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ELECTRONIC CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT -
POMIEDZY WYMAGANIAMI A RZECZYWISTOSCIA

Streszczenie. Wykorzystanie Internetu w warunkach gospodarki rynkowej i ciagtej
konkurencji powoduje zmiane filozofii zarzadzania, przejawiajaca sie rezygnacja z
zarzagdzania cyklem zycia produktu na rzecz zarzadzania cyklem zycia klienta.
W trakcie analizy mozliwos$ci i granic Internetu do budowy i pielegnowania relacji z
klientami stawa sie pytanie o instrumenty, za pomocg ktérych e-CRM moze by¢
realizowany. Artykut omawia wewnetrzne i zewnetrzne Zrédta informacji przydatne
na potrzeby e-CRM, a takze ich integracje w celu wytworzenia skutecznej
komunikacji z wykorzystaniem technologii internetowych.

ELECTRONIC CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT -
BETWEEN REQUIREMENTS AND REALITY

Summary. Usage of Internet in market economy conditions and continuous
competition are causing changes in management philosophy. It manifests itself in
giving product’s life cycle management up. The analysis of using Internet to create
relations with clients concentrates on instruments of e-CRM realization. The paper
describes internal and external sources of useful information in e-CRM and shows

integration of these sources in order to create effective communication, basis of
Internet technologies.

1. 4C - filozofia przedsiebiorstwa zorientowana na klienta

Celem prowadzonej przez przedsiebiorstwo dziatalno$ci gospodarczej jest osiggniecie
zysku poprzez dostarczenie na rynek pewnej warto$ci. Natomiast sposobem, ktéry pozwala
osiggna¢ zamierzony efekt, jest umiejetne wykorzystanie dziatan marketingu-mix, bedacego

zbiorem narzedzi marketingowych stosowanych przez przedsiebiorstwo w celu realizacji
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zamierzonych celéw marketingowych na docelowym rynku dziatania.1 McCarthy
spopularyzowat czteroczynnikowa klasyfikacje narzedzi marketing-mix, okreélang jako 4P,
ktérej elementami sktadowymi sg: produkt (product), cena (price), dystrybucja (place) i
promocja (promotion). Skonstruowane w ten sposéb zatozenia prezentuja realizacje strategii
widziang z potozenia przedsiebiorcy. Okres$lajg wymogi w stosunku do produktu, ceny,
dystrybucji i promocji, ktérych zadaniem jest wywarcie wpltywu na konsumenta, co z kolei
powinno zaowocowac zyskiem. Niestety, takie podejScie zawiera marginalne elementy
stanowigce o satysfakcji i korzy$ci klienta. Tom Peters stwierdzit ,traktuj klienta jak dobrg
inwestycje”2. Inwestycje dtugofalowga, gdyz klient lojalny, przywigzany do firmy przynosi jej
wiecej dochodu niz klient okazjonalny. W zwigzku z tym Robert Lauterbom zasugerowat, iz

4P sprzedawcy odpowiadajg 4C klienta (rys. 1)

KLIENT (CUSTOMER) CENA (COST)
staraj sie raczej pyta¢Jakie sa potrzeby klienta, niz tak samo, jak o pienigdzach,mysl o kosztach, jakie ponosi
patrze¢Jakim dysponujesz produktem klient w sensie wplywu najego otoczenie biznesowe

MARKETING MIX w orientacji 4C

KOMUNIKACJA (COMMUNICATION) WYGODA (CONVENIENCE)
rozmawiaj z klientem - wzajemna komunikacjajest szukaj takich $rodkéw dostarczania produktéw do klienta,
najlepszym sposobem dotarcia dojego potrzeb - to ktére beda dla niego najkorzystniejsze, nie sugeruj sie

wiecej niz tylko promocja obecnymi mozliwo$ciami dystrybucji produktéw

Rys. 1. Narzedzia marketing-mix w orientacji 4C

Fig. 1. Marketing - mix tools in 4C orientation

Analizujgc zmiane filozofii realizacji celu przedsiebiorstwa zauwaza si¢ rezygnacje
z zarzadzania cyklem zycia produktu na rzecz zarzadzania cyklem zycia klienta. To odmienne

podejscie wyznacza natomiast filozofie Customer Relationship Management (CRM).

2. Perspektywy zarzgdzania e-CRM

Zatozenie gtdbwne CRM mowi, iz przedsigbiorstwo powinno pozna¢ swoich klientow
i bazujagc na zdobytej wiedzy' uaktywni¢ dziatania marketingowa. Do tego potrzebne sa
instrumenty e-CRM, ktére stuzg do zidentyfikowania i rozréznienia klientéw oraz

1Kotler Ph.: Marketing, analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Gebethner i Ska, Warszawa 1994, s.89
3 lbidem, 5.188
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zastosowania (odpowiednio do indywidualnych potrzeb klientéw) dziatan marketingowych.
tacznikiem pomiedzy nabytg wiedzg a jej wykorzystaniem sg interakcje przedsiebiorstwo -
klient.

Poprzez implementacje aktywnego dialogu podczas poszczeg6lnych proceséw zakupu
stale pobierane sg dane klientéw, na podstawie ktérych ustalane sg ich preferencje stuzace do
budowy profilu klienta. Znajomo$¢ profilu pozwala na stworzenie odpowiedniej oferty,
dopasowanej do jego indywidualnych potrzeb, tak aby mozna byto dokonaé¢ przejscia
yklienta” w ,,statego klienta”. Wynik przejsScia z kolei pozwala na stworzenie jeszcze bardziej
odpowiedniego i uscis$lonego profilu klienta i w ten sposéb poprzez coraz bardziej
zindywidualizowang oferte osiggana jest maksymalna korzys$¢ klienta przektadajaca sie na
korzy$¢ przedsiebiorstwa.

Rozpatrujac instrumenty e-CRM nalezy rozwazy¢ trzy podstawowe perspektywy
zarzadzania relacjami z klientami, a mianowicie zatozenia gtéwne zarzgdzania relacjami

z klientami, perspektywe stosunkéw klient - przedsiebiorstwo oraz motywacje do ponownego

zakupu.
Tablica 1
Przeglad wybranych instrumentéw e-CRM w Internecie
Perspektywa Instrumenty e-CRM
Zatozenia gtéwne zarzadzania relacjami z klientem
Identyfikacja plik Log, cookies, rejestracja/logowanie
profil klienta (preferencje, warto$¢ klienta)
Réznicowanie obserwacja (np. analiza Clickstream)

analityczny e-CRM (Data-Warehouse, Data-Mining)
Indywidualizacja zindywidualizowany marketing-mix (produkt, cena, komunikacja, dystrybucja)
Aspekty stosunkdw z klientami
nabycie wiedzy przez przedsiebiorstwo
nabycie wiedzy przez klienta poprzez:
Wiedza « doswiadczenia przy kupnie i uzytkowaniu produktéw;
« elektroniczne instrumenty komunikacji (np. informacje na stronie WWW, czaty, listy
dyskusyjne, e-mail-Newsletter, mozliwo$¢ kontaktu z doradcami)
kontakt z pracownikami przedsigbiorstwa (np. via e-mail, czaty, Call-Back-Button,

Emocje . .
) komunikatory internetowe)
stymulacja odwiedzin strony WWW (reklama, e-mail-Newsletter)
. . stymulacja rekomendacji
Dziatanie

utatwienie dziatan klientéw (przyjazna w obstudze strona WWW)
obserwacja ianaliza dziatan klientéw przez analityczny e-CRM
Motywacja do ponownego zakupu

Przywiazanie podwyzszenie zysku netto przez catosciowe spektrum dziataf przedsiebiorstwa

Zaleznos¢ niewiele punktéw wyjéciowych, ktére nie powodujg pozytecznych zmian
przyjazne w obstudze strony WWW

Wygoda sukcesywne wigzanie poprzez wzrastajagce korzy$ci pod wzgledem funkcjonalnosci strony
WwWw

Przypadki identyfikacja pierwszych odwiedzajacych za pomoca specjalnych stron WWW

krytyczne analiza ,zerwan” kontaktéw pomiedzy klientem a przedsigbiorstwem

Variety Seeking staty, nieprzerwany rozwéj stron WWW
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2.1. e-CRM - relacje poprzez identyfikacje, réznicowanie oraz indywidualizacje

Pierwsza perspektywa obejmuje zarzadzanie relacjami z Kklientami poprzez
identyfikacje, réznicowanie i indywidualizacje potrzeb klientéw. Kazde wejscie klienta na
strone internetowg jest odnotowywane w pliku log. Poprzez ocene pliku log mozna
obserwowaé i analizowa¢ przywotywanie stron WWW i nastepujaca pdzniej nawigacje
z danego stanowiska komputerowego. Zindywidualizowane obserwacje zachowania sig
uzytkownikéw podczas odwiedzania stron WWW umozliwiajg ,cookies”. Niestety,
identyfikacja poprzez plik log i cookies nie jest wystarczajgca, poniewaz okres$lone
stanowisko komputerowe nie moze by¢ identyfikowane jako komputer osoby z niego
korzystajacej. Ten sam komputer moze by¢ uzywany przez wiecej oséb, jak réwniez jedna
osoba moze korzysta¢ z wielu komputeréw. Do skuteczniejszej identyfikacji uzytkownikéw
stron internetowych potrzebna jest rejestracja z ustaleniem nazwy korzystajgcego (login) i
hasta. Dostep do strony internetowej lub jej chronionych cze$ci mozliwy jest tylko poprzez
zalogowanie. Niestety, rowniez w tym przypadku nie mozna mie¢ stuprocentowej pewnosci
prawdziwosci danych podawanych przez klientow. Waznym aspektem jest rowniez znaczna
réznica przy ustalaniu profilu klienta w zaleznos$ci od tego, czy korzysta ze strony WWW w
celach prywatnych, czy w celach stuzbowych. Ostatecznie przedsigebiorstwo w celu wiasciwej
korekty identyfikacji jest zdane na wsparcie i pomoc uzytkownikdéw.

W drugim kroku wartoscig jest ustalenie cech identyfikacyjnych klientéw. Przy tym
poza preferencjami klienta interesujgca jest rGwniez reprezentowana przez niego warto$¢ dla
przedsiebiorstwa (Customer-Lifetime-Value). O podstawach warto$ci klienta decyduje
przydzielona mu liczba $rodkéw marketingowych. Wielko$¢ przydziatu srodkéw i preferencje
klienta okre$laja uksztattowanie zindywidualizowanego marketingu-mix. Odpowiedzig na
pytanie o preferencje i warto$¢ klienta w pierwszym kroku jest stworzenie jak najbardziej
obszernego profilu klienta oraz jego pielegnacja. Podczas gdy cze$¢ danych moze by¢
pozyskana poprzez obserwacje (np. analiza Clickstream), to jednak przy pozyskaniu
niektdrych danych potrzebna jest informacja pochodzaca od samego klienta. Wymaganie
takie czesto budzi lek wsrdd klientéw przed niedostateczng ochrong danych, czy tez utrata
prywatnosci. Wedtug badan A. T. Keamey, okoto 80% prob zakupéw w Internecie zostato
zerwanych przez klientéw3, a najczesciej nazwanymi powodami byty koniecznos$¢ ujawniania
zbyt wielu informacji, szczeg6lnie zwigzanych z kartg kredytowa. W zwigzku z tym cel:

ustalenie dtugotrwatych stosunkéw z klientami zostaje zagrozony. Przedsiebiorstwo

3Fassott G.: eCRM-Instrumente: Ein bcziehungsorientierter Oberblick, www.competence-site.de. 2002.02.15.
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uprzedzajac takie zachowania klientéw powinno zawsze mie¢ na wzgledzie wtasciwa polityke
informacyjng. Klient musi by¢ informowany o polityce ochrony danych prowadzonej przez
przedsiebiorstwo, a takze o tym, jakie dane bedg pobierane, do czego sg niezbedne i w jaki
sposéb beda wykorzystywane. Informacje zbierane przez przedsiebiorstwo powinny by¢
pobierane tylko w kontekscie niezbednych wymaganych informacji. Jednocze$nie obok
zadania dostarczenia danych do obszernego profilu klienta pojawia si¢ problem: jakie metody
poznawcze i wskazéwki handlowe mogg by¢ wykorzystane w zwigzku z indywidualizacja
aktywnosci marketingowej. Cze$¢ systemdédw e-CRM, obejmujgca zagadnienia sortowania
i analizy danych, okre$lana jest jako analityczny e-CRM. Analiza danych powinna udziela¢
odpowiedzi na pytania: Kto jest klientem najbardziej wartoSciowym dla przedsiebiorstwa?
Ktorzy klienci stojag przed decyzja zerwania stosunkéw handlowych? Ktérzy klienci
prawdopodobnie przyjma oferte? Jaki produkt i w jaki sposéb powinien byé zaoferowany
klientom?

Waznym elementem pierwszej perspektywy zarzadzania relacjami z klientami jest
indywidualizacja, ktora polega na  ukierunkowaniu dziatan marketingowych
uwzgledniajgcych wiedze o kliencie, jego indywidualno$é lub tez zagdania. Klientowi daje sie
do dyspozycji systemy wyboru lub konfiguranty produktu, z ktoérych postugujac sie
pojedynczymi komponentami moze on ,ztozy¢” swoj produkt. Dodatkowe informacje, takie
jak kalkulacja cenowa czy wizualne przedstawienie stanowia czynnik wspomagajacy proces
zakupu. Przedsiebiorstwo posiada w dyspozycji rézne metody, ktérymi wnioskujagc na
podstawie dotychczasowego postepowania klientéw, mozna okresli¢, jakie produkty sg dla

nich wazne i znaczace.4

2.2. Stosunki klient - przedsiebiorstwo

Celem zarzadzania stosunkami z klientami jest przywigzanie wartosciowego klienta do
firmy i przeksztatcenie procesu ,zakupu” w proces ,ponownego zakupu”. Wiele
przedsiebiorstw pod hastem CRM dazy do lojalnosci, partnerstwa i przyjazni, jednak ich
spos6b zachowywania sie wzgledem Kklienta czesto nie $wiadczy o tym. Stosunki
klient - przedsiebiorstwo opieraja si¢ na wiedzy, transakcjach i emocjach.

Przedsiebiorstwo powinno stara¢ sie, aby klient mégt poznaé firme, jej oferte i
sposoby postepowania. Powinno réwniez uzupetniaé doswiadczenia klienta, zdobyte przy

zakupie i uzytkowaniu produktéw firmy, dalszymi informacjami poprzez elektroniczne

4Na przyktad analiza Clickstream, Collaborative Filtering i inne.
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instrumenty komunikacji. Elektroniczne instrumenty komunikacji charakteryzujg sie
swoistymi cechami, stad tez do wtasciwego ich zastosowania potrzebna jest wiedza i
doswiadczenie. Potrzeba informacji prezentowana przez klientéw jest rézna, dlatego klienci
zdobywajg zadane informacje poprzez rézne kanaty komunikacyjne.5 Z drugiej strony
przedsiebiorstwo dysponuje instrumentami komunikacji tylko cze$ciowo, w sposéb
ograniczony, w niektérych przypadkach nie ma zadnej kontroli nad zawarto$ciag informacyjna.
Ostatecznie przedsiebiorstwo powinno uwzglednia¢ fakt, iz oprécz wiasnych przygotowanych
informacji Internet oferuje klientom réznorodne mozliwosci komunikowania w postaci grup
dyskusyjnych, list dyskusyjnych, prywatnych stron WWW. Pozostaje wcigz jeszcze problem
wykorzystania przez klientow oferty informacyjnej, a niestety, nadal wielu klientéw nie
potrafi wykorzystywa¢ narzedzi oferowanych przez $rodowisko Internetu, dlatego tez
personel doradczy w przedsiebiorstwach orientowany jest na potrzeby instrumentow
elektronicznej komunikacji.6 Internet, traktowany jako technologiczny system pozwalajacy na
obnizenie kosztéw przedsiebiorstwa poprzez redukcje kosztéw personelu, utrudnia
wykorzystanie wiedzy cztowieka wyptywajacej z emocji. Bezposrednie nawigzywanie
i umacnianie kontaktéow klient - przedsiebiorstwo o wiele skuteczniej transformuje luzne
zwigzki w state przywigzanie klienta. Dlatego uwzgledniajgc narzedzia e-CRM nalezy mieé
na uwadze bariery i granice mozliwosci wykorzystania zautomatyzowanych, elektronicznych
narzedzi komunikacji.

Dla przedsiebiorstwa stosunki z klientami nie sg celem samym w sobie, lecz powinny
przynosi¢ przedsiebiorstwu pozytywny oddZzwiek w postaci zakupu lub dalszej rekomendacji.
W zwiazku z tym zadaniem przedsiebiorstwa jest, poprzez obserwacje i analizy dziatan
klienta, przygotowanie klienta do procesu zakupu. Gtownym zadaniem przedsiebiorstwa
w celu zapoznania klienta z informacjami o firmie jest zachecenie do odwiedzin swojej strony
WWW. Mozna wykorzysta¢ do tego klasyczngreklame poza Internetem oraz reklame w sieci.
Proces informacyjny warto uzupetni¢ o e-mail-Newsletter, ktérego zawarto$¢ powinna
odpowiada¢ profilowi danego klienta, a sam proces abonowania i rezygnacji z e-mail-

Newslettera powinien byé pozostawiony decyzji klienta. W trakcie nawigacji stron WWW

5Por. tabela nr 3 w: Fassott G.: eCRM-Instrumente: Ein beziehungsorientierter Uberblick, www.competence-
site.de. 2002.02.15.

6 Fumiture.com zatrudnia ponad 20 architektéw jako Design-Consultants, ktdrzy poprzez prowadzenie dialogu
z klientami - w formie doradztwa technicznego, komunikacji e-mail, czatéw i innych - ustalajag potrzeby
klientow. Doradcy moga za pozwoleniem klientdéw zagladaé¢ do ich koszyka zakupéw, doradza¢ im lub przesytaé
dodatkowe informacje i probki, ktére utatwiajag decyzje o zakupie. Kontynuacja dialogu umozliwia
Fumiture.com podnosi¢ swojajako$¢ oraz o wiele efektywniej dostosowa¢ oferte do wybranych grup celu; za:
Fassott G.: eCRM-Instrumente: Ein beziehungsorientierter Uberblick, www.competence-site.de. 2002.02.15.
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przez klienta powinny byé dynamicznie generowane kolejne zindywidualizowane oferty.
Poprzez dyspozycje elektronicznych instrumentéw komunikacji, takich jak na przyktad czaty
lub listy dyskusyjne, moze by¢ utatwiane i stymulowane dalsze postepowanie i zachowanie
sie klienta. W punkcie centralnym dziatan z klientem stoi jednak pytanie, jak dalece strony
WWW wprost stuzg zwiekszeniu liczby transakcji i jak tatwo sg wykonywane za ich pomoca
transakcje. W obserwacji i analizie dziatan klientbw pomagajg instrumenty analitycznego
CRM. W analizie Chum bada sie na przyktad mozliwe wczednie do zidentyfikowania
potencjalne zmiany, jak na przyktad zmniejszenie sie liczby i $redniej warto$ci zamdéwien,
zerwanie transakcji internetowych lub whniesienie zazalen. Poprzez
Text-Mining metody analizy niestrukturalnych tekstéw mogg klasyfikowaé przychodzace
via e-mail zazalenia i automatycznie przekazywac je do odpowiedniego pracownika, ktory
jest w stanie okres$li¢, czy warto$ciowy dla przedsiebiorstwa klient zagrozony jest odejSciem

od firmy, lub jak wysokijest prezentowany przez niego ,,potencjat odejscia”.

2.3. Motywacja do ponownego zakupu

W ramach trzeciej perspektywy analizuje sie spos6b podtrzymania checi ponownego
zakupu poprzez instrumenty e-CRM. Oczywiste jest, ze istotng przestanka dla dobrych
stosunkéw z  klientami jest jak najlepszy wynik finansowy przedsiebiorstwa.
Im lepszy wynik finansowy, tym wiecej Srodkéw przedsiebiorstwo moze przeznaczy¢ na
proces ,przywigzywania” klienta do firmy. Stuzg temu na przyktad karty i kluby klienta,
programy bonusowe i inne. Konsekwencjg tych przestanek do przywigzania klienta sg
wszelkie dziatania internetowe przedsiebiorstwa poprzez instrumenty e-CRM.

W pierwszym ukitadzie zostaje zaplanowana oferta poziomoéw produktu, ktére Kotler
i Bliemel okreslili jako podstawowy pozytek, produkt w formie podstawowej, produkt
oczekiwany, produkt ulepszony i produkt potencjalny.7 Kazdy poziom musi zaoferowac
klientowi dalsze dodatkowe korzys$ci i w ten sposéb pie¢ wymienionych ptaszczyzn
przedstawia wzrastajaca warto$¢. Poza tg wzrastajgcg wartos$cig stoi zrozumienie produktu
jako ,wigzki dochodu” sktadajgcej sie z r6znorodnych komponentéw, ktére wymagane sg do
generowania korzysci. Produkt wskazuje roéwniez na dynamike Zzadan Kklientow.
Z potencjalnym  produktem powigzane sa zmiany i stopniowanie  korzysci.
,Der Intemetshopping Report 2000” magazynu sieciowego Firstsurf.de daje wyraz

wymaganiom regularnie kupujacych internautéw. Okazuje sie, ze 43% internautéw oczekuje

1Kotler Ph., op.cit., s. 401.
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hotline, 70% serwisu klienta w trybie on-line, az 80% chce sktada¢ reklamacje w trybie on-
line.8Jednocze$nie 80% internautéw jako wade wskazuje wysokie koszty przesy#ki.

W drugim uktadzie idea produktu jako ,wigzki dochodu” jest uzupetniona o tak zwane
e-komponenty. Jako e-potencjal w kategorii produktu definiuje sie stopien, do ktérego
produkt moze by¢ wyposazony w e-komponenty. W szczegd6lnos$ci e-potencjat konkretyzuje
sie jako digitalizacja w ustugach informatycznych we wszystkich cze$ciach sktadowych
produktu. Jak dalece przedsiebiorstwo wykorzysta ten potencjat, jest decyzja zarzadzania

E-Share.9

3. Integracja wewnetrznych izewnetrznych zrddet informacji
przedsiebiorstwa dla potrzeb e-CRM jako zrodio zalet dla uzytkownikéw

Wewnatrz przedsiebiorstwa czesto znajduje sie wiele réwnolegtych systemoéw
i narzedzi, ktére nadajg sie jako wewnetrzne zrédta informacji dla e-CRM, miedzy innymi:
Enterprise-Resource-Planning, Supply-Chain-Management, Data-Warehouse i inne narzedzia
analizy. Wymaganie integracji wszystkich systeméw informacyjnych stawiato w przesztosci
architektow IT przed duzym technicznym problemem. Do dzi§ w wielu przedsiebiorstwach
egzystujg tymczasowe rozwigzania réznych systemoéw software’owych, ktére nigdy nie
zostatly ze sobg potaczone.

Wspétpraca pomiedzy réznymi partnerami rynkowymi jest rzeczg konieczng
w warunkach ostrej konkurencji o klienta. Wymaga ona coraz bardziej rozszerzajacej sie
wymiany danych i wiedzy o wyrobach gotowych. Dopracowane postepowanie, oparte na
zasadach lojalnej wspdipracy, pomiedzy wytwércami, dostawcami i sprzedawcami jest
bardziej znaczace niz skuteczne i sztywne wigzanie dostawcOdw ustug. Integracja
zewnetrznych zrédet informacji przedsiebiorstwa znajduje pomoc w nowych technologiach
internetowych pod nazwg ,Intemet-Application-Integration” (IAl). Bezproblemowa
komunikacja wewnatrz przedsiebiorstwa i pomiedzy przedsiebiorstwami ponad granicami
i ograniczeniami systeméw zostata umozliwiona przez standard XML (Extensible Markup-
Language). W3C, niezalezne konsorcjum World Wide Web, unormowato XML i stworzyto

podstawy, aby zostat on akceptowanym standardem wymiany danych via Internet.

8Enders A., Kay-Enders B.: eCRM-Systeme in der Untemehmenspraxis, www.comDetence-site.de. 2002.02.15.
5 E-Share zdefiniowany jestjako rzeczywisty udziat e-komponentéw w ,,wigzce dochodu".
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Systemy e-CRM obiecujg stale aktualne dane, fatwo$¢ dostosowywania sie,
maksymalng rozporzadzalno$¢, jak réwniez niskie koszty. Dostep do danych via Internet
umozliwia przyspieszony przeptyw informacji: wieksza liczba danych moze szybciej by¢
wymieniona i szybciej uaktualniona. R6éwnocze$nie wszyscy uprawnieni uzytkownicy maja

bezposredni dostep do danych.

4. Podsumowanie

Prawdziwe rozwigzania e-CRMbazujag na Internecie i wymagajg jedynie
oprogramowania w postaci przegladarki internetowej i nie jest potrzebna zadna baza danych
lub aplikacja na PC uzytkownika. Wszystkie dane sg pobierane bezposrednio przez Internet
lub Extranet. Prawdziwe, bazujagce na Internecie rozwigzania e-CRM bedg
w nastepnych latach wypiera¢ tradycyjne systemy. Bedg pokazywa¢ tak zwane rozwigzania
.Best-of-Breed”, czyli systemy, ktére oferujg w specjalnym segmencie rynku najlepsze
funkcjonalne mozliwosci i dlatego optymalnie wspieraja wazne procesy gospodarcze.
Oferenci ,,Best-of-Breed” ogniskujg wiec swoje kompetencje na pojedynczych obszarach
software’u (np. tylko e-CRM) i branzach (np. rozwigzania e-CRM tylko dla rynku débr
konsumpcyjnych).

Bezsprzeczny jest fakt wzrastajacej liczby elektronicznych kanatéw komunikacji, ktére
wsposéb cigglty dostarczajg wielu nowych informacji o klientach, ich zachowaniu
i dziataniu. Jedyng szansg realizacji zatozen CRM, przy jednocze$nie wzrastajgcym znaczeniu
Ssrodowiska internetowego, jest realizacja filozofii i technologii e-CRM, traktowanej jako

strategia biznesowa przedsiebiorstwa.
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Abstract

The paper describes changes in management philosophy as a consequence of Internet
usage in market economy conditions and continuous competition. It manifests itselfin giving
product’s life cycle management up in aid of client’s life cycle management. It is a transition
from traditional 4P to 4C.

The main assumption of e-CRM propagates that enterprise should get to know clients
and on the basis of this knowledge should mould its marketing activities. Unfortunately,
usage of these rules doesn’t guarantee any visible effects. The essential is to put special
system into practice, which combines expectations of management specialists with clients
requirements.

The paper concentrates on changes of clients’ behavior under the influence of Internet.
Some considerations on new management quality in clients’ relations as a consequence of
communication on-line are presented there. The analysis of using Internet to create relations
with clients concentrates on instruments of e-CRM realization. The paper describes internal
and external sources of useful information in e-CRM. The instruments of e-CRM can be
considered in three aspects of clients’ relations management:

main assumptions of clients’ relations management through identification,
diversification
and client’s individualization;

relation between client and enterprise, based on knowledge, emotions and commerce;

motivation to the next purchase.

The paper shows integration of useful sources of information for e-CRM in order to

create effective communication, basis of Internet technologies.



