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ELECTRONIC CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT -  
POMIĘDZY WYMAGANIAMI A RZECZYWISTOŚCIĄ

S treszczen ie . W ykorzystanie Internetu w  w arunkach gospodarki rynkow ej i ciągłej 
konkurencji pow oduje zm ianę filozofii zarządzania, p rzejaw iającą się rezygnacją  z 
zarządzania  cyklem  życia produktu na rzecz zarządzania cyklem  życia klienta. 
W  trakcie analizy m ożliw ości i granic Internetu do budow y i pielęgnow ania relacji z 
k lientam i s ta w a  się pytanie o instrum enty, za  pom ocą których e-C R M  m oże być 
realizow any. A rtykuł om aw ia w ew nętrzne i zew nętrzne źródła inform acji przydatne 
na potrzeby e-C R M , a  także ich integrację w  celu w ytw orzenia skutecznej 
kom unikacji z  w ykorzystaniem  technologii internetowych.

ELECTRONIC CU STOM ER RELATIO NSH IP M AN A G EM ENT -  
BETW EEN REQ UIREM ENTS AND REALITY

S u m m a ry . U sage o f  Internet in m arket econom y conditions and continuous 
com petition  are causing changes in  m anagem ent philosophy. It m anifests itse lf in 
g iv ing  p roduct’s life cycle m anagem ent up. The analysis o f  using  Internet to create 
relations w ith  clients concentrates on instrum ents o f  e-C R M  realization. The paper 
describes internal and external sources o f  useful inform ation in  e-C R M  and show s 
integration o f  these sources in order to  create effective com m unication, basis o f  
In ternet technologies.

1. 4C -  filozofia przedsiębiorstwa zorientowana na klienta

C elem  prow adzonej przez przedsiębiorstw o działalności gospodarczej je s t osiągnięcie 

zysku poprzez  dostarczenie na  rynek pewnej w artości. N atom iast sposobem , który pozw ala 

osiągnąć zam ierzony efekt, je s t um iejętne w ykorzystanie działań m arketingu-m ix, będącego 

zbiorem  narzędzi m arketingow ych stosow anych przez przedsiębiorstw o w  celu  realizacji
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zam ierzonych celów  m arketingow ych na  docelow ym  rynku działan ia .1 M cC arthy 

spopularyzow ał czteroczynnikow ą klasyfikację narzędzi m arketing-m ix, ok reślaną jak o  4P, 

której elem entam i składow ym i są: produkt (product), cena (price), dystrybucja (place) i 

prom ocja (prom otion). Skonstruow ane w  ten sposób założenia p rezen tu ją  realizację strategii 

w idzianą  z położenia przedsiębiorcy. O kreślają w ym ogi w  stosunku do produktu, ceny, 

dystrybucji i prom ocji, k tórych zadaniem  je s t w ywarcie w pływ u na konsum enta, co z  kolei 

pow inno zaow ocow ać zyskiem . N iestety, takie podejście zaw iera m arginalne elem enty 

stanow iące o satysfakcji i korzyści klienta. Tom  Peters stw ierdził „traktuj k lienta ja k  dobrą  

inw estycję”2. Inw estycję długofalow ą, gdyż klient lojalny, przyw iązany do firm y przynosi je j 

więcej dochodu n iż  klient okazjonalny. W  zw iązku z tym  R obert L auterbom  zasugerow ał, iż 

4P sprzedaw cy odpow iadają  4C  klienta (rys. 1)

KLIENT (CUSTOMER) 
staraj się raczej pytać Jak ie  są potrzeby klienta, niż 

patrzeć Jak im  dysponujesz produktem

CENA (COST) 
tak samo, ja k  o pieniądzach,myśl o kosztach, jakie ponosi 

klient w  sensie wpływu na jego otoczenie biznesowe

M A R K E T IN G  M IX  w  o rien tac ji 4C

KOMUNIKACJA (COMMUNICATION) 
rozmawiaj z klientem -  wzajemna komunikacja jest 
najlepszym sposobem dotarcia do jego potrzeb -  to 

więcej niż tylko promocja

WYGODA (CONVENIENCE) 
szukaj takich środków dostarczania produktów do klienta, 

które będą dla niego najkorzystniejsze, nie sugeruj się 
obecnymi możliwościami dystrybucji produktów

R ys. 1. N a rz ęd z ia  m a rk e tin g -m ix  w  o r ie n ta c ji  4 C  

Fig . 1. M a rk e tin g  -  mix tools in  4 C  o rie n ta tio n

A nalizując zm ianę filozofii realizacji celu przedsiębiorstw a zauw aża się rezygnację 

z zarządzania cyklem  życia produktu  na rzecz zarządzania cyklem  życia klienta. To odm ienne 

podejście w yznacza natom iast filozofię C ustom er R elationship M anagem ent (CRM ).

2. Perspektywy zarządzania e-CRM

Z ałożenie głów ne C RM  m ów i, iż  przedsiębiorstw o pow inno poznać sw oich klientów  

i bazując na zdobytej wiedzy' uaktyw nić działania m arketingow a. Do tego potrzebne są  

instrum enty e-C R M , które służą  do zidentyfikow ania i rozróżnienia k lientów  oraz

1 K otler Ph.: M arketing , analiza, p lanow anie, w drażan ie  i kontro la, G ebethner i Ska, W arszaw a 1994, s.89 
3 Ibidem , s .188
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zastosow ania (odpow iednio do indyw idualnych potrzeb klientów ) działań  m arketingow ych. 

Ł ącznikiem  pom iędzy nabytą  w iedzą a  je j w ykorzystaniem  są  interakcje przedsiębiorstw o -  

klient.

P oprzez im plem entację aktyw nego dialogu podczas poszczególnych procesów  zakupu 

stale pobierane s ą  dane klientów , na  podstaw ie których ustalane są  ich  preferencje służące do 

budowy profilu  klienta. Z najom ość profilu pozw ala na  stw orzenie odpow iedniej oferty, 

dopasowanej do jego  indyw idualnych potrzeb, tak aby m ożna było dokonać przejścia 

„klienta” w  „stałego k lienta” . W ynik przejścia z  kolei pozw ala na  stw orzenie jeszcze  bardziej 

odpow iedniego i uściślonego profilu  klienta i w  ten sposób poprzez coraz bardziej 

zindyw idualizow aną ofertę osiągana je s t m aksym alna korzyść k lienta przekładająca się na 

korzyść przedsiębiorstw a.

R ozpatru jąc instrum enty e-C R M  należy rozw ażyć trzy podstaw ow e perspektyw y 

zarządzania relacjam i z klientam i, a  m ianow icie założenia głów ne zarządzania relacjam i 

z klientam i, perspektyw ę stosunków  klient -  przedsiębiorstw o oraz m otyw ację do ponow nego 

zakupu.

T ablica 1
Przegląd w ybranych instrum entów  e-CRM  w  Internecie

P e rsp e k ty w a In s tru m e n ty  e -C R M

Z ałożen ia  g łó w n e  z a rz ą d z a n ia  re la c ja m i z  k lien tem
Identyfikacja p lik  Log, cookies, re jestracja /logow anie

Różnicow anie
profil k lien ta  (preferencje , w artość k lienta) 
obserw acja  (np. analiza  C lickstream ) 
analityczny e-C R M  (D ata-W arehouse, D ata-M ining)

Indyw idualizacja zindyw idualizow any m arketing-m ix (produkt, cena, kom unikacja, dystrybucja)
A spek ty  s to su n k ó w  z  k lie n ta m i

W iedza

nabycie w iedzy p rzez  przedsiębiorstw o 
nabycie  w iedzy  p rzez  k lienta poprzez:
• dośw iadczen ia  przy kupnie i użytkow aniu produktów ;
•  e lektroniczne instrum enty kom unikacji (np. inform acje na  stronie  W W W , czaty, listy 

dyskusyjne, e-m ail-N ew sletter, m ożliw ość kontaktu z  doradcam i)

Em ocje
kon tak t z  pracow nikam i p rzedsięb io rstw a (np . v ia e-m ail, czaty, C all-B ack-B utton , 
kom unikato ry  internetow e)

Działanie

stym ulacja  odw iedzin  strony  W W W  (reklam a, e-m ail-N ew sletter) 
stym ulacja  rekom endacji
ułatw ienie dzia łań  klien tów  (przy jazna w  obsłudze s trona  W W W ) 
obserw acja  i analiza dzia łań  klien tów  p rzez  analityczny e-C R M

M o ty w ac ja  d o  p o n o w n e g o  z ak u p u
Przyw iązanie podw yższen ie  zysku netto  p rzez  całościow e spektrum  działań  p rzedsięb io rstw a
Zależność niew iele punktów  w yjściow ych, k tóre  n ie pow odują  pożytecznych zm ian

W ygoda
przy jazne w  obsłudze strony  W W W
sukcesyw ne w iązanie  pop rzez  w zrasta jące korzyści pod w zględem  funkcjonalności strony  
W W W

Przypadki
krytyczne

identyfikacja  pierw szych odw iedzających za p o m o cą  specjalnych stron  W W W  
analiza  „zerw ań” kontaktów  pom iędzy k lientem  a  przedsiębiorstw em

Variety Seeking stały, n ieprzerw any rozw ój stron W W W
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2.1. e-C R M  -  relacje poprzez identyfikację, różnicow anie oraz indyw idualizację

Pierw sza perspektyw a obejm uje zarządzanie relacjam i z  k lientam i poprzez 

identyfikację, różnicow anie i indyw idualizację potrzeb klientów . K ażde w ejście k lienta na 

stronę in ternetow ą je s t odnotow yw ane w  pliku log. Poprzez ocenę p liku  log m ożna 

obserw ow ać i analizow ać przyw oływ anie stron W W W  i następującą później naw igację 

z  danego stanow iska kom puterow ego. Z indyw idualizow ane obserw acje zachow ania się 

użytkow ników  podczas odw iedzania stron W W W  um ożliw iają  „cookies” . N iestety, 

identyfikacja poprzez p lik  log i cookies nie je s t w ystarczająca, poniew aż określone 

stanow isko kom puterow e n ie  m oże być identyfikow ane jako  kom puter osoby z  niego 

korzystającej. T en sam  kom puter m oże być używ any przez w ięcej osób, ja k  rów nież jedna  

osoba m oże korzystać z  w ielu kom puterów . Do skuteczniejszej identyfikacji użytkow ników  

stron in ternetow ych po trzebna je s t rejestracja z  ustaleniem  nazw y korzystającego (login) i 

hasła. D ostęp  do strony internetowej lub jej chronionych części m ożliw y je s t tylko poprzez 

zalogow anie. N iestety, rów nież w  tym  przypadku nie m ożna m ieć stuprocentow ej pew ności 

praw dziw ości danych podaw anych przez klientów . W ażnym  aspektem  je s t rów nież znaczna 

różn ica przy ustalaniu  profilu  k lienta w  zależności od tego, czy korzysta ze  strony W W W  w 

celach pryw atnych, czy w  celach służbowych. O statecznie przedsiębiorstw o w  celu  właściwej 

korekty identyfikacji je s t zdane na w sparcie i pom oc użytkow ników .

W  drugim  kroku w artośc ią  je s t ustalenie cech identyfikacyjnych klientów . Przy tym  

poza  preferencjam i k lienta interesująca je s t rów nież reprezentow ana przez niego w artość dla 

przedsiębiorstw a (C ustom er-Lifetim e-V alue). O podstaw ach w artości k lienta decyduje 

przydzielona m u liczba środków  m arketingow ych. W ielkość przydziału środków  i preferencje 

k lienta ok reślają  ukształtow anie zindyw idualizow anego m arketingu-m ix. O dpow iedzią  na 

pytanie o preferencje i w artość k lienta w  pierw szym  kroku je s t stw orzenie ja k  najbardziej 

obszernego profilu  k lienta oraz jeg o  pielęgnacja. Podczas gdy część danych m oże być 

pozyskana poprzez obserw acje (np. analiza C lickstream ), to jednak  przy  pozyskaniu 

niektórych danych po trzebna je s t inform acja pochodząca od sam ego klienta. W ym aganie 

takie często budzi lęk w śród klientów  przed n iedostateczną ochroną danych, czy też  u tratą 

pryw atności. W edług badań A. T. K eam ey, około 80%  prób zakupów  w  Internecie zostało 

zerw anych przez  k lientów 3, a najczęściej nazw anym i pow odam i były konieczność ujaw niania 

zbyt w ielu  inform acji, szczególnie zw iązanych z  kartą  kredytow ą. W  zw iązku z  tym  cel: 

ustalenie d ługotrw ałych stosunków  z klientam i zostaje zagrożony. Przedsiębiorstw o

3 Fasso tt G .: eC R M -lnstrum ente: E in bcziehungsorien tierter O berblick , w w w .com petence-site .de . 2002 .02 .15 .

http://www.competence-site.de
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uprzedzając takie  zachow ania klientów  pow inno zaw sze m ieć na w zględzie w łaśc iw ą politykę 

inform acyjną. K lient m usi być inform ow any o polityce ochrony danych prow adzonej przez 

przedsiębiorstw o, a  także o tym , jak ie  dane b ęd ą  pobierane, do czego s ą  n iezbędne i w  jak i 

sposób b ęd ą  w ykorzystyw ane. Inform acje zbierane przez przedsiębiorstw o pow inny być 

pobierane tylko w  kontekście niezbędnych w ym aganych inform acji. Jednocześnie obok 

zadania dostarczenia danych do obszernego profilu  k lienta pojaw ia się problem : jak ie  m etody 

poznaw cze i w skazów ki handlow e m o g ą  być w ykorzystane w  zw iązku z  indyw idualizacją 

aktywności m arketingow ej. Część system ów  e-CRM , obejm ująca zagadnienia sortow ania 

i analizy danych, określana je s t jak o  analityczny e-CRM . A naliza danych pow inna udzielać 

odpow iedzi na pytania: K to je s t klientem  najbardziej w artościow ym  d la przedsiębiorstw a? 

Którzy k lienci s to ją  przed decyzją  zerw ania stosunków  handlow ych? K tórzy klienci 

praw dopodobnie p rzy jm ą ofertę? Jaki p rodukt i w  jak i sposób pow inien  być zaoferow any 

klientom ?

W ażnym  elem entem  pierwszej perspektyw y zarządzania relacjam i z  klientam i je s t 

indyw idualizacja, która polega na  ukierunkow aniu działań m arketingow ych 

uw zględniających w iedzę o kliencie, jego  indyw idualność lub też  żądania. K lientow i daje się 

do dyspozycji system y w yboru lub konfiguranty produktu, z  których posługując się 

pojedynczym i kom ponentam i m oże on „złożyć” swój produkt. D odatkow e inform acje, takie 

jak  kalkulacja cenow a czy w izualne przedstaw ienie stanow ią  czynnik w spom agający proces 

zakupu. Przedsiębiorstw o posiada w  dyspozycji różne m etody, którym i w nioskując na 

podstawie dotychczasow ego postępow ania klientów , m ożna określić, jak ie  produkty s ą  dla 

nich w ażne i znaczące.4

2.2. S to su n k i k lien t - p rzed s ięb io rstw o

C elem  zarządzania stosunkam i z  klientam i je s t przyw iązanie w artościow ego klienta do 

firmy i przekształcenie procesu „zakupu” w  proces „ponow nego zakupu” . W iele 

przedsiębiorstw  pod hasłem  C RM  dąży do lojalności, partnerstw a i przyjaźni, jednak  ich 

sposób zachow yw ania s ię  w zględem  klienta często n ie św iadczy o tym . Stosunki 

klient -  przedsiębiorstw o opierają  się na w iedzy, transakcjach i em ocjach.

Przedsiębiorstw o pow inno starać się, aby klient m ógł poznać firm ę, jej ofertę i 

sposoby postępow ania. Pow inno rów nież uzupełniać dośw iadczenia klienta, zdobyte przy 

zakupie i użytkow aniu  produktów  firm y, dalszym i inform acjam i poprzez elektroniczne

4 N a przykład  analiza  C lickstream , C ollaborative  F iltering  i inne.
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instrum enty kom unikacji. E lektroniczne instrum enty kom unikacji charakteryzują się 

sw oistym i cecham i, stąd też do w łaściw ego ich zastosow ania potrzebna je s t w iedza i 

dośw iadczenie. Potrzeba inform acji prezentow ana przez klientów  je s t różna, dlatego klienci 

zdobyw ają żądane inform acje poprzez różne kanały kom unikacyjne.5 Z  drugiej strony 

przedsiębiorstw o dysponuje instrum entam i kom unikacji tylko częściow o, w  sposób 

ograniczony, w  niektórych przypadkach nie m a żadnej kontroli nad zaw artością  inform acyjną. 

O statecznie przedsiębiorstw o pow inno uw zględniać fakt, iż  oprócz w łasnych przygotow anych 

inform acji Internet oferuje klientom  różnorodne m ożliw ości kom unikow ania w  postaci grup 

dyskusyjnych, list dyskusyjnych, pryw atnych stron W W W . Pozostaje w ciąż jeszcze  problem  

w ykorzystania przez klientów  oferty inform acyjnej, a niestety, nadal w ielu klientów  nie 

potrafi w ykorzystyw ać narzędzi oferow anych przez środow isko Internetu, dlatego też 

personel doradczy w  przedsiębiorstw ach orientow any je s t na  potrzeby instrum entów  

elektronicznej kom unikacji.6 Internet, traktow any jak o  technologiczny system  pozw alający na 

obniżenie kosztów  przedsiębiorstw a poprzez redukcję kosztów  personelu, utrudnia 

w ykorzystanie w iedzy człow ieka wypływającej z  emocji. Bezpośrednie naw iązyw anie 

i um acnianie kontaktów  klient -  przedsiębiorstw o o w iele skuteczniej transform uje luźne 

zw iązki w  stałe przyw iązanie klienta. D latego uw zględniając narzędzia e-C R M  należy mieć 

na uw adze bariery i granice m ożliw ości w ykorzystania zautom atyzow anych, elektronicznych 

narzędzi kom unikacji.

D la przedsiębiorstw a stosunki z  klientam i nie są  celem  sam ym  w  sobie, lecz pow inny 

przynosić przedsiębiorstw u pozytyw ny oddźw ięk w  postaci zakupu lub dalszej rekom endacji. 

W  zw iązku z  tym  zadaniem  przedsiębiorstw a je s t, poprzez obserw acje i analizy działań 

klienta, przygotow anie k lienta do procesu zakupu. G łów nym  zadaniem  przedsiębiorstw a 

w  celu  zapoznania k lienta z  inform acjam i o firm ie je s t zachęcenie do odw iedzin sw ojej strony 

W W W . M ożna w ykorzystać do tego klasyczną reklam ę poza Internetem  oraz reklam ę w  sieci. 

Proces inform acyjny w arto uzupełnić o e-m ail-N ew sletter, k tórego zaw artość pow inna 

odpow iadać profilow i danego klienta, a  sam  proces abonow ania i rezygnacji z  e-m ail- 

N ew slettera pow inien  być pozostaw iony decyzji klienta. W  trakcie naw igacji stron W W W

5 Por. tabe la  n r 3 w : Fasso tt G.: eC R M -Instrum ente: E in beziehungsorientierter Ü berblick, w w w .com petence- 
s ite .de . 2002 .02 .15 .
6 F um itu re .com  zatrudn ia  ponad 20  architektów  ja k o  D esign-C onsultants, k tó rzy  p op rzez  prow adzenie  dialogu 
z  klientam i - w  form ie doradztw a technicznego, kom unikacji e-m ail, czatów  i innych -  u s ta la ją  potrzeby 
klien tów . D oradcy m ogą  za pozw oleniem  klien tów  zag lądać do ich koszyka zakupów , doradzać im lub przesyłać 
dodatkow e inform acje i próbki, k tóre  u ła tw ia ją  decyzję o zakupie. K ontynuacja  d ia logu  um ożliw ia 
F um itu re .com  podnosić  sw o ją  jak o ść  o raz  o w iele  efektyw niej dostosow ać ofertę  do  w ybranych grup celu ; za: 
F asso tt G .: eC R M -Instrum ente: E in beziehungsorientierter Ü berblick, w w w .com petence-site .de . 2002 .02 .15 .

http://www.competence-site.de
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przez k lien ta  pow inny być dynam icznie generow ane kolejne zindyw idualizow ane oferty. 

Poprzez dyspozycję elektronicznych instrum entów  kom unikacji, takich ja k  na przykład czaty 

lub listy dyskusyjne, m oże być ułatw iane i stym ulow ane dalsze postępow anie i zachow anie 

się klienta. W  punkcie centralnym  działań z  klientem  stoi jednak  pytanie, ja k  dalece strony 

W W W  w prost s łu żą  zw iększeniu  liczby transakcji i ja k  łatw o s ą  w ykonyw ane za ich pom ocą 

transakcje. W  obserw acji i analizie działań klientów  pom agają  instrum enty analitycznego 

CRM . W  analizie C hum  bada się na  przykład m ożliw e w cześnie do zidentyfikow ania 

potencjalne zm iany, ja k  na przykład zm niejszenie się liczby i średniej w artości zam ów ień, 

zerw anie transakcji internetow ych lub w niesienie zażaleń. Poprzez 

T ext-M ining m etody analizy niestrukturalnych tekstów  m ogą klasyfikow ać przychodzące 

via e-m ail zażalenia  i autom atycznie przekazyw ać je  do odpow iedniego pracow nika, który 

je s t w  stanie określić, czy w artościow y dla przedsiębiorstw a klient zagrożony je s t odejściem  

od firm y, lub ja k  w ysoki je s t prezentow any przez niego „potencjał odejścia” .

2.3. M o ty w ac ja  do ponow nego  z a k u p u

W  ram ach trzeciej perspektyw y analizuje się sposób podtrzym ania chęci ponow nego 

zakupu poprzez instrum enty e-CRM . O czyw iste jest, że is to tną  p rzesłanką dla dobrych 

stosunków  z klientam i je s t ja k  najlepszy w ynik finansow y przedsiębiorstw a. 

Im lepszy w ynik finansow y, tym  w ięcej środków  przedsiębiorstw o m oże przeznaczyć na 

proces „przyw iązyw ania” k lienta do firmy. S łużą tem u na przykład karty i kluby klienta, 

program y bonusow e i inne. K onsekw encją tych przesłanek do przyw iązania k lienta są  

w szelkie działania in ternetow e przedsiębiorstw a poprzez instrum enty e-CRM .

W  pierw szym  układzie zostaje zaplanow ana oferta poziom ów  produktu, które K otler 

i B liem el określili jak o  podstaw ow y pożytek, produkt w  form ie podstaw ow ej, produkt 

oczekiw any, p rodukt ulepszony i produkt potencjalny.7 K ażdy poziom  m usi zaoferow ać 

klientow i dalsze dodatkow e korzyści i w  ten  sposób pięć w ym ienionych płaszczyzn 

przedstaw ia w zrastającą w artość. Poza tą  w zrastającą w artością  stoi zrozum ienie produktu 

jako  „w iązki dochodu” składającej się z różnorodnych kom ponentów , które w ym agane s ą  do 

generow ania korzyści. P rodukt w skazuje rów nież na dynam ikę żądań klientów . 

Z potencjalnym  produktem  pow iązane są  zm iany i stopniow anie korzyści. 

„D er In tem etshopping  R eport 2000” m agazynu sieciow ego F irstsurf.de daje w yraz 

w ym aganiom  regularnie kupujących internautów . O kazuje się, że 43%  internautów  oczekuje

1 K otler Ph., op .cit., s. 401.
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hotline, 70%  serw isu k lienta w  trybie on-line, aż 80%  chce składać reklam acje w  trybie on ­

line.8 Jednocześnie 80%  internautów  jako  w adę w skazuje w ysokie koszty przesyłki.

W  drugim  układzie idea produktu jak o  „w iązki dochodu” je s t uzupełn iona o tak zw ane 

e-kom ponenty. Jako e-potencjal w  kategorii produktu definiuje się stopień, do którego 

p rodukt m oże być w yposażony w  e-kom ponenty. W  szczególności e-potencjał konkretyzuje 

się jak o  digitalizacja w  usługach inform atycznych w e w szystkich częściach składow ych 

produktu. Jak  dalece przedsiębiorstw o w ykorzysta ten potencjał, je s t decyzją  zarządzania 

E-Share.9

3. Integracja wewnętrznych i zewnętrznych źródeł informacji
przedsiębiorstwa dla potrzeb e-CRM jako źródło zalet dla użytkowników

W ew nątrz przedsiębiorstw a często znajduje się w iele rów noległych system ów  

i narzędzi, które nadają  się jak o  w ew nętrzne źródła inform acji d la  e-CRM , m iędzy innymi: 

E nterprise-R esource-P lanning, Supply-Chain-M anagem ent, D ata-W arehouse i inne narzędzia 

analizy. W ym aganie integracji w szystkich system ów  inform acyjnych stawiało w  przeszłości 

architektów  IT  przed dużym  technicznym  problem em . D o dziś w  w ielu przedsiębiorstw ach 

egzystu ją  tym czasow e rozw iązania różnych system ów  softw are’ow ych, które nigdy nie 

zostały ze so b ą  połączone.

W spółpraca pom iędzy różnym i partneram i rynkow ym i je s t rzeczą  konieczną 

w  w arunkach ostrej konkurencji o klienta. W ym aga ona coraz bardziej rozszerzającej się 

w ym iany danych i w iedzy o w yrobach gotowych. D opracow ane postępow anie, oparte na 

zasadach lojalnej w spółpracy, pom iędzy w ytw órcam i, dostaw cam i i sprzedaw cam i jes t 

bardziej znaczące niż skuteczne i sztywne w iązanie dostaw ców  usług. Integracja 

zew nętrznych źródeł inform acji przedsiębiorstw a znajduje pom oc w  now ych technologiach 

internetow ych pod n azw ą „Intem et-A pplication-Integration” (IAI). B ezproblem ow a 

kom unikacja w ew nątrz przedsiębiorstw a i pom iędzy przedsiębiorstw am i ponad granicam i 

i ograniczeniam i system ów  została um ożliw iona przez standard X M L  (Extensible M arkup- 

Language). W 3C , n iezależne konsorcjum  W orld W ide W eb, unorm ow ało X M L  i stw orzyło 

podstaw y, aby został on akceptow anym  standardem  wym iany danych v ia  Internet.

8 Enders A ., K ay-E nders B .: eC R M -System e in der U ntem ehm enspraxis, w w w .com D etence-site.de. 2002 .02 .15 .
5 E -Share zdefin iow any je s t  ja k o  rzeczyw isty udział e-kom ponentów  w  „w iązce dochodu".
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System y e-C R M  obiecu ją  stale aktualne dane, łatw ość dostosow yw ania się, 

m aksym alną rozporządzalność, ja k  rów nież niskie koszty. D ostęp do danych via Internet 

um ożliw ia przyspieszony przepływ  inform acji: w iększa liczba danych m oże szybciej być 

w ym ieniona i szybciej uaktualniona. R ów nocześnie w szyscy upraw nieni użytkow nicy m a ją  

bezpośredni dostęp do danych.

4. Podsumowanie

Praw dziw e rozw iązania e-C R M  bazują  na Internecie i w ym agają jedynie

oprogram ow ania w  postaci przeglądarki internetowej i n ie je s t potrzebna żadna baza danych 

lub ap likacja na  PC  użytkow nika. W szystkie dane s ą  pobierane bezpośrednio przez Internet 

lub Extranet. Praw dziw e, bazujące na Internecie rozw iązania e-C R M  b ędą

w następnych latach w ypierać tradycyjne systemy. B ędą  pokazyw ać tak  zw ane rozw iązania 

„B est-of-B reed”, czyli system y, które o feru ją  w  specjalnym  segm encie rynku najlepsze 

funkcjonalne m ożliw ości i dlatego optym alnie w spierają  w ażne procesy gospodarcze. 

Oferenci „B est-of-B reed” ognisku ją  w ięc sw oje kom petencje na  pojedynczych obszarach 

softw are’u (np. tylko e-C R M ) i branżach (np. rozw iązania e-C R M  tylko dla rynku dóbr 

konsum pcyjnych).

B ezsprzeczny je s t fakt w zrastającej liczby elektronicznych kanałów  kom unikacji, które

w sposób ciągły dostarczają  w ielu now ych inform acji o klientach, ich zachow aniu

i działaniu. Jedyną szansą  realizacji założeń CRM , przy jednocześn ie  w zrastającym  znaczeniu 

środow iska internetow ego, je s t realizacja filozofii i technologii e-C R M , traktow anej jako  

strategia b iznesow a przedsiębiorstw a.
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A b s tra c t

T he paper describes changes in m anagem ent philosophy as a  consequence o f  Internet 

usage in  m arket econom y conditions and continuous com petition. It m anifests itse lf in  giving 

p roduct’s life cycle m anagem ent up in aid o f  c lien t’s life cycle m anagem ent. It is a  transition 

from  traditional 4P to 4C.

The m ain assum ption o f  e-C R M  propagates that enterprise should get to know  clients 

and on the basis o f  this know ledge should m ould its m arketing activities. U nfortunately, 

usage o f  these rules doesn’t guarantee any visible effects. T he essential is to pu t special 

system  into practice, w hich com bines expectations o f  m anagem ent specialists w ith  clients 

requirem ents.

The paper concentrates on changes o f  c lien ts’ behavior under the influence o f  Internet. 

Som e considerations on new  m anagem ent quality in clients’ relations as a  consequence o f  

com m unication  on-line are presented there. The analysis o f  using Internet to  create relations 

w ith  clients concentrates on  instrum ents o f  e-CRM  realization. T he paper describes internal 

and external sources o f  useful inform ation in  e-C R M . T he instrum ents o f  e-C R M  can be 

considered in  three aspects o f  clien ts’ relations m anagem ent:

m ain  assum ptions o f  clien ts’ relations m anagem ent through identification, 

diversification

and c lien t’s individualization;

relation betw een client and enterprise, based on know ledge, em otions and com m erce; 

m otivation  to the next purchase.

The paper show s integration o f  useful sources o f  inform ation for e-C R M  in order to 

create effective com m unication, basis o f  Internet technologies.


