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1. Budowanie relacji z e-klientem

Kazde przedsigbiorstwo rozpoczynajace dziatalnos¢ w sferze elektronicznego
biznesu, niezaleznie od rodzaju prowadzonej dziatalnosci, musi by¢ przygotowane
do obstugi e-klienta. Pojeciem e-klienta bedziemy okresla¢ kazda osobg, ktéra do
zakupdw preferuje wykorzystanie Internetu. Od klienta tradycyjnego tym rozni sig
ona, ze ma znacznie wigksze wymagania i oczekiwania w zakresie kompleksowo-
$ci obstugi. E-klient oczekuje obstugi w dowolnie przez siebie wybranym momen-
cie — przez 24 godziny na dobe. Preferuje model samoobstugi w dostgpie do po-
trzebnych informacji, w dowolnym czasie i z dowolnego miejsca, ale jest takze
otwarty na informacje o nowosciach i w tym oczekuje aktywnosci pracownikow
dzialu marketingowego dostawcy. Informacja zawsze musi by¢ kompletna i aktu-
alna. E-klient ceni funkcjonalnosci sklepu internetowego, przejrzystos¢ konstrukcii
strony i efektywnos$¢ wykorzystywanego oprogramowania. Oczekuje natychmia-
stowych odpowiedzi na dodatkowe pytania przestane poczta elektroniczna.

W gospodarce wirtualnej to wlasnie e-klient dyktuje i ustala warunki przepro-
wadzenia transakcji. To on decyduje zardwno o zakupie, jak i o samej formie plat-
nosci. E-klient subiektywnie ocenia poziom bezpieczenstwa dokonywanej transak-
cji. To réwniez on stawia wymagania w zakresie dostarczenia zaméwionego towa-
ru. Czesto zada dostarczenia towaru w postaci elektronicznej natychmiast, w posta-
ci materialnej za§ w ciagu kilku dni. E-klient ma takze cechy wspdlne ze wszyst-
kimi wspélczesnymi klientami. Wszyscy oni oczekuja indywidualnej, spersonali-
zowanej obshugi i poczucia, ze dla danej firmy sa najwazniejsi, wyjatkowi i sa spe-
cjalnie traktowani. Dlatego tak istotne dla kazdej firmy jest stworzenie dla
e-klienta, odpowiedniego srodowiska czyli portalu, w ktérym znajdzie on wszystko
to, czego oczekuje.
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Budowanie relacji z e-klientem powinno przebiega¢ wedtug schematu przed-
stawionego na rys. 1.
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Rys.1. Budowa relacji z e-klientem 3]
Zrédio: [3].

Cala wewng¢trzna dziatalnosé przedsigbiorstwa jest skupiona wokot e-klienta i
nastawiona na zaspokajanie jego potrzeb.

2. Zarzadzanie wiedzg o e-kliencie

Do kontaktéw z klientem nalezy si¢ dobrze przygotowa¢, a i tym samym
zwigkszy¢ szanse, iz klient bgdzie zadowolony. Pracownicy powinni zatem posia-
daé wszechstronng i doglebng wiedz¢ o e-klientach swojej firmy.

Zarzadzanie wiedzg w ujg¢ciu procesowym zaproponowanym przez P. Murraya
i A. Myersa okreslono jako ogdét proceséw umozliwiajacych tworzenie, upo-
wszechnianie i wykorzystywanie wiedzy do osiagania celow organizacji [4]. We-
dtug T.H. Davenporta i L. Prusaka skupia si¢ ono na trzech podstawowych proce-
sach: tworzeniu, kodyfikacji i transfeze wiedzy [1]. Pewnym rozszerzeniem i
uszczegélowieniem tego ujecia jest wyrdznienie sze$ciu proceséw w zarzadzaniu
wiedza. Sa to: lokalizowanie wiedzy, pozyskiwanie wiedzy, rozwijanie wiedzy,



90

dzielenie si¢ wiedzg i rozpowszechnianie jej, wykorzystywanie wiedzy i zachowy-
wanie wiedzy [5]. Procesy te sa §cisle ze soba powiazane i podj¢cie dzialan w jed-
nym obszarze wywotuje skutki w innych obszarach.

Lokalizacja wiedzy o e-kliencie polega na ujawnieniu jej potencjalnych Zrodet,
zaréwno wewnatrz przedsigbiorstwa, jak i poza nim. Zasadniczo w firmie mamy
dwa zrédta wiedzy o klientach — pracownikéw firmy i zgromadzone dane.

Wiedza i do$wiadczenie pracownik6w stanowia zawsze olbrzymia warto$¢ dla
firmy. Jednakze zarzadzanie firma w taki sposob, by zrobi¢ z nich jak najwigkszy

uzytek, jest bardzo trudne.

Proces pozyskiwania wiedzy o e-klientach powinien by¢ prowadzony na pod-
stawie wynikow analizy potrzeb informacyjnych przedsigbiorstwa. Dane o e-kli-
encie pochodza z:

e badan ankietowych lub formularzy rejestracyjnych,
e analizy logéw na serwerze lub bardziej wyrafinowanych programéw sledza-
cych ruchy uzytkownika po stronie,

historii dotychczasowych zakupéw w Internecie,

baz danych lub hurtowni danych znajdujacych si¢ w tradycyjnym oddziale

firmy.

Umozliwiaja one wygenerowanie nie tylko szczegbtowego obrazu klienta, ale
takze prognozy dotyczacej dalszych jego dziatan. To wiasnie zdolnos¢ przewidy-
wania na podstawie dostepnych analiz zachowan kolejnych potrzeb konsumenc-
kich jest kluczem do odniesienia sukcesu.

Wykorzystanie informacji z bazy klientéw pozwala na optymalizacjg¢ cyklu
kontaktéw z klientem. Polega to na identyfikacji e-klienta, sledzeniu jego rozwoju
oraz podejmowaniu dziatan majacych na celu jego utrzymanie. Dziatania takie
pozwalaja obnizyé koszty obstugi klientow. Otrzymujemy mozliwos¢ szybkiego
rozpoznawania najlepszych klientéw oraz rozwijania korzystnych dla nich ustug.
Ponadto w cyklu wspétdziatania z klientem zasadnicza rol¢ odgrywa stale powigk-
szenie wartosci realizowanych zamowien.

Celem procesu rozwijania wiedzy o e-klientach jest przede wszystkim rozwija-
nie umiejetnosci grupowych, gdyz uzaleznienie wiedzy przedsigbiorstwa od poje-
dynczych specjalistéw nie jest korzystne.

Zarzadzanie procesami dzielenia si¢ wiedzg i rozpowszechniania jej napoty-
ka bariery natury psychologicznej, zwiazane z brakiem zaufania i konsekwencjami
niewlasciwej kultury organizacyjnej. Wérod zadan tego procesu mozemy wyrdznic
nastepujace kategorie: powielanie wiedzy, dzielenie si¢ do$wiadczeniami z weze-
$niej realizowanych kampanii promocyjnych i ich dokumentowanie, a takze wy-
miana biezacych do$wiadczen prowadzaca do rozwijania nowej wiedzy.

Najwazniejszym z rozwazanych proceséw jest wykorzystanie wiedzy o e-kli-
entach przez pracownikéw. Poziom wykorzystania wiedzy mozna podnies¢ po-
przez kreowanie wilasciwej kultury organizacyjnej oraz motywowanie pracowni-
kéw do wykorzystywania coraz to nowych zasobéw wiedzy.
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Wlaéciwe zarzadzanie procesem zachowywania wiedzy pozwala zapobiegac
tworzeniu si¢ luk w wiedzy przedsigbiorstwa, powstatych na skutek odejscia pra-
cownika, eksperta.

W systemie informacyjnym kazdego przedsigbiorstwa krazy mndstwo danych,
ktére potencjalnie mogtyby stuzy¢ zwigkszeniu sprzedazy lub obnizeniu kosztow
dzialalnoéci przedsigbiorstwa. Narzedzia analityczne klasy business intelligence
umozliwiaja zamiane¢ tych informacji na wiedz¢ przydatng do prowadzenia bizne-
su. Oprogramowanie analityczne z duzym powodzeniem jest wykorzystywane do
analizy relacji z klientami i dostawcami oraz w e-biznesie.

3. Gospodarka elektroniczna a systemy CRM
Czy mozna pogodzi¢ idee gospodarki elektronicznej i jej otwarcie na szerokie

rynki i duze rzesze klientéw z podejsciem CRM, czyli zbizeniem si¢ do indywidu-
alnego klienta? Tylko na pierwszy rzut oka obie idee wydajq si¢ wyklucza¢. My-

Zarzadzanie rela- e-business

cjami z klientem » elektroniczny kanat
» wiedza o kliencie komunikacji

= wsparcie sprzedazy = personalizacja

= skuteczna promocja s przegladanie ofert
a wsparcie serwisu i zakup

= obstuga call center = dostep 24/7/365

® raportowanie

eCRM
= integracja wszystkich kanatéw komunikacji
» maksymalizacja dochodowo$ci klienta
= programy lojalnoSciowe
= procesy zorientowane na jak najlepsza
obstuge klienta

Rys. 2. Mozliwodci systemu eCRM

Zrédio: opracowanie wiasne.

$lac o e-kliencie, wiemy, ze chce on maksymalnie samodzielnie poruszac¢ si¢ w
sieci, wybieraé swych dostawcéw na podstawie konkretnych informacji i nieko-
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niecznie jest skionny korzysta¢ z promocji i poddawaé si¢ i sugestiom marketin-
gowych ofert. W podejsciu CRM chcemy pozna¢ klienta i przywiaza¢ go do ofert
firmy poprzez zaspokojenie jego potrzeb i oczekiwan. Sprzeczno$¢ zachodzaca
migdzy obiema koncepcjami jest pozorna, a Internet jest dobrym srodowiskiem do
stworzenia bazy wiernych e-klientéw.

CRM jest strategia biznesowa, ktéra w celu zwigkszenia dochodowosci firmy
prowadzi do tworzenia dtugoterminowych zwiazkéw z klientami, a takze redukcji
kosztow. Rozwiazania technologii informatycznej stanowia istotne wsparcie dla jej
efektywnej realizacji. System CRM jest systemem komputerowym pozwalajacym
na automatyzacj¢ podstawowych proceséw zachodzacych w organizacji, czyli na
zastapienie ludzi automatycznymi procesami, przy jednoczesnym dazeniu do osia-
gnigcia optymalnych rezultatéw. Do realizacji strategii CRM niezbedna jest do-
stepna w calej organizacji kompleksowa wiedza o kliencie. Aby ja osiagna¢, nalezy
opracowa¢ architekture informacyjna zdolna przetworzy¢ w wiedzg i udostepnic¢ na
szeroka skale wiarygodne informacje, uzupelnione o wnioski powstale na podsta-
wie zebranych w catym przedsigbiorstwie danych. Nawet pozornie nieistotne dane
po polaczeniu w calo$é moga stanowi¢ o uzyskaniu przewagi konkurencyjnej na
rynku, jakiej nie zapewni najdoskonalszy system informacyjny.

4. Wykorzystanie systemu eCRM

Celem systeméw eCRM z punktu widzenia elektronicznego biznesu jest tworze-
nie synergii, czyli dodatkowej wartosci, ktora bedzie powstawa¢ w wyniku peiej-
szej wspotpracy dzialéw marketingu sprzedazy i serwisu — dziatéw odpowiadajacych
za obsluge e-klienta. Jezeli zatem rozwazamy mozliwosci systeméw eCRM w
aspekcie szeroko rozumianej obstugi klienta, to celem tych rozwiazan jest:

— zbudowanie trwalych wiezi wspdtpracy z e-klientami,

— podwyzszenie poziomu satysfakcji e-klientéw,

— zwigkszenie sprzedazy,

— maksymalizacja rentownosci,

- identyfikacja e-klientéw generujacych najwyzsze lub najnizsze dochody,
—~ minimalizacja kosztow obstugi e-klientoéw,

- korzysci przy obstudze klienta detalicznego,

— znaczne obnizenie kosztéw zarzadzania klientem,

- mozliwos$é pozyskania nowego e-klienta,

- bardziej sprawna obstuga klienta jako wynik personalizacji obstugi,

— dostarczenie pelnej informacji e-klientowi i stworzenie mozliwos¢ wyboru,
— skuteczne zrozumienie potrzeb e-klienta,

— efektywna komunikacja marketingowa z e-klientem,

~ szybsze dotarcie do nowych rynkéw.

Dzialy marketingu, sprzedazy i serwisu sa zaangazowane we wszystkie etapy
wspolpracy z klientem. Dziatania pracownikéw dziatu marketingu nie ograniczaja
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si¢ tylko do pozyskania klienta, a praca oséb w dziale sprzedazy obejmuje znacznie

wigcej niz tylko przeprowadzenie transakcji handlowej. Kluczem jest pofaczenie

wszystkich funkcji, jakie skfadaja si¢ na sprzedaz, marketing oraz serwis i kom-
pleksowe odzialywanie na klienta.

Poprawa wynikéw sprzedazy jest mozliwa np. dzigki poprawie wynikow efek-
tywnosci e-mailngéw seryjnych. Uzytkownik otrzymuje mozliwos¢ wykonywania
trafnej segmentacji rynku lub indeksowania klientow. System pozwala na skréce-
nie cyklu transakcyjnego, osiagnigcia wigkszej wydajnosci pracy i w efekcie takze
wplywa na poprawienie wynikéw sprzedazy.

System eCRM w pelni zapewnia automatyzacj¢ kontaktow przez Internet. Za-
warte w systemie narz¢dzia webowe umozliwiaja wprowadzanie danych do syste-
mu wprost z wlasnej strony WWW. Informacje sa automatycznie identyfikowane i
indeksowane, co pozwala od razu rozpocza¢ pracg z nowymi kontaktami.

Istnieje takze mozliwo$¢ ustanawiania spersonalizowanych regul przekazy-
wania e-maili, tak by wiadomosci o okreslonych wlasciwosciach byly auto-
matycznie przekazywane do pracownikow o odpowiednich kompetencjach. Mozna
takze zsynchronizowaé kontakty, zadania oraz kalendarz z MS Outlook.

System umozliwia $ledzenie przychodéw ze sprzedazy poszczegdlnych pro-
duktow w powigzaniu z akcjami marketingowymi. Wykazuje, ktore dzialania
przynosza najwigksze zyski.

O odrebnosci systemu eCRM (w stosunku do systemu CRM) decyduje przede
wszystkim specyfika kanalu dystrybucji, jakim jest Internet. Idea eCRM jest
wszechstronna i wielowariantowa analiza klienta, poznawanie preferencji, odnaj-
dywanie zaleznosci w jego zachowaniu. Koncentracja uwagi na odbiorcy, a nie
traktowanie go w jedynie ujgciu statystycznym, pozwoli dostarczy¢ mu towar
zgodny z jego oczekiwaniami. Satysfakcja klienta jest bardzo istotna w budowaniu
lojalnosci, ktéra moze zagwarantowaé zysk zaréwno dla firmy, jak i dla samego
klienta.

W celu stworzenia przyjaznego otoczenia dla sieciowego klienta nalezy podjac
nastgpujace dziatania:

e w projekcie tworzonej strony WWW powinny zosta¢ uwzglednione oczekiwa-
nia e-klienta, pod wzglgdem zaréwno graficznym jak i merytorycznym (stoso-
wanie personalizacji),

¢ udostepnianie e-serwisu (mozliwo$¢ przedstawienia problemu za pomoca go-
towych formularzy, ktére zawierajg pytania pomocnicze, biezace uaktualnianie
listy z opisem standardowych probleméw — FAQ),

e tworzenie sprawnej komunikacji poprzez wszystkie dostgpne instrumenty sie-
ciowe (np. chat-room, e-mail, forum WWW),

e mozliwosci wyboru opcji call back — oddzwonienia na stronie internetowej;
e-klient zamawia rozmowe telefoniczna z operatorem, ustalajac jej datg i go-
dzine,



94

e podtrzymywanie kontaktu z sieciowym klientem poprzez kolportowanie fir-
mowych biuletynéw do jego skrzynki e-mail.

Ocene efektywnosci tych dziatan mozna uzyska¢ poprzez cykliczne badania
poziomu zadowolenia e-klienta ze §wiadczonych ustug.

CRM synchronizuje informacje o kliencie pochodzace z réznych systemow
przedsigbiorstwa. Gromadzona nieustannie wiedza o kliencie pomaga podejmowac
wlaéciwe decyzje oraz opracowaé odpowiednie strategie rynkowe.

Wspéltczesny marketing w relacji sprzedawca—klient to polaczenie jeden do
jednego. Zbieranie, gromadzenie i przetwarzanie olbrzymiej ilosci danych o indy-
widualnym kliencie umozliwia dostosowanie oferty i konkretnych dziatan do kaz-
dego klienta, tak aby osiagna¢ jak najwigkszy zysk. Istotni sa klienci zaréwno po-
tencjalni, jak i realni.

Wsparcie informatyczne dotyczy przede wszystkim wykorzystania hurtowni
danych oraz narzedzi OLAP i data mining. Pozwalaja one wyszuka¢ nieznane badz
nieoczekiwane powiazania mi¢edzy danymi. W ramach poszukiwan mozna wyro6z-
nié¢ dwa zasadnicze trendy dziatan. Pierwszy to poszukiwanie odpowiedzi na znane
pytanie z wykorzystaniem narz¢dzi data mining — weryfikacja, drugi dazy do
odkrywania ukrytych zaleznosci pomi¢dzy danymi przy wykorzystaniu narzgdzi
okreslanych jako data minnig — odkrywanie.

Narzgdzia data mining umozliwiaja identyfikacj¢ najbardziej jednorodnych
grup klientéw, ktérych cechuja takie same zachowania lub posiadajacych te same
cechy. Nastepnym etapem jest odkrycie przyczyny zyskownosci sprzedazy dla
takiej grupy i na tej podstawie przygotowanie oferty umozliwiajacej maksymaliza-
cje zysku. Zastosowanie takiego modelu segmentacji danych o potencjalnych
klientach pozwala na skuteczne przeksztalcenie ich w klientéw rzeczywistych.
Skuteczne jest takze zastosowanie tej techniki wobec dotychczasowych klientow w
celu ich utrzymania.

Narzedzia data mining mozna wykorzysta¢ takze w zarzadzaniu kampaniami
reklamowymi, a zwlaszcza do optymalizacji prowadzonych akcji. Wsparcie otrzy-
muje si¢ przy doborze odpowiedniej formy i tresci materiatu promocyjnego do
danej grupy aktualnych lub potencjalnych klientéw. Te same narz¢dzia wspoma-
gaja takze ocene efektywnosci akcji rozsytania materialéw. Systemy CRM korzy-
staja réwniez z technologii eksploracji danych OLAP i pozwalaja na analizy doty-
czace segmentacji klientdw, czyli ich podzialu wedlug grup wiekowych, sity na-
bywczej, plci czy rodzajéw zachowan. Kryterium analizy zachowan pomaga usta-
li¢, jaki typ klienta jest podatny na promocj¢ czy na pdzniejsze oferty obejmujace
dodatkowe akcesoria do juz zakupionych produktéw. Za szerokim wykorzystaniem
technik i narzedzi data mining przemawiaja zatem duze korzysci w obszarach za-
rzadzania relacjami z klientem.

Internet jest wygodnym obszarem do badania preferencji uzytkownikow. Po-
zwala prowadzi¢ badania, monitorowaé ich przebieg w czasie rzeczywistym oraz
korelowaé z efektami sprzedazy. Koszty potrzebne do ich przeprowadzenia sa re-
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latywnie niskie w stosunku do skali dziatania, pozwalaja zas w krétkim czasie do-
starczy¢ wielu odpowiedzi respondentéw oraz fatwo je poddaé statystycznej i me-
rytorycznej analizie.

Uzupelnieniem informacji zebranych w wyniku badan ankietowych moze by¢
stosowanie programdw analizujacych ruchy e-klienta. Systematyczne sledzenie drogi
klienta po serwisie bedzie Zrodlem informacji o jego zainteresowaniach. Pozwala
takze w podejmowanych decyzjach wykry¢ zachowania impulsywne. W takiej sytu-
acji przy kolejnej wizycie w elektronicznym sklepie w pierwszej kolejnosci nalezy
zaoferowa¢ klientowi oferty specjalne bedace w obszarze jego zainteresowan.

Z kolei wykorzystanie hurtowni danych okazuje si¢ pomocne przy ostatecz-nym
modelowaniu preferencji klienta. Daleko posunigta specjalizacja dziatan wynikajaca
z umiejetnosci prognozowania i przewidywania to potg¢zne narzgdzie biznesowe.

Podstawa koncepcji budowy hurtowni jest polaczenie danych pochodzacych z
wielu Zrodet w jednej bazie, ktéra jest wykorzystywana przez aplikacje analityczne
w procesie wspomagania decyzji biznesowych, przy czym zbiory danych transak-
cyjnych sa odpowiednio przeksztalcone w celu ulatwienia operacji analizy. Proces
przeksztafcania i przenoszenia informacji do hurtowni nosi nazwg ekstrakcji da-
nych. Cz¢$é danych moze by¢ tez przenoszona do specjalnych hurtowni dziedzi-
nowych (tzw. data marts).

5. Zakonczenie

Handlowcy wiedza, ze lojalny klient moze przynies¢ firmie wigcej dochodu niz
klient okazjonalny, warto zatem dolozy¢ wszelkich staran, aby pozyska¢ lojalnego,
statego klienta. Rozwiazania systemowe eCRM pomagaja w zarzadzaniu relacjami
z klientem bez wzgledu na to, czy powstaja one jako efekt dokonanej transakcji
elektronicznej, za posrednictwem poczty elektronicznej e-mail czy tez w wyniku
osobistych kontaktéw. Interent jest Srodowiskiem, w ktorym e-klienci z tatwoscia
potrafia poroéwnaé wszystkie oferty obecne na elektronicznym rynku, i przedsig-
biorstwo musi oferowa¢ ustugi i produkty najlepiej zaspokajajace potrzeby klienta.
Przedsigbiorstwa moga sie skoncentrowa¢ na tych cechach produktow, ktore klien-
ci cenig najbardziej, oraz wyeliminowa¢ wady produktéw, Jezeli firma zna sche-
maty postgpowania swoich klientéw, moze zmniejszy¢ stan zapasow i niewykorzy-
stany potencjal ustugowy. Dzialania konkurencji wymuszaja stale podwyzszanie
standardéw obstugi e-klienta.

System eCRM umozliwia poznanie kazdego klienta i wykorzystanie tej wiedzy
we wszystkich kontaktach z nim. Powinno to prowadzi¢ do nawiazania bliskich
relacji z klientem, czyli stworzenia atmosfery zrozumienia i zaufania.

., Nie mysl o transakcjach, mysl o relacjach. Nie mysl o zwrocie z inwestycji,
mysl o badaniach i rozwoju. Nie mysl o produktach uniwersalnych, mysl o pro-
duktach zaspokajajqcych konkretne potrzeby. Mysl o Internecie jako sprzedawcy w
kazdym domu "’[6].
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THE MANAGEMENT OF KNOWLEDGE OF E-CUSTOMERS
WITH THE USE OF THE CRM SYSTEM

Summary

The aim of the paper is to show possibilities of using the CRM system in the management of
knowledge of customers, who prefer doing shopping using the Internet network. In a situation, where
the competitors have difficulties copying the best organizational or technological solutions, the
knowledge of the customer can be an important factor behind the success in gaining competitive
advantage in the marketplace. Knowledge is a unique resource and should therefore be subject to
management procedures.

Focusing attention on customers is a business philosophy, whose aim is the optimization of using
their potential. It can considerably contribute to the success of a company in global, saturated and
unstable markets. The tool assisting in the management of knowledge of customers are customer
relation management systems
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