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Streszczenie

Celem artykutu jest analiza mozliwo$ci zarzadzania relacjami z klientami w wirtualnym
otoczeniu organizacji. Zdefiniowano wirtualne otoczenie organizacji oraz scharak-
teryzowano podmioty w nim wystepujace. Przedstawiono rozwdj systeméw CRM,
od klasycznych rozwigzan, poprzez systemy e-CRM do systemow social CRM. Wyka-
zano, ze rozwigzania social CRM sa efektywnym wsparciem w zarzadzaniu relacjami
z klientem w wirtualnym otoczeniu organizacji.

Stowa kluczowe: zarzadzanie relacjami z klientem, wirtualne otoczenie, system CRM,
system e-CRM, social CRM.




20 Dorota Jelonek

1. Wprowadzenie

Celem artykutu jest analiza mozliwoéci zarzadzania relacjami z klientami w wir-
tualnym otoczeniu organizacji.

Technologie internetowe w coraz wickszym stopniu s3 wykorzystywane do uspraw-
nienia tradycyjnych modeli biznesowych i praktyk, do implementacji rozwigzan,
ktére pozwolg rozwijaé dotychczasowg dziatalnos¢ i obstugiwa¢ transakcje handlowe
na duzo wigksza skal¢ oraz inspiruja do tworzenia nowych, innowacyjnych modeli
przedsigwzi¢é e-biznesowych. Internet i wirtualne otoczenie nadajg nowy wymiar
relacjom organizacji z klientami, umozliwiajac wielostronng komunikacje, szeroki
dostep do informacji, zawieranie transakgji, kreowanie innowacji czy wspéttworzenie
warto$ci. W cyfrowym $rodowisku tatwo jest pozyskiwaé, gromadzic¢ i przetwarzad
dane o klientach, co utatwia rozpoznawanie ich potrzeb oraz szybkie podejmowanie
dziatan w celu zaspokojenia zidentyfikowanych potrzeb. Informacje o zachowaniach
klientéw na stronie internetowej s3 pozyskiwane np. z systemu statystyk ogladalnosci
strony internetowej i pozwalajg zaplanowa¢ efektywne dziatania ukierunkowane na
pozyskanie nowego klienta. Zarzadzanie relacjami z klientami w wirtualnym otoczeniu
przedsigbiorstwa wymaga wdrozenia rozwigzan dostosowanych do specyfiki global-
nego elektronicznego rynku, ktére beda wspomagaé menedzeréw w podejmowaniu
decyzji. Wdrozenie systemu social CRM moze spetni¢ oczekiwania menedzerdw,
w kontekscie zarzadzania relacjami z e-klientami oraz cztonkami niejawnych grup
skupionych wokdt mediow spotecznosciowych.

2. Rozwoj dziatalnosci biznesowej w internecie

Technologie internetowe zainicjowaly powstanie wirtualnych rynkéw elektro-
nicznych, na ktérych dokonuje si¢ coraz wigcej transakgji i ktére pozwalaja rozwijaé
wieloplaszczyznowe relacje biznesowe. Dochédd panstw europejskich z e-handlu
dobrami i ustugami wzrdst, w poréwnaniu z 2011 rokiem, o 19% do 311,6 miliarda
euro w 2012 roku'. Cytujac raport rzadowy z czerwca 2012 roku, warto wspomniec,
ze w krajach grupy G-20 gospodarka internetowa stanowi4,1% PKB, a w Polsce 2,7%
PKB. Polska ma szans¢ podwoic t¢ wielkos¢ do 2015 r.”.

I www.ecommerce-europe.eu (27.12.2013).
2 Ibidem.
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Internet gromadzi w wirtualnej przestrzeni coraz wigcej potencjalnych klientow.
W 2012 r. na $wiecie byto ponad 2,4 miliarda uzytkownikéw internetu, co stanowi
ponad 34% globalnej populacji, natomiast przyrost liczby uzytkownikéw internetu
od 2000 do 2012 roku wyniost 556,4%°. W Polsce z internetu korzysta regularnie,
tzn. przynajmniej raz w tygodniu, ponad potowa dorostych Polakéw (56%), natomiast
dokonywanie zakupéw za posrednictwem sieci deklaruje niemal trzy czwarte internau-
tow (72%)*. Liczba potencjalnych klientéw w wirtualnym otoczeniu organizacji stale
ro$nie, zatem racjonalne i w petni uzasadnione jest wdrozenie systemu zarzadzania
relacjami z klientami ze szczegélnym uwzglednieniem niejawnych, nieformalnych
grup klientéw skupionych wokdt mediéw spotecznosciowych.

Na rysunku 1 przedstawiono wyniki badan dotyczace wykorzystania internetu
w wybranych obszarach dziatalnosci, w tym: marketingu i reklamie, w sprzedazy
i w kontaktach ze spotecznosciami klientéw. Znaczna wigkszo$¢ badanych przedsieg-
biorstw wykorzystuje mozliwosci internetu w dziatalnosci marketingowej i reklamie,
tylko 39% przedsi¢biorstw umozliwia klientom dokonywanie zakupéw online i sto-
sunkowo niewiele z nich wykorzystuje potencjat mediéw spolecznosciowych.

Prognozy wskazuja na dalszy rozwdj ogdlnoswiatowej gospodarki internetowej
i staty wzrost obrotéw na wirtualnych rynkach. Trend ten dotyczy takze dziatalno$ci
biznesowej polskich przedsi¢biorstw. ,,Polski rynek e-commerce, powoli i réznie
w réznych branzach, w zalezno$ci od poziomu nasycenia, zacznie przechodzi¢ z fazy
szybkiego dynamicznego wzrostu w faz¢ dojrzalosci, gdzie o klienta nie walczy si¢
tylko cena (tak jak jest to gléwnie teraz), ale kompleksowo, wieloma dziataniami
w roznych przestrzeniach, np.: jakos¢ obstugi klienta, dobra oferta i jej dostepnosé,
przyjaznie zaprojektowany sklep (usability), bezpieczenstwo transakcji i zakupow,
terminowos¢ dostawy, czy skuteczne dziatania marketingowe™.

3 Internet World Stats. Usage and Population Statistic, 2012, http://www.internetworldstats.com/
stats.htm, dostep: 20.12.2013 r.

4 Korzystanie z internetu, Centrum Badania Opinii Spolecznej, Warszawa 2012, http://www.cbos.
pl/SPISKOM.POL/2012/K_081_12.PDE, dostep: 20.12.2013 r.

5 Prognozy dla polskiego rynku e-commerce w 2013 roku — warto$¢ rynku moze w tym roku wzrosngé
o ponad 20 proc. do 26 mlid z4, http://akcjonariatobywatelski.pl/pl/centrum-edukacyjne/gospodarka,
dostep: 3.01.2014 r.
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Rysunek 1. Wykorzystanie internetu w marketingu i reklamie, w sprzedazy i w kontaktach
ze spotecznodciami klientéw

SPOLECZNOSCI KLIENTOW

Prowadzi wtasny firmowy blog internetowy 6%
Posiada strone na portalach... 16%

Posiada strong z ocenami/komentarzami... 26%

SPRZEDAZ

Umozliwia ptatnosc online 16%

Umozliwia zakupy 39%

MARKETING | REKLAMA

Reklamuje sig za pomoca ptatnych banerow... 26%
Rozsyta reklamowe e-maile | 57%
Pozycjonujesig w wyszukiwarkach...- 719
Korzysta z wyszukiwarki jako formy reklamy | 96%
0% ZDI% 4(;% 6(;% 8[;% 10I0%

Zrédto: Polska internetowa. Jak internet dokonuje transformacji polskiej gospodarki, ,-The Boston Consulting Group’,
2011. Dostepne: http://polskainternetowa.pl/raport/ (21.12.2013).

3. Zmiany w wirtualnym otoczeniu organizacji

Wirtualna przestrzen internetu ma odmienng specyfike od przestrzeni jako kate-
gorii fizycznej, ktorg mozna opisa¢ w postaci modelu trojwymiarowego, a pokonanie
odleglosci z jednego punktu do innego wymaga okreslonego czasu. ,,Ere internetu
okrzyknieto konicem geografii. W rzeczywistosci jednak internet ma wlasng geogra-
fie — geografi¢ sieci i wezlow, ktore zarzadzaja przeptywem informacji tworzonych
w réznych miejscach. (...) Powstajaca przestrzen przeptywéw to nowa forma prze-
strzeni charakterystyczna dla ery informacji, bynajmniej nie bezmiejscowa: faczy
ona miejsca za pomocg sieci komputerowych i skomputeryzowanych systeméw
transportu. Zmusza nas, bySmy na nowo zdefiniowali pojecie odlegtosci, ale nie likwi-
duje geografii”®. Najwazniejsze charakterystyki wirtualnej przestrzeni to: szybkosc,

6 M. Castells, Galaktyka internetu, Dom Wydawniczy Rebis, Poznan 2003 s. 233.
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interaktywno$¢ i multimedialno$¢. Ponadto, wedlug I. Paweloszek-Korek, wirtualng
przestrzen wyrdzniaja nast¢pujace cechy’: fatwosé kreowania wizerunku, odmienne
miary odlegloéci w przestrzeni wirtualnej, tatwo$¢ konkurowania, wigksze ryzyko
transakcji oraz niespéjnos¢ ustawodawstwa dotyczacego internetu.

W odniesieniu do sposobu funkcjonowania organizacji w wirtualnym otoczeniu
istotne zmiany dotycza niwelowania asymetrii informacyjnych mi¢dzy przedsig-
biorstwem a klientami poprzez dwukierunkowo$¢ przekazu, ale w ich miejsce moga
si¢ pojawiaé asymetrie kompetencyjne zwigzane z umiej¢tnosciami podmiotéw do
wykorzystania informacji. W przypadku organizacji gospodarczych moze to by¢ spo-
wodowane np. niewykorzystywaniem mozliwosci systeméw informatycznych, w tym:
aplikacji inteligentnych agentéw programowych?, systeméw zarzadzania relacjami
z klientem przystosowanych do pracy w $rodowisku wirtualnym (e-CRM, SCRM)
czy systeméw zarzadzania trescig CMS (ang. Content Management System).

W wirtualnym otoczeniu przedsi¢biorstwa wazna jest sprawna komunikacja
z wykorzystaniem dostepnych narzedzi sieciowych, np.: e-mail, WWW, forum dys-
kusyjne, chat-room czy telefonia internetowa. Regularna dystrybucja biuletynéw
firmowych na adresy e-mail klientéw pozwala podtrzymywac i umacnia¢ kontakt
z klientem. Zastosowanie personalizacji pozwala kierowa¢ ofert¢ do indywidualnego
klienta oraz dedykowaé strony WWW do jego upodoban i wymagan. Na stronach
WWW mozna udostepniac klientom ustugi e-serwis gotowych formularzy z pytaniami
pomocniczymi, opisem standardowych probleméw czy odpowiedziami na najcze-
$ciej zadawane pytania FAQ. Aplikacje internetowe umozliwiajg takze systematyczne
badanie poziomu zadowolenia klienta.

Na tle tak wielu mozliwos$ci utrzymywania relacji z klientami na pierwszym
miejscu coraz cz¢sciej s3 wymieniane media spotecznos$ciowe. Mimo wciaz malego
ich wykorzystania w dziatalnosci przedsigbiorstw (rysunek 1), coraz wigcej mene-
dzeréw upatruje w mediach spolecznosciowych docelowych grup swoich klientéw.
Wedlug Raportu® 65% menedzeréw, ktérzy uczestniczyli w badaniu, postrzega
media spolecznoséciowe jako nowe, obiecujace 7Zrédto dochodéw. Aby jednak tak
si¢ stalo, menedzerowie musza pozna¢ mechanizmy powstawania i funkcjonowania

7 Szerzej w: L. Paweloszek-Korek, Grupy niejawne w wirtualnyn otoczeniu organizacji, w: Technologie
wiedzy w zarzqgdzaniu publicznym 07. Praca zbiorowa pod red. J. Gotuchowskiego, A. Fraczkiewicz-Wronki,
Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Katowicach, Katowice 2008, s. 365-375.

8 Szerzej w: D. Jelonek, Rozwdj technologii agentéw programowych wykorzystywanych w handlu na
globalnym rynku elektronicznym, w: Ekonomiczne i spoleczne uwarunkowania zarzgdzania miedzyna-
rodowego, E Bylok i R. Janik (red. nauk.), Wydawnictwo Politechniki Czestochowskiej, Czestochowa
2007, s. 223-230.

o From social media to social CRM. IBM Global Business Services Executive Report, Copyright IBM
Corporation 2011, s. 10.
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wirtualnych spotecznoéci oraz zidentyfikowaé potrzeby czlonkéw tych spotecz-
nosci. Niestety, jak wykazaly badania, menedzerowie w wickszos$ci przypadkéw
majg mylne wyobrazenia o motywach, jakimi kierujg si¢ cztonkowie spotecznosci,
gdy nawiazuja kontakt z przedsi¢biorstwem, przegladajac jego profil w mediach
spotecznosciowych.

Na rysunku 2 zidentyfikowano luke¢ w postrzeganiu powodéw, jakimi si¢ kieruja
klienci, utrzymujac relacje z organizacjami z wykorzystaniem mediéw spoteczno-
sciowych z punktu widzenia klientéw i menedzeréw. Przedstawiono na nim 12
powoddw, ktérymi mogg si¢ kierowac klienci, podejmujac kontakt z organizacjg za
pomocyg mediéw spolecznosciowych, oraz podano procentowe zestawienie wskazan
istotnosci tych powoddéw postrzeganych przez respondentéw w grupach klientéw
i menedzeréw. Szarym kolorem znaczono 5 powoddéw, w ocenie ktérych wystapilty
najwigksze rozbieznosci w obu grupach respondentéw. Wyniki badania ,,CRM Study
20117 ujawnity wystepowanie ogromnej luki w postrzeganiu powodéw, jakimi si¢
kieruja uczestnicy (czlonkowie) mediéw spotecznosciowych w opinii klientéw oraz
menedzeréw. Respondenci jako dwa gléwne powody swojej aktywnosci na profilach
organizacji w mediach spoteczno$ciowych wymieniali szanse na uzyskanie rabatéw
(61% wskazan) i dokonywanie zakupdw (55% wskazan). Te same powody, w opinii
menedzerow, znalazly si¢ odpowiednio na ostatnim i przedostatnim miejscu na
liscie wszystkich 12 wyspecyfikowanych powodéw uczestnictwa w mediach spo-
teczno$ciowych.

Pisanie i czytanie opinii na temat produktéw/ustug jest trzecim w rankingu
powodem wymienianym przez klientéw i pigtym wymienionym przez menedzeréw.
Obie grupy respondentéw stosunkowo zgodnie i wysoko w calym rankingu wska-
zaly ten powdd do odwiedzania profilu organizacji w mediach spotecznosciowych.
Pozostawanie w kontakcie z organizacjg oraz poczucie przynaleznosci do wirtualnej
spotecznosci byly o wiele mniej wazne dla klientéw (pozycja 10 i 12) niz w ocenie
menedzerdéw, ktérzy ulokowali je na pozycjach 61 9.

Tezg, ze klienci w zamian za udostepnienie swoich danych osobowych, swojego
zainteresowania oraz konkretnych dziatan w mediach spotecznosciowych oczekuja
od firm czego$ namacalnego, np. rabatéw cen, bonéw znizkowych itp. potwierdzity
wyniki badan C.H. Bairda i G. Parasnisa'®.

10 C.H. Baird, G. Parasnis, From social media to social customer relationship management, ,Strategy
and Leadership” 2011, vol. 39(5), s. 30-37.
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Rysunek 2. Powody, dla ktérych warto utrzymywac relacje z organizacjami
z wykorzystaniem mediéw spolecznosciowych z punktu widzenia klientéw

61%

55%

53%
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51%

49%

37%

34%

33%

30%

22%

Zr6dto: From social media to social CRM..., op.cit.
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Efektywnym wsparciem dla menedzeréw, ktore pozwoli zminimalizowaé wykryte
rozbieznoéci w postrzeganiu zachowan klientéw i nierozumieniu ich potrzeb, sa infor-
macje dostarczane przez systemy zarzadzania relacjami z klientem.
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4. Kierunki rozwoju systemow zarzadzania relacjami
z klientami

Zarzadzanie relacjami z klientami CRM (ang. Customer Relationship Manage-
ment) w literaturze przedmiotu jest rozwazane jako strategia'!, proces'?, filozofia®,
umiejetno$¢™ lub system informatyczny'®. Na pytanie, ktére z tych podejs¢ jest
najbardziej wlasciwe i zapewniajace sukces przedsigbiorstwu trudno wskaza¢ jedna
odpowiedz. Mozna o CRM myslec tak, jak okreslit to Greenberg: ,CRM (...) to nie
tylko technologia. To strategia i/lub zbiér proceséw biznesowych. Metodologia (...)
jest wszystkim wymienionym powyzej lub tylko tym, co wybierzesz”'*. W dalszych
rozwazaniach CRM jest rozumiany jako strategia biznesowa implikujaca procesy
i dziatania dotyczace tworzenia i umacniania relacji z klientem, wsparta rozwigzaniami
technologii informacyjnej. Stosowane okreslenie ,,system CRM” nie ogranicza go
tylko do kontekstu technologii, zwlaszcza, ze analiza przyczyn nieudanych wdrozen
aplikacji CRM potwierdzita, ze w tych przypadkach zapomniano, ze ,,CRM jest czyms$
znacznie wigcej niz tylko technologig”

Zarzadzanie relacjami z klientami to miedzy innymi budowanie lojalnosci klien-
tow wobec przedsi¢biorstwa poprzez umacnianie dtugoterminowych, korzystnych
dla obu stron relacji, z zastosowaniem najnowszych technologii informacyjno-
-komunikacyjnych. Systemy CRM umozliwiajg zbieranie danych o kliencie oraz ich
wykorzystywanie w p&Zniejszych kontaktach. Wykorzystanie internetu w dziatalnosci
biznesowej i zmiana otoczenia, w ktérym funkcjonujg klienci, to czynniki, ktére
spowodowaly koniecznos¢ modyfikacji systemu CRM.

Sieciowy CRM okreslony czesto takze jako e-CRM, podobnie jak tradycyjny CRM,
realizuje procesy pozyskiwania informacji o e-klientach, gromadzenia, przetwarzania
(analizy), przesytania i udost¢pniania ich menedzerom. Zaawansowane rozwiazania
technologii informacyjnej, np. Data Mining, dostarczaja wiedzy o kliencie, o pozna-

11 1. Gordon, CRM is a strategy not a tactic, ,Ivey Business Journal”, September-October 2001,
Dostepne: http://iveybusinessjournal.com, dostep: 6.01.2014 r.

12 1.]. Chen, K. Popovich, Understanding customer relationship management (CRM): People processes
and technology, ,Business Process Management Journal” 2003, vol. 9(5), s. 672-688.

13 M. Hasan, Ensure success of CRM with a change in mindset, ,Marketing Management” 2003,
vol. 37(8), s. 16.

14 D). Peppers, M. Rogers, B. Dorf, Is your company ready for one -to-one marketing? ,Harvard Business
Review” 1999, vol. 77(1), s. 101-119.

15 D. Adenbajo, Classifying and selecting e-CRM applications: An analysis-based proposal, ,Manage-
ment Decision” 2003, vol. 41(6), s. 570-577.

16 P. Greenberg, CRM at the speed of light. Berkeley, McGraw-Hill, 2001, s 4.
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nych preferencjach czy odkrytych zaleznosciach w jego zachowaniu. Uzyskane infor-
macje mozna wykorzysta¢ w tworzeniu strony firmowej WWW jako przyjaznego
otoczenia dla e-klienta z uwzglednieniem: personalizacji stron WWW zgodnym
7 jego oczekiwaniem, zapewnienia komunikacji poprzez dostgpne rozwiazania sie-
ciowe, np. chat-room, e-mail, forum WWW, udostepniania e-serwisu czy mozliwosci
wyboru opcji call back.

Mozliwosci systemdéw e-CRM w aspekcie szeroko rozumianej obstugi klienta doty-
cz3'”: zbudowania trwatych wi¢zi wspotpracy z e-klientami, podwyzszenia poziomu
satysfakeji e-klientéw, zwigkszenia sprzedazy, identyfikacji e-klientéw generujacych
najwyzsze lub najnizsze przychody, minimalizacji kosztéw obstugi e-klientéw, korzy-
$ci przy obstudze klienta detalicznego, znaczgcego obnizenia kosztéw zarzadzania
klientem, pozyskania nowego e-klienta, bardziej sprawnej obstugi klienta jako wyniku
personalizacji obstugi, dostarczenia pelnej informacji e-klientowi i stworzenia mozli-
wosci wyboru, zrozumienia potrzeb e-klienta, efektywnej komunikacji marketingowe;j
z e-klientem oraz szybszego dotarcia z ofertg do nowych rynkow.

Wraz z dynamicznym rozwojem mediéw spotecznosciowych systemy e-CRM
ewoluowaly w kierunku systeméw social CRM (SCRM). Systemy social CRM, czgsto
okreslane takze jako CRM 2.0%, to nowe podejscie firmy, ktora rozszerza mozliwosci
tradycyjnego CRM iwykorzystuje media spotecznosciowe do nawigzania wspotpracy
z klientami oraz rozwoju wzajemnych interakeji. Podobnie jak koncepcja Web 2.0
»uspotecznila” internautéw i stworzyta warunki do rozwoju internetowych, wir-
tualnych spotecznoséci, tak koncepcja social CRM zaklada ,,uspolecznienie” relacji
z klientami.

Systemy SCRM rozszerzaja mozliwosci tradycyjnych systeméw CRM, zapewniajac
wykorzystanie mediéw spotecznosciowych i dostep do ich zasobéw informacyjnych.
Najwazniejsze zasoby informacyjne mediéw spotecznosciowych to'™:

o tre$¢ postoéw (ang. Posting Body), ktére moga by¢ analizowane na podstawie stéw
kluczowych, opinii, tematéw itp.,

« metadane postow (ang. Posting Envelope), ktére moga dostarczy¢ szczegétowych
informacji o autorach, tematach, zrédtach itp.,

17 D. Jelonek, Zarzgdzanie wiedzg o e-klientach z wykorzystaniem systemu CRM, Prace Naukowe
Akademii Ekonomicznej we Wroctawiu Nr 1064, Wroctaw 2005, s. 88-96.

18 CRM 2.0 or Social CRM for Finacial Industry, http://www.deloitte.com/assets/Dcom-Croatia/
Local%20 Assets /Documents /2012/FSINews 03.02-Social CRM.pdf.

19 Q. Reinhold, R. Alt, Social Customer Relationship Management: State of the Art and Learnings
from Current Projects, 25th Bled eConference eDependability: Reliable and Trustworthy eStructures,
eProcesses, eOperations and eServices for the Future, Bled, Slovenia 2012.
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« dane zawarte w profilu uzytkownika (ang. Profile Body), a w szczegdlnosci infor-

macje o adresach e-mail, numerach telefonéw, zainteresowaniach itp.,

« metadane profilu uzytkownika (ang. Profile Envelope) zawierajace informacje o dzia-

taniach i aktywnosci uzytkownika, jego przyjaciotach, innych profilach itd.,

« analiza powigzan mi¢dzy postami i profilami (ang. Links) pozwalajaca uzyskaé

obraz uzytkownika z perspektywy jego rdl, wplywdw, stosunkéw i relacji.

Informacje pozyskane z zasobéw mediéw spotecznos$ciowych moga by¢ przetwo-
rzone przez narz¢dzia analityczne systeméw SCRM w istotna dla przedsigbiorstwa
wiedze o klientach.

Reinhold i Alt* wyréznili nastgpujace sposoby wykorzystania mediéw spotecz-
no$ciowych w systemach SCRM:

1. Dostarczanie tresci (zawartosci): media spotecznosciowe sa wykorzystywane do
wspierania procesow CRM, na przyklad jako kanat komunikacji w kampaniach
marketingowych lub w celu dostarczenia petnych informacji o produktach.

2. Analiza tresci (zawarto$ci): media spoteczno$ciowe sg wykorzystywane do
odkrywania, rozwijania oraz oceny zasobéw wiedzy. Sg one zintegrowanym
7zrédtem informacji dla CRM analitycznego, a dziatania cztonkéw spotecznosci
oraz generowane na platformie treéci sa analizowane pod katem nowych trendéw
rynkowych.

3. Kanat dla transakcji: media spotecznosciowe sg traktowane jako punkt stycznosci
sytemu CRM z klientem, na przyklad, gdy media spotecznosciowe sg wykorzy-
stywane jako platforma ustugowa lub kanat sprzedazy.

4. Platforma wspolpracy: media spotecznosciowe sg wykorzystywane do utatwiania
i wspierania wspolpracy cztonkéw wirtualnych spolecznosci, na przyktad w celu
kreowania innowacji, opracowania nowych produktéw lub pomystu na kampanie
marketingowaq.

O ile celem tradycyjnego systemu CRM byto ukierunkowanie klienta na doko-
nywanie zakupéw, o tyle SCRM pozwala budowa¢ trwale relacje, ktére generuja
warto$¢ dla firmy i dla klienta. Tradycyjny system CRM wykorzystuje komunikacje
jednokierunkowy skierowang do klienta, natomiast SCRM konsoliduje wszystkie
dostepne media i kanaly informacyjne, a takze zapewnia interaktywng komunikacje.
Ponadto systemy SCRM pozwalaja obnizy¢ koszty dziatan marketingowych i PR oraz
zidentyfikowaé nowe segmenty klientéw.

20 Q. Reinhold, R. Alt, Social Customer Relationship Management..., op.cit.
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5. Podsumowanie

Media spolecznosciowe moga by¢ dobrym Zrédtem informacji i efektywnym
kanatem interakgcji zaréwno dla firm, jak i 0s6b prywatnych. Przedsi¢biorstwa coraz
czesciej tworzg profile swoich marek w serwisach, wokét ktérych gromadzg sie wir-
tualne spotecznosci i oczekuja, ze informacje pozyskane od cztonkéw spolecznosci
beda istotnie wplywaé na dziatania marketingowe firmy, na obszar public relations,
na wzrost sprzedazy i umacnianie pozycji firmy na rynku. Aby tak si¢ stato, trzeba
podjacé wiele dziatan ukierunkowanych na integracje proceséw, zwigzanych z obstuga
klienta oraz wspierac realizacj¢ proceséw rozwigzaniami technologii internetowe;j.

Media spolecznosciowe kreujg nowe potrzeby cztonkéw spotecznosdci, w tym
dzielenie si¢ emocjami i doswiadczeniem. Pozyskani klienci - entuzjasci - to w przy-
sztosci cenni ambasadorzy marki. Natomiast w klientach, ktérzy chea podzieli¢ si¢
swoim dos$wiadczeniem warto dostrzec innowatoréw lub konsultantéw. Systemy
SCRM moga by¢ efektywnym wsparciem w umacnianiu relacji z klientem i w wyko-
rzystaniu ich potencjatu.
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Customer Relationship Manavement in a Virtual
Environment of the organization

Summary

The purpose of this paper is to analyze the possibility of customer relationships
managing in a virtual environment of the organization. Organization’s virtual envi-
ronment was defined and entities included in it were characterized. The paper pre-
sents the development of CRM systems, from classical solutions through systems of
e-CRM to social CRM (SCRM). It has been shown that the social CRM solutions are
efficient support in managing customer relationships in the virtual environment of
the organization.

Keywords: customer relationship management, virtual environment, CRM, e-CRM,
social CRM.




