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Wplyw koncepcji CRM na dzialania marketingowe firmy

Impact of CRM on marketing activities of the company

W niniejszym artykule podjeto dyskusje na temat mozliwosci wplywu koncepcji
zarzqdzania relacjami z klientami (CRM) na dziatania marketingowe w firmie. Zaprezentowano
marketingowe korzenie koncepcji CRM. Podjeto dyskusje na temat nadrzednosci bqdz tez
podrzednosci jednej koncepcji wobec drugiej. Wskazano nastepnie na elementy marketingu mix
(wedlug Bordena), na ktore moze w najbardziej widoczny sposob wplywaé koncepcja CRM.
Skupiono sie na mozliwosciach wptywu uzyskiwanych poprzez nowoczesne narzedzia CRM takie
Jjak wirtualny asystent oraz na odniesieniu koncepcji CRM do PR.

Stowa kluczowe: CRM, zarzqdzanie relacjami z klientami, marketing, narzedzia CRM, public
relations, PR, wirtualny asystent

Wstep

Od kilkunastu lat w wielu firmach obok dziatan marketingowych dziata system
zarzadzania relacjami z klientami. Powstaje on w oparciu o narzedzia i filozofig
dziatajace w ramach koncepcji CRM. Nie mozna pominaé¢ wptywu jaki wywiera CRM
na dziatania marketingowe kazdej firmy. Mowi sig, ze marketing z czasem przyjmuje
role¢ narzedzia w procesie budowania relacji z klientem. Jednakze czasem pojawia si¢
twierdzenie, ze to CRM jest tylko wspomaganiem cato$ci dzialan marketingowych
w firmie, swoistym narzgdziem. Omawiajac to zjawisko, nie mozna pominaé
marketingowych korzeni koncepcji CRM. Nalezy takze pamigta¢ o procesie komunikacji
klient - firma, gdyz wlasnie to moze by¢ pole wzajemnej wspOlpracy marketingu
i CRMu. Nie mozna tu takze nie zapomnie¢ o public relations, ktdre wiaze si¢ nie tylko
z marketingiem, ale i z zarzadzaniem relacjami z klientami. Podsumowujac rozwazania
teoretyczne na ten temat w koncowej czgsci niniejszego artykulu zostang
zaprezentowane mozliwe praktyczne przyklady na wptyw koncepcji CRM na dzialania
marketingowe firmy.

1. Korzenie koncepcji CRM a dzialania marketingowe we
wspolczesnych firmach

W latach 80. XX wieku pojawila si¢ potrzeba wspierania dziatan
marketingowych za pomoca narzedzi informatycznych, w tym takze internetowych.
Ponadto funkcjonowaty juz koncepcje marketingu partnerskiego ("nawigzanie,
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utrzymywanie i — w przedsigbiorstwach oferujacych wiele ustug — umacnianie wigzi
zklientem'") oraz marketingu relacji ("tworzenie, utrzymanie i wzbogacanie wigzi
z klientami i innymi partnerami w taki sposob, aby cele obu stron zostaly osiagnigte
poprzez obustronna wymiane i spetnienie poczynionych obietnic®"). Te fakty stworzyly
przyjazna sytuacje dla powstania koncepcji zarzadzania relacjami z klientami od
angielskich stow customer relationship management, nazywana czgsto skrotowcem
CRM. Czasami méwi si¢, ze CRM bylo rozwiazaniem stworzonym przez marketingowo
myslacych informatykdw, ktore byto odpowiedzia na zapotrzebowanie wyartykulowane
przez reprezentantéw zespolow marketingowo - handlowych firm rynku IT®. Bardzo
istotne jest to, ze szczegodlng uwage zwrocono na samego klienta. Nastapito catkowite
odejscie od marketingu transakcyjnego. W marketingu powstata tzw. koncepcja klienta,
ktérej celem bylo osiagnigcie pomysSlnego wzrostu przez przejgcie wigkszej czgsci
wydatkow kazdego klienta dzigki budowaniu wysokiego poziomu lojalnosci klientow
i koncentrowaniu si¢ na dlugookresowej wartosci klienta®.

Koncepcja CRM moze by¢ definiowana jako koncepcja zarzadzania, ktora
prowadzi do powstania sprawnie dziatajacego systemu sktadajacego si¢ z narzedzi oraz
technologii wspomagajacej zarzadzanie relacjami z klientami oraz z procesow i kultury
organizacyjnej, ktorych celem jest wyksztatcenie przynoszacych efekty ekonomiczne
relacji z klientem®. Wszelkie dziatania marketingowe, w mysl tej koncepcji, powinny
spdjnie zmierza¢ do zbudowanie dlugotrwalej wigzi z klientem. Budowanie tej wigzi jest
procesem czasochtonnym oraz kosztownym, nalezy wigc pamigta¢ o wczesniejszym
przeanalizowaniu  oplacalnosci rozbudowywania relacji klient - firma w kazdym
indywidualnym przypadku. W ramach systemu CRM, wdrozonego w firmie, powinny
wspoldziataé narzedzia, technologia oraz odpowiednia filozofia. Filozofia CRM
powinna by¢ zakorzeniona w kulturze organizacyjnej firmy i1 odzwierciedlaé
klientocentryczna strategi¢ dziatania. Kazdy z pracownikéw powinien by¢ jej §wiadomy.
Narzedzia CRM to przede wszystkim liczne rozwiazania bazujace na technologii
informatycznej. Pomagaja one w utrzymaniu stalego kontaktu z klientami, sg
w wigkszosci powiazane z procesem komunikacji klient - firma.

W kontekscie historycznym marketing wydaje si¢ nadrzegdny wobec CRM.
Wdrozenie koncepcji zarzadzania relacjami z klientami w firmie jest zazwyczaj wtorne
w stosunku do istniejacego juz marketingu. Mozna jednak zauwazy¢, ze CRM ingeruje
w dziatania marketingowe w mniejszym lub wigkszym stopniu. Nowoczesny marketing
staje si¢ za§ co raz bardziej podporzadkowany dyktatowi budowania relacji
z indywidualnym klientem. Jezeli na CRM patrzy si¢ tylko przez pryzmat rozwiazan
informatycznych, to rzeczywiscie jest to tylko jedno z narzedzi w ramach marketingu.
Natomiast takie podejscie nie wydaje si¢ do konca prawidlowe chociazby z powodu

' L.L. Berry: Relationship marketing [w:] Payne A., Peck H., Clark M., Christopher M., Relationship
Marketing for Competitive Advantage: Winning and Keeping Customers, Butterworth — Heinemann, Oxford
1997, s. 114.

2Ch. Gronroos: A Service Quality Model and Its Marketing Implications, European Journal of Marketing
1984, No. 18, s. 37.

3 T. Gregorczyk: Czy CRM to juz nowa nauka?, MpK-T, nr 211, 3.04.2008, http://www.marketing-
news.pl/theme.php?art=731, pobrano 14.06.2009 r.

* Ph. Kotler: Marketing, Rebis, Poznan 2005, s. 26.

5 A. Bojanowska: Zarzadzanie relacjami z klientami w bankach udzielajacych kredytéw hipotecznych.
Wydawnictwo Politechniki Lubelskiej, Lublin 2012, s. 95.
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istnienia, obok oprogramowania CRM, filozofii zarzadzania relacjami z klientami.
Dopiero holistyczne podejscie do koncepcji CRM ukazuje jej wlasciwy obraz.
Koncepcja CRM jest bardzo rdézna, przy roéznych wdrozeniach, co znajduje swoje
odzwierciedlenie chociazby w mnogosci definicji tej koncepcji. Czasem rzeczywiscie
korzystne jest polozenie najwigkszej wagi na rozwiazaniach informatycznych. Innym
razem wazniejsza staje si¢ Swiadomos¢ budowania relacji z klientem zakorzeniona
w kulturze organizacyjnej firmy, ktora przynosi filozofia CRM. Tym samym mozna
powiedzie¢, ze relacja migdzy marketingiem a koncepcja CRM moze by¢ rowniez
uzalezniona od indywidualnego przypadku wdrozenia. W §wietle niniejszych rozwazan
wazne jest podej$cie marketingu i CRMu do budowania relacji z klientem (rysunek 1).
Moze istnie¢ synergia dziatan CRM i marketingu, ich dziatania moga przebiegaé
réownolegle, marketing moze by¢ marginalizowany w stosunku do CRM, albo koncepcja
CRM moze by¢ traktowana wytacznie instrumentalnie w stosunku do marketingu.
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Rysunek 1. Macierz réznic w zaangazowaniu koncepcji CRM i marketingu w budowanie relacji z klientami.

Mozna powiedzie¢, ze na proces powstawania koncepcji CRM miata duzy
wplyw, wywodzaca si¢ z zarzadzania marketingowego, koncepcja 5C (Contextual —
kontekstowe, Connected — potaczone, Collaborative — bazujace na wspolpracy, Creative
— kreatywne, Content — driver — kierowane przez zadowolenie klienta). Koncepcja 5C
jest bezposrednio zwiazana z dziataniami marketingowymi, ktdre czgsto sa omawiane
w konteksécie marketingu mix. Wedlug N.H. Bordena, marketing mix sktada si¢ z az 12
komponentow":

* planowania produktu — Product Planning,

¢ J. Otto: Marketing relacji. Koncepcja i stosowanie. Wydawnictwo C.H. Beck, Warszawa 2001, s. 13.
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« ustalania cen — Pricing,

* znakoéw (marek) handlowych — Branding,

* kanatow zbytu — Channels of Distribution,

« akwizycji osobowej — Personal Selling,

* reklamy — Advertising,

* promocji popierania sprzedazy — Promotion,

* opakowania — Packaging,

» demonstrowania towaréw w oknach wystawowych — Display,
* technicznej obstugi klienta — Servicing,

* magazynowania, transportu towaréw, zapaséw magazynowych — Psyhical Handling,
* badania rynku — Fact Finding and Analysis.

We wspotczesnym marketingu bardzo istotne jest takie nakierowanie dziatan
marketingowych, ktoére przy stosunkowo niskich naktadach, przyniesie oczekiwane
zyski. Co raz wigksza uwage przywiazuje si¢ do indywidualizacji podejscia do klienta,
a tym samym do dzialan takich jak akwizycja osobowa, czy techniczna obshuga klienta.
Bardzo wazne staja si¢ takze badania rynku, ktore moga by¢é wspomagane jezeli
odpowiednio zbuduje sig relacje z klientem.

2. Nowoczesne narzedzia CRM do komunikacji z klientami w stuzbie
marketingu

Wspotczesnie marketing w duzej mierze opiera si¢ na idei podejmowania dialogu
migdzy marka a odbiorca. Komunikacja z klientami przyjmuje zintegrowana forme -
holistyczne podejscie do komunikacji marketingowej z jednolitym, spdjnym
komunikatem i komplementarnym, synergicznym doborem mediéw offline i online’.
Kontakt klienta z firma jest niezbedny do realizacji dziatan marketingowych. Klienci co
raz chetniej korzystaja z réznych kanatdow komunikacji. Firmy chcac nadazy¢ za
pojawiajacymi si¢ potrzebami, musza otwiera¢ kolejne kanaty do kontaktu z klientem.
Badania przeprowadzone w kilkunastu krajach wskazuja, ze 54 proc. klientow
rozpoczyna komunikacjg¢ w Internecie, a dopiero przy pojawieniu si¢ jaki$ niejasnosci
siggaja po kontakt z konsultantem przez Internet®. Dlatego niezwykle istotnym medium
do komunikacji z klientami jest obecnie witryna internetowa.

W ramach witryny internetowej mozna zaproponowac klientowi zalogowanie sig,
ktoére wymusi na nim podanie kilku danych rejestrowanych w bazach danych systemu
CRM. Tym samym klient przestaje by¢ anonimowy, a jego dane przetwarzane sa przez
CRM. Czgsto stosowane sa do tego rozwigzania typu data mining lub logika rozmyta.
Analizuje si¢ rozne dane wiazac je ze soba, przykladowo dane transakcyjne
z czgstotliwoscia wizyt na stronie. Dzigki temu mozna niejednokrotnie przewidzie¢
kolejne kroki klienta i jego zachowania. Latwiejsze staje si¢ §ledzenie jego preferencji

7 I. Gotawski: Nowy marketing: dialog miedzy marka i odbiorca, Marketing w Praktyce, artykut z dnia
23.03.2010r., http://www.egospodarka.pl/51024, Nowy-marketing-dialog-miedzy-marka-i-
odbiorca,1,20,2.html, pobrano 11.02.2013r.

8 1. Szewczyk: W firmach kuleje komunikacja z klientem, Media2.pl,
http://media2.pl/telekomunikacja/65111-W-firmach-kuleje-komunikacja-z-klientem.html, pobrano
12.02.2013r.
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1 zainteresowan i tym samym latwiej mozna odpowiedzie¢ na jego potrzeby. Analiza
data mining powala takze na dokonanie wyjatkowo efektywnej segmentacji klientow”.

W ramach witryny internetowej mozna podejmowac wiele prob nawiazania wigzi
z klientem. Obecnie najnowszym narzg¢dziem stosowanym w tym celu staja si¢ tzw.
wirtualni asystenci. Czasami mozna spotka¢ si¢ rowniez z pochodzacymi z jezyka
angielskiego okresleniami chatbot, chatterbot, bot, awatar lub linguabot. Najogolniej
rzecz biorac jest to program komputerowy, ktory symuluje rozmowe z cztowiekiem przy
uzyciu sztucznej inteligencji'®. Wirtualni asystenci zawitali na stronach internetowych
w Polsce stosunkowo niedawno. Czgsto wywodza si¢ z wczesniejszych strategii
marketingu wizualnego firm. Przyktadami wirtualnych asystentow zaimplementowanych
w witrynach internetowych moga by¢ wirtualny doradca ze strony InPost Sp. z o.o.
(rysunek 2), czy tez wirtualny sprzedawca ze strony firmy Archideko (rysunek 3).

Wirtualny asystent

T T

ZADAJ PYTANIE NASZEMU WIRTUALNEMU DORADCY

Witaj. Jestem wirtualnym doradca firmy InPost. Jestem tu by udzielac informacji na
temat firmy. Nazywam sig Anna, a jak Ty masz na imig?

*  Aby zadac mi pytanie pisz tutaj wyslij

Rysunek 2. Wirtualny asystent z witryny http://www.inpost.pl/wirtualny-asystent.html [Zzrédto: Witryna InPost,
http://www.inpost.pl/wirtualny-asystent.html, pobrano 18.02.2013r.]

° G. Migut: Analiza danych i data mining w CRM, StatSoft Polska Sp. z 0.0.,
http://www.statsoft.pl/czytelnia/marketing/crm.pdf, pobrano 19.02.2013r.
' Webopedia, http://www.webopedia.com/TERM/C/chat_bot.html, pobrano 11.02.2013r.
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Jeéli jestes:
- inwestorem

- wykonawca

lub gdy musisz szybko skofczyé
remont fazienki kliknij tam gdzie
chcesz.

Tu wpisz pytanie..

fazienka

. 4 & =
Rysunek 3. Wirtualny doradca ze strony http://archideko.pl/ '['i'r(')'l.ﬂo: Witryna internetowa firmy Archideko,
http://archideko.pl/, pobrano 18.02.2013r.]

Wirtualny doradca pelni rolg specyficznej twarzy firmy. Staje si¢ elementem jej
wizerunku. Pozwala na nawigzanie z klientem dialogu w ramach holistycznego
podejscia do komunikacji marketingowej. Awatar, z ktorym klient spotyka si¢ na stronie
internetowej moze wspomagaé jego decyzje zakupowe, oprowadzi¢ go po witrynie,
przyjac zgloszenie serwisowe badz tez odpowiedzie¢ na pytanie klienta i wyjasnic jego
watpliwosci. Obecnie tego typu rozwigzania sa bardzo dobrze oprogramowane, opieraja
si¢ na rozwiazaniach z zakresu sztucznej inteligencji. Mozna powiedzie¢, ze ucza si¢
przy kazdym kontakcie z uzytkownikiem i nieustannie zwigkszaja jakos¢ swoich ustug.
Tym samym wplywaja zdecydowanie na obraz firmy w oczach klientow.

3. CRM a dzialania PR

Z punktu widzenia rozwazan nad rola CRMu dla dziatan marketingowych istotne
jest odniesienie CRMu do dziatan z zakresu public relations (PR). Historycznie rzecz
biorac, zarzadzanie relacjami z klientami jest powiazane z public relations za pomoca
koncepcji marketingowego public relations (MPR). Mozna powiedzie¢, ze public
relations wspomaga zarzadzanie relacjami z klientami przede wszystkim w sferze
filozofii natomiast otrzymuje wsparcie w postaci narzedzi itechnologii''. Filozofia
zarzadzania relacjami z klientami bardzo silnie oddziatuje na dziatania PR podejmowane
w firmie zwlaszcza w ramach obstugi klienta (rysunek 4).

' A. Bojanowska: Zarzadzanie relacjami z klientami w bankach udzielajacych kredytéw hipotecznych.
Wydawnictwo Politechniki Lubelskiej, Lublin 2012, s. 100-101.
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CRM i public relations wspélpracuja dla tworzenia marki
w mediach spolecznosciowych

Public relations
CRM i public relations
wspdlpracuja w zarzadzaniu

kr owym 1 budowaniu

marki

CRM i obshuga klienta
wspélpracuja w zarzadzaniu
kampaniami
marketingowymi
i sprzedazowymi
wykorzystujac sprzezenie
zZwrotne W procesie
komunikacji

Wszystkie trzy wspolpracuja
dla budowania sprawnej
struktury wspierajacej
marketing w mediach
spolecznosciowych oraz
budujacej kluczowe
wskazniki efektywnosci
dzialan firmy

Obsluga klienta

Rysunek 4. Model powiazan CRM i PR w potaczeniu z obstuga klienta [Zrodto: opracowanie wlasne]

Dzialania zgodne z filozofia CRM powinny prowadzi¢ do osiagania jak
najbardziej korzystnego wizerunku firmy na rynku. Wizerunek to obraz firmy
w $wiadomosci innych. W oczach klientéw tworzony jest przede wszystkim przez
osobiste doswiadczenie i kontakt. A to mozna uzyska¢ podczas obstugi klienta. O wiele
silniej wplywa si¢ na klienta podczas wizyty w oddziale czy w sytuacji trudnej, gdy
nalezy szybko i rzetelnie rozpatrzy¢ reklamacjg, anizeli wowczas, gdy atakuje si¢ klienta
komunikatem reklamowych'Z. CRM daje mozliwoéci, narzedzia i procedury
wspomagajace zarzadzanie relacja podczas sytuacji kryzysowej. Wdrozenie systemu
CRM pozwala na reorganizacj¢ procesOw obstugowych tak, aby zwigkszy¢
prawdopodobienstwo rozprzestrzeniania si¢ pozytywnej opinii o firmie na rynku.

4. Przyklady wykorzystania wspolpracy CRMu z marketingiem dla
firmy

Jak juz kilkakrotnie wspomniano, koncepcja CRM wdrozona w firmie wptywa
znaczaco na dzialania marketingowe. Nie mozna tu zapomnie¢ o waznym zjawisku
jakim jest cykliczno$¢ "zycia" klienta z firma. "Cykl zycia" klienta jest to koncepcja
marketingowa zaktadajaca, ze na rd6znych etapach zmieniajq si¢ potrzeby i zbior wartosci

klienta. W ,,cyklu zycia” klienta, na réznych etapach, mozna mie¢ do czynienia

'2 Co banki robia na rzecz poprawy wizerunku?, Bank 2009, nr 4, s. 40 — 41.
13 R.C. Blattberg, G. Getz, J. S. Thomas: Customer Equity: Building and Managing Relationships as Valued
Assets. Harvard Business School Press, Boston, Massachusetts 2001, p. 4.
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zroznymi zachowaniami i ksztattami relacji. Narzedzia i filozofia CRM sprzyjaja
przedtuzaniu $rodkowej fazy ,.cyklu zycia”, ktora jest najkorzystniejsza z punktu
widzenia firmy. Na rysunku 5 ukazano, w jaki sposéb zastosowanie koncepcji CRM
moze wplynac¢ na ,,cykl zycia” klienta, a konkretnie na wydtuzenie srodkowej fazy tego
cyklu, ktora charakteryzuje sie bardzo wysokimi obrotami'*.

DREROTY

TENCI

HLIENCE TRIVAANT

NOWI

pa

CALEOWITA RENTOWNOSC MARKT

Rysunek 5. Wptyw koncepcji CRM na ,,cykl zycia” klienta [Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie A.
Bojanowska: Zarzadzanie relacjami z klientami w bankach udzielajacych kredytow hipotecznych.
Wydawnictwo Politechniki Lubelskiej, Lublin 2012, s. 133 za Bodenszac M.: Analiza LTV, Gazeta IT,
http://www.masterplan.pl/publikacje/197 LTV.php (pobrano 22.06. 2002 r.)]

We wczesniejszej czegSci niniejszego artykutu wymieniono elementy marketingu
mix. Niektore z nich moga by¢ bez watpienia wspierane przez koncepcje CRM,
chociazby dzigki polepszeniu komunikacji klient - firma Ilub umiejgtne wspieranie
dziatan PR. Mozliwy, w kontekscie powyzszych rozwazan, wpltyw zarzadzania relacjami
z klientami na wybrane dziatania marketingowe opisuje tabela 1.

Tabela 1. Mozliwy wptyw koncepcji CRM na dziatania marketingowe firmy.

element
marketingu
mix (wg mozliwy wplyw koncepcji CRM na dzialania marketingowe podejmowane w ramach
Bordena) wybranego elementu marketingu mix

Kiedy relacja z klientem znajduje si¢ w szczytowej fazie moze nastapi¢ proces, w ktorym
planowanie | klient podejmuje dialog z firma na rzecz zbudowania nowego, najbardziej

produktu odpowiadajacego mu produktu. Jest to sytuacja, w ktorej klient aktywnie uczestniczy
Ww procesie projektowania nowego wyrobu lub ustugi

znaki (marki) | CRM pozwala na podjecie dialogu migdzy marka a klientem, ktéry jest podstawa
handlowe holistycznego podejécia do komunikacji marketingowe;.

Sklep internetowy zintegrowany z witryna internetowa firmy pozwala na otwarcie dla

kanaly zbytu klientow nowych kanatéw zbytu.

!4 A. Bojanowska: Zarzadzanie relacjami z klientami w bankach udzielajacych kredytow hipotecznych.
Wydawnictwo Politechniki Lubelskiej, Lublin 2012, s. 132.
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akwizycja Akwizycja osobowa jest mozliwa, gdy dzigki CRMowi lepiej pozna sig klienta, nawiaze
osobowa si¢ z nim kontakt i zbuduje si¢ indywidualng wigz.

Dzigki posiadaniu wigkszej wiedzy o klientach, zgromadzonej w bazach danych systemu
CRM mozna tatwiej zindywidualizowa¢ przekaz reklamowy kierowany do klientow.
reklama W obecnych czasach odchodzi si¢ od reklamy skierowanej do wszystkich klientow, na
rzecz jej indywidualizacji. Mozliwa jest wtedy roéwniez wigksza kontrola nad
efektywnoscia finansowa podejmowanych kampanii marketingowych.

promocja
popierania Dzigki zastosowaniu na witrynach internetowych wirtualnych asystentdow mozna
sprzedazy wspomagaé proces zakupowy, serwis oraz dziatania PR.

Przy wdrozonym systemie CRM obstuga klienta wiaze si¢ z odczytaniem
i wprowadzeniem danych z i do systemu CRMowego. Dzigki temu mozna m.in. szybko
zidentyfikowa¢ potrzeby klienta i wyciggna¢ wnioski z historii jego kontaktow z firma.
Dzigki zastosowanym technikom CRM klienci zaczynaja bardziej ufa¢ firmie i chgtniej sig
badanie rynku | z nig komunikuja. Przez to nastgpuje bardziej efektywny przeptyw danych, ktory sprzyja
wigkszej jakosci prowadzonych badan rynku.

techniczna
obstuga klienta

zrodlo: opracowanie wlasne

Whioski

Obecnie powoli zaciera si¢ granica migdzy dzialaniami marketingowymi
a budowaniem relacji z klientem zgodnie z zatozeniami CRM. Koncepcja zarzadzania
relacjami z klientami obejmuje filozofig, ktora wspiera marketing ze szczeg6lnym
uwzglednieniem dziatan public relations, koncepcji "cyklu zycia" klienta oraz
wybranych elementow marketingu mix. Narzedzia, jakie oferuje CRM, réwniez moga
pozytywnie wplywaé na rdézne dziatania marketingowe podejmowane w ramach
dziatalnos$ci firmy. W niniejszym artykule ukazano wybrane mozliwosci wykorzystania
wspolpracy CRMu z marketingiem, ktore w diuzszej perspektywie moga przyniesc
firmie wymierne korzysci biznesowe, takie jak zwigkszenie wartosci marki poprzez
poprawe wizerunku firmy na rynku.

Streszczenie

Koncepcja zarzadzania relacjami z klientami (CRM) niewatpliwie wywodzi sig
z marketingu. W obecnych czasach jest wdrazana w wielu przedsigbiorstwach, w wielu branzach.
Niejednokrotnie nieuniknione jest wspotistnienie CRMu i marketingu w firmie. Niniejszy artykut
ukazuje w jaki sposob CRM moze wpltywac¢ na dzialania marketingowe firmy. Jednoczes$nie
podejmuje dyskusje na temat tego, czy koncepcja CRM jest nadal podrzedna w stosunku do
marketingu, czy tez marketing staje si¢ narzedziem w procesie budowania relacji z klientami.
W artykule kolejno omdéwiono marketingowe korzenie koncepcji CRM, dziatania marketingowe,
narzedzia CRM do komunikacji z klientami w stuzbie marketingu, odniesienie koncepcji CRM do
PR, jako elementu marketingu oraz przyktady wykorzystania wspolpracy CRMu z marketingiem
dla firmy.
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Summary

In this paper was shown a discussion about possibilities of CRM (customer relationship

management) influence on marketing activities in business. Marketing roots of CRM were
presented. An issue of superiority or inferiority between CRM and marketing was discussed.
There were also pointed some elements of marketing mix (by Borden) where CRM can have the
clearest influence. The author has focused on possibilities of impact obtaining by new CRM tools
such as chabot. It was also shown how CRM can affect on PR activities in business.

Keywords: CRM, customer relationship management, marketing, CRM tools, public relations,
PR, chatbot, bot
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