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KONCEPCJA CRM A RYNEK SPRZEDAZY
NOWYCH SAMOCHODOW OSOBOWYCH
- CZY DEALERZY FAKTYCZNIE STOSUJA
KONCEPCJE CRM?

Wstep

W artykule przedstawiono fragment badan dotyczacych wykorzystania koncepcji
CRM przez dealeréw samochodéw osobowych. Celem calego projektu badawcze-
go byto zbadanie, czy i w jakim stopniu dealerzy stosuja' koncepcje CRM w two-
rzeniu przewagi konkurencyjnej wobec zaobserwowanego trwatego spadku sprze-
dazy samochodéw osobowych w Polsce.

Celem artykul jest przeanalizowanie wynikéw badan w zakresie stosowania
koncepcji CRM (perspektywa identyfikacji i analizy rentownosci zwigzkow) przez
dealeréw samochoddéw osobowych, w kontekscie zaostrzajacej si¢ walki konkuren-
cyjnej na rynku motoryzacyjnym.

Customer Relationship Management

Sposréd wielu koncepcji i metod zarzadzania jedng z istotniejszych w czasach ro-
snacej konkurencji i grozby kryzysu gospodarczego jest koncepcja zarzadzania rela-

' W roku 2001 w trakcie obserwacji uczestniczacej, ktéra miata miejsce w przedsiebiorstwie

wdrazajacym system CRM, zauwazono, iz jeden z producentéw samochodéw zaimplementowal ta-
kie rozwigzanie wérédd wszystkich swoich dealeréw samochodéw osobowych w Polsce. W trakcie
kilkumiesi¢cznej obserwacji wykorzystania mozliwosci systemu CRM (obserwowanej od strony ad-
ministratora systemu, ktérym w pierwszym okresie byla organizacja wdrazajaca system CRM), za-
uwazano, iz dealerzy danej marki nie w pelni korzystali z mozliwosci tej koncepcji i z posiadanego
systemu informatycznego.
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cjami z klientami (ang. Customer Relationship Management - CRM). Wedlug mene-
dzeréw amerykanskich, biorgc pod uwage ukierunkowanie na klienta oraz pozycje
konkurencyjng przedsigbiorstwa, koncepcja CRM, obok planowania strategicznego,
stanowifa najlepsze narzedzie budowy przewagi konkurencyjnej’. Wedlug tego sa-
mego badania udzial CRM jako metody zarzadzania wzrést z 35% w 2000 roku do
78% w roku 2003. W analogicznym czasie rowniez odnotowano wzrost wspétczyn-
nika zadowolenia z wykorzystania CRM. W opinii autoréw zarzadzanie relacjami
z klientami, rozumiane jako filozofia, a nawet strategia dzialania, jest narzedziem,
ktore w duzej mierze wspomaga proces budowania trwalej przewagi konkurencyj-
nej, co potwierdzajg badania przeprowadzone takze na rynku polskim?.

Koncepcja zarzadzania relacjami z klientami bardzo czesto jest utozsamiana
z aplikacjg informatycznag, co wydaje si¢ sporym naduzyciem. Analizujac literatu-
re, probujac zdefiniowac termin CRM, nalezy wyrdznié trzy* grupy definicji termi-
nu CRM (tabela 1).

Analizujac przedstawione w tablicy 1 grupy definicji wydaje sie, iz CRM jest
koncepcja, filozofia oraz strategia funkcjonowania przedsiebiorstwa, oparta na
dlugotrwalych wzajemnie rentownych relacjach z klientami. Wydaje sig, iz jednym
z najistotniejszych warunkow sukcesu strategii CRM jest kultura organizacyjna’.
Jest tez oczywiste, iz w duzych przedsigbiorstwach efektywne zarzadzanie relacja-
mi z klientami musi by¢ wspierane przez odpowiedni system bazodanowy (aplika-
cje CRM oraz data mining). Analizujac rézne definicje i podejscia do CRM wydaje
sie, iz koncepcja ta dzigki reorganizacji funkcjonowania przedsiebiorstwa wymu-
sza pewne zmiany nie tylko w fanicuchu wartosci, ale réwniez wptywa na rozwdj ca-
tej organizacji, przypominajac organizacje uczaca si¢®, dostosowujaca do ciaglych
zmian otoczenia, gdzie wiedza jest istotnym skladnikiem organizacji. W koncepcji
CRM jako strategii biznesowej istotny jest wymiar praktyczny korzystania z wie-
dzy o kliencie. Wiedzg ta nalezy zarzadza¢ w taki sposob, aby przynosita wymierne
korzysci biznesowe dla obu stron relacji. W tym celu, w opinii autoréw, koncepcja
CRM powinna przenika¢ calg organizacje w wymiarze formalnym (wdrozenie sys-
temu CRM wraz z procedurami), a takze nieformalnym, wyrazonym w systemie
reprezentowanych przez wszystkich pracownikéw wartosci, postaw i zachowan or-

> M. Cwiklicki, Metody zarzqdzania a sukces organizacji, w: Sukces organizacji. Ujecie zasobowe

i procesowe, red. Z. Kreft, Prace i Materialy Wydzialu Zarzadzania Uniwersytetu Gdanskiego 2005,
nr 5, Wydawnictwo Fundacji Rozwoju Uniwersytetu Gdanskiego, Sopot 2005, s. 250-254.

* D. Buchnowska, CRM: strategia i technologia, Wydawnictwo Uniwersytetu Gdanskiego,
Gdansk 2006, s. 217-235.

*  E. Frackiewicz, E. Rudawska, Zarzgdzanie relacjami z klientami z wykorzystaniem koncepcji
CRM, ,,Przeglad Organizacji” 2004, nr 7-8, s. 16-17.

> A. Stachowicz-Stanusch, M. Stanusch, CRM Przewodnik dla wdrazajgcych, Placet, Warszawa
2007, s. 135-147.

¢ Koncepcja organizacji uczacej si¢ patrz: PM. Senge, Pigta dyscyplina. Teoria i praktyka orga-
nizacji uczgcych sie, Oficyna Ekonomiczna, Krakéw 2003.
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Tabela 1. Trzy grupy definicji CRM

Podejécie do
definicji CRM

Definicja CRM

Reprezentanci danego
podejscia

Biznesowe

CRM to strategia biznesowa organizacji oparta
na strategii, przywodztwie i kulturze organiza-

cyjnej

J. Otto, K. Kupe¢,
WWW.crmguru.com,
K. Storbacka i J. Lahtinne

Strategia
marketingowa

CRM to strategia marketingowa okreslajaca ele-
menty segmentacji klientéw i powigzania klien-
ta z organizacja w celu dokonywania kolejnych
transakcji, w tym tzw. marketing relacji

N. Hill, J. Alexander, J. Dyche,
I.H. Gordon, I. Dembinska-
-Cyran, J. Hotub-Iwan,

J. Perenc

System
informatyczny

CRM to narzedzie umozliwiajagce okreslenie
i zwigkszenie wartosci klientow, a takze narze-

C.K. Prahalad,
V. Ramaswamy, J. Dyche

dzie wyposazone w odpowiednie $rodki, za po-
mocg ktorych motywuje si¢ najlepszych klien-
tow do lojalnodci, czyli ponownych zakupow

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie: D. Buchnowska, CRM: strategia i technologia, Wydaw-
nictwo UG, Gdansk 2006, s. 14; C.K. Prahalad, V. Ramaswamy, Przysztos¢ konkurencji, PWE, War-
szawa 2005, s. 211; A. Dejnaka, CRM. Zarzgdzanie kontaktami z klientami, Helion, Gliwice 2002,
s. 113; I. Dembinska-Cyran, J. Hotub-Iwan, J. Perenc, Zarzgdzanie relacjami z klientami, Difin, War-
szawa 2004, s. 24; J. Dyche, CRM. Relacje z klientami, Helion, Gliwice 2002, s. 22; E. Frackiewicz,
E. Rudawska, Zarzgdzanie relacjami z klientami z wykorzystaniem koncepcji CRM, ,Przeglad Or-
ganizacji” 2004, 7-8, s. 16-17; N. Hill, J. Alexander, Pomiar satysfakcji i lojalnosci klientéw, Oficyna
Ekonomiczna, Krakéw 2004, s. 23; J. Otto, Marketing relacji: Koncepcja i stosowanie, Wydawnictwo
C.H. Beck, Warszawa 2001, s. 76; A. Stachowicz-Stanusch, M. Stanusch, CRM Przewodnik dla wdra-
zajgcych, Wydawnictwo Placet, Warszawa 2007, s. 17; K. Storbacka, J.R. Lehtinen, Sztuka budowania
trwatych zwigzkéw z klientami, Oficyna Ekonomiczna, Dom Wydawniczy ABC, Krakéw 2001, s. 13-
-16; I.H. Gordon, Relacje z klientem. Marketing partnerski, PWE, Warszawa 2001, s. 35.

ganizacyjnych (wymiar kultury organizacyjnej)’. Tak zdefiniowane podejscie do
koncepcji CRM okresla si¢ jako ,,proces kreowania wartosci, za posrednictwem
ktorego klient osigga swoje cele”™. Wedlug takiego podejscia istotna jest identyfika-
cjaizrozumienie procesu budowania wartosci® dla klienta jako wiedzy, dzigki kto-
rej organizacja lepiej wykorzysta i dostosuje swoje zasoby. To z kolei stwarza szanse
na bycie bardziej konkurencyjnym. Autorzy skandynawscy zwracajg uwage na trzy
zasadnicze elementy bedace podstawowymi w koncepcji CRM. Oto one'®:

7 Przyklad wdrozenia strategii CRM bez systemu informatycznego CRM u dealera Renault -

Kiljanczyk w Warszawie opisuje D. Buchnowska, CRM: strategia i technologia, Wydawnictwo UG,
Gdansk 2006, s. 56.

8 K. Storbacka, J.R. Lehtinen, Sztuka budowania trwatych zwigzkoéw z klientami, Oficyna Eko-
nomiczna, Dom Wydawniczy ABC, Krakéw 2001, s. 20.

°  Por. S. Wilmanska-Sosnowska, Relacje z klientami w kreowaniu rynkowej wartosci przedsie-
biorstwa, ,,Zarzadzanie Innowacyjne w Gospodarce i Biznesie” 2006, nr 2(3), s. 11-15.

1" K. Storbacka, J.R. Lehtinen, Sztuka budowania trwalych zwigzkéw z klientami, Oficyna Eko-
nomiczna, Dom Wydawniczy ABC, Krakéw 2001, s. 19.
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1. Istotg podejscia organizacji do klienta wedlug CRM, ktdre odrdznia je od innych
podejs¢, nie jest maksymalizowanie zysku na pojedynczej transakeji, lecz takie
zarzadzanie procesem sprzedazy, utrzymywania, budowania relacji, aby zbudo-
wac zwigzek, ktdry bedzie przynosit korzysci dla obu stron w dluzszym okresie.

2. Nalezy spojrzec¢ na sprzedaz produktu czy ustugi jako proces, a nie jako zja-
wisko jednostkowe. Wazne jest, aby proces zwigzany byt z wymiana wartosci
realizowang przez wszystkie strony wymiany, a efektem tego procesu byla war-
to$¢ dodatnia zaréwno dla sprzedajacego, jak i klienta.

3. Odpowiedzialno$¢ organizacji nie powinna konczy¢ si¢ na poczuciu satysfakeji,
jakie towarzyszy klientowi w momencie sprzedazy. Wazne jest, aby klient czul
sie w pelni usatysfakcjonowany réwniez po sprzedazy produktu czy ustugi. Or-
ganizacja powinna czu¢ powinno$¢ i wzig¢ na siebie pelng odpowiedzialnos¢
za proces ulepszania i kreowania wartosci dla klienta po sprzedazy. W dziala-
niach tych nie powinna czeka¢ na sygnal klienta, lecz sama poszukiwac, kre-
owac¢ i inicjowac kolejne dziatania w celu budowy trwalego zwiazku opartego
na dalszej poprawie wartosci dodanej dla klienta.

Rynek sprzedazy samochodéw osobowych

Poczawszy od roku 1999 na rynku sprzedazy samochodéw osobowych (po wcze-
$niejszych wzrostach) zaobserwowano spadek wolumenu sprzedazy. Ilos¢ sprze-
danych samochodéw osobowych w Polsce w analogicznym okresie przedstawiono
na rysunku 1, a ilo$¢ sprzedanych samochodéw osobowych w sztukach w woje-
wodztwie pomorskim przedstawia rysunku 2.

Analizujac wielko$¢ sprzedazy w Polsce (rys. 1) i w badanym wojewodztwie po-
morskim (rys. 2), zaobserwowano identyczne proporcje dotyczace trendu spad-
kowego. W poréwnaniu z rokiem 1999 w roku 2000 sprzedano 25,15% nowych
samochodéw w Polsce i 20,38% w wojewddztwie pomorskim, mniej niz w analo-
gicznym okresie roku 1999. W roku 2001 spadek sprzedazy w stosunku do roku
1999 wyniost juz 48,69% w Polsce i 43,05% w wojewddztwie pomorskim. W roku
2002 wartos$¢ sprzedazy w poréwnaniu z rokiem 1999 byta mniejsza o 51,69%
w Polsce i 48,08% w wojewodztwie pomorskim. W roku 2003 (przedakcesyjnym)
sprzedaz minimalnie wzrosla, ale i tak byla o 40,16% w Polsce i 44,35% w woje-
wddztwie pomorskim nizsza niz w roku 1999.

W roku przystapienia Polski do Unii Europejskiej odnotowano kolejny spa-
dek sprzedazy w poréwnaniu z rokiem 2003 zaréwno w calym kraju, jak i wo-
jewodztwie pomorskim. Zarejestrowana warto$¢ sprzedazy osiggnela poziom,
ktéry w poréwnaniu z rokiem 1999 oznaczal spadek o 50,13% w Polsce i 44,99%
w wojewddztwie pomorskim. W roku 2005 odnotowano dalszy spadek sprzedazy
wzgledem roku poprzedniego. Roznica w wielkosci sprzedazy w roku 2005 w po-
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Rys. 1. Wielko$¢ rynku sprzedazy nowych samochodéw osobowych w Polsce w latach
1999-2007

Zré6dlo: Opracowanie wlasne na podstawie informacji otrzymanych z Instytutu Badan Rynku Motoryzacyjnego
Samar.

réwnaniu z rokiem 1999 (przyjetym jako bazowy) byla jeszcze wigksza. W roku
2005 sprzedano o 63,11% w Polsce i 58,80% w wojewodztwie pomorskim samo-
chodéw mniej niz w roku 1999, co mozna przyja¢ za najgorszy wynik sposrod ana-
lizowanych w sprzedazy nowych samochodéw osobowych. W roku 2006 nastapit
minimalny wzrost sprzedazy wzgledem roku poprzedniego i wyniést 1,42% w Pol-
sce i3,96% w wojewodztwie pomorskim. Poréwnujac wielko$¢ sprzedazy z rokiem
1999, okazalo sig, iz w roku 2006 byta ona nizsza o0 62,58% w Polsce i 57,16% w wo-
jewddztwie pomorskim.

Badanie przeprowadzono w IV kwartale roku 2006' i w I kwartale roku 2007.
Analiza wielko$ci sprzedazy nowych samochodéw osobowych (rysunki 1 i 2) wska-
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Rys. 2. Wielko$¢ rynku sprzedazy nowych samochodéow osobowych w wojewodztwie
pomorskim w latach 1999-2007

Zré6dlo: Opracowanie wlasne na podstawie informacji otrzymanych z Instytutu Badan Rynku Motoryzacyjnego
Samar.

" Przystepujac do badania w IV kwartale 2006, analizowano strony www producentéw samo-
chodéw, ponownie zweryfikowano liczbe przedsiebiorstw poddanych badaniu. Okazalo si¢, iz w cia-
gu 6 miesiecy liczba autoryzowanych dealerdw w woj. pomorskim zmniejszyta si¢ z 64 organizacji do
57. Siedem organizacji stracilo statut autoryzowanego dealera samochodéw.
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zuje, iz badania zostaly przeprowadzone w okresie, kiedy wielko$¢ rynku sprzedazy
nowych samochoddéw osobowych byla najnizsza w historii'2. Tym samym aktyw-
nos$¢ badanych przedsigbiorstw w zakresie dziatan na rzecz poprawy konkuren-
cyjnoéci w dluzszej perspektywie czasowej wydawala si¢ naturalnym etapem ich
rozwoju. Ze wzgledu na rozproszenie terytorialne oraz duzg réznorodnos¢ orga-
nizacyjna i kulturowa badanych przedsigbiorstw, zdecydowano sie przeprowadzi¢
badanie w jednym losowo wybranym wojewodztwie Polski. Jako technike loso-
wego wyboru proby zastosowano procedure losowania zespolowego (ang. cluster
sampling), zaliczang do technik probabilistycznego wyboru préby'. Losowanie to
miato charakter losowania zespolowego jednostopniowego. Okreslono, iz jednostka
badania jest kazda organizacja zdefiniowana jako autoryzowany dealer samocho-
dow osobowych w wybranym losowo wojewddztwie. Wylosowano wojewodztwo
pomorskie, w ktérym w roku 2006 funkcjonowalo 57 autoryzowanych dealerow
samochodéw osobowych. Ostatecznie w badaniu uzyskano 45 (57 wystanych) po-
prawnie wypelnionych kwestionariuszy, na podstawie ktérych przeprowadzono
analize. Caly projekt badawczy nosit nazwe ,CRM jako narzedzie tworzenia prze-
wagi konkurencyjnej na rynku autoryzowanych dealeréw samochodéw osobo-
wych” i sktadal si¢ z nastepujacych obszaréw badawczych: przewaga konkurencyjna
a strategia; CRM a konkurencyjnos¢ oraz CRM a kultura organizacyjna.

Czy dealerzy faktycznie stosuja koncepcje CRM?
Proba diagnozy

W celu zbadania stopnia przygotowania a zarazem stosowania wykorzystania
koncepcji CRM przez badane przedsiebiorstwa, zastosowano podejscie K. Stor-
backiej i J. R. Lehtinen. Autorzy ci stojg na stanowisku, iz stopien wykorzysta-
nia koncepcji CRM nalezy mierzy¢ w czterech perspektywach: strategii zwigzku
z klientem, identyfikacji i analizy rentownosci zwigzkow; ksztaltowania trwatych
zwiazkéw oraz innowacyjnosci organizacji w procesie tworzenia konkurencyj-
nych zwigzkow z klientami'®. Wyniki zaprezentowane ponizej dotyczg stopnia sto-
sowania zasad CRM przez badane organizacje ze wzgledu na identyfikacje i anali-
ze rentownosci zwigzkow.

2 Nie brano pod uwage wzrostu rynku, jaki mial miejsce przed rokiem 1999, gdzie po roku
1989 w wyniku zmian ustrojowych i gospodarczych, rynek sprzedazy nowych samochodéw osobo-
wych tworzyt sie praktycznie od zera, a wiec w pierwszym okresie wolumen sprzedazy mial tendencje
wzrostowa. Sytuacja ta wnikala z faktu naturalnego tworzenia si¢ rynku.

3 M. Szreder, Badania opinii, Wydawnictwo Wyzszej Szkoly Zarzadzania w Gdansku, Gdansk
2004, s. 82-84.

" K. Storbacka, J.R. Lehtinen, Sztuka budowania trwalych zwigzkéw z klientami, Oficyna Eko-
nomiczna, Dom Wydawniczy ABC, Krakéw 2001, s. 34-158.
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Wszyscy" dealerzy poproszeni zostali o oceng dzialan nakierowanych na reali-
zacje strategii opartej na budowie indywidualnych i rentownych zwigzkéw. Anali-
za materialu wskazuje, iz 76% badanych organizacji uwazala, iz stosujg podejscie
CRM polegajace na budowie indywidualnych i rentownych zwigzkéw z klienta-
mi. Nikt nie zaznaczyl nie. Prawie 25% znaczylo, iz nie potrafi ocenic tej sytuacji.
Strukture udzielonych odpowiedzi w kwestii realizowania strategii opartej na bu-
dowie indywidualnych i rentownych zwigzkéw przedstawiono na rysunku 3.

Analiza odpowiedzi wedlug kryterium'® podziatu grupy przedsigbiorstw (po-
siadania systemu CRM) pokazala, iz wéréd dealeréw posiadajacych system klasy
CRM, az 95,65% stwierdzilo, iz dziatajg wedtug strategii indywidualnych i rentow-
nych zwigzkéw z klientami. W grupie pozostalych dealeréw odsetek ten wynidst
zaledwie 54,54%. Reszta stwierdzila, ze nie wie.

Najmniej, bo zaledwie 31% badanych zgodzito si¢ z twierdzeniem, iz ,,strategia
ustalania cen przyjeta w naszej organizacji odbiega od strategii powszechnie stoso-
wanych w branzy”. Oznacza¢ to moze, iz prawie 33% dealeréw swobodnie stosuje
polityke cen, ktéra moze stanowi¢ wazny element z punktu widzenia rentownosci
zwigzkéw z klientami.

Nie

Nie wiem
24%

Rys. 3. Diagram realizowania strategii opartej na budowie indywidualnych
i rentownych zwigzkow z klientami

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

15 N=45, zalozono, iz koncepcje CRM mogg stosowaé wszyscy badani niezaleznie od tego, czy
posiadaja system CRM czy nie, patrz przypis 16.

16 Podstawowym kryterium analizy grupy badawczej bylo kryterium: posiada aplikacje CRM
(N=23) vs. inna sytuacja (N=22) (Inna sytuacja oznacza wybor jednej z nastepujacych odpowiedzi: nie
posiada, jest w trakcie wdrozenia lub posiada inny system zarzadzania sprzedaza niebedacy CRM).
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Stosujac podejscie K. Storbackiej i J. R. Lehtinen'’, przeanalizowano badane
organizacje pod wzgledem stosowania przez nie niektérych zasad CRM (kryte-
rium identyfikacji i analizy rentownosci zwigzkéw). Srednie wartosci udzielanych
odpowiedzi przedstawia rysunek 4. Okazuje sig, iz wsréd badanych organizacji
najwigcej, bo 64%, zgodzilo si¢ z teza, iz organizacji wiadomo, jaka czes¢ zwigz-
kow z klientami przynosi dochody. To bardzo istotna informacja, poniewaz jest jed-
nym z podstawowych kryteridw segmentacji klientow ze wzgledu na dokonywane
zakupy.

Podobna ilo$¢ organizacji stwierdzila, ze dokonano klasyfikacji zwigzkéw pod
wzgledem ich rentownosci. Analiza rentownosci pozwala wyselekcjonowaé zwiazki
rentowne i te, ktore takimi nie sa. Decyzje, co i w jaki sposéb z nimi postgpowac,
podejmuja menedzerowie.

Przeszto 60% badanych zgodzilo si¢ ze stwierdzeniem: organizacji wiadomo, ja-
kich epizodéw wymaga kazdy rodzaj zwigzku z klientem. Oznaczac to moze, iz de-
alerzy dysponuja pewnym know-how w kwestii postepowania z klientami, potrafia
ich rozrézniac i dostosowywac rodzaje postepowania do kazdego rodzaju zwigzku.

Najmniej, bo zaledwie 31%, badanych zgodzilo si¢ z twierdzeniem, iz strategia
ustalania cen przyjeta w naszej organizacji odbiega od strategii powszechnie stoso-
wanych w branzy. Oznaczac to moze, iz prawie 33% dealeréw swobodnie stosuje

Umie znaczgco ograniczy¢ koszty zwiazku

Stosuje rézne kanaly dystrybucji

Opracowano scenariusze zwigzkow
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Oszacowano potencjal rentownosci bazy rynkowej
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Rys. 4. Stosowane zasady CRM wedlug kryterium rentownosci zwigzkow

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie badan.

17 K. Storbacka, J.R. Lehtinen, Sztuka budowania trwatych zwigzkéw, s. 119.
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polityke cen, ktéra moze stanowi¢ wazny element z punktu widzenia budowania
rentownosci zwigzkéw z klientami.

Blisko polowa badanych stwierdzila, iz do ksztattowania zwigzkéw wykorzystuje
sig rézne kanaly dystrybucji (np. nowoczesna technologia IT). Wydaje sig, iz rola do-
stepu do réznych zrédet i kanaléw komunikacji moze rosna¢ w zwigzku ze zmia-
nami w zachowaniach konsumentow'.

Z przeprowadzonej analizy wynika, iz w wiekszosci badanych organizacji wia-
domo, jaka cze$¢ zwigzku przynosi dochody. Badane organizacje takze wiedza,
jakich epizodéw wymaga kazdy rodzaj zwigzku z klientem. Dealerzy stosuja po-
wyzsze zasady CRM, statystycznie istotnie na poziomie przekraczajacym 95% (ta-
bela 2). Nalezy stwierdzi¢, iz na statystycznie istotnym poziomie 50% (tabela 2)
dzialaja stosujac si¢ do pozostatych zasad.

Tabela 2. Statystyczna weryfikacja stosowania zasad CRM wedlug kryterium
rentownosci zwiazkow

Opis rer.ltownos'ci % wyborow Te§towana Wartos¢ .PoziorTl‘
zwigzku hipoteza krytyczna istotno$ci

Regularna analiza 35,56 H,: m=50% N =16 [N=45] p<0,036
Firma wie o dochodach 64,44 H: m>95% Na:40[N:45] p<0,001
Dokonano klasyfikacji 44,44 H,: 1=50% N_=16[N=45] Nie odrzucamy
Oszacowano potencjal 37,78 H,: 1=50% N_=16[N=45] Nie odrzucamy
Strategia odbiega 31,11 H,: 1=50% N_=16[N=45] p<0,008
Pomiary udzialu 42,22 H,: m=50% N_=16[N=45] Nie odrzucamy
Firma wie o zwigzkach 64,44 H: m>95% N_=40[N=45] p<0,001
Opracowano 35,56 H,: 1=50% N =16[N=45] p<0,036
scenariusze
Kanaly dystrybucji 46,67 H: 1=50% N =16[N=45] | Nie odrzucamy
Znaczace ograniczenia 42,22 H,: m=50% N _=16[N=45] Nie odrzucamy

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie badan.

Analiza dealeréw wedlug kryterium posiadania systemu CRM pokazala, iz
przeszlo 43% badanych organizacji posiadajacych system klasy CRM regularnie
analizuje rentownos¢ zwigzkow z klientami. W pozostatej grupie dealeréw zdanie
to potwierdzilo 27% badanych

'8 Wiecej zob. w publikacji dotyczacej zakupu samochodu przez Internet i wynikéw badan i za-
chowan polskich nabywcéw samochodéw. Wedlug autora tych badan decyzja zakupu kanatem elek-
tronicznym jest zalezna od ceny i tak: ,,gdy cena zakupu przez Internet bedzie o 1000 zI nizsza niz
droga tradycyjna, 2/3 niezdecydowanych na zakup droga elektroniczng jest skltonna tego dokona¢
i 50% tych, ktorzy byli wezesniej przeciwni”. Patrz M. Osip, Zakup samochodu przez Internet, ,Mar-
keting w Praktyce” 2006, nr 11 listopad.
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Posiadajacy system informatycznych CRM, w 69% stwierdzili, iz organizacji
wiadomo, jaka cze$¢ zwigzku przynosi dochody. Wsréd pozostatych badanych
oceniajacych odsetek ten wynosit 59%.

Blisko 43% spo$rdd posiadajacych system informatyczny CRM uznalo, iz do-
konuje klasyfikacji zwigzkéw pod wzgledem ich rentownosci. Wsrdd pozostatych
dealeréw klasyfikacji tej dokonywalo 45% badanych.

Statystycznie istotng rdznice zaobserwowano w oszacowaniu potencjatu ren-
townosci bazy rynkowej. Przeszto potowa dealeréw posiadajacych system infor-
matyczny klasy CRM szacowala potencjal rentownosci bazy rynkowej. Sposrod
pozostalych dealeréw, szacowanie bazy deklarowalo zaledwie 22% badanych. Za-
obserwowane roznice w poszczegolnych grupach przedstawiono w tabeli 3.

Tabela 3. Potencjal rentownosci bazy rynkowej a posiadanie systemu CRM

Wyszczegolnienie Oszacowano potencjal (w %
L g - P jat (w %) Razem (w %)
Grupa nie tak
Inna sytuacja 77,27 22,73 100,00
Ma system CRM 47,83 52,17 100,00

(test x% x*[1] = 4,1; p < 0,042)

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie badan.

Nie zaobserwowano znaczacej roznicy w aspekcie podejscia do ustalania cen,
gdzie w grupie posiadajacej system klasy CRM tylko 34% badanych stwierdzilo, iz
ceny odbiegaja od powszechnie stosowanych w branzy, a wéréd pozostalych takiej
odpowiedzi udzielito 27% badanych.

Tylko 52,17% dealeréw posiadajacych system klasy CRM uznalo, iz dokonywa-
ne sg pomiary udzialu firmy w koszyku zakupow klienta. W drugiej grupie zaled-
wie 31,83% ankietowanych zgodzila si¢ z tym stwierdzeniem.

Az 69,57% organizacji posiadajacych system informatyczny CRM stwierdzito,
iz wiedza, jakich zwigzkéw wymaga kazdy rodzaj zwigzku z klientem. Wsréd po-
zostalych dealerow 59,09% zgadzalo sie z tg teza.

Zakonczenie

Badane organizacje stosuja zasady CRM, tym samym stosuja koncepcje CRM.
Mimo to zauwaza sig, iz obszar ten jest wykorzystywany w niewielkim zakresie.
Potwierdza si¢ sytuacja, ktérg zaobserwowano w roku 2001 podczas obserwacji
uczestniczacej. Dokladnie nie zbadano przyczyn takiej sytuacji. Wydaje sig, iz ba-
danym przedsigbiorstwom brakuje determinacji w pelnym wdrozeniu strategii
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CRM. Z jednej strony wdrozenie aplikacji informatycznej CRM jedynie (lub az)
umozliwia zarzadzanie relacjami z klientami w sposéb masowy. Z drugiej, wyda-
je sie, iz podstawowym problemem w realizacji potencjalnych korzysci wynika-
jacych ze stosowania CRM jest brak motywacji (lub wiedzy) do pelnego wyko-
rzystania mozliwosci, jakie stwarza koncepcja CRM. Méwiac o motywacji, mamy
na mysli kulture organizacyjng i determinacj¢ oséb zarzadzajacych badanymi
przedsiebiorstwami do realizacji celow sprzedazowych z wykorzystaniem CRM.
Na tym tle rodzi si¢ pytanie - czy osoby zarzadzajace majg swiadomos$¢, umiejet-
nosci, che¢ oraz wizj¢ wykorzystania i wdrazania (w dtuzszym okresie) koncep-
cji CRM, zgodnie z jej zalozeniem (budowanie dtugotrwalych rentownych relacji
z klientami)? W trakcie badan uzyskano wyniki wskazujace, iz przedsiebiorstwa
posiadajace wdrozony system CRM, a takze zatrudniajace ponad stu pracowni-
kow lepiej wykorzystuja mozliwosci wynikajace ze stosowania koncepcji CRM niz
pozostale®.

Przygotowujac badania (w okresie 2001-2005) sadzono, iz owa trudna sytu-
acja na rynku wplynie w sposob znaczacy na wykorzystanie koncepcji CRM przez
badane organizacje. Swoista puenta wyrazajaca podejscie menedzeréw badanych
przedsiebiorstw do koncepcji CRM jest wypowiedz jednego z wspotwlascicieli ba-
danych przedsigbiorstw. Oto ona: Wdrazanie koncepcji CRM w naszej organizacji
odbywa sig od wielu lat (polityka koncernu-importera). Zmiany zwigzane z jej wdra-
zaniem rozloZone sq w czasie i stanowig naturalny element rozwoju firmy, dlatego
trudno jasno okreslic wplyw na poszczegélne dziedziny dziatalnosci. Jest to zmia-
na ewolucyjna, ktéra stanowita nieodlgczny element nienazwanej strategii naszego
przedsigbiorstwa. Nazwa strategia CRM funkcjonuje od okoto 2 lat.

¥ Bedace w trakcie wdrozenia lub posiadajace inny system sprzedazowy niebedacy systemem
CRM.
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