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1. Wstep

»lnternet jest najwazniejszym wynalazkiem dla marketera od czasu powstania
poczty. To najwazniejsza czg$¢ rewolucji CRM”. Trudno si¢ nie zgodzi¢ z F. No-
wellem, tworca tego stwierdzenia, autorem ksiazki pt. ,,Lojalno$é.com”. Mozliwo-
sci, jakie niesie ze soba zastosowanie Internetu w dziataniach rynkowych, sa
ogromne. Dwustronna komunikacja, tatwosé wytworzenia interakcji spotecznej
oraz mozliwo$¢ zbudowania mechanizméw roznicujacych komunikat w zaleznosci
od profilu uzytkownika czynia Internet idealnym narz¢dziem walki konkurency;j-
nej. Jest to szczegodlnie istotne obecnie, w dobie proceséw integracyjnych, ktére
przyczyniaja si¢ do powstania globalnej konkurencji. To wlasnie postgp technolo-
giczny, konkurencja oraz globalizacja sa czynnikami, ktore w zasadniczy sposob
oddziatujg na procesy gospodarcze oraz efekty wzrostu gospodarczego krajéw Unii
Europejskiej'. Nalezy podkreslié, iz wstapienie Polski do Unii Europejskiej zmie-
nia rowniez u nas warunki funkcjonowania podmiotéw rynkowych. Integracja,
likwidujac bariery celne i administracyjne, zwigksza intensywnos¢ konkurencji i

"' M. Klamut, Polityka spdjnosci spoteczno-gospodarczej w Unii Europejskiej — warunki i szanse
Jjej realizacji, [w:] Szanse i zagrozenia rynkowe przedsiebiorstw polskich w kontekscie procesow
integracyjnych, Prace Naukowe Akademii Ekonomicznej nr 1046, AE, Wroctaw 2004, s. 16.
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zmienia strukture kosztow, cen’, a takze narzedzi wykorzystywanych w zarzadza-
niu przedsi¢biorstwem. Jednym z mozliwych kierunkéw dziatania jest przyjecie
w przedsi¢biorstwie filozofii CRM (Customer Relationship Management), ktora,
jako opcja integrujaca wiele funkcji zarzadczych w przedsigbiorstwie, pozwala na
osiagni¢cie lepszych efektow ekonomicznych i rynkowych dzigki budowaniu wia-
Sciwych relacji z klientem.

Celem artykutu jest przedstawienie sposobéw i mozliwosci wykorzystania In-
ternetu w przedsigbiorstwach, ktoére realizuja zarzadzanie relacjami z klientem.
Przedstawione zostana przyklady z dziatalnosci polskich podmiotéw rynkowych
oraz podmiotéw funkcjonujacych w krajach Unii Europejskiej i na swiecie.

2. Internet taktycznie i strategicznie

Opinie ekspertow i doswiadczenia wielu firm na $wiecie wskazuja, iz techno-
logia Internetu jest obecnie imperatywem w zarzadzaniu relacjami z klientem’.
Wykorzystanie mozliwosci, jakie niesie ze sobg Internet, jest jednak uzaleznione w
duzej mierze od znaczenia, jakie przypisujg mu menedzerowie, i roli, jaka ma od-
grywaé w przedsigbiorstwie. Znaczenie Internetu w zarzadzaniu relacjami z klien-
tem mozna bowiem rozpatrywac z kilku punktéw widzenia. Mozna go traktowad
taktycznie jako:
¢ narzedzie marketingowe stuzace do komunikacji przedsigbiorstwa z klientem,

e sposob obstugi klienta i sprzedazy oferty.

Mozna réwniez spojrze¢ na Internet z punktu widzenia celow, jakie stawia so-
bie przedsigbiorstwo, wykorzystujac go do zarzadzania relacjami z klientem; nada¢
mu wigc znaczenie nieco odmienne niz w poprzedniej perspektywie — bardziej
strategiczne. Internet moze bowiem dzieki swej funkcjonalnosci pozwoli¢ firmie
na®:

e zrozumienie zachowan klientow i zapewnienie personalizacji produktéw,
e zdobycie lojalnosci klientow.

3. Internet jako narzedzie komunikacji

Rozpatrujac gtowne narzgdzia komunikacji sieciowej z klientem przy wyko-
rzystaniu Internetu, nalezy wymienié: poczt¢ elektroniczna (e-mail), grupy dysku-
syjne, chat rooms, NetMeeting, komunikatory internetowe, wspottworzenie strony
www, wideokonferencje, kartki z zyczeniami.

2 H. Mruk, Strategie rozwoju przedsiebiorstwa w warunkach integracji, [w:] Szanse i zagrozenia
rynkowe przedsigbiorstw polskich w kontekScie proceséw integracyjnych..., s. 31.

3 N.R. Ab Hamid, N. Hasim, Internet Technology as a Tool in Customer Relationship Manage-
ment, ,Journal of American Academy of Business”, Cambridge 2004; 4, 1/2; ABl/Inform Global, s.
103.

‘ Tamze.
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Obecnie najbardziej populamym na swiecie sposobem komunikacji jest poczta
elektroniczna. Pozwala ona na zewngtrzna komunikacje firmy z klientem i partne-
rami biznesowymi oraz komunikacj¢ wewngtrzng — z pracownikami. Zastgpuje
informacj¢ drukowana, jaka dotychczas firmy przesylaly swoim klientom w celu
utrzymania z nimi wigzi i stalego prowadzenia dialogu majacego na celu sfinali-
zowanie transakcji zakupu.

Dzigki poczcie e-mail firma otrzymuje informacje zwrotne od klienta, a klient
moze w fatwiejszy niz dotychczas sposob zwrécic si¢ z problemem lub zapytaniem
ofertowym do firmy (sprzezenie zwrotne)’. Informacja zwrotna od konsumenta
moze dotyczy¢ zarowno wygladu stron www, produktow oferowanych przez firmg,
Jjak i obstugi, z jaka spotykaja si¢ klienci w firmie macierzystej i firmach wspdtpra-
cujacych. Odpowiedzi stanowia cenne Zrédto wiedzy dla firm realizujacych dziata-
nia CRM. Moga one na biezaco analizowa¢ zmiany w wypowiedziach klienta,
dostosowywac si¢ do ich potrzeb oraz dobiera¢ np. srodki promocji tak, aby uzy-
ska¢ optymalny efekt handlowy. Informacj¢ zwrotna mozna takze wykorzysta¢ do
wywotania pozytywnego wizerunku marki. E-mail jest ponadto tanim $rodkiem
przekazywania danych, wykorzystanie go w promocyjnych celach firmy jest waz-
nym elementem jej dziatan®. Poczta elektroniczna mozna przesyta¢ informacje o
trwajacych promocjach lub konkursach (w swiecie wirtualnym lub rzeczywistym).
Direct mail jest elektroniczna wersja katalogow wysytkowych. Oprécz elektro-
nicznych katalogéw mozna za jego pomoca przesyfa¢ zyczenia klientom, informo-
wa¢ ich o wydarzeniach waznych dla firmy, przesyfa¢ zaproszenia itp.

Istniejace w Internecie pocztowe listy dyskusyjne (ang. mailing lists)’ sa wir-
tualnymi konferencjami skupiajacymi uzytkownikéw o wspdlnych zainteresowa-
niach. Konferencja taka, zrzeszajaca nieraz setki lub tysiace osob, ma na ogot jeden
adres pocztowy, a wystany tam list dociera do wszystkich subskrybentéw. Tworze-
nie list dyskusyjnych ma na celu zbieranie informacji bezposrednio od klientow,
poznanie ich pogladow i opinii, ktorymi dziela si¢ wirtualnie z uczestnikami , listy”
i dostosowywanie dzialan zwigzanych z tworzeniem oferty do oczekiwan uzyt-
kownikéw. Narzedzie to bylo wykorzystywane np. przez stacje telewizyjna TVN,
ktora na potrzeby emitowanego programu Big Brother utworzyla w sieci grupg
dyskusyjna. Klienci mieli poczucie, ze moga si¢ swobodnie wypowiedzie¢ na te-
mat produktu, jakim jest program telewizyjny, natomiast firma, znajac potrzeby
klientéw, dostosowywata czy nawet modyfikowata program do potrzeb odbiorcéw.

W razie braku mozliwosci stworzenia firmowej listy dyskusyjnej mozna wyko-
rzysta¢ grupy dyskusyjne innych firm np. w celach promocyjnych. W tym celu
korzysta si¢ glownie z grup tematycznych, ktére nie sa moderowane i pozwalaja na

5 Ch. Elizabeth, Umiejetnosé negocjowania w biznesie, Wydawnictwo Zysk i S-ka, Poznan
2000, s. 154.

® W. Lamont, Poczta elektroniczna: modemy i programy telekomunikacyjne, Wydawnictwa Na-
ukowo-Techniczne, Warszawa 2001, s. 65.

" A. Dejnaka, Internetowa komunikacja z klientem, w: http://www.e-marketing.pl, 15.05.2006.
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przesylanie dowolnych informacji. Moderowanie firmowych list dyskusyjnych

oznacza bowiem przebywanie wirtualne w grupie moderatora, czyli osoby odpo-

wiedzialnej za pojawiajace si¢ informacje. Tym samym moze ona zatrzyma¢ poja-

wianie si¢ na stronach informacji od osob, ktére negatywnie wypowiadaja si¢ o

firmie lub probuja do whasnych celéw promocyjnych wykorzystaé ich dziatania.

Istnieja rowniez grupy specjalistyczne, ktore nie posiadaja moderatora; tworza je

najczgsciej osoby zainteresowane dang tematyka np. w grupie ,grafika” firma

sprzedajaca oprogramowanie specjalistyczne moze zaprezentowa¢ osobom — po-

tencjalnym klientom program sprzedawany przez siebie i poda¢ link do strony, z

ktorej mozna pobraé wersje demo danego programu. Zapewne wiele oséb czytaja-

cych (inaczej ,,podgladajacych”) grupe i tych aktywnie bioracych udziat w jej re-
dagowaniu skorzysta z tej mozliwosci.

Kolejny przyktad formy komunikacji internetowej stanowia chat rooms. Sa to
specjalne miejsca w sieci, w ktorych mozna prowadzi¢ rozmowg z wieloma uzyt-
kownikami w czasie rzeczywistym, a tym samym dos¢ elastycznie budowac relacje
z klientami. Jedynym ograniczeniem jest fakt, ze uzytkownicy musza w tym sa-
mym czasie ,,przebywac” na danej wirtualnej stronie. Przedsigbiorstwo moze wy-
korzystywac tego rodzaju ,.konferencje”, umieszczajac je na swoich stronach fir-
mowych, i czerpa¢ z nich informacje o produktach, firmie itp. bezposrednio od
swoich klientow. Mozliwe sa dwa gtéwne zastosowania chat rooms®:

e Dyskusja zorganizowana wedtug harmonogramu — firma za pomocg serwisu
www oglasza, ze w okreslonym terminie bedzie prowadzona dyskusja na dany
temat ze specjalistami. Uzytkownik moze si¢ wlaczy¢ do rozmowy i zada¢ py-
tanie prowadzacemu. Po jej zakoficzeniu na stroniec www umieszczana jest
transkrypcja przebiegu dyskusji, stuzaca zapoznaniu si¢ z nig tym, ktérzy nie
mieli mozliwosci uczestniczenia w niej. Dyskusja tego typu pozwala poznad
opinie klientéw na dany temat, wplywa takze pozytywnie na caly wizerunek
firmy. Czgsto ksiggarnie internetowe (przykladem jest Merlin) wykorzystuja
chat rooms do przeprowadzania promocji danej ksiazki (rozmowa z autorem).
Niewatpliwie kreuje to wartos¢ dodana dla klienta i moze by¢ powodem po-
wstawania lojalnosci.

e Dyskusja niekontrolowana — czgsto zachgca klientdéw do odwiedzenia danego
serwisu. Jesli odwiedzajacy czgsto korzystaja z mozliwosci rozmoéw za pomoca
chatu, to istnieje mozliwos¢ oddzialywania na rozmowce delikatnymi bodzca-
mi wizualnymi, jak logo w rogu ramki rozméw czy specjalne znaki graficzne
wykorzystywane podczas rozmowy. Im wigcej osob odwiedza strong, tym
wigksza mozliwos¢, ze podczas czekania na osobg do rozmoéw klient obejrzy
ofert¢ firmy zawarta na stronach. Dyskusje niekontrolowane maja znaczny
wplyw na budowe swiadomosci istnienia marki danego produktu lub firmy.

¥ 5. Malinowski, Sieciowe pogaduchy, Magazyn ,,Chip” 2005 nr 4, s. 121-123.
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Do bezposredniego kontaktu z jedng osoba mozna wykorzysta¢c NetMeeting,
ktory stanowi alternatywe poczty e-mail. Pozwala on na wysylanie i otrzymywa-
nie natychmiastowej odpowiedzi. Potaczenie mozliwosci rozmowy w czasie
rzeczywistym z tablica, na ktérej) mozna umieszcza¢ informacje graficzne (dia-
gramy, rysunki itp.) oraz podpia¢ dzwigk i obraz (wideokonferencje), daje fir-
mie mozliwosci promocyjne i pozwala na nowoczesna obsluge przed- i po-
sprzedazowa.

Za pomoca Internetu mozna réwniez zorganizowa¢ wideokonferencje sie-
ciowa. W konferencji takiej moga uczestniczy¢ dwa zespoly potaczone za pomo-
cq Internetu. Znajduja si¢ one po przeciwnych stronach facza, widza i stysza si¢
nawzajem przez caly czas potaczenia. Wideokonferencje tego rodzaju nazywane
sa konferencjami dwupunktowymi. Mozliwe sa réwniez wideokonferencje wie-
lopunktowe — czyli z uczestnictwem trzech i wiecej 0séb (lub grup oséb).

Forma komunikacji internetowej z klientem jest rowniez wspéltworzenie
stron www, czyli mozliwos¢ kreowania przez klientéw czgséci informacyjnej stro-
ny firmowej. Najczgsciej sa to sekcje o produkcie lub ustudze wynikajace ze stra-
tegii plasowania danej marki. Klient moze dotaczy¢ do strony swdj komentarz
dotyczacy uzytkowania np. sprz¢tu domowego, umiescic na stronie swoje zdjecie z
produktem itp. Przykladem takiego wykorzystania jest witryna firmy Winiary,
ktéra zacheca klientéw do umieszczania na swojej stronie przepisow kulinarnych
oraz opowiesci zwiazanych z produktami firmowymi. Zaangazowanie klienta w
dzielenie si¢ wlasnymi do$wiadczeniami zwigksza jego zaufanie do firmy. Dziata-
nie takie ksztattuje pozytywny wizerunek firmy.

Internet daje rowniez mozliwos¢ ,,pogawedki” w sieci w czasie rzeczywistym
za pomoca komunikatorow internetowych, np. Gadu Gadu i Tlen. Zawieraja one
listg znajomych, z ktérymi mozliwa jest rozmowa. Uzytkownik wie takze, kiedy
ktos jest w sieci, co utatwia przesylanie szybkich informacji. Oba programy umoz-
liwiajg kontakt z klientem i wymiang biezacych informacji. Sa one wykorzystywa-
ne rowniez do uzytku firmowego. Czgsto firmy, oprocz adreséw e-mailowych
swoich pracownikow, podaja numery uzytkownika (identyfikacja uzytkownikow
GG). Klient ma mozliwosé wyboru formy kontaktu, natomiast firma — sposobu
promocji wlasnej firmy i jej oferty’.

Sposobem komunikacji z klientem jest takze umozliwienie mu wysylania ze
strony firmowej kartek z Zyczeniami. Odwiedzajacy wybiera odpowiednia dla
siebie kartk¢ i wysyla ja do bliskiej osoby, ktéra — poinformowana o tym za pomo-
ca poczty e-mail — odwiedza strone firmowa i ,,odbiera” otrzymana kartke¢. Opcje
taka udostepniaja serwisy Coca-Coli i Hallmark. W Polsce z dziatan takich korzy-
staja gldwnie portale (Onet, Wirtualna Polska, Interia). Wysytanie zyczen ze stron
www wzmacnia wizerunek firmy i zwieksza liczb¢ wizyt na stronie.

® R. Lewine, Internet FAQ — czesto zadawane pytania, Oficyna Wydawnicza Read Me, Warsza-
wa 2004, s. 133.
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4. Internet jako narzedzie obstugi klienta i sprzedazy oferty

Wspotczesny klient wymaga coraz wigcej. Punktem przetargowym staje si¢
profesjonalna obstuga, bez ktorej w wigkszosci branz firmy nie maja szans na
przetrwanie. Zorientowanie biznesu na klienta zgodnie z filozofia CRM wpisuje si¢
w ten trend, a nawet wzmacnia to przekonanie. Aby zaoferowac klientom dost¢p
do serwisu przez caly czas oraz udostepni¢ im kontakt przez wszelkie mozliwe
media, firmy coraz cz¢sciej decyduja si¢ takze na uruchomienie e-serwisu w Inter-
necie'’. Praktyka wskazuje, ze kontakt przez Internet jest tani dla klienta, ale row-
niez dla firmy. Postugujac si¢ e-serwisem w obstudze klienta, nie nalezy stawiac
obnizki kosztéw na pierwszym miejscu, chodzi bowiem przede wszystkim o zado-
wolenie klienta. Jednak koszty w przypadku e-serwisu moga by¢ naprawd¢ niskie.
Korporacja Cisco — pionier e-serwisu szacuje, iz dzigki zatatwianiu 80% proble-
moéw klientéw przez automatyczny serwis internetowy liczba rozméw telefonicz-
nych z klientami spadta o 75 000 miesigcznie''.

Sprawny e-serwis to takze sposéb na pozyskanie nowych klientéw. Fachowa
obstuga na etapie wyboru dostawcy czy konkretnego produktu sprawia, ze firma ja
oferujaca ma o wiele wigksze szanse na sprzedaz, niz nieaktywna w tej kwestii
konkurencja.

Zastosowanie Internetu w ramach e-serwisu moze przybiera¢ rézne formy — od
prostych rozwiazan, obecnych na wielu witrynach www, po rozbudowane techno-
logie'*:

e Samoobsluga online — to najbardziej popularne rozwiazanie; najprosciej jest
umiesci¢ na witrynie www sekcje FAQ. W przypadku bardziej rozbudowanych
serwisow mozna doda¢ wyszukiwarke czy ankiety umozliwiajace naprowadze-
nie klienta na wlasciwe odpowiedzi. Strategie tworzenia takiego e-serwisu sa
rézne — niektore firmy tworza od razu wielkie bazy wiedzy dla klientow, inne z
kolei umieszczaja tylko podstawowe informacje i uzupetniaja baz¢ danych w
miar¢ pojawiania si¢ nowych pytan od klientow. Efekty za$§ moga by¢ znaczne
— w amerykanskiej firmie Ben&lJerry’s, dzigki rozbudowie sekcji FAQ na
swojej witrynie z kilkunastu do ponad 100 probleméw o 2/3 zredukowana zo-
stala liczba przychodzacych e-maili i znikneta w ten sposob kolejka ponad
5 000 e-maili czekajacych na odpowiedz. W Polsce z zalozenia najlepsza taka
obstugg zapewniaja dostawcy ustug internetowych, np. firma HomeNet oferu-
jaca petne opisy obstugi poczty e-mail, sklepu internetowego czy serwisu www
wraz z odpowiednimi grafikami objasniajacymi. FAQ jest narzgdziem wyko-
rzystywanym przez firmy w celu wzbudzania w kliencie poczucia ,,opieki” i

). Karolak, Czy nowe technologie same obstuzq klienta? ,Modemn Marketing”, ma-
rzec/kwiecien 2002, s. 36.

" Tamze.

12 Opracowano na podstawie: J. Karolak, wyd. cyt. s. 37.
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dobrej obstugi. Jest to narzedzie wazne zwlaszcza w przypadku ustug posprze-
dazowych, gdy klient nie wie, jak sobie poradzi¢ z zaistnialym problemem.
Odpowiednia obstuga i przekazanie wyczerpujacych danych zwiazuje klienta z
firma, powoduje, ze nastgpnym razem znoéw zwrdci si¢ do firmy i ze mimo-
wolnie bedzie sledzit rozwdj firmy i jej produktéw.

e W ramach automatyzacji procesu obstugi klienta mozna wykorzysta¢ rowniez
omoéwione wczesniej narzgdzie, jakim jest korespondencja e-mail. Automa-
tyzacja polega najczgsciej na umieszczeniu formularza zapytan, w ktérym
klient zaznacza podstawowe informacje na temat jego problemow i dzigki temu
e-mail trafia od razu do wlasciwego dziatu w firmie, co pozwala na szybka ob-
stuge.

¢  Wirtualny pracownik obslugi. Prosta w zatozeniu technologia polega na wy-
$wietlaniu na stronie www zdjg¢ pracownika obstugi, ktéry odpowiada na py-
tania klienta ,na zywo”. W rzeczywistosci odpowiedzi sa generowane auto-
matycznie z bazy danych (im wigkszej, tym lepiej). Niestety, w zwiazku z bra-
kiem tanich i dostepnych narzgdzi sztucznej inteligencji, taka niby-konwersacja
albo jest szybko demaskowana przez uzytkownikéw, albo prowadzi do ich fru-
stracji, gdyz od ,,zywego konsultanta™ oczekujg oni wigcej niz od automatu.

® VolIP, czyli transmisja glosu przez Internet. Dzigki niskim kosztom transferu
danych przez sie¢ firmy moga obnizy¢ koszty, prowadzac rozmowy telefonicz-
ne za posrednictwem Internetu. Na razie jednak takie technologie wymagaja
rozpowszechnienia rozwiazan technologicznych po stronie klienta (odpowied-
nia karta dzwigkowa i niestandardowe oprogramowanie). Wspotczesny Internet
jest raczej niemy, ale zdaniem J. Treasure z The Sound Agency, dZzwigk bedzie
wkrotce elementem ozywiajacym Internet, pozwalajacym serwisom interneto-
wym odro6zni¢ si¢ od konkurencji. Technologia Bluetooth i stereofoniczne stu-
chawki pozwalaja juz na bezkonfliktowe odbieranie stron z dZwigkiem rowniez
w biurze i poza domem. Firmy, ktére dostarczaja dzwigk (albo produkty, ktore
dostarczaja dZwigk) moga czerpa¢ korzysci z www audio, jak choéby Amazon,
ktory udost¢pnit swym klientom odstuchiwanie darmowych prébek muzyki.
Dzwigk sprawia, ze strony internetowe sa odbierane jako ciekawsze, bardziej
przyjazne, bardziej osobiste, dostgpne i dostarczajace wigcej zabawy. W ciagu
najblizszego dziesigciolecia bowiem dzwigk moze zastapi¢ klawiatury i ekrany,
ktére dzi§ sa podstawowym nosnikiem informacji w komunikacji on-line'.
Kiedy dzigki technologii przejdziemy do systeméw cyfrowego przesylania in-
formacji bazujacych na méwieniu i stuchaniu, nieme strony www stang si¢ dla
rynku ,,niewidoczne”.

'3 T. Maciejowski, Narzedzia skutecznej promocji w Internecie, Oficyna Ekonomiczna, Krakéw

2003, s. 143.
' Opracowano na podstawie Sound Ideas for the Future of the Internet, New Media Age,

www.wirtualnemedia.pl.
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Oczywiscie zardwno technologie, jak i funkcje dostgpne w e-serwisie nalezy
dostosowaé do umiej¢tnosci i zapotrzebowania klienta, w przeciwnym razie wpro-
wadzenie obstugi on-line i utrudnienie dostgpu do serwisu telefonicznego bedzie
traktowane nie jak postgp, ale jak oszczednosci kosztem wygody klienta.

Poprzez e-serwis mozna réwniez pomoéc potencjalnemu klientowi w podjgciu de-
cyzji o zakupie, wspiera¢ w zakresie pomocy technicznej czy reklamacji. Nie jest
wigc zaskakujace, ze Internet ma coraz wigkszy wplyw na nasze wybory i zakupy. W
decyzjach zakupowych osob korzystajacych na co dzien z Internetu licza sig, oprocz
sily i wizerunku marki, rébwniez informacje zdobyte wiasnie w Internecie.

Jak wynika z badan ACNielsen '° przeprowadzonych w 41 krajach na $wiecie,
w deklaracjach europejskich respondentow Internet najcz¢sciej miat wplyw na
decyzje konsumentow przy zakupie (zwlaszcza takich produktéw czy ustug, jak
wyjazdy wakacyjne — 59%, odtwarzacze MP3 — 45%, telefony komérkowe — 41% i
kredyty bankowe — 32%). Bardzo podobne znaczenie przypisuja Internetowi jego
uzytkownicy na catym $wiecie. W Polsce Internet wskazywany byl przez respon-
dentow nieco rzadziej, aczkolwiek rowniez wplywat istotnie na decyzje zakupowe
wsérod badanych jego uzytkownikow. Najczesciej, podobnie jak w Europie, stuzyt
pomoca w zakupach odtwarzaczy MP3 (45%), wyjazdow wakacyjnych (43%) i
ustug bankowych (37%). Nalezy jednak zaznaczy¢, iz wykorzystanie przez Pola-
kéw Internetu jako miejsca zakupu produktow jest stabsze niz w innych krajach
Europy czy swiata. W polowie 2006 r. 37,31% Polakow korzystalo z Internetu,
jednak zakupy w sieci robito tylko 25% z nich'®. Wynik ten stawia Polsk¢ na jed-
nym z ostatnich miejsc w Unii Europejskiej, gdzie zakupéw w Internecie dokonuje
srednio ponad 50% internautéw. W krajach skandynawskich zakupy poprzez sie¢
robi 70% internautéw, w Wielkiej Brytanii 71%, w Szwecji 64%, w Niemczech
59%. Sredni poziom unijny Polska osiagnie, wedlug Money.pl, w 2010 r.

Tak wigc zarbwno spojne zachowania, jak i roznice mi¢gdzy konsumentami w
poszczegdlnych krajach i regionach po raz kolejny uswiadamiaja znaczenie seg-
mentacji rynku i przypominaja o koniecznosci roznicowania strategii CRM w od-
powiedzi na niejednakowe potrzeby poszczegdlnych segmentéw rynku.

5. Internet jako Zrédlo poznania zachowan klientow
oraz sposéb indywidualizacji (personalizacji) oferty

Ewolucja zachowan klientow zmierza w stron¢ indywidualizacji, czyli oczeki-
wania na oferte speiniajaca ich specyficzne, czgsto niepowtarzalne wymagania.

13 Global Online Conusmer Survey jest najwickszym tego typu migdzynarodowym badaniem
opinii prowadzonym na probie ponad 22 780 uzytkownikéw Internetu w 41 krajach. Dotyczy opinii
respondentow na temat ekonomii, zwyczajéw zakupowych, finanséw itp. Badanie odbylo si¢ na
przelomie maja i czerwca 2006 r. w:wirtualnemedia.pl.

16 Raport www. money.pl.
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Personalizacja, rozumiana jako ustawienia kanaléw dostepu, rozwija si¢ najbar-
dziej wilasnie w przypadku kanatu internetowego. Internet bowiem ma, w przeci-
wienstwie do tradycyjnych form komunikacji i prowadzenia biznesu, wiele zalet w
tym zakresie. Pozwala on, po pierwsze, zidentyfikowa¢ klienta (poprzez pliki co-
okies zapisywane na twardym dysku komputera klienta), po drugie, obserwowac
jego zachowanie nabywcze (korzystanie z informacji o produkcie, dokonywane
zakupy itp.)"". Stuzy temu oprogramowanie do zarzadzania zawartoscia serwisow
internetowych, ktére pozwala uzalezni¢ postaé zawartosci od parametréw persona-
lizacyjnych.

Technicznie personalizacja moze przybiera¢ rozne formy i by¢ realizowana na
rézne sposoby: przy aktywnym udziale klienta (wybranie druzyny pitkarskiej przez
internautg) lub bez jego udziatu (okreslenie prognozy pogody na podstawie infor-
macji o miejscu zamieszkania uzytkownika). Wiasciwie zrealizowana personaliza-
cja moze przede wszystkim w istotny sposob utatwi¢ klientom zycie. Na przykiad
gdy korzysta si¢ kolejny raz ze sklepu internetowego, mozna by¢ rozpoznawanym
przez oprogramowanie, dzigki czemu nie trzeba za kazdym razem podawaé danych
teleadresowych czy numerdw kart kredytowych. Co wigcej, system sam powiado-
mi klienta o pojawieniu si¢ mogacych go interesowaé artykulow. Ponadto persona-
lizacja pozwala na zebranie w firmie niezb¢dnych informacji do zastosowania w
ramach dzialan CRM strategii crosseling’u.

Ciekawym przykiadem personalizacji jest rowniez zjawisko nazywane ,,custo-
mer made”. Jest ono z powodzeniem stosowane w wielu krajach i zakfada udziat
konsumentéw w tworzeniu produktu lub jego reklamy, a takze gadzetéw z nim
zwiazanych. Konsumenci czgsto daja wskazowki projektantom na temat opakowa-
nia, produktu poprzez wyrazane opinie. Coraz czg¢sciej takze konkursy organizo-
wane w ramach ,,consumer made” sa projektem wyjsciowym do stworzenia kolej-
nego artykutu reklamowego. Czgsto tez sg organizowane konkursy, w ktérych na-
lezy wymysli¢ hasto reklamowe albo zaprojektowac znak graficzny dla konkretnej
marki. Jedno z takich rozwigzan mozna znalez¢ po odwiedzeniu strony chevy-
apprentice.com. Wbrew pozorom nie jest to kolejny serwis poswigcony marketin-
gowi czy tez witryna agencji reklamowej, cho¢ mozna tam znalezé m.in. wska-
zOowki dotyczace przygotowania spotu reklamowego. Przygotowano je przede
wszystkim z my$la o osobach, ktore chcg wziaé udziat w konkursie ,,Chevy Tahoe:
The Apprentice”. Zabawa jest organizowana przez firm¢ Chevrolet. Zadaniem
internautow jest stworzenie jak najlepszego spotu promujacego model Chevy Ta-
hoe. Motoryzacyjny gigant udost¢pnil tworcom niemal wszystkie narzedzia po-
trzebne producentowi reklam. Chetni maja wigc do wyboru kilkanascie sekwencji
wideo (podkreslajacych rozne atuty promowanego modelu), kilka podktadow mu-
zycznych, a takze plansze, na ktorych mozna wpisywaé¢ wymyslone hasta rekla-

' W. Wegorkiewicz, M.. Wegorkiewicz, Personalizacja buduje lojalnosé, ,Marketing w Prakty-
ce”, kwiecien 2002.
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mowe. Mozliwosci jest naprawde sporo, a efekt koncowy zalezy od pomystowosci
tworcy. W ten sposob mozna w doskonatly sposéb sprawdzic, jakie rozwiazania
marketingowe podobaja si¢ obecnie konsumentom. Forma konkursu jest bardziej
przyjazna i dyskretna dla badanego niz np. wypelnianie standardowych ankiet po-
Swigconych przysztym innowacjom. Cenne jest rowniez to, ze w tego typu zaba-
wach biora udzial osoby juz w pewien sposob identyfikujace si¢ z organizujaca je
marka. Opinie takich uczestnikéw o danym produkcie czy nawet sposobie jego
promowania sa niezwykle istotne dla firmy'®.

W miare wzrostu znaczenia kontaktu klientow z systemami informatycznymi
przedsigbiorstwa roénie znaczenie personalizacji. Kazdy klient powinien by¢ trak-
towany indywidualnie w zaleznosci od potrzeb i celdw zaréwno jego, jak i samego
przedsigbiorstwa w odniesieniu do niego.

6. Internet jako Srodek do budowania lojalnosci klientéw

Okazato si¢, ze na lojalnosci mozna zarobié. Dlatego przedsigbiorstwa
zaczely szukaé nowych obszaréw dziatan marketingowych pozwalajacych bu-
dowa¢ trwatg wiez emocjonalna pomiedzy konsumentem a marka. Czy mozna
zatem lojalnos¢ zbudowaé poprzez Internet? Tak, ale pod warunkiem, ze dzia-
ania skierowane do uzytkownikow sieci sa czescig wigkszego programu, ktory
oprocz dziatan w $wiecie wirtualnym obejmuje réwniez dziatania w Swiecie
rzeczywistym'’. Wiele firm zapomina o tej podstawowej regule, skupiajac
si¢ wylacznie na narzgdziach motywujacych do czgstych odwiedzin serwisu
www. Nalezy pamigtac, ze celem nadrzednym jest produkt, a nie serwis, i to
wobec produktu lub marki powinno si¢ budowac lojalnos¢c. Naktonienie uzyt-
kownikow do kolejnej wizyty jest czgsto bardzo istotnym elementem ksztalto-
wania lojalnosci. Niemniej istota tego procesu jest zmiana relacji migdzy kon-
sumentem a marka,

Lojalnosc jest pojeciem, ktore obejmuje sfer¢ emocji. Jest synonimem wierno-
$ci, a zarazem partnerstwa. Dlatego jej budowanie jest procesem dlugotrwatym i
ztozonym. Z punktu widzenia przedsigbiorstwa konieczne jest zaplanowanie dzia-
fan, ktore stopniowo zaangazuja uzytkownika, zachgca do kolejnych zakupéw a w
konsekwencji do wytworzenia emocjonalnej wigzi z marka. W przypadku Internetu
mozna wyrdzni¢ trzy fazy budowania lojalnosci: zainteresowania, zaangazowania i
lojalnosci®.

Faza zainteresowania jest pierwszym etapem budowania lojalnosci. Zawartos¢
serwisu zaciekawila lub zaintrygowala uzytkownika. Sklonny jest on do niego

'8 M. Gazda, Kreci¢ kazdy moze, MpK-A, nr 146, http://www.marketing-news.pl.

' M. Majewski, Budowanie lojalnosci przez Internet, ,Marketing w Praktyce”, pazdziernik
2001, s. 47.

2 M. Majewski, wyd. cyt., s. 48.
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wroci¢. Narzgdzia wykorzystywane w tej fazie maja zatem za zadanie podtrzymac
to zainteresowanie i zacheci¢ uzytkownika do powtdrnej wizyty. Do realizacji
tego zadania wykorzystywana jest zaréwno strategia pasywna, jak i aktywna.
Strategia pasywna zaktada, ze uzytkownik zaciekawiony zawartoscia stron fir-
mowych predzej czy pdzniej do nich wroci, a zadaniem serwisu jest tylko ufa-
twienie zapamigtania adresu internetowego. Do najpopularniejszych narzedzi
wykorzystywanych w tym celu naleza aplikacje pozwalajace doda¢ adres www
do ulubionych zakladek lub ustawi¢ go jako stron¢ startowa w przegladarce in-
ternetowej. Krokiem dalej jest udostgpnienie uzytkownikowi na stronie firmowe;j
skrzynki poczty elektronicznej. Firma osiaga w ten sposéb podwdjna korzys¢. Z
Jednej strony propaguje swoj adres internetowy, pozwalajac uzytkownikowi ko-
rzysta¢ z domeny firmowej w korespondencji prywatnej, z drugiej strony moty-
wuje do czgstych odwiedzin, chociazby po to, aby sprawdzi¢, czy nie nadeszly
nowe listy elektroniczne. Oczywiscie nie wolno zapominaé o podstawowej zasa-
dzie regularnej aktualizacji serwisu. Internet jest medium bardzo dynamicznym.
Uzytkownicy oczekuja wiec natychmiastowej aktualizacji serwisu, zmian i naj-
$wiezszych wiadomosci. Odpowiednie narzgdzia administracyjne pozwalaja na
wykonywanie aktualizacji przez osoby nieposiadajace wiedzy technicznej, a
wigkszo$¢ czynnosci moze by¢ zautomatyzowana. Dlatego przy ksztattowaniu
architektury serwisu warto si¢ zastanowic, ktére elementy beda stale, a ktore
zmieniane i w jakich przedziatach czasowych. W przypadku serwiséw korpora-
cyjnych trudno oczekiwac, ze wigkszos¢ informacji podstawowych ulegnie zmia-
nie. Rozwigzaniem moga by¢ elementy aktywne zmieniane automatycznie (np.
codziennie inna ciekawostka lub zdj¢cie na stronie giownej). Wprowadza to dy-
namike i zachgca uzytkownikéow do ich odkrywania, a jednoczesnie do odwie-
dzania serwisu. Innym sposobem ozywienia zawartosci stron www jest zachgce-
nie uzytkownikow do ich wspottworzenia. Udostgpnienie forum, mozliwos¢
wprowadzania komentarzy lub udzial w wirtualnych kawiarenkach to czgsto do-
bre powody do powtérnej wizyty.

Sama strategia pasywna nie wystarcza do podtrzymania zainteresowania.
Konieczne jest podejscie bardziej aktywne, przedktadajace dotarcie z przekazem
do klienta nad oczekiwanie, az on sam dotrze do firmy. Kluczowe znaczenie
w tej strategii ma wykorzystanie poczty elektronicznej lub ustug sms do powia-
damiania o zmianach zachodzacych na stronach www. Wigkszos¢ uzytkownikéw
zainteresowanych zawarto$cia serwisu zapisuje si¢ na listy subskrypcyjne
umieszczane na jego stronach. Tam powiadamiani sa o kazdej aktualizacji
(publikacja nowego artykutu, aktualnosci itp.). Informacje o nowosciach moga
by¢ wysylane kazdorazowo po ich pojawieniu si¢ lub gromadzone i przesytane
raz na pewien czas. W liscie znajduje si¢ najczesciej skrot artykutu lub nowosci
oraz adres, pod ktérym mozna znalezé pelne rozwinigcie tematu. Narzedzie
to wykorzystuja czesto internetowe wydania czasopism. Korzystajac z bazy
klientow, wydawnictwa anonsuja droga elektroniczng zawarto$¢ nowych nume-
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row, zachecajac w ten sposob do ich przeczytania, a jednoczesnie przypominajac
0 swoim istnieniu.

Innym elementem ksztattujacym lojalnos¢ jest biuletyn informacyjny dystry-
buowany za pomoca poczty elektronicznej. Zawiera on informacje dotyczace wy-
branego zagadnienia zwiazanego z profilem dzialalnosci firmy. Wskazdwki, pora-
dy, komentarze ekspertéw stanowia warto$¢ dodana, za ktora uzytkownik gotowy
jest zaplaci¢ podaniem wiasnego adresu poczty elektronicznej. Czgs¢ biuletynow
moze by¢ personalizowana, czyli dostosowana pod wzgledem tresci do profilu
uzytkownika.

Czesta technika majaca na celu przypomnienie uzytkownikowi o istnieniu ser-
wisu jest wykorzystanie ,,przypominacza”, czyli programu, ktory bedzie wysytat
powiadomienia poczta elektroniczna lub za pomoca ustugi sms o waznych wyda-
rzeniach lub Swigtach, ktore uzytkownik wezeséniej okreslit.

Zaangazowanie uzytkownika mozna zbudowaé wokot uzytecznosci serwisu.
Jego zawartos¢ powinna by¢ funkcjonalna i przydatna. Uzytkownik odwiedzi
serwis, jesli znajdzie w nim odpowiedz na swoje pytanie lub rozwiazanie
wiasnego problemu. Kluczem do osiagnigcia sukcesu jest dostosowanie zawarto-
$ci serwisu do specyfiki przedsigbiorstwa. Duze znaczenie ma zapewnienie
unikatowosci i wyjatkowosci rozwiazania, co dodatkowo motywuje uzytkowni-
kow do powtdérnych wizyt, tylko bowiem w danym serwisie moga znalezé
wlasciwe aplikacje.

O ile strony www sa jednym z narzedzi oddzialywania na uczestnikéw pro-
gramow lojalnosciowych, to celem tych programow jest wyksztalcenie wigzi z
produktem lub firma, a nie z serwisem internetowym. Tworzenie programu lojal-
nosciowego jest dziataniem dlugofalowym i obliczonym na korzysci w dlugim
okresie (przyjmuje si¢, ze rezultaty tego rodzaju aktywnosci marketingowej przed-
siebiorstwa ujawniaja sie co najmniej po 18 miesigcach). Budowanie trwatych
relacji z uzytkownikami Internetu wymaga réwniez od przedsigbiorstwa zaplano-
wania zasobow wewnetrznych, ktore beda w stanie obstugiwaé i nadzorowac ruch
w serwisie.

Programy lojalnosciowe w Internecie przybieraja zazwyczaj form¢ systemu
punktowego, nagradzajacego uzytkownika za jego aktywnos$¢ w serwisie lub za
decyzje zakupowe. Zebrane punkty mozna pdzniej wymieni¢ na nagrody lub pro-
dukty wybrane z internetowego sklepu.

7. Zakonczenie

Podsumowujac, nalezy stwierdzi¢, iz scharakteryzowane powyzej wirtual-
ne narzgdzia budowania relacji z klientami wskazuja, ze technologie skon-
centrowane na internecie, ktore integruja si¢ z istniejaca w przedsigbiorstwie
infrastrukturg (np. telekomunikacja, przesylaniem danych i innymi), moga
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zapewni¢ efektywne rozwiazania w ramach CRM i dodatkowo zwigkszy¢ war-
tos¢ klienta.

Istnieja jednak obiektywne przeszkody w zastosowaniu omowionych rozwia-
zan. Jednym z podstawowych problemdw jest niewystarczajaca dostgpnosc Inter-
netu po stronie klientow. Ograniczenia wynikaja z koniecznosci posiadania odpo-
wiedniego sprzgtu komputerowego, ale rowniez z ceny dostepu do sieci.

Wyniki badan przeprowadzonych przez Centrum im. Adama Smitha, anali-
zujacych oferty dostgpu w Polsce na tle krajow OECD, potwierdzaja, iz dost¢p
do Internetu w naszym kraju jest dla klientow wciaz drogi®'. Badano tzw. ko-
szyki dostepu, okreslone umownie jako low (przeznaczony dla poczatkuja-
cych uzytkownikow, rzadko korzystajacych z Internetu), medium (dla uzyt-
kownikoéw korzystajacych z Internetu w sposob umiarkowany) i high (dla uzyt-
kownikow intensywnie korzystajacych z sieci, ktorzy sa zainteresowani
tresciami rozrywkowymi i edukacyjnymi). Wedlug raportu ceny koszyka low
zmniejszyty si¢ w stosunku do cen w innych panstwach objetych raportem.
W III kwartale 2005 r. Polska zajmowala pod wzgledem cen tego koszyka
2 miejsce w Europie (Czechy i Wegry zajmowaly odpowiednio miejsca 4 i 5);
w [ kwartale 2006 r. Polska zajmowata 5 miejsce, za Szwajcaria, Portugalia,
Czechami i Austria. Ceny koszyka medium, uzywanego przez najwigksza liczbe
internautdw w Polsce (44%), sa wedtug autoréw raportu najwyzsze w Europie.
W zestawieniu wedtug parytetu sily nabywczej cena tego koszyka w Polsce
wynosita w Il kw. 2006 r. blisko 85 USD, podczas gdy na Wegrzech blisko
55 USD, w Szwajcarii ok. 30 USD, a w WIk. Brytanii — ponizej 30 USD. W
Polsce cena tego koszyka byta dwukrotnie wyzsza od sredniej europejskiej. Jak
stwierdza raport, ceny koszyka high, ktéry posiada najmniejsza liczba inter-
nautéw w Polsce, takze sa wysokie. Wydaje si¢ wigc, Ze mamy jeszcze sporo
do zrobienia w tej dziedzinie.

Doda¢ nalezy rowniez, ze Internet jest oceniany w Swiecie jako najdynamicz-
niej rozwijajacy si¢ kanal komunikacji. Rozw¢j infrastruktury, doglebne analizy
potrzeb uzytkownikow sieci, zupetnie nowe lub reaktywowane technologie, a takze
innowacyjne koncepcje w zakresie e-serwisu czy e-promocji to glowne determi-
nanty metamorfozy Internetu”. Wiele wiec wskazuje na to, ze zainteresowanie ze
strony firm ta elektroniczng forma komunikacji z klientem bgdzie rosto. Internet
bowiem staje si¢ standardowym sposobem dotarcia do klientéw, a tylko dzigki
wiasciwym kontaktom z odbiorcami mozna realizowa¢ zadania CRM, komuniku-
jac sie z nabywcami i budujac dlugotrwale relacje owocujace efektywnga dla przed-
sigbiorstwa lojalnoscia.

2! Opracowano na podstawie: www. wirtualnemedia.pl, 17.05.2006.
2 A. Maciorowski, Marketing interaktywny — obraz rynku i perspektywy, HBR-Polska, wrze-
sien 2006.
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THE IMPORTANCE OF INTERNET IN CUSTOMER RELATIONSHIP
MANAGEMENT ON THE POLISH MARKET

Summary

The Internet’s growth as an electronic medium and tool of commerce has brought tremendous
changes in market competition, especially on the EU market. This article presents the impact of the
Internet technology on CRM-area. From a marketing perspective, the Internet can be described.as a
communication tool, customer service method, and selling way. On the other hand, the Internet can
assist companies in tree ways: understanding customer behaviour, providing personalized services
and requiring customer loyalty. The authors present characleristics and examples of the ultilization of
Internet technology in Polish and other European firms, where the CRM-philosophy is developed.
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