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Streszczenie: Celem artykutu jest zaproponowanie technologiioinfatycznych, ktére
mog wykorzystd& organizacje dzialage na rynku elektronicznym. W artykule
scharakteryzowano rynek elektroniczny jako miejsdeiatalndgci poszczegdélnych
podmiotéw. Przybliono réwnie sylwetke elektronicznego klienta. Jako propozycje
technologii informatycznych przedstawiono eksplggazasobdéw internetowych oraz e-
CRM. W dalszej agci przyblizono opisano eksploracji zasobéw. Whkowej czsci
opracowania przybibno tematyk e-CRM i wskazano na ntiwe korzyéci ptynace

z integracji eksploracji zasobéw internetowych cga@2RM.
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Wstep

Sledzic aktywndgé wspotczesnych organizacji zauwyé mozna rysujcy sk trend to
czesciowego lub catkowitego przenoszenia ich dziatéthona ptaszczyzn Internetu.
Czynnikébw wptywajcych na 4 sytuacg upatruje si w mazliwosciach, jakie rynek
elektroniczny otwiera tak przed organizacjami jaklientami. Warto w tym miejscu
wymienié miedzy innymi powszechr$dé Internetu, dynamiczny wzrost liczby internautow
(obecnie okoto 5 min [1]), tatwy dagt do informacji (np. poréwnanie cen wybranego
produktu, $ledzenie zachowa klientow na stronie internetowej), sprawne dotardo
finalnego klienta z now oferty. Oprocz przytoczonych zalet rynek elektroniczngsie
rowniez pewne niebezpiecastwa i wymagania dla organizacji. Brak ogranicze
geograficznych powodujeze konkurencja znajduje esi,o kliknigcie”, co z kolei
niekorzystnie wpltywa na stogielojalnasci klienta wobec organizacji. Dodatkowo dla
organizacji biznes elektroniczny wymusza szybki@agmvanie na ruchy konkurencji oraz
potrzeby i oczekiwania klientéw. Z tych powoddéw amngzacje gzace do wypracowania
ugruntowanej pozycji na rynku elektronicznym zmuszag do przycigania klientow
odpowiedna oferia oraz wzbudzania §6d nich zaufania.

Charakter miejsca funkcjonowania organizacji (In&t), istota e-klienta, charakter
relacji zachodzcych medzy podmiotami rynku elektronicznego oraz typ ddnyc
opisugcych organizagj i jej otoczenie (np. lista logow ze stron WWW, aag stron
WWW, poczta elektroniczna itp.) na wielu poziomadhni si¢ od tych, ktére znanegs
z rynku tradycyjnego. Powoduje toe eksploatacja metod i systeméw gromadzenia oraz
przetwarzania informacji z powodzeniem wykorzystgyeh na rynku tradycyjnym staje
sie utrudnione Ilub wgcz niemdliwe. Zmusza to organizacje do poszukiwania
nowatorskich sposobowirddet oraz systeméw pozyskania informacji, ze sgélreym
uwzgkdnianiem krytycznych informacji, ktére dotycklienta rynku elektronicznego.

Ogromna ilg¢ klientéw i tym samym zdarie zachodzcych medzy nimi
a organizagj, powoduje lawinowe generowanie danych opisygh te relacje. Na rynku
pojawito sk wiele rozwhzan pozwalajcych zdoby, przeanalizow& oraz udosipnic
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informacg i wiedz dotyczcs klienta. Wréd nich wymient mozna medzy innymi
eksplorags zasobow internetowych, iego rodzaju portale, sklepy internetowe i wiele
innych. Jednak na szczegélmuwag zastuguje e-CRM, ktory integruje rozmania
informatyczne zorientowane na klienta, gikiczemu staje si strategicznym miejscem
pozyskania wiedzy zwranej z klientem. Cecha ta szczegolnieneajest w przypadku tak
dynamicznego miejsca dziatakwd organizacji, jakim jest rynek elektroniczny.

1. Istota rynku elektronicznego

Okres ostatnich dwoéch dziesioleci nakréla wyrazne trendy w przemianach
zachodzcych w funkcjonowaniu organizacji. Jednym z nictri coraz czsciej pojawia
sig w literaturze przedmiotu jest wzrost znaczeniarkih oraz jego potrzeb w strategiach
organizacji. Uwarunkowane jest to tyme staje € on podstaw istnienia organizacji.
Sytuacja ta zmusza organizacje do poszukiwania zetprarzania informacji, ktore
pozwalaj go scharakteryzowa Zadanie to powinno w organizacji posiadaysoki
priorytet, gdy jest to jeden ze sposobdw poznania istoty wspéfezgo klienta. W jego
realizacji z pomog organizacji przychodgsystemy klasy e-CRMelblagce pewnego rodzaju
narzdziem zarzdzania relacjami z klientami na rynku elektronicany

Drugim z trendéw jest postrzeganie wiedzy, jakockbwego zasobu organizacji. To
wiasnie ona daje organizacji potencjat pozwadgjidentyfikowa pojawienie si szans lub
zagraen, zaspokajapotrzeby klientéw, jak réwniekreowa konkurencyjne produkty.

Zdewaluowanie przez gospodarklektroniczg klasycznego podé&tia do zasobdéw
organizacji, produktéw i ustug wymusito wykreowamewych kategorii ekonomicznych
zwigzanych z produkgjoraz wymiag réznorakich débr i ustug. Niestpliwie jedrg z nich
jest rynek elektroniczny. Jednak w tym miejscu,eneliécislenia tego terminu naky
scharakteryzowa jego tradycyjny odpowiednik, gdyna wielu ptaszczyznach rmuoa
dopatrzy sig w nich wzajemnych podohistw.

O rynku tradycyjnym mgna powiedzié, ze jest to zespot wszystkich jego podmiotow
(kupujacych i sprzedagych), ktérych decyzjegswzajemnie od siebie zalee, przez co
ksztattup poda i popyt oraz ustalgj poziom cen. Rynek to rowrdeproces, w ktorym
gracze (kupujcy i sprzedajcy) okrelajg przedmiot (towar, ustuga), ktéregocdzie
dotyczyla sprzedalub zakup oraz warunki realizacji transakcji. Weiszkim ugciu proces
ten polega na poszukiwaniu przez uczestnikow ryinkermacji, ktére maj wptyw na ich
interesy. Kupujcy poszukuj informacje dotycgce débr (model, wymiary, cechy
charakterystyczne), ustugi (jadé czas realizacji), ktore chcpozyské oraz ich ceny.
Z kolei sprzedajcy pozyskuj informacje charakteryzgge produkty lub ustugi, ktére
poszukuj nabywcy, dzacy do ich nabycia przy zachowaniu zadawgago dla nich
poziomu cen [2], [3], [4]-

Majac na uwadze przytoczemrharakterystyi& rynku tradycyjnego odniesienie do rynku
elektronicznego warto rozpagz od aspektu komunikacji. Przestanek gzginych
z komunikacj, ktére pozwalaj wyrdzni¢ rynek elektroniczny moa doszuké sig juz
w latach osiemdziegiych poprzedniego stulecia. Rozkwit technologiidrigt umazliwit
cyfrowy przeptyw informacji stat sipodwalinami pod wyksztattowanieeshowej formy
wymiany dobr i ustug. Gracze wybranych rynkéw bamych zaceli zastpowa
tradycyjrg forme wymienianej informacji (przesytanie listow, telagndéw) transmigj
cyfrows.

Bioragc pod uwag aspekt Internetu, komunikacji oraz informacji A.&mon oraz S. L.
Shaffer rynek elektroniczny postrzeggipko bazujce na Interneciérodowisko, w ktérym
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kupujacy i sprzedajcy nawizuja kontakt, wymieniaj informacje oraz zawieragransakcje
kupna i sprzedgy [5]. Zauwaajg oni réwniez, ze o rynku elektronicznym najesciej méwi

si¢ pod kgtem modelu relacji B2B (np. rynki braowe, specjalistyczne rynki sektorowe),
pomimo ze pojawit s¢ on w kontekcie modelu C2C oraz B2C (np. w postaci aukcji
internetowych).

Podobnie jak rynek tradycyjny rowiieynek elektroniczny petni édorakie funkcje.
Wsrdd tych, ktére mze petné rynek elektroniczny wymienia esimigdzy innymi [6], [7],
[8]:

— nawigzywanie kontaktéw midzy podmiotami, czyli sprzedgjym i kupupcym,

ktérych celem jest ustalenie warunkéw wymiany,

— podziat zyskow i strat, tak, aby decyzje normowaly w skali gospodarki

powodupc tad gospodarczy,

— eliminacg mato efektywnych podmiotéw gospodarczych,

— wyzwolenie mechanizméw konkurencji, co stymulujeazsdne gospodarowanie

oraz efektywn alokacg zasobow,

— stymulowanie pogpu technicznego i innowacyjbd

— rozdzielenia warteci od infrastruktury,

— zacigniania charakteru kontaktow edizy podmiotami rynku,

— przetwarzania, transmisji danych oraz tworzenietasarw cyfrowej formie.

Rozpatrugc pojawiajce st w literaturze przedmiotu pggia rynku elektronicznego
zauway¢ mozna znacgcg ich r&norodndé. Wydaje s¢, ze spowodowane jest to
rozpatrywaniem rynku elektronicznego pod wzgm ré&norodnych aspektow.
Niewatpliwie wsréd przytoczonych pef i funkcji mazna doszuka sie kilku cech, ktére
pozwalaj go scharakteryzowaDo zbioru cech rynku elektronicznego zali€zyozna:

— ciagta dostpnas¢ 24 godziny na daf kazdego dnia, dla dowolnego podmiotu),

ktory dysponuje dogpem do sieci internetowych,

— realizuje lub wspomaga istotne etapy transakcjnkgprzeday/wymiany,

— pozwala podmiotom obny¢ koszty transakcji, uzyskaprzyjazny dosfp do

informaciji,

Podsumowujc rozwaania na temat rynku elektronicznego (spotykane edsige
terminy: virtual market, cyber market, electronianket, e-market) zaznaczyaley, ze
jest to pewnego rodzaju sigpowigzan oraz interakcji, miejsce spotkasprzedajcych
i kupujacych bazujce na dowolnej sieci teleinformatycznej, lokalngp Iglobalnej, gdzie
realizowane $ transakcje biznesu elektronicznego [9]. Istotnyrepektem rynku
elektronicznego jest technologia informacyjno-koikaenyjna, ktéra odgrywa waa lub
czasem decydsga role w jego strukturze oraz zachagygch na nim procesach [10].

2. Klient na rynku elektronicznym

Obserwuije s, ze pozycja klienta w hierarchii organizacji ulegagééj zmianie. Ji nie
jest on traktowany, jako kfobezosobowy, zajmaggy jedynie czas isrodki. Wrecz
w literaturze spotka mozna stwierdzeniaze stat s¢ partnerem organizacji, cztonkiem
zespolu oraz co jest podKlane czynnym inspiratorem przesgg ter&niejszaci
i przyszicgci. Majasc na uwadze jego miejsce w organizacji wymiemiozna kilka
aspektow, ktore go charakteryguypwracagc uwag, ze klienci [11]:

— to ludzie, ktérzy maj swoje potrzeby i prawo do preferenciji,

— maj wlasne uczucia i wedwos¢,

— 53 kluczowymi osobami dziataldoi organizaciji i istaf jej interesu,
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— nie g uzalenieni od organizacji, to one siggie zalezne od nich,

— 3 celem dziatalnéci organizacji, a nie czynnikiem genegeym problem.

Biorgc pod uwag istote i charakterysty& klienta warto zastanowisic nad jego
elektroniczm odmiarg. Wsrdd cech, ktorymi jest opisywany nagéziej spotyka si
korzystanie z Internetu, utatwigie mu proces zaspokojenia jego potrzeb poprze [12]:

— wyszukanie rozwizania lub oferty odpowiadggej potrzebom,

— poréwnanie dogpnych ofert i wybor najbardziej dogodnej oferty,

—  zakup produktow ddz ustug,

— odpowiadanie na pytania i rozygywanie problemow.

W literaturze przedmiotu nioa zauwayc¢ ze pojawienie i e-klienta nie jest wynikiem
jedynie rozwoju samego Internetu. Przenikanie teldwii informacyjno-komunikacyjnych
(TIK) do wigkszdici obszaréw dziatalriei ludzi oraz organizacji daje podwaliny pod
powstanie nowego typu, ktéry okte si mianem homo economicus [13]. Elektroniczny
klient, to osoba fizyczna lub prawna (organizapjeedsgbiorstwa, stowarzyszenia), ktora
w swojej aktywnéci na rynku (przede wszystkim na e-rynku) korzystasszerokiego
wachlarza mediéw i technologii telekomunikacyjnyriaz teleinformatycznych, wéznie z
technologiami sieci komputerowych i Internetu. @ziwykorzystaniu tych technologii
realizuje zamierzone operacje biznesowe (lub nresiawe) i tym samym wgiuje w
réznorakie interakcje czy terelacje z pozostatymi podmiotami e-rynku. Do groma
klientow zalicza s panoramicza klasz uzytkownikédw TIK, czyli: nabywcéw,
konsumentow, ustugobiorcow, ugxch s, pacjentdw, petentow itp. [13].

Przyjmuje s, ze podobnie jak w przypadku rynku, tak réwnidienci ewoluuj od tak
zwanego klienta tradycyjnego w steoistoty znacznie geniej dziatajcej, czyli klienta
elektronicznego. Rynek elektroniczny, na ktérymkizjonuje klient elektroniczny otwiera
przed nim nieograniczony dept do niezliczonychzrédet informacji, ofert sprzedsn
produktow oraz ustug jak rowrieznacznych kigéw spotecznych (e-spoteczud
skupione wokét produktow, marek, organizacji itBezprecedensowe riwosci jakie
posiada elektroniczny klient sprawjage maze on pogtbiac swoj wiedz oraz dysponuje
przy tym szerszym wachlarzem wyboru przy jednocgeszmniejszeniu logistycznych
ogranicza [12].

Dziatalnas¢ wspotczesnej organizacji implikuje konieczdgpoznawania i zaspokajania
potrzeb jej klientdbw, co jest efektem umiejscoweench w jej centrum uwagi oraz
wykrywania i sprawnego reagowania na zmiany zacim@lza rynku. Do realizacji
powyzszych posuric konieczny w przypadku organizacji nastawionyctklenta okazuje
si¢ kapitat wiedzy oraz kapitat relacji [14]. W liczoly opracowania dotygeych szeroko
rozumianych zagadniedotyczicych wiedzy zauwey¢ mazna, ze do zasobdw wiedzy oraz
ich wykorzystania w celu budowania oraz utrwalgmizewagi konkurencyjne organizaciji
przywiazuje s¢ ogromrny wag [15], [16].

3. Eksploracja zasobéw Internetu jako zrédta informacji o klientach rynku
elektronicznego

Osigniccie przez organizacje relacji z klientami o chagak¢ dlugofalowego
partnerstwo wymaga od nich zgromadzenia oraz anadinia rénorodnych danych ezto
o historycznym charakterze. W przypadku rynku etekitznego miejscem pozyskania
réznorakich danychasmiedzy innymi szeroko rozumiane witryny internetoweasoby na
nich zawarte. Internet postrzegany jest jakoatkgwo bogatezrédio informacii i wiedzy,
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ktére dotyca szerokiego spektrum aspektow dzialdhoorganizacji. Zada mazna by
pytanie, dlaczego organizacje nie korzystajtych zasobow w petni. Otdéodpowied
wydaje s¢ by¢ charakter danych. Mianowicie zasoby te ceglsij roznorodry struktun,
gdyz reprezentyj je rzne zasoby takie jak: pliki XHTML, XML, tekstowe, by danych,
listy logobw serwerowych itp. oraz dotycogromnej iléci aspektow (kontakt klienta z
organizacj, logowanie do portalu korporacyjnego itp.). Do ygkania z nich nowych
informacji konieczne jest aycia witaciwych aparatow, ktérymi w tym wypadkug s
narzdzia eksploracji zasobow Internetu (ang. Web Mihidgd], [18].

Ogoblnie mana powiedzié, iz zadaniem jakie prawieca eksploracji zasobow Internetu
jest ekstrakcja informacji ukrytej w zasobach sedme internetowych, dokumentach
tekstowych, ktére gsna nich umieszczane oraz poczcie elektronicznepwiyzku z tym,
wsrod kluczowych zadastawianych przed eksploragasobodw Internetu jest [17], [18]:

—  wybor wyselekcjonowanych informacji pochadgch z zasobéw internetowych,

— pozyskanie i obrébka danych pochedgzh z dokumentow (w tym dokumentow

tekstowych, WWW, itp),

— identyfikowanie kluczowych wzorcOw ukrytych zaréwnpba pojedynczych

stronach internetowych, jak i rozbudowanych serafisaternetowych,

— analiz poznanych wzorcéw.

Rozpatrujc eksploragj zasobow Internetu pod wzglem zakresu oraz sposobu
wyszukiwanych danych w sieci$md technik web mining wytdnia se [19]:

— odkrywanie nowych informacji i wiedzy na podstawdanych umieszczonych

w dokumentach oraz bezgzednio na stronach WWW (ang. Web Content Mining),

— odkrywanie struktur stron WWW oraz ich p@a& z innymi stronami (ang. Web

Structure Mining),
— odkrywanie zachowai interakcji wytkownikéw na stronach WWW (ang. Web
Usage Mining).

Odkrywanie nowych informacji i wiedzy na podstawianych, ktére umieszczong s
w dokumentach oraz bezfgednio na stronach WWW (ang. Web Content Miningieop
sie na technikach pozwalgych wydobywd rdéznorakie informacje z zasobow sieci
Internet oraz ich przeksztalcanie wyteczry wiedz. Czsciowo zadanie wyszukiwania
pozagdanych danych czy zenformacji realizowane jest przez znane wyszukiwsyWWwW,
takie jak: Google (www.google.com), Netsprint (wwetsprint.pl). Jednak ich wyniki
ograniczone si do wylistowania linkbw z interesaga uzytkownika treécig przy
jednoczesnym pomietiu informacji pozwalajcych okréli¢ struktue przeszukiwanych
dokumentéw. Brak w nich rownigprzydatnej funkcjonalriei pozwalagcej na filtrowanie,
kategoryzowanie i interpretowanie wynikow. Przedst@e powyej ograniczenia w
pewnym stopniu pozwalgjzredukowad techniki odkrywania nowych informacji i wiedzy
na podstawie danych z dokumentéw WWW. Ich korzgratwje s§ migdzy innymi w
dziedzinach zajmaggych st analiz tekstu, technikami agentowymi i bazodanowymi.

Przyghdajac sk typowym zasobom sieci WWW, zauiyg moznaze znaczna ich ¢&¢
kodyfikowana jest w postaci dokumentéw tekstowyelpiganych w standardach WWW
(XHTML, XML itp.). Dlatego tez analizowanie tego typu dokumentéw i na tej podstaw
odkrywanie nieznanych informacji i wiedzy ve odbywa sie w oparciu o wielorakie
algorytmy analizowania tekstu wywagz sé z technik eksploracji dokumentow
tekstowych (ang. Text Mining). W tego rodzaju tekhoh z powodzeniem
wykorzystywana jest asocjacja kluczowych stéw jakmiez podobigstwo do wzorcow
dokumentéw. Innym obszarem, w ktérym wykorzystuje & techniki jest ustalanie
powiagzan zachodzcych pom¢dzy dokumentami oraz spajanie fragmentdéw wolnegstte
[18], [19].
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Niezwykle pomocne w wydobywaniu nowych informacjzasobow sieci WWW jest
podefcie agentowe. W aspekcie odkrywania nowych infojmawiedzy na podstawie
danych z dokumentow WWW przede wszystkim wykorzgsti: inteligentnych agentéw
(ang. intelligent searach agents), spersonalizowgenci WWW (ang. personalized web
agents) oraz filtrowanie i kategoryzowanie inforjhg@ng. information filtering and
categorization). Wyszukiwaniem potrzebnych inforjnaajmujg sie inteligentni agenci,
ktérzy poprzez poznanie profiluzytkownika oraz odwotanie sido wiedzy dziedzinowej
inteligentnie identyfikyj swoje zadanie. W przypadku natrafienia na nowermécije
agent w oparciu 0 przygotowamvczeniej baz danych oraz interakgjz uzytkownikiem
moze rozwij& swoje umiegtnosci oraz poznawa nowe obszary wiedzy dziedzinowej.
Z kolie spersonalizowani agenci WWW zorientowagira wytkownika, dzéki czemu
poznaj jego preferencje i zachowanie w wyszukiwaniu infacji oraz realizowaniu
zakupow. Techniki agentowe wykorzystywarnensiedzy innymi do aktualizowania bazy
dokumentéw, sprawdzania uaktualnienia strony, whiszania padagdanych informaciji
[18], [19].

Obok technik agentowych w wydobywaniu nowych infaaji z zasobéw sieci WWW
wykorzystuje s} rowniez tak zwane techniki hierarchicznego klasyfikowaihth. zadaniem
jest automatyczna filtracja i kategoryzacja dokutden W oparciu o struktury linkéw jak
réwniez zawartd¢ dokumentéw dokonywana jest ich hierarchizacja,[[H]].

Ostatnie z wymienionych, jak wspomniano wywgdde z technik bazodanowych.
Stosowane one bywaj w celu uzyskania wielopoziomowej struktury zasobow
informacyjnych, ktére uzyskane zosgtaj przez integragj oraz reorganizagj
heterogenicznych zewtriznychzrédet informacji. W otrzymanej w ten sposob strukéu
wyodrebnié mazna trzy gtéwne poziomy. Najiszy jej poziom stzy do przechowywania
niestrukturalizowanych informacji, ktérymi matpy¢ na przyktad dokumenty XHTML. Na
srodkowym poziomie przechowujegsnetadane zwrzane z wczéiejszymi dokumentami,
ktore przechowywane gsw bazach danych (relacyjnych lub obiektowych). iBoz
najwyzszy przeznaczony jest dla zapisania nowych metadafiy8]. U podstaw podsgia
bazodanowego w eksploracji zasobow internetowycky lkoncepcja zintegrowania
wyszukiwania kontekstowego (wykorzystywane przezsawukiwarki WWW) wraz z
technikami relacyjnych baz danych. Na jej podstagpeacowano mdzy innymi gzyki
WebLog, WebSql oraz W3QS, ktore integrujézne aspekty eksploracji zasobow
internetowych. Wréd nich wskaza mazna dostosowanie wzorcéw tekstowych dddire
dokumentu oraz  rozpatrywanie wzorcOsciezek w grafie odsylaczy pogdzy
dokumentami [19].

Odkrywania modelu struktury pogdan, ktory bazuje na typologii hipexdzy oraz
opisu odsytaczy, wyspujacych medzy stronami WWW dokonujeesiv oparciu o techniki
odkrywania struktury stron WWW oraz ich paz@ z innymi stronami WWW (ang. Web
Structure Mining). Model ten nie by uzyty miedzy innymi w celu kategoryzacji stron
WWW jak réwniez do budowania informacji na temat pojaw@jch sé podobidistw i
relacji medzy poszczegdllnymi stronami WWW. Jako przyktadzn@o podé algorytmy
HITS, Trawling oraz PageRank [19], z czego szczaeglwag warto zwrdct na HITS
oraz PageRank.

Autor algorytmu HITS (Hyperlink Induced Topic Selaycl. Kleinberg przyjmujeze
pofaczenia wystpujgce midzy stronami WWW przybierajforme grafu, w ktérym jego
wezlami @ strony, natomiast krawdziami poszczegdlne odémki (linki WWW).
Algorytm poprzez badanie wzajemnych pazeih migdzy stronami okrda jakas¢ strony, a
doktadniej méwac jezeli na jednej stronie jest odwotanie do kolejnej,ze znacznym
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prawdopodobigstwem przyjmuje s, ze zostala ona prawidtowo zaprojektowana
i wykonana. Dla gytkownika kaicowego, ktory poszukuje informacji lub towaru cey t
ustugi, algorytm umdiwia sporzdzenie zestawienia wyselekcjonowanych stron zgdunyc
z zadanym zagadnieniem.

Z kolei w przypadku algorytmu PageRank [20], [2&hrego autoramigszatazyciele
Google.com, czyli Page L. i Brin S. ksztattuje ® odmiennie. Ogélnie, algorytm podczas
losowego przemieszczanig §io odndénikach zlicza liczb odwiedzonych stron. Uzyskana
ilos¢ trafien na day strore oznacza jej pozyejw rankingu, im wgksza ilg¢ trafien, tym
lepsz pozycp w rankingu mae osigm¢ strona WWW. Celem ograniczenia sztucznego
zawyzania wartéci PageRank algorytm dodatkowo sprawdza wér®ageRank strony,
z ktérej dany link pochodzi. Dgki temu warté¢ koncowa ustalana jest na podstawieéio
odnanikéw i wartdici PageRank stron, z ktorych linki wychad4.8].

Ostatng z wymienionych technik eksploracji zasobow intéome/ch jest odkrywanie
zachowa i interakcji wytkownikéw na stronach WWW (ang. Web Usage Mininzg,
pomog ktorego identyfikowanegswzorce zachowauzytkownikow na strona WWW [18].
Zagadnienie to rozpatrywane jest wedtug dwochelmuych aspektéw aytkownika,
mianowicie jako spersonalizowane (rozpatrugezsichowanie jednostkowego, konkretnego
klienta i na tej podstawie kreujezgego profil) i niespersonalizowane (analizie pgddse
wieksz grupe uzytkownikow).

Zrodtem danych obydwoch typéw analiz sajczsciej pliki log, sesje (dane sesyjne),
ciastka (ang. cookies) oraz profileytkownikdw. Uwarunkowane jest to tynmig g to
podstawowe miejsca rejestracji aktywoip sposobdéw wykorzystania oraz czasu obécino
uzytkownika na stronach WWW [18]. Na podstawie infaji obrazujcej wykorzystanie
poszczegolnych zasobéw WWW przez pojedynczedggtkawnika, czy te grupy
uzytkownikéw, organizacja jest w stanie zaréwno zigkowa¢ wartagsciowych dla niej
klientoéw, tworzy bardziej efektywne akcje marketingowe, jak rowriardziej przyjanie
dla wytkownika zaprojektow& portal WWW (medzy innymi bazujc na rankingach
wykorzystania poszczegoélnych stron WWW).

4. E-CRM jako narzedzie, technologia i strategia zargdzania relacjami z klientami

Rozwoj technologii informacyjno-komunikacyjnych wigtpliwie wptyng na
upowszechnienie wykorzystania Internetu zaréwn@prarganizacje jak i klientéw oraz
inne jednostki. Taka sytuacja sprzyja ekspansjikéjonowania organizacji na rynku
elektronicznym co mma zaobserwowajako tendengj do przenoszenia lub rozszerzania
ich dziatalngci na rynek elektroniczny. Zdobyte na tym grunc®vdadczenia wskazgj
ze rownie i tu organizacje powinny zabiefja swoich klientow, ktdrzy ssswiadomi
swojego statusu [22]. Poniewamianie ulegta specyfika kanatu (gldbwnym kanateajes
si¢ Internet, poczta elektroniczna i serwis WWW) oxdmarakter obustronnych relaciji,
konieczna jest aktualizacja systemu CRM do tzw.RMC (ang. Electronic Customer
Relationship Management). W uproszczeniu e-CRM radycyjny CRM ulokowany
w Internecie [23]. Cechodr&niajaca systemy e-CRM od klasycznego CRM, lgtdnozna
znalez¢ w literaturze jest ich docelowyzytkownik ([24], [25]). W tradycyjnych systemach
CRM, jako uytkownika wskazuje si pracownika danej organizacji, ktéry poprzez ten
system prowadzi interakez klientami. Z kolei w e-CRM wskazujeesklienta, ktory jest
inicjatorem oraz prowadzi interakcz organizacj. Nakierowane gsone na indywidualnego
klienta poprzez udogbnianie ,samoobstugowych” repozytoriow wiedzy (fisFAQ,
katalogi i oferty on-line), wykorzystanie automatpgch responderéw poczty
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elektronicznej oraz coraz gziej personalizowanie zawagtm pojedynczych stron WWW
lub catych portali korporacyjnych w oparciu o wiedgozyskan z eksploracji danych
i zasobow internetowych.

Ewolucja systeméw klasy e-CRM dotyczy zar6wno warostopnia integraciji
kompleksowdci funkciji, jakie one oferuj (np. obstuga klienta, zagdzanie kluczowymi
klientami, akcje marketingowe, e-sprzedaerwis, wielowymiarowa analiza danych itp.)
jak réwniez heterogeniczni@ wykorzystanych technologii (bazy, hurtownie danych
OLAP, eksploracja danych w tym rownieksploracja zasobOw internetowych, serwisy
WWW, Call Center, technologie mobilne itp.). Dlategnazna wrcz zaryzykowa
stwierdzenieze oferowane obecnie systemy klasy e-CRM, w ktonyatina wyodebni¢
podobnie jak w przypadku tradycyjnego CRM e&z operacyjs, interakcyjm
(kooperacyjn) oraz analityczs wspierag znacaca cze$¢ obszardw, ktére dotygz
strategii zarzdzania relacjami z klientami na rynku elektronicany

W literaturze przedmiotu wod korzyci wynikajacych z wykorzystania technologii
oferowanych przez e-CRM zaliczg §25], [26]:

budowanie wsparcia on-line oraz opieki nad kllentqnmzez organizaegj ktore
realizowane jest poprzez dogodny dla obu stroneifkdi i organizacji) kanat
komunikacji jakim jest Internet,

— wspolgranie podejmowanych przez organigadjziataa takich jak akcje
marketingowe, sprzedaraz serwis,

— usprawnienie przeptywu informacji wewtrz organizacji, dziki dostpowi on-line
do wymaganych zasobow,

— mozliwo$¢ wykorzystania zasobdw organizacji na caluwiecie, 24 godz. na deb
przez pracownikdw, klientow, kooperantéw, dostawcdziki dostpowi do
danych on-line, z wykorzystaniem Internetu,

— monitoring, controling i analizprzeprowadzonych akcji marketingowych,

— identyfikacg klientow, ktérzy wykorzystyj dane zasoby internetowe, kupuj
wybrane produkty,

— identyfikacg klientéw przynosgcych zysk/strat oraz tych ktérzy pozostan
lojalni lub odejd.

Na szczegOlp uwag w ujeciu dziatalndci organizacji na rynku elektronicznym
zastuguje maliwos¢ gromadzenia przez system klasy e-CRM znacznydiildanych
opisugcych klienta. Dane te pochagzaréwno bezpwednio z serwisow i sklepow
internetowych (dane dotygeze sprzeday, akcji marketingowych, komunikacji klienta
z organizacja), jak rownie analiz bazujcych na eksploracji danych i zasobow
internetowych takich jak:

— segmentacja, ktéra odkrywa grupy klientow, ktérgtlarakteryzuje podobny zbiér

cech,

— analiza koszykowa, ktorej wynikiena snodelowe grupy produktéw kupowanych
przez klientéw jednoczaie lub w okrélonej kolejndci,

— analiza wykorzystania kanaléw komunikacji oraz zes® internetowych
udostpnionych przez organizagj

Podsumowanie

Dziatalnas¢ wspotczesnej organizacji implikuje konieczdgpoznawania i zaspokajania
potrzeb jej klientdw. Spowodowane jest to umiejsiemie klientéw w jej centrum uwagi
oraz wykrywaniem i sprawnym reagowaniem na zmiaaghadzace na rynku. Do
realizacji powyszych posuri konieczny w przypadku organizacji nastawionych na
klienta okazuje si kapitat wiedzy oraz kapitat relacji [14]. Podsumgye rozwaania na
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temat technologii informatycznych wykorzystywanyah rynku elektronicznym nasuwa
sig wniosek, ze ich potencjat i mdiwosci w znacznym stopniu magpokrywa si¢ z
potrzebami pozyskania i odkrywania informacji i dzg¢ o klientach. Do argumentéw
potwierdzajgcych terte fakt mana zalicz¢ miedzy innymi maliwo$é¢ ukierunkowanego i
automatycznego przeszukiwania zawggta@zasobow WWW, czyli stron WWW, plikbw
tekstowych oraz baz danych. Eksploracja zasob&wrietowych oznacza tad mazliwosé
badania konstrukcji wzajemnych referencjieddy poszczeg6lnymi stronami WWW oraz
ksztattowania si wzorcéw nawigowaniaaytkownikow po zasobach serwera. Zbiér takich
wiasnie mazliwosci stanowi ogromny atut wekach organizacji cheej poznawéa swoich
klientéw oraz ich zachowania. Wykorzystanie pozysfaprzez eksploragj zasobéw
internetowych nieznanej dat dla organizacji wiedzy nie stizy¢ miedzy innymi [19]:

— personalizacji zmierzagej do tworzenia zindywidualizowanych odwiedzinostr

WWW,

— poprawie struktury stron WWW, poprzez opracowarsewsow WWW, ktére
beda zawieraty paadane przez klientdéw téei, a uklad odsytaczydalzie zblizony
do ich upodob@nawigacyjnych,

— podniesieniu bezpiecastwa serwiséw WWW, dzki wykrywaniu nielegalnych
zachowa uzytkownikow.

Wartym zaznaczenia jest fakte ilos¢ i charakter pozyskanych poprzez eksplaracj
zasobow internetowych #dorodnych dany, informacji jest ogromna, jednak \agam
wykorzystania odfnych metod i technik. Powoduje toger lawinowe powikszanie si
ilos¢ nowych nargdzi informatycznych w dziatalrdgi organizacji. Sktania to organizaciji
do dyzenie w kierunku usprawnienia lub ¢ez automatyzacji tego procesu. W tym
przypadku pomocne mggkaza siec systemy klasy e-CRM wsparte o techniki eksploraciji
zasoboéw internetowych, ktérych funkcjonadémakierowana jest na klienta. Integraine
szeroki wachlarz rozwzan pozwalagcych medzy innymi pozna klienta jako jednostk
oraz grug o danych cechach i zachowaniach, sposéb wykomzgstarodzaj zasobéw
umieszczonych na stronach WWW, ktorymi sainteresowat. Dzki temu organizacja jest
w stanie okréli¢ potencjalne preferencje i potrzeby klientéw, capmrednio mae
wplyna¢ na zachcenie klientow do zakupu kolejnych produktéw (spiee krzyzowa
i rozszerzona), opracowanie nowej oferty zgodnejpatrzebami klientéw, popraw
wynikéw akcji marketingowych oraz poprawfunkcjonalndci i dostpndsci prostego
serwisu WWW lub portalu korporacyjnego.
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