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Zarys tresci: W artykule zaprezentowano zagadnienia dotyczace oddziatywania przedsigbiorstw
na zachowania nabywcow poprzez wykorzystanie nowoczesnych kanatdéw komunikacji (tzw.
medidw spolecznosciowych), umozliwiajacych nie tylko przekazywanie klientom konkretnych
komunikatow, ale takze monitorowanie zmian dokonujacych si¢ w ich sposobie myslenia. Impli-
kacja pojawienia si¢ tego typu kanatdéw komunikowania si¢ z klientami jest koncepcja Social
Customer Relationship Management (tzw. Social CRM). Niniejszy artykut stanowi probe przybli-
Zenia jej istoty oraz egzemplifikacji sposobow jej realizacji w praktyce.
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Klasyfikacja JEL: M14

WSTEP

Skutecznos¢ wspotczesnego przedsigbiorstwa w procesie oddziaty-
wania na klientow uzalezniona jest od umiejetno$ci permanentnego
i uwaznego obserwowania zmian w oczekiwaniach nabywcéw i zdolno-
$ci do szybkiego przystosowywania si¢ do nich. Dazenie do sprostania
wyzwaniom rynku sprawia, ze firmy zaczely interesowac si¢ nowocze-
snymi kanatami komunikowania si¢ z klientami, pozwalajacymi jedno-
cze$nie na $ledzenie zmian w oczekiwaniach, ale tez w sposobie mysle-
nia klientéw. Takimi kanatami komunikacji sg dzi$ tzw. media spotecz-
nosciowe. Ich pojawienie si¢ i mozliwosci techniczne, jakie oferuja,
sprawity, ze coraz powszechniej przedsigbiorstwa si¢gaja po nowoczesng
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koncepcje zarzadzania relacjami z klientami, jaka jest Social CRM. Ce-
lem niniejszego artykulu jest prezentacja koncepcji Social CRM oraz
identyfikacja przestanek przemawiajacych za jej uzytecznoscig w proce-
sie budowania przez przedsigbiorstwo trwalych i zyskownych relacji
z jego klientami.

1. ISTOTA I ZNACZENIE RELACIJI Z KLIENTEM

Wspolczesne przedsigbiorstwa, chcac pozosta¢ konkurencyjnymi,
muszg realizowac strategie i dziatania marketingowe oparte na paradyg-
macie wartosci. Oznacza to, ze przedsigbiorstwa powinny rozwija¢ swoje
umiejetnosci w zakresie poznawania potrzeb i1 oczekiwan klientow,
a nastepnie dostarcza¢ im coraz wigkszych korzys$ci oraz wynikajacej
z nich satysfakcji. Zatem jednym z priorytetowych zadan przedsiebior-
stwa jest dzi$ ciagle monitorowanie zmian dokonujacych si¢ w potrze-
bach i preferencjach klientow oraz uczenie si¢ tego, co jest wazne dla
klienta w danym momencie, a takze tego jak budowa¢ oraz utrzymywac
z nimi dtugotrwate relacje.

Nalezy podkresli¢, ze zdolnos¢ do pozyskiwania, a pozniej utrzymy-
wania wspotczesnych wymagajacych klientow domaga si¢ takze dostar-
czenia im warto$ci zaspakajajacych ich potrzeby emocjonalne i psycho-
spoleczne [Grzanka 2010, s. 104]. Z postulatem tym $cisle koresponduje
koncepcja wspottworzenia wartosci wraz z klientami, ktéra w 2000 roku
zaproponowali C. K. Prahalad oraz V. Ramaswamy [Prahalad, Rama-
swamy 2000, s. 79-87]. Przywotani autorzy podkreslaja zmiany dokonu-
jace si¢ w sposobie mys$lenia i postawach nabywcoéw. Uwazajg, ze
wspotczesny konsument ,,przeksztatcit si¢ z odizolowanego we wspot-
dziatajacego, z nieswiadomego w poinformowanego, z biernego w czyn-
nego” [Prahalad, Ramaswamy 2005, s. 14]. Zgodnie z podejsciem propo-
nowanym przez C. K. Prahalada oraz V. Ramaswamy’ego wartos¢, jaka
przedsi¢cbiorstwo dostarcza na rynek, nie moze by¢ kreowana jedynie
wewnatrz firmy. Proces ten musi uwzgledniaé relacj¢ pomiedzy przed-
sigbiorstwem i nabywca oraz angazowac klienta. Sprawia to, ze wartos¢
danej oferty dla klienta wywodzi si¢ migdzy innymi z jego doswiadcze-
nia wspoltworzenia tej wartosci [Prahalad, Ramaswamy 2005, s. 20].
Wspotczesny klient bardzo czesto nie jest juz tylko konsumentem, lecz
staje si¢ prosumentem. Tym ostatnim jest aktywny nabywca, ktory po-
szukuje 1 gromadzi informacje dotyczace interesujacych go marek, a tak-
ze oczekuje od producentow i ustugodawcoOw coraz bardziej spersonali-
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zowanych ofert, ktorym towarzysza przyciagajace uwage komunikaty
[Peszko 2011, s. 153].

Jak dzi$ powszechnie wiadomo, umiejetno$¢ pozyskania, poznania,
a nastepnie zatrzymania klientow znajduje ekonomiczne odzwierciedle-
nie w zyskowno$ci przedsigbiorstwa. Obserwacja praktyki pozwala
stwierdzi¢, ze im dluzej przedsiebiorstwo jest w stanie utrzyma¢ danego
klienta, tym wigksze czerpie z tego korzysci. Wyniki licznych badan em-
pirycznych dowodza, ze przedsigbiorstwo jest w stanie zwigkszy¢ swoje
zyski o 25-85% w wyniku podniesienia wskaznika utrzymania klienta
(tzw. wskaznika retencji) jedynie o 5%'. To, czy klienci zostana wierni
danemu wyrobowi czy ustudze, zalezy od wartosci oferowanej im przez
przedsigbiorstwo. W zwiazku z powyzszym w dobie rosngcych, ale row-
niez zmieniajacych si¢ wymagan klientow, priorytetem powinna stac¢ si¢
kwestia zarzadzania zbudowanymi juz relacjami z klientami i zwigksza-
nia dostarczanej im pozadanej warto$ci.

Trzeba podkresli¢, ze zgodnie z marketingowym paradygmatem war-
tosci przedsigbiorstwo powinno rozwija¢ relacje ze szczegdlnie warto-
sciowymi klientami, opierajace si¢ na ich zaufaniu oraz lojalnosci [Doyle
2003, s. 94]. Problematyke zaufania niezwykle czesto porusza si¢ dzi$
w konteks$cie rozmaitych relacji rynkowych. Jest to podyktowane faktem,
iz wspotczesnie mozna powiedzieé, ze ,,zaufanie jest odpowiedzig na
rosnaca niepewnos¢ w relacjach miedzy stronami wspolpracy” [Baran,
Marzec 2012, s. 292]." Znaczenie zaufania w relacjach biznesowych wy-
nika z faktu, ze liczne wyniki badan empirycznych wskazuja, iz sprzyja
ono tworzeniu wartosciowych wiezi z innymi uczestnikami rynku. To
z kolei implikuje wieksze mozliwosci realizacji dziatan innowacyjnych.
Przedsiebiorstwo bowiem, dzigki posiadaniu i podtrzymywaniu owych
wiezi, uzyskuje wiedzg na temat zmieniajacych sie potrzeb rynku, w tym
takze klientow. Moze zatem wykorzystywaé t¢ wiedze, dostarczajgc na-
bywcom nowe warto$ci w postaci innowacji produktowych czy marke-
tingowych [Handy 1995, s. 40—50; Kumar 1996, s. 92—106].

Zgodnie z literaturg przedmiotu zaufanie klienta w stosunku do producenta
czy ushugodawcy oznacza jego wiare w to, ze przedsigbiorstwo, ktéremu zaufat,
bedzie dziata¢é w sposéb przynoszacy pozadane korzysci obu stronom, tzn.
i klientowi, i firmie. W literaturze w pojecie zaufania wpisane jest rowniez wza-
jemne zobowiazanie partneréw do utrzymywania ciagtosci relacji [McAllister

! Wskaznik retencji wyraza procentowy stosunek liczby klientow firmy pod koniec ustalone-
go okresu (np. roku) do liczby jej klientow na poczatku tego okresu (roku), na podstawie:
F. Reichheld, W. Earlsasser Jr., Zero Defections: Quality Comes to Services, ,,Harvard Business
Review” 1990, September-October, s. 73.
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1995, s. 24-59; Swiatowiec 2001, s. 14; Lane, Bachmann 1996, s. 365-395].
Zatem mozna stwierdzi¢, ze zaufanie klienta w stosunku do firmy stanowi fun-
dament rozwoju jego lojalnosci, a tym samym trwania danej relacji. Zaufanie
w relacji pomigdzy przedsicbiorstwem a klientem jest niezwykle waznym ele-
mentem, stanowi ono bowiem regulator decyzji podejmowanych przez nabyw-
cow [Lewicka-Strzatecka 2003, s. 196]. Wysoki poziom zaufania, jakim klient
darzy przedsigbiorstwo i jego ofertg, sprawia, ze nabywca odczuwa znacznie
nizszy poziom ryzyka zwigzanego z zakupem danego produktu.

Analizujac problematyke zaufania wystgpujacego w relacjach pomig-
dzy przedsigbiorstwami a ich klientami, nalezy zaznaczyé, ze wraz
z uptywem czasu zmienia si¢ charakter zaufania cechujacego dang rela-
cje. W poczatkowym okresie kontaktow pomiedzy firma (jej oferta)
a nabywca mamy do czynienia z tzw. zaufaniem kalkulacyjnym. Opiera
si¢ ono na szacunkach klienta dotyczacych oczekiwanych korzysci wyni-
kajacych z nabycia danej oferty [Lewicki, Bunker 1996, s. 124—126]. Na
kolejnym etapie, kiedy nabywca pozna juz przedsigbiorstwo 1 wartosci,
ktére ono mu dostarcza, pojawia si¢ tzw. zaufanie oparte na wiedzy,
w literaturze okreslane tez jako zaufanie kognitywne. Ta kategoria zau-
fania opiera si¢ przede wszystkim na konkretnych i sprawdzonych infor-
macjach oraz do$§wiadczeniach, jakie posiada klient [Lewicka-Strzatecka
2003, s. 121]. W toku ewolucji charakteru zaufania moze i powinien po-
jawic¢ si¢ kolejny etap, kiedy mamy do czynienia z tzw. zaufaniem opar-
tym na identyfikacji [Lane 1996, s. 21-22; Lewicki, Bunker 1996,
s. 122-123]. Jego fundament stanowi fakt, ze nabywca w pelni docenia
i podziela okreslone warto$ci, ktorymi kieruje si¢ wybrane przez niego
przedsigbiorstwo. Pojawienie si¢ u nabywcy zaufania opartego na identy-
fikacji stanowi konsekwencje faktu, ze nie tylko posiada on rozleglta wie-
dz¢ o przedsigbiorstwie i jego ofercie, ale takze utozsamia sig¢
z nabywang markg. Warto podkresli¢, ze czynnikiem bardzo silnie od-
dzialujacym na pojawienie si¢ zaufania opartego na identyfikacji jest
skuteczno$¢ komunikacji w ramach danej relacji, ktorg przedsigbiorstwa
mogg i powinny realizowac poprzez aktywne wykorzystywanie najnow-
szych kanalow, jakimi sa media spolecznosciowe.

2. MEDIA SPOLECZNOSCIOWE JAKO FUNDAMENT
KONCEPCIJI SOCIAL CRM

Realizacje celu, jakim jest nieustanne umacnianie i rozwijanie relacji
z klientami, umozliwia wykorzystanie koncepcji okreslanej jako Custo-
mer Relationship Management (CRM). Customer Relationship Manage-
ment to koncepcja zarzadzania polegajaca na wzajemnym dostosowaniu
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do siebie dzialan firmy i klienta, majgca na celu zbudowanie trwatego
oraz korzystnego dla obu stron zwigzku: przedsigbiorstwo — klient [Leh-
tinen, K. Storbacka 2001, s. 21-22]. Nalezy przy tym podkresli¢, ze
CRM w rozwijaniu dlugookresowych zwiagzkow z klientami opiera si¢ na
wykorzystywaniu najnowszych osiagnig¢ technologii przetwarzania in-
formacji [Deszczynski 2011, s. 21].

W podejsciu opartym na regutach CRM-u przede wszystkim wyste-
puje koncentracja na zatrzymaniu klientow, a nie tylko na ich zdobywa-
niu. Ponadto zwraca si¢ tutaj szczegdlng uwage na dazenie do zdobycia
udzialu w portfelu klienta oraz rozwini¢cie z nim dtugookresowe;j relacji.
Zatem CRM, odwotujacy si¢ do zarzadzania relacjami z klientami, wy-
maga kompleksowego podejscia w zakresie planowania, a nastepnie or-
ganizowania i kontrolowania dialogu z klientem. Nie nalezy takze zapo-
mina¢ o wpisanej w pojecie zarzgdzania funkcji motywowania klienta do
podtrzymywania kontaktow z firma, a wlasciwie jej oferta. Umiejetne
kierowanie relacjg i skuteczne motywowanie klienta prowadzi do uzy-
skania jego lojalnos$ci. Ta z kolei jest niezwykle cenna w kontekscie ren-
townosci przedsigbiorstwa [Dyche 2002, s. 22].

Jednak za stabos¢ tradycyjnego CRM-u uwaza si¢ fakt jednokierun-
kowej komunikacji pomigdzy przedsigbiorstwem (marka) a odbiorca
przekazu. Jest to istotny problem, poniewaz informacje od klientow,
swiadomo$¢ dotyczaca zmian w ich sposobie myslenia i dokonywania
decyzji zakupowych, pozwalaja przedsigbiorstwom kreowac bardziej
atrakcyjne produkty, a takze wdraza¢ bardziej skuteczne instrumenty
marketingowego oddzialywania na rynek.

Mozna powiedzie¢, ze w odpowiedzi na problemy zwigzane z bra-
kiem dostatecznej komunikacji zwrotnej pomigdzy przedsiebiorstwami
aich klientami pojawita si¢ koncepcja okreslana mianem Social CRM.
Jest to koncepcja zarzadzania ukierunkowana na budowanie wzrostu
wartos$ci przedsigbiorstwa poprzez utrzymywanie relacji z klientami przy
wykorzystaniu mediow spotecznosciowych. Novum, jakie Social CRM
wprowadza do dotychczasowych dziatan w obszarze budowania i rozwi-
jania relacji z klientami, jest permanentna wymiana do$wiadczen nie
tylko pomiedzy firmg a klientem, ale takze pomiedzy poszczegdlnymi
klientami przedsiebiorstwa. Ten nowy sposob komunikacji opiera si¢ na
interakcji 1 wspolpracy, a w konsekwencji na wypracowywaniu z klien-
tami wspolnych rozwigzan, aby stworzy¢ dla nich pozadang warto$¢ do-
dang. Roéznice pomiedzy istota tradycyjnego systemu CRM a idea, na
jakiej bazuje Social CRM, przedstawiono na rysunku 1.
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Jak juz powiedziano, koncepcja Social CRM opiera si¢ na wykorzy-
stywaniu tzw. social media (okreslanych tez jako media spoteczne lub
spotecznosciowe). Sa to kanatly komunikacji umozliwiajace interakcje
pomiedzy ich uzytkownikami (internautami) poprzez wykorzystanie
technologii, takich jak blogi, fora, grupy dyskusyjne, komunikatory itp.
Zalicza si¢ do nich media oraz serwisy online, w ktérych zaréwno indy-
widualne osoby, jak i1 organizacje umieszczaja okreslone informacje —
ludzie o sobie, podmioty gospodarcze i instytucje o swoich ofertach — po
to, aby umozliwi¢ integracj¢ internautow dzigki ich indywidualnemu
uczestnictwu [Smalec 2012, s. 259].

Tradycyjny CRM Spolecznosciowy CRM

Komunikacja bezposrednio do Komunikacja bezposrednio
poszczegdlnych 0sob z aktywna spotecznoscia klientow
dzielacych wspolne zainteresowania

Rysunek 1. Tradycyjne i spolecznos$ciowe podejscie do systeméw CRM
Zrodto: K. Sumara, M. Krzycki, S. Prokurat, P. Kubisiak, Raport z badania: Polskie firmy
w mediach spolecznosciowych, Harvard Business Review Polska, kwiecien 2012, s. R 9.

Social media petnig dwie zasadnicze funkcje. Pierwsza z nich odnosi
si¢ do przekazywania informacji (przez przedsigbiorstwo klientowi, ale
takze przedsiebiorstwu przez klienta oraz pomiedzy klientami). Z kolei
druga funkcja ma charakter spoteczny i jest zwigzana z budowaniem
wigzi pomigdzy uzytkownikami omawianych mediow [Wienberg 2009,
s. 40]. W nawigzaniu do wymienionych funkcji mediéw spotecznych
mozna wyr6zni¢ dwa podstawowe rodzaje dziatan, jakie realizujg przed-
siebiorstwa [Pacha 2009, s. 580]:
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— Social Media Optimization — dziatania polegajace na optymalizacji
serwisu internetowego firmy zorientowane na zwigkszenie jego popular-
nosci wsrod internautow;

— Social Media Marketing — dziatania ukierunkowane na promocj¢ po-
szczegolnych marek i przedsigbiorstw w serwisach spotecznosciowych.

Wspolczesnie obserwuje si¢, ze media spotecznosciowe zyskuja coraz
wigkszy wplyw na dzialania podejmowane przez przedsi¢biorstwa,
zwlaszcza w sferze zarzadzania relacjami z klientami. W opinii prakty-
kéw marketingu jest to zwigzane z tym, co je wyrdznia na tle innych ka-
natow komunikacji. Zdaniem Tomasza Izydorczyka, dyrektora Strategii
i Rozwoju w Grupie TP, wyr6znik ten stanowi ich dwukierunkowy cha-
rakter. W przypadku wykorzystania mediow spotecznych firma prowadzi
dialog z klientami, takze potencjalnymi. To z kolei implikuje koniecz-
no$¢ posiadania innych umiej¢tnosci niz proste wysylanie komunikatu
w jedng stron¢ [Sumara, Krzycki, Prokurat, Kubisiak 2012, s. R 6].

Obserwacja wspoélczesnego rynku pozwala stwierdzi¢, ze do najbar-
dziej wptywowych czynnikow, jakimi konsumenci kierujg si¢ przy wy-
borze oferty, naleza ich osobiste do§wiadczenia, reputacja firmy lub mar-
ki, a takze rekomendacje od znajomych i rodziny. Oznacza to, ze ludzie,
poszukujac informacji o danym produkcie, zwracaja baczng uwage na
opinie dotyczace danej oferty wyrazane przez innych konsumentéow. Bio-
rac pod uwagg, ze dzi$ opinia, dobra czy zta, o produktach przedsi¢bior-
stwa buduje si¢ przede wszystkim w Internecie, przedsigbiorstwa musza
dostrzec potencjat oddziatywania na nabywcow tkwigcy w mediach spo-
tecznosciowych. Czy tego chcemy czy nie, postep, jaki dokonat sig¢
w technologiach informatycznych w ciagu ostatniej dekady, zmienil pa-
radygmat komunikacji migdzy ludzmi. Dzi$ juz kazdy moze zakomuni-
kowac co$ waznego nie tylko swoim znajomym, ale wszystkim, ktorzy
majg dostep do Internetu. Ponadto, odnoszac si¢ do problematyki budo-
wania relacji z klientami, trzeba pamigtaé, ze media spotecznosciowe
wyzwalaja nowe potrzeby i ksztattuja nawyki wsrod swoich uzytkowni-
kéw. W tym kontekscie wazng potrzeba jest pragnienie dzielenia si¢ do-
swiadczeniami i emocjami [Sumara, Krzycki, Prokurat, Kubisiak 2012,
s. R 3].

Analizujgc dziatania realizowane przez przedsigbiorstwa w obszarze
medidow spotecznosciowych, mozna wyroézni¢ dwa obszary. Pierwszy
z nich to dzialania o charakterze sprzedazowym. W tym obszarze firmy
przede wszystkim realizuja sprzedaz bezposrednia, sprzedaz posrednia
poprzez aktywizacje spotecznosci, a takze edukowanie uzytkownikoéw
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social media w obszarze rozwoju swoich produktow, aby zacheci¢ ich do
wigkszej aktywnosci nabywcze;j.

Z kolei druga czgs$¢ przedsigwzie¢ podejmowanych dzigki korzysta-
niu z medidw spolecznych to obszar zorientowany na budowanie przez
przedsiebiorstwo (albo konkretng marke, ktora ono firmuje) relacji z na-
bywcami. Czg$¢ relacyjna dziatan przedsiebiorstw w mediach spoteczno-
sciowych obejmuje komunikacj¢ z klientem, powigzanie marki z okre-
Slonymi aktywno$ciami, upowaznienie spolecznosci do dziatania oraz
edukowanie konsumentow w zakresie dotyczacym calej branzy w celu
podniesienia poziomu ogolnej wiedzy konsumenta [Sumara, Krzycki,
Prokurat, Kubisiak 2012, s. R 11].

Wspotczesnych przedsiebiorstw nie trzeba juz przekonywac, ze funk-
cjonowanie w obrgbie portali spoteczno$ciowych moze istotnie wptynac
zarowno na wizerunek firmy, jak i na poziom jej sprzedazy. Jednak
w dobie dynamicznych zmian dokonujgcych si¢ w otoczeniu wyzwaniem
staje si¢ utrzymanie tego wizerunku. Wysitki podmiotow ukierunkowane
na utrzymywanie reputacji wymagaja ciggltego monitorowania nastrojow
panujacych wsrod spotecznosci, szybkiego reagowania na ich zmiany
1 pojawiajgce si¢ potrzeby. I tutaj istota social media przychodzi z pomo-
cg, poniewaz stwarzajg one mozliwo$¢ komunikacji z klientem w nowy
sposdb, opierajacy si¢ na wspotpracy 1 wypracowywaniu wspdlnie
z klientami okreslonych rozwigzan. Nieustanne §ledzenie dziatan klien-
tow, zbieranie ich opinii, dyskusje z nimi itp. sprawiaja, ze przedsi¢bior-
stwo zyskuje blizszy kontakt z rzeczywistymi potrzebami nabywcow.
Tym samym zwigksza ono swoja zdolno$¢ do satysfakcjonowania klien-
tow, a w konsekwencji do ich zatrzymania.

O uzytecznosci medidw spotecznosciowych do nawigzywania przez
przedsiebiorstwa kontaktéw, a nastgpnie budowania wiezi z klientami
przekonuja dane statystyczne. Otéz z badan zaprezentowanych przez
Centrum Badania Opinii Spotecznej z maja 2010 roku wynika, ze 32%
dorostych uzytkownikéw Internetu zarejestrowato si¢ na okre§lonym
portalu spotecznosciowym. Nalezy zwrdci¢ uwage na fakt, ze odsetek ten
bardzo szybko rosnie, gdyz w roku 2008 z tego typu serwisOw w Polsce
korzystato jedynie 21% dorostych uzytkownikéw Internetu [Mac 2011,
s. 19]. W tym miejscu warto tez dodac, ze w ciagu dwunastu miesigcy,
od wrzesnia 2009 do wrzesnia 2010 r., miesigczna liczba uzytkownikow
Facebooka zwigkszyla si¢ w Polsce z 2,4 mln do 8,1 min osob
[www.internetstandard.pl 02.12.2012].

Raport Internet Standard Social Media 2010 prezentuje wyniki badan
ankietowych przeprowadzonych na prébie 376 internautow. Okazuje sie,
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ze zasadnicze powody Sledzenia przez uzytkownikow mediow spotecz-
nosciowych oficjalnych profili firm/marek sa nastgpujace [www.inter-
netstandard.pl 02.12.2012]: przywigzanie do marki (52% wskazan inter-
nautow), mozliwos¢ sledzenia wiadomosci z zycia firmy/marki (43%),
mozliwo$¢ wyrazenia swoich opinii, uczestniczenia w dyskusjach (38%)
i che¢ uzyskania znizek na produkty (29%).

Powyzsze dane dowodzg, ze nabywcy chcg duzo wiedzie¢ o firmach
i markach, ktore cenia, i sg aktywni w poszukiwaniu waznych dla nich
informacji. Ponadto wiele 0os6b ma potrzebe dzielenia si¢ w Internecie
swoimi do$wiadczeniami i opiniami oraz szuka tam innych ludzi zainte-
resowanych danym tematem. Wobec takich deklaracji uzytkownikdéw
social media producentom i uslugodawcom nie pozostaje nic innego, jak
stopniowo rozwija¢ swojg aktywnos¢ w Internecie, odpowiadajac na po-
trzeby swoich klientow.

Analizujgc znaczenie wykorzystania social media w budowaniu rela-
cji z nabywcami, warto przytoczy¢ wyniki badan moéwiace, ze decyzja
0 ,,polubieniu” lub dodaniu do grona znajomych oficjalnej strony marki
jest rbwnoznaczna z jej rekomendowaniem innym uzytkownikom serwi-
su — 54%. Jak wynika z badan, co szosty uzytkownik Internetu w Polsce
Sledzi oficjalne profile, ktore polecaja mu znajomi [www.inter-
netstandard.pl 02.12.2012]. W ten sposob klienci, ktorzy sg uzytkowni-
kami danego serwisu poswigconego konkretnemu przedsigbiorstwu
(marce), przyciggaja nowych potencjalnych klientow. Warto doda¢, ze
inne wyniki badan wskazuja, iz ludzie, ktorzy stali si¢ nabywcami oferty
danej firmy z rekomendacji, majg istotng sktonno$¢ do pozostania jej
lojalnymi klientami [Griffin 1995, s. 162].

Przywotany raport prezentuje takze informacje dotyczace preferowa-
nej przez uzytkownikéw medidow spotecznych zawartosci oficjalnego
profilu firmy/marki. Ot6z powinna ona obejmowaé [www.internet-
standard.pl 02.12.2012]:

- informacje o nowych produktach (62% wskazan internautow),
- informacje o ofertach specjalnych (59%),

- materiaty multimedialne dotyczace firmy/marki (55%),

- dyskusje o nowych produktach (43%),

- pomoc techniczna (41%),

- informacje o konkursach (38%),

- informacje z branzy, w ktorej dziata firma (37%).

W odpowiedzi na potrzeby uzytkownikéw mediéw spotecznoscio-
wych przedsiebiorstwa podejmuja rozmaite dziatania zorientowane na
zaspokojenie tych potrzeb. Z cytowanego wczesniej raportu dowiaduje-
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my si¢, ze w grupie 64 najwazniejszych polskich agencji interaktywnych
dziatania realizowane przez nie w obszarze social media na rzecz rodzi-
mych przedsiebiorstw ksztattuja si¢ nastepujaco [www.internetstan-
dard.pl 02.12.2012]:
- organizowanie konkurséw — 80%,
- publikowanie materiatow multimedialnych zwigzanych z marka —
75%,
- prowadzenie otwartych dyskusji z fanami marki — 70%,
— dziatania w obszarze marketingu szeptanego i1 wirusowego —
58%,

- promowanie ofert specjalnych — 58%,

- udostepnianie gier/aplikacji zwigzanych z dang marka — 56%

- prywatna korespondencja z uzytkownikami social media — 20%,

- sprzedaz bezposrednia — 8%.

O coraz lepszym wykorzystaniu medidw spolecznosciowych w bu-
dowaniu relacji z klientami $§wiadcza tez inne dane. Mianowicie badania
prowadzone w$rdd internautéw wskazuja, ze 46% respondentow deklaru-
je, iz przedstawiciele marek/przedsiebiorstw odpowiedzieli na ich pyta-
nia 1 brali udziat w dyskusjach z nimi [www.internetstandard.pl
02.12.2012]. Taka aktywno$¢ przedsigbiorstw jest bardzo cenna zarowno
dla klientow, jak i dla samych firm. Ci pierwsi czujg si¢ bowiem doce-
nieni i dowarto$ciowani dzigki temu, ze staja si¢ dla producentow i ustu-
godawcow partnerem, z ktorym prowadzi on nieustanny dialog. Nato-
miast przedsigbiorstwa dzigki stuchaniu klientow i zachgcaniu ich do
wspoltpracy zyskuja nowe zrodto pomystow na innowacje. Ciekawym
przyktadem takiego wykorzystania mediow spotecznych jest przedsig-
wzigcie zrealizowane przez Alior Bank w momencie wchodzenia tego
banku na rynek. Alior Bank, tworzac swoja ofertg, wykorzystal m.in.
zapytania wystane do internautow w ramach kampanii pt. ,,Zbuduj z na-
mi nowy bank”. Zbieranie opinii internautéw zorganizowano w formie
konkursu, do ktorego udalo si¢ zaangazowac 93 tys. oséb. W ramach
konkursu mozna byto zatozy¢ wirtualne konto i podzieli¢ si¢ wlasnymi
opiniami wobec tworzonego banku i jego oferty. Na podstawie uzyska-
nych danych stworzono ofertg, ktoérg cechowal wysoki poziom innowa-
cyjnosci. Alior Bank jako pierwszy zaoferowal swoim klientom wigk-
szo$¢ ustug za darmo, co bylo istotng nowoscig na tym rynku. Dodatko-
wo w standardzie postanowiono wyptaca¢ klientom co miesigc premi¢
wartosci 100 ztotych za utrzymywanie na koncie odpowiedniego salda.
Zatem Alior Bank ztamat dotychczasowy schemat, wedlug ktorego to
klient ptacit za co§ bankowi. W tym przypadku byto odwrotnie. Niezwy-
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kle wazny jest fakt, ze Alior Bank wszedt na polski rynek w listopadzie
2008 roku, w okresie wielkich bankructw na rynku finansowym, kiedy
ludzie zaczeli traci¢ zaufanie do bankoéw. Tymczasem przemys$lana stra-
tegia, oparta na budowaniu od samego poczatku relacji z klientami z wy-
korzystaniem social media zaowocowata sukcesem. Bank wkroczyt na
rynek, gdzie dziatato juz ponad 50 bankéw komercyjnych oraz okoto 600
bankéw spotdzielczych. I w tym niezwykle konkurencyjnym otoczeniu
w ciagu trzech lat pozyskal milion klientow, a takze wykreowat bardzo
rozpoznawalna, silng marke [Sobieraj 2010, s. 105].

Innym przyktadem aktywnego wykorzystywania social media do ko-
munikacji z klientami i zbierania od nich pomystéw na nowatorskie pro-
dukty jest aktywno$¢ firmy Dell, znanego producenta komputerow.
Przedsiebiorstwo to w 2007 roku utworzyto portal o nazwie ,,IdeaStorm”,
ktory stuzy do komunikacji z uzytkownikami produktéw Della i zbiera-
nia komentarzy oraz pomystow na nowe produkty. Warto podkresli¢, ze
od 2007 roku do chwili obecnej wykorzystano 497 z ponad 17 tys. idei
zgloszonych przez internautéw [www.ideastorm.com 02.12.2012].

Sita oddziatywania koncepcji Social CRM wynika réwniez z faktu, ze
pozwala ona tworzy¢ specyficzne wigzi pomigdzy uzytkownikami me-
diéw spotecznych. Co wazniejsze, sg to wigzi, na ktorych zalezy okreslo-
nym grupom uzytkownikow tych mediow. Doskonaty przyktad umiejet-
nego wykorzystania potrzeby budowania wigzi z ludzmi majacymi
podobne problemy i zainteresowania stanowi przedsiewzigcie zrealizo-
wane przez firm¢ American Express. Dotyczyto ono strategii opracowa-
nej w celu umocnienie lojalnosci posiadaczy karty kredytowej OPEN
American Express, przeznaczonej dla drobnych przedsigbiorcow. Pierw-
szym krokiem w owej strategii byto zorganizowanie kilku seminariow
dotyczacych problematyki zarzadzania matg firma. Nastepnie American
Express uruchomit specjalng platform¢ internetowa, ktéra nazwano
OPEN Forum, gdzie prezentowano materiaty z przeprowadzonych semi-
nariow. Ponadto stworzono specjalng sie¢ spoteczno$ciowg Connecto-
dex, dzigki ktorej przedsiebiorcy mogli si¢ wzajemnie ze sobg komuni-
kowa¢, wymieniajac doswiadczenia, a takze mogli nawigzywac kontakty
biznesowe. Nalezy jednak podkresli¢, ze dostep zarowno do informacji
umieszczonych na OPEN Forum, jak i do wspomnianej sieci mieli tylko
uzytkownicy karty kredytowej OPEN. Strategia ta przyniosta oczekiwane
rezultaty. American Express udato si¢ zmniejszy¢ liczbe klientoéw odcho-
dzacych do konkurencji, a ponadto odnotowac¢ istotny wzrost wskaznika
rekomendacji swojej karty kredytowej OPEN [Piskorski 2012, s. 107].
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3. WNIOSKI

Podsumowujac powyzsze rozwazania, mozna powiedzie¢, ze Social
CRM jest pewng nowa koncepcja biznesowa zorientowang na budowanie
wzrostu wartosci firmy poprzez utrzymywanie relacji z klientami przy
wykorzystaniu  mediow  spotecznosciowych. Korzysci wynikajace
z wdrozenia dziatlah zwigzanych z ta koncepcja to przede wszystkim
mozliwos¢ uzyskania blizszego kontaktu z rzeczywistymi potrzebami
klientow, nieustannego $ledzenia zmian w tym obszarze, a tym samym
zwigkszenia zdolnos$ci do satysfakcjonowania klientdw i w konsekwencji
do ich zatrzymania. Dodatkowo nalezy podkresli¢ tutaj fakt, ze aktywne
wykorzystywanie mozliwosci, jakie stwarzajg media spotecznosciowe,
zapewnia nizsze koszty budowania relacji z klientami i rozwigzywania
ich probleméw. Ponadto w odniesieniu do matych firm wskazuje si¢ na
nieoceniong korzysc¢, jaka jest uzyskanie praktycznie nieograniczonego
dostepu do potencjalnych klientow, dzigki wykorzystaniu rozmaitych
funkcji Internetu. W obliczu powyzszego nalezy si¢ spodziewac, ze kon-
cepcja Social CRM bedzie si¢ dynamicznie rozwijata, a rodzime przed-
siebiorstwa beda wykazywaty coraz wigksza aktywnos$¢ oraz kreatyw-
no$¢ w tym zakresie.
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SOCIAL CRM AS THE MODERN BUSINESS CONCEPT

Abstract: The paper presents the issues concerning the influence that enterprises can wield on
customers using social media. Such communication channels enable not only communicating
something to customers but also monitoring the changes of customers’ ways of thinking. The
result of the appearance of social media is new business concept called Social Customer Relation-
ship Management. The paper is an attempt to explain the idea of Social CRM and exemplify its
use in practice.

Keywords: Customer relationship management system; Social CRM



