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Streszczenie
Współczesne działania rynkowe przedsiębiorstw uwzględniające nowe podejście do kontak­

tów z klientem wchodzące w zakres CRM (zarządzanie relacjami z klientem) z założenia zmie­
rzają do indywidualizacji oferty oraz personalizacji procesu komunikacji. Sprzyja temu rozwój 
i wykorzystanie nowych technologii, co w efekcie pozwala na zaawansowany dialog pomiędzy 
sprzedawcą a klientem. Dzięki interaktywności, jaką oferują np. Internet, telefon oraz inteligentne 
systemy personalizowanej rekomendacji, przedsiębiorcy mogą różnicować proces komunikacji 
marketingowej, oferować klientom takie pakiety informacji i produktów, które są dostosowane do 
konkretnego odbiorcy. Celem artykułu jest próba odpowiedzi na pytania: Jakie szanse dają mene­
dżerom nowoczesne systemy personalizacji, jakie realizuj ą zadania? Jakie są konsekwencje takiej 
indywidualizacji dla procesu komunikacji oraz jak klient reaguje na takie działania?

Personalizacja w procesie komunikacji

Rozwój wiedzy marketingowej ostatnich dekad wskazuje na ewolucję i po­
wstanie nowoczesnej ery marketingu, w której koncentracja na produkcie zosta­
je zastąpiona koncentracją na kliencie. Twórcy tego nowego podejścia 
(T. Levitt, D. Peppers, M. Rogers) twierdzą, że najcenniejszym zasobem 
w konkurencyjnym otoczeniu jest obecnie dla przedsiębiorstwa klient, ponie­
waż stanowi zasób ograniczony pod względem ilościowym i -  co najważniejsze 
-  niezastępowalny1. Konsekwencją tego nowego spojrzenia jest konieczność 
zminimalizowania anonimowych i masowych działań przedsiębiorstwa na ryn­
ku i przeniesienie akcentów na indywidualizacj ę czyli realizacj ę marketingu

1 N. Szwarc, Od masowej komunikacji marketingowej po personalizację w e-marketingu, 
„E-mentor” 2010, nr 3 (35), http://www.e-mentor.edu.pl/artykul/index/numer/35/id/762 (15.10.2011).

http://www.e-mentor.edu.pl/artykul/index/numer/35/id/762
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w  p e ł n i  s p e r s o n a l i z o w a n e g o .  J a k  w s k a z u j ą  ź r ó d ł a  l i t e r a t u r o w e ,  p e r s o n a l i z a c j a  

j e s t  g ł ó w n ą  z a s a d ą  m a r k e t i n g u  p a r t n e r s k i e g o 2 i  j e j  w y k o r z y s t a n i e  o z n a c z a ,  ż e  

z a m i a s t  s p r z e d a w a ć  k l i e n t o m  z b i ó r  w s z y s t k i c h  p o s i a d a n y c h  d ó b r  c z y  u s ł u g  

w  s t a n d a r d o w e j ,  u n i w e r s a l n e j  o f e r c i e ,  f i r m a  i n d y w i d u a l n i e  d o  k l i e n t ó w  d o p a ­

s o w u j e  z a k r e s  p r o d u k t ó w  i  w s z y s t k i c h  e l e m e n t ó w  p r o p o z y c j i  r y n k o w e j .  W e ­

d ł u g  a u t o r k i  n a  s z c z e g ó l n ą  u w a g ę  w  p r o c e s i e  p e r s o n a l i z a c j i  z a s ł u g u j e  p r o c e s  

k o m u n i k a c j i  z  k l i e n t e m ,  k t ó r e g o  z i n d y w i d u a l i z o w a n i e  s t a j e  s i ę  r ó w n i e ż  k o ­

n i e c z n o ś c i ą .

D o  p o d s t a w o w y c h  m o d e l i  k o m u n i k a c j i  z a l i c z a  s i ę  m o d e l  i n t e r p e r s o n a l n y  

( ,  j e d e n  d o  j e d n e g o ” , „ k i l k u  d o  k i l k u ” )  o r a z  m o d e l  m a s o w y .  J a k  s u g e r u j e  s a m a  

n a z w a ,  k o m u n i k a c j a  i n t e r p e r s o n a l n a  o d z n a c z a  s i ę  o s o b o w y m  c h a r a k t e r e m  k o n ­

t a k t u  o r a z  m o ż l i w o ś c i ą  i n t e r a k c j i  u c z e s t n i k ó w  k o m u n i k a c j i .  P o z w a l a  t o  n a  b e z ­

p o ś r e d n i  i  n i e m a l  n a t y c h m i a s t o w y  w p ł y w  n a  r e a k c j e  i  d e c y z j e  p o d e j m o w a n e  

p r z e z  o d b i o r c ó w  p r z e k a z u 3  4.

J e d n a k  z e  w z g l ę d u  n a  r ó ż n o r o d n o ś ć  o d b i o r c ó w ,  r o z p r o s z e n i e  t e r y t o r i a l n e  

o r a z  a s p e k t y  e f e k t y w n o ś c i  k o s z t o w e j  i  s k u t e c z n o ś c i  p e r s w a z j i  p r o c e s  p e r s o n a l i ­

z a c j i  w  t a k i c h  w a r u n k a c h  m o ż e  b y ć  t r u d n y .  P o j a w i a  s i ę  w i ę c  p y t a n i e ,  c z y  i s t n i e ­

j  ą  n a r z ę d z i a  w s p o m a g a j  ą c e  i n d y w i d u a l i z a c j  ę  p r o c e s u  k o m u n i k a c j i  z  k l i e n t e m  

i  j a k i e  z a d a n i a  m o ż n a  p r z e d  n i m i  p o s t a w i ć ?

W  k o m u n i k a c j i  z  k l i e n t e m  p o w i n n o  s i ę  w y k o r z y s t y w a ć  j a k  n a j w i ę c e j  k a n a ­

ł ó w  k o m u n i k a c y j n y c h ,  k t ó r y c h  l i c z b a  w c i ą ż  r o ś n i e .  I d e a ł e m  b y ł o b y  p o ł ą c z e n i e  

w s z y s t k i c h  k a n a ł ó w  w  s p ó j n y  s y s t e m  g r o m a d z e n i a  i n f o r m a c j i  o  k l i e n c i e ,  t j .  

t e l e f o n ,  o d d z i a ł  f i r m y ,  I n t e r n e t ,  k o m p u t e r y ,  n o t e s y  e l e k t r o n i c z n e ,  t e l e w i z j a ,  

b a n k o m a t ,  t e l e f o n i a  k o m ó r k o w a  o r a z  k o n t a k t  b e z p o ś r e d n i .  T a k a  l i c z b a  k a n a ł ó w  

d a j e  s z e r o k i  w y b ó r ,  j e d n a k  w  z a k r e s i e  w y b o r u  n a l e ż y  u w z g l ę d n i ć  o k r e ś l o n e  

w y t y c z n e  :

-  k o m u n i k a c j a  p o w i n n a  b y ć  j a s n a  i  d o b r z e  z r o z u m i a ł a  p r z e z  k l i e n t a ,

-  w s z e l k i e  u z y s k i w a n e  i n f o r m a c j e  p o w i n n y  b y ć  s p ó j n e  i  p o k r y w a ć  s i ę  z e  

s o b ą  o r a z  p o w i n n y  b y ć  a k t u a l n e ,

-  u z y s k a n e  r ó ż n y m i  k a n a ł a m i  k o m u n i k a c y j n y m i  i n f o r m a c j e  o  k l i e n c i e  

p o w i n n y  s t a n o w i ć  c a ł o ś ć  i  w s p ó ł p r a c o w a ć  z e  s o b ą  s z y b k o  i  s p r a w n i e ,

-  k a n a ł y  p o w i n n y  p r z e k a z y w a ć  p o z o s t a ł y m  c z ę ś c i o m  s y s t e m u  d a n e  o  ś c i ­

ś l e  o k r e ś l o n y c h  z a k r e s a c h  i  t y p a c h ,

2 M. Raftowicz, Ł. Filipkiewicz, Bariery wdrożeń systemów CRM w Polsce, http://www.biblio 
tekacyfrowa.pl/Content/34708/007.pdf (11.10.2011).

3 N. Szwarc, Od masowej komunikacji....
4 M. Raftowicz, Ł. Filipkiewicz, Bariery wdrożeń systemów CRM w Polsce...

http://www.biblio
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-  istotna jest ścisła kontrola dostępu do odpowiednich danych przez od­
powiednich użytkowników oraz zapisywanie informacji potrzebnych do 
identyfikacji osób wprowadzających je (kto?, kiedy?),

-  zróżnicowanie sposobu komunikacji w zależności od upodobania klien­
ta oraz pozostawienie mu wyboru rodzaju kontaktu,

-  ważne jest, by w każdym z rodzajów kanałów pozwolić klientowi na 
reakcj ę, na wypowiedzenie własnego zdania, co umożliwi gromadzenie 
informacji o nim.

Jak w takim razie zdefiniować, a także realizować działania personalizacyj- 
ne w zakresie komunikacji z klientem? Nie ulega wątpliwości, że personalizacja 
komunikacji to przekaz one-to-one, to sposób przedstawienia treści dostosowa­
nych do zawartych w bazach adresowych danych i wyodrębnienie z grupy wielu 
tysięcy osób tej, która oczekuje na informacje przygotowane z myślą o jej in­
dywidualnych potrzebach5. Realizacja procesu personalizacji obejmuje działa­
nia dążące do dostarczenia treści i sposobu jej prezentacji specjalnie dla kon­
kretnego klienta. Zindywidualizowanie komunikacji z klientem jest więc abso­
lutnie zorientowane na potrzeby użytkownika i ma sprawić, że czuje się on kimś 
wyjątkowym. Dzisiejszy konsument nie chce bowiem być zasypywany oferta­
mi, na których analizę brak mu czasu; oczekuje, że nadawca wiadomości wyko­
na za niego proces selekcji i zaprezentuje tylko to, co jest naprawdę interesujące6.

Dodatkowo taki proces komunikacji pozwala na zbieranie informacji o pre­
ferencjach klientów, zainteresowaniach, potrzebach, co później przekłada się 
ponownie na zwiększenie skuteczności mechanizmów personalizacyjnych 
i możliwości dotarcia z informacją do ściśle określonej grupy7.

W dzisiejszej komunikacji marketingowej, zdominowanej przez media 
elektroniczne, coraz wyraźniej daje się zaobserwować silny trend wykorzysty­
wania personalizacji komunikatów elektronicznych. Czasem można odnieść 
wrażenie, że niektóre z witryn internetowych zwracaj ą się bezpośrednio do 
osoby je odwiedzaj ącej8.

5 S. Vogel, Targetowanie i personalizacja -  skuteczne narzędzia e-mail marketingu, 
http://www.sare.pl/baza_wiedzy/artykuly/doc/targetowanie-ipersonalizacja-skuteczne-narzedzia- 
email-marketingu (20.01.2012).

6 Ibidem.
7 J. Stasieńko, System informatyczny wspomagający zarządzanie relacjami z klientami, 

http://kis.pwszchelm.pl/publikacje/V/Stasienko.pdf (20.01.2012).
8 J. Dyche, CRM -  relacje z klientami, Helion, Gliwice 2002, s. 48.

http://www.sare.pl/baza_wiedzy/artykuly/doc/targetowanie-ipersonalizacja-skuteczne-narzedzia-email-marketingu
http://www.sare.pl/baza_wiedzy/artykuly/doc/targetowanie-ipersonalizacja-skuteczne-narzedzia-email-marketingu
http://kis.pwszchelm.pl/publikacje/V/Stasienko.pdf
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Zadania i cele personalizacji w ramach działań CRM

Zadaniem komunikacji marketingowej jest takie skonstruowanie przekazu, 
aby jego odbiorca podjął oczekiwane przez nadawcę działania. Wymiana in­
formacji wywołuje u odbiorcy reakcje na komunikat, m.in. dekodowanie, przy­
swajanie oraz wartościowanie9. Stosowanie różnych technik perswazji ma na 
celu wzmocnienie siły nadawanego przekazu, jednakże mają one szansę odnieść 
zamierzony sukces tylko wtedy, gdy nadawca (już na etapie projektowania 
przekazu) uwzględni cechy psychologiczne i demograficzne (w tym kulturowe) 
właściwe danemu odbiorcy (danej grupie odbiorców)10 11. Celem personalizacji 
jest wywołanie u odbiorcy poczucia, że dana oferta jest skierowana tylko do 
niego -  ma się on poczuć kimś wyjątkowym, a to z kolei prowokuje go do sko­
rzystania z oferty11. Proces personalizacji jest możliwy do realizacji poprzez 
systemy CRM (zarządzanie relacjami z klientem). Rozpatrując funkcjonalność 
tych systemów, można zidentyfikować, oprócz CRM operacyjnego i analitycz­
nego, również tzw. CRM komunikacyjny12. Obejmuje on wyłącznie rozwiąza­
nia wspomagające kontakt z klientem, jest on podsystemem CRM operacyjnego13.

Jak wskazują doświadczenia rynkowe, istniejące narzędzia CRM mogą 
spełniać wielorakie funkcje14:
1. Za pomocą analizy można zanalizować i zrozumieć swoich klientów.
2. Dzięki modelowaniu można rozpoznać oraz przewidzieć szanse na korzyst­

ną i rentowną komunikację z klientami.
3. Za pomocą funkcji Komunikacja planuje się komunikację z klientem po­

przez użycie wielu kanałów.
4. Dzięki funkcji Personalizacja tworzy się reguły i wzory do personalizacji 

kanałów elektronicznych.
5. Dzięki funkcji Optymalizacja można zoptymalizować wydajność komuni­

kacji.
6. Za pomocą funkcji Interakcja można sterować działaniami mającymi na 

celu interakcję z klientami w czasie rzeczywistym.

9 N. Szwarc, Od masowej komunikacji....
10 Ibidem.
11 Ibidem.
12 J. Stasieńko, System informatyczny....
13 Ibidem.
14 Teradata CRM -  szybka i ważna komunikacja z klientem, http://www.teradata.pl/service/ 

rozwiazania-teradata/rozwiazania-teradatacustomer-management/teradata-crm-szybka-i-wazna- 
komunikacja-z-klientem.html (15.12.2011).

http://www.teradata.pl/service/
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Oprogramowanie CRM stanowi pomoc na drodze do szybkiej i efektywnej 
komunikacji z klientem. W dowolnej chwili można uzyskać indywidualny 
wgląd na swojego klienta i zmierzyć wyniki w czasie rzeczywistym15. Techno­
logie personalizacji mogą stosować zdobytą wiedzę dla indywidualizowania 
przyszłych przekazów. W firmach stosujących je wzrósł procent odpowiedzi ze 
strony klientów i wzbogacono informacje na ich temat, wykluczono zgadywa­
nie, osiągnięto rezultaty w postaci lepszego zrozumienia klientów i ich prefe­
rencji16. Precyzyjna analiza cech użytkownika pozwala również tworzyć tzw. 
indywidualny profil klienta, czyli zbiór informacji zebrany na podstawie bezpo­
średnich ankiet i formularzy wypełnianych przez osobę oraz danych zebranych 
poprzez rejestrację aktywności użytkownika w serwisie internetowym po jego 
jednoznacznym zidentyfikowaniu; profil taki pozwoli np. dostosować zawartość 
strony internetowej czy też oferty pod kątem oczekiwań i wymagań klienta17. 
Podstawowe efekty działań związanych z personalizacją to: udoskonalona lojal­
ność klienta, udoskonalone zaufanie i satysfakcja, identyfikacja klienta, udo­
skonalona użyteczność, wydajność i precyzja informacji, sprawność i informa­
cyjna wydajność procesów, źródło dla spersonalizowanych promocji, indywi­
dualny marketing18.

Formy i sposoby zastosowania personalizacji w komunikacji

Dostosowane przekazy w ramach personalizacji mogą przyjmować różne 
formy -  od podania imienia odwiedzającego witrynę po wykorzystywanie 
szczegółowych informacji w celu dopasowania zawartości strony do potrzeb 
i preferencji klienta. Technologie personalizacji mogą dostosowywać przekazy 
do indywidualnych klientów, jednocześnie zbieraj ąc nowe dane przy każdora­
zowej wizycie na stronie i buduj ąc jej treść zgodnie z ich oczekiwaniami 
-  technologie te umożliwiaj ą bowiem analizę każdego klienta w określonym 
przedziale czasu i w odniesieniu do wszystkich kanałów, wykorzystuj ąc dane 
osobowe, poprzednie transakcje, wykaz odwiedzanych stron i informacje poda­
wane dla potrzeb internetowych sondaży19. Nowoczesne systemy personalizacji 
składają się z dwóch elementów20:

15 Teradata CRM -  szybka i ważna komunikacja....
16 J. Dyche, CRM -  relacje z klientami..., s. 49.
17 J. Stasieńko, System informatyczny...
18 Ibidem.
19 J. Dyche, CRM -  relacje z klientami..., s. 49.
20 P. Zięba, Personalizacja oferty kluczowym czynnikiem sukcesu w walce o klienta i budowie 

jego lojalności, http://www.logistyka.net.pl/index.php?option=com_content&task=view&id 
=2449&Itemid= (2.02.2012).

http://www.logistyka.net.pl/index.php?option=com_content&task=view&id
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-  funkcjonującego w czasie rzeczywistym (online) mechanizmu reko­
mendacji (R ec o m m e n d a tio n  E n g in e ),

-  działającego w trybie offline mechanizmu analitycznego bazującego na 
technologiach d a ta  m in in g .

Element offline służy do analizy zachowań klientów w czasie (np. analiza 
historii kliknięć -  c lick s tre a m  a n a ly s is ), tworzenia akcji marketingowych dla 
różnych grup klientów oraz dodawania/modyfikowania reguł i cech wpływają­
cych na rekomendacje otrzymywane z modułu online. Element online umożli­
wia pobór rekomendacji, tzn. dla podanego klienta dobiera produkt lub listę 
produktów, którymi może on być zainteresowany. Do tworzenia rekomendacji 
używane są złożone algorytmy, m.in. sieci neuronowe (czyli algorytmy samo- 
uczące się). Na rekomendację wpływają również cechy odkryte przez moduł 
offline, dzięki czemu uzyskany wynik jest efektem zarówno bieżącego zacho­
wania klienta, jak i historii jego zachowań, informacji, które klient pozostawił 
o sobie, ale także informacji zbieranych z innych systemów (np. dochody klien­
ta mogą być pobierane z systemu bankowego).

Jednym z najbardziej skutecznych rozwiązań wdrażanych przez nowocze­
sne przedsiębiorstwa są inteligentne systemy personalizowanej rekomendacji21. 
Dzięki interaktywności, jaką oferuje Internet, e-sklepy mogą serwować klien­
tom takie pakiety informacji i produktów, które są dostosowane do indywidual­
nych cech klientów. Efektem jest m.in. wzrost sprzedaży i CRT (c lick -th ro u g h  

ra te ), czyli współczynnika klikalności. W tym procesie to właśnie użytkownik 
ma rolę decyzyjną, kształtuje swój profil, to, co najczęściej wybiera, kupuje.

Personalizacja w sektorze B2C jest w znacznym stopniu oparta na analizie 
odwiedzanych witryn, czyli ścieżek nawigacji po stronach firm. Śledząc ścież­
kę, firma może nie tylko dowiedzieć się, co dotychczas kupił dany klient, ale 
także w jaki sposób dotarł do witryny (przykładowo dzięki odnośnikowi 
umieszczonemu na innej stronie lub banerowi reklamowemu), co odwiedził 
w następnej kolejności, ile czasu spędzał na każdej stronie i które produkty 
mogły stymulować zakup innych. Obecnie analiza ścieżek nawigacji może 
przyczyniać się między innymi do stosowania następujących taktyk22:

-  zmiany w wyglądzie witryny zgodnie ze wzorami nawigacji danego 
klienta i jego poprzednimi zakupami,

21 Komunikacja marketingowa a personalizacja, http://www.portfel.pl/pl/gospodarka/artykul/ 
4/9817/Komunikacja_marketingowa_a_personalizacja (28.03.2011).

22 J. Dyche, CRM -  relacje z klientami..., s. 50.

http://www.portfel.pl/pl/gospodarka/artykul/
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-  zindywidualizowane promocje i rabaty oparte na poprzednich zakupach 
i poszukiwaniach,

-  zindywidualizowane witryny dostosowane do celów, w jakich klient je 
odwiedza.

Możliwości precyzowania komunikatu są nieograniczone i tak można, wy­
korzystując tzw. targetowanie, selekcjonować dane zebrane w bazie i kierować 
wysyłki do określonych odbiorców ze względu na wybrane cechy: stanowisko, 
zainteresowania, datę urodzin oraz wyniki poprzednich działań, m.in. uzależ­
nione od historii kliknięć, otwarć kampanii, wysyłanego SMS-a23.

Zastosowanie targetowania umożliwia wykorzystanie kodów pocztowych 
subskrybenta do geotargetowania oferty handlowej oraz umieszczania w treści 
wiadomości indywidualnych kodów kreskowych, umożliwiaj ących mierzenie 
efektów kampanii rabatowych. Ponadto, dzięki możliwości indywidualnego 
ustawiania harmonogramu wysyłek, każda wiadomość e-mail może być wysy­
łana automatycznie w zależności od wystąpienia określonego warunku (np. 
w dniu urodzin). W zależności od przypisanych cech w bazie, newsletter 
w ustalonych odstępach czasowych (co tydzień, miesiąc) powiadomi odbiorcę 
o liczbie punktów zebranych w programie lojalnościowym, przypomni o wyko­
rzystaniu kuponu rabatowego czy prześle informacj ę o nowościach i promo­
cjach na podstawie wcześniejszych zainteresowań i zachowań odbiorcy (wysył­
ka uruchamiana na podstawie analizy wcześniejszych kliknięć)24.

Istotnym narzędziem w komunikacji jest Personalizacja korespondencji 
-  moduł posiadający możliwość zarządzania słownikiem odmian imion25. Dzię­
ki temu wysyłaj ąc do klienta list, e-mail czy też korespondencj ę grupową moż­
na mieć pewność, że zostanie on potraktowany indywidualnie. Personalizacja 
dokumentów to proces, w wyniku którego wyemitowany dokument jest indy­
widualnie przygotowany i dostosowany do preferencji adresata. Wraz z rozwo­
jem systemów IT oraz magazynowaniem coraz większej ilości informacji 
w bazach danych personalizacja pozwala na indywidualizowanie nawet poje­
dynczych znaków w dokumencie. Personalizowana korespondencja dzielona 
jest na następujące kategorie26:

-  dokumenty i korespondencja marketingowa,
-  dokumenty i korespondencja transakcyjna,

23 S. Vogel, Targetowanie....
24 Ibidem.
25 ITCube CRM w wersji 8.3, http://www.msipolska.pl/menu-gorne/artykul/article/itcube-crm- 

w-wersji 83.html?tx_ttnews%5BbackPid%5D=938&cHash=9f0a41e2b2 (30.02.2012).
26 Usługa PDF, http://www.printsoft.pl/PDF/PDFUsluga.pdf (23.02.2012).

http://www.msipolska.pl/menu-gorne/artykul/article/itcube-crm-w-wersji
http://www.msipolska.pl/menu-gorne/artykul/article/itcube-crm-w-wersji
http://www.printsoft.pl/PDF/PDFUsluga.pdf
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-  dokumenty i korespondencja biurowa.
Dane o adresatach pochodzące z baz CRM powodują, że dynamicznie two­

rzona informacja marketingowa lub reklamowa trafia do najlepiej wyselekcjo­
nowanej grupy klientów. Taką personalizację korespondencji wykorzystują 
firmy telekomunikacyjne, banki, instytucje finansowe, ubezpieczeniowe, przed­
siębiorstwa użyteczności publicznej, drukarnie cyfrowe, zakłady poligraficzne 
i wiele innych27.

Dodać należy, że personalizacja może być jawna (parametry wprowadza 
użytkownik) lub niejawna (parametry ustalane są przez system)28. Dzięki inter­
aktywnemu charakterowi Internetu możliwe jest przesyłanie klientom tylko tych 
pakietów informacyjnych, które sami zaprenumerują. Rola klienta w tym proce­
sie jest daleko posunięta, właściwie decyzyjna -  to on kształtuje swój profil 
poprzez wykazywanie ukierunkowanych skłonności nabywczych, własnych 
upodobań czy definiowanie osobistych wymagań29.

Aplikacje CRM mogą również ewoluować, intensywnie wspierając komu- 
nikacj ę między pracownikami firmy oraz między firmą a wszystkimi podmio­
tami z nią współpracującymi. Teraz Skype może zostać wbudowany w aplikację 
CRM firmy i umożliwiać bardziej nowoczesne, multimedialne formy komuni­
kacji -  rozmowy telefoniczne (VoIP) czy telekonferencje. Pozwoli to nie tylko 
ograniczyć koszty, zwiększyć efektywność komunikacji, ale sprawi też, że bę­
dzie ona ciekawsza i bardziej urozmaicona, co może mieć duże znaczenie dla 
procesów marketingowych i sprzedażowych30.

Korzyści i ograniczenia zastosowania personalizacji

Personalizacja przekazów w cyfrowym świecie daje dziś przedsiębiorcom 
wiele nowych możliwości, jednak jako praktyka przesuwaj ąca klientów dotąd 
anonimowych w sferę bezpośredniego oddziaływania menedżerów, a nawet 
zwracania się do klienta po imieniu, niesie ze sobą zarówno korzyści (tab. 1), 
ale i ograniczenia oraz wątpliwości.

Eksperci CRM z renomowanej amerykańskiej firmy doradczo-badawczej 
Gartner wyjaśniają, że pomimo wielu zalet dla użytkowników końcowych per­
sonalizacja aplikacji CRM sprawia, iż wdrożenie systemu jest bardziej czaso­
chłonne, kosztowne, a efekty trudne do przewidzenia. Więcej trzeba również

27 Ibidem.
28 J. Stasieńko, System informatyczny...
29 Ibidem.
30 Dzięki fuzji ze Skype Microsoft przeniesie komunikację biznesową na nowy poziom. Rewolu­

cja w komunikacji, http://crm-online-blog.pl/tag/biznesowe-crm/ (20.06.2011).

http://crm-online-blog.pl/tag/biznesowe-crm/
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zapłacić za przyszłe aktualizacje spersonalizowanego oprogramowania31. Już 
teraz w USA można zauważyć zręczny odwrót dostawców CRM od trendu 
promującego personalizację, co jest rezultatem nie tyle wzrostu wiedzy klien­
tów, co wejściem na rynek aplikacji zbudowanych w technologiach Java 
i NET. Nie znaczy to, że nie oferuje się personalizacji oprogramowania.

Tabela 1

Korzyści z personalizacji procesu komunikacji

K orzyści, ja k ie  odnosi odb io rca K orzyści, ja k ie  odnosi o rgan izac ja
-  ko rzystan ie  z p rom ocji,
-  sp raw na i m iła  obsługa,
-  m ożliw ość  p renum era ty  b iu le ­

tynu  zgodnego  z o czek iw a­
n iam i (w  p rzypadku  po rta lu  
n p . finanse , po rady , rozry w ­
ka),

-  spraw ny dostęp  do interesuj ą- 
cej o ferty  e lek tron icznego  
sklepu,

-  m ożliw ość  kom pozycji in d y ­
w idualnej strony z  dostępnych  
treści,

-  szybki dostęp  do p oszuk iw a­
n ych  zasobów ,

-  spó jność spersonalizow anej 
kom unikacji w e w szystk ich  
k ana łach  elek tron icznych ,

-  m ożliw ość  sk ładan ia  z a m ó ­
w ień  n a  n ie typow e p roduk ty  
(n p . w łasna  kom pozycja  
funkcji czy  w yposażen ia).

-  m ożliw ość  zd e fin iow an ia  grupy docelow ej,
-  budow an ie  w łasnej bazy  adresow ej,
-  za in ic jow an ie  i pod trzym an ie  spraw nego 

p rocesu  kom unikacy jnego  z ok reślonym i 
uży tkow nikam i,

-  szansa n a  pozyskan ie  lo ja lności k lienta ,
-  generow an ie p o now nych  w izy t sieciow ych  

odbiorców ,
-  zdobyc ie  zadow o len ia  k lien ta , k tó re  m oże 

być ź ród łem  najefek tyw nie jszej rek lam y 
rozpow szechn ianej d ro g ą  rekom endac ji,

-  konku rency jność  w obec firm  n iesto su ją ­
cych  p o d obnych  p rak tyk  persona lizacy j- 
nych ,

-  m ożliw ość  u d ostępn ian ia  zdefin iow anej 
p łaszczyzny  rek lam ow ej,

-  zdobyc ie  p ozy tyw nych  op in ii na  tem at 
strony lub  firm y,

-  pozyskan ie  uw ag i licznego  audytorium  
in ternetow ego,

-  zdobyc ie  uznan ia  w śród  spo łeczności in ­
ternetow ej za  un ika lność  św iadczonych  
usług.

Źródło: J. Stasieńko, System informatyczny wspomagający zarządzanie relacjami z klientami, 
http://kis.pwszchelm.pl/publikacje/V/Stasienko.pdf.

Aplikacje CRM nowego typu, dzięki architekturze modułowej, coraz czę­
ściej w łatwy sposób pozwalaj ą na wyłączenie lub ograniczenie funkcjonalności 
przez samego użytkownika. Aplikacje te są również tańsze niż większość do­
tychczasowych rozwiązań, więc personalizacja staje się standardową funkcją, 
niewpływającą na cenę i nieuzależnioną od przeróbek kodu źródłowego aplikacji32.

31 Personalizacja to „spirala śmierci” CRM, http://www.crm.pl/pokaz.php?kategoria=8& 
rodzaj=1&id=147 (15.12.2011).

32 Personalizacja to „spirala śmierci”.

http://kis.pwszchelm.pl/publikacje/V/Stasienko.pdf
http://www.crm.pl/pokaz.php?kategoria=8&
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Choć, jak wskazują liczne wyniki badań, zastosowanie personalizacji 
zwiększa skuteczność e-mail marketingu nawet o kilka punktów procentowych, 
źle zastosowana personalizacja może wywołać odwrotny skutek33. Użytkownicy 
Internetu opowiadają się za indywidualnym zaspokajaniem potrzeb przy jedno­
czesnym szanowaniu ich prywatności. Jak zwracać się więc do klientów, żeby 
zwiększyć skuteczność kampanii e-mailingowej? Często można spotkać pogląd, 
że zwracając się do potencjalnych klientów po imieniu, łatwiej przekonać ich do 
działania, że widząc swoje imię, adresat podświadomie staje się bardziej skłon­
ny do słuchania nadawcy, bardziej identyfikuje się z opisywanymi problemami 
i łatwiej akceptuje proponowane przez niego sugestie rozwiązań tych proble- 
mów34. Chodzi o to, że użycie na wstępie formy „Szanowna Pani” lub „Sza­
nowny Panie” narzuca sposób zwracania się do odbiorcy w całej treści wiado­
mości i buduje dystans. Wiele osób jednak ma obawy przed zwracaniem się 
w korespondencji e-mailowej do klientów lub potencjalnych klientów po imie­
niu, argumentując, że któryś z nich może poczuć się tym urażony, a to nega­
tywnie wpłynie na wyniki sprzedaży35. Wyniki badań pokazują, że po imieniu 
warto zwracać się tylko do osób, które same nam na to pozwoliły36, czyli na 
przykład takich, które zapisując się na listę e-mailingową, podały tylko adres 
e-mailowy i imię. Wyniki sprzedaży jednoznacznie wskazały, że forma z imie­
niem stosowana bez wyraźnej aprobaty ze strony adresata to błąd. Jego wyni­
kiem jest niższa skuteczność wysyłki. Z kolei firmy, które kierują swoją ofertę 
do młodych osób prywatnych, np. oferujące studentom kursy czy wyjazdy wa­
kacyjne, często zaczynają korespondencję z klientami znacznie mniej formalnie. 
Prawie zawsze więc, również w korespondencji e-mailowej, najlepsza będzie 
forma „Szanowny Panie A”, chyba że ktoś sam zezwoli na mniej oficjalną for­
mę. Jak to jest realizowane w praktyce? Jak pokazują poniższe przykłady ko­
munikacji programu Payback z autorką niniejszego artykułu niestety imię i bar­
dzo bezpośrednia forma są normą:

33 J. Nowak, Witaj Szanowny -  czyli personalizacja komunikacji z klientem w Internecie, 
http://dlafirmy.info.pl/2520_witaj_szanowny_-_czyli_personalizacja_komunikacji_z_klientem 
_w_internecie_.htm (24. 03.2009).

34 Ibidem.
35 Ibidem.
36 Badania przeprowadzone przez P. Łabuza i M. Urbańskiego, opisane w: Marketing perswa­

zyjny. 25 niezmiennych praw skutecznej perswazji w tekstach marketingowych, za: Witaj Szanow­
ny -  czyli personalizacja...

http://dlafirmy.info.pl/2520_witaj_szanowny_-_czyli_personalizacja_komunikacji_z_klientem
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S zanow na A netto ,
m am y coś, co popraw i Tw ój h u m o r i Tw ój stan  kon ta  Payback. 
S pecjaln ie d la  C ieb ie zebraliśm y najlep sze  oferty  naszy ch  partnerów  
scu. W ydrukuj je  w szystk ie  i zb ie rz  m nóstw o  punk tów , k tó re  po tem  
m ien isz  n a  w arto śc iow e nagrody. N ie zw lekaj -  kupony  czekają , nag r

w  jed n y m  m iej- 
z ła tw o śc ią  w y- 
ody także!

S zanow na A netto ,
zdobądź 10% raba tu  na  zakupy  w  Real! Spraw dź w y ją tk o w ą o fertę , k tó rą  p rzy g o to ­
w aliśm y specja ln ie  d la  C iebie.

S zanow na A netto ,
w iosna  ju ż  p uka do T w oich  drzw i, a Ty pew n ie  zastanaw iasz  się, ja k  p rzygo tow ać 
dom  na  n ad ch o d zącą  W ielkanoc? Spraw dź, na  co m ożesz w ym ien ić  sw oje punkty  -  
w śród  naszy ch  p ropozyc ji zna jdz iesz  kupony  raba tow e n a  tańsze zakupy  w  Real.

Jeśli ani imię, ani nazwisko nie jest znane, zamiast imion można używać 
ogólnego określenia charakteryzującego grupę docelową, np. „Witaj Restaura­
torze”, „Witaj Subskrybencie” czy „Witaj Właścicielu Małej Firmy” (obecnie 
oprogramowanie pozwala zautomatyzować proces personalizacji do tego stop­
nia, że aplikacja sama sprawdzi, czy imię i nazwisko jest dostępne, a jeżeli nie, 
to zastąpi go określonym zwrotem alternatywnym)37.

Jakie są jednak efekty? Badania na temat rynku e-commerce w Polsce 
w 2009 roku, przeprowadzone przez Internet Standard, pokazują ponad 25-pro- 
centowy wzrost liczby ankietowanych stwierdzaj ących poprawę skuteczności 
wysyłek e-mailowych w działaniach marketingowych w stosunku do 2008 ro­
ku38. Zgodnie z najnowszym raportem Marketingu Sherpa 2011 E -m a il M a rke­
ting  B enchm ark R eport, aż 68% respondentów największe wyzwanie w osią­
gnięciu wysokiej efektywności e-mail marketingu w kanale B2B dostrzega 
w dostarczaniu odpowiedniej treści do wyselekcjonowanej grupy odbiorców. 
Wynik ten potwierdza rosnącą rolę targetowania behawioralnego w realizacji 
kampanii mailingowych39.

Zakończenie
Konkurencyjność na współczesnym rynku narzuca konieczność efektywnej 

komunikacji z klientami. Rozwój komunikacji marketingowej umożliwił za­
awansowany dialog pomiędzy sprzedawcą a klientem, którego narzędziem, 
cieszącym się w ostatnim czasie coraz większą popularnością, jest personaliza­

37 J. Nowak, Szanowna Pani czy Witaj Klientko? Kiedy nie znasz imienia ani nazwiska, 
http://www-copywriting.pl/articles/Szanowna_Pani_czy_Witaj_Klientko_.html (20.02.2012).

38 S. Vogel, Targetowanie...
39 Ibidem.

http://www-copywriting.pl/articles/Szanowna_Pani_czy_Witaj_Klientko_.html
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cja przekazów. Personalizacja przekazów w cyfrowym świecie daje nowe moż­
liwości przedsiębiorcom. Znając potrzeby, preferencje i sposoby postępowania 
swoich klientów, można wpływać na ich decyzje. Warunkiem jednak jest efek­
tywne wykorzystanie narzędzi marketingu indywidualnego („jeden do jedne­
go”). W przypadku wielu gałęzi biznesu podstawowym sposobem interakcji 
klienta z firmą staje się Internet, który dostarcza wielu nowych form komunika­
cji i narzędzi personalizacji. Jednak stosując personalizację w procesie komuni­
kacji trzeba pamiętać, że konsument chce wiedzieć, że jest indywidualnie trak­
towany. Oczekuje informacji i oferty, która jest dobrana do jego potrzeb 
i uwzględnia jego wcześniejsze preferencje. To podejście sprawdza się dosko­
nale m.in. w działaniach lojalnościowych, dla których e-mail marketing jest dziś 
kluczowym kanałem komunikacji z klientami40. Podsumowując, można stwier­
dzić, że komunikacja z klientem w dzisiejszych realiach rynkowych powinna 
przebiegać w sposób podkreślaj ący wyj ątkowość i indywidualność klientów 
oraz poczucie partnerstwa. Spełniaj ąc te postulaty, firma sprawi, że ludzie będą 
zadowoleni z bycia jej klientami41.

THE PERSONALIZATION OF COMMUNICATION PROCESS 
IN THE FRAMEWORK OF CRM ACTIVITIES 

-  POSSIBILITIES AND LIMITATIONS

Summary

Today's business market activities take into account the new approach to customer contact 
within the scope of CRM (Customer Relationship Management). The mentioned business market 
activities are intended to customization of the offer and personalization of the communication 
process. It is facilitated by the development and use of new technology, which allows for sophis­
ticated dialogue between the seller and the customer. Due to the interactivity offered by e.g. inter­
net, phone, and intelligent systems of personalized recommendations, entrepreneurs can differen­
tiate the process of marketing communications, serving clients with such packets of information 
and products that are adapted to a specific recipient. The paper attempts to answer the questions: 
What are the chances that modern systems of personalization give to managers, what are their 
tasks? What are the consequences of the individualization of the communication process and how 
does the customer reacts to such actions?

Translated by Anetta Pukas

40 Ibidem.
41 M. Raftowicz, Ł. Filipkiewicz, Bariery wdrożeń systemów CRM w Polsce...


