.
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