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PERSONALIZACJA W KSZTALTOWANIU LOJALNOSCI KLIENTOW
W INTERNECIE

W czasach rosnacej konkurencji przedsigbiorstwa staraja si¢ oferowac
konsumentom produkty i ustugi maksymalnie dopasowane do ich preferencji.
Celem staje si¢ nie tylko pozyskiwanie nowych klientow, lecz przede
wszystkim ksztattowanie lojalnos$ci dotychczasowych. Dotychczasowa koncepcja
tradycyjnego modelu zarzadzania skupiajaca si¢ na masowych dzialaniach
ulegla diametralnemu przeksztalceniu i zostala zastapiona nowoczesnym
systemem zorientowanym na indywidualnego konsumenta. Satysfakcja klienta
osiggana poprzez skoncentrowanie si¢ na zaspokajaniu jego indywidualnych
potrzeb stanowi najprostsza droge ksztaltowania lojalnosci, ktéra moze
zaowocowac korzy$ciami zarowno dla firmy, jak i dla samego klienta.

Droga prowadzaca do satysfakcji konsumentéw moze by¢ personalizacja,
polegajaca na oferowaniu konkretnym klientom produktéw i ustug dopa-
sowanych do ich indywidualnych preferencji. Optymalna ofert¢ mozna
przedstawi¢ klientowi dzigki monitorowaniu jego dzialan i przewidywaniu
jego zainteresowan i potrzeb na podstawie podobienstwa do innych klientow.
Cickawe mozliwosci ksztaltowania lojalno§ci za pomoca personalizacji
stwarza Internet, ktory pozwala firmom dociera¢ do ogromnej liczby
potencjalnych konsumentéw oraz dostosowaé oferty do ich zidentyfikowanych
potrzeb.

Waznym atrybutem sieci internetowej jest udostgpnianie jego aktywnym
odbiorcom coraz to nowych zasobow ze zréznicowanych dziedzin. Zapo-
trzebowanie uzytkownikow na wartosciowa wiedze¢ i aktualng informacje
ro$nie w dynamicznym tempie, stad kreatywnos¢ inicjatorow wirtualnych
przedsigwzig¢ wcigz wzrasta. W tym kontekscie zrozumiale stalo si¢ daze-
nie do zaspokojenia specyficznych wymagan i oczekiwan odbiorcéw inter-
netowych.

* Mgr, Katedra Marketingu Produktu, Akademia Ekonomiczna w Poznaniu.
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Okreslenie ,,personalizacja” ma obecnie wiele znaczen. Wieloznaczno$¢
tego pojecia w duzym stopniu odzwierciadlaja rézne podejscia do tego
zjawiska przez przedsigbiorstwa zamierzajace wykorzystywaé¢ w swoich
dzialaniach ten model relacji z internautami. Fundamentalnym celem per-
sonalizacji jest uwzglednianie zachowan i preferencji konsumenta w dzialaniach
przedsigbiorstwa za pomoca precyzyjnej analizy cech uzytkownika tworzacych
jego indywidualny profil, co pozwala na dostosowanie zawarto$ci strony
i oferty do jego oczekiwan. Proces ten mozna okre$li¢ masowa indywidualiza-
cja — szerokiemu audytorium oferuje si¢ konkretne, dostosowane do ich
upodoban informacje!. Priorytetem personalizacji jest usatysfakcjonowanie
odbiorcy poprzez kierowanie do niego wlasciwych tresci, produktow i ushug.
Pod pojgciem personalizacji rozumie si¢ takze mozliwo§¢ wirtualnego projek-
towania oferowanych przez przedsigbiorstwa konkretnych produktow badz
ustug, ktore nastgpnie sa dostarczane bezposrednio klientom?.

Personalizacja to roéwniez technika umozliwiajaca swobodny wybor
ustawien wygladu ekranu, poprzez zmiang¢ jego wlasciwoséci sprecyzowanych
przez system®. Systemy takie spotka¢ mozna w systemach komputerowych
(funkcja ustawien ekranu) czy w takim projekcie jak ,,moja strona”. To
najczgsciej oferowana przez réznorodne portale i inne witryny internetowe
ustuga majaca za zadanie uatrakcyjnienie widoku i zamieszczanie na stronie
ogladanej przez uzytkownika tylko takich informacji, ktérymi jest on
zainteresowany. Przez personalizacj¢ rozumie si¢ rOwniez elementy serwisu
przeznaczone dla konkretnego uzytkownika po jego autentykacji (zalogowaniu
do serwisu).

Udostgpnienie mozliwosci personalizowania witryny internetowej ma ro6zno-
rodne cele. Istotnym wyznacznikiem formulowania celow jest zadanie, ktore
realizuje funkcjonujacy serwis internetowy. Jesli jest to portal internetowy, cel
6w stanowi zaproponowanie uzytkownikowi informacii lepiej dostosowanej do
jego potrzeb, w przypadku witryn o charakterze handlowym sa to cele
polegajace na kierowaniu tresci preferowanych przez internaut¢ oraz zapewnie-
niu mozliwosci indywidualnej kompozycji oferty produktéw lub ustug. Nie
mozna jednak zapominag, iz nadrz¢dnym celem jest tu zwigkszenie popularno-
Sci witryny oraz wzrost sprzedazy w przypadku serwisow firmowych czy
sklepow elektronicznych. Zaproponowanie reklamodawcom dostgpu do $cisle
zdefiniowanej grupy uzytkownikow sieci internetowej mozliwe jest rowniez
dzigki udostgpnianiu mozliwosci personalizacii.

1 J. Adamczyk, Zbawienna personalizacja — czyli jak zdobyé lojalnosé e-klienta, ,Internet”
2002, nr 9.

? Przykladem mogg by¢ serwisy firmowe — NIKE (obuwie firmowe), REFLECT (kosmetyki
dla kobiet).

3 M. Wojciechowski, M. Zakrzewicz, Automatyczna personalizacja serwerow WWW z wy-
korzystaniem metod eksploracji danych, www.cs.put.poznan.pl (dostegp: 1.10.2003).
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Ze wzgledu na fakt, ze rozni internauci moga mieé rézne oczekiwania
i upodobania, zdolno$¢ adaptacji tresci oraz informacji oferowanych przez
serwisy moze by¢ istotnym czynnikiem wzrostu popularnoéci witryny inter-
netowej. Dodatkowo dzigki personalizacji istnieje mozliwo§é zbierania
informacji o preferencjach, zainteresowaniach uzytkownikéw, co pézniej
przeklada si¢ ponownie na zwigkszenie skuteczno$ci mechanizméw per-
sonalizacyjnych i mozliwosci dotarcia z informacja do $ciéle okreSlone;
grupy osob o interesujacym profilu. Podstawowe zalozenia systemu per-
sonalizacji w Internecie prezentuje tab. 1.

Tabela 1

Podstawowe zalozenia systemu personalizacji w Internecie

— osobiste traktowanie internauty poprzez kierowanie do niego bezposrednich zwrotéw grze-
cznoSciowych — np. ,,Witaj w serwisie Basiu” lub ,,Witaj Pani Barbaro” — konieczne
uwzglednianie indywidualnych oczekiwan,

— udostgpnienie mechanizmu pozwalajacego na konfigurowanie wiasnej strony internetowej
— stworzy to mozliwo$¢ ustawienia komponentéw witryny zgodnie z preferencjami odbiorcy
i uprosci §ciezke dostgpu do poszukiwanych zasobow,

~ udostgpnienie narzedzi, kidre pozwola modyfikowaé uklad i zawartosé strony (tworzenie
architektury strony, selekcja interesujgcych tresci, dobor oprawy graficznej, definiowanie
powitania itd.),

~ kierowanie do internautéw tylko tych informacji oraz przekazéw reklamowych, ktore
odpowiadaja ich zainteresowaniom,

— udzielanie uzytkownikowi zindywidualizowanych, dostosowanych do jego oczekiwar
pod wzgledem formy i stylu, odpowiedzi na zapytania e-mailowe,

— przesylanie do potencjalnych klientéw skomponowanej indywidualnie oferty produktow
lub ustug,

— prezentowanie w internetowym sklepie jedynie tych produktéw i ustug, ktére wiaza sig
z zainteresowaniami klienta. Informacje uzyskane o preferencjach z: formularzy personaliza-
cyjnych, poprzednich transakcji (cookie*) lub z zintegrowanych analiz §ledzacych §ciezki
poruszania si¢ uzytkownika (analiza logéw serwera¥),

— umozliwianie internetowym nabywcom dostgpu do informacji dotyczacych m. in. historii
zakupu oraz innych.

Zr6dto: opracowanie wlasne.

* Cookie (dost. ciastko) — mala porcja informacji wysylana przez serwer do przegladarki
uzytkownika, a nastgpnie zapisana na dysku w pliku tekstowym. Pozwala zapamigtaé wizyte
uzytkownika na danej stronie i przy ponownym wejéciu stuzy jako znak rozpoznawczy dla
wlalciciela strony.

 Logi serwera — pliki tekstowe na serwerze zawierajace wszelkie informacje o ruchach
internauty po sieci (adres IP, daty i liczba wizyt itp.).
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Przedsi¢gbiorstwa obecne w sieci internetowej staraja si¢ tworzyé jak
najbardziej atrakcyjne strony WWW. Stosuja wiele powszechnie zaleca-
nych technik, m.in.: akcentowanie najistotniejszych informacji, niesko-
mplikowane systemy nawigacyjne, cickawe komponenty graficzne. Wie-
kszo$¢ internautow jednak szybko przeglada strony w poszukiwaniu in-
formacji na temat produktéow czy ustug lub w celu poréwnania oferty.
Mimo szerokiej dostgpnosci wielu moduldw, dzigki ktorym mozna pe-
rsonalizowa¢ strony internetowe, praktyka pokazuje, ze wigkszo$¢é uzy-
tkownikow nie korzysta z opcji samodzielnego dostosowywania zawartosci
serwisu do wlasnych potrzeb. Bardzo prawdopodobne, ze takie dosto-
sowywanie zawarto$ci odwiedzanych witryn jest dla nich zbyt czasochlon-
ne, a nawet po prostu zbyt skomplikowane. Dlatego tez warto zastosowad
automatyczna personalizacj¢ serwisow WWW polegajaca na przerzuceniu
odpowiedzialnodci za dostosowywanie prezentowanej zawartosci z uzy-
tkownika na serwer®. W tym wypadku serwer stara si¢ dopasowaé cha-
rakterystyk¢ uzytkownika do jednego ze znanych profili i nastgpnie pre-
zentuje uzytkownikowi zawarto$¢ dostosowana do dopasowanego profilu
preferencii.

Kluczowym elementem jest tu pozyskanie charakterystyk uzytkownika,
takich jak wiek, ple¢, zawod, zainteresowania, opinie, sposéb spedzania
wolnego czasu itd. Najprostszym sposobem uzyskania takich informacji jest
jawne podanie ich przez uzytkownika w formularzu rejestracyjnym. Serwer
po dopasowaniu uzytkownika do jednego z profili preferencji dostosowuje
zawarto§¢ przedstawiana uzytkownikowi zgodnie z regulami zwigzanymi
z danym profilem. Reguly te moga by¢ ustalone a priori przez ekspertow
lub modyfikowane dynamicznie poprzez obserwacje¢ zachowan uzytkownikow
przypisanych do danego profilu.

Pozyskiwanie informacji o zainteresowaniach i oczekiwaniach potencjalnych
klientow na podstawie formularzy rejestracyjnych ma jednak kilka man-
kamentow. Po pierwsze, ta forma pozyskiwania danych cechuje si¢ duza
subiektywnoscia 1 spotyka si¢ z niechecia uzytkownikéw, zmuszanych do
wypelniania czgsto obszernych kwestionariuszy. Ponadto, tworzone na tej
podstawie profile internautéw maja charakter statyczny, nie bierze si¢ tu
tez pod uwage faktu, Zze ten sam uzytkownik moze w roéznych okresach
poszukiwa¢ roznych informacji, a przede wszystkim — zmieniaé zainteresowania
i preferencje’.

® M. Wojciechowski, M. Zakrzewicz, Automatyczna personalizacja serweréw WWW z wy-
korzystaniem metod eksploracji danych, www.cs.put.poznan.pl (dostep 1.10.2003).

7 Osobnym zagadnieniem jest nieufnos§¢ internautéw, ktérzy niechetnie podaja swe dane
osobowe.



Personalizacja w ksztaltowaniu lojalnosci klientow w Internecie 553

Personalizacja — oprocz mocnego argumentu dla reklamodawcy® — jest
rowniez jednym ze sposobow na przywiazanie internauty do witryny.
Oferowanie tej ustugi jest przede wszystkim elementem budowania opartych
na lojalnoSci, interaktywnych stosunkéw z uzytkownikami. Jezeli kto§ juz
zadal sobie trud wypelniania formularzy rejestracyjnych, wpisujac w nie
informacje na swoj temat, to zapewne zamierza korzysta¢ z serwisu inter-
netowego z intensywniejsza czestotliwoscia.

W Polsce mozliwo$¢ selekcjonowania otrzymywanych informaciji, treéci
na etapie obecnego rozwoju technik personalizacyjnych nie wzbudza zachwytu
wigkszoSci uzytkownikéw Internetu. Wyniki badan® wskazuja, ze personalizacja
jest istotna tylko dla 11% internautoéw, za§ zupelnie nie przywiazuje do
niej wagi az 17,2% surfujacych w sieci. Jednak 18,8% respondentéw
traktuje t¢ ushuge jako wazna, a najwigcej — az 22,1% - przyznalo, ze
personalizacja interesuje ich $rednio. Uzupelnianie ustug internetowych
witryny WWW o mozliwo$¢ personalizacji jest bez znaczenia dla 10,8%
badanych. Poréwnywalna liczba internautow o przeciwnych pogladach
w badanej kwestii powinna by¢ wskazowka dla przedsigbiorstw, iz ushugi
w obszarze personalizacji sa ciagle terenem duzych mozliwosci.

Istotnym problemem przedsigbiorstw myslacych o personalizacji jest
zapewnienie uzytkownika serwisu, ze podane przez niego dane osobowe sa
traktowane jako bezwzglednie poufne. Brak zaufania i poczucia bezpieczefistwa
to m.in. czynniki decydujace o powstrzymywaniu si¢ internautéw od poda-
wania wlasnych danych osobowych wykorzystywanych w celach personalizacii.
Obawy te sa czgsto zasadne w obliczu szerzacych si¢ doniesien na temat
sprzedazy uzyskanych w ten sposob danych osobowych rozmaitym instytucjom
rynkowym. Sposobem na pozyskanie zaufania uzytkownikow moze byé
wyczerpujace informowanie ich o tym, jakie dane sa zbierane, wykorzystywane
i udostepniane. Swiadomy uzytkownik bedzie czul si¢ z pewnoscia bezpieczniej,
niz internauta niepoinformowany i obawiajacy si¢ o swoja prywatno$é.
Nalezy réwniez zbiera¢ tylko takie informacje, ktore sa niezbedne do
zaproponowania satysfakcjonujacej spersonalizowanej oferty przez wiasciciela
serwisu internetowego.

Podstawowe zalety ustug personalizacyjnych dla uzytkownikéw Internetu
oraz korzysci, jakie moga uzyskiwaé przedsigbiorstwa dysponujace moz-
liwosciami jej oferowania, zaprezentowane sa w tab. 2.

® Personalizacja znacznie utatwia odnalezienie grup potencjalnych klientéw zainteresowanych
oferta konkretnego przedsigbiorstwa.

9 Il badanie polskich uzytkownikéw sieci Internet, Katedra Marketingu AE Krakow,
http://badanie.ae.krakow.pl
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Tabela 2

Korzysci zastosowania personalizacji

Korzysci dla internautéw Korzyéci dla przedsigbiorstw

mozliwo¢ komponowania indywidualnej stro-| poznanie preferencii i oczekiwan rdéznych grup
ny internetowej z dostgpnych moduléw — tre- uzytkownik 6w

§ci, grafiki itp. mozliwo§¢ udostgpniania plaszczyzny rekla-
mozliwo$¢ prenumeraty e-zin6w® zgodnych mowej kierowanej do okreSlonych grup in-
z oczekiwaniami internautow ternautow

szybki i latwy dostep do interesujacej oferty | mozliwosé pozyskania lojalnoéci klienta
sprawny proces dokonywania zakupéw w sieci| e-sklepu
zindywidualizowany, nieucigzliwy'* przekaz | zwickszenie liczby ponownych wizyt inter-

reklamowy nautéw - lojalno$¢ w stosunku do serwisu
mozliwo§¢ kreowania zindywidualizowanych internetowego
produktéw lub ustug ksztaltowanie wizerunku innowacyjnosci

§wiadczonych ustug
budowanie zaufania uzytkownikoéw

Zr6dto: opracowanie wiasne.

Personalizacja stala si¢ ostatnio popularnym stowem. Chcac podniesé
warto$¢ swoich portali, serwiséw informacyjnych i witryn firmowych, ich
wladciciele czgsto naduzywaja tego pojecia. Dobrze wykonana funkcja
personalizacji powinna umozliwi¢ optymalne dostosowanie zawartosci ser-
wisu do potrzeb odwiedzajacego, jednocze$nie chroniac go przed zagubie-
niem w natloku danych. Za§ personalizacja obecna na polskich stronach
WWW  ogranicza si¢ zazwyczaj jedynie do zawezenia liczby dostepnych
informacji — zazwyczaj z mozliwofcia ubogiego dostosowania widoku
strony.

Personalizacja jest jedna z niespelnionych obietnic gospodarki internetowe;j.
Przede wszystkim to, co wiele firm dumnie okre§la mianem personalizacji,
jest zaledwie prostym modulem pewnych dolaczonych funkcji. Jesli bowiem
pan Kowalski ma mozliwos¢ dostosowania naglowka strony internetowej
— teraz moze ona zaczyna¢ si¢ od stow ,,Witaj Panie Kowalski” zamiast,
jak kiedy$§ bywalo ,,Witaj” — nie znaczy to jeszcze, ze strona ta zostala
przygotowana w odpowiedzi na jego indywidualne potrzeby.

10 E-zine — biuletyn elektroniczny.

1 W obliczu ogblnego zmeczenia internetows ofensywa polegajaca na wysylaniu reklamowych
e-maili nieoczekiwanych i niepozgdanych przez odbiorce (spamy) sformulowanie to moze by¢
subiektywne.
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Tomasz Olejniczak

PERSONALIZATION IN THE PROCESS OF CUSTOMER LOYALTY BUILDING IN
THE INTERNET

This paper shows and indicates the need of implement the strategy of companies which
are existed in the Internet about personation functions. The presentation of the offer of
products, services, information or contents fitted for individual interests and requirements of
internauts also the impression of individual approach can form positive communication
between company and its potential customer and in result customer’s loyalty. Despite the fact
that the methods of personation are used more common, hitherto existing experiences indicate
that there must be donne some changes. Users of the Internet willfully support indivudual
alleviate the needs, but they also want to respect their privacy.



