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Streszczenie

Wspdlczesne dziatania rynkowe przedsigbiorstw uwzgledniajace nowe podejscie do kontak-
tow z klientem wchodzace w zakres CRM (zarzadzanie relacjami z klientem) z zalozenia zmie-
rzajg do indywidualizacji oferty oraz personalizacji procesu komunikacji. Sprzyja temu rozwdj
1 wykorzystanie nowych technologii, co w efekcie pozwala na zaawansowany dialog pomigdzy
sprzedawca a klientem. Dzigki interaktywnosci, jaka oferuja np. Internet, telefon oraz inteligentne
systemy personalizowanej rekomendacji, przedsigbiorcy moga réznicowaé proces komunikacji
marketingowej, oferowac klientom takie pakiety informacji i produktéw, ktore sa dostosowane do
konkretnego odbiorcy. Celem artykutu jest proba odpowiedzi na pytania: Jakie szanse daja mene-
dzerom nowoczesne systemy personalizacji, jakie realizuja zadania? Jakie sa konsekwencje takiej
indywidualizacji dla procesu komunikacji oraz jak klient reaguje na takie dzialania?

Personalizacja w procesie komunikacji

Rozw¢) wiedzy marketingowej ostatnich dekad wskazuje na ewolucje 1 po-
wstanie nowoczesnej ery marketingu, w ktorej koncentracja na produkcie zosta-
je =zastapiona koncentracja na kliencie. Tworcy tego nowego podejscia
(T. Levitt, D. Peppers, M. Rogers) twierdza, ze najcennicjszym zasobem
w konkurencyjnym otoczeniu jest obecnie dla przedsigbiorstwa klient, ponie-
waz stanowi zasob ograniczony pod wzglgdem ilosciowym i1 — co najwazniejsze
— niezastgpowalny'. Konsekwencja tego nowego spojrzenia jest koniecznosé
zminimalizowania anonimowych 1 masowych dzialan przedsi¢biorstwa na ryn-
ku 1 przeniesienic akcentdw na indywidualizacj¢ czyli realizacje marketingu

''N. Szwarc, Od masowej komunikacji marketingowej po personalizacje 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 pelni spersonalizowanego. Jak wskazuja zrodla literaturowe, personalizacja
jest glowna zasada marketingu partnerskiego® i jej wykorzystanie oznacza, ze
zamiast sprzedawac klientom zbior wszystkich posiadanych dobr czy uslug
w standardowej, uniwersalnej ofercie, firma indywidualnie do klientéw dopa-
sowuje zakres produktéw 1 wszystkich elementéw propozycji rynkowej. We-
dlug autorki na szczegdlna uwagg w procesie personalizacji zasluguje proces
komunikacji z klientem, ktérego zindywidualizowanie staje si¢ rowniez ko-
niecznoscia.

Do podstawowych modeli komunikacji zalicza si¢ model interpersonalny
(.jeden do jednego™, ,kilku do kilku”) oraz model masowy. Jak sugeruje sama
nazwa, komunikacja interpersonalna odznacza si¢ osobowym charakterem kon-
taktu oraz mozliwoscia interakcji uczestnikoéw komunikacji. Pozwala to na bez-
posredni 1 niemal natychmiastowy wplyw na reakcje i decyzje podejmowane
przez odbiorcow przekazu’.

Jednak ze wzgledu na réznorodnosé odbiorcow, rozproszenie terytorialne
oraz aspekty efektywnosci kosztowej 1 skutecznosci perswazji proces personali-
zacji w takich warunkach moze by¢ trudny. Pojawia si¢ wiec pytanie, czy istnie-
Ja narzedzia wspomagajace indywidualizacj¢ procesu komunikacji z klientem
1 jakie zadania mozna przed nimi postawic?

W komunikacji z klientem powinno si¢ wykorzystywac jak najwigcej kana-
low komunikacyjnych, ktérych liczba weiaz rosnie. Idealem byloby polaczenie
wszystkich kanalow w spojny system gromadzenia informacji o kliencie, tj.
telefon, oddzial firmy, Internet, komputery, notesy elektroniczne, telewizja,
bankomat, telefonia komorkowa oraz kontakt bezposredni. Taka liczba kanalow
daje szeroki wybor, jednak w zakresie wyboru nalezy uwzgledni¢ okreslone
Wytyczne4:

— komunikacja powinna by¢ jasna i dobrze zrozumiala przez klienta,

— wszelkie uzyskiwane informacje powinny by¢ spojne 1 pokrywac si¢ ze

soba oraz powinny by¢ aktualne,

— uzyskane réznymi kanalami komunikacyjnymi informacje o kliencie

powinny stanowi¢ catos¢ 1 wspolpracowac ze soba szybko i1 sprawnie,

— kanaly powinny przekazywaé pozostalym czgsciom systemu dane o sci-

sle okreslonych zakresach i typach,

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

3N. Szwarc, Od masowej komunikacji....

* M. Raftowicz, L. Filipkiewicz, Bariery wdrozer systeméw CRM w Polsce...


http://www.biblio
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— istotna jest scisla kontrola dostgpu do odpowiednich danych przez od-
powiednich uzytkownikow oraz zapisywanie informacji potrzebnych do
identyfikacji 0sob wprowadzajacych je (kto?, kiedy?),

— zrbéznicowanie sposobu komunikacji w zaleznosci od upodobania klien-
ta oraz pozostawienie mu wyboru rodzaju kontaktu,

— wazne jest, by w kazdym z rodzajow kanalow pozwoli¢ klientowi na
reakcj¢, na wypowiedzenie wlasnego zdania, co umozliwi gromadzenie
informacji o nim.

Jak w takim razie zdefiniowa¢, a takze realizowa¢ dzialania personalizacyj-
ne w zakresie komunikacji z klientem? Nie ulega watpliwosci, ze personalizacja
komunikacji to przekaz one-to-one, to sposdb przedstawienia tresci dostosowa-
nych do zawartych w bazach adresowych danych i wyodrgbnienie z grupy wielu
tysigcy 0sob tej, ktora oczekuje na informacje przygotowane z mysla o jej in-
dywidualnych potrzebach’. Realizacja procesu personalizacji obejmuje dziala-
nia dazace do dostarczenia tresci i sposobu jej prezentacji specjalnie dla kon-
kretnego klienta. Zindywidualizowanie komunikacji z klientem jest wigc abso-
lutnie zorientowane na potrzeby uzytkownika i ma sprawié, ze czuje si¢ on kims
wyjatkowym. Dzisiejszy konsument nie chce bowiem by¢ zasypywany oferta-
mi, na ktorych analiz¢ brak mu czasu; oczekuje, Zze nadawca wiadomosci wyko-
na za niego proces selekeji i zaprezentuje tylko to, co jest naprawde interesujace’.

Dodatkowo taki proces komunikacji pozwala na zbieranie informacji o pre-
ferencjach klientow, zainteresowaniach, potrzebach, co pdzniej przeklada si¢
ponownie na zwigkszenie skutecznosci mechanizméw personalizacyjnych
i mozliwosci dotarcia z informacja do $cisle okreslonej grupy’.

W dzisiejszej komunikacji marketingowej, zdominowane] przez media
elektroniczne, coraz wyrazniej daje si¢ zaobserwowac silny trend wykorzysty-
wania personalizacji komunikatow elektronicznych. Czasem mozna odniesé
wrazenie, z¢ nicktore z witryn internetowych zwracaja si¢ bezposrednio do
osoby je odwiedzajacej®.

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

% Ihidem.

7 J. Stasienko, System informatyezny wspomagajqcy zarzqdzanie relacjami z klientami,
http://kis.pwszchelm.pl/publikacje/V/Stasienko.pdf (20.01.2012).

87, 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
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Zadania i cele personalizacji w ramach dzialan CRM

Zadaniem komunikacji marketingowej jest takie skonstruowanie przekazu,
aby jego odbiorca podjal oczekiwane przez nadawcg dzialania. Wymiana in-
formacji wywoluje u odbiorcy reakcje na komunikat, m.in. dekodowanie, przy-
swajanie oraz wartosciowanie’. Stosowanie réznych technik perswazji ma na
celu wzmocnienie sily nadawanego przekazu, jednakze maja one szansg odnies¢
zamierzony sukces tylko wtedy, gdy nadawca (juz na etapie projektowania
przekazu) uwzgledni cechy psychologiczne 1 demograficzne (w tym kulturowe)
wlasciwe danemu odbiorcy (danej grupie odbiorcow)'. Celem personalizacji
jest wywolanie u odbiorcy poczucia, ze dana oferta jest skicrowana tylko do
niego — ma si¢ on poczu¢ kims wyjatkowym, a to z kolei prowokuje go do sko-
rzystania z oferty''. Proces personalizacji jest mozliwy do realizacji poprzez
systemy CRM (zarzadzanie relacjami z klientem). Rozpatrujac funkcjonalnosé
tych systemow, mozna zidentyfikowaé, oprécz CRM operacyjnego 1 analitycz-
nego, rowniez tzw. CRM komunikacyjny'*. Obejmuje on wylacznie rozwiaza-
nia wspomagajace kontakt z klientem, jest on podsystemem CRM operacyjnego’.

Jak wskazuja doswiadczenia rynkowe, istnigjace narzedzia CRM moga
spelnia¢ wiclorakie funkcje'*:

1. Zapomoca analizy mozna zanalizowac i zrozumie¢ swoich klientéw.

2. Dzigki modelowaniu mozna rozpoznaé oraz przewidzie¢ szanse na korzyst-
na 1 rentowng komunikacj¢ z klientami.

3. Za pomoca funkcji Komunikacja planuje si¢ komunikacj¢ z klientem po-
przez uzycie wiclu kanalow.

4. Dzigki funkcji Personalizacja tworzy si¢ reguly 1 wzory do personalizacji
kanalow elektronicznych.

5. Dzigki funkcji Optymalizacja mozna zoptymalizowa¢ wydajnos¢ komuni-
kacji.

6. Za pomocg funkcji Interakcja mozna sterowac dzialaniami majacymi na
celu interakcje z klientami w czasie rzeczywistym.

*N. Szwarc, Od masowej komunikacji....

19 Ihidem.

U Ibidem.

12 T Stasienko, System informatyczny ....

13 Ibidem.

" Teradata CRM — szybka i wazna komunikacja z klientem, hitp://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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Oprogramowaniec CRM stanowi pomoc na drodze do szybkiej 1 efektywnej
komunikacji z klientem. W dowolnegj chwili mozna uzyska¢ indywidualny
wglad na swojego klienta i zmierzy¢ wyniki w czasie rzeczywistym' . Techno-
logie personalizacji moga stosowa¢ zdobyta wiedze dla indywidualizowania
przyszlych przekazow. W firmach stosujacych je wzrost procent odpowiedzi ze
strony klientow 1 wzbogacono informacje na ich temat, wykluczono zgadywa-
nie, osiagni¢to rezultaty w postaci lepszego zrozumienia klientéw i ich prefe-
rencji'®. Precyzyjna analiza cech uzytkownika pozwala rowniez tworzy¢ tzw.
indywidualny profil klienta, czyli zbior informacji zebrany na podstawie bezpo-
srednich ankiet i formularzy wypelnianych przez osob¢ oraz danych zebranych
poprzez rejestracje aktywnosci uzytkownika w serwisie internetowym po jego
jednoznacznym zidentyfikowaniu; profil taki pozwoli np. dostosowaé zawarto$¢
strony internetowej czy tez oferty pod katem oczekiwan i wymagan klienta'”,
Podstawowe efekty dzialan zwiazanych z personalizacja to: udoskonalona lojal-
nos¢ klienta, udoskonalone zaufanie 1 satysfakcja, identyfikacja klienta, udo-
skonalona uzytecznos¢, wydajnos¢ i precyzja informacji, sprawnos¢ i informa-
cyjna wydajnos¢ procesdw, zrddlo dla spersonalizowanych promocji, indywi-
dualny marketing'®.

Formy i sposoby zastosowania personalizacji w komunikacji

Dostosowane przekazy w ramach personalizacji moga przyjmowaé rdzne
formy — od podania imienia odwiedzajacego witryng po wykorzystywanie
szczegdlowych informacji w celu dopasowania zawartosci strony do potrzeb
1 preferencji klienta. Technologie personalizacji moga dostosowywaé przekazy
do indywidualnych klientow, jednoczesnie zbierajac nowe dane przy kazdora-
zowe] wizycie na stronie i budujac jej tres¢ zgodnie z ich oczekiwaniami
— technologie te umozliwiaja bowiem analize kazdego klienta w okreslonym
przedziale czasu 1 w odniesieniu do wszystkich kanalow, wykorzystujac dane
osobowe, poprzednie transakcje, wykaz odwiedzanych stron i1 informacje poda-
wane dla potrzeb internetowych sondazy'®. Nowoczesne systemy personalizacii
skladaja si¢ z dwoch elementow?’:

S Teradata CRM — szybka i wazna komunikacia....

1 T Dyche, CRM — relacje z klientami. ., s. 49.

17 7. Stasiefiko, System informatyczny ...

'8 Ibidem.

9T Dyche, CRM — relacje z klientami. ., s. 49.

p. Zieba, Personalizacja oferty kluczowym czynnikiem sukcesu w walce o klienta i budowie
jego  lojalnosci,  http://’www.logistyka.net.pl/index.php?option=com_content&task=view&id
=2449&Ttemid= (2.02.2012).
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— funkcjonujacego w czasie rzeczywistym (online) mechanizmu reko-

mendacji (Recommendation Engine),

— dzialajacego w trybie offline mechanizmu analitycznego bazujacego na

technologiach data mining.

Element offline sluzy do analizy zachowan klientéw w czasie (np. analiza
historii kliknig¢ — clickstream analysis), tworzenia akcji marketingowych dla
réznych grup klientow oraz dodawania/modyfikowania regul 1 cech wplywaja-
cych na rekomendacje otrzymywane z modutu online. Element online umozli-
wia pobdr rekomendacji, tzn. dla podanego klienta dobiera produkt lub liste
produktéw, ktorymi moze on by¢ zainteresowany. Do tworzenia rekomendacji
uzywane sg zlozone algorytmy, m.in. sieci neuronowe (czyli algorytmy samo-
uczace si¢). Na rekomendacje wplywaja rowniez cechy odkryte przez modut
offline, dzicki czemu uzyskany wynik jest efektem zaréwno biezacego zacho-
wania klienta, jak 1 historii jego zachowan, informacji, ktore klient pozostawil
o sobie, ale takze informacji zbieranych z innych systeméw (np. dochody klien-
ta moga by¢ pobierane z systemu bankowego).

Jednym z najbardziej skutecznych rozwiazan wdrazanych przez nowocze-
sne przedsicbiorstwa sa inteligentne systemy personalizowanej rekomendacji*’.
Dzigki interaktywnosci, jaka oferuje Internet, e-sklepy moga serwowac klien-
tom takie pakiety informacji i produktow, ktore sa dostosowane do indywidual-
nych cech klientow. Efektem jest m.in. wzrost sprzedazy i CRT (click-through
rate), czyli wspolczynnika klikalnosci. W tym procesie to wlasnie uzytkownik
ma role decyzyjna, ksztaltuje swdj profil, to, co najczgsciej wybiera, kupuje.

Personalizacja w sektorze B2C jest w znacznym stopniu oparta na analizie
odwiedzanych witryn, czyli $ciezek nawigacji po stronach firm. Sledzac sciez-
ke, firma moze nie tylko dowiedzie¢ sig¢, co dotychczas kupil dany klient, ale
takze w jaki sposéb dotart do witryny (przykladowo dzigki odnos$nikowi
umieszczonemu na inngj stronie lub banerowi reklamowemu), co odwiedzil
w nastgpnej kolejnosci, ile czasu spedzal na kazdej stronie 1 ktoére produkty
mogly stymulowa¢ zakup innych. Obecnie analiza $ciezek nawigacji moze
przyczyniaé si¢ migdzy innymi do stosowania nastgpujacych taktyk>:

— zmiany w wygladzie witryny zgodnie ze wzorami nawigacji danego

klienta i jego poprzednimi zakupami,

2 Komunikacja marketingowa a personalizacja, http://www.portfel.pl/pl/gospodarka/artykul/
4/9817/Komunikacja_marketingowa_a_personalizacja (28.03.2011).
22 I Dyche, CRM — relacje z klientami..., s. 50.


http://www.portfel.pl/pl/gospodarka/artykul/
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- zindywidualizowane promocje 1 rabaty oparte na poprzednich zakupach
1 poszukiwaniach,

- zindywidualizowane witryny dostosowane do celdw, w jakich klient je

odwiedza.

Mozliwosci precyzowania komunikatu sa nieograniczone i tak mozna, wy-
korzystujac tzw. targetowanie, selekcjonowa¢ dane zebrane w bazie 1 kierowac
wysylki do okreslonych odbiorcow ze wzgledu na wybrane cechy: stanowisko,
zainteresowania, dat¢ urodzin oraz wyniki poprzednich dzialan, m.in. uzalez-
nione od historii kliknig¢, otwar¢ kampanii, wysylanego SMS-a™.

Zastosowanie targetowania umozliwia wykorzystanie kodéw pocztowych
subskrybenta do geotargetowania oferty handlowej oraz umieszczania w tresci
wiadomosci indywidualnych kodow kreskowych, umozliwiajacych mierzenie
efektéw kampanii rabatowych. Ponadto, dzigki mozliwosci indywidualnego
ustawiania harmonogramu wysylek, kazda wiadomos¢ e-mail moze by¢ wysy-
lana automatycznie w zaleznos$ci od wystapienia okreslonego warunku (np.
w dniu urodzin). W zaleznosci od przypisanych cech w bazie, newsletter
w ustalonych odstgpach czasowych (co tydzien, miesiac) powiadomi odbiorcg
o liczbie punktow zebranych w programie lojalnosciowym, przypomni o wyko-
rzystaniu kuponu rabatowego czy przesle informacje o nowosciach 1 promo-
cjach na podstawie wczesnigjszych zainteresowan i zachowan odbiorcy (wysyl-
ka uruchamiana na podstawie analizy wczesniejszych kliknigé)™.

Istotnym narzgdziem w komunikacji jest Personalizacja korespondencji
— modul posiadajacy mozliwo$é zarzadzania stownikiem odmian imion®>. Dzig-
ki temu wysylajac do klienta list, e-mail czy tez korespondencj¢ grupowa moz-
na mie¢ pewnos¢, ze zostanie on potraktowany indywidualnie. Personalizacja
dokumentow to proces, w wyniku ktoérego wyemitowany dokument jest indy-
widualnie przygotowany 1 dostosowany do preferencji adresata. Wraz z rozwo-
jem systeméw IT oraz magazynowaniem coraz wigkszej ilosci informacji
w bazach danych personalizacja pozwala na indywidualizowanie nawet poje-
dynczych znakéw w dokumencie. Personalizowana korespondencja dzielona
jest na nastgpujace kategorie®:

— dokumenty i korespondencja marketingowa,

— dokumenty i korespondencja transakcyjna,

'S Vogel, Targetowanie....

2 Ibidem.

% 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).

%8 Ustuga PDF, hitp://www.printsoft.pl/PDF/PDF Usluga. pdf (23.02.2012).


http://www.msipolska.pl/menu-gorne/artykul/article/itcube-crm-w-wersji
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— dokumenty i korespondencja biurowa.

Dane o adresatach pochodzace z baz CRM powoduja, ze dynamicznie two-
rzona informacja marketingowa lub reklamowa trafia do najlepiej wyselekcjo-
nowanej grupy klientow. Taka personalizacj¢ korespondencji wykorzystuja
firmy telekomunikacyjne, banki, instytucje finansowe, ubezpieczeniowe, przed-
sigbiorstwa uzytecznosci publicznej, drukamie cyfrowe, zaklady poligraficzne
i wiele innych®’.

Doda¢ nalezy, ze personalizacja moze by¢ jawna (parametry wprowadza
uzytkownik) lub nicjawna (parametry ustalance sa przez system)™. Dzigki inter-
aktywnemu charakterowi Internetu mozliwe jest przesylanie klientom tylko tych
pakietéw informacyjnych, ktore sami zaprenumerujg. Rola klienta w tym proce-
sic jest daleko posunigta, wlasciwie decyzyjna — to on ksztaltuje swdj profil
poprzez wykazywanie ukierunkowanych sklonnosci nabywczych, wlasnych
upodoban czy definiowanie osobistych wymagan®’.

Aplikacjie CRM moga rowniez ewoluowaé, intensywnie wspierajac komu-
nikacje miedzy pracownikami firmy oraz migdzy firma a wszystkimi podmio-
tami z nig wspolpracujacymi. Teraz Skype moze zosta¢ wbudowany w aplikacjg
CRM firmy i umozliwia¢ bardziej nowoczesne, multimedialne formy komuni-
kacji — rozmowy telefoniczne (VoIP) czy telekonferencje. Pozwoli to nie tylko
ograniczy¢ koszty, zwigkszy¢ efektywnos¢ komunikacji, ale sprawi tez, ze bg-
dzie ona cickawsza i bardziej urozmaicona, co moze mie¢ duze znaczenie dla
proceséw marketingowych i sprzedazowych™.

Korzysci i ograniczenia zastosowania personalizacji

Personalizacja przekazow w cyfrowym swiecie daje dzis przedsigbiorcom
wiele nowych mozliwosci, jednak jako praktyka przesuwajaca klientéw dotad
anonimowych w sfer¢ bezposredniego oddzialywania menedzeréw, a nawet
zwracania si¢ do klienta po imieniu, niesie ze sobg zarowno korzysci (tab. 1),
ale 1 ograniczenia oraz watpliwosci.

Eksperci CRM z renomowane] amerykanskiej firmy doradczo-badawczej
Gartner wyjasniaja, ze pomimo wiclu zalet dla uzytkownikow koncowych per-
sonalizacja aplikacji CRM sprawia, iz wdrozenie systemu jest bardziej czaso-
chlonne, kosztowne, a efekty trudne do przewidzenia. Wigcej trzeba rowniez

27 Ibidem.

8 7. Stasienko, System informatyczny ...

% Ibidem.

3 Dzieki fuzji ze Skype Microsoft przeniesie komunikacje biznesowq na nowy poziom. Rewol-
cja w komunikacji, http://crm-online-blog.pl/tag/biznesowe-crm/ (20.06.2011).
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zaplacié za przyszle aktualizacje spersonalizowanego oprogramowania’ . Juz
teraz w USA mozna zauwazy¢ zrgczny odwrot dostawcow CRM od trendu
promujacego personalizacje, co jest rezultatem nie tyle wzrostu wiedzy klien-
tow, co wejsciem na rynek aplikacji zbudowanych w technologiach Java
1 NET. Nie znaczy to, ze ni¢ oferuje si¢ personalizacji oprogramowania.

Tabela 1

Korzyscei z personalizacji procesu komunikacji

Korzysci, jakie odnosi odbiorca Korzysci, jakie odnosi organizacja

— korzystanie z promocji, — mozliwos¢ zdefiniowania grupy docelowej,

sprawna i mila obstuga,
mozliwo$¢ prenumeraty biule-
tynu zgodnego z oczekiwa-
niami (w przypadku portalu
np. finanse, porady, rozryw-
ka),

sprawny dostep do interesuja-
cej oferty elektronicznego
sklepu,

mozliwo$¢ kompozycji indy-
widualnej strony z dostgpnych
tresci,

szybki dostep do poszukiwa-
nych zasobow,

spojnos¢ spersonalizowanej
komunikacji we wszystkich
kanatach elektronicznych,
mozliwos¢ sktadania zamo-
wien na nietypowe produkty
(np. wlasna kompozycja
funkcji czy wyposazenia).

budowanie wlasnej bazy adresowe;,
zainicjowanie i podtrzymanie sprawnego
procesu komunikacyjnego z okreslonymi
uzytkownikami,

szansa na pozyskanie lojalnosci klienta,
generowanie ponownych wizyt sieciowych
odbiorcow,

zdobycie zadowolenia klienta, ktére moze
by¢ zrédlem najefektywniejszej reklamy
rozpowszechnianej droga rekomendacji,
konkurencyjnos¢ wobec firm niestosuja-
cych podobnych praktyk personalizacyj-
nych,

mozliwos¢ udostepniania zdefiniowanej
plaszczyzny reklamowej,

zdobycie pozytywnych opinii na temat
strony lub firmy,

pozyskanie uwagi licznego audytorium
internetowego,

zdobycie uznania wsrdd spotecznosci in-
ternetowej za unikalnos$¢ swiadczonych
ushug.

Zrodlo: T. Stasienko, System informatyezny wspomagajqcy zarzqdzanie relacjami z klientami,
http://kis.pwszchelm.pl/publikacje/V/Stasienko.pdf.

Aplikacje CRM nowego typu, dzigki architekturze modulowej, coraz czg-
sciej w latwy sposob pozwalajg na wylaczenie lub ograniczenie funkcjonalnosci
przez samego uzytkownika. Aplikacje te sa rowniez tansze niz wigkszos$¢ do-
tychczasowych rozwigzan, wige personalizacja staje si¢ standardowa funkcja,
niewplywajaca na ceng i nicuzalezniona od przerébek kodu zrodlowego aplikacji™.

3 Personalizacja to , spirala $mierci” CRM, http://www.crm.pl/pokaz.php?kategoria=8&
rodzaj=1&id=147 (15.12.2011).
32 personalizacia to ,, spirala $mierei” ..
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Cho¢, jak wskazuja liczne wyniki badan, zastosowanie personalizacji
zwigksza skutecznos¢ e-mail marketingu nawet o kilka punktéw procentowych,
#le zastosowana personalizacja moze wywola¢ odwrotny skutek™. Uzytkownicy
Internetu opowiadaja si¢ za indywidualnym zaspokajaniem potrzeb przy jedno-
czesnym szanowaniu ich prywatnosci. Jak zwraca¢ si¢ wige do klientow, zeby
zwigkszy¢ skutecznos¢ kampanii e-mailingowej? Czgsto mozna spotkac poglad,
ze zwracajac si¢ do potencjalnych klientéw po imieniu, latwiej przekona¢ ich do
dzialania, ze widzac swoje imig, adresat podswiadomie staje si¢ bardziej sklon-
ny do sluchania nadawcy, bardziej identyfikuje si¢ z opisywanymi problemami
1 tatwiej akceptuje proponowane przez niego sugestie rozwiazan tych proble-
moéw>*. Chodzi o to, Ze uzycic na wstepie formy ,,Szanowna Pani” lub ,Sza-
nowny Panie” narzuca sposob zwracania si¢ do odbiorcy w calej tresci wiado-
mosci 1 buduje dystans. Wiele osob jednak ma obawy przed zwracaniem si¢
w korespondencji e-mailowej do klientow lub potencjalnych klientow po imie-
niu, argumentujac, ze ktorys z nich moze poczu¢ si¢ tym urazony, a to nega-
tywnie wplynic na wyniki sprzedazy’’. Wyniki badan pokazuja, ze po imieniu
warto zwraca¢ si¢ tylko do oséb, ktore same nam na to pozwolily’®, czyli na
przyklad takich, ktére zapisujac si¢ na liste e-mailingowa, podaly tylko adres
e-mailowy 1 imi¢. Wyniki sprzedazy jednoznacznie wskazaly, ze forma z imie-
niem stosowana bez wyrazne] aprobaty ze strony adresata to blad. Jego wyni-
kiem jest nizsza skuteczno$¢ wysylki. Z kolei firmy, ktore kieruja swojq ofertg
do mlodych oséb prywatnych, np. oferujace studentom kursy czy wyjazdy wa-
kacyjne, czgsto zaczynaja korespondencj¢ z klientami znacznie mniej formalnie.
Prawic zawsze wigc, rowniez w korespondencji e-mailowej, najlepsza bgdzie
forma ,,Szanowny Panie A”, chyba ze kto$ sam zezwoli na mniej oficjalng for-
me. Jak to jest realizowane w praktyce? Jak pokazuja ponizsze przyklady ko-
munikacji programu Payback z autorka niniejszego artykulu niestety imi¢ i bar-
dzo bezposrednia forma sa norma;:

3 7. Nowak, Witaj Szanowny — czyli personalizacia komunikacji z klientem w Internecie,
http://dlafirmy.info.pl/2520_witaj szanowny - czyli_personalizacja_komunikacji_z_klientem
_w_internecie_.htm (24. 03.2009).

3 Ibidem.

3 Ibidem.

3% Badania przeprowadzone przez P. Labuza i M. Urbanskiego, opisane w: Marketing perswa-
zyjny. 25 niezmiennych praw skutecznej perswazji w tekstach marketingowych, za: Witaj Szanow-
ny — czyli personalizacja...
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Szanowna Anetto,
mamy cos, co poprawi Twoj humor i Twdj stan konta Payback.
Specjalnie dla Ciebie zebralisSmy najlepsze oferty naszych partnerow w jednym migj-
scu. Wydrukuj je wszystkie i zbierz mndstwo punktdéw, ktére potem z latwoscia wy-
mienisz na wartosciowe nagrody. Nie zwlekaj — kupony czekaja, nagrody takze!

Szanowna Anectto,
zdobadz 10% rabatu na zakupy w Real! Sprawdz wyjatkowa oferte, ktorg przygoto-
walismy specjalnie dla Ciebie.

Szanowna Anetto,
wiosna juz puka do Twoich drzwi, a Ty pewnie zastanawiasz si¢, jak przygotowac
dom na nadchodzacqg Wielkanoc? Sprawdz, na co mozesz wymieni¢ swoje punkty —
w$rdd naszych propozycji znajdziesz kupony rabatowe na tansze zakupy w Real.

Jesli ani imig, ani nazwisko nie jest znane, zamiast imion mozna uzywaé
ogolnego okreslenia charakteryzujacego grupe docelowa, np. ,Witaj Restaura-
torze”, ,,Witaj Subskrybencie” czy ,Witaj Wlascicielu Malej Firmy” (obecnie
oprogramowanie pozwala zautomatyzowac proces personalizacji do tego stop-
nia, z¢ aplikacja sama sprawdzi, czy imi¢ 1 nazwisko jest dostgpne, a jezeli nie,
to zastapi go okreslonym zwrotem alternatywnym)®’.

Jakie sg jednak efekty? Badania na temat rynku e-commerce w Polsce
w 2009 roku, przeprowadzone przez Internet Standard, pokazuja ponad 25-pro-
centowy wzrost liczby ankietowanych stwierdzajacych poprawe skutecznosci
wysylek e-mailowych w dzialaniach marketingowych w stosunku do 2008 ro-
ku®®. Zgodnie z najnowszym raportem Marketingu Sherpa 2011 E-mail Marke-
ting Benchmark Report, az 68% respondentdéw najwicksze wyzwanie w osig-
gni¢gciu wysokiej efektywnosci e-mail marketingu w kanale B2B dostrzega
w dostarczaniu odpowiedniej tresci do wyselekcjonowanej grupy odbiorcdw.
Wrynik ten potwierdza rosnaca role targetowania behawioralnego w realizacji
kampanii mailingowych®”.

Zakonczenie

Konkurencyjnos¢ na wspdlczesnym rynku narzuca koniecznosé efektywnej
komunikacji z klientami. Rozw¢j komunikacji marketingowe] umozliwil za-
awansowany dialog pomigdzy sprzedawca a klientem, ktoérego narzgdziem,
cieszacym si¢ w ostatnim czasie coraz wigksza popularnoscia, jest personaliza-

37 1. 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).

8. Vogel, Targetowanie...

* Ibidem.
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cja przekazow. Personalizacja przekazow w cyfrowym swiecie daje nowe moz-
liwosci przedsigbiorcom. Znajac potrzeby, preferencje i sposoby postgpowania
swoich klientow, mozna wplywa¢ na ich decyzje. Warunkiem jednak jest efek-
tywne wykorzystanie narz¢dzi marketingu indywidualnego (,jeden do jedne-
20”). W przypadku wiclu galezi biznesu podstawowym sposobem interakcji
klienta z firma staje si¢ Internet, ktory dostarcza wielu nowych form komunika-
¢ji 1 narzgdzi personalizacji. Jednak stosujac personalizacjg w procesie komuni-
kacji trzeba pamietaé, ze konsument chce wiedzie¢, ze jest indywidualnie trak-
towany. Oczekuje informacji 1 oferty, ktéra jest dobrana do jego potrzeb
1 uwzglednia jego wezesniejsze preferencje. To podejscie sprawdza si¢ dosko-
nale m.in. w dzialaniach lojalnosciowych, dla ktoérych e-mail marketing jest dzis
kluczowym kanalem komunikacji z klientami®’. Podsumowujac, mozna stwier-
dzi¢, Zze komunikacja z klientem w dzisiejszych realiach rynkowych powinna
przebiega¢ w sposob podkreslajacy wyjatkowosé 1 indywidualnos¢ klientow
oraz poczucie partnerstwa. Spelniajac te postulaty, firma sprawi, ze ludzie bgda
zadowoleni z bycia jej klientami*'.

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
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Ibidem.
' M. Raftowicz, L. Filipkiewicz, Bariery wdrozen systeméw CRM w Polsce....



