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Bariery wdrozen systeméw CRM w Polsce

Wstep

W ostatnich latach czgsto styszy sie o systemach klasy CRM (ang. Customer
Relationship Management — zarzadzanie relacjami z klientami). Przedsigbiorcy
zainteresowani sa wprowadzeniem takich systemow w zarzadzanych przez siebie
firmach, doceniajac ich zalety, a takze upatrujac w nich sposéb na osiagnigcie zna-
czacych profitow i pozyskanie nowych klientéw. Jednak zgodnie z badaniami ryn-
ku firm, ktére zainwestowaty olbrzymie $rodki w system CRM, az 30 do 50% zre-
alizowanych projektow upadto lub uzyskato bardzo niski wskaznik RO! (Return
of Investment)!. Tak duzy odsetek nieudanych projektow wiaze sie ze ztozonoscia
systemow CRM. W ich sktad wchodzi bowiem integracja jak najwigkszej liczby
kanalow informacyjnych, uzycie wielu technologii branzy IT, a takze rozproszo-
ne powigzania moduléw systemu migdzy réznymi oddziatami firmy oraz powia-
zania funkcjonalne moduldéw z istniejacymi juz systemami w przedsigbiorstwie.

Istotne w procesie analizy jest poznanie przez projektantéw oczekiwan firmy,
jej celdw rynkowych oraz efektow, jakie cheg uzyskaé, inwestujac w CRM. Two-
rzac architekture CRM, bazy danych 1 hurtownie danych, bo na nich opiera si¢
dziatanie systemu, analitycy powinni skupi¢ si¢ na analizie punktu widzenia kie-
rownictwa firmy. Czesto jednak architekture systemu IT tworzy si¢ na podstawie
jedynie dziatu IT firmy, a to powoduje wzrost porazek. Réwniez od firmy wyma-
gane jest, by w petni wykorzystata zalety projektu oraz wydane na niego $rodki fi-
nansowe, aby zmienita podejscie do swojego istnienia na rynku, by zaczeta reali-
zowa¢ polityke marketingu partnerskiego oraz umiata wykorzystaé dane dostar-
czone przez system i dane analiz uzyskane dzieki technikom ,.kopania wiedzy”
(data mining). RoOwnie wazne sa umiejetnosci postugiwania sie systemem oraz to,
jakie informacje i gdzie wpisywaé, by dane byly zgodne ze stanem aktualnym.

Autorzy podjeli probe przyblizenia zagadnienia CRM wraz z opisaniem ko-
rzysci, jakie firmy osiagaja, wykorzystujac takie systemy. Celem niniejszej pra-
cy jest okreslenie barier, jakie napotykaja polskie przedsiebiorstwa chcace wdro-
zy¢ ten system, wyjasniajac zarazem przyczyng ich niepowodzen.

! Band J. & ComputerWire, The CRM Outlook: maturing to the next level, Reuters 2003, s. 10.
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I. Ogdina charakterystyka marketingu relacji

Dla wigkszosci przedsigbiorstw tradycyjny marketing jest juz niewystarczaja-
cy do skutecznego zaspokajania potrzeb klienta. Konkurencyjne towary sa cze-
sto na bardzo wysokim poziomie technologicznym. Ceny sa réwniez poréwny-
walne, a czgste promocje nie sa dobrym rozwiazaniem, gdyz zmniejszaja zyski.
Réwniez klient coraz mniej przywiazuje si¢ do jednej marki produktu.

Te zmiany rynkowe przyczynily si¢ do powstania i rozwinigcia sie marketin-
gu relacji, zwanego réwniez marketingiem partnerskim. Marketing partnerski to
podejscie marketingowe wskazujace na korzysci budowania trwatych zwiazkow
partnerskich z uczestnikami rynku. Koncepcja ta zaklada budowe zwiazkéw lo-
jalno$ciowych z klientami i alians6w strategicznych z partnerami w biznesie™?,

To wtasnie klient jest gldwnym celem w strategii marketingowej, ktory umoz-
liwia firmie istnienie. Marketing partnerski pozwala skupi¢ si¢ na najwazniej-
szych klientach, poznaé ich, odkry¢ ich preferencje 1 podnie$¢ poziom zadowo-
lenia z produktéw i ustug. Te cechy pozwalaja zbudowac trwata baze lojalnych
klientéw, a tym samym podnie$¢ barierg przejscia do konkurencji. Najwazniej-
szym punktem w marketingu relacji jest zbudowanie dobrej wigzi z klientem,
ktéra doprowadzi do dhugoletniego zatrzymania go.

Z rys. 1 wynika, ze marketing ewoluowat w strone klienta jako najwigkszego
dobra dla firmy. Marketing relacji opiera si¢ na nastgpujacych zatozeniach:

—tworzy nowa warto$¢ dla klienta oraz jej podziat migdzy producenta i klienta;

— przyznaje gtéwna role indywidualnym klientom nie tylko przy zakupie, lecz
takze podczas okre$lania rodzaju korzysci; zasada marketingu partnerskiego jest
udziat klienta w tworzeniu najcenniejszej dla siebie korzysci; zatem warto$¢ two-
rzy si¢ wspolnie z klientem, a nie dla klienta;

—~wymaga od przedsigbiorstwa, zgodnie ze strategia, zorientowania si¢ na
klienta, zaprojektowania i dostosowania proceséw, narzedzi komunikowania sie,
technologii i ludzi, tak aby tworzyly one wartos¢, jakiej oczekuje klient;

— gwarantuje stala wspolprace migdzy nabywca a sprzedawca, dzigki czemu
dzialania marketingowe sa prowadzone w czasie rzeczywistym;

—pozwala oceni¢ klientow na podstawie lacznej wartosci zakupow dokona-
nych w okresie aktywno$ci nabywczej, a nie wedtug pojedynczych transakeji
przeprowadzanych przez konsumentéw czy klientéw instytucjonalnych;

— pomaga stworzy¢ tancuch partnerstwa nie tylko wewnatrz przedsigbiorstwa,
lecz takze z partnerami zewnetrznymi, czyli dostawcami, posrednikami i akcjo-
nariuszami.

2 T. Sztucki, Encyklopedia marketingu, Wyd. Placet, Warszawa 1998, s. 174.
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Rys. 1. Réznice migdzy marketingiem tradycyjnym a partnerskim
Zrodio: A. Dejnaka, CRM. Zarzqdzanie kontaktami z klientami, Helion, 2002, s. 14.

Il. CRM - definicja

CRM jest to strategia biznesowa polegajaca na selekcjonowaniu i zarzadzaniu
klientami w celu osiagni¢cia dtugoterminowych korzysci. Wymaga ona wprowa-
dzenia filozofii i kultury biznesu skierowanej na klienta, zapewniajacej efektyw-
ne procesy marketingu, sprzedazy i serwisu. Ogélnym celem organizacji stosuja-
cej zasady CRM jest zadowolenie, zaufanie i zatrzymanie oraz lojalno$¢ klien-
tow oraz jak najlepsze wykorzystanie ich potencjatu nabywczego przez odpowie-
dnie formowanie produktéw i oferty. Jest to ustuga bedaca rodzajem pomostu po-
miedzy klientami firmy a oferowanymi produktami lub ustugami. CRM w przed-
sigbiorstwie, dzieki kumulacji wiedzy, pozwala na dobre poznanie klientow
i utrzymywanie z nimi odpowiedniego kontaktu®.

3 http://pl.wikipedia.org/wiki/Customer Relationship Management
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Rys. 2. Sktadniki CRM

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: I. Dembiriska-Cyran, J. Hotub-Iwan, J. Perenc, Zarzadzanie relacjami z klientem,
Difin, Warszawa 2004.

Lojainos¢ i odej$cie klienta sa najwazniejszymi zagadnieniami dla wigkszo-
$ci firm w dobie marketingu partnerstwa. Kazda firma prowadzi wskazniki odej$é
swoich klientow na rzecz konkurencji. Metody obliczania tych wskaznikow sa
proste i fatwe, niestety nie dajq calego obrazu sytuacji, a mianowicie dlaczego
klient odszedl, jaki udzial miata w tym firma oraz jakie byty kontakty pomiedzy
nimi. W stosowanych metodach brane sa pod uwagg jedynie liczby na poczatku
i konicu pewnego okresu, natomiast omijaja roézne, bardzo istotne czynniki odejs¢,
takie jak: niewlasciwa dyscyplina wartosci, zmiany okolicznosei, zte do$wiad-
czenia, lepsze oferty.

Znajomo$¢ klientow jest najwazniejsza dla firmy, poniewaz pozwala spehnié¢
wszystkie zadania stawiane jej przez dzisiejszy rynek. Glowng rolg systemu
CRM jest whasnie gromadzenie jak najwickszej wiedzy o wszystkich klientach:
statych, bylych oraz potencjalnych.

Segmentacja (grupowanie). Dla wigkszosci firm nie jest mozliwe poznanie
klienta w stopniu bardzo dobrym, dlatego tez stosowane sg techniki segmentacji.
Polegajg one na dzieleniu klientow na grupy wedhug réznych kryteriow, takich
jak dane osobiste, ich zachowania oraz informacje wynikajace z zachowan.

Personalizacja jest gléwna zasadg marketingu partnerskiego, wigc musi by¢
scisle realizowana przez system CRM. Personalizacja powoduje, ze zamijast
sprzedawa¢ klientom zbidr wszystkich posiadanych produktow, firma indywidu-
alnie dopasowuje zakres produktow.

Zarzadzanie kampaniami reklamowymi. Kampanie reklamowe sa jedna
z cech ,,marketingu agresywnego™. Jego idea jest sieganie po wiecej — wieksza

4 C. Todman, Projektowanie hurtowni danych. Zarzadzanie kontaktami z klientami (CRM),
WNT, Warszawa 2003, s. 20.
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liczbe klientéw, krzyzowanie sprzedazy i jej zwigkszanie istniejacym klientom.
Gtowna ,,.bronia” takiego podejscia sa kampanie reklamowe, czyli odpowiednie
pokazanie, przedstawienie produktu odpowiednim osobom. Aby kampania taka
przyniosta zyski, musi by¢ skierowana do odpowiedniej grupy konsumentow za-
rowno ze wzgledu na potencjalne zachowania, jak i zainteresowania. Pozwala to
na redukcje kosztéw, a tym samym na wigksza reakcje klientow na kampanie.
Staranne dobranie populacji docelowej kampanii jest jej najwazniejsza czgscig,
ktora nie mogtaby si¢ odby¢ bez zdobytej wezesniej wiedzy o klientach oraz od-
powiedniej jej filtracji.

Komunikacja z klientem. Kontakty z klientem w dzisiejszych realiach ryn-
kowych powinny przebiega¢ w sposéb zapewniajacy klientom ich wyjatkowos¢é
i indywidualno$¢ oraz poczucie partnerstwa. Spetniajac te postulaty, firma spra-
wi, ze klienci bedg zadowoleni z bycia jej klientami. W olbrzymich przedsigbior-
stwach istotna jest stata i uwazna interpretacja danych klientéw, dzigki czemu
dziatania firmy mozna pokierowaé w taki sposéb, ze majq oni wrazenie rozumie-
nia ich potrzeb. Zrozumienie, jako jeden z wazniejszych czynnikow, pozwoli na
dhugie przetrwanie kontaktu firma — klient.

Na rys. 3. przedstawiony jest schemat dziatania CRM w przedsigbiorstwie.

Klient

Kultura
CRM

Zrozumie¢ | Odpowiednio
klientow dziata¢

Zaplecze

Sprzedaz Marketing bilrows

Rys. 3. CRM w przedsigbiorstwie.

Zrédto: opracowanie wiasne.

W komunikacji z klientem powinno si¢ wykorzystywac jak najwigcej kanatow
komunikacyjnych, ktorych liczba weiaz rosnie. Ideatem bytoby potaczenie wszyst-
kich kanatéw w spojny system gromadzenia informacji o kliencie, tj. faks, tele-
fon, oddziat, Internet, komputery PC, notesy elektroniczne, telewizja, bankomat,
telefonia komorkowa oraz kontakt bezposredni. '

Taka liczba kanatéw jest jednak obarczona pewnymi czynnikami, ktére nale-
zy bra¢ pod uwage. Mozna je okresli¢ nastepujaco:
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— komunikacja powinna by¢ jasna i dobrze zrozumiata przez klienta;

— wszelkie uzyskiwane informacje powinny by¢ spojne i pokrywac si¢ ze so-
ba oraz powinny by¢ aktualne;

— uzyskane réznymi kanatami komunikacyjnymi informacje o kliencie powin-
ny stanowi¢ catos¢ 1 wspdtpracowac ze soba szybko i sprawnie;

— kanaly powinny przekazywaé pozostalym czgsciom systemu dane o $cisle
okreslonych zakresach i typach;

— istotna jest $cista kontrola dostgpu do odpowiednich danych przez odpowied-
nich uzytkownikéw oraz zapisywanie informacji potrzebnych do identyfikacji
0s6b wprowadzajacych je (kto?, kiedy?);

— zroznicowanie sposobu komunikacji w zaleznosci od upodobania klienta
oraz pozostawienie mu wyboru rodzaju kontaktu;

—wazne jest, by w kazdym z rodzajow kanatéw pozwoli¢ klientowi na reak-
cj¢, na wypowiedzenie wlasnego zdania, co umozliwi gromadzenie informacji
0 nim.

{ll. Podstawowe wtasciwosci systemu CRM

Przy obecnych zmianach rynkowych i szybko rozwijajacej si¢ technologii do-
stgpnej zaréwno dla przedsigbiorstwa, jak i jego konkurencji, jako$é obshugi
klienta staje si¢ jedng z podstawowych, wyrozniajgcych si¢ kompetencji firmy
i moze by¢ zrodtem przewagi konkurencyjne;j.

Gléwne cele systemow to:

— wiedza, tzn. poznanie i zrozumienie klientéw oraz rynku, na ktéorym przed-
sigbiorstwo dziata. Wiedze zdobywa si¢ przez odpowiednie wykorzystanie infor-
macji zdobytych podczas przetwarzania danych o kliencie;

—klient — CRM ma wspomaga¢ firm¢ w odpowiednim grupowaniu klientéw
1 okresleniu ich preferencji, czego wynikiem ma by¢ produkt lub ustuga dostoso-
wana do potrzeb i oczekiwan odpowiednich klientow;

— utrzymanie klientow — dbajac o bezpieczenstwo swych wplywéw, firma po-
winna si¢ skupi¢ na 20% najlepszych klientow, ktorzy przynosza jej najwicksze
zyski, uprzywilejowujac, aby zapewni¢ sobie ich lojalnosc¢.

CRM stanowi zintegrowany i kompleksowy system, ktérego zadaniem jest
standaryzacja i wsparcie catego procesu, w ktérego sktad wchodza nastepujace
elementy: obshuga klienta, sprzedaz, marketing, zarzadzanie najwazniejszymi
klientami, serwis, wewnetrzny CRM (ktdry kolekcjonuje dane o przeprowadza-
nych transakcjach czy kontaktach dotyczacych klientow, produktéw, personelu
firmy, konkurencji) oraz CRM analizy (jeden z wazniejszych modutéw systemu.
To wiasnie na nim opiera sie¢ wiekszo$¢ zatozen sytemu — na analizie danych,
dzieki ktorej mozna okresli¢ najwazniejszych klientow, ich potencjalne zachowa-
nia czy wybra¢ odpowiednia forme kampanii reklamowej).
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iV. Korzysci dia firm uzytkujgcych systemy klasy CRM

Do korzysci mierzalnych i niemierzalnych, ktére wynikajg z uzytkowania sy-
stemow klasy CRM, mozemy zaliczyé:

— zwiekszenie satysfakcji i lojalnosci klientow;

— wprowadzenie spojnego systemu obstugi klienta dla calej firmy;

— skrocenie czasu przeznaczonego przez sprzedawcdéw na czynnosci admini-
stracyjne;

— zwigkszenie sprzedazy i efektywnosci wykonywanych dziatan posprzedazo-
wych;

— obnizenie kosztdéw rekrutacji i szkolenia nowych uzytkownikéw;

~ zmniejszenie kosztow zmiennych, kosztow promocji i kosztéw reklamaciji;

— zwickszenie efektywnosci dziatan promocyjnych;

— zaoszczgdzanie czasu pracownikow dziatu promocii;

— pelng kontrole budzetu przeznaczonego na promocje;

— badanie efektywnosdci poszczegdlnych dziatan promocyjnych;

— kontrol¢ pracy dziatéw handlowych m.in. przez: oceng rozmow z poszcze-
gblnymi klientami w calej firmie, ocen¢ zaawansowania rozméw z danym klien-
tem, identyfikacj¢ klientow, ktérych rozmowy utkngty w martwym punkcie;

- ocen¢ handlowcow z punktu widzenia: nowo pozyskanych potencjalnych
klientow i ich stosunku do liczby pozyskanych zaméwien, wielkosci nowo pozy-
skanych kontraktéw z podziatem na klientdéw nowych i statych, dziennych i ty-
godniowych kontaktow z klientami (z podziatem na nowych i statych), sprzeda-
nych przez handlowca projektow, sukcesow, porazek i odroczen kontraktow.

V. CRM w Polsce

W 2002 r. firma Process4E przeprowadzita pierwsze badanie, ktére miato na
celu okreslenie stanu wdrozen oprogramowania w firmach prowadzacych swa
dziatalnoéé na polskim rynku®. W trakcie badania przeanalizowano 92 wdroze-
nia systemu klasy CRM w przedsigbiorstwach na terenie Polski. Dowiodly one,
ze firmy wprowadzajace do swej dziatalnosci CRM najezesciej funkcjonujg na
rynku B2B (Business-to-Business). Tendencje te¢ wykazywato az 90% wszyst-
kich przedsi¢biorstw. W relacjach B2C (Business-to-Consumer) dziata 26% firm,
ajedynie 14% firm dostarcza towary partnerom — B2P (Business-to-Partner). Po-
niewaz respondenci mogli udzieli¢ wigcej niz jedng odpowiedz, suma jest wiec
wigksza od 100%.

3 A. Mazur, D. Mazur, Jak wdrozyé CRM w malej i $redniej firmie, Wyd. Madar, Zabrze 2004,
s. 18.

6 M. Stanusch, Raport —wdrozenia CRM w Polsce, Process4E SA, Warszawa 2002. http://www.e-
marketing.pl/badania/crm.php
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Obraz klientow systeméw klasy CRM:

— sektor informatyczny — 38% wszystkich implementacji systemu i sa najcze-
$ciej wdrazane przez dostawcow oprogramowania CRM,

— sprzedaz hurtowa — 16% wszystkich wdrozen,

— dziatalno$¢ ushugowa zwiazana z prowadzeniem intereséw (np. agencje re-
klamowe, firmy konsultingowe) — 10% wszystkich wdrozen,

— sektor finansowy — 8%,

- produkcja sprzetu elektronicznego — 8%,

— dziatalno$¢ wydawnicza — 4%,

—r1ozne sektory stanowiace 16% wszystkich wdrozen, tj. telekomunikacja,
transport ladowy, produkcja niektérych materialow budowlanych, produkcja wy-
robdw z gumy i tworzyw sztucznych, produkcja chemikaliéw oraz produkcja wy-
robéw tytoniowych.

Obraz zatrudnienia w firmach, ktére wdrozyly lub sa w trakcie wdraia-
nia CRM:

— 4% stanowia firmy, ktére zatrudniaja ponizej 20 pracownikéw,

— 13% stanowia firmy, ktére zatrudniaja od 21 do 50 pracownikow,

— 18% stanowia firmy, ktore zatrudniaja od 51 do 100 pracownikow,

— 32% stanowig firmy, ktore zatrudniaja od 101 do 250 pracownikow,

— 13% stanowia firmy, ktore zatrudniajg od 251 do 500 pracownikow,

— 11% stanowia firmy, ktére zatrudniaja od 501 do 1000 pracownikéw,

— 9% stanowia firmy, ktore zatrudniaja powyzej 1000 pracownikow.

Wydatki na CRM:

—44% firm zainwestowato we wdrozenie systemu CRM (licencje i ustugi
zwiazane z wdrozeniem z pomini¢ciem sprzgtu i platformy bazodanowej) sume
od 101 do 250 tys. zi,

— 19% respondentéw wydato na ten cel od 51 do 100 tys. zi,

— 14% ankietowanych firm zainwestowalo nie wiecej niz 50 tys. zi,

—12% firm wydato kwote od 251 do 500 tys. zt,

— 7% badanych przedsigbiorstw zainwestowalo od 501 do 100 tys. 7,

— 5% firm poniosto wydatek przekraczajacy 1 mln zi.

Ocena wielkosci polskiego rynku CRM w stosunku do calego rynku IT.
Firma Process4E ocenita, ze do 2002 r. w Polsce zostalo wdrozonych 150-200
projektéw CRM z uwzglednieniem wdrozen korporacyjnych i opracowywanych
na indywidualne zamdéwienie. Wartos¢ zaimplementowanych aplikacji w ciagu
2-3 lat wyniosta ok. 30-50 mln zi, nie uwzgledniajac w tym wdrozen korpora-
cyjnych oraz projektu TP SA. Inwestycja w TP SA zwieksza warto$¢ wprowa-
dzonych systeméw CRM na polski rynek do ok. 100 min zt. Uwaza sie, Ze sta-
nowi to nieznaczna cze$¢ catego rynku IT. Analitycy sa zdania, iz wdrozenia
CRM w Polsce stanowia wciaz zaledwie utamek wszystkich przedsigwziec. Po-
kazuje to, ze CRM wdrazajg najczesciej srednie 1 duze firmy z branzy informa-
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tycznej. Przedsigbiorstwa polskie najcze$ciej nie przeznaczaja na ten cel wigcej
niz 200 tys. zt. Wyjatek stanowi projekt TP SA, ktorego skala inwestycji byta
wieksza niz wszystkie dotychczasowe wdrozenia.

Te same badania przeprowadzone w 2004 r. pokazaly, ze oprécz nieznacznej
zmiany struktury wydatkéw na wdrozenie systeméw CRM w Polsce jej ogolny
obraz nie zmienil sie.
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Rys. 4. Wielkosé inwestycji w CRM (z1) w 2004 r.
Zrédto: A. Stachowicz-Stanusch, M. Stanusch, CRM — moda czy koniecznosé, ,.Strategie Biznesu™ 3(19)/2004.

Zakonczenie

Pomimo niewatpliwych korzysci, jakie wiaza si¢ z wdrozeniem systemow
CRM, ok. 50-70% z nich konczy si¢ porazka’. Specjaliéci ds. wdrozen do naj-
czestszych przyczyn zaliczajg po pierwsze brak doswiadczenia w prowadzeniu
firmy w warunkach gospodarki wolnorynkowej. Wedtug A. Mazur i D. Mazur
w dalszym ciaggu dla wielu polskich menedzeréw komputery to uzyteczne gadze-
ty, przyozdabiajace dyrektorskie biurka, co jest pochodng luki generacyjnej
w polskim biznesie. Dzi$ polskimi firmami kieruje czesto pokolenie czterdziesto-
1 pigc¢dziesigciolatkow, ktorzy nie mieli mozliwosei opanowania informatycznej
wiedzy czy tez nie nabrali nawykoéw pracy opartej na miedzynarodowych stan-

dardach oprogramowania®.

7 D. Lee, Four Steps to CRM Success, HYM Press, ST Paul, 2001, www.crmguri.com
8 A. Mazur, D. Mazur, Jak wdrozyé CRM w malej i Sredniej firmie, Wyd. Madar, Zabrze 2004,
s. 214,



76 | MAGDALENA RAFTOWICZ, LtUKASZ FILIPKIEWICZ

Problemy te wynikaja réwniez z braku odgornych wytycznych. Dzialy syste-
moéw zarzadzania koncentruja sig¢ czesto na najnowszych narzedziach technolo-
gicznych zanim jeszcze okreslaja, jaki problem biznesowy probuja rozwiazaé dla
swoich, klientéw®, co jest sztuka dla sztuki. CRM bowiem to nie tylko system in-
formatyczny, ale cata filozofia. Nalezy zatem najpierw precyzyjnie okresli¢ cele
stawiane systemowi i podporzadkowac¢ temu catos¢ prac. System klasy CRM
przedstawia wartos¢ tylko wtedy, gdy firma wie, po co to robi, gdy istnieje kon-
cepcja jego wykorzystania, gdy pytanie ,,co moze dany system?” zamienimy na
,,CO powinien on dawac?”.

Po trzecie wigze si¢ to z niedostateczng wiedza na temat wspotezesnych kon-
cepcji marketingowych i reorientacji na klienta (wedhug badan A. Stachowicz-
Stanusch 1 M. Stanusch 50,7% polskich menedzeréw nie wie, co oznacza skrét
CRM!%). Budowanie relacji powinno si¢ koncentrowaé przede wszystkim na ko-
rzy$ciach klienta, a nie na tym, co firma chce sprzedaé. Zaangazowanie w zycie,
potrzeby i pragnienia klienta spowoduja, ze CRM odniesie sukces. Tymczasem
brak profesjonalnej wiedzy i umiejetnosci menedzerdw nie zmienia liczne szko-
lenia czy misje doradcze firm konsultingowych. Istotne jest réwniez przekonanie
pracownikow co do korzysci wyptywajacych z wdrozenia CRM. Wdrozenie ta-
kiego systemu jest bowiem procesem skomplikowanym, wymagajacym glebo-
kich zmian w kulturze organizacji, zaangazowania wszystkich pracownikéw,
przestawienia firmowej mentalnosci!l. Ludzie na ogét boja sie zmian i beda nie-
ufni dopoty, dopoki sami nie zrozumieja, ze zmiany te sa w ich wlasnym intere-
sie. Pojawia si¢ tu problem standardu ,,pracy grupowej” i ,,dzielenia sie wiedza”,
ktéry do tej pory nie byl praktykowany w polskich przedsiebiorstwach. Jakosé
systemu zalezy przede wszystkim od jakosci wprowadzanych danych. Nalezy za-
tem odpowiedzie¢ na pytanie: jak zachgci¢ sprzedawcow do jego rzetelnego uzy-
wania i jak od nich tego wymagaé?

Kolejna bariera jest brak kompleksowego podejscia do wdrazania CRM!2.
Pelne wdrozenie CRM obejmuje zautomatyzowanie wszystkich dziatléw w fir-
mie: sprzedazy, serwisu, finansowo-ksiegowego, wspdlpracy z partnerami oraz
marketingu, co z kolei rodzi konflikty wewngtrzne, gdyz pracownicy zazwyczaj
uwazaja, ze oprogramowanie jest zbyt skomplikowane w obstudze i zamiast po-
magac, utrudnia im prace. Jednak specjalisci od wdrozen CRM dowodza, ze nie
uda si¢ na dluzsza mete osiagnac korzysci, skupiajac si¢ i wdrazajac tylko jeden
element CRM.

°F. Newell, ,, Lojalnosé.com”. Zarzqdzanie relacjami z klientami w nowej erze marketingu in-
ternetowego, Wyd. IFC PRESS, Krakow 2002, s. 298.

10 A. Stachowicz-Stanusch, M. Stanusch, Przyczyny nieudanych wdrozerr CRM, »Manager”
2004, nr 4.

'S, Nowinska, CRM dla duzych i malych, ,Marketing w Praktyce” 2004/1.

12 W. Wegorkiewicz, Customer Relationship Management, cz. I, ,Manager” 1/2002.



BARIERY WDROZEKN SYSTEMOW CRM W POLSCE | 77

Ale chyba najdotkliwszym problemem, z jakim stykaja si¢ polskie firmy, sa
wysokie koszty zakupu i wdrozenia CRM, ktdre trudno jednoznacznie oszaco-
waé, gdyz zaleza od wielu czynnikow, takich jak: zdolno$ci przedsigbiorstwa do
zmiany, przygotowania firmy do wdrozenia, modelu biznesowego przedsi¢bior-
stwa itd. Nalezy wigc przeznaczy¢ odpowiednie $rodki na sprzet komputerowy,
odpowiednia infrastrukture teleinformatyczna, oprogramowanie (licencje), samo
wdrozenie systemu, serwis, konsultacje, szkolenia pracownikow, transfer istnie-
jacej bazy danych do systemu. Najwigkszymi dostawcami systeméw CRM na
$wiecie sa Siebel (30% rynku) 1 PeopleSoft. Koszt ich licencji wynosi ponad
1000 USD. Do tej grupy dostawcoéw zaliczamy réwniez SAP i Oracle, ktére od-
noszg sukcesy na polskim rynku. Koszt takiej licencji dla MSP to ok. 500 USD.
Szacuje sig, ze koszt licencji oprogramowania stanowi okoto 1/3 kosztu catkowi-
tego wdrozenia CRM. Pozostate koszty to serwis, integracja i migracja danych!>.
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