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CZY NOWOCZESNE PRZEDSIEBIORSTWA KORZYSTAJA
Z KONCEPCJI CRM DLA POPRAWY KONKURENCYJNOSCI?

Wstep

Probujac zdefiniowaé nowoczesne przedsigbiorstwo nalezy zapytaé c¢zy obec-
nie moga funkcjonowaé przedsigbiorstwa. ktore nie sg nowoczesne. Nowoczesnosé
w przedsigbiorstwie kojarzy si¢ z takimi atrybutami jak: innowacyjnosé, elastycznosé,
otwartos¢. posiadanie kompetencji do konkurowania. a tym samym do utrzvmywania
swojej pozycji rynkowej czy realizacji celu biznesowego (przedsigbiorstwa) w diugim
okresie czasu. Wydaje si¢. iz niezaleznie od sektora. branzy, rynku czy skali dzialania
przedsigbiorstwa w XXI wieku powinny by¢ innowacyjne®. Innowacyjnosé’ moze doty-
czy¢ z jednej strony. sposobu budowy przewagi konkurencyjnej, strategii konkurowa-
nia. rynku. produktu, a takze dzialan operacyjnych takich. jak: technologia i jako$é
produkcji czy systemu zarzqdzania przedsigbiorstwem,

Wedlug G. Hamela i C.K. Prahalada. nowoczesne przedsiebiorstwo nie tvlko
biernie dostosowuje si¢ do otoczenia, lecz stara sie aktywnie oddzialywaé na otoczenie
konkurencyjne w celu jak najlepszego dostawania i wykorzystania szans w przyszlosci'.

Nowoczesne przedsigbiorstwo to takie. ktore funkcjonuje w nowoczesnym
(permanentnie zmieniajacym si¢) otoczeniu. gdzie zmiana nie jest czyms wyjatkowym
lecz naturalnym dzialaniem majacym zapewnié¢ sukces przedsigbiorstwa. Otoczenie to
coraz czesciej charakteryzuje si¢ ..nadmiarem informacji oraz przyspieszeniem tempa
zmian™. Ztozono$é tych procesow. a takze rosnaca konkurencja zaréwno w wymiarze
lokalnym, jak i globalnym powoduje, iz zardbwno zarzgdzajacy przedsigbiorstwami. jak
1 teoretycy biznesu poszukuja nowych rozwigzan zakresu zarzadzania nimi. Jean Bril-

Prof. dr hab.. Instvtut Organizacii i Zarzadzania, Uniwersytet Gdanski.
Dr. Instytut Organizacji i Zarzadzania. Uniwersytet Gdanski.
Zob. rozdzial Innowacja w doswiadezeniach, gdzic opisano innowacja traktowana jest jako proces wspol-
tworzenia wartosei przedsicbiorstwa z klientann. C.K. Prahalad. V. Ramaswamy. Provszfosé konkurencji,
Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2005, s. 59 95,
Y W Glabiszewski. Dziglalnosé proimowacying jako cxvnnik sukcesu przedsiebiorstwa — ujecie teoretyes-
no — empirvezne, |w:] AL Kaleta, K. Moszkowicz (red.), Zarzqdeunie strategiczne w haduniach teoretveznvehr
iw praktvee. Wyvdawnictwo UE we Wrockawiu, Wroclaw 2008, ss. 75 79,

(. Hamel. Prahalad C K., Proevaga konkurencvina jutra. Strategiczne pr=eimowanie kontroli nad braniq
i nvorzenie 1vnkow provsciosei, Business Press, Warszawa 1999, s, 61-80; 148 184,
® ). Brilman, Nowoczesne koncepcie i metody zarzqdzunia. Polskic Wydawnictwo Ekonomiczne, Warsza-
wa 2002, s. 31 34,
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man syntetycznie przedstawia nowoczesne koncepeje zarzadzania takie jak: zarzadzanie
wartoscia przedsigbiorstwa, mechanizm akulturacji. totalne zarzadzanie jakoscia. anali-
za wartosci klienta, zarzadzanie kreatvwnoscia, benchmarking, reenginneering. zarza-
dzanie procesowe, zarzadzanie projektami. zarzadzanie zmiana. zarzadzanie wiedza
i kompelencjami7.

Celem artykutu jest przedstawienie (w oparciu o badania) koncepcji CRM, ja-
ko narzg¢dzia wspomagajacego na konkurencyjnym rynku, procesu zarzadzania, jaki ma
miejsce w ..nowoczesnych™ przedsigbiorstwach autoryzowanych dealerow samochodéw
osobowych w wojewddztwie pomorskim.

Nowoczesne przedsiebiorstwo a koncepcja CRM

Sposrod wielu nowoczesnych koncepeji zarzadzania przedsigbiorstwem na
szczegolng uwage zasluguje koncepeja Zarzadzania Relacjami z Kliemami (ang. Cu-
stomer Relationship Management), kiora K. Burnett klasyfikuje jako jedng z najwaz-
niejszych koncepcji myslenia strategicznego organizacji’. Nurt ten bezposrednio zwia-
zany jest z rozwojem i coraz wigkszymi mozliwosciami zastosowania nowoczesnych
technologii teleinformatycznych, umozliwiajacych automatyzacje procesow zwigzanych
z obstuga klienta na poziomie pozyskiwania. zdobywania, obstugi sprzedazowej i po-
sprzedazowej. Okazuje, iz znaczace zmiany w zakresie nowoczesnych technologii in-
formatycznych, diametralnie poprawily mozliwosci zarzadzania relacjami z klientami
na skale¢ masowz’.

Zarzadzanie relacjami z klientami z jednej strony to model dzialania nastawio-
ny na budowanie. utrzymywanie i rozwijanie dobrych relacji z klientem, z drugiej stro-
ny. to narzedzie informatyczne dostgpne w postaci aplikacji wspomagajacych proces
zarzadzania organizacja. Wsrod prezentowanych w literaturze definicji (tabela 1) wy-
r0zni¢ mozna trzy grupy podejs¢ opisujacych pojecie CRM'.

Najbardziej pojemnym i uniwersalnym podejsciem opisujacym koncepcje
CRM., jest podejscie integrujace wszystkie wymienione. Takie zintegrowane podejscie
rozszerza definicje CRM i formuluje je, jako wzajemne powigzanie technologii, proce-
so6w, kultury organizacyjnej ze strategia organizacji''. Wedhug J. Brilmana, CRM polega
.na identytikowaniu, zjednywaniu i przywigzywaniu klientéw przynoszacych najwiek-
szy dochdd firmie, a w szczegdlnosel na integrowaniu i upowszechnianiu informacji
o klientach pochodzacych z réznych zrodel. ktére opiera si¢ na narzedziach front office,
ktore automatyzuja zarzadzanie handlem, oraz back Office """, Jean Brilman definiujac
CRM nawigzuje do wewngtrznej czesci bazodanowej systemu informatycznego nazy-
wanej back office. kidre korzystajq z technik datamining. W tym rozumieniu kopalnie
danych stanowig nierozerwalng cz¢s$é systemu CRM.

Ibidem.

. Brilman, Nowoczesne koncepcje, op. cit., s, 148 153 oraz K. Burnelw., Relacje = kluczowymi klientami
analiza i zarzqdeanic, Oficyna Ekonomiczna, Krakow 2002, s, 277,

Y LH. Gordon, Relacje = klientem. Marketing Parterski, PWE, Warszawa 2001, s, 221,

" E. Frackicwicz. E. Rudawska, Zarzqd=ame relacjami = kliemami = wykorsystaniem koncepcji CRM,
~Przeglad Orgamzacii™ 2004, nr 7-8, 5. 65.

"' D. Buchnowska. CRM. swrategia i technologia. Wydawnictwo UG, Gdansk 2006, s, 17.; A. Tiwana,
Przewodnik po zarcqdzaniu wiedzy. E-biznes i zastosowania CRM, Placet, Warszawa 2003, s, 92,

). Brilman. Nowaczesne koncepeje, op. cit. s. 153,
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Tabela 1. Trzy grupy definicji CRM.

Czy nowoczesne grzedsiebiorstwa.

Podejécie do definicji

Reprezentanci danego

i kulturze organizacyjnej”

CRM Definicja CRM podejécia
<ORM jako strategig biznesowsq organi- |J. Ono. K. Kupet.
Biznesowe zacji opartg na strategii, przywodztwic | www.crmguru.com,

K. Storbacka i J. Lahtinne

Strategia marketingowa

~CRM to strategia marketingowa —
okreslajaca clementy segmentacji klien-
tOw i powiazania klienta z organizacja
w celu dokonywania kolejnych trans-
akcji w tym tzw. marketing relacji

A. Hill, J. Dyche 1. Gordon

+CRM, 10 narzedzie umo2liwiajace
okreslenie 1 zwickszenie wartosci
klientow, a takze narzedzie

Siebel, Oracle. C.K. Praha-
lad. V. Ramaswamy,
J. Dyche

System informatyvezny | wyposazone w odpowiednie $rodki,
za pomocy ktorych motywuje si¢
nyjlepszych klientow do lojalnosci

czyli ponownych zakupow™.

Zrodto: opracowanic wiasne na podstawie . Buchnowska., CRAM: strategia | technologia, Wydawnictwo UG,
Gdansk 2006, s. 14; C.K. Pruhalad. V. Ramaswamy. Prevsslose konkurencii, PWLE, Warszuwa 2005, s. 211
Ouo, 2004 N Hill, 1. Alexander. Pomiar satvsfakefi § lojalnosci klientdw, Oficyna Ekonomiczna, Krakow
2004: 1. Dyche, CRM. Relacje = klientami, Helion, Gliwice 2002, s. 22: A, Deinaka, CRAM. Zarzqdzunie
komtaktami z klientann, Helion, Gliwice 2002, s. 113, E. Frackiewicz, E. Rudawska, Zar=qd=anie relacjami
2 klientami = wykorzvstaniem koncepoji CRM. Przeglad Organizacji™ 2004, nr 7-8. 5. 65.

Podobny podziat definiowania i przedstawiania CRM dzicli koncepeje nie na
trzy. lecz dwa podejscia'. 1 tak: pierwsze z nich polega na utozsamianiu zarzgdzania
relacjami z klientami jako dziatania przenikajacego wszystkie aspekty zarzadzania or-
ganizacja. Caloéé dzialania organizacji powinna w sposob posredni czy bezposredni
zmierza¢ do zaspokajania potrzeb klientow. Najwazniejszym celem jest budowanie
lojalnosci obecnych i przysztych klientow. Z kolei drugie podejscie jest utozsamiane
z aplikacja informatyczna. ktéra sklada si¢ z metod. oprogramowania, i szeroko rozu-
mianego Internetu, ktore umozliwiaja budowanie okreslonych relacyi 2z klientami.
J. Holub-lwan slusznie podkresla. iz CRM nie jest ,oprogramowaniem™ lecz narzg-
dziem. ktore ma za zadanie umozliwi¢ sprawna realizacje koncepcji zarzadzania rela-
cjami z klientami. Jednoczesnie zwraca uwage na pojawiajaca si¢ nomenklaturg ..sys-
tem CRM™ jako odr¢bna od CRM. W takim razie okreslenie ..system CRM™ nalezaloby
rozumie¢ jako aplikacjg informatyczna funkcjonujaca wedtug koncepeji CRM"™,

Analizujgc rézne definicje 1 podejscia do CRM wydaje sig, iz stosowanie tej
koncepejt wymusza pewne zmiany nie tylko w tancuchu wartosci. ale rowniez i przed-
sighiorstwa. przypominajac organizacje uczicq si¢. dostosowujacg do ciaglveh zmian

9oL Dembiniska-Cyran, J. Holub-lwan, J. Perenc. Zarzqdcante relaciami = klientami, Difin. Warszawa 2004,

s. 360-361; A. Stachowicz-Stanusch. M. Stanusch, CRM Przewodnik dla wdrqiajgeveh, Placet, Warszawa
2007, s. 19,
MW ezgsei badawczej autorzy poshuguia sig pojeetem system CRM lub system informatyezny CRM.
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otoczenia, gdzie wiedza jest istotnym skiadnikiem organizacji'®. Wydaje si¢. iz dosto-
sowywanie si¢ do zmian, szczegdlnie w aspekcie budowania trwatych, wartosciowych,
przynoszacych korzysci obu stronom relacji z klientami, moze pomoc tworzy¢ trwaty
przewage konkurencyjng przedsigbiorstwa. Z kolei D. Buchnowska za serwisem po-
Swieconym metodologii CRM (www.crmguru.com) oraz jedna z pierwszych polskich
pozycii ksiazkowych poswreconych tematyce CRM., prezentuje zestawienie osmiu defi-
nicji CRM'®, w ktorveh i atére zwroty zostaly wyréznione grubsza czcionka. Analizu-
jac tresé definicji nie trudno zauwazy¢ grupy haset powtaraqucych si¢ w definicjach
CRM. Naleza do nich: strategia biznesowa. filozofia i kultura biznesu'~ skoncentrowana
na kliencie, integruje ludzi. procesy i technologig, potrzeby klienta. koncentracja na
jego potrzebach. lojalnos¢ klienta. satysfakcja klienta. pozyskiwanie i rentowne utrzy-
mywanie klientow. Wobec powyzszego. uzasadnionym wydaje si¢ by¢ stwierdzenie, iz
przedsiebiorstwa stosujace koncepej¢ CRM z pewnoscia mozna okresli¢ mianem nowo-
czesnych.

Wykorzystanie CRM przez autoryzowanych dealerow
samochodéw osobowych

Analizujac dynamiczny rozwaj sieci dealerskiej w Polsce. zarowno w zakresie
ilodciowym, jak i wizerunkowym (w tym jakosc obiektéow dealerskich. poziom obstugi
klienta), mozna stwierdzié, iz przedsiebiorstwa te dzialajg w sposéb nowoczesny. Jako
jeden z wielu wyznacznikOw nowoczesnosci tych przedsigbiorstw mozna przyjaé takt
posiadania systemu informatycznego klasy CRM. a takze (co jest moze wazniejsze)
deklaracje funkcjonowania owych przedsigbiorstw wedlug koncepcji CRM. W tym
m.in. celu, w latach 2006-2007, przeprowadzono badania. Zlokalizowano je w woje-
wodztwie pomorskim. Badaniu poddano 45 sposréd 57 funkcjonujacveh przedsig-
biorstw dealerskich. Badanie skladalo si¢ z trzech obszaréw badawczych: strategii.
konkurencyjnosct i kultury badanych organizacji.

Ponizej zaprezentowano wybrany fragment wynikéw badan'™ opisujacy posia-
danie systemu CRM i funkcjonowanie wedlug koncepeji CRM przez autoryzowanych
dealerow samochodéw osobowych.

Polowa badanych organizacji o$wiadczyla, iz posiada system informatyczny
klasy CRM. Druga najwigksza grupa okazali si¢ ci. ktorzy uznali. iz posiadaja system
zarzadzania sprzedazg i serwisem nie nalezacy do klasy CRM. Trzecia co do liczebno-
Sci byla grupa dealerow, ktora stwierdzifa. iz sa w trakcie zakupu takowego systemu.
Najmniejsza grupa stwierdzila, Ze nie posiada systemnu klasy CRM. Strukture badanej
populacji ze wzgledu na fakt posiadania systemu informatycznego CRM przedstawia
wykres .

s

A.D. Mazur. K. Jaworska, D. Mazur, CRM Zarzyd-anic Kontaktumi = Klientami, Madar, Zabrze 2001,
s. 24

D). Buchnowska, CRM: strategiu i techmologia, s. 14 135,

" Czvmn jest biznes?. Gdzie mozna znalezé odpowicd? na pytanic co nic jest biznesem?. ale réwniez jaka
jest definicja celu biznesu, ktéryim jest Ltworzenie klienteli™: Zob. P.F. Drucker, Prakivka zarcqdzania. No-
woczesnose, Krakow 1994, 5. 49 52,

¥ Analiza materialu badawezego. zostata przeprowadzona wedlug nastgpujgcego kryterium: Posiadanic
CRM (posiada aplikacjg CRM (N=23) vs. inna sytuacja (N=22)); Wiclkos¢ przedsigbiorstwa (standardowe
(N=12) vs. duze (N=22) vs. bardzo duzc (N=11); Sprzedawane marki (ckskluzywne (N=12) vs. innc
(N=33)).
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- Cz: novia~~2sr prredsiebiorstwa..

Posiadamy system
zarzadzania
sprzedaia
i serwisem
nienaleigcy do
klasy CRM
31%

Tak
51%

W trakcie zakupu
Nie 11%
7%

Wykres 1. Struktura posiadanych aplikacji biznesowveh wspomagajacych sprzedaz.
Zrodto: opracowanie wiasne na podstawic przeprowadzonych badan.

Wszyscy dealerzy poproszeni zostali o ocene dzialan nakierowanych na reali-
zacjg strategil opartej na budowie indywidualnych i rentownych zwigzkéw z klientami.
Nikt nie zaznaczyl odpowiedzi ..nie”. Prawie 25% znaczylo. iz nie potrafi ocenié¢ tej
sytuacji. Strukture udzielonych odpowiedzi w kwestii czy realizuja. czy nie strategie
opartg na budowie indywiduainych i rentownych zwigzkow z klientami przedstawiono
na wykresie 2.

Nie wiem
24%
Nie
0%
Tak
76%

Wykres 2. Diagram realizujemy strategiy oparta na budowic indywiduainych
i rentownych zwigzkow z klientami,
Zrodto: vpracowanie wlasne na podstawic przeprowadzonveh badan.
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Tak duzy odsetek pozytywnych odpowiedzi, swiadezy o tym. iz organizacje
w wigkszoser realizuja podejécie oparte o indywidualne i rentowne zwiazki, a przy-
neimniej deklaruja taka chec. Brak odpowiedzi nezatywnej wydaje si¢ Swiadezy¢ o tym.
1z dealerzy ..odczuwajy wage tej tendencji. lecz (jak si¢ okazalo) nie zawsze potrafia ja
sprecyzowac”.

Analiza odpowiedzi wedlug kryterium posiadania systemu CRM pokazala, iz
wérod dealeréw posiadajacych system klasy CRM, az 95.65% stwierdzilo, iz dzialaja
wedtug strategii indvwidualnyeh i rentownyveh zwiqzkow = klientami. W grupie pozosta-
tych dealerow odsetek ten wyniost zaledwie 54.54%. Reszta stwierdzila. ze nie wie.

W kolejnym pytaniu poproszono badane przedsigbiorstwa o przypisanie wagi ja-
ka przywiazuja one do rozpoznania potr=eb klientow. Na pigciostopniowej skali od 1 do §,
$rednia uzyskana ocena byla wysoka i wyniosta 4,69. Sposrod grupy innych dziatan. wia-
s$nie rozpoznanie potrzeb klienta zostato najwyzej ocenione. Dokonujac analizy wedlug
krvterium posiadania systemu CRM. zaobserwowano, Ze dealerzy posiadajacy system
informatycany klasy CRM, przywigzywali srednio wigksza wage (4.78) do rozpoznawa-
nia potrzeb klientow, niz pozostali badani (4,59). Nalezy zauwazy¢. iz obydwie grupy
generalnie ~ przywiazywaly bardzo duzgq wage do rozpoznawania potrzeb klientow.
O dziwo. dealerzy marek luksusowych. $rednio przywiazywali mniejsza wage do roz-
poznawania potrzeb klientow, niz pozostali dealerzy. Dla dealerow marek ekskluzyw-
nych srednia warto$¢ oceny wyniosla 3.75. a w grupie innych 3,94. Nalezy podkresiic¢,
iz w grupie dealerow bardzo duzych. wszystkie odpowiedzi jednoznacznie stwierdzaly
bardzo duza wage przypisvwang rozpoznawaniu potrzeb klientow. Ta grupa wyréznila
si¢ na tle pozostalych, poniewaz wszystkie oceny byly ocenami maksymalnymi (Srednia
wyniosta 5.0). W grupie dealerow standardowych wystgpowaly oceny bardzo wazne
i wazne. zas$ ich srednia wyniosta 4,75. Natomiast wsrdd dealeréw duzych przewazaty
oceny maksymalne. Srednia warto$¢ oceny w tej grupie wyniosta 4.5.

Kolejna — z najwyzszg Srednig oceng — zanotowano pytajac o elastveznosé
w zakresie dostosowania produktow i ustug do potrzeb klientow. ze $rednia waga na
poziomie 4,49. Wyraznie widac, iz dla dealeréw bardzo wazne jest zarOGwno rozpozna-
nie potrzeb klientow. jak i bycie elastycznym. dostosowujac si¢ do ich potrzeb. Deale-
rzy posiadajacy system informatyczny CRM., przywiazywali wigksza wage do bycia
elastycznym w zakresie dostosowywania produktow do potrzeb klientow. niz pozostali
badani. Zaobserwowane zjawisko zostalo potwierdzone w sposob statystycznie istotny.
Zilustrowano to na wykresie 3, a takze przedstawiono w tabeli 2.

Tabela 2. Elastveznos$¢ w zakresie dostosowania produktow i ustug do potrzeb klientow

Elastycznosé [1.4.B
Grupa
Srednie N Q50 D.S. Min Max
Inna sytuacja 432 22 4.50 0.78 3.00 5.00
Ma system CRM 4,65 23 5,00 0.88 1.00 5.00
Razem 449 45 084 1,00 5,00

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawic badan.
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Czy nowoczesne przedsiebiorstwa. ..

Wsrod dealerow marek ekskluzywnych zaobserwowano podobng tendencie.,
jak w poprzednim pytaniu (rozpoznawanie potrzeb klientow) tzn.. ze Srednie wartosci
ocen byly nizsze wsrod dealerow marek ekskluzywnych i wyniosly 4.33. niz wérod
innych dealeréw gdzie wartos¢ wyniosta 4.55. Analizujac badane przedsigbiorstwa
wedhug kryterium wielkosei organizacji. okazato sie, iz dealerzy standardowi przywia-
zuja duza wage do bycig elastveznym w zakresie dostosowania produktow i ustug do
potrzeb klientow ($rednia ocena 4.58), dealerzy duzi troche mniejsza wage (4.32). Naj-
wyZsza srednia oceng, dla tego pytania zaobserwowano wérdd dealeréw bardzo duzych
($rednia ocena wyniosta 4,73).

W dalszej czgsci badania, przedstawiciele organizacji ocenili swoje przedsie-
biorstwa z punktu widzenia wagi przywigzywanej do segmentacji klientow. Okazalo sie,
iz srednia ocena dla badanej grupy wyniosta 3.53. Stanowito to jednoczesnie najnizsza
srednia oceng sposrod ostatnich czterech omawianych pytan. Wieksza wage zwracano
na identyfikacje kluczowych klientéw i skupiano na nich uwage. Srednia ocena wynio-
sta 3.98. Moze by¢ nastgpstwem wezesniej przeprowadzonej segmentacji. Miedzy po-
ziomem tych dwoch odpowiedzi zaobserwowano rozbiezno$é. Mianowicie o ile tak
duzej wagi nie przywiazuje si¢ do segmentacji. to pozniej okazuje sig. Ze przywigzuje
si¢ troche wigksza wage do skupiania uwagi na identyfikowaniu kluczowych klientow
i zaspokajaniu ich potrzeb. Oczywiscie. aby moc to czynié, najpierw nalezy klientow
podzieli¢ na grupy. Roznica w przywigzywane] wadze jest niewielka i moze wynikaé
z niecheci do samego procesu segmentacji klientdw. Nalezy zwrdci¢ uwage, iz odpo-
wiedzi na pytania znalazty si¢ po tej samej (dodatniej) stronie skali. A wige dzialania te
wspierajq realizacjg¢ funkcjonowania badanych organizacji wediug podejscia CRM.
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inna sytuagja Ma system CRM

Grupy: Inna sytuacja, Ma system CRM: (test U; U = 179.0; p < 0,047).

Wykres 3. Elastveznosé w zakresie dostosowania produkiow i uslug do potrzeb klicntow.
y vezny I g
Zrodlo: opracowanic wiasne na pudstawie badan,
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Rowniez w tym pytaniu — podobnie jak w poprzednim — zaobserwowano po-
dobng tendencj¢. polegajaca na tym, iz w podziale na dealerow posiadajacych system
informatyczny klasy CRM 1 nie posiadajacych. ci pierwsi srednio przywiazywali wigk-
sza wage do segmentacji klientow, niz pozostali dealerzy. Ccena sredniej wagi dla tego
dzialania wsrod posiadajgcych system informatyczny klasy ¢ RM wyniosla 3.6, a wsrod
pozostatych byl ona minimalnie nizsza i wyniosta 3,45. Najmniejsze réznice w warto-
sciach ocen w tym zagadnieniu wystapily w podziale badanej grupy ze wzglgdu na
wielko$¢ organizacji. Srednia wartos¢ oceny dla dealeréw standardowych wyniosta
3.58, wsrod duzych 3.55, a wsrdd bardzo duzych 3,45. Natomiast zaobserwowano
u dealerow statystycznie istotng réznice w przywigzywanej wadze do segmentacji klien-
tow, gdy rozpatrywano ich w podziale na marki ekskluzywne i pozostale. Srednia ocena
wagi danego dzialania. wsrod ekskluzywnych byla zdecydowanie nizsza, niz u innych
dealerow 1 wyniosta 3.00 a u pozostalych 3,73, co przedstawiono w tabeli 3 oraz na
wykresie 4.
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Grupy: Inne. Ekskluzywne: (test U U = 123.0: p < 0.042).

Wkres 4. Srednia waga roli segmentacji klientow wérdd dealeréw marck ckskluzywnych i innych.
Zrddto: opracowanie whasne na podstawic badan.

W kolejnym pytaniu dealerzy okreslili wage jaka przywiazuja do identyfikacji
kluczowveh klientow i skupienia na nich uwagi. Zaobserwowano, iz dealerzy marek
ekskluzywnych przywiazywali minimalnie nizszg wage do .identyfikacji kluczowych
klientéw i skupieniu na nich uwagi”. niz dealerzy pozostalych marek. Srednia wartos¢
przywiazywane) wagi wsrod sprzedawcow marek  ekskluzywnych wyniosta 3.92,
a wsrod sprzedajacych inne marki 4.0. Analizujac dealeréw wedlug kryterium posiada-
nia systemu CRM. przedsiebiorstwa posiadajace system CRM, przywiazywaly $rednio
wigksza wage niz pozostali. Srednia warto$é przywigzywanej wagi przez tych pierw-
szych wyniosla 4,17, a drugich 3,77. Wigksze zréznicowanie w tym aspekcie zaobser-
wowano analizujac dealerdw ze wzgledu na kryterium wielkosci zatrudnienia. W zasa-
dzie dealerzy standardowi i duzi prawie identycznie ocenili wage przywigzywang do
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identyfikacji kluczowych klientow. Natomiast statystycznie istotng roznice, zaobser-
wowano pomi¢dzy dealerami duzymi i bardzo duzymi. Zauwazono. iz duzi dealerzy
przywiazywali bardzo duzg wage do identyfikacji kluczowych klientéw i skupianiu na
nich swojej uwagi. Zaobserwowane zjawisko zostalo potwierdzone w sposob staty-
stycznie istotny. Wartosci liczbowe przedstawiono w tabeli 4 oraz zilustrowano na wy-
kresie 5.

Tabela 3. Srednia waga roli segmentacji klientow wérod dealeréw marck ckskluzywnych i innych.

Segmentacja [1.4.C
Grupa
Srednie N Q50 D.S. Min Max
Inne 373 33 4.00 0.80 200 5.00
Ekskluzywne 300 12 3.00 1.13 1,00 5.00
Razem 353 45 0.94 1,00 5,00

Zradio: opracowanic wiasne na podstawic badan.

Tabela 4. Srednia waga jaka przywiazuja badani do identyfikacji kluczowvch klientow i skupieniu
na nich uwagi.

Identyfikacja [1.4.D
Grupa
Srednie N D.S. Min Max Q50
Standardowy 383 12 1.193 1.00 5.00 4.00
Dury 3.77 22 1.110 1.00 5.00 4.00
Bardzo duzy 4.55 11 0.688 3.00 5.00 5.00
Razem 398 45 1.076 1.00 5.00

Zrédto: opracowanic wlasne na podstawic badan.

Badajac deklaracje dotyczgce powrotu klientow okazalo sig, iz prawie 98% ba-
danych organizacji analizuje dzialalno$¢ — w zakresie sprzedazy nowych samochodéw —
pod katem powrotu klienta. Bez watpienia deklaracja jest na bardzo wysokim poziomie.
Oznacza to. iz zaledwie 2% tego nie czyni.

Inaczej wyglada podejscie do analizy powrotu klientow dotyczacych obstugi
pospreedazowe)j. Odsetek analizujacych spadl. aczkolwiek pozostal na wysokim pozio-
mie. Blisko 80% sposréd badanych organizacji stwierdzilo. iz analizuja powrot klien-
tow w okresie obstugi posprzedazowej w okresie gwarancyjnym i tyle samo w okresie
pogwarancyjnym. Z punktu widzenia stosowania podejscia CRM. zachowanie to moze
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wskazywaé, iz dealerzy dziataja wedlug koncepeji CRM. Oczywiscie fakt prowadzenia
analiz nie jest jednoznaczny z ich wykorzystanier Niemnie) analizujac tacznie wyniki
odpowiedzi przedstawionych uprzednio, dzialanw. le wvdajg si¢ nie by¢ tylko sama
deklaracjy.

5.5

50} 4

45

4.0

35

3.0

25
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Grupy: Standardowy, Duzy: Nic ma réZnic (wg 1estu U).
Grupy: Duzy. Bardzo duzy: (test U U=69.5; p < 0.037).
Grupy: Standardowy. Bardzo duzy: Nie ma roznic (wg testu U).
Wykres 5. Srednia waga jaka przywiazuia badani do identvtikacji kluczowych klientow
i skupicniu na nich uwagi.
Zrédto: opracowanic wasne na podstawic badan.

Jednym z warunkow wykorzystania mozliwosci wynikajacvch ze stosowania
koncepeji CRM. w budowie przewagi konkurencyjnej jest sprawny przeplyw informacji
pomi¢dzy komorkami. a zwlaszcza pracownikami odpowiadajgcymi za dzialania sprze-
dazowe i posprzedazowe. W celu ustalenia tego stanu. zadano pytanie dotyczace wyko-
rzystywania informacji bedacych w posiadaniu organizacji oraz czgstotliwosé takich
dziatan. W opinii badanych. érednia wartlo$é odpowiedzi dotyczacej ..obowigzku spraw-
dzania przez pracownikow sprzedazy wszystkich intormacji dotyczacych kontaktow
z klientem. w tym z serwisu™ wyniosta 3.93. W pigciostopniowej skali § oznaczalo to.
1z zawsze tak postgpuja. a 1 nigdy. Oczekiwang odpowiedzia jest odpowiedZ powyzej 3.
Oznacza. to iz przedsigbiorstwa dealerskie dzialajag w ten sposob. przekazujac sobie
informacje. Zupelnie odmienng rzecza jest czy istnieje formalny system zapisu tej in-
formacji w bazie danych z odpowiednim do nich dostepem? Dealerzy posiadajgcy sys-
tem informatyczny CRM uwazali, iz najczesciej pracownicy dziatu sprzedazy maja
obowiazek sprawdza¢ wszystkie informacje dotyczace kontaktéow klientem. takze
zserwisu. Pozostalt uwazali podobnie, aczkolwick $rednia wartosé odpowiedzi byla
nizsza. ROznica w podejSciu do oceny tego pytania pojawila si¢ w podziale na dealerow
marek ekskluzywnych i innych. Dealerzy marek ekskluzywnych uwazali, iz ich pra-
cownicy zawsze maja obowiazek sprawdzania informacji w dziale posprzedazowym.
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W stosunku do udzielonych odpowiedzi przez pozostalych dealerow zaobserwowano
statystycznie istotng roznic¢ w ocenie tego zjawiska. Dealerzy marek pozostatych uzna-
li. iz $rednio ich pracownicy czasami maja taki obowiazek. Srednie wartosci odpowie-
dzi przedstawiono w tabeli 3 1 wykresie 6.

Tabela 5. Obowiazek sprawdzania informacji o kiiencie a marka samochodu.

Sprawdzaé wszystkie IL.5.A
Grupa
Srednie N Q%0 D.S. Min Max
Inne 3.76 33 4.00 0.97 2.00 5.00
Ekskluzywne 4.42 12 4.50 0.67 3.00 500
Razem 393 45 0,94 2,00 5.00

Zrédto: opracowanic wiasne na podstawic badan.
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CGrupy: Inne. Ekskluzywne: (test U U = [21.5; p < 1L039).
Wykres 6. Obowigzek sprawdzania informacji o kliencic a marka samochodu.
Zrédio: opracowanic whasne na podstawic badan.

Dealerzy marek standardowych nieznacznie na korzys$¢ roznili si¢ w ocenie
wzgledem dealerow duzych. Natomiast zaobserwowano wigkszy roznice pomiedzy
grupg dealeréw duzych i bardzo duzych, gdzie srednia ..duzych™ byla wyZzsza .niz cza-
sami”, a srednia ocena dla bardzo duzych dealerow byta bliska odpowiedzi ,.zawsze™.
Roéznica zostala potwierdzona w sposob statvstycznie istotny. Tabela 6 1 wykres 7
przedstawiajg srednie wartosci udzielonych odpowiedzi w poszezegdlnych grupach.
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Tabela 6. Obowiazek sprawdzania informacji o kliencic a wielkos¢ dealera.

Sprawdzaé wszystkie IL.S.A

Grupa
Srednie N D.S. Min | Max Q50
Standardowy 4,08 12 0,793 3.00 5.00 4,00
Duzy 3.50 22 0913 2,00 5.00 3.50
Bardzo duzy 4,64 I 0.674 3,00 5.00 S.00
Razem 393 45 0,939 2,00 5,00
Zrodto: opracowanie wiasne na podstawic badan.
6.5 - v
sof
4 \
45p 9
4,
40t
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Zaobserwowane na wykresie zjawisko moze wynikac¢ z faktu, iz wsrod deale-
row bardzo duzych (z racji duzej ilosci pracownikow sprzedazy i serwisu) pojawia sig

Grupy: Standardowy, Duzy: Nic ma roznic (wy testu U).
Grupy: Duzy, Bardzo du2y: (test U; U =41.0; p < 0.001).

Grupy: Standardowy, Bardzo duzy: Nic ma roznic (wg testu U).
Wvkres 7. Obowiazek sprawdzania informacji o klicncie a wiclkosé dealera,

Zrodlo: opracowanic whasne na podstawic badan,

obawa utraty informacji na skutek nie przekazania jej przez pracownikow.,

Zakonczenie

Na przykladzie wynikow badania przeprowadzonych wsrod autoryzowanych
dealeréw samochoddéw osobowych, mozna stwierdzic, ze nowoczesne przedsigbiorstwa
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(jakimi sa badane organizacje) korzystaja z koncepcji CRM. Trudno jednoznacznie
preesadzic o motywach dla jakich dzialaja wedlug koncepeji CRM. chodz niewgtpliwie
przewazajg powody natury biznesowej. Tym samym, poprzez permanentne unowocze-
snianie i dostosowywanie swoich przedsiebiorstw, poprawiajy ich konkurencyjnosc.

W badaniach zaobserwowano, iz samo posiadanie systemu informatycznego.
chodz wyraznie ulatwia, to nie przesadza o stosowaniu koncepcji CRM. Okazuje sie, iz
w badanych przedsi¢biorstwach (a pewnie i w innych) isinieje szereg czynnikow wpty-
wajacych na powodzenie realizacji koncepeji CRM. a co za tym idzie efektow jej sto-
sowania dla poprawy ich konkurencyjnosci. Do czynnikéw tvch mozna zaliczy¢: fakt
wdrozenia systemu CRM (szkolen, wiedzy o koncepcji CRM). uwarunkowania organi-
zacyjne (przeplyw informacji. wielkos¢ przedsigbiorstwa. jego strukture), marke sprze-
dawanych samochodow, a takze trudno mierzalny czynnik ludzki, {j. zaangazowanie
kierownictwa w realizacj¢ koncepcji CRM.
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Summary

DO MODERN ENTERPRISES . TILIZE THE CRM CONCEPT
IN ORDER TO IMPROVE COMPETIVENESS

The article presents a CRM approach as modern tool vital in the process of
competitive advantage development in a modern dealership. A CRM concept is de-
scribed as a modern tool supporting enterprise management process operating on
a competitive market an it also presents research results as to the utilization by certified
passenger car dealers in the Pomeranian Province of management supporting informa-
tion technologies including CRM class systems for the purpose of competitive advan-
tage development.



