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Streszczenie

W artykule przedstawiono wyniki badan empirycznych na temat systemow
CRM oraz ich zaplecza informatycznego funkcjonujqcych w polskich przedsiebior-
stwach. Wyniki te pokazujq, ze pelna zgodnos¢ strategii wdrozenia systemu CRM
orz strategii ogolnej przedsiebiorstwa jest warunkiem koniecznym udanego wdro-
Zenia.

Wstep

Marketing relacyjny oraz systemy CRM sa w polskich przedsigbiorstwach zja-
wiskiem stosunkowo nowym. Do 1999 roku wilacznie podpisano w Polsce tylko
cztery umowy na sprzedaz klasyfikowanego przez zachodnie instytucje badawcze
oprogramowania do obstugi relacji z klientami. W roku 2000 umoéw takich byto
osiem.? Sytuacja wyraznie sie zmienita w roku 2001. W Polsce podpisano blisko
30 umoéw na zakup i wdrozenie klasyfikowanych przez zachodnie instytucje ba-
dawcze systeméw CRM. Mozna zatozy¢, ze mniej wigcej drugie tyle uméw doty-
czy rozwiazan stworzonych na zamowienie konkretnych klientow lub aplikacji
nieklasyfikowanych przez firmy analityczne. Liczby te wskazuja na nieduza popu-
larno$¢ tych rozwiazan w polskich warunkach. Jednakze 49,3% badanych polskich
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menadzerow jest $wiadomych istnienia tego typu systemoéw wspomagajacych
zarzadzanie®>. W Polsce zrealizowano okoto 150 - 200 projektow wdrozen syste-
mow CRM, przy czym uwzgledniono tez wdrozenia korporacyjne i budowane na
indywidualne zamoéwienia klientow. Ocenia sig, ze na projekty te firmy wydaty
okoto 30 - 50 mln ztotych w ciagu 2 - 3 lat. Pod wzgledem wartosciowym polski
rynek jest nietypowy, poniewaz zdominowato go wdrozenie systemu pod nazwa
,.Btekitna Linia” dla TP S.A., realizowane przez konsorcjum PriceWaterhouseCo-
opers, Prokom oraz PeopleSoft, ktorego wartos¢ ocenia si¢ na kwote od 150 do
200 mln zt, co stanowi prawie 50% polskiego rynku CRM.

Poréwnujac t¢ kwote z wartoscia calego polskiego rynku IT, ktory w 2001 roku
wyniost okoto 12mld zlotych i rynku oprogramowania (okoto 2mld ztotych)*
stwierdzi¢ mozna, jak niewielki jest w nim udzial systemow CRM. Udziat ten jest
nieduzy nawet w poréwnaniu z rynkiem na systemy ERP, ktéry wedlug badan
firmy analitycznej PMR Research szacowany jest na ponad 500 min zlotych, z
czego mniej wigcej potowg stanowi sprzedaz oprogramowania, a pozostata czgs¢
to ustugi zwiazane. Szacuje si¢, ze dynamika wzrostu tego rynku to w roku 2005
12% (w ujeciu warto$ciowym) natomiast 52% przedsigbiorstw zatrudniajacych
powyzej 250 pracownikow nie dysponuje jeszcze systemami ERP. Liczby te pro-
gnozuja sukces dla rynku CRM, poniewaz, jak wynika z badan 43% systemow
wdrozonych w Polsce, sa to systemy zintegrowane z elementami MRP 11/ ERP.

Struktura podmiotowa polskiego rynku CRM jest stosunkowo podobna do
struktury rynkow zachodnioeuropejskiego i amerykanskiego. Zarowno w Polsce,
jak i za granica dominuje firma Siebel. W Polsce realizuje ona ok. 23% wdrozen,
na rynku niemieckim udzial jej jest podobny (25%). Pierwsza trojka pod wzgle-
dem ilo$ci wdrozen na $wiecie to Siebel, SAP AG oraz PeopleSoft, ktory zostat
kupiony przez Oracle Corp.

Badania systemow CRM

Istota badan byto naswietlenie strategicznych uwarunkowan wdrozenia i funk-
cjonowania systeméw CRM w przedsigbiorstwach dziatajacych na terenie catej
Polski oraz wskazanie na czynniki, ktore stanowia o porazce lub sukcesie wdroze-
nia systemu CRM. Ogolna charakterystyka badan przedstawia si¢ nast¢pujaco:
Cel badania - przedstawienie analizy wdrozen systeméw CRM w przedsigbior-
stwach, ukazanie uwarunkowan strategicznych dla sukcesu lub porazki projektu
oraz zaproponowanie metodyki oceny wdrozenia.
Zakres czasowy i przestrzenny - badania przeprowadzono w okresie od lipca 2004
do czerwca 2005 roku na terytorium Polski.
Podmiot badan — przedsigbiorstwa posiadajace lub wdrazajace system CRM.
Przedmiot badan — w trakcie badan analizowano:
czas zajmowania si¢ projektem,

- oczekiwania, jakie przedsigbiorstwa maja wobec CRM,

- zaleznosci pomigdzy czasem wdrozenia CRM a zadowoleniem z dzialania

® http://www.process4e.com.
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systemu,

- zaleznosci pomigdzy wielkoscia przedsigbiorstwa a zadowoleniem z dziata-

nia systemu,

- zaleznosci pomigdzy zmianami organizacyjnymi a zadowoleniem z efektow

wdrozenia,

- wykorzystanie poszczegdlnych technik informatycznych,

Dobér proby — probe dobrano za pomoca metody doboru przypadkowego®. Za
satysfakcjonujaca liczno$¢ proby uznano liczbg ok. 30 przedsigbiorstw. Korzysta-
no réwniez z posrednictwa firm zajmujacych si¢ wdrozeniami systeméw CRM na
terenie Polski. Lista tych przedsigbiorstw znajduje si¢ w zalaczniku. Uzyskano
zwrotno$¢ na poziomie 15,7% (203 ankiet rozestanych, 32 ankiety zwrdcone), co
mozna uznaé za wynik dostateczny®, chociaz wymagajacy zastosowania metod
szacowania bledu braku odpowiedzi. Wykorzystanag metoda byly wywiady osobi-
ste przeprowadzone w czterech przedsigbiorstwach w oparciu o identyczny, jak w
przypadku ankiety, kwestionariusz.

Metoda badan - pomiary przeprowadzono za pomoca kwestionariusza ankietowe-
go rozsylanego droga elektroniczng oraz przy pomocy wywiadu osobistego. WYy-
wiady shuzyly gtéwnie jako metoda szacowania bledu braku odpowiedzi. W trak-
cie badan wykonano cztery wywiady, wérod przedsigbiorstw znajdujacych sig w
populacji badanej, ktore wyrazity zgodg na taka forme kontaktu.

Respondenci — pomiar dotyczyt osob zaangazowanych w projekt CRM. Byli to
najczesciej dyrektorzy generalni, dyrektorzy ds. handlu (i/lub marketingu) lub
szefowie dzialow IT ww. przedsigbiorstw.

Ogodlna charakterystyka badanych przedsigbiorstw jest nastepujaca: wickszos¢
(17 — 53%) przedsigbiorstw to przedsigbiorstwa z branzy informatycznej. Sze$¢
przedsigbiorstw to przedsigbiorstwa handlowo — ustugowe (19%), sze$¢ to firmy
produkcyjne (19%), trzy okresli¢ mozna jako przedsigbiorstwa telekomunikacyjne
(9%). Dane te wynikaja z odpowiedzi na pytanie nr 1 w kwestionariuszu.

Obroty badanych przedsigbiorstw ksztaltowaly si¢ na nastgpujacych poziomach.
Sa to informacje (rys. 1):

Rysunek 1. Obroty badanych przedsigbiorstw
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Zrédto: Opracowanie wiasne.

®S. Mynarski, Praktyczne metody analizy danych rynkowych i marketingowych., Krakéw Zakamycze
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Wielkos$¢ przedsigbiorstwa wyrazona jako suma rocznych obrotow moze mie¢
zwiazek z tym, w jaki sposob firmy oceniaja sukces wdrozenia projektu CRM.
lustruje to tabela 1.

Tabela 1 Rozktad ocen projektu CRM w zaleznosci od wielkosSci przedsigbiorstwa

N Srednia SD
do 99 min z1 4 3,3 1,7
100 do 199 min zi 5 2,6 1,3
200-399 mln z} 16 2,8 1,6
powyzej 400 min zi 7 2,9 11
Suma 32 2,8 14

Zrédto: Opracowanie wlasne.

Bazujac na powyzszych wynikach przeprowadzono test Kruskala-Wallisa ma-
jacy na celu zbadanie, czy grupy wyznaczone poprzez wielko$¢ obrotow determi-
nuja oceng projektu CRM. Uzyskano wartos¢ testu Kruskala-Wallisa rowna 0,459
przy trzech stopniach swobody. Na podstawie powyzszego wyniku nalezy wnio-
skowa¢, iz wielko$¢ przedsigbiorstwa nie wplywa na ocene projektu CRM. Uzy-
skano poziom istotno$ci testu p=0,928, zatem nalezy przyja¢ hipoteze o niezalez-
nosci oceny CRM od wielkosci przedsigbiorstwa.

Inne wnioski mozna wyciagna¢ jednak porownujac wielkos¢ przedsigbiorstwa
okreslong przez liczb¢ zatrudnionych (odpowiedzi na pytanie 3 w kwestionariu-
szu) a zadowolenie z systemu CRM. W celu zbadania zwiazku pomigdzy liczba
zatrudnionych a zadowoleniem z systemu CRM wykorzystano wspotczynnik kore-
lacji liniowej Pearsona. Wyniost on -0,651. Obliczony wspotczynnik korelacji
wskazuje, ze istnieje $rednia zalezno$¢ odwrotna migdzy wielkoscia przedsigbior-
stwa a stopniem zadowolenia z funkcjonowania systemu CRM. Istotno§¢ wspot-
czynnika korelacji zbadano za pomoca testu t Studenta dla n-2 stopni swobody.
Otrzymano warto$¢ t = -4,69. Warto$¢ krytyczna dla a = 0,05 oraz 30 stopni swo-
body wynosi 2,04. Poniewaz otrzymana warto$¢ |t| jest wigksza od warto$ci kry-
tycznej, nalezy odrzuci¢ hipoteze o nieistnieniu zaleznosci i uznaé, ze wielkosé
zatrudnienia w przedsigbiorstwie w istotny sposob wpltywa na oceng¢ dziatania
systemu CRM.

Korelacyjny diagram rozrzutu pokazuje rysunek 2.

Rysunek 2 Korelacyjny diagram rozrzutu

4 -
4 e e e e o
2 .
1 \ e 00 o . . .
0 T >
0 200 400 600 800 1000 1200 1400

Zrédto: Opracowanie wiasne.
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Zaznaczona na wykresie linia pokazuje skupienie odpowiedzi wskazujacych na
wysoki stopien zadowolenia z systemu CRM w obrgbie firm matych i $redniej
wielkosci (zatrudniajacych do 250 pracownikow).

Dla potwierdzenia istnienia korelacji porangowano zmienng ilosciowa (wiel-
ko§¢ zatrudnienia) oraz obliczono wspotczynnik korelacji rang Spearmana.
Wspotczynnik ten ma wartos$¢ -0,848 co oznacza silng ujemna korelacje pomigdzy
wielko$cia zatrudnienia w przedsigbiorstwie a stopniem zadowolenia z systemu
CRM. Istotnos$¢ wspotczynnika korelacji zbadano za pomocg testu t Studenta dla
n-2 stopni swobody. Otrzymano wartos¢ t = -8,752. Warto$¢ krytyczna dla o =
0,05 oraz 30 stopni swobody wynosi 2,042. Poniewaz otrzymana warto$¢ |t| jest
wigksza od wartosci krytycznej, nalezy odrzuci¢ hipotez¢ o nieistnieniu zalezno$ci
i uznaé, ze wielko$¢ zatrudnienia w przedsigbiorstwie w istotny sposob wplywa na
oceng dziatania systemu CRM.

Zwiazek wielkosci przedsigbiorstwa i sukcesu wdrozenia CRM zauwazyc
mozna i w oparciu o inne badania np. firma konsultingowa Giga Information Gro-
up’ zwraca uwage, ze wdrozenia CRM w przypadku mniejszych firm sa najcze-
$ciej malo skomplikowane, co ma pozytywny wptyw na statystyke skutecznosci
realizacji. Mozna réwniez zauwazy¢, ze w matych przedsigbiorstwach tatwiejsze
jest kontrolowanie procesu wdrozenia. Ze wzglgdu na mniejszy poziom zatrudnie-
nia w samo wdrozenie czg$ciej zaangazowani sa menedzerowie wysokiego szcze-
bla, co rowniez ma zwiazek z sukcesem wdrozenia. Niewatpliwa przewaga w
przypadku matych firm jest mozliwo$¢ wykorzystania do§wiadczen innych przed-
sigbiorstw i dostawcow, co pozwala unikna¢ btedoéw popetnionych w przesztosci.
Mniejsze firmy sa takze rozsadniejsze podczas wybierania dostawcoéw i planowa-
nia wdrozenia. Niewielkie przedsigbiorstwa rzadko decyduja si¢ na kompleksowe
implementacje, a zamiast tego preferuja oddzielne wdrozenia poszczegdlnych
modutow. Wiele mniejszych organizacji koncentruje si¢ na wdrozeniu systemow
wspomagania sprzedazy, pozostawiajac elementy analityczne w sferze planow.
Wszystkie te czynniki powoduja zmniejszenie poziomu trudnos$ci wdrozenia i
maja wplyw na wigksze zadowolenie z dzialajacego systemu CRM.

W badaniach dominowaty przedsigbiorstwa, ktore rozpoczglty wdrozenia przed
12 a 36 miesigcy (stanowily one 74%); 16% to firmy, ktére wdrozenie rozpoczely
w ostatnich 12 miesigcach. Pozostate 10% (3 odpowiedzi) to firmy, ktérym proces
ten zajat ponad 3 lata. Dane te nie sa zaskakujace w §wietle informacji, ze do 1999
roku wiacznie podpisano w Polsce tylko cztery umowy na sprzedaz klasyfikowa-
nego przez zachodnie instytucje badawcze oprogramowania do obstugi relacji z
klientami. W roku 2000 uméw takich byto osiem.

Czas poswigcony wdrozeniu CRM ma nastgpujacy zwiazek z okresleniem stopnia
zadowolenia z jego funkcjonowania (odpowiedzi na pytania nr 8 i 13b w kwestio-
nariuszu):

" http://www.modernmarketing.pl/index.php?pg=mms&msgnr=1123.
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Tabela 2 Zwiazek pomigdzy czasem wdrozenia a stopniem zadowolenia z projektu
CRM

Czas
O RN | Ponizei1 | Odlrokudo3 | Powyiej3 | o
roku lat lat azem

Stopien zadowolenia

1 3 6 0 9
2 2 2 0 2
3 2 2 2 6
4 1 9 0 10
5 1 1 1 3
Razem 9 20 3 32

Zrédto: Opracowanie wlasne.

Zwiazek pomigdzy czasem zajmowania si¢ CRM a stopniem zadowolenia z
funkcjonowania systemu ustalono przy pomocy obliczenia wspotczynnika korela-
cji nieparametrycznej Spearmana. Warto$¢ wspdlczynnika korelacji rang wyniosta
0,215, a poziom istotnosci - 0,119. Wynik pozwala na przyjecie hipotezy o niesko-
relowaniu czasu zajmowania si¢ CRM z zadowoleniem.

Brak korelacji ukazuje rowniez diagram rozrzutu przedstawiony na rysunku 3.
Srednica poszczegdlnych kotek na wykresie pokazuje liczbe odpowiedzi jaka
udzielaly przedsigbiorstwa deklarujace zajmowanie si¢ wdrozeniem systemy CRM
przez okreslony czas.

Rysunek 3 Zalezno$¢ pomigdzy czasem zajmowania si¢ CRM a poziomem zado-
wolenia
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Zrédto: Opracowanie wiasne.

Nastepnym etapem badan bylo okreSlenie przyczyn, ktére zadecydowaly o
wdrozeniu CRM. Najwigksze znaczenie odpowiadajacy przywiazywali do sytuacji
rynkowej, mozliwosci finansowych i modernizacji lub zakupu nowych systemow
IT. Te trzy przyczyny byly najistotniejsze. Najmniejsze znaczenie przyznano po-
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radzie ze strony dostawcy oprogramowania. Pokazuje to rysunek 4:

Rysunek 4. Znaczenie poszczegdlnych czynnikow dla podjecia decyzji o wdroze-
niu CRM

Wdrozenie nowego systemu IT 14,1

Sytuacja rynkowa 14

Mozliwosci finansowe 13,6

Utrata Klientow 13

Analiza konkurencji 12,9

Oczekiwania Klientow 12,7

Ograniczanie kosztéw 12,5

Porada firmy consultingowej [ 1,2

Porada dostawcy oprogramowania [ 1,1

Zrédto: Opracowanie wiasne.

Najwazniejszym celem, ktéry zamierzaly osiagnac przedsigbiorstwa wdrazajac
CRM, byta poprawa zyskownos$ci. Poniewaz, ze rozpoczgcie wdrozenia CRM
wiaze si¢ zwykle ze wzrostem kosztow, mozna przypuszczaé, ze odpowiadajacy
mieli na mys$li wzrost zyskownos$ci w dtuzszej perspektywie. Takie czynniki jak
poprawa jakoS$ci obstugi klientow i podwyzszenie poziomu ich zadowolenia uzna-
no rowniez za szalenie istotne. Nieco zaskakujaca okazala si¢ niska ocena wskaz-
nika CLV, co moze $wiadczy¢ o matej znajomosci tej metody wyceny wartosci
klienta wsrdod polskich menedzeréw marketingu i IT. Fakt ten jest réwniez logicz-
nym nastepstwem stosunkowo krotkiego okresu zajmowania si¢ CRM w polskich
przedsigbiorstwach.

Rys. 5. Znaczenie poszczegolnych celow przedsigbiorstwa dla decyzji o rozpoczg-
ciu wdrozenia CRM
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Zrédto: Opracowanie wlasne.
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W trakcie badan potwierdzito si¢ ogromne znaczenie, jakie w przedsigbior-
stwach przywiazuje si¢ do pomocy ze strony naczelnego kierownictwa w trakcie
realizacji projektu CRM. Udowadnia to, ze osoby odpowiedzialne postrzegaja
CRM nie tylko w kategoriach lepszego lub gorszego narzgdzia marketingowego
lub informatycznego, ale widza w nim réwniez czynnik majacy wpltyw na catos¢
dziatan przedsigbiorstwa, czyli na pewna filozofi¢ prowadzenia biznesu. Pokazuje
to rysunek 6.

Rysunek 6. Czynniki zwiazane z wdrozeniem CRM i zadowolenie z realizacji
projektu
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Zrédto: Opracowanie wiasne.

Whnioski

Wynik analiz statystycznych potwierdzit istnienie zwiazku pomigdzy wysta-
pieniem zmian w strategii ogolnej przedsigbiorstwa pod wptywem wdrozenia sys-
temu CRM. Wystapienie takich zmian w istotny sposob wptyne¢lo na $redni po-
ziom zadowolenia z osiagnigtych celow wdrozenia systemu CRM. Pozostate r6z-
nice w $rednich poziomach zadowolenia okazaly sig statystycznie nieistotne. Na-
lezy zwrdci¢ uwage na fakt, ze wystapienie zmian organizacyjnych wiaze si¢ z
do$¢ znacznymi zmianami. Jesli kierownictwo przedsigbiorstwa decyduje si¢ na
istotng ingerencj¢ w struktur¢ oznacza to powazne podejscie do problematyki
CRM a nie traktowanie go jako kolejnego systemu informatycznego. Lektura wie-
lu przypadkéw opisujaca nieudane wdrozenia systemow CRM w przedsigbior-
stwach wskazuje jako najwazniejsza przyczyng porazek brak powiazania ze strate-
gia przedsigbiorstwa. Przeprowadzone badania nie pozwalaja na poparcie takiego
wniosku, ale uwidaczniaja, ze wigkszo$¢ menedzerow badanych firm nie zauwaza
zwiazku pomigdzy czynnikami strategicznymi a oceng projektu CRM. Jedynym
czynnikiem, ktorego wystapienie ma zwiazek z ocena funkcjonowania systemu
CRM jest wystapienie zmian w obre¢bie jego struktury.
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Ograniczenie si¢ wylacznie do zmian w strukturze moze okaza¢ si¢ jednak bleg-
dem. Nalezy zauwazy¢, ze pisemne sformutowanie strategii wobec systemu CRM
nadaje celom wdrozenia bardziej formalny charakter, jak rowniez utatwia kontrolg
na poszczegodlnych etapach uruchamiania systemu. Sformulowanie pisemnej stra-
tegii dotyczacej wdrozenia jest uzasadnione zwlaszcza w powiazaniu z realistycz-
nie opracowanym harmonogramem prac nad systemem. Taka strategia staje si¢
narzedziem kontroli strategiczne;.
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Abstract

Relationship marketing and CRM systems in polish enterprises according
research

Article present results of empirical research about systems CRM and in polish
enterprises and information back office These results show, that full correspon-
dence of strategy of accustoming CRM systems and enterprise strategy is condi-
tion of successful implementation of CRM.

217



