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Wprowadzenie

Wazrastajgce potrzeby i wymagania klientéw, coraz wigksza swiadomos¢ eko-
nomiczna i informatyczna oraz nasilajgca si¢ konkurencja powodujg, ze informacja,
bedaca produktem technologii informatycznych, stanowi konieczny warunek osig-
gania pozacenowej przewagi konkurencyjne;j'.

Rdzeniem systemu informatycznego wspomagajacego sprzedaz i marketing
jest bank danych o klientach, zawierajacy informacje o aktualnych, jak i potencjal-
nych klientach. Ponadto system ten powinien zawiera¢ informacje o podejmowa-
nych w firmie dziataniach marketingowych. Zawarte w nim dane powinny stanowic¢
spojng catos¢. Nalezy podkresli¢, ze baza danych o klientach stanowi gtdéwny zasob
informacyjny o nabywcach, ktory moze by¢ wykorzystywany na rézne sposoby.
Do najwazniejszych funkcji w ramach tej bazy nalezy zaliczy¢:*

— magazynowanie listy rzeczywistych oraz potencjalnych klientow,

— eliminowanie powtdrzen oraz weryfikowanie adresow,

— roznicowanie ze wzglgdu na prawdopodobienstwo dokonania zakupu,

— segmentacja rynku,

— prowadzenie kartotek klientow,

— korespondencja bezposrednia,

' H. Mruk (red.): Komunikowanie sie w biznesie, Wydawnictwo AE w Poznaniu, Poznaf

2002, s. 179.
2 Ibidem, s. 185-186.



Wykorzystanie technologii informatycznych w komunikacji marketingowej — 675

— wykonywanie sprawozdan.

Do gtownych narzedzi informatycznych stosowanych w procesie komuniko-
wania si¢ zalicza si¢: tatwo edytowalne dokumenty elektroniczne, multimedia, sieci
komputerowe, ktore pozwalajg na korzystanie z poczty elektronicznej, wideokonfe-
rencji, stron WWW, grup dyskusyjnych oraz sie¢ Internet’.

Internet oddzialuje na wszystkie obszary gospodarki. Przyczynia si¢ do po-
wstania nowych form dziatania firm (wirtualne organizacje), zmusza tradycyjne
media do ponownego zdefiniowania swojej dziatalnosci. Internet to medium, ktore
wywiera coraz wigkszy wplyw takze na dzialania w obszarze marketingu.

Na szczegdlng uwage zastuguje wykorzystanie sieci Internet w komunikacji
marketingowej, ktora w literaturze przedmiotu jest okreslana jako proces wymiany
informacji miedzy przedsicbiorstwem a jego otoczeniem, stuzacy do realizacji
okreslonej strategii marketingowej przez przedsigbiorstwo. W odroznieniu od pro-
mocji, gdzie strumien informacji ptynie gtéwnie od przedsigbiorstwa do nabywcy,
komunikacja marketingowa zaktada swobodny przeptyw informacji w obie strony,
jest zatem pojeciem szerszym od pojecia promocji w jej klasycznym brzmieniu®.

1. Istota komunikacji marketingowej

W ostatnich latach $rodowisko komunikacji marketingowej doswiadczyto
dwoch gléwnych zmian:

— fragmentaryzacji tradycyjnych medidw (pojawienie si¢ telewizji satelitar-
nej, cyfrowej, kanatoéw tematycznych kierowanych do waskiej grupy od-
biorcow);

— pojawienia si¢ nowych sposobow komunikacji (np. product placement, in-
teraktywne media elektroniczne).

W wyniku tych zmian pojawita si¢ mnogos$¢ i réznorodno$é dostgpnych opcji
kontaktu z klientami. Oprocz tradycyjnie pojmowanej reklamy pojawita si¢ reklama
interaktywna.

Nalezy podkresli¢, ze zadaniem komunikacji marketingowej jest takie skon-
struowanie przekazu, aby jego odbiorca podjgt oczekiwane przez nadawce dziata-
nia. Wymiana informacji wywotuje u odbiorcy reakcje na komunikat, miedzy in-
nymi dekodowanie, przyswajanie oraz wartosciowanie. Stosowanie réznorakich
technik perswazji ma na celu wzmocnienie sity nadawanego przekazu. Jednakze
majg one szans¢ odnie$¢ zamierzony sukces tylko wtedy, gdy nadawca (juz na eta-
pie projektowania przekazu) uwzgledni cechy psychologiczne, demograficzne,

3 [Ibidem, s. 188.

4 B. Szymoniuk (red.): Komunikacja marketingowa. Instrumenty i metody, Wydawnictwo

PWE, Warszawa 2006, s. 15.
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kulturowe, spoteczne oraz ekonomiczne wtasciwe danemu odbiorcy (danej grupie
odbiorcow)’. Podobnie jest z doborem mediow, ktore maja stanowi¢ noénik sperso-
nalizowanego przekazu.

2. Personalizacja

Ewolucja komunikacji marketingowej i rozwdj mediow, jak juz wcze$niej
wskazano, umozliwily zaawansowang personalizacj¢ przekazéw w czasie rzeczywi-
stym. Personalizacja jest obecnie dominujagcym trendem w e-marketingu. Internet
oferuje wiele efektywnych form indywidualizacji przekazow i produktéw, co moze
pomdce przedsiebiorstwu sta¢ si¢ bardziej konkurencyjnym. Mozliwosci, jakie daje
Internet, umozliwiajg coraz lepsza komunikacje z klientami oraz pozwalaja na
szybsze reagowanie na zmiany w ich zachowaniach.

Dzigki wykorzystaniu narzedzi, jakie oferuje Internet, mozliwe jest stworzenie
wrazenia osobistej bliskosci z zainteresowanym udzialem w do§wiadczeniach ofe-
rowanych przez firm¢ oraz jej produkty. Jednak przede wszystkim Internet jest
nicograniczong platforma kontaktu oséb, ktore w nim przebywaja. Bariery znikaja
i obecnie kazdy mozne kontaktowac si¢ z kazdym za jego posrednictwem. Dla firm
kluczowy powinien by¢ udziat w procesie komunikacji, ktory zachodzi migdzy
uzytkownikami sieci. Bez niego bedg skazane na to, Ze opinia o nich bedzie kre-
owana bez ich udziatu.

W konteksécie budowania relacji z otoczeniem Internet jest cennym narze-
dziem z trzech powodow:®

— daje mozliwo$¢ kierowania ceny, po niewielkim koszcie, do indywidualne-

go odbiorcy,

— zastgpuje jednokierunkowa transmisj¢ przekazu — znang z marketingu tra-

dycyjnego — dwustronng wymiang mi¢dzy nabywcami,

— umozliwia dziatanie w czasie rzeczywistym.

Wyrazem powyzszych mozliwosci powinien by¢ dialog z klientem, stuchanie
jego potrzeb i opinii, a nastgpnie odpowiadanie na nie. W ten sposéb mozna zyskac
lojalnych klientéw, darzacych zaufaniem dane przedsigbiorstwo i cenigcych jego
ustugi. A zatem poprzez budowe wilasciwie funkcjonujgcych kanatéw komunikacji
z klientem mozliwe staje si¢ osigganie przewagi konkurencyjne;j.

Mozna wskaza¢ na pi¢e¢ warunkow efektywnego zarzadzania relacjami
z klientami:’

> G. Rosa: Komunikacja marketingowa, Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu Szczecin-

skiego, Szczecin 2005, s. 42.

8 A. Tiwana: Przewodnik po zarzqdzaniu wiedzq. E-biznes i zastosowania CRM, Agencja

Wydawnicza Placet, Warszawa 2003, s. 36.
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— dobrze rozwiniete procedury marketingowe,

— latwo$¢ gromadzenia nazwisk, adresow i informacji o zachowaniach zwig-

zanych z zakupem,

— mozliwo$¢ gromadzenia danych o powtarzajacych si¢ zakupach w momen-

cie sprzedazy,

— umiejetnos$¢ tworzenia i przeszukiwania wiasnych baz danych,

— mozliwo$¢ zaoferowania programu nagradzania statych klientéw, przyno-

szacego wymierne korzysci obu stronom.

Zarzadzanie relacjami z klientami pozwala zdefiniowaé klientow: kim fak-
tycznie sg klienci firmy, jak si¢ zachowuja oraz jakie sa ich preferencje i dotad
niezaspokojone potrzeby. Wnikliwa analiza i znajomos$¢ tych zagadnien pozwala
wlasciwie, spdjnie i szybko reagowaé na pojawiajace si¢ zapotrzebowanie ze strony
klienta. Nalezy podkresli¢, ze gromadzenie informacji o klientach powinno odby-
wac si¢ w sposob ciagly. Tylko takie dane stworza peten obraz preferencji klientow,
dzieki czemu pozwolg przewidywaé ewentualne zmiany i w pore reagowac na nie.

Przedsigbiorstwa stosujagce marketing indywidualny zbieraja informacje
o klientach i kontaktuja si¢ z kazdym z osobna w celu stworzenia trwatych, osobi-
stych relacji komercyjnych. W gospodarce elektronicznej oferta bazujaca na wiedzy
stymuluje rosngce przychody. Cho¢ koszt produkcji pierwszej jednostki jest dosé
wysoki, koszty produkcji kolejnych jednostek sa niemal zerowe. Wiedze o klien-
tach dostarczaja przedsi¢biorstwu oni sami, a informacje moga by¢ zbierane na
wiele sposobow, m.in. za pomoca:®

— ankiet,

— formularzy rejestracji (np. w newsletterze, zatlozenie konta uzytkownika

W serwisie),

— $ledzenia historii zakupow i odwiedzanych stron,

— statystyki ruchu na stronach WWW,

— obserwowania komentarzy i opinii na forach,

— systemoOw zbierania informacji zwrotnej (np. sugester.pl, uservoice.com),

— $ledzenia liczby kliknig¢ linkdéw przesytanych e-mailingiem,

— komunikacji poprzez poczte elektroniczng.

Wszystkie wymienione sposoby moga by¢ stosowane zarowno indywidualnie,
jak 1 tacznie, w roznorakich kombinacjach.

Indywidualizacja oferty polega na takim jej dostosowaniu, aby jak najlepiej
odpowiadata potencjalnej grupie odbiorcow danego produktu (ustugi), wyodrebnio-
nej na bazie psycho- i demograficznych danych. Personalizacja idzie o krok dalej
— mozna powiedzie¢, ze tu oferta dopasowywana jest nie tylko na poziomie cech

7 D.C. Jain, S. Maesincee, Ph. Kotler: Marketing nie stoi w miejscu, Agencja Wydawnicza

Placet, Warszawa 2002, s. 95.

8 A. Tiwana: Przewodnik po zarzqdzaniu..., op. cit.
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(zachowan) danej grupy odbiorcéw, ale takze na poziomie pojedynczego odbiorcy
z tej grupy.

Celem personalizacji jest wywotanie u odbiorcy poczucia, ze dana oferta jest
skierowana tylko do niego — ma on si¢ poczu¢ kim$ wyjatkowym. To z kolei pro-
wokuje go do skorzystania z oferty.

Personalizacja przekazow w cyfrowym §wiecie wbrew pozorom nie jest jed-
nak bardzo trudna do stosowania, wymaga jedynie specyficznych warunkow. Pod-
stawa jej wykorzystania jest posiadanie odpowiednich danych na temat odbiorcy
1 odpowiedniej technologii stuzacej do ich zbierania oraz przetwarzania (np. formu-
larz rejestracji w serwisie internetowym). W obu tych kwestiach szczeg6lng role
zaczynajg odgrywaé bazy informacji o klientach.

3. KorzySci personalizacji w komunikacji marketingowej

Korzysci, jakie czerpie odbiorca z personalizacji w tradycyjnych i elektro-

nicznych relacjach z klientem indywidualnym, to przede wszystkim:’

— mozliwos$¢ korzystania z promocji,

— sprawna obstuga,

— mozliwo$¢ prenumerowania biuletynu zgodnego z preferencjami (w przy-
padku portalu np. finanse, porady, rozrywka),

— sprawny dostep do interesujacej oferty elektronicznego sklepu,

— mozliwo$¢ kompozycji indywidualnej strony z dostepnych tresci,

— szybki dostep do poszukiwanych zasobow,

— spojnos¢ personalizowanej komunikacji we wszystkich kanatach elektro-
nicznych,

— mozliwo$¢ sktadania zamdéwien na nietypowe produkty (np. wtasna kom-
pozycja elementéw butéw firmy Nike Iub zamawianie indywidualnego
druku ksigzki w wydawnictwie Helion).

Wisréd korzysci, jakie uzyskuje organizacja, mozna z kolei wymienic:

— mozliwo$¢ zdefiniowania grupy docelowej,

— budowanie wlasnej bazy adresowe;,

— zainicjowanie i podtrzymanie sprawnego procesu komunikacyjnego z okre-
Slonymi uzytkownikami,

— szanse na pozyskanie lojalnos$ci klienta,

— generowanie ponownych wizyt sieciowych odbiorcow, zdobycie zadowo-
lenia klienta, ktore moze by¢ zrodtem najefektywniejsze reklamy rozpo-
wszechnianej drogg rekomendacji,

9 J. Stasienko: System informatyczny wspomagajqcy zarzqdzanie relacjami z klientami,

http://kis.pwszchelm.pl/publikacje/V/Stasienko.pdf
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— konkurencyjno$¢ wobec firm niestosujacych podobnych praktyk personali-

zacyjnych,

— mozliwo$¢ udostepniania zdefiniowanej ptaszczyzny reklamowe;,

— zdobycie pozytywnych opinii na temat strony lub firmy,

— pozyskanie uwagi licznego audytorium internetowego,

— zdobycie uznania wérdd spotecznosci internetowej za unikatowos$¢ $wiad-

czonych ushug.

Wazng zaleta Internetu jest rowniez mozliwo$¢ $ledzenia tego, co dany uzyt-
kownik robi w serwisie, a nawet w innych miejscach w sieci. Ograniczajgc si¢ do
wlasnego serwisu, firma moze zebra¢ szereg informacji o uzytkownikach juz na
etapie rejestracji (jezeli oferuje taka funkcjonalno$¢), wykorzystujac do tego celu
odpowiednio skonstruowany formularz rejestracyjny.

4. Formy spersonalizowanej reklamy"’

Rekomendacje oferty w e-sklepach

Rekomendacje, inaczej polecenia, polegaja na sugerowaniu uzytkownikowi,
jakie inne produkty (ustugi, artykuly) moga go jeszcze zainteresowaé. Najpow-
szechniej tego typu rekomendacje wykorzystywane sg w serwisach informacyjnych
i na blogach oraz — szerszej — w branzy e-commerce’owej.

E-mail marketing

Personalizacja jest rowniez coraz czesciej wykorzystywana w e-mail marke-
tingu. Podobnie jak w przypadku reklam w serwisach, tak i tutaj mozna wykorzy-
sta¢ imi¢ uzytkownika oraz jego dane pochodzace z profilu. Mozliwa jest rowniez
automatyczna, uwzgledniajaca pte¢ odbiorcy, odmiana tre$ci wiadomos$ci — zaroOw-
no samego zwrotu powitalnego, jak i poszczegdlnych stow w tekscie.

Personalizacja w wyszukiwarkach

Twércy najpopularniejszej obecnie w Polsce wyszukiwarki internetowej Goo-
gle kierunkiem jej rozwoju uczynili spersonalizowanie wynikow wyszukiwania.
Jest to tzw. wyszukiwanie semantyczne. Wsrdd danych zbieranych przez Google
moga znalez¢ si¢ m.in. stowa kluczowe wpisywane przez uzytkownikow, historie
kliknig¢ w strony bedace wynikiem wyszukiwania i wy§wietlane na nich linki spon-
sorowane. Zebrane dane maja postuzy¢ do generowania wynikéw wyszukiwania
pod katem dotychczasowych upodoban uzytkownika.

0" N. Szwarc: Od masowej komunikacji marketingowej po personalizacje w e-marketingu,

http://www.e-mentor.edu.pl/artykul/index/numer/35/id/762
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Podsumowanie

Internet jako pierwsze medium umozliwia tak zaawansowany dialog pomig-
dzy przedsiecbiorstwem a klientem i w konsekwencji — budowanie z nim trwatych
relacji. Przed przedsicbiorstwami pojawiajg si¢ olbrzymie mozliwosci konkuren-
cyjne, ale 1 wyzwania. Budowanie bazy wiedzy o klientach jest procesem dhugo-
trwalym, wymaga ciaglej uwagi i przemys$lanego wykorzystywania dostgpnych
narzedzi, ale efekty moga by¢ o wiele bardziej znaczace od poniesionych naktadow.

Wykorzystujac spersonalizowane przekazy i produkty, trzeba rowniez pamig-
ta¢ o poszanowaniu prywatnosci odbiorcow. Raz naruszona, moze wywota¢ nieuf-
no$¢ 1 doprowadzi¢ do utraty klienta. W srodowisku internetowym utracone zaufa-
nie rownie trudno odzyskac, jak i poza nim.
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USING INFORMATION TECHNOLOGIES IN MARKETING
COMMUNICATIONS

Summary

This article introduces the problem of the marketing communications in electronic
systems. The aim of marketing communication is to establish a long-wave/long-term
and personal relationships between customer and organization. The knowledge about
customers, their preferences, habits and personality is indispensable for an effective
management.

Translated by Anna Drab-Kurowska



