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Streszczenie: Artykut podejmuje zagadnienie wykorzystania sysieamCRM (ang.
Customer Relationship Managemene-CRM (ang Electronic CRM w matych isrednich
przedstbiorstwach (MSP). Omowiono @IMSP w polskiej gospodarce i specyfikch

dziatalngci marketingowej. Przedstawiono wyniki bada@mpirycznych dotyegych

identyfikacji determinant stosowania technologii MR wplywu poziomu akceptacji
systemu CRM na wyniki firmy iznaczenia integradi@nych w budowaniu lojaldoi

klientéw. Wskazano tade na korzyci i bariery wdragenia e-CRM w MSP.

Stowa kluczowe:CRM, e-CRM, mate érednie przedsgbiorstwa.

1. Wprowadzenie

Rozwoj matych isrednich przedgbiorstw jest zagadnieniem szeroko podejmowanym
przez literatug przedmiotu (zob. [1, 2, 3, 4, 5]). Na to zainterganie wptywa faktze
zdecydowan wickszas¢ przedsgbiorstw w polskiej gospodarce stangvgrzedsgbiorstwa
sektora MSP. Na koniec pierwszego potrocza 2009 matejestrowanych byto 3.757.093
przedsgbiorstw, w tym 3.739.914 MSP. #6d przedsibiorstw najweksz grupe
3.552.735 podmiotow stanowity mikroprzegsbrstwa (94,9% ogo6tu). Drug
najliczniejsa grupe stanowity mate przedsbiorstwa, ktérych byto 157.580, czyli 4,2%
0ogo6tu. Liczba zarejestrowanyéhednich przedsbiorstw wyniosta 29.599, tj. 0,8% ogdétu
podmiotéw [6].

Wkiad matych isrednich przedsbiorstw w tworzenie produktu krajowego brutto
w 2007 roku wyniost 47,4% (tabela 1). Mikroprzetisbrstwa wytwarzaj 64,5% PKB
wytwarzanego przez caly sektor MSP.

Tab. 1. Udziat MSP w tworzeniu PKB w latach 20032(7, na podstawie danych GUS]

Przedsibiorstwa: 2003 2004 2005 2006 2007
MSP ogétem 47,9 47,6 47,5 47,7 47,4
mikro 32 31,3 31,4 31 30,1
mate (bez mikro) 7,5 6,8 7,3 7,4 7,3
srednie 8,5 9,5 8,8 9,3 10

W roku 2007 w matych drednich przedsgbiorstwach zatrudnionych byto 6,22 min
0s6b (tabela 2), co stanowi 69,3% ogo6tu zatrudrabny przedsibiorstwach. Oznacza to

wzrost liczby pracownikéw tego sektora o 3,8% wdvamaniu z rokiem poprzednim.
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Tab. 2. Liczba pracuagych w przedsbiorstwach w latach 2003-2008 w tys. oséb [7, na
podstawie danych Ministerstwa Gospodarki]

Przedsibiorstwa: 2003 2004 2005 2006 2007
Przedsibiorstwa ogo6tem: 8139 8161 8288 8556 8960
MSP ogotem 5829 5812 5869 5993 6220
mikro 3397 3384 3403 3475 3593
mate (bez mikro) 954 967 972 977 1004
$rednie 1479 1462 1494 1542 1619

Duzym problemem jest przgwalncs¢ przedsgbiorstw mierzona wskanikiem
przezycia pierwszego roku dziatalém. W 2007 roku wskanik ten wynidst 66,5%, co
oznacza,ze upadia 1/3 przeddiorstw, ktore powstaly w 2006 roku. Do 2007 roku
przezyto tylko 24,4% przedsbiorstw utworzonych w 2002 roku [7].

Biorac pod uwag znaczenie MSP w gospodarce zn@ jest zrozumienie w jaki sposéb
wykorzystuj swoje zasoby i w jaki sposéb mpgoprawé swop konkurencyjné¢ poprzez
adaptagi rozwigzaa marketingowych stosowanych przez zdu przedsibiorstwa.
Przykladem takiego rozwiania jest strategia i system CRM.

Strategia biznesowa zadzania relacjami z klientami (CRM) wymaga
od przedsibiorstwa traktowania klientéw jak partneréw, budoveaz nimi dtugofalowych
zwigzkdéw opartych na zaufaniu i lojalém, by zapewni korzyéci organizacji. Filozofia
CRM bazuje na przekonaniig utrzymanie klienta jest mniej kosztowne piozyskanie
nowego (zob. [8]). Dla matych srednich przedsbiorstw, ktére charakteryzajsie
ograniczonymi zasobami, zwlaszcza czasu i pdmy, ale latwiejszym w poréwnaniu
do duych firm kontakcie z klientem [9] CRM wydaje¢sby¢ naturalnym dopetnieniem
prowadzonej dziatalroi marketingowej, a korzgi dla przedsibiorstw z marketingu
relacyjnego mog zost& zwigkszone poprzez wykorzystanie technologii informatych
[10].

Celem artykutu jest wskazanie barier ikadi@yz wykorzystania systeméw CRM
w matych isrednich przedsbiorstwach. Artykut ma charakter analityczny i siem
podstaw dalszych bada empirycznych. W artykule w rozdziale drugim wskazana
cechy charakterystyczne prowadzenia dziakadnmarketingowej przez MSP. W kolejnym
rozdziale przedstawiono pagly na temat mdiwosci wykorzystania CRM ie-CRM
w matych isrednich przedgbiorstwach. W czwartej ¢%ci zaprezentowano wyniki badla
empirycznych. Artykut zakiczono wnioskami.

2. Marketing matych i srednich przedsibiorstw

Proces podejmowanie decyzji wMSP ma wiele cech éaijgcych go
od podejmowania decyzji wdych organizacjach. Rdice te wynikay gtéwnie
z wielkasci przedstbiorstwa i wptywu menegbra-wigcieciela [9]. Najczsciej wyrdznia
si¢ takie cechy MSP jak [9, 11]: ograniczone zasolpersonalizowane, nieformalne
podefcie do zarzdzania, niesformalizowana struktura organizacyjisotny wpltyw
osobowdci, zdolndci i umiejgtnosci wiasciciela na wyniki firmy, niezaleos¢ decyzyjna,
.mentalna¢ przetrwania”, elastyczié organizacyjna, umiefnos¢ szybkiego reagowania
na zmiany w otoczeniu, brak planowania strategiganewykle stabo zdywersyfikowana
dziatalng¢, maty udziat w rynku i z regulty dziataléo jedynie na rynku lokalnym dolz
regionalnym.

687



Rowniez marketing MSP rni sic od marketingu diych firm. Czynnikami
wplywajacymi na marketing MSPasm.in. mniejsze zasoby finansowe i ludzkieddre
w dyspozycji przedsbiorstwa [12]. Ograniczone zasoby finansowe nienadaja m.in. na
zatrudnienie specjalistow od marketingu. Poza tymiejsza sita rynkowa iwksze
uzaleznienie od niewielkiej liczby klientéw przektada sia wicksz niepewnd¢ i mniejsz
mozliwos¢ kontroli otoczenia, w ktérym funkcjoraMSP.

W matych firmach menagrowie — widciciele czsto nie przywizujs istotnej roli
do marketingu koncentrag sk na pozostatych obszarach prowadzenia dziadainRaczej
preferup osobisty kontakt ze swoimi klientamiznmarketing skierowany do szerokiego
grona odbiorcéw i formalne badania rynkowe. Pérejto mae wynika z ograniczonych
zasobéw [12]. To co jest zagemiem dla matych przeddiorstw (mata liczba klientow,
czesto dziatalné¢ tylko na lokalnym rynku) stanowi szanslo rozwijania koncepcji
marketingu relacyjnego. Osobista znajéta bliskie zwizki z klientami prowadz
do uzyskania korzgi w postaci lojalnéci iwickszej satysfakcji klientobw. Na
wzmocnienie wjzi z klientami wptywa ponadto da elastyczn& malych firm, ktore
zwykle szybciej reagajna pytania igdania klientow.

tatwy dostp do informacji marketingowej jest istatrzaley matych firm, w ktérej
menader ma bliski kontakt z klientami, rynkiem i pracakami. Poprzez komunikagj
nieformalry i bezpdredni menader maze tatwo uzyské& dostp do aktualnych informaciji
rynkowych. Skutkuje to podejmowaniem, nawet nie gzeéwiadomie, lepszych decyzji
marketingowych.

3.CRMie-CRM

Zarzmdzanie relacjami z klientami wraz ze wspigcgmi je technologiami
informatycznymi (systemy CRM) stanawistrategicza szanse dla matych siednich
przedsgbiorstw, by poprawé i rozwing¢ obustronnie korzystne relacje z klientami. CRM
jest pohkczeniem ludzi, proceséw itechnologii m@ym na celu lepsze zrozumienie
i poznanie przez firgn swoich klientéw [13]. Wdrzajac technologg CRM firmy majp
mozliwos¢  oshgniccia istotnej przewagi konkurencyjnej poprzez dastanie
dodatkowych ustug w odpowiedzi na zmiené sé potrzeby i preferencje klientéw [14].
Mozliwosci te jednak cgsto nie § wykorzystane, a istotny pozytywny wpltyw na wyniki
finansowe jest poddawanyatpliwosciom, na co wskazuje nie tylko literatura przedmjot
ale take praktyka biznesu [15]. Wymagana zmiana kulturavdgzana z integragj
i wspotuzytkowaniem danych klientbw oraz przede wszystkinobfgmy wdrageniowe
zwigzane z konieczn koordynacy  marketingu  itechnologii  informacyjnych
a w konsekwencji niski lub ujemny zwrot na inwegtyo gtéwne powody rozczarowania
inwestychp w technologi CRM [14]. Pomimo tego CRM jest jednym z najazej
wykorzystywanych w firmach nagdziem (podejciem, strategi), przy czym cgsciej jest
stosowany w firmach diych isrednich nk w matych (badanie Management Tools and
Trends 2009). Wynika to m.in. z gkiszego zainteresowaniasidd dostawcoéw systemow
CRM duzymi firmami dysponujcymi wickszym budetem i weksz baz klientéw. Nie
bez znaczenia jest #ewzrost ziaondsci zarzdzania relacjami z klientami wraz ze
wzrostem firmy. Badania potwierdzape wicksze firmy, dysponudi wickszymi zasobami
ludzkimi, finansowymi i technicznymi, elniej stosuy nowe technologie [16].

Rozwdj Internetu i powgzanych z nim technologii ma zasadnicze znaczeaiel zibta
wspotczesnego marketingu, w tym marketingu matyaiednich przedsbiorstw [17, 18].
W literaturze przedmiotu opisanych jest szereg Y&wizwynikajacych z wykorzystania
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Internetu, m.in.: mniejsze koszty badaynkowych, komunikacji iobstugi klientow,
mozliwos¢ rozwijania dziatalnéci na nowych rynkach oraz movos¢ budowania
trwalszych wgzi z klientami poprzez np. dwukierunkgvgpersonalizowankomunikacg.
W tabeli 3 przedstawiono przyktadowe czynniki wpajgce na decyzje o wykorzystaniu
nowoczesnych technologii internetowych w matyétrednich przedsbiorstwach [19].

Tab. 3. Przyktady czynnikow sprawczych i barier wsgystania technologii internetowych
w MSP. Opracowano na podstawie [19]

Czynniki sprawcze(ang.drivers) Bariery
Poprawa konkurencyjgoi Brak wyksztatcenia, umigjnosci i wiedzy
Postrzeganie Internetu jako rynku prawi€ technologiach informacyjnych
doskonalej konkurencji Ograniczone  zasoby czasu, ludzi
Doskp do rynkéw midzynarodowych i pieniedzy, by whezye IT w dziatalng¢
Wzrost sprzeday firmy
Presja Klientéw O_bawy o_I_<oszty utrzymania i 0 zwrpt

z inwestycji

Poprawa relacji z klientami

Postrzeganie firmy przez otoczenie jak

nowoczesnej o .

Reakcia na dziatania konkurencii Brak odpowiedniej infrastruktury
, ] ] telekomunikacyjnej i Spetu

Ucieczka do Internetu przed ba”krUCtW‘f%mputerowego w firmach

'“kw'daqq firmy o Obawy o brak rozwizan dostosowanych
Lepsza i szybsza komunikacja do wymaga konkretnej bragy i firmy

Mniej kosztowny i bardziej efektywny opawy o bezpiecstwo ibrak zaufanid
kanat dla dziataln@i reklamowej,| 4o dostawcow rozwian IT

marketingowej, dystrybucji produkto
i przekazywania informacji

Mozliwosci przeprowadzania zionych
analiz rynkowych na podstawie ¢kiszej
liczby mniej kosztownych danych

Sceptyczna lub nieelna wobec Internetu
ostawa wiéciciela / menegera

<

Rozpowszechnienie aplikacji internetowych pozwolita ewolug; systeméw CRM
w kierunku e-CRM (electronic CRM). E-CRM stanowitgrzenie tradycyjnych systemow
CRM z aplikacjami e-biznesu [20]. #6d potencjalnych koragi wynikajacych
z wdrazenia systemu e-CRM wymieniggR0, 21, 22]:

— Poprawa relacji iinterakcji z klientami. Gromadzinformacje online, firma
zyskuje szybko dobrej jakoi dane w postaci pozwalgiej juz na bezpérednie
poddanie ich procesom analitycznym. ¢R&za ilg¢ pochodzacych z kanatu
internetowego danych o klientach  przyczynia ¢ sido doktadniejszego
przewidywania zachowia klientéw iopracowania strategii obarczonych
mniejszym ryzykiem niepowodzenia, gdylepiej dopasowanych do potrzeb
i preferenc;ji klientow.

- Wsparcie wielokanalowego kontaktu z klientami. ENCRRozwala na integragj
w jednej bazie danych informacji od klienta pochymyzh z rGnych kanatow
komunikacyjnych (np. Internet, telefon, kontakt pezedni). Wszystkie komorki
organizacyjne w przedgiiorstwie mog korzystg ztych samych informaciji
i statystyk klientow.

689



- Personalizacja ibudowa lojaé@ w Internecie. Analiza aktywrsoi klientdw
pozwala na lepsze dopasowanieswigtlanych tréci do zainteresowaklientow,
wylonieniu najbardziej zyskownych klientow izadzaniu relacjami z nimi
bardziej efektywnie.

- Poprawa obstugi iwsparcia klientow. Nedzia e-CRM pozwalaj na m.in.
szybsze i dokladniejsze zadzanie sktadanymi zdalnie zamoéwieniami klientéw
oraz dostarczenie aktualnych informacji pseeinych z produktami.

Wdrozenie e-CRM wymaga zatem integracji: infrastrukturipformatycznej,
oprogramowania, danych zadych zrodet, proceséw w przeasiiorstwie i zaangawania
kierownictwa [20, 21]. Zwizany z tym wysitek organizacyjny, finansowy i kortegyjny
stanowi dla malych drednich przedsbiorstw, dysponujcych ograniczonymi zasobami
[9], istotra barier stosowania e-CRM. Ponadto postrzegane ryzyko wedgliwosci co
do przydatnéci i zyskowndgci sprawiaj, ze MSP nie § gotowe na inwestycje w nowe
technologie w tak wysokim stopniu jakzuprzedsibiorstwa [16].

W MSP dziatalné¢ marketingowa ma ¢zsto charakter nieformalny i przypadkowy [9].
Jednak dobrze opracowana strategia jest warunkiemeéznym powodzenia dzista
podejmowanych w obszarze e-biznesu [19]. Bez plpoprawy procesu zagdzania
relacjami z klientami, samo techniczne widnie systemu e-CRM jest obarczonexydn
ryzykiem niepowodzenia, a negatywne skutki mdgtkm¢ cah firme. Wskazuje s takze
na istotne znaczenie wudanym wibpiu e-CRM poddfgia etapowego iczynnika
ludzkiego [21]. Zaleca siszkolenie wszystkich pracownikéw w zakresigythowania
nowych narzdzi informatycznych orazswiadamianie korzici z ich stosowania [23].

4. Wykorzystanie CRM przez male i s$rednie przedsebiorstwa w $Swietle
dotychczasowych bada empirycznych

Zagadnienie identyfikacji determinant stosowanighimlogii CRM przez maie firmy
zostato podijte w pracy [14]. Badania przeprowadzongdd 386 matych amerykakich
firm handlowych. Badano czynniki zy@ane z czterema obszarami: otoczeniem
zewretrznym (niepewnét rynku i wroga¢ otoczenia), cechami technologii CRM (ko$zy
wzgledna ikoszty zmiany), cechami Wtaciela firmy (wiedza o CRM, podgjie
do ryzyka izmian, wiek, wyksztatcenie) oraz cechdimmy (dlugos¢ istnienia, ildéé¢
pracownikéw, wielké¢ sprzeday). Wyniki wskazug, ze firmy z wdrazonymi systemami
CRM (w poréwnaniu do firm bez wdionych systeméw CRM) charakteryzugic m.in.
wicksza wiedzy o klasie produktu (technologii CRM), #kisza skionndcia do ryzyka
i otwartascia na zmiany, postrzegaptoczenie jako bardziej ztone i wrogie oraz widg
wicksze wzgtdne korzyci z zastosowania CRM. Nie potwierdzono natomigsbtezy,ze
tym mniej prawdopodobne wdrenie technologii CRM, im wksze spodziewane koszty
zmiany, do ktorych zaliczono: szkolenia i naukystemu, obgienie finansowe, czas
potrzebny na zmiani zmiare istniegcych dziata biznesowych. Ponadto wyniki wskazaty
takze na brak istotnej zataosci miedzy wielkascig firmy i cechami demograficznymi
wiasciciela a wdraeniem CRM w firmie.

Na znaczenie akceptacji nadzi wspierajcych sprzeda zwracaj wyniki
przedstawione w [24]. Celem badhyto okrelenie wptywu poziomu akceptacji systemu
CRM na wyniki firmy mierzone efektywrdoiag sprzeday. Badaniami ohkjto 62
sprzedawcow w matych firmach ameryik&ich, ktére wykorzystyj narzdzia
informatyczne wspierage sprzedg wtym systemy CRM. Zmienne niezate
rozpatrywano w giciu wymiarach (33 pozycje): zajdzanie zasobami, postrzegana
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uzyteczndé, postrzegana tatwié uzycia, komfort iogdlne podggie do technologii.
Zmienry zalezng, wyniki firmy, mierzono: poziomem satysfakcji jjédnosci klientow
w poréwnaniu do poprzedniego roku oraz popramorale (wydajnéci) handlowcow.
Wyniki wskazuj na istotm dodatny korelacg miedzy wynikami sprzedsy a poziomem
akceptacji (postrzegania) nadzi informatycznych wspieragych sprzeda

Znaczenie roli integracji danych w systemach CRNblprzedmiotem analizy w pracy
[25]. Celem bada byto okrelenie wptywu integracji webowej danych na retanjiedzy
dziataniami z zakresu CRM a lojakuig klienta (partnera handlowego). Badaniamietij
224 amerykaskich firm sektora MSP, ktdre posiadaly stranternetowy i adres e-mail.
Integracg webows danych okréono jako podczenie systemu baz danych przedsirstwa
ze stronami internetowymi w celu wspétdzielenieatasv informacji przez sprzedawcow
(dostawcéw) i klientéw (odbiorcéw) oraz zasilanazltanych danymi o klientach. Badania
wskazuj, ze stosowanie webowej integracji danych gkgza dodatni wptyw na lojaldé
klientow dwodch zmiennych niezaleych: upetnomocnienia iusamodzielnienia
pracownikow (ang. empowerment oraz zrozumienia oczekiwa klientéw. Jednak
stosowanie webowej integracji danych zmniejsza wphzmiennej niezalmej
poszukiwanie klientéw (angcustomer prospectingna zmieng lojalnos¢ klientow.
Wytlumaczeniem tego zjawiska ow by fakt, ze zbierane ianalizowane dane
z wykorzystaniem webowej integracji danych doty@zz pozyskanych klientéw. Ponadto
autorzy przypuszczaj ze strategia poszukiwania (pozyskiwania) klientowe fest tym
obszarem CRM, ktéry wymaga webowej integracji dényc

Problem wykorzystania w dziatalém matych isrednich przedsbiorstw technologii
internetowych w zagglzaniu relacjami z klientami padp takee w pracy [10]. Gtéwnym
celem bada bylo okr&lenie zwizku miedzy skal dziatalngci firm a wykorzystaniem e-
CRM. Badania kwestionariuszowe przeprowadzondrod 286 irlandzkich firm
ustugowych sektora MSP posiagiajch wiasig strore internetowy i adres e-mail.

E-relacje otwieraj miedzynarodowe rynk# 76%
E-relacje zwikszaj sprzeda ” 64%
E-relacje poprawiajzyskowneé ” 61%
E-relacje = poprawa obstugi klienm 62%
E-relacje = mniejsze koszty marketinm 57%
E-relacje = personalizacjm 47%

E-relacje = wgksza lojalné¢ klientow 0 40%

Okrajowe @ miedzynarodowe

Rys. 1. Korzyci ze stosowania e-CRM postrzegane przez MSP.
Zrodio: opracowanie wiasne na podstawie [10]

Wyniki badan wskazuj, ze irlandzkie firmy obstugdpe rynki medzynarodowe
w wiekszy stopniu wykorzystagje-CRM i czerpi z tego weksze korzyci w poréwnaniu
z firmami dziatajcymi tylko na rynku krajowym (rys. 1). Whksza¢ MSP o profilu
migdzynarodowym przyznajeze e-CRM pomogt im weéf na rynek migdzynarodowy
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(76%). Ponadto firmy mdzynarodowe cgciej niz krajowe twierdz, ze e-CRM zwgkszyt
ich sprzeda i poprawit zyskown&. Firmy midzynarodowe w poréwnaniu z krajowymi
rzadziej wskazuj na potencjalne wyzwania i bariery z@éane z wykorzystania technologii
internetowych w zagdzaniu relacjami z klientami. Najeciej wskazywane problemy
wynikaja z preferowanych form kontaktow przez klientowride (rys. 2). Wekszaé¢
irlandzkich firm krajowych (60%) uwa, ze klienci wob bezpdredni kontakt z firm.
Poghd ten popiera 42% firm railzynarodowych.

Klienci map rozne preferencje w zakresf—wf
; 71%
~_ kontaktu z firm ]

Niewielkie wsparcie r@ju da rozpocgcia —%‘

i ‘i ; 62%

. dziatalndici w Internecie
Relacje twarz w twarz g preferowane prze 42%
klienta 60%

Relacje twarz wtwarz g preferowane prze?—ﬂ‘
53%

firm
Niedostateczne zasoby b)? rozwi@ziataing¢ w
Internecie

Trudno budowa zaufanie online

. : miedzynarodowe
Brak wiedzy w zakresie e-relac u y

O krajowe
Internet nieogigalny dla firmy

Obawy 0 bezpieczstwo w Internecie
Korzysci z e-relacji nie warte inwestycj

Rys. 2. Wy;wania i bariery stosowania e-CRM posgfare przez MSP
Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie [10]

Jak wynika z badaprzeprowadzonych przez Harrigana, Ramseya i lbbaisistoty
barieg rozwoju e-CRM w irlandzkich przedsiiorstwach sektora MSP jest brak wsparcia
ze strony rzdu dla wykorzystania technologii internetowych wviedinosci MSP. Na
problem ten cgciej wskazuy przedstbiorstwa krajowe (62%) ni miedzynarodowe
(44%). Przedsbiorstwa oczekuj wsparcia nie tylko finansowego, ale tekszkolé
w zakresie wdrgzenia zaawansowanych systemow internetowych. Z drsgiiony jedynie
3% badanych przeddiorstw medzynarodowych i 12% krajowych twierdze korzyci
Z zastosowania e-CRM nie warte poniesionych naktaddw.

5. Whnioski

Bazupc na przeprowadzonej analizie literaturowej i dbtgasowych badaniach,

mozna wysugié nastpujace wnioski:

1. Zaprezentowane wyniki przeprowadzonych kadampirycznych wskazuj na
potencjalne znagee korzyci mozliwe do osagniecia przez MSP  dzki
wykorzystaniu technologii CRM i e-CRM.

2. Systemy CRM s narzdziem pomagapym mniejszym firmom konkurowa
z dwymi firmami poprzez wsparcie procesOw biznesowyahw szczegolni
umiedzynarodowienia dziataldoi oraz charakterystycznych dla MSP dziata
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zakresu marketingu relacyjnego i beggainich kontaktow z klientami.

3. Wdrozenie CRM w matych $rednich przedsbiorstwach wymaga relatywnie
wigcej wysitku niz w firmach duaych [26].

4. Przed wdraeniem systemu CRM w matym lulbednim przedsbiorstwie naley
przede wszystkim przeanalizotya czy Igdzie on przydatny w firmie.
O przydatnéci decyduje m.in. profil dziataldgi firmy [26]. Bardziej sktonne
inwestowg w CRM g firmy, dla ktérych o konkurencyjroi decyduje posiadanie
dokladniejszej iszybszej informacji, prowadzeni&kutecznego marketingu
bezpdredniego, terminow& realizowanych zada Do takich firm zaliczaj sic na
przyktad przedsbiorstwa prowadgce ustugi serwisowe i ubezpieczeniowe, biura
turystyczne czy agencje nieruchaitio Zdrugiej strony niewielkie
zainteresowanie CRM wyke maty handel detaliczny, chogianajomd¢ klienta
i jego oczekiwa jest dla niego podstamcodziennej dziatalniei.
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