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BADANIA NAD WYKORZYSTANIEM KAPITALU SPOLECZNEGO
PRZEDSIEBIORSTWA W KSZTALTOWANIU RELACJI

Z KLIENTAMI W PRZEDSIEBIORSTWACH
TELEINFORMATYCZNYCH W POLSCE

Streszczenie. W poszukiwaniu regut 1 prawidlowos$ci o istotnym znaczeniu dla
uwienczonego sukcesem wdrozenia CRM w przedsigbiorstwie nalezy pamigtal, iz
dziatalno$¢ gospodarcza, obok przestrzegania regul ekonomicznych, wymaga
nawigzywania i1 utrzymywania relacji spolecznych, stanowiacych o istnieniu kapitatu
spotecznego. W zwiazku z powyzszym w niniejszym artykule przedstawiono wyniki
przeprowadzonych przez autorke badan, majacych na celu zweryfikowanie
mozliwo$ci wykorzystania kapitalu spotecznego przedsigbiorstw w ksztattowaniu
przez nie relacji z klientami na zasadach wynikajacych z filozofii CRM.

Stowa kluczowe: relacje z klientami, CRM, kapitat spoteczny przedsigbiorstwa,
wiedza, zaufanie

THE RESEARCH ON THE USE OF COMPANY SOCIAL CAPITAL
IN CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT IN TELECOM
BUSINESS IN POLAND

Summary. Searching for the principles of important meaning for successful CRM
implementation in the company, one should remember, that business activity takes
place not only in economic environment, but it is also connected with establishing and
maintaining social relations, which are carriers of social capital. According to the
above mentioned conditions, in this paper the results of author research on the
possibility of using company social capital in CRM philosophy rules realization are
presented.
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1. Przeslanki podjecia badan i zalozenia badawcze

Przeprowadzona przez autorke analiza literatury przedmiotu w zakresie koncepcji
kapitatu spotecznego oraz ksztattowania przez przedsigbiorstwa relacji z klientami na
zasadach wynikajacych z filozofii zarzadzania relacjami z klientem (ang. Customer
Relationship Management — CRM) zwrocita uwage na istnienie potencjalnego zwigzku
pomiedzy kapitatem spotecznym przedsigbiorstwa a realizacjg przez przedsigbiorstwo zasad
filozofii CRM, ktory przez wzajemne oddzialywanie tych zmiennych prowadzi¢ powinien do
poprawy efektywnosci przedsigbiorstwa'. W prowadzonej analizie zwrdocono uwagg, iz kazde
przedsiebiorstwo posiada pewien zasoéb kapitalu spolecznego, a takze, nawigzujac
1 utrzymujac relacje z klientami, w pewnym stopniu realizuje zasady filozofii CRM.
Wskazano takze, iz kluczem do sukcesu w ksztattowaniu relacji z klientami na zasadach
wynikajacych z filozofii CRM moze si¢ sta¢ wiedza na temat sposobow, metod 1 narzedzi
umozliwiajacych wykorzystanie owego potencjalu tkwigcego w przedsigbiorstwie,
okreslanego mianem kapitatu spotecznego przedsigbiorstwa. W oparciu o omawiane
w niniejszym artykule wyniki badan sformutowano rekomendacje dla wykorzystania
potencjatu kapitalu spotecznego przedsigbiorstw w realizacji zasad CRM, ktorych znajomos$¢
powinna si¢ przyczyni¢ do osiggnigcia poprawy efektywnosci przedsiebiorstw w podejmo-
wanych przez nie dzialaniach rynkowych, w tym umozliwi¢ skuteczne wdrozenie i realizacje
zasad filozofii CRM?.

Badania we wskazanym zakresie przeprowadzono na rynku ustug teleinformatycznych,
charakteryzujagcym si¢, z jednej strony, wysokim kosztem pozyskania nowych klientow,
z drugiej strony — duzg tatwoscia odejscia klientéw do konkurencji. Sprawia to, iz rynek ten
cechuje bardzo wysokie ryzyko utraty klientoéw. Stad konieczno$cig staje si¢ na nim
budowanie przez przedsigbiorstwa $wiadczace ustugi teleinformatyczne bliskich relacji
z klientami. W jakim stopniu te dziatania sg skuteczne i efektywne, zalezy od wielu
czynnikow, w tym od akumulacji strategicznych zasobdw, takich jak kapital spoleczny.

Przemawia za tym m.in. to, Zze proces pozyskiwania i utrzymywania klientoéw na rynku ustug

! Zgodnie z literaturg przedmiotu, wptyw na poprawe efektywno$ci dziatania przedsigbiorstw przypisuje sie
zaréwno kapitalowi spolecznemu (zob. np.: Struzyna J., Bratnicki M., 2001; Dyduch W., 2003; Stachowicz J.,
2005), jak i filozofii CRM (zob. np.: Stachowicz-Stanusch A., Stanusch M., 2007; Dyche J., 2002; Greenberg
P., 2004; Otto J., 2004).

2 Zob. takze: Grzanka I.: Kapitat spoteczny przedsigbiorstwa w ksztaltowaniu relacji z klientami w
przedsiebiorstwach teleinformatycznych w Polsce. Praca doktorska pod kierunkiem Prof. A. Stachowicz-
Stanusch, Politechnika Slqska, Zabrze 2007.
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teleinformatycznych wymaga bardzo dobrze przeszkolonych, kompetentnych pracownikow,
posiadajacych wysokie umiejetnosci spoleczne 1 dobrze ugruntowang wiedze tele-
informatyczng. Istotna jest w tym wzgledzie, oczywiscie, takze wiedza o danym kliencie oraz
tzw. ,,dobre relacje” z nim. Jednocze$nie, przedsigbiorstwa teleinformatyczne, aby odnies¢
sukces na rynku, muszg si¢ wykazac¢ kreatywnoscig i operatywnoscia, tworzac kompleksowe
i zindywidualizowane ustugi pod konkretne zamowienie klienta.

W  zwigzku z uwypuklonymi przestankami nowoczesne przedsigbiorstwa tele-
informatyczne powinny by¢ §wiadome, iz — z punktu widzenia przetrwania na mocno
konkurencyjnym rynku — istotne staje si¢ stworzenie niezawodnego systemu zarzadzania
relacjami z klientem (CRM), ktory to system poradzi sobie z szybkim wzrostem liczby
klientow oraz zlozonoscia rozwigzan dostosowywanych do ich indywidualnych potrzeb.
Problem ten dotyczy w szczegdlnosci segmentu ustug transmisji danych i dostepu do
Internetu, ktory cechuje najwigkszy potencjat rozwoju przedsigbiorstw w gospodarce opartej
na wiedzy. Nowym ustugom teleinformatycznym, jak transmisja danych i dostep do Internetu,
przypisuje si¢ wplyw na przyspieszenie wzrostu gospodarczego. Ustugi te zwigkszaja
bowiem szybko$¢ 1 sprawnos¢ dzialania, a co za tym idzie — wzrost produktywnos$ci zasobow
w gospodarce.

Wobec powyzszego wazne wydaje si¢ poznanie, w jaki sposob przedsigbiorstwa
teleinformatyczne ($wiadczace ustugi w zakresie transmisji danych i dostgpu do Internetu)

potrafig wykorzysta¢ potencjat ich kapitatu spotecznego w realizacji zasad filozofit CRM.

2. Istota zarzadzania relacjami z klientem (CRM)

Z uwagi na wystepujace zamieszanie pojeciowe wokot CRM przeprowadzona przez
autork¢ analiza okreslen i sformutowan réznych autoré6w w odniesieniu do CRM pozwolita
na wyodrebnienie z nich pewnych elementéw, na ktore autorzy ci ktada szczegdlny akcent.
W szczegolnosci, obok wyraznego podkreslenia, iz CRM stanowi strategig, czy tez filozofig
prowadzenia biznesu zwigzang z utrzymywaniem orientacji na klienta, uwage zwracaja
nastepujace elementy, przyporzadkowane do trzech kategorii:

1. Wymagane dzialania i zasoby, takie jak:

— posiadanie, pozyskiwanie, przetwarzanie: informacji i wiedzy o klientach,
zarzadzanie wiedzg o klientach,

— segmentacja klientow,

— interakcje/relacje miedzyludzkie, osobisty charakter relacji z klientami,

przywigzywanie wagi do sfery uczu¢, budowanie zaufania,
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— indywidualizacja oferty sktadanej poszczeg6lnym klientom i ich grupom,

— uczenie si¢ przedsigbiorstwa wspolnie z klientem,

— zaangazowanie i permanentne szkolenie pracownikow,

— doskonalenie proceséw, poprawa ich efektywnos$ci, przebudowa, a nawet
integracja procesow biznesowych z klientem,

— wykorzystanie (wsparcie) odpowiedniej technologii.

2. Korzysci dla przedsiebiorstwa, obejmujace:

— wykreowanie warto$ci dla przedsigbiorstwa (przez: wzrost produktywnos$ci
zasobow, wzrost/maksymalizacje wartosci/zyskownosci klientéw, budowanie
odpowiedniego/optymalnego portfela klientow, wzrost przychodow i zyskow,
obnizke¢ kosztow),

— dhugookresowa perspektywe wspotpracy z wybranymi klientami.

3. Korzysci dla klienta, tj.:

— dostarczanie wartosci dla klienta,

— poznanie, zaspokajanie: potrzeb i oczekiwan klienta, satysfakcja klienta.

Na podstawie dokonanego zestawienia uznano, iz CRM stanowi filozofi¢ takiego
dzialania przedsigbiorstwa w relacjach z klientami, ktore przynosi obopolne korzysci
(warto$ci) dla przedsiebiorstwa 1 klientoéw, przy czym wymagane zasoby 1 dziatania oraz
uzyskiwane korzysci przez strony relacji obejmuja elementy wyszczegolnione powyzej.

Z przedstawionego zestawienia wynika m.in., iz duze znaczenie w realizacji CRM nalezy
przypisa¢ czynnikowi spolecznemu przedsigbiorstwa, w tym stosunkom migdzyludzkim, co
wskazuje na potencjalng mozliwos¢ wykorzystania fenomenu kapitatu spotecznego
przedsigbiorstwa w ksztaltowaniu przez nie relacji z klientami. Réwnoczesnie nalezy
podkresli¢, iz kwestia ta dotyka waznych aspektéw funkcjonowania wspotczesnych

przedsigbiorstw.

3. Pojecie kapitalu spolecznego przedsi¢biorstwa

Teoria kapitalu spotecznego w swej najbardziej elementarnej formule glosi, ze gdy ludzie
podtrzymuja kontakty z innymi, w regularny i powtarzalny sposob dziataja wspolnie, by
realizowac podzielane cele, prowadzi to do trwalych i pozytywnych skutkow dla jednostek,
dla wzmocnienia wiezi miedzy nimi oraz dla dziatania organizacji’. Jednoczesénie
w literaturze przedmiotu mozna napotka¢ wiele wersji uje¢ 1 kontekstow, w ktérych

potencjalnie wystepuje kapital spoteczny. Jednym z nich jest kapital spoteczny

3 Por. Trutkowski C., Mandes S.: Kapitat spoleczny w matych miastach. Scholar, Warszawa 2005, s. 46 i nast.
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przedsigbiorstwa. Analiza poje¢, okreslen oraz stanowisk réznych badaczy i autorow
zajmujacych si¢ problematyka kapitatu spolecznego, w tym w szczegdlnosci kapitatu
spolecznego przedsigbiorstwa, pozwolita autorce na wyrdznienie najczgsciej uwypuklanych w
tych definicjach elementéw. Obejmuja one:

— uczestnictwo w strukturach spotecznych — sieciach wzajemnych powigzan i relacji,

— dostep 1 wykorzystanie zasoboéw, w tym wiedzy i kompetencji,

— podzielane spotecznie normy wspdlpracy 1 wspotdziatania oraz normy kulturowe,

— zaufanie, podzielane wspolnie warto$ci,

— generowanie pewnych korzy$ci dla realizacji okreslonych celéw (spolecznych,

politycznych, ekonomicznych).

Na podstawie dokonanej analizy wyznaczono rozumienie kapitalu spotecznego
przedsiebiorstwa, odpowiadajace celom omawianych w niniejszym artykule badan,
zrealizowanych przez autork¢. W prezentowanym ujeciu kapital spoteczny wystepujacy
w przedsiebiorstwie stanowi kategoriec wynikajaca z uczestnictwa jego pracownikoéw
w sieciach powiazan i relacji, ktére - w oparciu o podzielane wspdlnie normy, zasady,
wartosci, a dalej zaufanie - umozliwiajg im dostgp do zasoboéw, w szczegdlnosci za§ rozwdj
wiedzy 1 kompetencji, zarowno przez poszczegodlne osoby, jak i1 przez organizacj¢ jako
catos¢. Wszystko to tacznie przyczynia si¢ do uzyskania okreSlonych korzysci dla
przedsigbiorstwa, a przede wszystkim osiggnigcia konkretnych zamierzef strategicznych,
takich jak poprawa efektywnosci dziatania, rozwdj czy tez uzyskanie przewagi

konkurencyjnej*.

4. Metodologia badan

Celem badan bylo zweryfikowanie istnienia mozliwosci wykorzystania potencjatu
kapitatu spolecznego przedsigbiorstwa w realizacji zasad filozofii CRM, a nastgpnie opisanie
tego zjawiska, w tym ujawnienie pewnych metod 1 narzedzi, stosowanych w tym zakresie
(takze potencjalnie) przez przedsigbiorstva branzy teleinformatycznej. Wybdr do
przeprowadzonych badan przedsigbiorstw $wiadczacych ustugi  teleinformatyczne
podyktowany zostat tym, iz specyfika tych uslug umozliwia i wymaga budowania bliskich
relacji z klientami (zwtaszcza w ramach relacji typu B2B: ang. Business-to-Business), a rynek
nowoczesnych technologii (szczegolnie transmisja danych i dostep do Internetu) posiada duzy

potencjat rozwoju we wspodiczesnej gospodarce.

4 Zwracajg na to uwage m.in.: Nahapiet J., Ghoshal S., 1998; Stachowicz J., 2005; Dyduch W., 2003.
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Zrealizowane badania majg charakter jako$ciowy. Do ich przeprowadzenia wybrano
wielokrotne studium przypadku. Metode badan stanowily obserwacje bezposrednie oraz
wywiady swobodne, przeprowadzone w okresie pazdziernik 2005 roku — czerwiec 2006 roku
w trzech celowo dobranych przedsigbiorstwach teleinformatycznych. Dobierajac probe, pod
uwage wzigto przedsigbiorstwa, ktore:

1. Deklarowaty dziatanie zgodnie z CRM.

2. Posiadaly ugruntowang i1 znaczaca pozycje na rynku ustug teleinformatycznych

w zakresie transmisji danych i dostgpu do Internetu.

3. Prezentowaly podobny poziom zaawansowania technologicznego.

4. Prowadzity swoja dziatalno$¢ w oparciu o wilasng infrastrukture (nie byly operatorami
wirtualnymi).

5. Swiadczyly ustugi wobec podmiotéw prowadzacych dzialalnos¢ gospodarcza —
tzw. klientéw biznesowych, przy czym ustugi te stanowity rozng cze$¢ catkowitych
obrotow tych przedsigbiorstw.

6. Posiadaty réwne szanse w momencie rozpoczecia dziatalnosci i1 dalszego rozwoju.

Z grupy przedsigbiorstw spetniajacych ww. kryteria wybrano trzy — dwa charakteryzowaty
si¢ dynamicznym rozwojem, jedno natomiast znajdowalo si¢ w fazie stagnacji. Tym samym
przeprowadzono badania przypadkow skrajnych. Przy doborze uczestnikow badan
w wybranych przedsigbiorstwach kierowano si¢ warunkiem bezposredniego kontaktu
1 najlepsza znajomoscig klientow. W zwigzku z tym badaniem objeto przede wszystkim
pracownikow oraz kadre¢ menedzerska dziatdéw sprzedazy i1 obstugi klienta, a takze
technicznego wsparcia sprzedazy. Wyniki przeprowadzonych badan nie zostaty odniesione do
konkretnego przedsigbiorstwa na wyrazne zyczenie kierownictwa badanych podmiotow”.

Wywiady zostaly przeprowadzone przy wykorzystaniu opracowanego przez autorke
narzgdzia badawczego — ,,Standardowej Listy Pytan do Wywiadu Swobodnego: Kapitat
Spoteczny Przedsigbiorstwa w Realizacji Zasad Filozofii CRM”. W szczegdlnosci czes¢
wywiadow dotyczaca stosowania zasad filozofii CRM przeprowadzona zostata na podstawie
wymiardéw dziatan w relacjach z klientami wyr6znionych przez D. Peppers 1 M. Rogers jako
niezbedne dla uwienczonej sukcesem strategii CRM 1 uznawanych za stabilne jej filary, tj.:

1. Identyfikacji klientow we wszystkich punktach kontaktu z przedsigbiorstwem

(ang. Identify).
2. Segmentacji klientow w oparciu o ich indywidualne potrzeby oraz wartos¢, jaka

stanowig dla przedsiebiorstwa (ang. Differentiate).

5 Zachowanie anonimowos$ci podyktowane zostalo w szczegdlno$ci specyfika przedmiotu badan, ktora
w potaczeniu z silng konkurencja na rynku teleinformatycznym zlozyla si¢ na wyrazng obawe wobec
ewentualnego ujawnienia wynikéw badan konkurencji i wynikajacych stad negatywnych konsekwencji dla
badanych przedsigbiorstw.
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3.

Interakcji w formie dwukierunkowego dialogu (ang. Interact).

4. Indywidualizacji oferowanych produktow i swiadczonych ustug na podstawie wiedzy

o klientach (ang. Customize).

Z kolei cze¢s¢ wywiadow zwigzana z kapitalem spolecznym wystepujacym w badanych

przedsigbiorstwach przeprowadzona zostata w oparciu o wymiary tego kapitatu wyrdznione

na podstawie uje¢ J. Nahapiet i S. Ghoshal oraz J. Stachowicza. Sa to:

1.

Wymiar strukturalny, identyfikujagcy sieci powigzan, tj. strukturg¢ relacji
mig¢dzyludzkich.

Wymiar strategiczno-rozwojowy, rozumiany jako zdolnos$¢ kapitatu spotecznego do
samorozwoju wskutek realizacji okreslonego celu.

Wymiar normatywny, obejmujacy wzorce dzialania, uznawane normy wspOlpracy
1 wspotdziatania.

Wymiar poznawczy jako zdolno$¢ do pozyskiwania, tworzenia, dzielenia sig¢
i rozwoju wiedzy oraz kompetencji.

Wymiar zaufania, stanowigcego oczekiwanie odnosnie do zachowan innych,

wytworzone w oparciu o podzielane w organizacji wartosci.

5. Wyniki badan

Wyniki badan przypadkow (ang. case study) zaprezentowano w postaci rekomendacji,

stanowigcych lekcje plynace z doswiadczen analizowanych przedsiebiorstw w zakresie

wykorzystania potencjatu tkwiacego w ich kapitale spolecznym do ksztattowania relacji

z klientami na zasadach wynikajacych z filozofit CRM. Kluczowe z nich zawarto w tabeli 1.

Z uwagi na istniejagcy wymoég anonimowosci, wyniki badan dotycza przedsigbiorstw

oznaczonych cyframi rzymskimi [ — IIL

Jak wynika z ponizszej tabeli, w wigkszosci ujawnione prawidlowosci maja charakter

uniwersalny, niektore natomiast pozostajg charakterystyczne dla poszczegdlnych z badanych

przedsigbiorstw.
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Wyniki badan

Tabela 1

Rekomendacje - lekcje z badan

Przedsi¢biorstwa

Nieformalne sieci powigzan i kontaktow wewnatrz przedsigbiorstwa przyspieszajg
proces pozyskiwania klientow, zwigkszaja dynamizm sprzedazy, moga si¢
przyczynia¢ do poglebiania juz istniejacych relacji z klientami.

I, I

Imprezy integracyjne oraz warsztaty szkoleniowe sprzyjaja pogtebianiu wiezi
miedzyludzkich, umozliwiaja dostgp do mniej lub bardziej nieformalnych informacji
1 wiedzy, powinny by¢ wykorzystywane jako cenne zrodto informacji i wiedzy
pozwalajace na dostosowanie zachowan i dziatan wszystkich pracownikow
przedsigbiorstwa do oczekiwan i preferencji klientow.

L, I, T

Wysoki stopien formalizacji procedur ogranicza mozliwos$ci wykorzystywania
nieformalnych sieci powigzan i kontaktéw, dlatego przedsigbiorstwo powinno
stwarza¢ pracownikom okazje do czgstych kontaktow o charakterze nieformalnym,
np. w formie spotkan integracyjnych.

Czestotliwo$¢ kontaktow z klientami powinna by¢ uzalezniona od waznos$ci danego
klienta dla przedsigbiorstwa.

I, I0, I

Im czesciej pracownicy przedsiebiorstwa kontaktujg si¢ z klientami, tym wiekszy
wytwarzajg potencjal jego kapitalu spotecznego — poglebiaja sieci powigzan, dzielg
si¢ informacjami, tworza wiedze, rozwijaja kompetencje, rozpoznaja problemy,
watpliwosci 1 potrzeby klientow przed ich wyartykutowaniem, buduja wzajemne
zaufanie. Dzigki temu z kolei klienci stajg si¢ bardziej zwigzani z przedsigbiorstwem
1 mniej sktonni odej$¢ do konkurencji.

I, I0, I

Jako$¢ kontaktéw z klientami zalezy od osobowosci, kultury osobistej, umiej¢tnosci
interpersonalnych, wiedzy i kompetencji pracownikdéw kontaktujacych sie z nimi
(tzw. 0s6b pierwszego kontaktu i opiekunow danego klienta).

I, 0, T

Budowanie zaufania na ptaszczyznie relacji pomig¢dzy poszczegdlnymi pracownikami
przedsigbiorstwa przektada si¢ na zaufanie w kontaktach z klientami.

I, 0, T

Indywidualizacja oferty wedtug zmieniajacych sie/rozwijajacych sie potrzeb
poszczegblnych klientéw wymaga m.in.: do§wiadczenia i kompetencji pracownikow,
utrzymywania ciagtoéci dialogu z klientami, znajomosci ich zainteresowan

1 preferencji, sieci kontaktow nawigzywanych i poglebianych przez réznego rodzaju
wydarzenia okazjonalne, np. targi, seminaria, konferencje.

I, 0, T

Powigkszeniu wiedzy na temat klientow (rozwojowi wiedzy organizacyjnej w tym
zakresie) stuza organizowane specjalnie dla klientow imprezy okoliczno$ciowe.
Umozliwiajg one m.in. wymian¢ pogladow i opinii z klientami, odkrywanie
wspolnych zainteresowan, itp.

I, 0, T

Przez organizowanie wewngtrznych warsztatow dziatu sprzedazy pracownicy
przedsigbiorstwa ukierunkowywani sg na dzielenie si¢ informacjami i wiedza

o klientach, a takze na tworzenie na tej podstawie nowej wiedzy organizacyjnej oraz
rozwdj kompetencji, pozwalajacych im na profesjonalne §wiadczenie ustug klientom.

L, 0, T

W przypadku braku firmowej bazy danych o klientach, zrédtem informacji i wiedzy
o danym kliencie staje si¢ jego opiekun handlowy. Sytuacja taka implikuje wysokie
ryzyko utraty danego klienta wraz z odej$ciem jego opiekuna handlowego

z przedsigbiorstwa.

I

Utrzymywanie bliskich znajomosci z klientami przez ich opiekunéw handlowych
oraz niski stopien formalizacji procedur wewnatrz przedsigbiorstwa sprzyjaja:
pozyskiwaniu i dzieleniu si¢ informacjami i wiedzg z klientami, szybkiej reakcji na
zglaszane przez nich problemy i potrzeby, budowaniu wzajemnego zaufania oraz
dlugofalowej wspotpracy z klientami.

I

Zrodto: Opracowanie wlasne.
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6. Whnioski z przeprowadzonych badan

Przeprowadzone studia przypadkow wskazuja na istnienie pewnych roznic
w funkcjonowaniu badanych przedsi¢biorstw w zakresie ksztaltowania relacji z klientami
w oparciu o zasady CRM, przy czym dotycza one gtownie przedsigbiorstw II i III. Dzieje si¢
tak, bowiem w przedsi¢biorstwie II, ze wzgledu na bardziej niz w pozostatych
przedsiebiorstwach zaawansowane wdrozenie systemu CRM (faza realizacji), przestrzegane
sg Sciste procedury dziatania, ktére ograniczaja w pewnym zakresie inicjatywe i swobode
pracownikow w rozwijaniu relacji z klientami, dostarczajac jednoczes$nie uzytecznych
narzedzi informatycznych, wspierajacych prace osob kontaktujacych si¢ z klientami.
Pracownicy tego przedsigbiorstwa tworza i wykorzystuja kapital spoteczny, postepujac
zgodnie z ustanowionymi procedurami wdrozonego systemu CRM. Z kolei przedsigbiorstwo
II1, nie posiadajgc rozwigzan systemowych, wspierajacych dziatania pracownikéw w zakresie
ksztattowania relacji z klientami, stwarza mozliwo$¢, a wrecz wymaga od pracownikow
kreatywnosci w tym zakresie. Przedsigbiorstwo I, znajdujace si¢ w fazie rozwoju systemu
CRM, stanowi przypadek posredni pomiedzy tymi dwoma skrajnosciami.

Obok wskazanych rdéznic, wynikajacych gltownie z odmiennej fazy wdrozenia CRM,
w jakiej znajdowaty sie poszczeg6lne z badanych przedsiebiorstw, przeprowadzone badania
pozwolity na zidentyfikowanie wyraznych podobienstw pomiedzy analizowanymi
dostawcami ustug teleinformatycznych w zakresie ksztattowania relacji z klientami na
zasadach wynikajacych z filozofit CRM, zwigzanych z wykorzystaniem potencjatu kapitatu
spotecznego tkwigcego w tych przedsigbiorstwach. Jak wynika z tabeli 1, podobienstw tych
jest dos¢ duzo. Dotycza one istotnej roli uzyskiwanej przez przedsigbiorstwo wiedzy
1 rozwijanych kompetencji w zakresie profesjonalnego skonstruowania oferty,
odpowiadajacej najlepiej indywidualnym oczekiwaniom klienta oraz wytworzenia
odpowiedniego poziomu zaufania w ramach ustanowionych sieci powigzan i kontaktéw
z klientami, w oparciu o zaufanie wystepujace w kontaktach wewnatrz przedsigbiorstwa,
tj. pomiedzy pracownikami, ktorzy wspoitworza warto$¢ dostarczang finalnie klientowi.
W ostatecznym rezultacie o jakosci relacji z klientami decydujg dzialania podejmowane przez
pracownikow zgodnie z podzielanymi w przedsigbiorstwie normami wspOlpracy
1 wspotdzialania, jak rowniez szybkos¢, sprawnos¢ 1 elastyczno$¢ dziatania pracownikow
przedsiebiorstwa w dazeniu do utrzymywania harmonijnych, satysfakcjonujacych, opartych
na wzajemnym zaufaniu oraz wymianie korzysci relacji z klientami. Takie postgpowanie
powinno zmierza¢ do rozwoju przedsigbiorstwa przez relacje z klientami, a w szczegdlnosci

do uzyskania przez nie przewagi konkurencyjne;j.
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Przeprowadzone studia przypadkéw pozwolity na zidentyfikowanie i wyrdznienie pewnej
czesci kapitalu spotecznego przedsigbiorstw, ujawniajacego si¢ i1 kreowanego, a co
najwazniejsze - wykorzystywanego przez nie w relacjach z klientami. Okre$lono go jako
kapitat spoleczny przedsigbiorstwa wykorzystywany w relacjach z klientami. Uzyskane
wyniki badan wskazuja, iz ten wtasnie rodzaj — czes$¢ kapitatu spotecznego przedsigbiorstwa
— staje si¢ kluczowa dla realizacji zasad filozofii CRM. Stanowi on konsekwencje dzialan
wszystkich pracownikéw przedsiebiorstwa, ktoére — wskutek realizacji przez przedsigbiorstwo
filozofii CRM — ukierunkowane s3 posrednio lub bezposrednio na ksztaltowanie relacji
z klientami. Na podstawie przeprowadzonych badan stwierdzono, ze to witasnie kapitat
spoteczny przedsigbiorstwa wykorzystywany w relacjach z klientami wptywa w sposob
bezposredni na realizacj¢ zasad filozofii CRM przez przedsigbiorstwo. Zatem — jak przyjeto —
kapitatl spoleczny przedsicbiorstwa wykorzystywany w relacjach z klientami obejmuje te
cz¢s¢ kapitatlu spotecznego przedsigbiorstwa, ktora uczestniczy w realizacji procesu
poznawczego zdobywania, tworzenia i rozwoju wiedzy. Proces ten ma miejsce zaréwno
wewnatrz przedsiebiorstwa, jak 1 w ramach relacji/interakcji z klientami, realizowany
W oparciu o ustanowione w przedsigbiorstwie, a dalej, w ramach podjgtej wspotpracy
z klientami, pewne normy i standardy dziatania oraz zaufanie, jakim darzg si¢ pracownicy
przedsigbiorstwa uczestniczacy w procesie kreowania wartosci dla klientow, jak rowniez
zaufanie, jakim darza tych pracownikow klienci. Ponadto kapital ten w wymiarze
strategiczno-rozwojowym przyczynia si¢ do rozwoju przedsigbiorstwa poprzez umozliwienie
utrzymywania dlugofalowych, obopoélnie korzystnych relacji z klientami.

Jak wynika z prowadzonych rozwazan, kapitat spoteczny przedsigbiorstwa wykorzystywany
w relacjach z klientami wspiera realizacj¢ zasad filozofii CRM wskutek umozliwienia
transferu wiedzy pomiedzy zaangazowanymi w owe relacje jednostkami. Oznacza to, iz
poszukujagc metod 1 narzedzi wykorzystujacych kapitat spoteczny przedsigbiorstwa
w realizacji zasad filozofii CRM, nalezy zwrdci¢ uwage na koncepcje zarzadzania wiedza.
Uzasadnione staje si¢ oczekiwanie, iz zarzadzanie wiedzg na temat klientow, jak rowniez
tworzong wspdlnie z nimi powinno wspiera¢ realizacje¢ zasad filozofii CRM, warunkujac
w szczegolnosci doskonaty identyfikacje informacji 1 wiedzy o klientach, a dalej segmentacje
klientow 1 indywidualizacje sktadanej im oferty.

Ponadto uzyskane wyniki badan wyraznie wskazuja, iz realizacja zasad filozofii CRM
wymaga wysokiego poziomu zaufania pomigdzy czlonkami organizacji, jako istotnego
1 szczegblnego wymiaru jej kapitalu spolecznego. Stad, w ramach metod i1 narze¢dzi
wykorzystujacych potencjat kapitatu spotecznego przedsiebiorstwa w realizacji zasad filozofii
CRM, nalezy wymieni¢ jeszcze jedng koncepcje. Chodzi tu o ide¢ zarzadzania opartego na

wysokim poziomie zaufania (tzw. Trust Based Management).
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Jednoczesnie, w ramach przeprowadzonych studiow przypadkoéw, rozpoznano takze
charakterystyczne dla poszczegdélnych przedsigbiorstw instrumenty, za pomoca ktérych
wykorzystywaty one swoj kapital spoteczny w realizacji zasad filozofii CRM. Wsrdod nich
mozna wymieni¢ np. réoznego rodzaju warsztaty, szkolenia, targi branzowe, wydarzenia
kulturalne oraz wyjazdy integracyjne, organizowane przez przedsigbiorstwa nie tylko dla
pracownikow, lecz réwniez dla klientow, w tym podejmowanie wspolnie z klientami
przedsigwzie¢ rozwojowych, zwlaszcza wspotpracy nad tworzeniem nowych produktow.
Wskazane instrumenty powinny by¢ wykorzystywane z polozeniem wigkszego akcentu na
wspotprace z klientami o kluczowym znaczeniu dla przedsigbiorstwa.

W odniesieniu do przedstawionych wynikow badan interesujace wydaje si¢ by¢
dodatkowo uzyskanie odpowiedzi na pytanie, ktore zwlaszcza obszary realizacji zasad
filozofii CRM moga uzyska¢ wsparcie ze strony kapitatu spotecznego przedsigbiorstwa
wykorzystywanego w relacjach z klientami. Kwestia ta moze zosta¢ rozwinigta w ramach
uzupelnienia — kontynuacji niniejszych badan, dostarczajagc waznych wnioskow dla

funkcjonowania wspotczesnych przedsigbiorstw.

Whioski koncowe

Przeprowadzone badania potwierdzaja, iz mozliwe 1 celowe staje si¢ wykorzystanie
potencjatu kapitalu spotecznego przedsiebiorstwa w realizacji zasad filozofii CRM. Dzieje si¢
tak m.in., gdyz:

1. Sieci powigzan i kontaktow wewnatrz przedsigbiorstw pozwalaja na usprawnienie
procesu identyfikacji 1 pozyskiwania klientow oraz reakcji na zglaszane przez nich
potrzeby, przede wszystkim dzieki umozliwieniu dostepu do formalnej, a zwtaszcza
nieformalnej wiedzy organizacyjne;.

2. Wspotpraca pomigdzy dziatami 1 pracownikami przedsigbiorstwa, w oparciu
o0 podzielane warto$ci, normy i zasady, pozwala na sprawny przeplyw informacji oraz
rozw0j wiedzy 1 kompetencji w zakresie nawigzywania i utrzymywania obopdlnie
korzystnych relacji z klientami, w tym jak najpelniejszej indywidualizacji oferty
skierowanej do klientow.

3. Waznym elementem dzielenia si¢ istotnymi informacjami 1 wiedza pomigdzy
pracownikami przedsigbiorstwa, a dalej w ramach interakcji z klientami, jest zaufanie.

4. Dociekliwos¢, przenikliwo$¢ 1 zaangazowanie pracownikoOw przedsigbiorstwa
w kontaktach z klientami, a takze ich umiej¢tnosci interpersonalne oraz
ukierunkowanie na tworzenie wiedzy organizacyjnej determinujg zakres i glgbokos¢

identyfikacji informacji o klientach.
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5. Indywidualizacja oferty sktadanej klientom przyczynia si¢ do budowania wzajemnego

zaufania, blizszych i dtuzszych relacji z nimi, w tym lepszej i czgstszej] wymiany
informacji 1 wiedzy, umozliwiajagc tworzenie na tej podstawie nowej wiedzy
1 wzajemnie korzystnych rozwigzan, co sprzyja wzajemnemu zrozumieniu

1 rozwojowi przedsigbiorstwa wraz z jego klientami.
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