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Po lekturze wyników badań gimnazjalistów i ich nauczycieli, analizie zaprezentowanych tam liczb, można stworzyć sobie ogólne wyobrażenie o dużej części użytkowników nowych technologii informacyjnych (IT).  Warto jednak zauważyć, że są to wartości przeciętne, średnie, wśród  których ginie indywidualność jednostki. 

Owe oceny przeciętne, średnie, mają jeszcze spore znaczenie, aczkolwiek zapewne niezbyt długo, w odniesieniu do funkcjonowania sklepów Internetowych. Były one adresowane do przeciętnego użytkownika, nie dostrzegając w tłumie klientów, jednostek. Tego typu handel ma przed sobą ogromne możliwości doskonalenia, dążenia do ideału z dawnych czasów. Wówczas realny sprzedawca – Pan Kamiński - w realnym sklepie, znał nas z imienia i upodobań. Były czasy, gdy w sklepie spożywczym stali klienci otrzymywali bez pytania kupowane zazwyczaj przez nich potrawy, ich dzieci ulubione słodycze, a P. Kamiński z uśmiechem wskazał na coś specjalnego. Podobną zresztą anonimowość, poza e-sklepami  mamy także i dzisiaj w ogromnych „supermarketach” gdzie jesteśmy wśród ludzi, jednak często osamotnieni.

Współczesny potencjał sprzętu informatycznego – możliwość gromadzenia i przetwarzania ogromnych ilości informacji - powoli pozwala dostrzegać/wyróżniać  maszynom także konkretne osoby, np. użytkowników usług dostępnych w Sieci. 

Wróćmy do sygnalizowanego w poprzednich odcinkach Szkoły, powtarzającego się (nadzwyczajnego, zdaniem autora) zdarzenia, gdy dzieci (także te z gimnazjum) zauważają „ludzkość” komputerów. Maszyn,  które mają dla nich czas na pochwałę, cierpliwe tłumaczenie – dostosowywanie się do ich indywidualnych potrzeb. 

Czas idzie szybko do przodu – mocne maszyny potrafią gromadzić i analizować coraz większe ilości informacji, większe od tych, którymi dysponował Pan Kamiński.  Powoli wracają dawne spokojne miłe, „przytulne” czasy, sklep Internetowy podobnie jak Pan Kamiński rozpoznaje nasz nastrój, kondycję „kieszeni”,  pamięta imię i nasze przyzwyczajenia. Wiedzę tę o nas maszyny doskonalą zachęcając do pogawędki „online”.  Czasy „jednego rozmiaru dla wszystkich” wydają się mijać bezpowrotnie. Dynamicznie zmieniające się oferty w e-sklepach uwzględniają naszą płeć, wiek, średni dochód, miejsce zamieszkania – przyzwyczajenia mieszkających nad morzem i w górach nieco się różnią!

Zasoby informacyjne o klientach umożliwiają na  szybką reakcję wobec aktualnych oczekiwań klientów. E-sklepy są znacznie bardziej elastyczne  od tradycyjnych sklepów, które często tracą czas i pieniądze na znacznie opóźnioną promocję, tego czego już „się nie nosi”. Pojawiły się nowe kanały szybkiej, mało bezwładnej promocji – komórki, Internet i powoli wkraczająca cyfrowa telewizja. Zatem podobnie jak Pan Kamiński szybko orientował się co „idzie”, a co nie, podobnie maszyny w e-sklepach szybko reagują na zapotrzebowanie rynku i indywidualnych klientów.

Jeszcze niedawno tego rodzaju pomiary były możliwe tylko w niewielu branżach marketingu. Były to odpowiedzi na bezpośrednie kampanie listowe (direct mail), których efektywność wynosi zaledwie 3%
. Obecnie gromadzone przez  Sieć informacje są (mogą być?) znacznie bogatsze, a co najważniejsze umożliwiają ocenę nakładów na pozyskiwanie informacji i efektów ich wykorzystania. Mamy zatem do czynienia z procesem inwestycji: nakład – zysk.

Dzięki śledzeniu klientów i  ich zachowań możliwe staje się wyróżnienie przyczyn z powodu, których wracają do e-sklepu, i z powodu których nie wracają do sklepu.

Reklama dysponująca takim orężem może wyróżnić grupy klientów, którymi szybko trzeba się zająć, bo wszystko (uzyskane dane) wskazuje na to, że  mogą przestać się interesować określonym e-sklepem. Okazuje się, że owo zajęcie bardzo się opłaca -  wielokrotnie taniej jest zatrzymać klienta niż pozyskać  nowego.

Pozyskany już klient jest wykorzystywany do granic wyobraźni, okazuje się, że istnieją już narzędzia (programowe), które regulują ceny („Inteligentne ceny”)  w zależności od osoby, która aktualnie je przegląda. Są grupy klientów, dla których cena stanowi miarę jakości towaru ... . Omawiane systemy szybko lokalizują tę grupę klientów
.

Zasygnalizowane możliwości poprawy „troski” o indywidualnego klienta w  wirtualnym świecie możliwe są do osiągnięcia przy wykorzystaniu odpowiedniego oprogramowania. Jest ono drogie i bardzo skomplikowane. Sporo sklepów było niezadowolonych z tego typu narzędzi. Stanowiło to o tym, iż wiele firm zrezygnowało z systemów indywidualnej „opieki” nad klientem – pozostawiają, tymczasem – znaczną samodzielność swoim klientom.

Przyczyną tego stanu rzeczy, niezadowolenia handlowców ze wspomnianych narzędzi, poza kłopotami z instalacją jest skomplikowana eksploatacja systemów. Wymaga ona ścisłej współpracy niemal wszystkich zatrudnionych w określonym e-sklepie, wymiany informacji, uzgadniania wspólnych przedsięwzięć. Zmuszani są do wzajemnych kontaktów pracownicy, którzy wcześniej nigdy ze sobą nie rozmawiali. Wymagane są istotne organizacyjne, funkcjonalne zmiany w firmach. Zapewne firmy, które dają lub dadzą sobie radę z wdrożeniem owych narzędzi szybko pozostawią w tyle tradycyjnych handlowców, pogłębiając, i tak coraz głębszą przepaść pomiędzy tymi, co wiedzą i nie wiedzą.

Wnioski. Po pierwsze zainteresowani powinni szybciej od konkurencji uczyć się możliwości zastosowań hybrydy - nowe i stare technologie marketingowe. Po drugie, w trosce o dobre imię nazwy firmy,  nie można nadużywać potencjału nowych technologii, w szczególności idzie tu o spam i zapewnienie prywatności własnych klientów.  Po trzecie korzystać z tanich i sprawdzonych mediów docierania do klienta – web, e-mail i smsy. Po czwarte należy korzystać z poprawnych narzędzi pomiaru efektów ponoszonych inwestycji – także tych, które adresowane są na poprawę relacji z klientem. Po czwarte nie można zaniedbywać sprawdzonych, tradycyjnych metod i narzędzi. Najważniejsi pozostają nadal pracownicy, którzy powinni być dobierani nadzwyczaj starannie, przede wszystkim pod względem ich kwalifikacji (zgodnych z dzisiejszym rynkiem).
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