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Streszczenie: Rozwdj Internetu spowodowal rozwdj social mediow. Portale
spotecznosciowe, ktore w swoich grupach skupiaja nie tylko osoby fizyczne, ale takze
przedsigbiorstwa, przescigaja si¢ w zabiegach ulatwiajacych komunikacje czy
nawiazywanie kontaktow. Stosowane metody polegaja na dialogu miedzy partnerami oraz
umozliwiajg sprawng oceng produktu czy ustugi. Tresci, ktore dostajg si¢ do obiegu, sa
przewaznie niecenzurowane i w zwigzku z tym wyrazajg obiektywne uwagi konsumenta.
W biznesie jest to niezwykle wazne, poniewaz przedsigbiorca otrzymuje natychmiast
feedback na temat produktu czy ustugi. Social media posiadajg wiele zalet, przede
wszystkim szybko$¢ przekazu informacji, niewielkie koszty zwigzane z funkcjonowaniem
czy rozpowszechnianiem reklam. Pozwalaja nawigza¢ kontakt z klientem i zdoby¢ jego
zaufanie. Kazde przedsigbiorstwo szuka sposobu, aby jak najlepiej i jak najskuteczniej
zorganizowaé proces sprzedazy i obstugi klienta. Przedsigbiorca stara si¢ mozliwie
szybko reagowac na otoczenie. Artykul porusza zagadnienia dotyczace wplywu social
mediéw na wynik sprzedazy oraz rozwdj marketingu.

Stowa kluczowe: CRM — Customer Relationship Management, relacje z klientem, social
media, zarzadzanie przedsigbiorstwem

Wprowadzenie

CRM (ang. Customer Relationship Management), czyli zarzadzanie relacjami
z klientem, nie moze by¢ postrzegane tylko na ptaszczyznie technologii. Definicja,
ktora najtrafniej odzwierciedla funkcje CRM w przedsigbiorstwie, mowi: CRM jest
to nowa strategia, proces, kultura i technologia biznesowa, ktéra umozliwia organi-
zacjom optymalizacje zyskow i zwickszenie dochodowosci firm poprzez zrozu-
mienie i wyjscie naprzeciw potrzebom klientow™.

System CRM pozwala lepiej poznaé potrzeby klientow oraz daje mozliwos¢
uszeregowania ich — od klientow kluczowych do tych nieoptacalnych. System ten
umozliwia prognozowanie, ktore obszary w przysztosci moga przynie$¢ zysk dla
przedsiebiorstwa. W ostatnich latach wzrosto zainteresowanie wdrozeniem CRM
przez $rednie i mate przedsigbiorstwa. Sytuacja rynkowa zmienila si¢ i to klient
dyktuje, co chce kupi¢ i czego potrzebuje. Aby sprosta¢ wymaganiom klientow,
przedsiebiorstwa szukaja coraz to nowych rozwiazan, ktore usprawnig komunika-

1 M. Warwas, CRM — o co tu chodzi?, ,,Modern Marketing” 2000, nr 1.
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cj¢ miedzy producentami a konsumentami. Wszystkie te aspekty spowodowaty
gwaltowny rozwoj koncepcji zarzadzania relacjami z klientami w aspekcie Social
CRM.

Sukces portali spotecznosciowych, takich jak Facebook, Twitter czy YouTube,
sprawity, ze menedzerowie zainteresowali si¢ tym, jak wykorzysta¢ to zjawisko, aby
uswiadomi¢ konsumenta, rozwina¢ informacje o produkcie, a w konsekwencji aby
wzrosta sprzedaz. Nie ma tygodnia, a nawet dnia, aby nie byto debiutu nowych uzyt-
kownikéw na tego typu portalach, rowniez nowe portale pojawiaja si¢ zaskakujaco
szybko. Celem artykutu jest przyblizenie koncepcji Social CRM, zbadanie, czy kon-
cepcja ta jest uzyteczna w biznesie oraz jakie ma to przetozenie na sprzedaz.

Perspektywa zarzadzania relacjami z klientem

Wedtlug Boston Consulting Group w Polsce bardzo mocno rozwija si¢ sprzedaz
przez Internet. W roku 2015 warto§¢ gospodarki internetowej siegnie 77 mld zt
(4,1% wartosci PKB)?. W 2009 roku polska gospodarka internetowa osiagneta
w warto$¢ 35,7 mld zt. Z danych przedstawionych przez Boston Consulting Group
wynika, ze w 2009 roku udziat polskiej gospodarki internetowej byt dwukrotnie
mniejszy niz w panstwach Europy Potnocne;j.

Z ostatnich badan przeprowadzonych przez BCG wynika, ze 60% gospodarstw
ma w Polsce dostep do Internetu. Polscy internauci spedzajg ok. 14,50 godziny
tygodniowo, przegladajac strony internetowe. Aktywnie je przeszukuja, biora
udziat w dyskusjach czy czatach. Pod tym wzgledem Polska znajduje si¢
W czolowce krajow europejskich. Potencjat dla sprzedazy produktow i ustug przez
Internet jest ogromny.

Dokonujac zakupdéw w sieci, stanowiacych 2,90% handlu detalicznego, inter-
nauci oszczedzajg okoto 15% w stosunku do tego, co wydaliby w sklepach trady-
cyjnych, nawet po uwzglednieniu kosztow wysytki®. Do produktow najczescie]
kupowanych przez Internet naleza: kosmetyki, odziez, buty, ksigzki.

Wspolczesny klient bardzo czgsto nie jest juz tylko konsumentem, lecz staje si¢
prosumentem. Innymi stowy — jest to aktywny nabyweca, ktory poszukuje intersu;jg-
cych go marek, a takze oczekuje od producentéw i uslugodawcow coraz bardziej
spersonalizowanych ofert, ktorym towarzysza przyciagajace uwage komunikaty*.

Warto zauwazy¢, ze CRM jest czescig sktadowg e-biznesu, ktora zapewnia lep-
sza koniunkture, wywierajac pozytywny wplyw na podstawowy przychod’. CRM
optymalizuje procesy zwigzane z klientem, usprawnia proces obshlugi. Systemy
CRM w swym zatozeniu majg stworzy¢ zasoéb danych o zjawiskach zwigzanych
z kontaktami z dostawcami. Rozwigzania te maja pomoc w glgbszym zrozumieniu
tego, co i kiedy chca kupowaé nabywey®. Internet daje takie mozliwosci. Klienci

2 www.polskainternetowa.pl / raport 09.09.2015 - Raport Boston Consulting, s. 6 (odczyt: 15.10.2015).
3 -
Ibidem.
* K. Peszko, Instrumenty marketingu i ich wplyw na zachowania nabywcéw, [w:] Zachowania nabyweow,
red. J. Perenc, G. Rosa, Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2011, s. 153.
® L. Veros, CRM — strategia sukcesu, Teleinfo, Warszawa 2001, s. 19.
A, Dejnaka, CRM. Zarzgdzanie ..., op. cit., s. 119.
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W szybki sposob maja dostep do stron internetowych, gdzie znajduja si¢ informacje
0 produkcie. Marketing w aspekcie walki konkurencyjnej w dobie Internetu stat sie
bardzo wymagajacy. Od ludzi, ktérzy go tworza, menedzerowie oczekuja kreatyw-
nosci, szybkosci w dziataniu oraz elastycznosci wzgledem klienta.

Sprzedawcy sa kolejnym ogniwem taczacym klienta z firma. Ich zadaniem jest
zainteresowanie potencjalnego klienta produktem, nawigzanie wtérnego kontaktu
i sfinalizowanie sprzedazy. Najczesciej proces sprzedazy rozpoczyna si¢ od dziatan
marketingowych. Nastepnie przeprowadzony jest szereg dziatan handlowych skie-
rowanych do wyselekcjonowanej grupy’. Techniczna budowa tego modutu CRM
jest zazwyczaj projektowana bezposrednio pod preferencje klienta zamawiajacego.

Sukcesem jest, gdy klient po dokonanym zakupie ponownie wybierze ten sam
produkt. CRM umozliwia po transakcji sprawdzenie zadowolenia klienta. Nastgp-
nie przedsigbiorcy maja mozliwo$¢ zweryfikowaé jego potrzeby oraz moga spraw-
dzi¢, czy klient planuje ponownie zrobi¢ zakupy. Moga takze w aktywny sposob
zachegci¢ go do ponownych zakupow. Jesli klient zaufa sprzedajgcemu i rozwinie
si¢ ni¢ wspolnego porozumienia, cena produktu czgsto schodzi na drugi plan.
O tym, czy klient kupi towar, decyduja personalne relacje. Budowanie i utrzymy-
wanie kontaktow z klientem po dokonanym zakupie nosi nazwe customer care
1 w dostownym tlumaczeniu oznacza dtugoterminowe budowanie partnerskich re-
lacji miedzy przedsigbiorca a klientem.

Celem CRM jest dostarczenie klientom tego, czego konkretnie chcg, z uwzgle-
dnieniem ich osobistych preferencji. Aby dokladnie zrozumie¢ potrzeby klienta,
zastosowanie tradycyjnych narzgdzi marketingu mix juz nie wystarczy. Trzeba
stworzy¢ miedzy klientem a organizacjg skuteczng platforme¢ komunikacji, ktora
pozwoli wstuchaé si¢ w jego potrzeby oraz pozna¢ motywy jego dziatania. Dzigki
uzyskanym w ten sposob informacjom mozliwe jest dokonanie analizy potrzeb
konkretnego nabywcy oraz przygotowanie oferty specjalnej spetniajacej indywidu-
alne oczekiwania odbiorcy?®.

Jak podaje firma analityczna PMR, e-handel jest obecnie tym kanatem rynku
detalicznego, ktory notuje stabilna dynamike wzrostu i wedlug prognoz osiagnie
warto§¢ ponad 27 mld zt. Prognozy dla tego rynku sa bardzo obiecujace i mowia
0 podwojeniu jego warto$ci w przeciggu pigciu lat. Co wigcej, na warto$¢ rynku
nie wplywaja znaczaco negatywne informacje na temat kondycji gospodarki czy
konsumpcji indywidualnej’.

SCMR jako determinanta rozwoju sprzedazy oraz sposob
zarzadzania marka

W dzisiejszych czasach media spoteczno$ciowe odgrywaja kluczowa role
w ksztattowaniu relacji miedzyludzkich. Jak juz wczes$niej wspomniano, Facebook,

" Ibidem.

& http://www.technologie.nf.pl/artykul/7614/CRM,2008 (odczyt: 15.10.2015).

® PMR: wartos¢ rynku e-commerce wzrosnie do 27,3 mld zt w 2014 r., ,,Puls Biznesu” 15.10.2014,
dostep: http://www.pb.pl/3897192,86597,pmr-wartosc-rynku-e-commerce-wzrosnie-do-27-3-mld-zl-
w-2014-r (odczyt: 15.10.2015).
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Instagram, Twitter, Nasza Klasa to tylko nieliczne portale, gdzie uzytkownicy lo-
guja si¢, zaktadaja konta i prowadzag w pewnym sensie blog, informujgc przy tym
innych uzytkownikéw o swoich upodobaniach, zainteresowaniach. Zbierajac in-
formacje zawarte w social mediach, w tatwy sposéb mozna zbudowa¢ profil klien-
ta, aby potem modc zainteresowaé go produktem. Warto zauwazy¢, ze SCRM po-
zwala budowac trwale relacje miedzy przedsigbiorstwem a potencjalnym klientem.
Standardowy CRM umozliwia tylko jednokierunkowy dialog miedzy klientem
a firma, inicjowany gtownie przez przedsigbiorstwo; w przypadku SCRM mozliwa
jest dyskusja, wymiana pogladéw oraz wykorzystanie wszystkich narzedzi (np.
forum dyskusyjnego), jakie sa dostepne w ofercie social mediow.

Wozrost liczby uzytkownikéw portali spotecznosciowych powoduje, ze $miato
mozna zaryzykowac teze, iz portale spoleczno$ciowe w niezwykle szybki sposdb
rozwijaja i wyznaczaja nowy trend w sieci.

Na rynku dostgpnych jest wiele firm, ktére $wiadczg ustugi zbioru danych
z portali spotecznosciowych. Do najczesciej pozyskiwanych informacji naleza:

— dane personalne, ktore dostepne sa w profilu uzytkownika, np. numer telefonu,
imi¢ i nazwisko, adres e-mail,

— dane dotyczace aktywnosci uzytkownika, np. informacje o jego przyjaciotach,
informacje o profilach jego znajomych;

— dane uzyskane z postow 1 wpisow uzytkownika, czesto sa to opinie na wybrany
temat;

— dane, ktore sg wnioskowane na podstawie blogéw oraz wpiséw, dotyczg przede
wszystkim biezacych danych, np. komentarze biezacych tematow.

W konsekwencji, na podstawie danych zebranych z profilu uzytkownika, firmy
konsultingowe moga ,,szkicowa¢” portret potencjalnego klienta. Uzyskane infor-
macje sa pomocne w dopasowaniu kampanii reklamowej, np. wysytanie newslette-
row czy linkdow promocyjnych.

Jest wiele zalet, ktore Swiadczg o przewadze social mediow nad mass mediami.
Przede wszystkim tatwos¢ 1 szybko$¢ dzialania tego systemu. Informacje przeka-
zywane sa w blyskawicznym tempie. Zmienia si¢ takze zywotno$¢ informacji
— w mass mediach informacja pojawia si¢ i w krotkim czasie znika, natomiast
W social mediach informacja, ktora raz si¢ wprowadzi w obieg, jest prawie niemoz-
liwa do usunigcia. Kolejna wazna zaleta portali spotecznosciowych jest szybkos¢
docierania informacji — od momentu tworzenia komunikatu do jego publikacji czas
jest minimalny. Dodatkowg zaleta jest fakt, ze treS¢ w zaden sposob nie podlega
weryfikacji. Uzytkownik pisze i publikuje swoje przemyslenia bez kontroli czy
cenzury.

Warto zatem zastanowi¢ si¢, dlaczego social media tak preznie si¢ rozwijajg?
Na pewno najwazniejszym czynnikiem, ktory powoduje, ze ludzie loguja si¢ na
roéznego rodzaju portalach, jest nawigzanie nowych kontaktow z innymi uzytkoni-
kami oraz utrzymanie kontaktéw juz istniejacych. Niejednokrotnie uzytkownicy
buduja ,,swoje wirtualne zycie”, opowiadajagc poprzez zdj¢cia czy posty, co si¢
w nim dzieje. W ten sposob szukaja oni uznania otocznia, szacunku, a w konse-
kwencji — przynalezno$ci do okre§lonej grupy spoteczne;j.
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Wielu menedzerow, obserwujac, z jaka szybkoscig kraza informacje na porta-
lach spotecznos$ciowych, zdecydowalo si¢ na zatozenie konta dla swojej firmy.
Umieszczajg oni na portalach spotecznosciowych informacje o produktach, aktual-
nych promocjach czy nowos$ciach, ktore zamierzaja wprowadzi¢ na rynek. Uzyt-
kownicy prawie natychmiast otrzymujg t¢ informacje. Ten sposob reklamy, oprocz
btyskawicznego przeplywu treéci, generuje praktycznie zerowe koszty.

Social media a dzialania sprzedazowo-marketingowe przedsi¢biorcow

Sita, z jaka social media budujg relacje miedzy uzytkownikiem, potencjalnym
klientem a przedsigbiorstwem, jest bardzo duza. Portale spotecznosciowe typu Na-
sza Klasa, Facebook czy Twitter zrzeszaja miliony uzytkownikoéw. Taka grupa
ludzi nie mogla zostaé niespostrzezona przez przedsigbiorcow. Kazdego dnia
zmieniajg si¢ sposoby informowania potencjalnych klientow — uzytkownikow por-
tali spoteczno$ciowych o produktach lub ustugach. Przedsiebiorcy coraz czesciej
doceniajg potege portali spotecznos$ciowych. Najczesciej social media sg wykorzy-
stywane do tworzenia wizerunku marki, sprzedazy oraz akcji reklamowych, budo-
wania potencjalnej bazy konsumentow. Poprzez aktualizacje, posty, biezace infor-
macje uzytkownicy portali nieSwiadomie biorg udziat w akcjach marketingowych.
Ten typ marketingu mozna nazwa¢ marketingiem szeptanym. Wokol przedsie-
biorstw, ktore staja si¢ uzytkownikiem portali spoteczno$ciowych, budujg si¢ gru-
py zrzeszajace osoby zainteresowane, ktore by¢ moze w przysztosci beda klientem,
a poki co obserwuja profil. Ten typ aktywnosci takze mozna zaliczy¢ do dziatan
marketingowych.

Portale spotecznosciowe biorg udzial w tworzeniu tzw. customer generated me-
dia, a wigc komunikatow oraz informacji tworzonych i wysytanych przez uzyt-
kownikow. Dzigki temu przeplywowi informacji, ktory wczesniej byt praktycznie
jednostronny — od producenta/ustugodawcy do klienta, teraz stal sie dialogiem.
Firmy moga poznawac¢ opinie i upodobania swoich klientow oraz dostosowywac
swoje produkty do ich gustow i oczekiwan'®,

Podsumowujac, $miato mozna powiedzie¢, ze W dzisiejszych czasach media
spoteczno$ciowe powinny by¢ wykorzystywane w marketingu oraz sprzedazy.
Liczba ich uzytkownikoéw potwierdza, ze w tatwy sposéb oraz przy minimalnym
wktadzie srodkow pienieznych mozna zbudowaé kampani¢ reklamowa, ktorej za-
sieg porownywalny jest z kampanig reklamowa w telewizji.

Media spolecznosciowe i ich wykorzystanie w przedsi¢biorstwach

Do najbardziej popularnych systemow wykorzystujacych social media, ktore
mozna wykorzysta¢ w przedsigbiorstwie, aby rozwijac system zarzadzania wiedza
o kliencie, naleza: systemy klasy Business Intelligence, systemy typu ERP, syste-
my klasy CRM (Customer Relationship Management), systemy SCM (Supply
Chain Management). Systemy tej klasy pozwalajg gromadzi¢, systematyzowac,

W E. Dryjanska, Social media jako narzedzie w rekach spoleczehstwa obywatelskiego na przykladzie
organizacji ,,Avaaz”, ,,Global Media Journal. Polish Edition” 2009, No. 1.
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porzadkowaé i przechowywaé¢ dane. Nastepnie w razie potrzeby pracownik
w tatwy sposob moze skorzystaé z potrzebnej informacji.
Do podstawowych narzedzi mozna tutaj zaliczy¢:

1. System e-learningowy — jest to system, ktory pozwala dostosowaé nauke,
szkolenia odpowiednio do poziomu pracownika. Umozliwia takze obserwowa-
nie postepdw w nauce oraz modyfikacje szkolenia w toku nauki. System ten po-
zwala w jasny sposob $ledzi¢ postepy oraz osobisty rozwoj pracownika.

2. System wspomagania grupowego — system ten pozwala na rejestracj¢ poste-

pow, realizacji projektu, ktéry prowadzony jest w roznych krajach. Jest to pew-

nego rodzaju raport, ktoéry przetozonemu daje mozliwos¢ obserwacji wynikoéw
danego projektu.

System ekspertowy — jest to system, ktory wspomaga podejmowanie decyz;ji.

System zarzadzania dokumentacja — jest to system, ktory odpowiada za pra-

widltowy obieg dokumentacji w przedsiebiorstwie. Od momentu wprowadzenia

dokumentu w obieg az do jego archiwizacji.

5. System sterowania trescia — sSystem ten dedykowany jest budowaniu
i przeksztatcaniu stron internetowych. Nie jest konieczne, Zeby uzytkownik znat
jezyk programowania. Modyfikacja oraz wybor strony internetowej odbywa za
pomoca szablonow. Metoda ta jest prosta i skuteczna. Oszczedza czas i pienig-
dze. Kazdy pracownik przedsigbiorstwa jest w stanie nauczy¢ si¢ obstugi wyzej
wymienionego narzedzia.

Rozwoj Internetu sprawit, ze przedsigbiorcy coraz chetniej siegaja po aplikacje,
ktoére moga spowodowac, ze klienci z kolei siggng chetniej po produkt.
W ostatnim czasie mozna zaobserwowaé, ze duze koncerny stworzyty

i rozwinety swoje firmowe platformy. Na tychze platformach toczy si¢ ,,zycie kor-

poracyjne”. Jest to odbicie popularnego i ogélnodostepnego Fecebooka. Z matym

wyjatkiem — spoteczno$¢ mogg tworzy¢ tylko i wylacznie pracownicy korporaciji.

Platforma ta ma za zadanie gromadzenie danych, szybki i tatwy dostep do prowa-

dzonych projektow. Umozliwia ona dostep do danych archiwalnych. Oprocz tego

platforma moze posiada¢ forum dyskusyjne, czaty czy komunikator. Za pomoca
tych narzedzi pracownicy moga w tatwy sposob dyskutowac o biezacych proble-
mach oraz je rozwigzywac.

W ostatnim czasie bardzo popularne staja si¢ branzowe portale spotecznoscio-
we, gdzie skupiajg si¢ pracownicy tej samej branzy, ktorzy mogg wzajemnie wy-
mienia¢ si¢ doswiadczeniami, rowniez w razie problemow technologicznych.

Hw

Case study

Modelowym przyktadem wprowadzenia marki na polski rynek za pomoca por-
tali spolecznosciowych sa naturalne tajwanskie kosmetyki. Firma produkuje ko-
smetyki wytwarzane z substancji w 100% naturalnych. Wyroby nalezg do grupy
produktow ekskluzywnych. Jako przyktad mozna poda¢ koszt szamponu z wyciggu
z kawy — ok. 250 ml tego specyfiku to wydatek rzedu 80,00 zt. W Polsce znajduje
si¢ tylko biuro sprzedazowe. Dwie osoby odpowiadajg za promocje¢ i sprzedaz,
dodatkowo zatrudniona jest ksiggowa, ktora prowadzi rozliczenia. Firma posiada
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dwa kanaty reklamy i promocji. Pierwszym z nich jest sprzedaz przez promocje
w salonach fryzjerskich i kosmetycznych. Drugi sposob to media spotecznos$ciowe.
Firma obecna jest na Facebooku — tam potencjalni klienci moga obejrze¢ oraz za-
moéwié produkty. Osoby odpowiadajace za sprzedaz w latwy sposdb za pomoca
Facebooka moga na biezaco informowa¢ o promocjach czy nowosciach. Mozliwy
jest dialog za pomocg bloga, miedzy kupujacym a sprzedajacym. Dodatkowo nale-
zy zaznaczy¢, ze przedsigbiorstwo to nie posiada zadnych butikoéw ani stoisk dro-
geryjnych. Réwniez reklama w mass mediach nie jest stosowana.

Na podstawie danych sprzedazowych mozna wyliczy¢, ze rozklad zbytu wynosi
50% na 50%: potowa lacznej sprzedazy realizowana jest bezposrednio w salonach
kosmetycznych, a polowa odbywa si¢ przez Internet. Klienci zainspirowani posta-
mi o aktualnych promocjach zamawiaja i kupuja kosmetyki. Portale spoteczno-
$ciowe zatem odgrywaja kluczowa rolg¢ w tym biznesie. Ich udziat w obrocie firmy
jest zdecydowany i porownywany z tradycyjnymi metodami. Ogromng zaletg jest
fakt, ze dziatania marketingowe na portalach spotecznosciowych generuja mini-
malne koszty, a sita, z jaka oddziatluja na kupujacego, jest bardzo duza.

Podsumowanie

W dobie rozwoju nowych technologii zmienia si¢ takze podejscie do klienta.
Przedsiebiorstwa muszg rowniez uwzgledni¢ t¢ zmiang i muszg uatrakcyjnia¢ swo-
je reklamy czy promocje. W dzisiejszych czasach nie wystarczy juz dysponowac
produktem, lecz tak samo wazne jest, aby umie¢ nim zainteresowaé klienta.
W strategiach rozwoju dzialu marketingu oraz sprzedazy przedsigbiorcy duzy po-
tencjal upatruja w mediach spotecznosciowych. Ogromng ich zaleta jest fakt, ze
dzialania realizowane sa prawie bezkosztowo. Druga wazna rzecza, o ktorej nalezy
wspomnie¢, jest mozliwo$¢ obustronnej komunikacji migdzy klientem
a sprzedajacym. Taki dialog czesto pozwala na dopasowanie oferty do klienta.
Z pomocg wskazowek od klienta mozna efektywnie zmodyfikowa¢ ustuge lub
promocj¢. Mozna rowniez na biezaco $ledzi¢, jak zmieniajg si¢ preferencje klienta.
Social media daja szanse znalez¢ bodziec, ktory pozwoli wzbudzi¢ w Kliencie cheé
realizacji transakcji.

Social media to doskonate narzgdzie pracy dla niewielkich przedsigbiorcow; da-
je ono gwarancje nieograniczonego kontaktu z potencjalnym klientem, jest to moz-
liwe poprzez wykorzystanie roznych opcji internetowych. Sita social mediéw pole-
ga na tym, ze pozwalaja one tworzy¢ intensywne relacje miedzy uzytkownikami,
w tym takze przedsigbiorcami, ktdrzy obecni sg na portalach spotecznos$ciowych.
Warto doda¢, ze uzytkownicy to grupa osob, ktorym zalezy na utrzymaniu relacji,
dlatego tresci dodane w social mediach czgsto sg podtrzymywane lub reaktywowa-
ne. Informacje, ktore zostaly juz raz wpisane w social mediach, nie ging. Social
media to koncepcja biznesowa, ktéra pozwala kreowaé wizerunek przedsiebior-
stwa, podaza¢ za oczekiwaniami klientow. Pozwala wzig¢ pod uwage wymagania
jednostki i tak dopasowac produkt, aby klient otrzymat to, czego oczekuje.

W swietle dostepnych informacji nalezy wnioskowa¢, ze SCMR bedzie si¢
preznie rozwijat. Social media w przysztosci beda odgrywac¢ w dalszym ciagu zna-
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czaca role. Social media to taka metoda prowadzenia dziatalnosci, w ktorej klient
jest w centrum zainteresowania i to on wydaje opini¢ na temat produktu, a jego
dalsze komentarze mogg zacheci¢ innych do zakupu lub skorzystania z ustugi.
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SOCIAL CRM AS A FACTOR OF DEVELOPMENT OF ENTERPRISES

Abstract: The Internet’s development caused development of social medias. A social
networking sites are using by both individual users and companies. Users pursue to makes
communications easier. The most important to achieve this goal are conversation and
dialogs between partners. Users could very easily find information about product and
opinion about some services. Informations on the Internet are usually objective and thanks
of this, companies can very easily and very quickly get feedback about theirs services or
products.

Social networking has a lot of advantages. One of the most important is speed of
exchange of informations. The cost of internet advertising are relatively low. Social
networking is great idea to gain customer’s confidence.

Each companies want to find a way to higher rate of sales and more customer satisfaction.
Entrepreneurs have to quickly react to changes of area.

This article touches on question of influence of social media to rate of sales and
developing of marketing.

Keywords: CRM — Customer Relationship Management, customer relations, business
management, social media
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