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MODEL ZARZADZANIA RELACJAMI Z KLIENTAMI W E-COMMERSIE

Wprowadzenie

Niniejsze opracowanie w syntetyczny sposob przedstawia propozycje modelu
zarzadzania relacjami z klientami w firmach e-commerce’owych.! Model ten opiera
sic na postrzeganiu relacji firmy z klientem jako wymiany warto$ci®. W procesie
wymiany firmy dostarczaja klientom warto$ci, otrzymujagc w zamian wartosci od
klientow, co znalazto rozwinigcie w wielu modelach konkurowania warto$ciami dla
klientow. Do wazniejszych nalezy zaliczy¢ modele stworzone przez R. Korduple-
skiego i J. Simona’, S. Baker’, a w literaturze polskiej B. Dobiegate-Korong
i M. Szymure-Tyc’. Koncepcja tworzenia wartoéci dla klienta pojawia si¢ rowniez
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w publikacjach D. Peppersa i M. Rogers, w ktorych akcentujg oni zindywidualizo-
wany i bazujacy na wspolpracy charakter relacji’.

W zakresie literatury dotyczacej budowy relacji z klientami w e-commersie
zauwazalny jest powazny brak publikacji thtumaczacych ten proces. Wigkszo$¢ do-
stepnych publikacji utrzymana jest w wezszym ujeciu i pomija aspekty bardziej
ogolne. G. Verona i E. Prandelli przedstawili przywigzanie i koszty zmiany dostaw-
cy jako przestanki przewagi konkurencyjnej firm w Internecie®. Interesujace jest
rowniez powigzanie przez R. Amita i Ch. Zotta sposobu kreacji warto§ci w przed-
siewzigciach internetowych z teoriami przedsigbiorstwa’.

1. Wymiana warto$ci miedzy firma a klientem

Autor proponuje nastepujaca kategoryzacje wartosci dla klienta dostarczanych
przez firmy e-commerce’owe: wartos¢ celu, wygody, indywidualizacji, komunika-
cji, spotecznosci 1 bezpieczenstwa (rysunek 1). Wartos¢ celu wynika ze zdolno$ci
firmy do zaspokojenia potrzeb klienta zgodnie z oczekiwaniami. Warto$¢ wygody
odnosi si¢ do postrzeganej tatwosci inicjowania i kontynuowania wygody z firma.
Warto$¢ indywidualizacji opisuje zdolno$¢ firmy do dostarczenia klientowi warto-
$ci dostosowanych do jego potrzeb. Warto$¢ komunikacji odnosi si¢ do umiejetno-
$ci firmy dostarczenia klientowi informacji, jakich aktualnie potrzebuje, a takze
wystuchania go. Warto$¢ spotecznosci wynika z mozliwosci komunikacji lub inte-
rakcji z innymi klientami firmy lub uzytkownikami jej produktow. Warto$¢ bezpie-
czenstwa odnosi si¢ do niskiego poziomu ryzyka wynikajacego z relacji z firma.

Analizujac wymiang¢ wartosci z perspektywy warto$ci dostarczanych firmom
przez klientow autor wyrdznia: przychody; dane, informacje i wiedze; wartosci dla
innych grup klientéw (na rynkach wielostronnych); wspoéttworzenie wartosci; ko-
munikacje nieformalng; korzysci wizerunkowe; korzysci efektu skali; korzysci
efektu sieciowego (wzrost wartosci dla klienta wynikajacy z wickszej liczby osob
uzywajacych danego produktu)'’.
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Firma - Klient
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= wartosci dla innyeh grup klientow
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= konmmikacja nieformalna
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= koeyscl elekilu skali

= korzyscl efelou sieciowego

Rys. 1. Model wymiany warto$ci migdzy firma a klientem w Internecie

Zrddlo: opracowania wiasne.

2. Model zarzadzania relacjami z klientami w firmach e-commerce’owych

Proponowany model obejmuje pig¢ etapéw. Sa nimi: definiowanie, ksztatto-
wanie, komunikowanie i dostarczanie wartosci, a takze generowanie wartosci dla
firmy (rysunek 2).

Definiowanie wartosci jest pierwszym etapem zarzadzania wartoScig klienta,
w ramach ktorego przyjmuje si¢ decyzje dotyczace wyboru grupy docelowej oraz
oferowanej im kompozycji wartosci. Celem dziatan w ramach definiowania warto-
$ci jest osiggniecie przewagi wyrdzniajacej, czyli, jak podaje P. Doyle, postrzeganej
przez klientéw roéznicy w wartosciach im oferowanych, ktéra powoduje, ze klienci
firmy wybierajg sposrod innych jej ofertt;”.

Problemem wielu sklepow internetowych moze byé osiagniecie wspominanej
przewagi wyrdzniajacej. Wynika¢ to moze z duzej liczby sklepow oferujacych wy-
brane kategorie produktow w Internecie (np. sprzet RTV/AGD, komputery, ksigzki,
muzyka, rezerwacje hoteli).

""" P. Doyle: Marketing wartosci, Wydawnictwo Felberg SJA, Warszawa 2003, s. 91.



Model zarzqdzania relacjami z klientami w e-commersie 669

Definiowanie wartosci

J

Ksztattowanie wartosci

J

Przyciggniecie — Budowa —
klientow zaufania

Budowa

lojalnosci

Réznicowanie Zwiekszanie

klientow zZaangaiowania

Wymiana

wartosci

k J N J
Y Y

Komunikowanie wartosci Dostarczanie wartosci klientom

J

Generowania wartosci dla firmy

Rys. 2. Model zarzadzania relacjami z klientami w e-commersie

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Sklepy internetowe koncentrujg si¢ raczej na okreslonej jednej kategorii pro-
duktowej oferowanej r6znym klientom (wina, sprzet fotograficzny) niz oferowaniu
wielu kategorii produktéw wybranemu segmentowi klientow. W konsekwencji do
opisu grupy docelowej w sklepach internetowych czgsto uzywa si¢ kryterium po-
trzeby klienta (np. osoby pragnace naby¢ dane dobro przez Internet), a w mniej-
szym stopniu kryteriéw demograficznych. W przypadku firm tradycyjnych dodaniu
Internetu jako kolejnego kanatu dystrybucji nie towarzyszy zazwyczaj istotna rede-
finicja grupy docelowej. Grupa docelowa poszerzana jest bowiem o klientow, kto-
rzy ze wzgledu na réznego rodzaju ograniczenia (np. niedogododna lokalizacja,
brak czasu) nie korzystali z dotychczasowych kanatow marketingowych.

Wybédr grupy docelowej komplikuje si¢, gdy firma dziataja na tzw. rynku
wielostronnym (multi-sided markets) i w procesie wymiany warto$ci potrzebuje
przynajmniej dwoch réznych grup klientdéw, pomiedzy ktorymi wystepuje ze-
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wnetrzny efekt sieciowy'”. Do takich firm naleza aukcje internetowe (kupujacy
i sprzedajacy), poroéwnywarki cen (kupujacy, sklepy internetowe), posrednicy in-
formacyjni (tzw. firmy infomediary — kupujacy, sprzedajacy, reklamodawcy).

Istotg ksztaltowania warto$ci jest zapewnienie zasobow, kompetencji oraz
rozwigzan organizacyjnych, tak aby firma byla w stanie dostarczy¢ wybranej grupie
docelowej kompozycje wartosci okreslong na etapie definiowania.

Komunikowanie wartosci klientom jest trzecim etapem w procesie rozwoju
relacji z klientami. Obejmuje ono przycigganie potencjalnych klientow oraz budo-
we¢ ich zaufania do firmy.

Powszechnie uwaza si¢, ze Internet to medium, w ktérym dominuje strategia
komunikacji pull, zgodnie z ktdra to internauci sg inicjatorami relacji, ktére nawia-
zuja przez wyszukiwanie informacji o firmach, zadawanie zapytan ofertowych itd."
Warto zauwazy¢, ze dziatania typu push (polegajace na bezposrednich dziataniach
wywierajacych wptyw na potencjalnych klientow w celu naklonienia ich do zakupu
produktu lub zmiany postrzegania firmy) s rowniez prowadzone w Internecie, cho¢
raczej przez wigksze firmy.

Promocja w Internecie umozliwia réznorakie ukierunkowanie (targetowanie,
profilowanie) przekazu marketingowego na okreslong grupe klientow i minimaliza-
cje kontaktu z odbiorcami spoza grupy docelowej. Profilowanie przekazu odbywac
si¢ moze na podstawie m.in.: miejsca emisji przekazu, profili uzytkownikéw, in-
formacji pochodzacych z badan internautéw oraz zachowania uzytkownika.

W procesie przyciggania klientow niezwykle istotng role odgrywa komunika-
cja nieformalna. Poj¢cie to oznacza wymiang informacji na temat produktéw lub
firm, prowadzong przez osoby niepowiazane z tymi firmami'*.

W przypadku relacji klienta z firmg opartej na wykorzystanie Internetu ros$nie
rola zaufania, co zwigzane jest ze wzrostem postrzeganego ryzyka relacji. Zanie-
dbanie budowy zaufania skutkowa¢ moze jego brakiem, ten za$ jest glowna przy-
czyna, z powodu ktorej internauci wstrzymujg si¢ od dokonywania zakupow on-
-line, korzystania z uslug internetowych oraz przekazywania informacji wrazli-
wych'”. Z wielu badan wynika, ze reputacja sprzedawcy wplywa pozytywnie za-
réwno na cene, jak i prawdopodobienstwo zakupu'

12§, Silverthorne: New Research Explores Multi-Sided Markets (wywiad z A. Hagiu), Har-

vard Business School, Working Knowledge, http://hbswk.hbs.edu/item/5237.html (20.02.2011).

B D. Williams: Going from push to pull, ,Brand Strategy”, February 2007.
Por. A.M. Klopocka: Komunikacja nieformalna na rynku ustug bankowych, ,.Bank
i Kredyt”, kwiecien 2006.

15 S. Wang, S.E. Beaty, W. Foxx: Signaling the Trustworthiness of Small Online Retailers,
.Journal of Interactive Marketing”, Winter 2004, vol. 18.

16" Ch. Dellarocas: The Digitization of Word of Mouth: Promise and Challenges of Online
Feedback Mechanisms, ,,Management Science” 2003, vol. 49, no. 10; T. Obtdj, Inwestowanie w
reputacje nie zawsze jest optacalne, ,,Harvard Business Review”, pazdziernik 2006.
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Kolejnym etapem jest dostarczanie wartosci klientom. Relacje z klientami
moga przybra¢ rézne postacie. Stad tez rodzi si¢ potrzeba réznicowania klientow,
czyli podziatu na grupy obejmujgce klientow o podobnych potrzebach i w zblizony
sposob reagujace na dziatania firmy.

Nastepnie ma miejsce cze$¢ transakcyjna, czyli wymiana wartosci. Wigzka
wartosci, ktora stanowi przedmiot wymiany w relacjach firm w Internecie, zmienia
si¢ w porownaniu z warto$ciami dostarczanymi w tradycyjnej gospodarce.

Przez zwigkszanie zaangazowania klienta rozumiane jest zwigkszanie zakresu
warto$ci bedacych przedmiotem wymiany migdzy firma a klientem. Oznacza ono
wickszy zakres zardwno wartosci generowanych przez klienta na rzecz firmy, jak
1 warto$ci dostarczanych klientom przez firmg. Niebanalnym problemem z zakresu
zwigkszenia zaangazowania klientow w sklepach internetowych jest zwigkszanie
konwersji ogladajacych w kupujacych, czyli sktonienie internautow odwiedzaja-
cych sklep internetowy do tego, zeby dokonywali zakupow.

Interesujace sa wnioski z badan dotyczacych budowy lojalnosci klientow
w relacjach z firmg z wykorzystaniem Internetu. Z analizy wielu badan wynika, ze
na lojalno$¢ klientdow w e-commersie wplywaja nastepujace zmienne: satysfakcja
i zaufanie klienta, do§wiadczenia klienta, wartosci dla klienta i koszty zmiany do-
stawcy”.

Ostatnim wyrdznionym etapem jest generowanie wartosci dla firmy. W przy-
padku firm e-commerce’owych wystepuje najbardziej tradycyjny model wymiany:
klienci ptacg za wartosci otrzymywane od firm. Istotne jest dostrzeganie pelnego
strumienia warto$ci od klienta 1 zarzadzanie nim w taki sposob, aby przyczyniato
si¢ to w najwigkszym stopniu do osiagni¢cia celdéw organizacji, jakimi mogg by¢
wzrost warto$ci firmy lub zysk osiggany przez witasciciela.

Podsumowanie

W referacie przedstawiono w syntetyczny sposob propozycje modelu opisujg-
cego zarzadzanie relacjami z klientami w firmach e-commerce’owych. Zapropono-
wany model nawigzuje do koncepcji wymiany wartosci pomiedzy klientem a firma,
a takze do koncepcji konkurowania warto$ciami dla klienta. Przedmiotem dalszych
badan moze by¢ rola poszczegodlnych etapdéw w osigganiu przewagi konkurencyjnej
przez rd6znego rodzaju typy firm e-commerce’owych.

7 T. Doligalski: Podejscia do badar lojalnosci klientéw handlu elektronicznego, referat

zgloszony na konferencj¢ Stan i rozwdj marketingu w przedsiebiorstwach w przedsiebiorstwach
Sfunkcjonujgcych na terenie Polski, UMK, 21-23 wrze$nia 2011.
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CONCEPTUAL MODEL OF CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT
IN E-COMMERCE

Summary
The paper presents a conceptual model of customer relationship management in
e-commerce companies. The proposed model refers to the concept of value exchange
between a company and a customer, as well as to the concept of delivering values to

customers.

Translated by Tymoteusz Doligalski



