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Streszczenie: W artykule przedstawiono mozliwo$ci wspomagania dziatalnosci organizacji
wirtualnej systemem CRM, oferowanym w modelu SaaS (Software as a Service).
Organizacje wirtualne jako temporalne formy kooperacji niezaleznych podmiotéw sa
zainteresowane szybkim i tatwym dostepem do wysokiej klasy systemoéw informatycznych
np. systeméw CRM. Dziatalno$¢ organizacji wirtualnych moga wspiera¢ systemy CRM
oferowane w modelu SaaS. W poczatkowej cze$ci artykulu przedstawiono istote
organizacji wirtualnych oraz charakterystyke systemow CRM. W dalszej cz¢$ci omowiono
system CRM dostarczany w modelu SaaS wraz ze wskazaniem korzysci i zagrozen
zwigzanych z ta forma eksploatacji oprogramowania. W koncowej czgsci referatu
przedstawiono problematyke wyboru systeméw CRM w modelu SaaS w organizacji
wirtualnej wraz z przyktadowa lista tej klasy systemow dostarczanych przez krajowych
i zagranicznych dostawcow IT.

Stowa kluczowe: organizacja wirtualna, model SaaS, system CRM.

1. Wstep

Turbulencja, nieprzewidywalno$¢ 1 rosngce wymagania otoczenia, Wwymuszaja
nicustanne doskonalenie struktury i zasad funkcjonowania wspolczesnych organizacji.
Efektem strukturalno-procesowych przeksztatcen przedsigbiorstw moze by¢ podejmowanie
dziatalnosci w formie organizacji wirtualnej. Organizacja wirtualna stanowi dynamiczna
formg sieciowej kooperacji niezaleznych podmiotow, ktore tymczasowo laczg swe zasoby
dla realizacji okreslonego celu. Czynnikiem umozliwiajacym efektywng wspotprace
podmiotéw zgrupowanych w ramach organizacji wirtualnej sa réznorodne typy systemow
informatycznych.

Istotng role w dziatalnos$ci organizacji wirtualnej moga odgrywac systemy zarzadzania
relacjami z klientem — CRM. Rozwoj technologii informacyjno-komunikacyjnej oraz
konkurencji na rynku IT, przyczynit si¢ do powstania nowych mozliwosci zakupu
i uzytkowania systemoéw informatycznych tj. modelu SaaS (Software as a Service —
oprogramowanie jako wustuga). Celem artykutu jest przedstawienie mozliwosci
zastosowania systemu CRM w modelu SaaS w dziatalno$ci organizacji wirtualnej. Aby
zrealizowaé tak postawiony cel artykulu, wczesniej przedstawiono istot¢ organizacji
wirtualnej oraz problematyke systeméw CRM.

2. Pojecie i istota organizacji wirtualnej

Paradygmat organizacji wirtualnej stanowi swoisty efekt syntezy réznych metod
i koncepcji zarzadzania oraz zaawansowanych technologii informacyjno-komunikacyjnych.
W organizacji wirtualnej nastgpuje odejscie od tradycyjnej, hierarchicznej, sztywnej i jasno

zdefiniowanej formy strukturalnej przedsigbiorstwa, w kierunku zawierania dynamicznych
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zwiazkow migdzyorganizacyjnych, powolywanych do realizacji okre$lonych zadan, w
zatozonym okresie. Organizacja wirtualna, pomimo iz nie istnieje fizycznie (stanowiac w
zasadzie byt pozorny, czgsto niewidzialny), grupuje w jednolita struktur¢ zbidr
profesjonalnych, lojalnych i wzajemnie uzupetniajacych si¢ podmiotow gospodarczych,
dziatajacych wspolnie w rzeczywistosci gospodarczej, w celu optymalnego wykorzystania
szans pojawiajacych si¢ w otoczeniu. Poszczegélne (odrgbne pod wzglgdem ekonomiczno-
prawnym) podmioty, podejmuja kooperacje w ramach organizacji wirtualnej ze wzgledu na
mozliwo§¢ zdobywania nowych zrodet dochodéw lub zwigkszenia zasobow wiedzy,
ktérych dzialajac samodzielnie nie byliby w stanie uzyska¢. Generalnie organizacj¢
wirtualng postrzega si¢ jako przysztoSciowy model biznesowy, zakladajacy rozszerzenie
proceséw biznesowych poza granice pojedynczego przedsigbiorstwa i pozwalajacy jej
uczestnikom uzyskiwac dostep do nowych rynkéw, oferowaé nowe i bardziej innowacyjne
produkty oraz umozliwiaé elastyczne dostosowywanie si¢ do nowych wymogow
rynkowych.

Organizacja wirtualna jak dotad nie doczekata si¢ jednolitej i holistycznej definicji,
ktoéra bytaby powszechnie akceptowana zarowno w $rodowisku biznesowym, jak
i akademickim. Definiujac organizacj¢ wirtualng (OW) mozna przyjaé, iz jest to
tymczasowa 1 zmienna forma kooperacji wyspecjalizowanych 1 rozproszonych
geograficznie jednostek gospodarczych (o0séb fizycznych, poszczegélnych dziatow
podmiotéw gospodarczych lub calych przedsigbiorstw lub instytucji), wspotdzielacych
kluczowe zdolnosci, zasoby, koszty oraz ryzyko i zintegrowanych w spdjna jednosc
poprzez narzedzia oraz $rodki technologii informacyjno-komunikacyjnej - dla realizacji
ustalonego celu, ktéoremu podporzadkowano ogét dynamicznie planowanych,
przeprowadzanych i stale doskonalonych (ewoluujacych) procesow [1]. W przypadku, gdy
celem dziatania kooperujacych podmiotow jest uzyskanie konkretnych rezultatow
ekonomicznych, mozna mowi¢ o wirtualnej organizacji gospodarczej.

Struktura organizacji wirtualnej (ilo$¢ i1 typ tworzacych ja podmiotow) wynika
bezposrednio z celu, dla ktorego zostata powotana (np. rodzaju zlecenia ztozonego przez
klienta lub klientdéw). Organizacja wirtualna posiada ptaska i zorientowana na procesy
strukture, podlegajaca fluktuacjom wynikajacym ze zmian otoczenia oraz zmieniajacych si¢
potrzeb klienta/klientow. W strukturze organizacji wirtualnej mozna wyrdznié [2]:

- integratora — ktory opracowuje strategi¢ organizacji i funkcjonowania OW,
dobiera do wspoétdziatania podmioty kooperujace i koordynuje ich prace,
odpowiada za caloksztalt zadan zwigzanych z obstuga odbiorcy (pozyskanie i
dostarczenie produktu wytworzonego przez OW do odbiorcy) oraz rozlicza ogdt
transakcji finansowych;

- podmioty kooperujace — ktére dobierane sg przez integratora wedtug posiadanych
specjalizacji 1 kompetencji oraz relacji cena/jako$é, a ich liczba uzalezniona jest
wylacznie od specyfiki realizowanego celu gospodarczego (zlecenia klienta).

Formalizacja dzialalnosci podmiotdéw w ramach organizacji wirtualnej (zawieranie
umow i kontraktéw gospodarczych), jak i stosowanie formalnych metod i narzedzi nadzoru
jest ograniczana do minimum. Spoiwem i czynnikiem krytycznym dla sprawnego
i skutecznego interorganizacyjnego funkcjonowania podmiotéw w formie OW jest
wystgpowanie miedzy nimi wzajemnego partnerskiego zaufania. W efekcie etyczne
zachowanie, lojalno$¢ oraz zaufanie wystgpujace migdzy podmiotami funkcjonujagcymi w
ramach OW, pelni role waznego elementu koordynujacego, stajac si¢ specyficznym
i kluczowym aktywem warunkujacym sukces rynkowy organizacji wirtualne;.

Funkcjonowanie organizacji wirtualnej dotyczy jej wszelkich zachowan i dziatan
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dostosowawczych, wynikajacych ze zmian zachodzacych na rynku lub wnetrzu OW. Ogot
procesow realizowanych w OW zwykle cechuje si¢ dynamika i permanentng ewolucja dla
zwigkszenia efektywnosci funkcjonalno-organizacyjnej, ktora pozwoli w lepszy sposob
zaspokoi¢ wymogi i potrzeby biezacych i przysztych klientow. Organizacja wirtualna
charakteryzuje si¢ znaczng elastycznoscia, przejawiajaca si¢ nieustannym doskonaleniem
swej kompozycji podmiotowe]j oraz transformacja realizowanych procesow w celu jak
najlepszego dostosowania do zmieniajacych si¢ potrzeb rynku.

Wypehienie celu, dla jakiego powstala organizacja wirtualna, skutkuje jej rozpadem
i rozproszeniem tworzacych ja podmiotdw. Pojawienie si¢ nowego i atrakcyjnego celu
rynkowego moze determinowa¢ ponowne powstanie organizacji wirtualnej grupujacej
wczesniej kooperujagce podmioty lub wygenerowanie OW o zmienionej strukturze
wspotdziatajacych partnerow.

Waznym czynnikiem wspierajacym wspotdziatajace i czgsto rozproszone geograficznie
podmioty w formie OW, jest technologia informacyjno-komunikacyjna. Powszechnos¢
i standaryzacja technologii informacyjno-komunikacyjnej, umozliwia wspolpracg czgsto
zrdéznicowanych pod wzgledem wielkosci 1 potencjalu podmiotéw. Roéznorodne narzedzia
i $rodki technologii informacyjno-komunikacyjnej (np. portale i platformy komunikacyjne,
informatyczne systemy mie¢dzyorganizacyjne, ustugi sieciowe, itd.), tworza warunki dla
dynamicznej i efektywnej kooperacji w globalnym $rodowisku sieciowym, umozliwiaja
skuteczng i elastyczng realizacje ogodtu procesow zachodzacych w organizacji wirtualnej
oraz zapewniaja sprawny przeptyw danych, informacji i wiedzy pomiedzy kooperantami
i klientami. Srodowiskiem wspolpracy podmiotow wspotdziatajacych w OW dynamicznie
laczacych swe zasoby ludzkie, infrastrukturalne, finansowe i niematerialne — staje si¢
czesto przestrzen wirtualna, aktywowana réznymi technologiami informacyjno-
komunikacyjnymi. Przestrzen wirtualna 1 narzgdzia technologii informacyjno-
komunikacyjnej zapewniajg wspotpracujacym partnerom w ramach OW wymagang
niezawodnos$¢, bezpieczenstwo oraz funkcjonalno$¢ niezbedng dla realizacji wspolnych
i czgsto rownolegle wykonywanych zadan na rzecz odbiorcow [por. 3].

3. System zarzadzania relacjami z klientami - CRM

Wzrastajaca konkurencja, globalizacja gospodarki, postep techniczno-technologiczny,
rosngce oczekiwania klienta w zakresie nizszej ceny oraz zwigkszonej jakosci produktu
i obshlugi, stale zmuszaja wspolczesne przedsigbiorstwa do poszukiwania nowych lub
zmienionych metod i koncepcji zarzadzania, zapewniajacych lepsza adaptacje do
dynamicznie zmieniajgcego si¢ otoczenia. Jednym z waznych podej$¢ strategicznych, ktore
moze wspiera¢ dostosowanie si¢ wspotczesnych przedsigbiorstw do zmiennego
i wymagajacego otoczenia rynkowego, jest zarzadzanie relacjami z klientem (Customer
Relationship Management).

W literaturze przedmiotu zarzadzanie relacjami z klientem (CRM) jest postrzegane jako
kompleksowa strategia i proces pozyskania, utrzymania oraz partnerstwa z okreslonymi
klientami tworzona dla zwigkszenia wartosci zar6wno dla klienta jak i organizacji [4]. W
innym ujgciu CRM jest podejsciem do zarzadzania, ukierunkowanym na tworzenie,
rozwijanie 1 doskonalenie relacji ze starannie wyspecyfikowanym klientami dla
maksymalizacji wartosci klienta, zyskownosci przedsigbiorstwa oraz w efekcie zwigkszania
warto$ci wlascicieli (akcjonariatu) [5]. CRM mozna réwniez postrzega¢ jako podejscie
sktadajace si¢ ze zbioru réznorodnych procesow i rozwigzan systemowych wspierajacych
strategie biznesowa do budowy dtugoterminowych i zyskownych relacji z okre§lonymi
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klientami [6] lub jako orientacj¢ przedsigbiorstwa do zrozumienia i ksztattowania
zachowan klienta, ktore poprzez odpowiednig komunikacj¢, pozwalaja zdobywaé nowych
nabywcow, utrzymywac istniejacych klientow, oraz poprawiac ich lojalno$¢ i zyskownosé
[7]. Powyzsze definicje podkreslaja, ze CRM jest strategig zorientowang na klienta
(klientocentryczna), dostosowujaca réznorodne dzialania i rozwigzania podejmowane w
celu nieustannego zwigkszania warto$ci dla nowych i dotychczasowych klientow, ktore w
efekcie roéwniez skutkuja poprawg zyskowno$ci catej organizacji.

Obecnie waznym elementem tworzenia i rozwoju relacji z klientem stajg si¢ rézne
narzg¢dzia informatyczne. Dedykowane rozwigzania informatyczne wspierajace zarzadzanie
relacjami z klientem okresla si¢ mianem systemoéw CRM. Zadaniem systemow CRM jest
gromadzenie 1 przetwarzanie zasobow informacyjnych wspierajacych szeroko rozumiane
procesy obstugi klientow (glownie w obszarze marketingu, obstugi i1 serwisu),
umozliwiajace budowe, utrzymanie 1 rozwoé] relacji zardwno z Dbiezacymi, jak
i potencjalnymi klientami. Wtasciwa eksploatacja systeméw CRM pozwoli poprawiaé
zadowolenie oraz zwigkszaé retencj¢, lojalno$¢ 1 zaufanie klientdw, co poprzez
dopasowanie oferty produktowej powinno przektada¢ si¢ na rozszerzenie potencjatu
nabywczego klientéw i wzrost dochodoéw przedsigbiorstwa. W architekturze systemow
CRM zasadniczo mozna wyrdznié trzy wzajemnie powigzane obszary:

1. Operacyjny - obejmuje automatyzacje podejmowanych przez organizacje
transakcji (generalnie zawiera procesy sprzedazy, marketingu i obslugi klienta),
usprawniajac ogot kontaktéw z klientami.

2.  Analityczny - zawiera réznorodne metody i modele przetwarzania (np. analizy
matematyczne, metody statystyczne, modele wielokryterialne), ktére na podstawie
dostarczonych danych sg wykorzystywane do tworzenia raportow, niezbednych do
podejmowania decyzji. Dane dla bloku analitycznego moga by¢ pozyskane z
réznych Zrédet tj.: z systemow informatycznych stosowanych w organizacji (np.
systemy ERP), z hurtowni danych (systemy BI) lub baz wiedzy (tzw. Knowledge-
enabled CRM - kCRM), a takze z innych zewngtrznych systemow
informatycznych.

3.  Interakcyjny - stanowi o§rodek komunikacyjny, ktérego zadaniem jest bezposredni
kontakt z klientem poprzez réznorodne technologie komunikacyjne (np. Call
Center, e-mail, portal WWW, faks, itd.).

Systemy CRM z uwagi na brak wypracowanych standardow nie posiadaja doktadnie
sprecyzowanego zakresu funkcjonalnosci. Ogodlnie systemy CRM winny dostarczaé
kompleksowej informacji i wiedzy o klientach (wspiera¢ caty cykl zycia klienta), co
determinuje wspomaganie trzech gltéwnych obszarow dziatalno$ci organizacji, tj.
sprzedazy, marketingu, obstugi klienta i serwisu. W tabeli 1 wyrdzniono najwazniejsze
funkcje systeméw CRM odniesione do obszaru sprzedazy, marketingu oraz obstugi klienta
i serwisu.

Systemy CRM zapewniaja rowniez mozliwo$¢ importu i eksportu danych
pochodzacych z innych systemow np. z systemow ERP, pozwalaja uzyskiwaé dostep
uzytkownikom do zgromadzonych zasobow w trybie on-line oraz korzysta¢ z systemu
niezaleznie od posiadanej platformy sprzgtowo-programowej. Wdrozenie i eksploatacja
systemu CRM pozwala osiagnac organizacjom nastgpujace korzysci [por. 9],

- zwigkszenie zadowolenia klienta przez dostosowanie oferty produktow i ushug do

jego potrzeb i oczekiwan oraz poprawe obstugi serwisowej i doradczej,

- zwigkszenie warto$ci sprzedazy poprzez pelniejsze poznanie wymagan
i preferencji klienta,
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- zebrane dane o klientach pozwalajg okresli¢ korzysci jakie poszczegdlny klient
przynosi organizacji w stosunku do kosztow poniesionych na jego pozyskanie
i utrzymanie,

- optymalizacje procesdOw decyzyjnych 1 zmniejszenie kosztow dziatan
marketingowych (reklamy, promocji, rabatow, itd.) a takze eliminacja (lub
automatyzacja) wielu czynnosci administracyjnych i przy$pieszenie procesow
handlowych,

- zgromadzenie szczegétowych danych o klientach pozwala dokona¢ ich
segmentacji, zawigzywac z nimi blizsze relacje, poznawaé ich przyzwyczajenia,
potrzeby i zachowania,

-  poprawa skutecznosci komunikacji z klientem poprzez wykorzystanie
zrdéznicowanych i dopasowanych do potrzeb i mozliwosci klienta technologii
informacyjno-komunikacyjnej oraz poprawa produktywnosci personelu.

Tab. 1. Funkcje systeméw CRM w obszarze sprzedazy, marketingu oraz obstugi klienta i
serwisu [8]

Glowne Funkcje wyréznionych obszaréw CRM
obszary CRM
Obszar zarzadzanie kontem klienta, zarzadzanie kontaktami z klientem, analizy
sprzedazy sprzedazy, zarzadzanie mozliwosciami, konfiguracja sprzedazy, zarzadzanie

praca handlowcow, zarzadzanie relacjami z partnerami handlowymi,
zarzadzanie relacjami z dostawcami, zarzadzanie prowizjami uczestnikow
sprzedazy, portale sprzedazy

Obszar zarzadzanie  zasobami  marketingowymi,  zarzadzanie = kampaniami

marketingu marketingowymi, badania i analizy  marketingowe,  zarzadzanie
projektowaniem nowego produktu, personalizacja dzialan marketingowych,
telemarketing

Obszar obslugi | serwis i zarzadzanie reklamacjami, zarzadzanie czasem pracy, call center,

klienta i | wielokanalowe centrum kontaktéw, zarzadzanie praca serwisantow, e-serwis

serwisu (samoobstuga przez Internet)

Systemy CRM bedac urzeczywistnieniem strategii danej organizacji, jaka jest
zarzadzanie relacjami z klientem, staja si¢ waznym narzedziem w obliczu stale rosnacej
konkurencji, znacznej rotacji klientow 1 znacznych kosztow ich pozyskania
i utrzymywania. Systemy CRM kazdorazowo musza zosta¢ dopasowane do specyfiki,
potrzeb i mozliwos$ci przedsicbiorstwa. Wtasciwie dobrany i wdrozony system CRM bedzie
skuteczny tylko wowczas, gdy w przedsiebiorstwie zostang wprowadzone odpowiednie
zmiany organizacyjne i kulturowe. Systemy CRM zapewniajg znaczny potencjal zarowno
w zakresie zdobywania nowych klientow, jak i aktywnego oddzialywania na
dotychczasowych klientdw, co wptywa na ich staty rozwdj tej klasy systemow (np. systemy
zarzadzania relacjami z kluczowymi klientami, systemy zarzadzania relacjami z klientami
na bazie wiedzy, elektroniczny i mobilny system CRM, system CRM w modelu SaaS) oraz
postepujaca liczbe wdrozen w organizacjach gospodarczych.

4. Mozliwosci wspierania dzialalnoSci organizacji wirtualnej za pomoca systeméw
CRM

Organizacja wirtualna grupujaca zbiorowos¢ réznych podmiotow, powstaje z chwila
wychwycenia okazji rynkowej i pozyskana zlecenia od klienta. Wszelkie dynamicznie
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wprowadzane zmiany w strukturze 1 procesach organizacji wirtualnej, kazdorazowo
wynikaja z potrzeby jak najlepszej realizacji zlecenia klienta. Celem OW jest jak najlepsze
wypelnienie zlecenia klienta, a zatem w momencie jego osiagnig¢cia zasadniczo nastepuje
rozwigzanie organizacji wirtualnej i rozproszenie zgrupowanych w niej podmiotow.
Sprawne, skuteczne i efektywne wypetnienie wyraznie zdefiniowanego celu OW, wymaga
nawigzania wiasciwych relacji z klientem i doskonalej znajomos$ci jego aktualnych
i przysztych potrzeb. W organizacji wirtualnej to klient jest ,,projektantem” produktu, co
determinuje odpowiednie dziatania partnerow OW. Z uwagi na fakt iz, struktura
i funkcjonowanie OW jest catkowicie podporzadkowana realizacji zlecenia klienta, mozna
postawi¢ teze, ze strategia zarzadzania relacjami z klientem jest (i musi by¢) na trwale
wpisana w istot¢ organizacji wirtualne;j.

Dazenie do najwyzszej efektywnoSci realizowanych proceséw, sprzyja wspieraniu
strategii zarzadzania relacjami z klientem odpowiednim systemem CRM. Szeroki zakres
funkcjonalny wspotczesnych systeméw CRM oraz korzysci wynikajace z jego eksploatacji,
mogg zachgcad integratora OW do wdrazania tej klasy systemoéw w dziatalno$ci organizacji
wirtualnej. Systemy CRM w organizacji wirtualnej powinny przede wszystkim dostarcza¢
uzytecznych informacji i wiedzy dla pozyskania i obslugi klienta oraz automatyzowac
1 upraszczaé procesy realizowane w OW dotyczace realizacji konkretnego zlecenia klienta.
System CRM bedzie uzyteczny przede wszystkim dla Integratora OW, niemniej jednak
podmioty kooperujace moga rowniez by¢ zainteresowane jego aktywnym uzytkowaniem.
Na podstawie wczesniej wyrdznionych gtdéwnych obszaréw systemu CRM i zwigzanych z
nimi funkcjonalno$ci, w tabeli 2 przedstawiono przykladowe mozliwosci wykorzystania
systemu CRM w dziatalno$ci organizacji wirtualne;j.

Poprzez system CRM w organizacji wirtualnej mozliwe bedzie stworzenie jednolite]
bazy informacji o potencjalnych klientach i réznorodnym repertuarze dziatan
podejmowanych na ich rzecz, co w konsekwencji pozwoli integratorowi OW
uporzadkowaé wiedze o potrzebach i oczekiwaniach rynku. Wiedza o kliencie i jego
potrzebach zgromadzona w systemie CRM zostaje skodyfikowana, co w przypadku rotacji
partnerow w organizacji wirtualnej pozwala sprawnie i skutecznie kontynuowac jej
dziatalno$¢ operacyjna. Wedhug autora mozna sformutowaé nastepujaca tezg - im dtuzszy
czas realizacji zlecenia klienta, oraz im silniejsze zaangazowanie klienta w projektowanie
elastycznego produktu dostarczanego przez OW - tym wigksza konieczno$¢ zastosowania
systemu CRM w dziatalno$ci organizacji wirtualnej i wigkszy zakres wykorzystywanej
funkcjonalnosci systemoéw CRM.

Zebrane dane w systemie CRM powinny rowniez dostarczy¢ integratorowi spdjnych
i uzytecznych informacji dotyczacych biezacych i przysztych potrzeb i oczekiwan klientow,
pozwoli¢ wspdlnie z klientem wykreowaé wartosciowg oferte produktu (bgdacego
kombinacjg wartoSci materialnych i niematerialnych majacego warto$¢ dla odbiorcy)
dostarczanego przez OW, zwickszy¢ satysfakcje klienta 1 umozliwi¢ wlasciwe
ksztaltowanie relacji z partnerami oraz dostawcami organizacji wirtualnej. Wazna jest
rowniez mozliwos¢ zwigkszania poprzez system CRM atrakcyjnosci oferty OW, wiasciwy
dobdr i integracja narzedzi z obszaru sprzedazy, marketingu oraz serwisu, odpowiednia
komunikacja z klientem prowadzona w czasie rzeczywistym i stale badanie jego
ewoluujacych potrzeb.

5. Systemy CRM w modelu SaaS

Dynamiczny rozwdj technologii informacyjno-komunikacyjnych, upowszechnienie
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szerokopasmowego Internetu, wzrastajaca popularno$¢ outsourcingu informatycznego oraz
konkurencja na rynku dostawcow IT, przyczynity si¢ do powstania nowej formy
uzytkowania systemow informatycznych tj. oprogramowania oferowanego jako e-ustuga
(SaaS - Software as a Service). W tradycyjnej formie uzytkowania oprogramowania (on
premise), konieczne bylo zakupienie licencji, zainstalowanie i skonfigurowanie aplikacji
oraz baz danych na zasobach infrastrukturalnych IT (komputerach, serwerach) nalezacych
do przedsigbiorstwa, a nastepnie biezace nim zarzadzanie przez personel przedsigbiorstwa.
W modelu SaaS odbiorca nie musi kupowac licencji i instalowaé aplikacji na wlasnej
infrastrukturze informatycznej, gdyz to zewnetrzny dostawca udostgpnia i utrzymuje w
przestrzeni internetowej roézne typy oprogramowania, a odbiorcy (np. przedsigbiorstwa,
instytucje) po dokonaniu optaty moga z nich w sposob zdalny korzystac.

Ogolnie Software as a Service (SaaS) jest biznesowym modelem dostarczania
i sprzedazy aplikacji oraz powigzanych ushug stosowanym przez producentow
oprogramowania, ktory oferuje klientom mozliwos¢ zdalnej (za posrednictwem sieci
Internet) eksploatacji systemu informatycznego, bez koniecznosci wykupu licencji, przy
zastosowaniu abonamentowej metody platnosci [10]. Oprogramowanie oferowane w
ramach SaaS jest z zalozenia przeznaczone do jednoczesnego uzytkowania przez wielu
niezaleznych klientéw, co determinuje wysokie wymogi jakosciowe wzgledem platformy
serwerowej nalezacej do dostawcy (najczesciej wielu serwerach potaczonych w klaster
umieszczonych w specjalnych Centrach Danych). Dostawca aplikacji w modelu SaaS jest
odpowiedzialny zapoprawne funkcjonowanie udost¢pnionego oprogramowania (tj. jego
instalacje, modyfikacj¢, wsparcie techniczne, serwisowanie oraz bezpieczenstwo
zgromadzonych w nim danych). Optaty za aplikacje uzytkowane w formie SaaS wynikaja
zasadniczo z czasu cksploatacji oraz zakresu funkcjonalnego dzierzawionego
oprogramowania.

Do eksploatacji aplikacji w modelu SaaS wymagane sa tylko zestawy komputerowe
(komputery stacjonarne, laptopy, netbooki, tablety i inne urzadzenia) posiadajace dostep do
sieci Internet, stuzace do wprowadzania i/lub wySwietlania danych. Interfejsem
komunikacyjnym klienta z uzytkowanym oprogramowaniem jest zasadniczo przegladarka
internetowa. W efekcie pracownicy przedsigbiorstwa moga korzysta¢ z réznych aplikacji
udostgpnionych w modelu SaaS bez wzgledu na czas (dostgpnosé 24/7/365) i fizyczna
lokalizacje.

Zakupu aplikacji oferowanych w modelu SaaS klienci dokonujg za posrednictwem sieci
Internet. Dostep do aplikacji i powigzanych ustug nastepuje poprzez wprowadzenie adresu
WWW  oraz uzupehienie danych dotyczacych uzytkownika wraz z podaniem
przydzielonego mu hasta [11]. Zakonczenie uzytkowania aplikacji nastepuje w momencie,
gdy klient nie decyduje si¢ zaplaci¢ optaty abonamentowej za kolejny okres.

Analiza rynku IT pozwala stwierdzié¢, ze chociaz tradycyjny model uzytkowania
oprogramowania (on premise) jest wcigz popularny, to wigkszos¢ dostawcow aplikacji
rowniez oferuje (lub zamierza w najblizszej przyszto$ci zaoferowad) swoim klientom
dostep do oprogramowania w modelu SaaS.

W efekcie w modelu SaaS dostepne sa wspodtczesnie zarowno bardzo proste aplikacje,
ktore moga by¢ eksploatowane sporadycznie przez rozne typy podmiotow, jak i ztozone
oprogramowanie kompleksowo wspierajace zarzadzanie i systematycznie uzytkowane
przez wielu pracownikow przedsigbiorstwa.

Jednym z popularnych systeméw informatycznych oferowanych obecnie w modelu
SaaS jest system CRM. Oferta systeméw CRM w modelu SaaS kierowana jest gtownie do
malych 1 $rednich  przedsigbiorstw  (wymagajacych  prostych,  przyjaznych
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i niskokosztowych rozwigzan), ale moga z niej skorzysta¢ rowniez wigksze organizacje.
Gltowne korzysci uzytkowania systemu CRM w modelu SaaS, zaprezentowane w wymiarze
ekonomicznym, organizacyjnym 1 technologicznym przedstawiono w tabeli 3.
Tab. 2. Mozliwoséci zastosowania funkcji systemu CRM w dziatalno$ci organizacji
wirtualnej

Nazwa Zastosowanie funkcji do wspierania dzialalno$ci organizacji wirtualnej
funkcji

Obszar sprzedazy

Zarzadza | Integrator moze gromadzic w tym obszarze podstawowe dane odnos$nie

nie potencjalnych 1 istniejacych klientow OW (np. dane teleadresowe, branza, osoby
kontem | kontaktowe, potencjat rynkowy, struktura organizacyjna, region, itp.).

klienta

Zarzadza | Rejestrowanie sg tutaj dziatania (interakcje) podjete gtownie przez integratora OW

nie na rzecz pozyskania klienta obejmujace ewidencj¢ odbytych rozmoéw, przestanych
kontakta | wiadomosci (tradycyjnych i elektronicznych) i innych form komunikacji podjetych z
mi klientem. W tym miejscu rejestrowane przez integratora moga by¢ roéwniez:

zapytania ofertowe od klienta, wygenerowane oferty dla klienta, negocjacje i
wspolne uzgodnienia, opinie zebrane od klienta, zamoéwienia klienta i stan ich
realizacji, dokonane ptatnosci, interwencje serwisowe, itd. Integrator OW moze
umozliwi¢ dostgp upowaznionym podmiotom kooperujacym czgs¢ lub catosé
zasobow informacyjnych dotyczacych historii wspolpracy z istniejagcym klientem, a
takze pozwala¢ partnerom na aktualizowanie informacji dotyczacych kontaktow z

klientem.
Zarzadza | Z uwagi, ze funkcja ta umozliwia tworzenie réznorodnych raportow (analizy,
nie wskazniki i prognozy sprzedazy) w poczatkowej fazie jest stosunkowo stabo

sprzedazg | wykorzystana przez integratora OW; moze by¢ wykorzystana przez integratora OW
w zakresie generowania cennika, tworzenie profilu potencjalnego klienta/klientow,
analizy spodziewanego przychodu uzyskanego ze zlecenia klienta. Integrator OW za
posrednictwem tej funkcjonalnos$ci moze rowniez zarzadza¢ procesem sprzedazy np.
planujac strategi¢ dzialan w zakresie sprzedazy, otrzymywaé przypomnienia o
nadejéciu lub przekroczeniu terminu ich realizacji; po zakonczeniu transakcji z
klientem funkcjonalno$¢ ta pozwoli integratorowi pozyskac¢ dane np. przychodu oraz
marzy uzyskanej ze sprzedazy, a takze informacje dot. miejsca i terminu transakcji,

1tp.
Zarzadza | Pozwala integratorowi OW gromadzi¢ informacje o szansach rynkowych, okresla¢
nie prawdopodobienstwo i nadawa¢ priorytety dla namiardw rokujacych sprzedaz,
mozliwo$s | ustala¢ odpowiednia ,,Sciezke postgpowania” z poszczegdlnymi mozliwosciami i
ciami okazjami rynkowymi (zidentyfikowanymi potrzebami klienta), $ledzi¢ przebieg

etapéw ich realizacji oraz automatycznie przeksztatca¢ mozliwosci/okazje w
transakcje (np. zaproponowanie przez integratora produktu spelniajacego potrzeby
klienta, demonstracj¢ produktu, oferte, negocjacje i zamowienie klienta dla OW).

Konfigur | Umozliwia  integratorowi  indywidualne  projektowanie  produktu/ustugi

acja dostosowanego do potrzeb klienta oraz pozwala oceni¢ mozliwosci realizacji tego
sprzedazy | zamowienia np. pod wzgledem terminu, kosztow; tak przygotowane dane integrator
moze automatycznie przenies¢ do formularza oferty lub umowy sprzedazy z
klientem.

Zarzadza | Z racji iz ta funkcjonalno$¢ zasadniczo wspiera dzialalno$¢ dzialu handlowego (w
nie pracg | szczegolnosci mobilnych przedstawicieli handlowych), przez integratora OW bedzie
handlowe | wykorzystywana w ograniczony sposob; moze mie¢ znaczenie w przypadku gdy

ow jeden z partnerow OW poza integratorem, musi $cisle wspolpracowaé z klientem -
wowczas moze mie¢ znaczenie mozliwo$¢ automatyzacji podstawowych procesow
(np. dostep do wzordw pism, opisu produktu) oraz wsparcia w zakresie organizacji i
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kontroli planowanych, a takze wykonanych przez partnera prac.

Zarzadza
nie
relacjami
z
partnera
mi

Pozwala gromadzi¢ integratorowi rézne dane o potencjalnych i aktualnie
zaangazowanych do OW kooperantach, wspomaga¢ kontakty z partnerami oraz
udostepnia¢ im wybrane zasoby informacyjne (np. zakres zadan do wykonania przez
poszczegdlnych partnerow w ramach OW, dane kontaktowe partnerow
wspoltworzacych OW, istotne dane o kliencie i dostarczanym dla niego produkcie);
funkcjonalno$¢ ta moze rowniez dostarcza¢ integratorowi informacji na temat
kazdego z partnerow OW (w szczegélnosci ich kompetencjach), umozliwiad
przydzial zadan zgodnie z posiadang specjalizacja lub lokalizacja kooperanta,
planowac¢ struktur¢ organizacji wirtualnej optymalizujac ich sktad pod wzgledem
kompetencji niezbgdnych do wykonania zlecenia klienta, monitorowa¢ wykonanie
prac przez partneréw zaangazowanych w OW.

Zarzadza
nie
relacjami
z
dostawca
mi

Umozliwia integratorowi gromadzenie i wykorzystywanie informacji o dostawcach
w celu uproszczenia, zautomatyzowania i zmniejszenia kosztdéw procesu zakupu
niezbednych materialow, potproduktow, ustug niezbednych do wlasciwego
wykonania zlecenia klienta.

Zarzadza
nie
prowizja
mi

Ta funkcjonalno$¢ z uwagi na fakt, ze automatyzuje proces wynagradzania
handlowcoéw w zaleznos$ci od przyjetych kryteridow oceny ich pracy - raczej rzadko
moze by¢ wykorzystywana w dziatalno§ci OW; moze by¢ wykorzystana do
okreslenia udzialu w zyskach poszczegdlnych partnerow OW w zalezno$ci od
wktadu ich pracy i ustalonych przez integratora kryteridw oceny.

Portal
sprzedazy

Umozliwia klientom dokonaé¢ zakupu oferowanego produktu przez OW przez
Internet.

Obszar marketingu

Zarzadza
nie
zasobami
marketin
go-wymi

Pozwala gromadzi¢ i udostgpnia¢ dane marketingowe dotyczace istniejacego i
potencjalnego produktu, ktére moze dostarczyé OW (np. opis produktu — w tym
nazwa, model, seria, zdj¢cia i inne zatgczniki).

Zarzadza
nie
kampania
mi

Umozliwia integratorowi OW planowaé, opisywaé, budzetowaé i rozliczaé
poszczegdlne kampanie marketingowe kierowane do potencjalnych lub istniejacych
klientéow OW, a takze wspiera¢ realizacje podjetych akcji marketingowych,
kontrolowa¢ ich przebieg, optymalizowaé¢ podje¢te dzialania marketingowe oraz
analizowac¢ ich efekty.

Badania i
analizy
marketin
gowe

Wspiera integratora w realizacji badan marketingowych (w szczeg6élnosci badania
satysfakcji klientow z dotychczas dostarczanych produktow przez OW) oraz
umozliwia analiz¢ uzyskanych wynikow; funkcja pozwala integratorowi réwniez
przeanalizowa¢ jaki inny produkt mozna dodatkowo zaproponowac klientowi w
przysziosci.

Zarzadza
nie
projekto-
waniem
nowego
produktu

Umozliwia Integratorowi wprowadzanie i analiz¢ preferencji klienta w celu
stworzenia dopasowanego do potrzeb wyrobu a takze rejestrowanie klientow
zainteresowanych nowymi produktami, powigzanie danego klienta z dziataniami
marketingowymi (np. koszt pozyskania klienta), itp.

Personali
zacja
dzialan
marketin

Mozliwo$¢ przesytania informacji marketingowych przez integratora OW (lub
wskazany przez niego podmiot kooperujacy) dostosowanych do potrzeb klienta; dla
utworzonych profili klientow planujacych nabycie okreslonych produktéw OW w
przysztosci, moga by¢ przesytane zindywidualizowane pod wzgledem tresci, czasu i
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gowych

formy informacje dotyczace marketingowe; w szczeg6lnosci integrator moze
personalizowa¢ dostep klienta do tresci przekazywanej w przestrzeni wirtualnej (np.
odpowiedni jezyk tresci, przedstawianie produktow i informacji, ktéorymi moze by¢
zainteresowany dany klient, itp.); integrator moze wiasciwie i szybko reagowac na
potrzeby danego klienta, dzigki jego prawidlowej identyfikacji (np. w momencie
logowania si¢ na stronie WWW czy rozmowy telefonicznej)

Telemark
eting

Funkcjonalno$¢ ta umozliwia automatyzacje pracy partnerow OW prowadzacych
akcje marketingowe przez telefon; integrator moze rowniez tworzy¢ liste
telefoniczng docelowych klientow zainteresowanych oferta OW i ta droga
prezentowac oferte, ustala¢ szczegdly odno$nie zamdwienia, itp.

Obszar obstugi klienta i serwisu

Serwis i
zarzadza
nie
reklamac
jami

Pozwala integratorowi lub wskazanemu partnerowi OW gromadzi¢ dane o
zgloszeniach klienta 1 podpisanych umowach serwisowych oraz zarzadzaé
zgloszeniem serwisowym (np. przydzielanie osoby odpowiedzialnej, $ledzenie
stopnia ich realizacji, przypominanie o terminie przegladu, dokumentowanie zdarzen
serwisowych oraz raportowanie, itd.); mozliwe jest rOwniez zbieranie opinii klienta o
produkcie OW.

Zarzadza
nie
czasem

pracy

Umozliwia integratorowi efektywny przydzial zaje¢ poszczegdlnym partnerom
tworzagcym OW oraz kontrole ich podzniejszego wykonania; partnerom
zaangazowanym w OW pomaga w organizacji swego czasu pracy.

Call
center

Umozliwia zazwyczaj calodobowy kontakt klienta ze wskazanym partnerem OW za
posrednictwem tacza telefonicznego; pozwala zarzadzaé upowaznionemu partnerowi
OW zgloszeniami telefonicznymi (np. automatyczne wybieranie numeru i zapis
rozmowy), wprowadza¢ istotne dane odnosnie zglaszanych potrzeb i uwag klienta
oraz rozwigzywac biezace problemy klienta.

Wielokan
alowe
centrum
kontakté
w

Umozliwia integratorowi integracj¢ réznych kanatow komunikacji, co powoduje, ze
potencjalny i istniejacy klient moze kontaktowaé¢ si¢ z konkretnym ogniwem
organizacji wirtualnej w preferowanej przez siebie formie (mozliwe jest
uruchomienie np. goracej linii kot line dla wsparcia serwisowego produktow OW lub
infolinii dla podawania informacji o produktach OW).

Zarzadza

nie praca

serwisant
ow

Pozwala serwisantom (partnerom OW) pracujacym mobilnie uzyska¢ dostep do
zasobow informacyjnych (baz wiedzy), a takze pozwala im na wykonywanie czesci
czynno$ci bezposrednio u klienta (sktadanie zamdwien dotyczacych czesci,
wystawianie faktur).

E-serwis

Pozwala klientom OW poszukiwa¢ odpowiedzi w przypadku drobnych usterek
(stworzona lista FAQ) a takze zglaszaC potrzeby serwisowe poprzez Internet, a
nastepnie §ledzi¢ stopien ich realizacji oraz konsultowaé si¢ on-line z personelem
serwisowym,

Pomimo wielu korzysci systeméw CRM eksploatowanych w modelu SaaS, z tego typu
forma uzytkowania oprogramowania wigza si¢ roéwniez pewne zagrozenia, ktdrych
uzytkownicy winni by¢ s$wiadomi. Naleza do nich przede wszystkim:

- awarie sieci Internet uniemozliwiajace uzytkowanie systemu CRM,

- prawdopodobienstwo pojawienia si¢ chwilowego obnizania wydajnosci systemu

CRM z uwagi na tymczasowe zmniejszenie przepustowosci sieci Internet,
- czgSciowe uzaleznienie si¢ odbiorcy od zewnetrznego dostawcy systemu CRM,
- mozliwo$¢ wystapienia trudno$ci w zakresie migracji danych (np.
wczesniejszego systemu zarzadzania relacjami z klientem) oraz integracji
migdzysystemowej,
- niepelne mozliwo$ci dostosowania systemu CRM do potrzeb odbiorcy,
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- mozliwo$¢ wystapienia pewnych obaw i problemow dotyczacych bezpieczenstwa
gromadzonych danych w systemach CRM =zarzadzanych przez zewngtrznego
dostawce (np. upadtos¢ dostawcey),

- mozliwo$¢ wystgpowania probleméw natury prawnej (odmienne przepisy w
roznych krajach, niekorzystne zapisy w umowach, brak wzorcéw postgpowania,
itp.).

Spodziewane korzySci i potencjalne zagrozenia kierownictwo organizacji winno
gruntownie rozwazy¢ przed podjgciem ostatecznej decyzji o uzytkowaniu systemu CRM w
modelu SaaS (tab. 3).

Tab. 3. Korzysci eksploatacji systemu CRM w modelu SaaS
Wymiar Przyklady korzyS$ci zwiazanych z uzytkowaniem systemu CRM w modelu
korzysci SaaS
Ekonomiczny | - brak konieczno$ci zakupu sprzetu (serwery) i specjalnego oprogramowania
(systemowego i bazodanowego) stanowigcego $rodowisko funkcjonowania
systemu CRM,
- brak konieczno$ci ponoszenia kosztow zwigzanych z planowaniem, organizacja,
wdrozeniem 1 utrzymaniem specjalistycznych pomieszczen (serwerownia)
niezbednych dla bezpiecznego funkcjonowania systemu CRM,
- niski koszt nabycia i uzytkowania systemu CRM (miesigczny abonament) co w
efekcie tacznie z powyzej wymienionymi korzy$ciami pozwala zamieni¢ koszty
inwestycyjne CAPEX na rozlozone w czasie koszty utrzymania OPEX systemu
CRM,
- mniejsze zapotrzebowanie na specjalistow IT (ograniczenie kosztow pozyskania,
utrzymania i rozwoju administratoréw, w tym uniknig¢cie probleméw zwigzanych
z rotacja, urlopami, szkoleniami, itp.),
- relatywnie nizsze koszty modernizacji, aktualizacji i rozwoju systeméw CRM
(upgrade),
- redukcja ryzyka inwestycyjnego w zakresie systemu CRM,
- lepsza przewidywalno$¢ kosztow zwigzanych z systemem CRM,
- dostgp do zaawansowanych systeméw CRM moze wplynaé¢ na pozyskanie i
utrzymanie warto§ciowych klientow, co w rezultacie moze poprawi¢ zyskownosci

organizacji.
Organizacyjn | - szybki i tatwy dostgp do systemu CRM (wraz z pakietem ustug), wspierajacego
y realizacj¢  zatozonej strategii  zarzadzania relacjami z klientem w
przedsigbiorstwie,

- uzytkowanie systemu CRM jest niezalezne od miejsca geograficznej lokalizacji
przedsicbiorstwa i pracownikow (wsparcie dla personelu mobilnego i
wykonywania telepracy),

- mozliwo§¢ ograniczonej w czasie eksploatacji systemu CRM przez
przedsiebiorstwo (tj. uzytkowanie w zaleznosci od potrzeb),

- mozliwos¢ latwego wspoldzielenia informacji i wiedzy zgromadzonych w
systemach CRM z kooperantami przedsi¢biorstwa oraz wsparcie dla realizacji i
koordynacji wspdlnych proceséw biznesowych,

- koncentracja przedsigbiorstwa na swych kluczowych kompetencjach i dalszym
rozwoju dziatalnosci biznesowe;j,

- latwos¢ uzytkowania systemu CRM przez personel przedsigbiorstwa
(,,przyjaznos¢” oprogramowania bazujaca na znanym interfejsie — tj. przegladarce
internetowej), co skraca czas wdrazania systemu, przysposabiania i szkolenia
pracownikéw,

- przeniesienie odpowiedzialnosci za funkcjonowanie systemu CRM na dostawce
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(korzystanie z outsourcingu IT),
- mozliwos$¢ ujednolicenia procedur organizacyjnych zwigzanych z uzytkowaniem

systemu CRM.
Technologicz |- staly dostgp przedsigbiorstwa (w trybie on-line) do wysokiej jakosci systemu
ny CRM, niezbgdnej infrastruktury teleinformatycznej i powigzanych ustug IT,

- wysoki poziom zabezpieczen w zakresie gromadzenia, przetwarzania,
przesylania i archiwizacji danych zgromadzonych w systemie CRM,

- mozliwo$¢ profesjonalnego i elastycznego wsparcia technicznego w zakresie
systemu CRM,

- staly dostgp do najaktualniejszych wersji systemu CRM, a zmiany wersji
odbywaja si¢ w sposob niezauwazalny dla uzytkownika,

- wysoka skalowalno$¢ (pod wzgledem liczby uzytkownikow) eksploatowanego
systemu CRM,

- mozliwo$¢ skorzystania z zaawansowanego pod wzgledem funkcjonalnym
systemu CRM, dost¢pnego dotychczas gtownie dla duzych przedsigbiorstw,

- mozliwo$¢ poprawy wydajnosci systemu CRM (zalezna od przepustowosci sieci
Internet),

- znaczna niezalezno$¢ uzytkowanego systemu CRM od typu sprzgtu
komputerowego 1 oprogramowania systemowego  stosowanego  przez
przedsigbiorstwo.

Szczegdlnie istotne jest dopasowanie tej formy eksploatacji oprogramowania CRM do
specyfiki przedsigbiorstwa (np. kultury organizacyjnej) 1 celow strategicznych.
Dynamiczny rozwdj technologii teleinformatycznych zapewne sprzyjat bedzie dalszemu
doskonaleniu systemow CRM oferowanych w modelu SaaS a w szczegdlnosci
niwelowaniu wymienionych zagrozen.

6. Wybér systemu CRM w formie SaaS dla wspomagania dzialalnosci organizacji
wirtualnej

Obecnie istnieje znaczna liczba systeméw CRM oferowanych przez dostawcow
krajowych 1 zagranicznych w formie SaaS. W tabeli 4 (na bazie analiz krajowych
i zagranicznych witryn WWW) przedstawiono przyktadowa liste systeméw CRM
oferowanych w modelu Software as a Service, ktore moga by¢ zastosowane w dziatalnosci
organizacji wirtualnej. Z uwagi, ze organizacje wirtualne moga prowadzi¢ dziatalnosé
globalnie, oprocz polskich rozwigzan zamieszczono réwniez angielskojezyczne systemy
CRM dostgpne w modelu SaaS. Oferta krajowych i zagranicznych systemow CRM
dostepnych w modelu SaaS, wciaz si¢ rozszerza, zwigkszajac mozliwosci wyboru
nowopowstajacym organizacjom wirtualnym zainteresowanych ta forma uzytkowania
oprogramowania. Ponadto stale doskonalenie systemow CRM oferowanych w modelu
SaaS, nastepuje rowniez w aspektach technologicznych oraz funkcjonalnych.

Tab. 4. Przyklady systemé4w CRM dostepnych w modelu SaaS, mogacych wspieraé
dziatalno$¢ organizacji wirtualnych

Przyklady krajowych systeméw CRM oferowanych w modelu SaaS
BizCRM/Possible Sp. z o.0., BizDesk CRM/Trasko Network, CRM/ Acreo,
CRM NaSerwerze.pl/ ObjectConnect, egito/draftsoft, FreeCRM/Cirrus,
Funnela/True Solutions, ISOF CRM/Heuthes, Lavina CRM/Javatech, MCX
Telecom/MCX Telecom, NetCRM/NetCRM, Wizja.CRM/WizjaNet,
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ZOHOCRM/MMI Group.

Przyklady zagranicznych systeméw CRM oferowanych w modelu SaaS
Salesforce/Salesforce.com, Zoho CRM /Zoho Corporation, WORKetc CRM +
ProjectssWORKetc, NetSuite CRM+/NetSuite, Maximizer CRM/Maximizer
Software, info@hand CRBM/ 1CRM Corp., BPMonline CRM/ BPMOnline,
Commence Online CRM/ Commence Corporation, Salestrakr CRM/Salestrakr,
ServiceSidekick/ ServiceSidekick, Insightly/Insightly, Black ICE CRM/Open by
Nature Ltd, SalesSystemCRM/ Zootle, Capsule CRM/Zestia, intouchcrm/
Customers Really Matter Ltd, Workbooks CRM/Workbooks.com, Highrise
CRM/ 37Signals, Bitrix24/Bitrix, Inc., Remotia CRM/Remotia Inc, Less
Annoying CRM/Less Annoying CRM, Soffront CRM/Soffront Software, Inc.,
Intrix CRM/Intera, Apollo/ Applicom, mogo crm/MOGO LLC, Zimplu
CRM/Nexus  Electronics, WeCanDoCRM/ WeCanDo.BIZ, Landslide
CRM/Landdslide Technologies, Apptivo CRM/Apptivo, Inc., Second CRM/Soft
Solvers Solutions Sdn Bhd, Impel CRM/PK4 Software Technologies Pvt Ltd,
SugarCRM/SugarCRM, icomplete.com CRM/icomplete limited,
Aplicor/Aplicor, Luxor CRM/Luxor CRM Inc., Diamonds Evolution/Diamonds
Software, Tactile CRM/Tactile CRM.

Efemeryczno$¢ organizacji wirtualnych (czas trwania OW ograniczony wypetnieniem
zlecenia klienta), sprzyja zastosowaniu w swej dziatalnosci oprogramowania dostarczanego w
modelu SaaS, ktore cechuje si¢ niska cena, przyjaznoscia, szybkim wdrozeniem
i uruchomieniem, wysokim bezpieczenstwem a jednocze$nie znaczng funkcjonalnoscig.
System CRM dostepny w modelu SaaS moze wspiera¢ dziatalno$¢ organizacji wirtualnej w
podstawowym lub zaawansowanym zakresie, co kazdorazowo wynika z potrzeb i mozliwosci
zglaszanych przez integratora i partnerow OW.

Wyboér systemu CRM w modelu SaaS uzytkowanego w organizacji wirtualnej nie jest
prosty (czego nie utatwia znaczna ilo§¢ tej grupy systemow o roznorodnej funkcjonalnosci)
1 ogblnie ujmujac musi podlegac takim samym i czgsto ztozonym procedurom, jak decyzja o
wyborze tradycyjnie uzytkowanego systemu informatycznego (przy dodatkowym
uwzglednieniu specyfiki modelu SaaS). W przypadku organizacji wirtualnej, podmiotem
decydujacym o wyborze systemu CRM jest z reguly integrator.

Punktem wyjs$cia jest analiza potrzeb organizacji wirtualnej w zakresie systemu CRM
i akceptacja wérdd uczestnikow OW modelu SaaS jako docelowej formy jego eksploatacii.
Nastepnie konieczne jest rozpoznanie oferty systeméw CRM w modelu SaaS pod wzglgdem
iloSciowym, jakosciowym i cenowym. W tym celu Integrator winien bardzo precyzyjnie
okresli¢ swoje potrzeby 1 wymagania wzgledem systemu CRM, gdyz bedzie on glownym
uzytkownikiem tegoz systemu w OW. Zgloszone potrzeby i wymogi integratora oraz
oczekiwania sygnalizowane przez pozostatych partnerow OW, nalezy zestawié z
funkcjonalno$cia rozwazanych systeméw CRM oferowanych w modelu SaaS. Listg
analizowanych systemow CRM dostepnych w formie SaaS, warto pozyskaé z raportow
publikowanych przez niezalezne instytucje badawcze lub z opracowan profesjonalnych
portali informatycznych. Kwoty dotyczace kosztow eksploatacji systeméw CRM w modelu
SaaS, integrator OW moze pozyskaé ze stron dostawcow IT oferujacych oprogramowanie w
modelu e-ustugi. Integrator moze rdwniez wzia¢ pod uwage fakt, ze niektore systemy CRM
oferowane w modelu SaaS, moga by¢ w krotkim okresie uzytkowane bezptatnie.
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Wyboru systemu CRM w formie SaaS, integrator OW moze dokonywac przez pryzmat
wielu kryteriow np.: zakres funkcjonalny, marka, cena i elastyczno$¢ w zakresie oplat za
eksploatacje, integracja z innymi systemami, jako§¢ funkcjonowania wsparcia technicznego,
szybko$¢ reakcji na zglaszane sytuacje problemowe, poziom stosowanych zabezpieczen,
udziat w rynku dostawcow oprogramowania CRM, warunki umowy dotyczace nabycia,
eksploatacji 1 rezygnacji z oprogramowania (zapisy umowy SLA), ilo§¢ obstugiwanych
odbiorcow, opinie uzytkownikow, posiadane certyfikaty (np. ISO), itp. Kryteria wyboru
systemu CRM w formie SaaS, moga posiada¢ r6ézna wage w zaleznosci od oczekiwan
zglaszanych przez integratora czasu trwania zwigzku wirtualnego oraz sugestii partnerow
OW. Wybor systemu CRM, dla OW moga wspomagaé rozne metody optymalizacji decyzji
(np. metody wielokryterialne, metodyka AHP i inne). Ostateczna decyzj¢ powinno zawsze
poprzedzi¢ testowanie systemu CRM przez integratora oraz partnerow OW i faktyczne
potwierdzenie uzytecznosci systemu dla dziatalnosci organizacji wirtualnej i spelnienie
wszystkich wezesniej zdefiniowanych kryteriow.

Z uwagi na fakt, ze jako$¢ systemow informatycznych decyduje, o jakosci procesow
realizowanych w organizacji wirtualnej — decyzja o uzytkowaniu systemu CRM w modelu
SaaS musi by¢ poparta gruntowng i kompleksowa analiza. Dokonana analiza pozwoli
zmniejszy¢ ryzyko nietrafnych decyzji i uniknaé problemow i rozczarowan wynikajacych z
pozniejszego uzytkowania systemu CRM w dzialalnosci organizacji wirtualne;.

7. Podsumowanie

Gromadzenie i przetwarzanie informacji dotyczacych klienta i jego potrzebach oraz
wspomaganie procesow dotyczacych sprzedazy, marketingu oraz wsparcia i serwisu - moze
wplywaé na podjecie decyzji o zastosowaniu systemow zarzadzania relacjami z klientem w
dzialalno$ci organizacji wirtualnej. Idealnym rozwigzaniem dla organizacji wirtualnych,
zainteresowanych czasowym i bezinwestycyjnym korzystaniem z funkcjonalnych systemow
informatycznych klasy CRM wydaje si¢ by¢ zaprezentowany w artykule model SaaS.
Systemy CRM udostgpnianiec w modelu SaaS dostarczajg wielu korzysci, ktére mozna
rozpatrywa¢ w wymiarze ekonomicznym, organizacyjnym i technologicznym, jednakze z tg
forma uzytkowania oprogramowania zwigzane sa pewne zagrozenia, ktore integrator winien
gruntownie przeanalizowa¢ w celu jak najlepszego wspierania dziatalno$ci organizacji
wirtualne;.

Wedtug firm badawczych i konsultingowych systemy CRM oferowane w modelu SaaS
beda podlega¢ dynamicznemu rozwojowi. W 2011 roku niemal jedna trzecia wszystkich
aplikacji sprzedawanych w modelu SaaS stanowito oprogramowanie CRM. Ponadto wedtug
firmy Gartner, obecnie juz 35% wdrozen CRM bazuje na rozwigzaniach SaaS, a do roku 2020
ich udziat wzros$nie do 50% [12]. Réwniez w Polsce istnieje znaczna oferta systeméw CRM,
ktére moga znalez¢ zastosowanie w krajowych organizacjach wirtualnych, aspirujacych do
roli lideréw przemian w e-gospodarce.
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