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Streszczenie

Artykul prezentuje sposoby pozyski-
wania klienta 1 dziatania na rzecz jego
utrzymania przy pomocy nowych mediéw
1 technologii. Autorzy wykazali, iz zarza-
dzanie relacjami z klientem jest pojeciem
obszernym. Zaprezentowali, iz zmiany
technologiczne, umasowienie Internetu,
przeobrazaja oblicza firm 1 standardy
obstugi klienta. Przedstawili réwniez, ze
utrzymanie klienta jest wazniejsze niz po-
zyskanie nowego.

Artykul sklada sie z czterech czesci,
zawierajacych: rozwéj) metod komunikacji
z klientem w zwiazku z rozwojem Inter-
netu, przeglad metod dziatan marketingo-
wych pozyskiwania i utrzymywania klien-

Key words: new media, customer
acquisition, behavioral advertising, sales
pipeline analysis, Internet of Things,
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Abstract

This article presents methods of cus-
tomer acquisition and retention using new
media. It demonstrates that customer
relationship management is a broad no-
tion due to the diversity of B2C commu-
nication methods. It also indicates that
technological changes and spread of the
Internet are rapidly changing companies’
customer service standards. According
to the Pareto Principle, it is emphasized
that customer retention is more important
than acquisition.

The article consists of 4 sections:
description of new B2C communication
methods; overview of marketing activities
that may improve customer acquisition
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tow, opis strategii zarzadzania relacjami and retention; key concepts of CRM strat-
z klientami oraz charakterystyki budowy egy and the typical architecture of CRM
wspomagajacego systemu informatyczne- systems; justification of investments in
go, probe uzasadnienia celowoéci nakla- customer retention.

déw ponoszonych na utrzymanie klientow.

Wstep

We wspolczesnym spoleczenstwie formy komunikacji spotecznej
rozwijajq sie bardzo dynamicznie. Odnosi sie to réwniez do dzialalnosci
gospodarczej. Firmom w coraz wiekszym stopniu zalezy na zdobyciu,
ale takze na utrzymaniu pozyskanego klienta. Udowodniono bowiem,
1z odpowiednie dziatania wobec odbiorcy — nawet przy ponoszeniu
znacznych wydatkéw na ten cel — przyczyniaja sie do zwiekszenia zy-
skow. Na podkreS§lenie zastuguje réwniez fakt wykorzystania nowych
technologii nie tylko w samej komunikacji miedzyludzkiej, ale takze
w aktywnosci biznesowej. Zmiany technologiczne dokonujace sie w dy-
namicznym tempie przeobrazaja oblicza firm 1 standardy obstugi klien-
ta w stopniu niespotykanym we wczesniejszych pokoleniach. Umaso-
wienie Internetu wymusilo zmiany w zakresie marketingu 1 reklamy.

Autorzy podkreslaja, ze dzieki nowym mediom tworzy sie nowa in-
frastruktura spoleczenstwa o zasiegu globalnym. Dokonujace sie
wspoélczesnie zmiany strukturalne 1 jakoSciowy postep techniczny
w komunikacji zapoSredniczonej pozwalaja na twierdzenie o nowej cy-
frowej rewolucji komunikacyjnej lub rewolucji nowych mediéw!. Bar-
dziej istotne znaczenie maja jednak nie zmiany technologiczne 1 kon-
kretne wynalazki techniczne, ile raczej metody 1 praktyki komunikacji.
7 tego wzgledu na potrzeby niniejszej pracy przyjeto, ze ,nowe media”
obejmujq te praktyki spoteczne 1 metody komunikowania sie oraz eks-
presji, ktére narodzity sie (lub znaczaco rozwinely) dzieki umasowieniu
dostepu do komputeréw wyposazonych w dostep do Internetu 1 multi-
mediéw, a takze innowacje dotyczace mediow tradycyjnych, ktére maja
swoje zrédlo w rozwoju technologii informatycznych (Lister 2009: 2)2.
W szczegdlnoSci poruszone zostang zagadnienia dotyczace prowadze-
nia 1 oceny dzialalno$ci marketingowej w Internecie.

Rézne sa formy 1 metody minimalizacji wydatkéw na kampanie rekla-
mowe przy zachowaniu ich skutecznos$ci (maksymalizacji dostosowania
reklamowanych materiatéw) — dociera sie tylko do grona zainteresowa-

1 Koncepcje taka rozpowszechnil m.in. J. van Dijk 2010.
2 Konceptualizacje pojecia nowych mediéw przedstawia np. M. Szpunar 2010.
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nego, nie marnuje sie funduszy na wszystkich uzytkownikéw Internetu
(wydaje sie mniej pieniedzy, a w efekcie jest tyle samo zainteresowanych
klientéw/tyle samo zakupionych produktéw). Niniejsze opracowanie za-
wiera przeglad czesto wykorzystywanych metod polepszania efektywno-
Sci dzialan marketingowych oraz analizy wynikéw kampanii marketingo-
wych prowadzonych za posrednictwem nowych mediéw.

Celem tego artykulu jest zaprezentowanie w syntetycznej formie,
w jaki sposob pozyskuje sie klienta i prowadzi sie dzialania na rzecz
jego utrzymania przy pomocy nowych technologii 1 nowych mediow.
W niniejszym opracowaniu zastosowano metode analityczno-krytyczna
zrodet podejmujacych zblizona tematyke — rozszerzajac ich tresé
o przyklady uzycia.

1. Rozwdéj sposobow komunikacji z klientem
spowodowany upowszechnieniem Internetu

Wspoblczesnie dziatalnosé gospodarcza i handel przenosza sie w du-
zej mierze do Internetu (w jezyku specjalistycznym ten model bizneso-
wy okre§lany jest jako e-commerce) (Marzec 2004) — podobnie jak inne
formy komunikacji spotecznej. Sktania do tego wiele czynnikéw, wsrod
ktorych warto wymieni¢ globalny zasieg Internetu, jego szybkie rozpo-
wszechnienie, zmniejszenie wydatkow na powierzchnie handlowe
1 magazynowe, nowe mozliwosci ekspozycji oferowanych débr 1 ustug.
W zwiazku z tym musza zmieni¢ sie metody 1 techniki docierania do
klienta (Szpringer 2002). Ze wzgledu na zmiany dokonujace sie w tym
zakresie oraz rozszerzenie dzialan za posrednictwem nowych technolo-
gii 1 nowych medidw wzrasta potrzeba analiz 1 badan dotyczacych tych
rodzajow 1 form aktywnos$ci. Z roku na rok poszerza sie literatura
przedmiotu w tym zakresie, jednak dynamika zmian wymaga inten-
sywnych obserwacji nowych trendéw i sprawnych dziatan3.

Niektore formy adaptuje sie dynamicznie oraz zaleznie od potrzeb
1 sytuacji, np. w Internecie pojawiaja sie reklamy, ktére powstaty dla
potrzeb innych §rodkéw spolecznego komunikowania. Producenci chet-
nie korzystaja z mozliwoéci rozpowszechniania reklam za posrednic-
twem Internetu z wielu wzgledow. Wéréd argumentéw podaja, ze te
reklamy sa mniej cenzurowane, znacznie dluzsze, mniej kosztowne —
takie mozliwoéci daje Internet. Ponadto ze wzgledu na globalny zasieg
Siecl 1 rozpowszechnienie laczy szerokopasmowych reklamy te moga

3 7 nowszych publikacji mozna zasugerowaé m.in. Chaffey 2016; Ejtminowicz, Karwatka 2013.



566 Wojciech Muszyriski, Szymon Muszyriski

dotrzeé do zdecydowanie wiekszej liczby odbiorcow niz za poérednic-
twem innych mediéw. Sg tez sposoby specyficzne, niespotykane gdzie
indziej, 1 nalezy do nich m.in. reklama behawioralna. Opiera sie ona
na dwoéch punktach odniesienia: 1) co sie kupuje, 2) co sie wyszukuje?
W tym przypadku analizowane jest dodawanie do koszyka, wyszuki-
wanie 1 wybieranie produktéw z listy wyszukiwania. Je§li dodaje sie
rzeczy do koszyka lub wielokrotnie wyszukuje pokrewne frazy, wow-
czas system uczy sie preferencji uzytkownika, co moze zostaé¢ wykorzy-
stane w przysztoéci m.in. do dzialan marketingowych.

W skrzynce mailowej pojawia sie reklama np. z grami komputero-
wymi, ale nie przenosi bezposSrednio na strone producenta danej gry,
tylko do trackera (od angielskiego to track — §ledzi¢). Zadaniem tracke-
ra za$ jest zbieranie informacji na temat tego, ktory z produktéw z da-
nego maila wzbudzal najwieksze zainteresowanie oraz wychwytywanie
preferencji uzytkownika dokladnie na tej samej zasadzie, jak wspo-
mniano powyzej. Przykladowo w ofercie firmy jest interesujaca sukien-
ka lub garnitur, ale nie ma odpowiedniego rozmiaru. Pojawia sie wia-
domosé, ze jesli klient nie znalazt wlasciwego rozmiaru, to powinien
dany przedmiot dodaé¢ do schowka, a firma przekaze informacje, kiedy
odpowiedni model bedzie dostepny w poszukiwanym rozmiarze.

2. Rola nowych mediow w ksztattowaniu
innowacyjnych metod pozyskiwania i utrzymywania
klientow

Ze wzgledu na ograniczone rozmiary tego opracowania w dalszej
czescl zostana pokrotce przedstawione najwazniejsze 1 najczescie] spo-
tykane formy 1 metody pozyskiwania i utrzymywania klientow przy
pomocy nowych mediéw. Naleza do nich:

1) targetowanie kontekstowe* (contextual targeting) oraz reklama
kontekstowa (contextual advertising) — ten rodzaj aktywnoséci marke-
tingowej zaklada dostosowanie tresci reklam do zawartoSci stron inter-
netowych, na ktérych beda one zamieszczone — dla zobrazowania moz-
na tu przywolaé¢ dziatajacy w sieci sklep jakiego$ rodzaju, np. sportowy,
w ktorym wystepuja reklamy innych promowanych przedmiotéow z za-
kresu sportu — np. Orlen Warsaw Maraton, odzywki, napoje energe-

4 Bardziej szczegélowe informacje na temat targetowania kontekstowego w odnie-
sieniu do nowych mediéw mozna znalezé m.in. w: Lee, Seda 2010.
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tyczne; podobnie tez na stronach linii lotniczych pojawiaja sie reklamy
hoteli (w obu przypadkach zalezno$¢ moze zosta¢ odwréocona). W targe-
towaniu kontekstowym reklamy kierowane do odbiorcy grupowane sa
w pakiety (np. ,sport”, ,motoryzacja”, ,muzyka”), by oddziatywanie
bylo jak najskuteczniejsze;

2) targetowanie behawioralne (behavioral targeting) i zwiazana
z nim reklama behawioralna (behavioral advertising) niekiedy mylone
sq z targetowaniem kontekstowym. Zasadnicza réznica odnosi sie jed-
nak do preferencji internauty, gdyz ich badanie przyczynia sie do indy-
widualizacji oferty reklamowej poprzez okres$lenie indywidualnych
preferencji uzytkownika. Na podstawie wyszukiwanych fraz, przegla-
danych produktéw, produktéw dodawanych do koszyka 1 finalnie kupo-
wanych tworzony jest profil konkretnego klienta. Pozwala to oferowac
tylko takie reklamy, ktére moga, go potencjalnie zainteresowac®.

7 drugiej strony ten rodzaj reklamy dociera tylko do odbiorcow, ktorzy
sa niag zainteresowani. W odréznieniu od reklamy kontekstowej jest on
wyswietlany konkretnemu uzytkownikowi, a nie grupie odbiorczej. Rekla-
my umieszcza sie na stronach niepowiazanych tematycznie z okreslonym
produktem. Jeéli poprzednie frazy wyszukiwania dotyczyly konkretnych
pozycji ksiazkowych, to podczas przegladania serwisu informacyjnego,
sportowego lub kulturalnego wyséwietli sie internaucie reklama ksigzek
podobnych do tych wezeéniej wyszukiwanych. Ta forma promocji jest ofe-
rowana w szczegolnosci przez takich hegemonow jak Google z uwagi m.in.
na popularnoéé¢ wyszukiwarki tej firmy (Marzec 2016) 1 na wyzsze koszty
takich kampanii reklamowych (wg specjalistow sa one wieksze o 30%
w stosunku do reklamy tradycyjnej, jednak zyski zwracaja z nawiazka
poniesione wydatki®). Wspélczeénie stosowana jest juz kolejna wersja roz-
wojowa targetowania behawioralnego (tzw. reklama behawioralna 3.0)
opartego o geolokalizacje uzytkownika, a skutecznosé tych dziatan
analizuja wyspecjalizowane platformy, np. zanox Marketplace;

3) analiza koszykowa (affinity analysis) jest metoda, statystycznej
analizy danych, a zwlaszcza zachowan konsumenckich uwzgledniajaca
asocjacje, powigzania miedzy zmiennymi. Wspomniana metoda wyko-
rzystuje mechanizm oparty na zasadzie: ,klienci, ktorzy przegladali ten
produkt, wybierali réwniez...” — tu istotne znaczenie ma okreé§lenie

5 Interesujace pogltebione informacje dotyczace reklamy behawioralnej mozna zna-
lezé m.in. w: Jachnis 2007.

6 Wedlug raportu Network Advertising Initiative z 2009 roku pt. The Value of Beha-
vioral Targeting reklama behawioralna jest dwukrotnie skuteczniejsza od tej, ktora jest
adresowana do odbiorcéw niesprecyzowanych — por. https://networkadvertising.org/
pdfs/Beales_NAI_study.pdf [dostep z dnia 20.05.2017].
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grup produktéw kupowanych razem; pozwala na ulepszenie oferty
marketingu wiazanego. Analiza ta dostarcza informacji, jakie produk-
ty sa najczescie] kupowane razem. Analiza koszykowa generuje reguty
asocjacyjne, tzn. klienci, ktorzy kupowali komputer, zazwyczaj kupuja,
réwniez mysz (slowo ,,zazwyczaj” jest tu kluczowe — sa to reguly przy-
blizone: kto$ kupil nowszy model komputera, ale — oszczedzajac wydat-
ki — nie dolaczy do niego myszy, ktéra juz posiada, a moze tez byé
grafikiem komputerowym, ktéry nie potrzebuje myszy 1 zamiast niej
kupil tablet graficzny). Dodatkowo we wnioskowaniu nalezy zwrdcic
uwage, ze implikacja ta zachodzi tylko w jedna strone: kto$ kupujacy
mysz nie musi kupowaé do niej nowego komputera;

4) analiza lejka sprzedazy (sales pipeline analysis) — metoda bada-
nia skutecznoéci kampanii marketingowej (mailingowej) skladajaca sie
z kilku etapéw dziatan. Znajduje ona zastosowanie zaré6wno w wielkim
biznesie, jak 1 w matych jednoosobowych przedsiebiorstwach. Catosé
podejmowanych tu czynno$ci stawia zasadniczy cel, jakim jest zwiek-
szenie produktywnosci 1 skuteczno$ci przepracowanych godzin oraz
efektywnosci sprzedazy. Przyklad dotyczacy lejka sprzedazy dla kam-
panii mailingowej zostal przedstawiony na rysunku 1.

Analiza lejka pozwala stwierdzié, jaki jest odsetek transakeji zawar-
tych w wyniku przeprowadzenia kampanii marketingowej, oraz wykryé,
na ktorym etapie klienci okazywali brak zainteresowania 1 rezygnowali
z dalszego czytania szczeg6léw dotyczacych reklamowanego produktu,
np. producent garnituréw wystal 1500 maili z ofertq nowego modelu,
a zostato sprzedanych tylko 75 egzemplarzy — dlaczego tak sie stato?
Mozna tu wskazywacé kilka przyczyn, np. 300 oséb w ogdle nie odczytato
wiadomoéci 1 mogg by¢ dwa powody tego faktu: po pierwsze, ci adresaci
zobaczyli temat wiadomosci 1 stwierdzili, ze nie sa zainteresowani, dla-
tego jej nie otworzyli, a po drugie, zadzialaly filtry antyspamowe.

W dalszej kolejnosci, analizujac powyzszy przyklad, mozna powie-
dzieé¢, iz 850 pozostalych oséb odczytalo wiadomo$§é, ale informacje
w niej zawarte nie zainteresowaly ich na tyle, zeby przej$é do strony
producenta zawierajacej wiecej szczegdtéw. Mogla ich zrazié¢ albo cena,
albo ta niewielka liczba szczegdlow zawartych w mailu juz wystarczyla,
by zniecheci¢ klienta do zapoznania sie ze szczegdlows oferta. Przykla-
dowo — zostata wystana wiadomo$¢ z podanym tematem maila ,,minus
20% z wiosennej kolekcji”, ale ilustracje 1 podstawowe informacje wska-
zywaly na to, ze garnitury sa tylko w réznobarwna kratke lub buty gar-
niturowe wylacznie z kolorowymi sznuréwkami 1 potencjalny klient zre-
zygnowat z dalszych dziatan. Moglto byé¢ rowniez tak, ze cena byta zbyt
wygérowana 1 nawet po rabacie jest zaporowa dla danego klienta.
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\.iczba maili wystanych w ramach akej marketingo\t'q/ 1500

\ Liczba maili odezytanych przez klientow / 1200

Liczba zainteresowanych klientow 350
{osotry, inore prosacty 2 madla do stroay producesta)

wtzba zalogowanych k]ientéx/ 120

Liczba transakeji

Rys. 1. Przykladowy lejek sprzedazy dla kampanii mailingowej wraz z liczba akcji da-
nego typu”’

Na stronie producenta klient moégt zrezygnowaé dlatego, ze dowie-
dzial sie na temat produktu czego$, czego nie sugerowaty ilustracje, ze
np. garnitur jest tylko poliestrowy, buty nie sa wykonane ze skory, itp.

Istnieje tez grupa klientow, ktérzy dodali przedmiot do schowka,
ale z blizej nieznanych powodéw go nie kupili. Mogly zadecydowaé np.
zbyt wysoka cena, brak gotéwki w danym momencie, zbyt wysokie
koszty dostawy (konkurencja oferuje darmowa przesytke ,promocje
60% z dostawaq gratis’).

Dwie pierwsze grupy klientéw (tych, ktorzy nie przeczytali, i tych,
ktorzy zlekcewazyli oferte) mozna usunaé z dalszej subskrypcji mate-
rialéw o danej tematyce. Do pozostatych mozna wysytaé reklamy tego
samego typu, mimo ze nie wszyscy dokonali zakupdéw.

W podanym przykladzie stosunek liczby transakeji do wystanych wia-
domosci wynosit 5% (1500 maili wystanych spowodowato 75 transakeji).
Sytuacje podobne do opisanej wystepuja w kampaniach mailingowych
w wielu branzach oferujacych zaréwno dobra luksusowe (np. samocho-
dy), jak 1 przedmioty codziennego uzytku (np. érodki czystoéci). Jesli dys-
ponujemy informacjami, ze dla tego sektora ten wspélczynnik wynosi
10%, to znaczy, ze nasze kampanie mailowe zawieraja jakie$ nieprawi-
dtowosci 1 ze niewtasciwie prowadzimy dziatania marketingowe.

7 Opracowanie wiasne.
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5) Kolejnym sposobem badania satysfakcji klientéw jest wniosko-
wanie maszynowe (inference engine). Istota tej metody jest wyszuki-
wanie w zasobach internetowych wypowiedzi na temat produktéw lub
ustug S§wiadczonych przez dang firme. Po znalezieniu wypowiedzi
klienta automat ocenia ja pod katem tego, czy jest ona pozytywna czy
negatywna. Ocenie podlegaja np. wykorzystanie stéw kluczowych (sto-
wa: ,dramat”, ,tragedia”, ,koszmar”, ,super”, ,wspaniale”, a takze wul-
garyzmy), stosowanie emotikonow, pisanie wielkimi literami, uzywa-
nie wykrzyknikéw. Dzieki temu automat moze wywnioskowac
zabarwienie emocjonalne danej wypowiedzi. Przez wzglad na wielko§¢
badanej préby mozna wywnioskowaé, czy ogélnie méwi sie o firmie,
produkcie, ustudze dobrze czy zle. Mozna dyskutowaéd, czy badana
préba jest reprezentatywna. Jednak daje obraz, czy przekaz plynacy
do klientéw w Internecie jest pozytywny. Uzytkownik, czytajac komen-
tarze na forum, nie bedzie sie zastanawial, czy wypowiedzi sg odzwier-
ciedleniem rzeczywistych opinii wszystkich klientéw na ten temat da-
nego produktu (tj. czy sa reprezentatywne). Jesli przewazaja opinie
negatywne, to prawdopodobnie sie zrazi — w ten sposéb statystyka
moze ustepowac ,hejtowi”. W poréwnaniu z ankietami, gdzie mamy
ocene zadowolenia z produktu na skali od 1 do 5, takiego wnioskowa-
nia nie da sie zaklasyfikowaé tak jednoznacznie. We wnioskowaniu
maszynowym mozna zlicza¢ pozytywne 1 negatywne opinie. Pierwsze
przyktady wnioskowania maszynowego znane byly w latach 80.
XX wieku 1 byly komponentami systeméw eksperckich, ktore sktadaly
sie z baz wiedzy i mechanizméw wnioskowania8. Wraz z rozwojem no-
wych technologii te systemy zostaly znacznie udoskonalone.

6) fuzja danych z Internetu Rzeczy (Internet of Things, IoT). Anali-
zy rozwoju nowych technologii pozwalaja na stwierdzenie, iz nadcho-
dza czasy, gdy wszystko bedzie podtaczone do Internetu. Aktualnie na
masowa, skale dotyczy to komputerow, telefonow i telewizoréw, w przy-
szto$ci rowniez innych sprzetéw 1 produktéw elektronicznych. Przykta-
dowo waga, lodéwka, kuchenka 1 smartwatch poditaczone do Internetu
Rzeczy moga przesylaé¢ dane do sieci na temat zmian wagi danej osoby,
liczby otworzen lodéwki, produktéw wktadanych i wyjmowanych z niej,
czestotliwo$ci korzystania z kuchenki, a smartwatch przekaze dane
o aktywnosci fizycznej. W konsekwencji potencjalny klient bedzie
otrzymywat reklamy diety odchudzajacej, gdy odnotowany zostanie
wzrost wagi przy jednoczesnym wzroscie konsumpcji 1 zmniejszeniu

8 7 literatury poéwieconej tej problematyce do klasycznych prac naleza m.in. Grif-
fin 1989; Giarratano, Riley 1994; David, Krivine, Simmons 1993.
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ruchu. Analitycy zwracaja uwage na wzrost znaczenia Internetu Rze-
czy. Do 2019 roku planuje sie potaczy¢ ponad 35 miliardéw urzadzen
o wartoéci tacznej 1,3 biliona dolaréw (m/bk 2015, Kotowski 2015). Re-
alne stajg sie wizje inteligentnych doméw, inteligentnych miast, inteli-
gentnych przedsiebiorstw, inteligentnych instytucji, infrastruktury itp.

7) coraz bardziej upowszechnia sie koncepcja customer relationship
management (CRM) 1 systemy wspomagajace zarzadzanie relacjami z
klientami.

3. Koncepcja zarzadzania relacjami z klientami
jako strategia marketingowa firm wykorzystujacych
nowe media

CRM to systemy informatyczne zbierajace dane z réznych syste-
moéw przedsiebiorstwa na temat zakupdéw, wynikéw wyszukiwania,
produktéw wyséwietlanych 1 dodawanych do koszyka, kontaktéw klien-
ta z firma, (np. potaczenia z infolinia). CRM dbaja o kontakt z klien-
tem, troszcza sie o jego potrzeby 1 je przekraczaja (Holder 2007).

Rézne pozycje ktadg nacisk na rozmaite ich elementy — jednak zdecy-
dowanie jako najwazniejsze wymieniane sa nastepujace: identyfikacja
potrzeb klienta 1 ich spetnianie (Buchnowska 2006, Teles 2006) lub na-
wet przekraczanie (Stachowicz-Stanusch, Stanusch 2006: 19) oraz part-
nerstwo z nim, zwiekszanie ich lojalnoéci i zyskéw (Todman 2011: 19)°.

Pierwsza cecha systeméw CRM wskazuje na fakt, ze ich celem jest
poznanie i zebranie potrzeb klienta w celu ich zaspokojenia. Moze to
oznaczaé¢ np. analize ankiet, ocen sprzedazy, zbieranie indywidualnych
wymagan przy zamoéwieniu. Niektorzy autorzy postuluja budowanie
tzw. ,siatki doswiadczen” (Dobiegala-Korona, Krzepicka 2012: 565), na
ktora sktadaja sie m.in.: 1) identyfikacja probleméw 1 potrzeb klienta
oraz reakcji na ich zaspokojenie przez przedsiebiorstwo; 2) identyfika-
cja miejsc, w ktorych te potrzeby moga byé¢ spelniane; 3) priorytetyza-
cja wynikow powyzszych badan w celu ustalenia rozwigazan generuja-
cych najwieksza satysfakcje konsumenta. Wszystko to ma za zadanie
wywolanie u klienta uzasadnionego poczucia, ze jest traktowany indy-
widualnie, a kupowane rozwiazania sq ,szyte na miare”.

Druga cze§é definicji podkreéla, ze w relacji budowanej z klientem
nie istnieje strona wazniejsza 1 mniej istotna. Relacje partnerskie
oznaczaja wzajemny szacunek i prébe dostosowania do siebie celow

9 Podobne ujecie prezentuje réwniez: Dejnaka 2002.
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obu stron. Caloksztatt kontaktéw konsumenta z przedsiebiorstwem
mozna opisaé¢ jako wymiane wartosci (Doligalski 2013: 3). W uprosz-
czeniu mozna powiedzieé, ze klient otrzymuje warto§¢ w postaci pro-
duktu spetniajacego jego potrzeby, posiadajacego marke (np. dobra re-
putacje, fachowa obstuge, korzystna gwarancje), kupionego po danej
cenie (niekiedy z rabatem) i1 dystrybuowanego w konkretny sposéb.
Przedsiebiorca otrzymuje ,strumien warto$ci” w postaci zysku ze
sprzedazy, opinii o produkcie, czy dalszych rekomendacji.

Cel tej strategii opisuje trzecia cecha — zwiekszanie zyskéw. Na pierw-
szy rzut oka jej realizacja wymaga duzych naktadéw finansowych. Jednak
powiekszanie grona statych klientéw oraz ich zadowalanie powoduje, ze
firma zyskuje ,,darmowych ambasadoréw marki”. Znaczenie statych klien-
tow jest coraz czesScie) akcentowane w literaturze przedmiotu oraz w dzia-
lalnoéci gospodarczej 1 aktywnoéci marketingowej (Januszewski 2017).

Zarzadzanie relacjami z klientem jest pojeciem obszernym ze wzgle-
du na réznorodno$¢ sytuacji, w ktorych kontaktuje sie on z przedsiebior-
stwem. Nawet samo pojecie ,klient” jest niejednoznaczne, w systemach
tej klasy moze bowiem oznaczaé takze potencjalnego klienta, o ktérego
firma dopiero zabiega.

Na podstawie wyzej opisanego identyfikowani sa klienci kluczowi,
ktorzy wg zasady Vilfredo Pareto generuja wiekszoéé zyskow firmy. Wspdt-
cze$nie stosunkowo interesujacy, a zarazem powszechny moze by¢ przyktad
telefonii komérkowej: jezeli klient dotadowuje konto regularnie niewielka
sumg, pieniedzy (5 zt na 50 dni), to telefonia jest mniej zainteresowana kon-
taktem z taka osoba/firma, (propozycja abonamentu, innej ustugi, itp.), bo to
generuje koszty taczace sie z zatrudnieniem konsultanta. Podobny przyktad
moze by¢ zwigzany z ustlugami bankowymi: klient zasilajacy swoje konto
stalymi dochodami, niedokonujacy wydatkéw ponad stan, moze byé
w mniejszym stopniu od innych poruszony oferta kredytowa.

Wspdtezesénie istniejacy system CRM jest zlozony 1 w wiekszoéci istnie-
jacych rozwiazan wyrézni¢ mozna w nim nastepujace czeéci (podsystemy)10:

+  CRM operacyjny (operational CRM,; front-office) — umozliwiajacy
pracownikom gromadzenie wszelkiego rodzaju informacji na te-
mat klientéw;

+  CRM komunikacyjny (communicative CRM; contact center) —
ulatwiajacy kontakt z klientami, realizowany w oparciu o trady-
cyjne 1 nowoczesne kanaly komunikacji;

*  CRM analityczny (analytical CRM; back-office) — technologie prze-
twarzajace dane o klientach, analizy obstugi klienta, generujace ra-

10 Problematyka podsysteméw CRM jest w ostatnich latach dynamicznie rozbudo-
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porty pozwalajace ulepszaé zarzadzanie relacjami. Dziatania w tej
czeécl systemu koncentrujg, sie gléwnie wewnatrz firmy 1 wykorzy-
stywane sa w nich techniki eksploracji danych (data mining);

+  strategiczny CRM (strategic CRM) — koncentruje sie na rozwoju
kultury biznesowej zorientowanej na klienta;

+  wspdlpracujacy CRM (collaborative CRM) — jednym z nadrzednych
celéow systeméw CRM jest wlaczenie zewnetrznych interesariuszy,
takich jak dostawcy, dystrybutorzy oraz dzielenie sie informacjami
o klientach w réznych organizacjach;

+  platforma danych klienta (customer data platform CDP) — oparty
na marketingu system zarzadzania, tworzacy trwalta, ujednolicong
baze klientéw, dostepng, dla innych systeméw. Tu dane sa, zbierane
z wielu zrédel, oczyszezane 1 taczone w celu utworzenia wizerunku
pojedynczego klientall.

Schematyczne ujecie obrazujace architekture systemu klasy CRM
1 wzajemne relacje miedzy poszczegdlnymi jego czeSciami (podsystema-
mi) zamieszczono na rysunku 2.
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Rys. 2. Przykladowa architektura systemu klasy CRM (Buchnowska 2006: 83)

wywana wraz z rozwojem nowych technologii. Kazda z wymienionych czesci systemu
zastuguje na odrebne oméwienie, ktére w tej publikacji zostalo ograniczone do niezbed-
nego minimum. W literaturze przedmiotu nie ma w zwiazku z tym jednolitego stanowi-
ska, jakie czeéci (podsystemy) zaliczaé do systemu CRM. Por. m.in. Dyche 2002, Earley
2018: 69-76, Greenberg 2017, Hafner, Remon 2011, Jaworska, Mazur, Mazur 2001.

11 Podaje sie, ze CDP byt warty w 2016 roku 300 milionéw dolaréw, a przewidywa-
nia wskazuja, iz w 2019 roku osiagnie on warto$¢ miliarda dolaréw (Greenberg 2017).
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Przedstawione powyzej sposoby sa tylko narzedziami, wiec bez podje-
cia okre§lonych dziatan bazujacych na wynikach tych analiz nie pozy-
skuja 1 nie utrzymuja klienta same z siebie (nie poprawiaja charaktery-
styk utrzymywalno$ci). W tym celu podejmowane sg inne dziatania,
ktore jednak wykraczaja poza temat niniejszego opracowania.

4, Zasada Pareto w kontekscie wykorzystania
nowych mediow

Podsumowujac, mozna postawi¢ pytanie: po co firmom przeprowa-
dzanie kosztownych 1 czasochlonnych ankiet, skoro klient sam dostar-
cza wielu informacji na swdj temat, czasem nawet nie wiedzac o tym?
Ponadto mozna rozwazaé réwniez taka kwestie: po co wlasciwie staraé
sie utrzymywac klienta i1 prowadzi¢ te wszystkie mniej lub bardziej
zlozone analizy, skoro mozna ciagle pozyskiwaé nowych odbiorcéw?

W odpowiedzi warto podkreéli¢, ze podstawowa zasada kluczowa
dla koncepcji zarzadzania relacjami z klientami jest reguta V. Pareto.
Wedlug ogdélnej prawidlowosci ,kluczowe znaczenie maja nieliczni, zas
pozostata wiekszo$¢ jest malo znaczaca” (Juran 1992: 68) — najczesciej
stosuje sie nastepujaca proporcje: ,,20% przyczyn powoduje 80% skut-
kow”. W tym przypadku oznacza to, ze 20% klientow przynosi 80% zy-
skéw firmy (Pareto 1896)12. Inna postaé tej zasady brzmi: ,20% klien-
tow przynosi firmie 150% zyskéw, kolejne 40% obniza je o potowe”
(Todman 2011: 19). Niezaleznie od tego, ktora regule traktuje sie jako
wyjéciowa, nasuwa sie ten sam wniosek — lokalizowanie klientéw klu-
czowych jest jednym z priorytetowych dziatan kazdego przedsiebior-
stwa. Poprawne ich wykrycie 1 wejscie z nimi w trwale relacje przyno-
szace obu stronom warto$¢ dodana powoduje minimalizacje kosztéw
ponoszonych na marketing.

Jednoczeénie nalezy zwréci¢ uwage na tzw. efekty sieciowel3 wply-
wajace na to, jak klienci postrzegaja dany produkt (tj. jakq ma dla
nich wartoéé). Zazwyczaj warto$¢ produktu jest tym wieksza, im wiek-
sze grono uzytkownikow on posiada. Powierzchowna analiza mogtaby
tlumaczy¢ to zjawisko wylacznie zasadq ,,spolecznego dowodu stuszno-

12 Przywolana zasada zostala rozwinieta przez tego autora (Pareto 1906). Zasada
Pareto (Pareto principle) uznawana jest za klasyczna koncepcje 1 posiada bogate odnie-
sienia do literatury przedmiotu, wykraczajace poza ramy niniejszego opracowania,
z najnowszych por. m.in. Piketty 2013.

13 Zagadnienie efektéw sieciowych omawia np. Doligalski 2013: 114-115.
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§ci”, jednak w wielu przypadkach klient zyskuje wiecej, decydujac sie
na zakup powszechniej uzywanego produktu. Jako przyklad mozna tu
podaé¢ wyszukiwarki internetowe lub systemy operacyjne — korzystanie
z popularnego systemu (np. Windows w komputerze czy Android w te-
lefonie) oznacza, ze uzytkownik ma dostep do wiekszej liczby progra-
moéw, pomocy szersze] spolecznoéci badz czestszych aktualizacji niz
gdyby nabyl licencje rzadziej spotykanego produktu. Twoércy oprogra-
mowania réwniez sg zywotnie zainteresowani rozwojem aplikacji,
z ktorych bedzie korzysta¢ wieksza liczba odbiorcow. Reasumujac,
wszyscy cztonkowie takiej sieci powilazan maja interes w dalszym
zwiekszaniu jej rozmiaréw. Ten samonapedzajacy sie mechanizm po-
woduje, ze na rynku wyszukiwarek proporcja 20/80 jest zastapiona
proporcja, 2/96 — 2% producentéw posiada 96% udzialéw (Trapp 2017).

Dodatkowo mozna przytoczyé¢ szacunki ekspertéw wskazujace, ze
wedlug réznych danych utrzymanie obecnego klienta jest 5 do 30 razy
tansze niz pozyskanie nowego (a to z uwagi m.in. wlasnie na lejek
sprzedazy: istniejacy klient jest juz raczej w tej jego nizszej polowie,
wiec statystycznie czeécie] bedzie podatny na marketing danego
przedsiebiorstwa niz ktoé zupelnie obcy)!4. To doéé istotna informacja,
ktéra usprawiedliwia stosowanie tak rozbudowanego aparatu staty-
styczno-informatycznego zamiast prostego inwestowania (,Jadowania”
pieniedzy, ktére niekiedy staje sie ich marnotrawieniem) w marketing
1 wyjasnia koncentracje na klientach rzeczywiScie zainteresowanych
oferta firmy. Jednym slowem dzieki analizie wykorzystania nowych
technologii informatycznych — réwniez w nowych mediach — mozna za-
uwazy¢ skupienie na dotychczasowych klientach.

Zakonczenie

Opracowanie niniejsze nie zmierzalo do wyczerpania zagadnienia —
nie bylo to zreszta celem tego artykutu — zwlaszcza ze dynamicznie
rozwijajace sie nowe technologie nieustannie dodaja kolejne propozycje
zastosowania. Informatyka pelni role stuzebna wobec pozostalych
dwoéch dyscyplin uwzglednianych w tej publikacji — marketingu 1 socjo-
logii. Pole do rozwoju istnieje zar6wno w kwestii metod i narzedzi in-
formatycznych, jak réwniez w zakresie strategii marketingowych.
Warto jednak prowadzi¢ takie analizy, by méc obserwowaé te zmiany.

14 Ujecie takie przedstawia np.: Stachowicz-Stanusch, Stanusch 2007: 24.
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Dzieki nowym mediom zmienia sie 1loé¢ 1 jako$é relacji spotecznych.
Pod wplywem wieloéci doznan ptynacych z nowych mediéw moga takze
wzrastaé zasoby ludzkiego umyslu. Z drugiej strony mozliwe jest jed-
nak zubozenie odbiorcéw, ktérzy nie bedg w stanie przetwarzacd
wszystkich informacji. Szczegétowe badania zmian mozna prowadzi¢
w wymiarze przestrzeni 1 czasu, z perspektywy réznych uzytkowni-
kow, w konteksScie lokalnym, regionalnym, jak i1 globalnym.

Oprécz pozytywoéw zwiazanych z mozliwosciami, jakie daja nowe
technologie w marketingu i1 reklamie, mozna jednak zauwazyé, iz nie
brak gtosow podkreslajacych, ze §ledzenie kazdego ruchu internauty
moze przerodzi¢ sie w totalitaryzm XXI wieku, a kontrola bedzie
jeszcze wieksza niz w przykladach znanych z historii.
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