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Nowoczesne techniki
informatyczne wspierajace
dzialania marketingowe

Wstep

ojawienie sie internetu oraz szybko rosngca

liczba os6b, ktére go aktywnie wykorzystuja,

otwiera przed przedsiebiorstwami nowe moz-
liwosci w zakresie prowadzenia ogélu dziatan marke-
tingowych. Internet przez niektoérych kojarzony z re-
alizacjg funkcji sprzedazowych w ramach tzw. e-com-
merce, jest w rzeczywistosci czyms§ znacznie wazniej-
szym dla marketingu. Dzigki niemu mozna bowiem
kreowa¢ nowe produkty, promowac je, komunikowag sie
z nabywcami, prowadzi¢ badania marketingowe i ana-
lizy rynkowe itd. Specyfika sieci internetowej zadecy-
dowala o tym, ze pojawily sie nieznane wczeéniej in-
strumenty marketingowe, ktorych wykorzystywanie nie
powinno jednak wyeliminowac tradycyjnych narzedzi,
ale musi stanowié ich kompatybilne dopelnienie.

Poczta elektroniczna jako instrument
komunikacji one-to-one

ajpowszechniej stosowanym, a jednoczeénie
N jednym z najwazniejszych instrumentéw mar-

ketingu internetowego jest poczta elektronicz-
na (e-mail). Mozna powiedzie¢, ze jest to oparty na wy-
korzystaniu komputera system tekstowy, pozwalajacy
na przestanie wiadomo&ci z jednego komputera do in-
nego?. Nalezy podkresli¢, ze poczta elektroniczna cha-
rakteryzuje sie bardzo duza efektywnoscig oraz jest re-
latywnie tanim instrumentem marketingowym, ktory
pozwala na nawigzywanie oraz podtrzymywanie niezwy-
kle bliskich relacji przedsiebiorstwa z potencjalnymi
i dotychczasowymi nabywcami. Czynniki te z pewno-
$cig zadecydowaly, ze jest to podstawowe narzedzie uzyt-
kowane przez przedsiebiorstwa w swoich internetowych
dziataniach marketingowych.

Jedng z form poczty elektronicznej wysylanej w ce-
lach komercyjnych przez przedsiebiorstwa jest tzw. zin-
dywidualizowana komercyjna poczta elektroniczna.
Charakteryzuje sie ona tym, ze listy elektroniczne wy-
sylane za jej poSrednictwem zawierajg zbior informacji
dostosowanych do indywidualnych oczekiwan okreslo-
nej osoby, uwzgledniajac zespdt cech wspottworzacych
jej profil semantyczny. Ten rodzaj poczty opiera sie na
modelu komunikacyjnym okreslanym jako one-to-one,
czyli ,jeden do jednego”, poniewaz okre§lone przedsie-
biorstwo nawigzuje dialog z konkretna osoba, biorac
przy tym pod uwage jej preferencje, potrzeby, aspiracje.
Nalezy rowniez podkresli¢, ze wykorzystywanie poczty
elektronicznej umozliwia firmie prowadzenie dialogu,
gdyz na kazdy list przestany w ten spos6b odbiorca moze
natychmiast udzieli¢ odpowiedzi, klikajac na aktywny
adrese-mailowy firmy dotgczony do listu. Jest to zatem
instrument pozwalajacy w praktyce stosowaé wymaga-
nia nowoczesnej koncepcji marketingowej, zgodnie
z ktérymi kazdy nabywca musi by¢ przez przedsiebior-

stwo traktowany w spos6b podmiotowy oraz indywidu-
alny.

Poczta elektroniczna jako instrument
komunikacji one-to-some

daniem Piepera, obok wspomnianej wczesniej

formy zindywidualizowanej komercyjnej pocz-

ty elektronicznej, mozna wyodrebnié jeszcze
dwa jej rodzaje. Chodzi tutaj o listy elektroniczne, kto-
rych adresatami sg jednoczes$nie okreslone grupy osob,
a nie pojedynczy odbiorca:
B Komercyjne listy elektroniczne wysytane masowo —
tego typu listy wysylane sg w jednakowej formie do duzej
grupy odbiorcow. Zawierajg identyczng niezindywidu-
alizowana tre$é. Dlatego, mimo ze mamy tu do czynie-
nia z wykorzystaniem nowoczesnej technologii inter-
netowej, u jej podstaw lezy jednak tradycyjny sposob
my$lenia marketingowego, polegajacy na traktowaniu
ogo6tu nabywcow w kategoriach jednolitej grupy podmio-
tow, odczuwajacych podobne potrzeby i jednakowo re-
agujacych na dzialania marketingowe realizowane przez
przedsiebiorstwo. Firma nie postrzega bowiem czlowie-
ka jako niepowtarzalnej jednostki, ale traktuje go jedy-
nie jak kogo§, kto ma dokona¢ zakupu standardowego
produktu i niczym sie nie wyréznia wérod pozostalych
odbiorcow. Taki spos6b rozumowania nie gwarantuje
jednak obecnie osiagniecia przez przedsiebiorstwo ryn-
kowego sukcesu;
B Komercyjnelisty elektroniczne adresowane do okre-
§lonych segmentow — jest to rodzaj poczty wysylanej do
danej grupy osob, wyodrebnionej na podstawie przepro-
wadzonej wezes$niej segmentacji wedlug $cisle okreslo-
nych kryteriow segmentacyjnych. Takze ten typ poczty
elektronicznej jest przyktadem stosowania masowego
modelu komunikacyjnego, a tym samym tradycyjnego
postrzegania dzialan marketingowych. Trzeba jednak
dodag, ze jest to forma bedgca rozwigzaniem posred-
nim pomiedzy modelem zindywidualizowanym i maso-
wym, poniewaz nie opiera sie na traktowaniu wszyst-
kich bez wyjatku nabywcow w jednakowy sposodb, ale
wynika z dostrzezenia pewnych charakterystycznych
réznic okreslonych grup nabyweéw. Dlatego adresowa-
nie listow elektronicznych do segmentéw rynkowych
stanowi niezwykle wazny etap na drodze do urzeczy-
wistnienia zalozeh nowoczesnego zindywidualizowane-
go marketingu.

Poczta elektroniczna stanowi baze, na ktorej two-
rzone sg inne marketingowe instrumenty internetowe.
Chodzi tutaj miedzy innymi o nastepujace narzedzia
marketingowe:
® listy adresowe,
® grupydyskusyjne,
® biuletyny elektroniczne,
® autorespondery.
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Listy adresowe jako instrument
komunikacji many-to-many

l isty adresowe sg narzedziem pozwalajacym od-
biorcom na prowadzenie dyskusji oraz wymie-
nianie pogladéw i opinii dotyczacych réznorod-

nych zagadnien, poczynajac od spraw btahych, konczac

za$ na kwestiach bardzo waznych o charakterze spe-
cjalistycznym. Proces komunikacyjny w ramach danej
grupy polega na wyslaniu wiadomosci na okre§lony ad-
res e-matlowy tej grupy, a nastepnie na rozsylaniu tej
wiadomoéci spod adresu grupy do skrzynek e-mailowych
wszystkich czlonkéw danego forum dyskusyjnego.

Mozna wyodrebni¢ dwie kategorie list adresowych?:
® listy moderowane —jej wlasciciel, przegladajac prze-
sylang na adres listy poczte, moze zablokowaé wszyst-
kie wiadomo&ci, ktore nie sg zgodne z dyskutowana te-
matyka, zawierajg niedozwolone materialy promocyj-
neitp.;

® listy niemoderowane — wiadomo§ci wysylane przez

jednego z cztonkow grupy sg automatycznie rozsytane

do wszystkich pozostatych oséb tworzacych dang gru-

pe dyskusyjna.

Grupy dyskusyjne jako instrument
komunikacji many-to-many

rupy dyskusyjne stanowig odmiane list adre-

sowych. Okre§lane sg one réwniez mianem

Usenet. Pozwalajg na prowadzenie wymiany
informacji, pogladéw i opinii na okreslony temat pomie-
dzy zainteresowanymi tg problematyka osobami na ca-
Iym $wiecie, o ile majg one oczywiscie dostep do inter-
netu. W odréznieniu od list adresowych, wiadomosci nie
sa w przypadku grup dyskusyjnych dostarczane do in-
dywidualnych skrzynek poczty elektronicznej kazdego
z cztonkéw grupy, ale zeby mozna byto odczytaé wiado-
mo&¢ lub wzigc udzial w dyskusji, konieczne jest posia-
danie specjalnego programu nazywanego newsreader.
Pozwala on bowiem na sprowadzanie wiadomoSci do
komputera danej osoby oraz na wysylanie ich do pozo-
stalych uczestnik6w grupy dyskusyjnej.

Omawiajac instrumenty, ktorych dziatanie oparte
jest na mozliwoSciach poczty elektronicznej, nalezy
wspomniec¢ o tzw. autoresponderach, okreslanych tez
jako elektroniczna poczta na zgdanie. Sg to specjalne
serwery pocztowe, ktore odpowiadajg w sposob auto-
matyczny przez wyslanie zadanej informacji na list elek-
troniczny zawierajacy okreslong komende. Charakte-
ryzuja sie one wysokg efektywno§cig, dostarczajac od-
biorcom niezaleznie od pory dnia, czy nocy wszelkiego
typu zestandaryzowane dane lub informacje; co istot-
ne, nie jest w trakcie tego procesu wymagana jakakol-
wiek aktywno$c cztowieka. Odbiorcy moga dzieki auto-
responderom otrzymywac katalogi, spisy cenowe, bro-
szury itp.

Innym narzedziem, ktérego funkcjonowanie mozli-
we jest dzieki poczcie elektronicznej sg biuletyny elek-
troniczne. Mozna powiedzieé, iz sg to magazyny elek-
troniczne wysylane do internetowych skrzynek pocz-
towych, ktérych wlascicielami sg osoby bedace subskry-
bentami okre§lonego biuletynu. Czestotliwo§é ich do-
starczania moze by¢ rézna, podobnie jak zréznicowana
jest czestotliwo§é emisji tradycyjnych tytulow praso-
wych, ktore ukazujg sie codziennie, co tydzien, co dwa
tygodnie, raz na miesigc itp. W przypadku biuletynow
elektronicznych tworzonych przez przedsiebiorstwa
uczestniczgce w sieci, spelniajg one podobng role do
gazetek firmowych wydawanych w tradycyjnej formie
papierowej. Jednak internet, dzieki swoim technologicz-

nym mozliwo§ciom umozliwia chociazby szybsze dotar-
cie do odbiorcow i poinformowanie ich o zagadnieniach
zwigzanych z biezacym funkcjonowaniem przedsiebior-
stwa, perspektywami jego rozwoju itp. Zdecydowana
wiekszo§¢ takich biuletynow dostarczana jest odbior-
com internetowym nieodplatnie, jedynie niektére przed-
siebiorstwa decydujg sie na przesylanie ich wylacznie
osobom, ktére na przyklad wczeéniej oplacily abona-
ment lub zakupity okres§lony produkt nalezacy do ofer-
ty produktowej tej firmy.

Strony www jako instrument
komunikacji many-to-many

trony www sg obecnie, obok poczty elektronicz-

nej, najwazniejszym instrumentem marketin-

gowym w internecie®. Pozwalajg one przedsie-
biorstwom na szczegétowe przedstawienie siebie oraz
swojej oferty produktowej. Technika multimedialna
powoduje, ze jest to prezentacja niezwykle ciekawa
iplastyczna. Przy tworzeniu firmowych stron www moz-
na bowiem w dowolny sposdb taczyé ze sobg réznorod-
ne rozwigzania graficzne i dzwiekowe, tworzac w su-
mie jedyng w swoim rodzaju ,,wizytowke” danej firmy,
ktorg mozna réwniez dowolnie przeksztalcaé, dostoso-
wujgc do zmian zachodzacych w samym przedsiebior-
stwie oraz w jego rynkowym otoczeniu. Odbiorca moze
wiec wyjatkowo latwo przegladac informacje zaprezen-
towane na stronie www, ponadto w dowolnej chwili
w catkowicie autonomiczny sposéb moze podjaé decy-
zje o wejéciu na inng strone, na co pozwalajg mu dola-
czone do strony www linki (1gczniki), dzieki ktérym nie
tylko szybko wychodzi sie z okre§lonej strony, ale row-
nie szybko mozna na nig wrocié.

Strony www otwieraja zatem przed specjalistami do
spraw marketingu nieograniczone mozliwosci. W porow-
naniu do poprzednio przedstawionych internetowych
instrumentéw marketingowych, ktérych zawarto$¢ ma
charakter tekstowy, na stronach www przestanie mar-
ketingowe mozna kodowac za pomocg wszystkich czte-
rech podstawowych §rodkow, czyli tekstu, obrazu sta-
tycznego, obrazu wideo oraz dzwieku. Ponadto, warto
dodaé, ze nawet odbiorcy nie posiadajacy dostepu do
Webu mogg korzystaé z zawartych w nim informacji,
uzywajac w tym celu poczty elektronicznej. Strony www,
ktore zainteresujg dang osobe, moga zostac¢ sprowadzo-
ne za pomoca prostych polecen umieszczanych w listach
elektronicznych wysylanych do okreslonych serweréw
internetowych.

Zinte

owane pakiety inform%}yczne CRM,
czyli

ustomer Relationship Management

RM, czyli Customer Relationship Management,

stawiajacy w centrum zainteresowania firmy

nabywcow, jest odpowiedzig na do$wiadczenia
przedsiebiorstw dwoch ostatnich dekad XX wieku. Prio-
rytetowo traktowana bylta wtedy wielko§é udziatu w ryn-
ku. Aby osiagna¢ odpowiedni udzial rynkowy podejmo-
wano dziatania restrukturyzacyjne, w ramach ktérych
skupiano sie przede wszystkim na redukcji kosztow,
zwiekszaniu wydajnoSci pracy oraz usprawnianiu po-
szczegdlnych procesow realizowanych wewnatrz przed-
siebiorstwa, czemu mialy stuzy¢ miedzy innymi kom-
pleksowe rozwigzania informatyczne klasy MRPII/ERP.
CRM jest koncepcja zarzadzania przedsiebiorstwem,
ktoérej korzenie tkwig w USA. Opiera sie ona na dosko-
nalej znajomosci nabywceéw i dostosowywaniu dziatan
firmy i jej produktéw do ich potrzeb. Wychodzi z zato-
zenia, ze najlepszym odbiorca jest dla firmy odbiorca



lojalny. Dlatego nadrzednym celem stosowania zalozen
CRM jest zbudowanie jak najlepszych relacji przedsie-
biorstwa z nabywcami. Odczuwane przez odbiorcow
duze zainteresowanie, jakie im okazuje firma, prowa-
dzi w efekcie do znacznego wzrostu przychodéw orga-
nizacji, przy relatywnie ograniczonych nakladach na
sprzedaz oraz do utrwalania swojego pozytywnego wi-
zerunku. Nieustanne dgzenie do obnizenia kosztow ob-
serwowane od poczatku dekady lat osiemdziesiatych,
nie tylko nie stalo sie czynnikiem wzrostu lub utrzy-
mania pozycji konkurencyjnej, ale wrecz wywotalo wie-
le reakgji negatywnych. Chociaz koszty, a co za tym idzie
ceny produktow, ulegaly obnizeniu, nabywcy nie czuli
sie usatysfakcjonowani, bowiem w dobie zacierajacych
sie réznic pomiedzy poszczegolnymi produktami odbior-
cy coraz wieksze znaczenie przypisywali czynnikom po-
zacenowym o niestandardowym charakterze, oczeku-
jac pelnego dostosowania dzialan firmy oraz jej oferty
produktowej do swoich potrzeb.

Trzeba podkreslié, ze przedstawione wyzej zaloze-
nia sg réwniez podstawg nowoczesnej koncepcji mar-
ketingowej. Ale CRM jest czyms§ wiecej, poniewaz zgod-
nie z tg ideg, nabywca nie jest tylko osoba kupujaca pro-
dukty, ale rowniez kazdy dostawca, kooperant, dystry-
butor itd., czyli kazda osoba i organizacja w jakimkol-
wiek stopniu powigzana z dzialalno$cig danego przed-
siebiorstwa, gdyz ich rynkowy sukces pocigga za soba
osiggniecie sukcesu przez te firme. O znaczeniu kon-
cepcji CRM §wiadczy fakt, ze w krajach Europy Zachod-
niej oraz USA okolo 80% firm jest w trakcie wdrazania
omawianej strategii lub ma to w swoich planach®.

Proces wdrozenia CRM sktada sie z czterech pod-
stawowych etapow®:

B Poznanie swoich nabyweéw, czemu stuzy tworzenie
w firmie wlasnych komputerowych baz danych, anali-
za informacji pochodzacych ze specjalistycznych baz da-
nych tworzonych przez specjalistyczne instytucje, ko-
munikowanie sie z nabywcami za poSrednictwem in-
ternetu itp.

m Sklasyfikowanie nabywcow, przy czym chodzi tutaj
przede wszystkim o zidentyfikowanie najbardziej war-
tosciowych odbiorcow oraz okreslenie przysztego poten-
cjalu wzrostu znaczenia okreslonej grupy nabywcow.
Oczywiscie znacznie latwiej jest ocenié obecng sytuacje,
niz przewidzie¢ jej rozwdj w przyszlosci. Nabywcow
mozna podzieli¢ na trzy zasadnicze grupy:

® nabywcy najwazniejsi dla firmy, do ktorych nalezy
dostosowacé swoje dzialania,

® nabywcy, ktorzy nie generujg duzych przychodow
lub wrecz przynosza straty, ale traktowani w szczegol-
ny spos6b moga znalezc¢ sie w pierwszej grupie,

® nabywcy, w przypadku ktorych koszty ich obstugi
przekraczaja zyski uzyskiwane ze sprzedawania im pro-
duktéw firmy i dlatego nalezy z nich zrezygnowac.

B UsSwiadomienie najwazniejszym nabywcom, ze znaj-
duja sie w centrum uwagi przedsiebiorstwa. Dla wielu
firm jest to tak istotny etap, ze w zarzadzie powolywa-
ny jest nowy czlonek tzw. Chief Customer Officer, kto-
rego zadaniem jest nadzor nad strategia rozwoju relacji
z nabywcami.

B Zaangazowanie nabywcoéw w opracowywanie no-
wych produktow, dzieki czemu mogg oni otrzymac do-
kladnie taki produkt, jakiego potrzebuja, z drugiej zas
strony wzmacnia to w dodatkowy sposéb ich poczucie,
ze sg rownorzednym partnerem dla przedsiebiorstwa,
kims§, kto wspéldecyduje o powodzeniu firmy na rynku.

Strategia CRM kladzie szczegblny nacisk na zapew-
nienie Scislej integracji wszystkich zrodel dostarczaja-
cych przedsiebiorstwu informacji o nabywcach, zwlasz-
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cza za$ tych, ktore wykorzystuja nowoczesne technolo-
gie informatyczne. W praktyce zastosowanie informa-
tycznego CRM obejmuje trzy podstawowe obszary:

® operacyjny CRM - obejmuje rozwigzania umozli-
wiajace rejestrowanie zamowien, prowadzenie baz na-
bywcow, konfigurowanie ofert, zarzadzanie sprzedaza
itp.,

® analityczny CRM - obejmujacy tzw. hurtownie da-
nych,

® komunikacyjny CRM - obejmuje rozwigzania po-
zwalajace na kontakt z nabywcami, takie jak: polacze-
nia glosowe i wideo, faks, e-mail, telekonferencje itp.

Dzieki internetowi mozna w zdecydowany spos6b
obnizy¢ koszty obstugi nabywcow, przy zachowaniu lub
nawet podniesieniu jako§ci tych dziatan. Kontakt bez-
posredni typu face to face jest okolo pieciokrotnie droz-
szy niz kontakt telefoniczny, a az dziesieciokrotnie od
rozwigzan sieciowych. Zdaniem wielu specjalistow, CRM
bez internetu nie bylby mozliwy, chociaz nie powinno
sie nigdy zapomina¢ o znaczacej roli relacji o tradycyj-
nym charakterze, czyli interpersonalnych. Wydaje sie,
ze optymalnym rozwigzaniem jest wzajemne polacze-
niu obu form komunikowania sie z nabywcami.

Wykorzystujac internet trzeba wiec uwazac, by in-
ternetowe dzialania marketingowe nie przeksztalcily
sie w tzw. interruption marketing, czyli agresywna
inatretng walke o zwrdcenie uwagi nabywcy. Odbiorcy
otrzymujg bowiem kazdego dnia olbrzymie ilo$ci komu-
nikatéw o charakterze marketingowym, czesto odczu-
wajac swoisty przesyt i zniechecenie. W walce o zgode
nabywcy na nawigzanie i podtrzymanie wzajemnego
kontaktu moze pomdc koncepcja tzw. permission mar-
ketingu. Sygnatem do rozpoczecia trwalej komunikacji
moze byé np. dokonanie zakupu przez nabywce, co jest
jednoznaczne z wyrazeniem przez niego woli dalszych
kontaktow.

Odbywa sie to z reguty w formie ankiety, dzieki kto-
rej przedsiebiorstwo uzyskuje informacje o gustach,
preferencjach i potrzebach nabywcy. W rezultacie moze
przedstawi¢ odbiorcy zindywidualizowang oferte dane-
go produktu, zgodnie z zasadami CRM. Podstawowym
celem jest zbudowanie lojalno$ci nabywcy wobec firmy
ijej produktow. Lojalny odbiorca nie tylko sam nabywa
wyroby tej firmy, ale spelnia role najlepszego rzeczni-
ka, polecajac je swoim znajomym i przyjaciotom, two-
rzac tzw. lifetime value®. Jest to taczna wartosé produk-
tow kupionych przez nabywce w ciggu jego rynkowej
aktywnoSci wraz z warto§cia produktow nabytych przez
innych klientéow, ktorzy podjeli decyzje o dokonaniu
zakupu pod wplywem rekomendacji danego nabywcy.
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