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WSTEP

Obecny rynek sprzedazy internetowej cieszy si¢ bardzo duzym zainteresowaniem.
Coraz bardziej popularnym zjawiskiem staje si¢ dokonywanie zakupdéw za posrednictwem
Internetu, zaréwno produktow uzytkowych jak i1 spozywczych. Wiele osob twierdzi, ze
brakuje im czasu, lub Ze jego wiekszo$¢ przeznaczajg ha realizacje swoich codziennych
obowigzkow takich jak praca czy edukacja. Mozliwos$é, jaka daje Internet w kwestii zakupow,
w dzisiejszych czasach jest nieoceniona. Zamoéwienie mozna ztozy¢ nawet wtedy, kiedy
wszyscy pracownicy sklepu internetowego w danej chwili znajdujg si¢ poza miejscem pracy.
Takie zamodwienie jest wtedy realizowane w pierwszej kolejnosci dnia nastepnego.

Aby klienci chcieli dokonywa¢ zakupdéw na danej stronie, musi ona wywrze¢ na nich
dobre pierwsze wrazenie. W tym celu nalezy z rozwaga dobiera¢ kolory wystepujace na
stronie, ograniczy¢ niepotrzebne animacje i grafiki, stworzy¢ czytelng i intuicyjng strukturg
strony oraz dobra¢ odpowiednig czcionke, ktora nie bedzie powodowaé problemow
Z czytaniem tre$ci udostgpnionej na stronie.

Kolejng kluczowa kwestia zapewniajaca niezachwiang pozycje na rynku e-commerce
jest stale monitorowanie treSci na stronie, wprowadzanie usprawnien, optymalizacja oraz
pozycjonowanie strony w wyszukiwarkach.

Nieodlaczng czeScig marketingu internetowego jest rowniez posiadanie konta na
popularnych portalach spotecznosciowych takich jak np. Facebook. Facebook zrzesza
ogromng ilo$¢ uzytkownikéw, ktorzy posiadajg rozne zainteresowania i W momencie kiedy
zainteresuja si¢ jednym z postow udostepnionych przez strone sklepu na tym portalu,
z tatwosciag odnajda jego witryne internetowa i bedg mogli dokonac¢ na niej zakupow.

Warto réwniez zaznaczy¢, ze strony internetowe, ktore nie posiadajg salondéw
stacjonarnych sg jedyna wizytdéwka sklepu, wigc wszystkie dziatania, ktére wykonywane sa
na stronie, przektadaja si¢ na to, jakie opinie beda mieli klienci o danym sklepie.

Gléwnym celem niniejszej pracy jest przedstawienie zastosowania i funkcjonowania
marketingu internetowego w konteksécie zmian, ktore zachodza na e-rynku, na przyktadzie
dziatalnosci sklepu internetowego Babyland.

Na prace sktadaja si¢: wstep, cztery rozdzialy, zakonczenie, wnioski, literatura, spisy
rysunkow, wykresow i tabel.

Pierwszy rozdziat przeznaczony zostat na przedstawienie samego pojecia, jakim jest

marketing oraz na zarys jego znaczenia w przedsigbiorstwie. Rozdzial ten sktada si¢ z trzech



podrozdziatéw. W pierwszym z nich znalez¢ mozna informacje dotyczace istoty marketingu,
zasad, ktore sg jego nieodtacznym elementem, sktadowych marketingu-mix, jego ewolucji, a
takze koncepcji 4P. Drugi podrozdzial prezentuje zmiany, jakim ulegla na przestrzeni lat
koncepcja marketingu, a takze skupia si¢ na wyja$nieniu poj¢cia marketingu holistycznego.
Ostatni podrozdzial skupia si¢ na rdéznicach pomiedzy marketingiem tradycyjnym
a internetowym.

Drugi rozdziat dotyczy roli marketingu internetowego i réwniez sktada si¢ z trzech
podrozdziatow. W pierwszym podrozdziale dostepne sa informacje dotyczace wplywu
Internetu na decyzje zakupowe konsumentow. Aby wykazaé te zaleznosci postuzono si¢
raportem strategicznym IAB oraz badaniami przeprowadzonymi przez firmg¢ Gemius.
Podrozdziat drugi przedstawia Internet jako narzedzie shuzace do komunikowania si¢
z klientami i dostepny jest w nim wykaz mozliwych do zastosowania kanatow komunikacji.
Ostatni podrozdziat prezentuje zasady tworzenia strategii marketingowej w Internecie oraz
szczegotowo opisany schemat tworzenia takiej strategii.

W trzecim rozdziale uwage skupiono na przedstawieniu funkcjonowania marketingu
internetowego na konkretnym przyktadzie — sklepie internetowym www.babyland.pl.
Rozdziat ten sktada si¢ z takiej samej ilosci rozdziatow, co poprzednie. Pierwszy podrozdziat
zawiera informacje o samym sklepie — jego witrynie, asortymencie, misji, celach, uktadzie
strony i pozostatych elementach, ktore wyrdzniaja go sposrod innych. Drugi prezentuje
polityke cenowa produktéw, stosowane formy komunikacji z klientami, a takze system
reklamowy. Ostatni podrozdzial zawiera informacje na temat optymalizacji SEO, a takze
analize¢ strony internetowej pod tym wiasnie katem, do ktorej wykorzystano dwa narzedzia:
SEO Analizator i Seoptimer. Przeprowadzono rowniez test optymalizacji mobilne;.

Ostatni rozdzial dotyczy korzySci wynikajacych z zastosowania marketingu
internetowego. Pierwszy podrozdzial dostarcza informacji o dziataniach, ktore wplywaja na
zwigkszenie efektywnosci zastosowanego marketingu. W tym przypadku analizy strony
dokonano za pomoca narzedzia SEMSTORM. Drugi podrozdziat sktada si¢ z propozycji
wdrozen, ktére moga przelozy¢ si¢ na rozwdj sklepu Babyland, natomiast trzeci i ostatni
podrozdziat dotyczy innowacyjnego rozwigzania w firmie, ktére mozna wprowadzi¢, aby
usprawni¢ wysyltke paczek do klientow.

W celu analizy przedstawionej tematyki pracy skorzystano z pozycji literaturowych
polskich oraz zagranicznych autoréw, zrddet internetowych, a takze wykorzystano dane
udostgpnione przez firm¢ BABYAISLE Sp. z o. o, ktérej wlasnoscig jest sklep
www.babyland.pl.



ROZDZIAL 1. ZNACZENIE MARKETINGU W
PRZEDSIEBIORSTWIE

1.1. Pojecie 1 istota marketingu

Marketing pojawit sie¢ wtedy, kiedy cztowiek zaczgt wymienia¢ towary i ushugi.
Definiujgc marketing w kontekscie spotecznym, okreslamy go jako proces spoleczny
w ktorym jednostki spoteczne lub grupy spoteczne poprzez oferowanie, kreowanie a takze
wymiane produktow i ustug zyskuja to, czego oczekuja, potrzebuja czy pragna.’ Zgodnie z ta
definicja, wtedy, kiedy pojawil si¢ barter 1 ludzie zacz¢li wymienia¢ migdzy sobg towary lub
ustugi nadajac im pewna warto$¢, zaczat istnie¢ tez marketing.

Odnoszac si¢ do dyrektorskiej definicji marketingu, ktéra przedstawil Philip Kotler,
marketing to umiejetnos¢ sprzedazy ushug Iub produktéw. Warto przy tej definicji pamigtac,
ze gldéwnym celem marketingu jest rozpoznanie i trafne okreslenie potrzeb klienta, ktére
nastepnie przetoza si¢ na jego zadowolenie. Poprzez takie dziatanie marketing da takiego
klienta, ktory dokona zakupu danego produktu. 2

W obecnej sytuacji rynkowej, gdzie swoja dziatalno$¢ zaczyna i rozwija wiele firm
specjalizujacych si¢ w rdéznorodnych dziataniach produkcyjnych, handlowych czy
ustugowych, marketing odgrywa bardzo wazng rolg. Odnosi si¢ on bardziej do zarzadzania
taka instytucja czy przedsigbiorstwem niz do samej sprzedazy. Zadaniem organizacji jest
takie dopasowanie si¢ do potrzeb wynikajacych z rynku i1 oczekiwan klientow, aby
zrealizowa¢ cele spoteczne i ekonomiczne.?

Aby przyblizy¢ rozwdj marketingu w Polsce, warto najpierw przyjrze¢ si¢ czterem
zasadom, ktore sg nieodtgcznym elementem marketingu.

e rozpoznanie i dobdr rynku, na ktérym firma planuje funkcjonowaé — aby
wybor byt trafny, nalezy przeprowadzi¢ analize rynku i oczekiwan klientow.
Mozna to osiggng¢ poprzez przeprowadzanie regularnych badan
marketingowych. Odpowiednig strategia bedzie dobrze przygotowany

mechanizm obrotu produktu na odpowiednim dla niego obszarze rynkowym;

! p. Kotler: Marketing pod red. B. Pilarczyk, H. Mruka, Wydawnictwo REBIS, Poznan 2005, s. 8.

2p. Drucker: Management: Tasks, Responsibilities, Practices, [w:] P. Kotler: Marketing pod red. B. Pilarczyk,
H. Mruka, Wydawnictwo REBIS, Poznan 2005, s. 8 — 9.

*D. Filar: Wspolczesny marketing: skuteczna komunikacija i promocja: podrecznik dla studentéw specjalnosci
Komunikacja urzedowa i biznesowa, Wydawnictwo UMCS, Lublin 2012, s. 14.



e skupienie si¢ na potrzebach, jakie majg klienci — to potrzeby stanowig baze, na
podstawie ktorej przedsigbiorstwo ustala strategie. Najwazniejsze elementy
architektury organizacyjnej firmy to sprzedaz i produkcja. Przedsigbiorstwo
moze zweryfikowaé, czy strategia zostata ustalona w odpowiedni sposéb na
podstawie danych uzyskanych z rynku, a takze na podstawie transakcji, jakie
zostaly na nim zawarte;

e stosowanie marketingu, w ktorym nastepuje koordynacja wybranych jego
funkcji — odpowiedni dobor i1 niezachwiane stosowanie instrumentow
rynkowych, a takze wumiejetne zyskanie klientow, ktorzy zakupig
wyprodukowany towar oraz §wiadczone ustlugi to elementy, ktore przetoza si¢
na sukces dziatania firmy;

e wypracowanie zyskowno$ci — osiggana jest wtedy, kiedy w sposob
satysfakcjonujacy dla klienta spetniamy jego oczekiwania, a dodatkowo jest to

dla firmy rentowne.’

Wraz z poczatkiem lat 90. XX wieku, w Polsce zaistnialy warunki do zastosowania
zasad marketingowych. Byto to spowodowane Zniesieniem systemu
nakazowo — rozdzielczego i przyjgciem zasad gospodarki rynkowej. Roznorodnosé¢ towarow,
rozpoczecie importu na rynek wewnetrzny, nasilajaca si¢ konkurencja, a takze popyt, ktory
byl ograniczany — to wszystko zlozylo si¢ na konieczno$¢ zmiany kierunku dziatania
przedsigbiorstw. Teraz byty bardziej zorientowane na rynek i konsumenta.

Weczesniejsze funkcjonowanie takich firm na rynku bylo zupelnie inne. Aby sprzedaé
wytworzone produkty firma powinna byla zastosowaé np. orientacje dystrybucyjng lub
produktowa. Wytwarzanych produktow byto tak mato, Ze nie zaspokajaty one popytu, ktory
zglaszali nabywcy. Nie trzeba bylo zatem analizowaé¢ rynku i potrzeb konsumentow,
poniewaz 1 tak wszystkie produkty zostaly sprzedane. Jakiekolwiek dostosowywanie
produktow do nabywcow rowniez byto zbedne.

Jak juz wczesniej zostalo wspomniane, marketing odgrywa bardzo wazng role
w przedsigbiorstwie. Stworzone zostaly rdéznorodne koncepcje marketingowe, ktore

pozwalaja skoncentrowaé¢ si¢ na najwazniejszych aspektach rynku czy potrzebach

*J. Perenc: Istota i rozw6j marketingu, [w:] G. Rosa: Marketing. Materiaty do éwiczen, Wydawnictwo C. H.
Beck, Warszawa 2011, s. 17 — 18.

® G. Sobezyk, A. Celoch: Marketing wspolczesnej organizacji, [w:] D. Filar: Wspotczesny marketing: skuteczna
komunikacja i promocja: podrecznik dla studentéw specjalno$ci Komunikacja urzedowa i biznesowa,
Wydawnictwo UMCS, Lublin 2012, s. 14 — 15.



ostatecznych konsumentow. W oparciu o te koncepcje tworzone sg réwniez programy
marketingowe, dzigki ktorym mozna monitorowaé postgpy w osiaganiu kolejnych szczebli
zatozonego planu firmy. Nazwa narzedzi marketingowych, dzigki ktérym firma osigga
kolejne cele na docelowym rynku to marketing-mix.°

Jedng z koncepcji marketingu-mix jest koncepcja 4P. Jest to typowa, podstawowa
koncepcja skladajaca si¢ z czterech elementoéw. Tymi elementami sg: produkt, cena,
dystrybucja i promocja. W woli wyjasnienia nazwa 4P pochodzi od pierwszych liter tych
elementow z jezyka angielskiego (product, price, place i promotion). Sa to kluczowe
czynniki, ktore podczas podejmowania decyzji s3a analizowane w wigkszej lub mniejszej
mierze i stanowig nieodlaczny element dzialan marketingowych. Warto$¢ tych elementow,
ich forma doboru 1 istotno$¢ w danym procesie jest okreslana na podstawie oddziatywania
zewngtrznego Srodowiska (np. akty prawne, warunki otrzymania kredytu czy oprocentowanie
kredytu), formy kosztow czy obecnej sytuacji rynkowej. Trzeba roéwniez wzigé pod uwage
przebieg ustalania danych elementow. Co prawda nie ma koniecznos$ci trzymania si¢ jednej
kolejnosci analizy, jednak trzeba mie¢ §wiadomos$¢, ze pewne elementy takie jak np. cena,
jesteSmy w stanie przeanalizowaé dopiero wtedy, kiedy bedzie nam znana warto$¢ kosztow

skladajaca siec na wytworzenie, udostgpnienie i promocje produktu.’

Rys. 1. Skladowe marketingu mix.

PROMOTION

PRODUCT

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie H. D. Zallondz: Marketing mix. Podstawowe zasady marketingu.
Samoksztatcenie w biznesie, Wydawnictwo EDU, Warszawa 2008, s. 10.

6 p. Kotler: Op. cit., s. 15.
" E. Michalski: Marketing. Podrecznik akademicki, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2003, s. 33 — 34,
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Za autora teorii marketingu mix uwaza sie N. H. Bordena®, jednak to koncepcja 4P Mc
Carthy’ego zyskata uznanie zaréwno praktykoéw, jak i1 teoretykdéw. Jest ona do dzi$
najbardziej znana i powszechnie akceptowana.®

Przygladajac si¢ blizej poszczegdlnym elementom koncepcji 4P, produktem bedzie to,
co zostanie zaoferowane rynkowi przez firme. Proces produkcyjny zwykle nie kwalifikuje si¢
do obszaru jakim jest wiedza marketingowa. Glownym zakresem, ktorym marketing jest
zainteresowany jest to jak zaprojektowany zostal produkt, jakie posiada wilasciwosci
w zwigzku z jego uzytkowaniem, jaka jest jako$¢ produktu, atrakcyjno$¢ pod wzgledem
wizualnym, w jaki sposéb bedzie zapakowany, pod jaka marka bedzie sprzedawany, jak
produkt mozna naprawi¢ a takze co be¢dzie wchodzito w zakres naprawy na podstawie
gwarancji. Firma przemystowa powinna stale udoskonala¢ wypuszczone na rynek produkty,
dba¢ o zadowolenie klienta, a zatem rdéwniez wycofywaé¢ z rynku te produkty, ktore
oczekiwan nie spetnity. Dzigki takim dzialaniom straty dla firmy zostang ograniczone.

Ceng okresla si¢ warto$¢ produktu w postaci pieni¢znej. Jezeli badanie potrzeb
konsumentéw zostanie przeprowadzone w sposob prawidlowy, to po wybraniu ostatecznej
strategii mozna za pomocg ceny zweryfikowaé czy zdecydowano si¢ na odpowiednia jej
wersje. Cena jest bardzo waznym czynnikiem, ktoéry wptywa na decyzje zakupu danego
produktu przez konsumenta. Wynika to z wrazliwosci nabywcy na dobra, ktore otrzymuje
w wyniku wymiany za pienigdze. Warto tez wspomnie¢, ze cena jest doskonatym narz¢dziem
do wizualizacji danego dobra przez nabywce.

Informacje, ktéore nabywca otrzymuje o produkcie, a takze firmie, ktéra produkt
wprowadza na rynek rozpowszechniane s za pomocg promocji. Promocja jest rozumiana
jako forma komunikacji przedsigbiorstwa z wybranym rynkiem. Stwarza mozliwos¢
uzyskania informacji o produktach, ich przeznaczeniu i zaletach, a takze otrzymania
informacji zwrotnej o preferencjach i1 oczekiwaniach konsumentéw. Dzigki promocji
konsumenci w duzej mierze zaczynaja kojarzy¢ konkretne produkty z wybranymi markami
i firmami. Wptywa to na atrakcyjnos¢ rynkowa wybranych firm i przektada si¢ rowniez na
przyszty odbior akcji marketingowych, reklam i1 ostatecznie na zakup kolejnych produktow.

Ostatni element pierwszej koncepcji marketingu mix to dystrybucja. Dystrybucja sa

wszystkie te kroki firmy, ktére ostatecznie powodujg udostepnienie produktu nabywcom

® N.H. Borden, The Concept of the Marketing Mix, ,,Journal of Advertising Research” 1964, nr 6, s. 23; za: T.
M. Dudzik, Ewolucja koncepcji marketingu — marketing miedzy ekonomig i zarzadzaniem, Zeszyty naukowe
kolegium gospodarki $wiatowej nr 27, Warszawa 2010, s. 62.

% T. M. Dudzik, Ewolucja koncepcji marketingu — marketing migdzy ekonomia i zarzadzaniem, Zeszyty
naukowe kolegium gospodarki swiatowej nr 27, Warszawa 2010, s. 62.



w stosownym czasie, odpowiednim miejscu, w preferowanych przez konsumentdéw ilosciach
i po rozsadnych kosztach na ktore sktada sic magazynowanie i transport.™

Koncepcja zaproponowana przez N. H. Bordena zawierata jeszcze kilka innych
odrebnych czynnikow takich jak akwizycja, badania rynku, kreowanie marki, reklama,
opakowanie produktu, przechowywanie towardow, promocja sprzedazy, prezentacja
produktow na oknach wystawowych sklepow i transport towaréw. Nie zostata ona jednak
zaakceptowana w catosci i czesciej korzystano z wersji 4P.

Na rynku nastgpity jednak takie zmiany, ze konieczne bylo wyszukanie kolejnych
elementow, ktére pozwolilyby przedsiebiorstwom na wyr6znienie si¢ na tle konkurencji.
Szczegblnie biorac pod uwage rynek ustug. Kazdy przedsigbiorca chciatby si¢ czyms$
wyrdznia¢ na rynku docelowym, i co za tym idzie zyska¢ na tym. W celu wyrdznienia si¢
z thumu zaczg¢to poszukiwania nowych elementéw, ktore to przetozytyby si¢ na atrakcyjnosé
oferty w stosunku do konkurencji.

M. Christopher, A. Payne i D. Ballantyne bioragc pod uwage te wiasnie potrzeby
opracowali model 7P. Nie jest to nic innego jak koncepcja 4P poszerzona o 3 sktadowe. Tymi
sktadowymi sg ludzie, procesy i dowod materialny (z ang. people, process i proof). ™

Specyfika marketingu mix w zakresie ustug, w odroznieniu od marketingu mix
dotyczacego dobr namacalnych, materialnych jest znacznie inna. Marketing mix dotyczacy
ustug charakteryzuje si¢ m. in. tym, Ze jest przeznaczony zaréwno dla obecnych jak
1 przysztych nabywcow. Jego zadaniem jest pozyskanie klienta, ktory chetnie wroci po
kolejne ustugi. Jezeli zostanie obstuzony dostatecznie dobrze i wyjdzie z pozytywnymi
wrazeniami 1 odczuciami, to jest bardzo duza szansa, ze wréci. Wtedy zadanie marketingu
zostaje wykonane poprawnie.

Dodatkowo, nalezy utrzymywac regularne relacje z obecnymi klientami. To dziatanie
moze odbywac si¢ poprzez wreczenie ulotki z nowymi ustugami lub karty lojalno$ciowe;,
wystanie kartki z zyczeniami §wigtecznymi lub podzigkowan, a takze wreczenie drobnego
upominku w ramach podzigkowan za korzystanie z ustug. Dla klientéw, ktorzy korzystajg
z danych uslug najczgsciej moze zostaé przygotowana specjalna oferta z nizsza cena, lub
ustuga bezptatna. Warto tez zachgca¢ klientow do kolejnego skorzystania z ustug danej firmy.
Celem jest roéwniez zebranie jak najwigkszej ilosci informacji na temat preferencji

konsumentow i dostosowanie do nich swoich ustug. Mozna w ten sposob zwiekszy¢ sprzedaz

9E. Michalski: Op. cit., s. 34 — 35.
7. M. Dudzik: Op. cit. s. 62.
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ustug. Rozszerzenie oferty firmy o nowe ustugi przycigga kolejnych nabywcow, ktorzy nie
byli zainteresowani wczesniejszymi ustugami.

Kolejng korzysciag z tytulu gromadzenia informacji o konsumentach bedzie
minimalizowanie liczby niezadowolonych oséb. Czynnik ludzki rowniez odgrywa wazna
role. W przypadku s$wiadczenia uslug, konsumenci sg obslugiwani przez doradcéw,
sprzedawcow czy specjalistow z danej dziedziny. Pracownicy Ci powinni by¢ czujni
i wychwytywa¢ niecodzienne potrzeby nabywcow, tak aby zyskac ich zaufanie. Proces
obslugi powinien co jaki§ czas by¢ analizowany i1 modyfikowany w zaleznos$ci od

zmieniajacych si¢ warunkow, trendéw i zdobytych doswiadczen.™

Rys. 2. Marketing mix ustlug.

PROMOTION

PRODUCT

PROOF

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie E. Michalski: Marketing. Podrecznik akademicki, Wydawnictwo
Naukowe PWN, Warszawa 2003, s. 533.

Pierwsze dodatkowe ogniwo w powyzszym modelu to ,,ludzie”. Odnosi si¢ ono
do pracownikow przedsigbiorstwa, czyli do oséb $wiadczacych ustugi. Przedsigbiorstwo
ustugowe ma za zadanie po pierwsze zachg¢ci¢ potencjalnych nabywcow do skorzystania z ich
ustug, a po drugie przekona¢ swoich pracownikéw do tego, aby w sposob odpowiedni

swiadczyli oferowane ustugi.

12 E. Michalski: Op. cit., s. 532 — 533.
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Aby konsument ustug byl zadowolony, przedsiebiorstwo powinno zwrdci¢ uwage na
wewnetrzny marketing, ktéry trafia do pracownikéw. Jezeli w tym obszarze nie bedzie
zadnych niedomowien, to marketing skierowany na nabywcéw bedzie dziatat w sposob
prawidlowy 1 oczekiwany.

Ludzie pracujacy w danym przedsigbiorstwie, za wykonang prace otrzymuja
wynagrodzenie oraz benefity firmowe. Wbrew pozorom renoma firmy jest efektem pracy,
jaka wktadaja w swoje zadania pracownicy. Bardzo duzy wplyw w tym obszarze majg
szkolenia. Dobrze wyszkolony personel, to personel, ktory pracuje swiadomie, wedtug zasad
panujacych w danym miejscu i zgodnie z obowigzujacymi procedurami. Ludzie bez watpienia
przyczyniaja si¢ do rozwoju firmy. To ich zachowania, sposob obstugi i rozmowy
z nabywcami powoduje, ze chetnie powracajg oni w to samo miejsce. Z tego wilasnie wynika
przewaga konkurencyjna wielu firm.

Drugie ogniwo to proces. Proces podczas ktorego trwania, $Swiadczone sg ushugi
nabywcom. Biorac pod uwagg fakt, iz w tym procesie nierzadko bierze udziat sam nabywca,
wazny jest caloksztalt przebiegu wykonywanej ushugi. Che¢é pomocy i1 profesjonalne
doradztwo maja ogromne znaczenie podczas podejmowania decyzji dotyczacej wyboru oferty
przez konsumenta. Jest tez kilka innych czynnikow, ktore mogg przewazy¢ o wyborze decyzji
nabywcy.

Wraz z rozwojem kart platniczych, a co za tym idzie wygodniejszym 1 szybszym
sposobem ptatno$ci, coraz wiecej 0sob przestalo nosi¢ ze sobg gotowke. Zatem mozliwosé
zaptaty karta, e-kolejka czy wyznaczenie daty wykonania ustugi z pewnoscig moga by¢ karta
przetargowa niejednej firmy. Warto tez by¢ swiadomym poziomu $wiadczonych uslug przez
konkurencj¢. Wskazane jest przeprowadzanie sondazy czy ankiet ws$rod nabywcéw oraz
wyciaganie wnioskow z ich reklamacji 1 sugestii. Dobrym rozwigzaniem jest rowniez
skorzystanie z ustug firmy zewngtrznej, ktéra specjalizuje si¢ w dzialalnoSci zwigzanej
z odwiedzaniem sklepow/ firm w roli tajemniczego klienta. Po wizycie takiego
podstawionego klienta, firma otrzymuje informacj¢ zwrotng, zazwyczaj w postaci ankiety — co
byto w odczuciu klienta dobre, a nad czym trzeba jeszcze popracowac. Wtedy firma wie,
z czego potencjalny klient moze by¢ zadowolony, a co moze go zniecheci¢. Oznaka
sprawnego procesu oferowanej ustugi jest przede wszystkim szybko$¢ obstugi konsumentow
oraz czas, w jakim ztozona reklamacja zostaje rozpatrzona. Od strony technicznej wazne jest,
aby obstuga spelniata okreslone przez pracodawce normy, wpltywajace na zadowolenie

1 bezpieczenstwo nabywecy.
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Konsument ma zazwyczaj wiele do§wiadczen za sobg i otrzymujac usluge w nowej
firmie zaktada z gory jak zostanie obstuzony. Kwestia pozostania statym klientem zalezy od
tego czy poziom obstugi bedzie powyzej, na miar¢ czy ponizej oczekiwan z ktéorymi
przyszedt do danego ustugodawcy. 13

Ostatni element, o ktory zostata poszerzona koncepcja 4P to dowod materialny. Inna
polska nazwa to symbol materialny. Symbolem ustugi moga by¢ np. pracownicy danej
placowki, wyglad lokalu w ktérym ushugi sa Swiadczone czy forma komunikacji pomiedzy
nabywca a ustugodawca. Sa to aspekty, ktore pomagaja nabywcom wybra¢ z wielu
dostepnych na rynku ofert, jedng, odpowiednig dla swoich potrzeb. Dobrze odebrane symbole
przektadaja si¢ na kreowanie w myslach dobrego wizerunku wykonywanych ushug.
Niejednokrotnie ostateczna decyzja jest uwarunkowana pozytywnym odbiorem symboli przez
nabywc()w.14

Ostatnig przywotang koncepcja bedzie koncepcja 4C. Model 4P odnosi si¢ do strony
sprzedajacych, poniewaz s3 to jego narzedzia, dzigki ktérym moze oddziatywaé na
nabywcoéw. Model 4C odnosi si¢ do strony nabywcow, ktorzy uwazaja, ze celem kazdego

z czterech elementdw modelu jest pozyskanie korzysci.

Rys. 3. Koncepcja 4C.

COMMUNICATION

CUSTOMER

SOLUTION

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie P. Kotler: Marketing pod red. B. Pilarczyk, H. Mruka, Wydawnictwo
REBIS, Poznan 2005, s. 17.

3 E. Michalski: Op. cit., s. 536.
¥ E. Michalski: Op. cit., s. 536 — 537.
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Wedlug Roberta Lauterborn’a model 4P 0sob sprzedajacych jest odpowiednikiem
modelu 4C nabywcow.™ Wspolczesnie korzystajac z elementéw marketingu mix, model 4P
jest zastepowany modelem 4C. Celem takiego zabiegu jest pokazanie nabywcy istotnych dla

niego wartosci.

Tab. 1. Ewolucja marketingu mix.

Model 4P ‘ Model 4C

Produkt Wartos$¢ dla klienta
Cena Koszt

Dystrybucja Wygoda nabycia
Promocja Komunikacja

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie literatury przedmiotu.

Dobro jest zatem widziane przez nabywce jako zbiér korzysci, a ceng zastepuje koszt,
ktory pdzniej, podczas decyzji zakupowych nabywca rozwaza. Podobnie jest w przypadku
dystrybucji — klient skupia si¢ na wygodzie nabycia danego dobra. Promocja natomiast
zamienia si¢ miejscem z obustronng komunikacja. Warto wspomnie¢, ze na promocj¢ sktadaja
si¢ takie elementy jak reklama, promocja sprzedazy, public relations, sponsorowanie oraz
sprzedaz osobista. *°

Marketing to gataZ nauki, ktora bardzo sprawnie si¢ rozwija. Przedsigbiorcy gromadza
ogrom wiedzy marketingowej 1 stale ja poszerzaja. Wiedza jest tym elementem firmy, ktory
usprawnia zrozumienie przemian rynkowych, a przez to réwniez poziom znajomosci potrzeb
klienta, przez co tatwiej jest im sprostac.

W XXI wieku elementem sprzyjajacym rozwojowi marketingu jest niezaprzeczalnie
Internet. Poprzez zyskanie mozliwosci szybkiej i1 prostej w obstudze komunikacji
klient — firma, zdano sobie sprawe z tego, ze potrzebne sg kolejne koncepcje i podejscia. W
ten sposob powstat m. in. Model 4C.

Firmy stawiajace na rozwoj, poprzez dziatania, ktéore podejmuja i efekty, jakie
0siggaja sa w stanie wyciggna¢ odpowiednie wnioski i wprowadzi¢ takie zmiany, aby wcigz

nastepowat progres. Obserwacja dziatan, osiggnig¢¢, korzystanie z modeli wspierajacych, albo

> R. Lauterborn: New Marketing Litany: 4P’s Passe; C — Words Take Over, “Advertising Age” 1 pazdziernika
1990, s.26; za: P. Kotler: Marketing pod red. B. Pilarczyk, H. Mruka, Wydawnictwo REBIS, Poznan 2005, s. 17.
%D, Filar: Op. cit,, s. 22.
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chociaz §wiadomos$¢ ich istnienia 1 do$wiadczenie praktyczne — wszystko to sklada si¢ na
lepsze rozumienie funkcjonowania firmy i pozwala uporzadkowaé informacje, ktére firma
posiada. Przyjete modele sg pomocne rowniez podczas np. tworzenia strategii marketingowej
czy przy okreslaniu budzetu przedsi¢biorstwa.

Pamigtajac, ze marketing jest niejako tacznikiem firmy z rynkiem, warto wigc
podejmowa¢ $wiadome decyzje, wynikajace z konkretnych informacji czy danych. Tylko
w ten sposob mozliwe jest uzyskanie oczekiwanych wynikow. W dzisiejszych czasach
konsumenci oczekujg coraz czesciej zadowalajacej, wysokiej jakosci produktow. Bardzo
wazne jest tez, aby produkty wprowadzone na rynek nie byly samym produktem, ale réwniez
warto$cig dla klienta. Jesli klient poczuje, ze otrzymal co$ wiecej niz tylko sam produkt,

poczuje si¢ doceniony 1 firma w jego ocenie z pewnos$cig zyska uznanie.

1.2. Zmiany zachodzace w koncepcji marketingu

Dzigki zmianom, jakie zaszty w ciggu ostatnich 20 lat, przedsiebiorstwa coraz bardziej
skupiaja si¢ na potrzebach klienta. Jego oczekiwania, zadowolenie i opinia odgrywa bardzo
wazng role w kazdym biznesie. Nie od dzi§ wiadomo, ze niezadowolony klient przekaze
informacje o swoich przykrych do§wiadczeniach z dang firmg wielu osobom. Jednak dopiero
w dobie Internetu opinia ta moze doprowadzi¢ do bardzo szybkiego upadku firmy lub co
najmniej zaszkodzi¢ jej wizerunkowi.

Od poczatku istnienia marketingu do czaséw wspotczesnych wyksztalcilo si¢ piec
orientacji firm na rynku. Dwie pierwsze to orientacje produkcyjna i produktowa, ktore miaty
miejsce w powojennej Polsce. Istnialo wtedy przekonanie, ze nabywcy wolg dobra o jak
najnizszej cenie. Przedsigbiorstwa produkowaty towary masowo, minimalizujac koszty ich
wytworzenia tak, aby mozliwe bylo sprzedanie ich w jak najnizszej cenie. Uwazano wtedy, ze
tym samym potrzeby nabywcow sa zaspokojone. Warto zaznaczy¢, ze dzieki rozwojowi
transportu przedsigbiorstwa miaty mozliwo$¢ powigkszy¢ obszar rynku, na ktéorym towar
sprzedawano. Tym charakteryzowata si¢ koncepcja produkcyjna, obecna w Polsce do
wczesnych lat dwudziestych XX wieku.

Przyktadem orientacji produkcyjnej na miar¢ dzisiejszych czasow moze by¢ produkcja
chinska, ktorej tania sita robocza daje niesamowitg przewage w stosunku do konkurencji.
Niskie koszty produkcji umozliwiaja wyznaczenie nizszych w poréwnaniu do konkurencji

cen na rynku. Podstawg dziatania takich przedsi¢biorstw byt produkt i to, jak go wytworzyc¢,

15



a nie oczekiwania klienta. Stosujac ten model, przedsigbiorstwo nie robi badan rynku i nie
poszukuje odpowiedzi na pytanie ,jakie sg potrzeby rynku?”. Na proces produkcji maja
wptyw takie czynniki jak potencjal technologiczny, mozliwosci finansowe czy wydajnos¢
zaopatrzeniowa. Celem firmy jest sprzedaz wyprodukowanego dobra, bez wzgl¢du na to, czy
to dobro spetnia oczekiwania rynku. Jesli tak nie jest to poszukuje si¢ nowych klientow, a nie
rozwigzan w postaci nowego produktu. Koncepcja ta ma racj¢ bytu na rynkach, gdzie popyt
jest wiekszy niz podaz. Z  historii doskonatym czasem byl okres gospodarki
nakazowo — rozdzielczej, gdzie miejsce mialy nieustanne braki produktow. ol

Miejsce  koncepcji  produkcyjnej zajeta produktowa. Gltownym dzialaniem
przedsigbiorcow bylo ulepszanie i ciggle zmienianie swoich dotychczasowych produktow.
Dobrze byty tez odbierane produkty o cechach nowatorskich i niespotykanych. Nie zwracano
wtedy jednak uwagi na to, ze potrzeby rynkowe ulegaja cigglym zmianom. Panowalo wtedy
przekonanie, ze nabywcy zdecyduja si¢ na dobra funkcjonalne, posiadajace wysoka jako$¢.
Owszem, bylo wiadome, ze wypuszczenie na rynek nowego produktu nie spowoduje braku
zainteresowania poprzednimi dobrami i nie odniesie spektakularnego sukcesu. Podstawa byta
po pierwsze — jego cena, a po drugie — odpowiednia promocja, czas i miejsce sprzedazy.

Kolejne dwie orientacje to orientacja sprzedazowa i marketingowa. Zaproponowane
przez Theodore’a Levitt’a, amerykanskiego ekonomiste, profesora Harvadru poréwnanie tych
dwoch modeli odnoszacych si¢ do wyniku, ktory firma osigga, dziatan jakie podejmuje,
wybranego celu i elementu poczatkowego rozpoczynajacego caly proces pokazuje, jak
ewoluowato skupienie si¢ na zbycie wytworzonych dobr i osiggnigcie zysku na wykreowanie

oczekiwanej przez konsumentdw warto$ci i tym samym sprostanie jego potrzebom.'®

Tab. 2. Porownanie koncepcji sprzedazowej i marketingowe;j.

Koncepcja sprzedazowa Koncepcja marketingowa
Podstawa Przedsigbiorstwo Wybrany obszar rynku
Cel Dobra Potrzeby nabywcow
Elementy posrednie Promocja i sprzedaz Marketing zintegrowany
Efekt koncowy Zyski ze sprzedazy Zyski z zadowolonych klientow

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie P. Kotler: Marketing pod red. B. Pilarczyk, H. Mruka, Wydawnictwo
REBIS, Poznan 2005, s. 20.

"' M. Al-Noorachi: Wspotczesne wyzwania marketingowe — wybrane zagadnienia, Wydawnictwo Spotecznej
Akademii Nauk, £.0dz, Warszawa 2014, s. 15 — 17.

18 R. Patora, M. Al-Noorachi: Marketing we wspolczesnym przedsiebiorstwie, Wydawnictwo Spotecznej
Akademii Nauk, £.6dz 2013, s. 176.
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Do tej pory panowala nadwyzka popytu nad podaza, jednak rozwoj technologii nieco
zmienit kierunek, w jakim podazata gospodarka. W ten sposdb rozwingta si¢ orientacja
sprzedazowa. Zaczeto produkcje dobr substytucyjnych, konkurencja wzrastata coraz bardziej
1 to klient decydowat, ktéry produkt zakupi.

Pojecie 1 dziatanie reklamy, dystrybucji oraz promocji bylo coraz czgsciej
wprowadzane w plan marketingowy firmy. Zastosowano reklame, ktora miata zachg¢caé do
zakupu, zwalcza¢ obiekcje 1 naktania¢ do zmiany dotychczasowych nawykow zakupowych
tych samych produktow. Wzmozona zostala rowniez praca, jaka wykonywat dziat
sprzedazy — wewnetrzny i zewnetrzy. Wewnetrzny to jednostka firmy, ktéra odpowiada za
dobdér odpowiednich kanaldow dystrybucyjnych, szkolenia sprzedazowe, prawidiowa
komunikacj¢ ze statymi jak i potencjalnymi klientami, zgromadzenie danych o konsumentach
oraz za zwigkszajacg sie liczbe¢ zakupionych rzeczy przez klientoéw. Zewnetrzny natomiast
charakteryzuje si¢ dziatalno$ciag w terenie, ktora skupia si¢ na poszukiwaniu nowych klientow
oraz profesjonalnej obstudze, a takze utrzymywaniu dhlugotrwatych relacji. Ostatnim
najwazniejszym dzialaniem, podejmowanym przez firmy zorientowane sprzedazowo jest
zastosowanie czynno$ci wspomagajacych 1 wznawiajacych sprzedaz, gtownie polityki
udzielania rabatow. "

Ta koncepcja najczesciej odnosi si¢ do produktow, ktore nie sg poszukiwane przez
nabywcow. W zakres takich produktow beda wchodzily np. ubezpieczenia i konta bankowe.
Sa to produkty potrzebne, ale nie na tyle, aby klient sam ich szukal i si¢ ich domagat. Jest
w stanie bez tego funkcjonowaé. Mimo, iz nie jest to najlepsza forma wykorzystania
marketingu, to wiele firm uzywa jej np. tylko wtedy, gdy wyprodukuje zbyt wielkie ilosci
jakiego$ dobra. Wtedy ich cel to sprzeda¢ to, czego wyprodukowali za duzo, a nie to, na co
rynek zgtasza zapotrzebowanie. Ta forma marketingu miata miejsce gldownie w latach 50. XX
wieku.?

Orientacja marketingowa za$ zaktada, ze gtdéwng role w procesie kreowania produktu
odgrywa klient, poniewaz definiuje on swoje potrzeby, pragnienia i wymagania, a firma po
uzyskaniu tych informacji produkuje taki wiasnie produkt. Jest to oczywiscie tylko zatozenie,
poniewaz gdyby dziatano w taki schematyczny sposob, czyli w pierwszej kolejnosci badano
potrzeby, a pozniej po ich weryfikacji tworzono produkt, to konkurencja mogtaby
wprowadzi¢ na rynek podobny produkt szybciej. Prawdg jest, ze gtdéwny cel to badanie

preferencji konsumentow, jednak kluczem do sukcesu jest robienie tego z wyprzedzeniem.

¥ M. Al-Noorachi: Op. cit., s. 18 — 19.
20 A. Nowacka, R. Nowacki, Podstawy marketingu, Wydawnictwo Difin, Warszawa 2004, s. 10.
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Idealng kombinacja bedzie usadowienie klienta w centralnej czg$ci kreowanej oferty

rynkowej z réwnoczesnym trafnym okresleniem jego przysztych potrzeb. Klient otrzymujac

taki produkt bedzie w pelni usatysfakcjonowany,

a wykreowana opinia o firmie

wprowadzajacej produkt na rynek — pozytywna. Aby by¢ najlepszym, trzeba wcigz

wyszukiwa¢ nowych potrzeb. W dobie dzisiejszego przesytu dobr na rynku doskonalym

rozwigzaniem bedzie postawi¢ na innowacyjnos¢ czyli na tworzenie catkiem nowych dobr,

stosowanie nowych technologii, zastosowan czy potproduktow.

Na obecng chwile blisko 52% polskich przedsiebiorstw konkuruje cena, a tylko 0,2%

jest $wiadomym uczestnikiem rynku, dazacym do rozwoju i stawia na nowoczesne

technologie produktow i ustug.?*

Rys. 4. Elementy marketingu holistycznego.

Marketing
wewnetrzny

Marketing Marketing

relacji holistyczny

Marketing
dokonan

Marketing
zintegrowany

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie P. Kotler, K.L. Keller, Marketing, Dom Wydawniczy REBIS, Poznan,

2012, s.5.

Ostatnig koncepcja marketingu, ktora wyksztalcita si¢ na rynku jest koncepcja

holistyczna. Jest to rodzaj marketingu, ktory pojmuje cztlowieka nie tylko jako zrodto zysku,

21 C.M. Christensen, M.E. Raynor, Innowacje naped wzrostu, Wydawnictwo Studio EMKA, Warszawa, 2008, s.

8; za: M. Al-Noorachi: Wspélczesne wyzwania marketingowe — wybrane zagadnienia, Wydawnictwo

Spotecznej Akademii Nauk, £.6dz, Warszawa 2014, s. 20 — 22.
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ale roéwniez jako istote zyjaca. Przedsigbiorstwa opierajace si¢ o t¢ koncepcj¢ wiedza, jak
duza role odgrywa troska o drugg osobe. Wedlug Philipa Kotleta ta koncepcja sktada si¢
z czterech elementow (patrz rys.4).

Orientacje marketingu XXI wieku daza do rozumienia marketingu jako wsparcia
swoich klientow w procesie wzbogacania si¢. Zgodnie z tym, tworzenie nowego produktu
nastgpuje po wczesniejszym zapoznaniu si¢ z posiadang wiedzg na temat konsumentow.
Dzigki znajomosci historii zmian zachodzacych w marketingu, wyciagni¢to odpowiednie
whnioski, ktore przetozyly si¢ na §wiadomos¢, ze najcenniejszym dorobkiem przedsigbiorstwa
s stali, zadowoleni klienci, ktérzy dzigki dobrym odczuciom towarzyszacym im podczas
obstugi, pozostaja wierni firmie. Klient w orientacji holistycznej to najwazniejszy czynnik
napedzajacy dziatania firmy. Realizuje si¢ dziatania przekladajace si¢ na jego przychylne
wrazenia w procesie obstugi i stwarza si¢ korzystng atmosfere. Sg to wartosci usytuowane
ponad samym produktem. Produkt ma odpowiada¢ kupujacemu, ale wszystko to, co dzieje si¢
podczas procesu jego zakupu ma bardzo wazny wplyw na ostateczne wrazenie nabywcy.
Klient, ktory zostanie wyrdzniony, a nie spodziewat znalez¢ si¢ w takiej sytuacji, odczuje
potrzebe rewanzu. Chociazby poprzez przekazanie pochlebnych informacji o tej firmie, ktora
sprawita, ze poczut si¢ wyjatkowo, wyrdzniony.

Marketing relacji czy tez marketing partnerski polega na budowaniu relacji
dlugoterminowych, ktore beda satysfakcjonujace dla obu stron — przedsiebiorstwa jak
i konsumenta, pracownikow, dostawcow, dealerow, dystrybutorow a takze detalistow. Relacje
te majg wplyw na przyszte losy firmy i liczg si¢ bardziej niz zyski, jakie firma odnosi
w danym czasie. Praca nad pozytywnymi relacjami jest kluczowa. Bardziej w tym momencie
licza si¢ one, niz produkty, ktore firma tworzy. Lepiej skupié si¢ na utrzymaniu przy firmie
obecnych klientéw (np. za pomocg programoéw lojalnosciowych) niz na poszukiwaniu
nowych. Marketing relacji odczytuje koncepcje 4P w inny sposob. Produkt bgdzie w petni
dopasowany do oczekiwan klienta. Moze tak by¢ w przypadku firm produkujacych
samochody. Nie oznacza to jednak tylko tego typu profil dziatalnosci. Firmy samochodowe
rowniez produkuja samochody na skale masowa. W przypadku firm specjalizujacych sig
w wyrobach spozywczych, po ktore klient siega czesto, nie ma mozliwosci stworzenia
produktow zindywidualizowanych. Jest jednak inne wyjscie. Mamy wybor. W wiekszosci

sklepéw dyskontowych jest wiele produktow wytworzonych na zlecenie sklepu, zwykle

22 J. Lawicki: Partnering jako meritum marketingu holistycznego, [w:] Marketing przysztosci. Trendy, strategie,
instrumenty media w kreowaniu wizerunku, Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu Szczecifiskiego, Szczecin
2005, s. 82.

19



w innym opakowaniu, o innej nazwie czy ksztalcie. Dotyczy to np. stodyczy, herbat czy
sokow.

Cena to koszt dla konsumenta, jednak w marketingu relacji jest ona uzalezniona od
catosci ushlug, z ktorych klient korzysta. Czgsto produkty sa wytwarzane w wyniku $cisle
okreslonych potrzeb konsumenta. Wtedy cena ustalana jest na podstawie zastosowanych
rozwigzan i materialdow, a zatem poprzez negocjacje. Dystrybucja w wydaniu marketingu
partnerskiego skupia si¢ przede wszystkim na indywidualizacji i wirtualizacji. W dobie
Internetu, informacje, ktérych poszukuje konsument, sa dostepne na stronie producenta,
forach internetowych czy stronach zwigzanych z dang tematyka. Media za pomoca ktérych
konsumenci mogg otrzyma¢ informacje o towarze to rowniez telefon komorkowy, katalogi
przysytane do domu oraz znajomi. Posrednicy sa wypierani poprzez wczesniej wspomniany
Internet, telemarketing oraz sprzedaz bezposrednig. Ta ostatnia jest szczegodlnie oplacalna,
kiedy na wzgledzie jest relacja z klientem. Wcze$niej lepiej jednak si¢ upewnié, czy koszty
pozwalaja na te forme komunikacji i czy wymaga tego specyfika produktu.?®

Marketing wewngetrzny skupia si¢ na pracownikach. Celem jego jest zastosowanie
takich dziatan, ktére przyczynia si¢ do wykreowania pracownikéw $wiadomych obowigzkow
i znajacych zasady prawidlowej obstugi klienta. Powinni oni rowniez mie¢ poczucie grupowe;j
odpowiedzialnos$ci, pracowa¢ w poczuciu statego ulepszania procesu zaspokajania oczekiwan
konsumentow i dazy¢ do uzyskania przewagi nad konkurencja w tym zakresie. Ten rodzaj
marketingu przygotowuje wewnetrzne jednostki firmy na dzialania rynku, usprawnia
wyszukiwanie pojawiajacych si¢ Szans, a takze przyczynia si¢ do wczesniejszego reagowania
czyli przygotowania przemys$lanych dziatan, pozniej stosowanych na rynku.?* Koncepcja ta
zaktada, ze:

e w kazdym przedsiebiorstwie istnieje rynek wewnetrzny;

e Wszyscy pracownicy sg klientami (wewngtrznymi);

e rynek wewngtrzny posiada minimum dwoch czlonkéw  (pracownik
i pracodawca);

e miedzy tymi cztonkami zachodzi wymiana transakcyjna;

e istnienie warunkow sprzyjajacych wymianie transakcyjnej;

e oddziatywanie aspektow zewngtrznych oraz osigganie korzysci przez obie

strony.

2% ], Otto: Marketing relacji — koncepcje i stosowanie, Wydawnictwo C.H. Beck, Warszawa, 2001, s. 284-290.
T Sztucki: Encyklopedia marketingu, Agencja Wydawnicza Placet, Warszawa 1998, s. 180.
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Kolejna sktadowa marketingu holistycznego to marketing zintegrowany i jest on $cisle
zwigzany z poprzednio omdéwionym marketingiem wewngtrznym. Podczas motywowania
I rozwijania umiejetnosci pracownikOw powinni oni réwniez pojaé, ze kazdy z nich, bez
znaczenia jakie stanowisko zajmuje, rownomiernie odpowiada za to w jakim stopniu klient
jest zadowolony z ustugi, ktora swiadcza lub z produktu, ktory oferuja. Pracownicy powinni
réwniez by¢ $wiadomi tego, ze klient to najwazniejsze, co firma posiada. Zadowolony
pracownik utozsamia si¢ z firma, dzieli si¢ swoimi spostrzezeniami, wydajniej pracuje, a to
przektada si¢ na panujacg atmosferg, dobre wyniki, system motywacyjny, a takze awans.
Dlaczego klient jest tak wazny? Wedlug tej koncepcji, to dzieki klientowi pracownicy
otrzymuja wynagrodzenie — nie tylko Ci, ktorzy w ostatecznym etapie obstuguja klienta. Sg to
wszyscy pracownicy firmy — zaréwno Ci, pracujacy na stanowiskach kierowniczych
1 zarzadczych jak 1 wszyscy pozostali (dzialy kadr, finanséw itd.). Klient tez ptaci za wakacje
pracownikow, za ich sprzety domowe, urzadzenia, $rodki transportu, jedzenie, ubrania
i wszystko to, na co przeznaczaja swoje wynagrodzenie. Klient zapewnia pracownikom
przyszloéé.25

Ostatni element tworzacy calo$¢ marketingu holistycznego to marketing dokonan. Aby
mozna bylo o nim mowi¢, potrzebne jest zrozumienie sensu benefitow ptacowych
I pozaptacowych osigganych przez podejmowane dla biznesu i $rodowiska spotecznego
dziatania w zakresie marketingu. Marketing ten uzywa nast¢pujacych instrumentow:

e nadaje rozglos nazwie firmy, swojemu logo, flagowym produktom poprzez
sponsorowanie réznych wydarzen spolecznych np. biegi miejskie, zawody
rowerowe, pikniki rodzinne czy dni miast;

e zaspokaja oczekiwania 1 wymagania konsumentow z korzyscia. Poprzez takie
podejscie stale podejmuje dzialania w zakresie innowacyjnosci, a co za tym
idzie stawia na dynamiczny rozwoj. Dzigki temu zwigksza wiedze, liczbe
nowych produktow a takze patentow;

e prowadzenie badan marketingowych;

e zarzadzanie w sposob efektywny 1 przemyslany zasobami firmy
tj. potproduktami;

e poprzez odpowiednie zastosowanie marketingu generuje lepsze wyniki, co

przektada si¢ na wytwarzanie wigkszego zysku.

> R. Patora, M. Al-Noorachi: Op. cit., s. 93 — 94.
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Marketing w kontekscie nauki dotyczacej rynku, ewoluowat od tradycyjnego do
wspotczesnego. Jego przeksztatcenia wynikaty gltownie z wydarzen gospodarki
kapitalistycznej.?® Historia jego koncepcji, w jakie sie rozwinat to dowdd na to, ze wzrost
podazy w skali ilosciowe] do pewnego czasu trwat przy lekcewazeniu jakosci produktow.
Dopiero kiedy zaczat pojawiaé si¢ problem ze zbytem wyprodukowanych dobr, uwage
skierowano na jako$¢ produktow.

Dziatania marketingu w réznych okresach gospodarki, mimo iz byly zréznicowane,
zawsze byly oznaka uczestnictwa firmy w rynku. Po zmianach jakie zaszly w formie
rozumienia marketingu, mozna stwierdzi¢, ze nadal pelni istotng rolg w przedsigbiorstwie,
jednak ulega cigglemu ulepszaniu. Ewoluuje rOwniez jego postrzeganie i zastosowanie.

Kazda firma powinna liczy¢ si¢ ze zmianami zachodzacymi w gospodarce,
w trendach, a takze wynikajacymi z potrzeb rynku. Konieczne jest dostosowanie si¢ do
nowych rozwigzan technologicznych, a takze nadazanie za ich rozwojem. Poszukiwanie
nowych mozliwosci dostarcza wiele dobrych aspektow np. poprzez Internet mozna szybciej
1 czesciej kontaktowac si¢ z rynkiem docelowym. To nie jedyne dobro, jakie otrzymujg
przedsigbiorstwa poprzez Internet. Dzigki reklamie i komunikacji online mozliwe byty
redukcje kosztow. Internet sprzyja rowniez gromadzeniu informacji, szybszej analizie, a takze
przechowywaniu informacji.

Rozwoj marketingu przyczynil si¢ do ogromnego postepu w konteks$cie realizowania
celow zaréwno ekonomicznych jak i spotecznych. Nie oznacza to jednak, ze juz bardziej nie
bedzie si¢ rozwijat. Aby nadal firmy mogly ze sobg konkurowac, z pewnoscig prowadzone

beda kolejne badania, wysuwane kolejne wnioski 1 stwarzane nowe koncepcje.

1.3. Marketing tradycyjny a marketing internetowy

Pokolenie XXI wieku, to pierwsze pokolenie, ktore dorastatlo w dobie szeroko
rozwinigtego Internetu oraz rozwoju technologii z nim zwigzanej. Mlodzi ludzie bardzo
sprawnie postuguja si¢ wszystkimi urzadzeniami zwigzanymi z komputerami, drukarkami,
faxami, skanerami, kopiarkami, tabletami itp., a takze sprawnie poruszajg si¢ w Internecie. Ze
wzgledu na fakt, ze Internet towarzyszyt im od dziecinstwa, nie jest dla nich nowoscig i wiele

czasu spedzaja w $wiecie wirtualnym.

2], Barlow, C. Moller: Klient ma zawsze racje — reklamacja to prezent, Oficyna Wolters Kluwer Business,
Warszawa, 2011, s. 67.
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Jak zatem dotrze¢ do grupy nabywcow, ktérzy wiekszo$¢ wolnego czasu spegdzaja
surfujac po Internecie, przegladajac Facebooka i czytajac blogi czy portale plotkarskie? Jest to
kolejny przyktad, gdzie marketing dostosowuje si¢ do warunkow jakie utworzyly sie
w spoleczenstwie. Do wyzej wymienionej grupy ludzi mozna dotrze¢ wlasnie za
posrednictwem Internetu.

W drodze wyjasnienia, nie sg to jedyne kryteria i jedyne osoby, dla ktorych powstat
marketing Internetowy. Wiele oséb pracuje zdalnie i w zwigzku ze swojg pracg wickszos¢
czasu spedza przed komputerem. Grono uzytkownikow jest zatem szerokie: od najmtodszych
dzieci, poprzez mtodziez, osoby doroste, a takze osoby w podesztym wieku, ktore starajg si¢
nadazy¢ za technologia, lub ktdére korzystaja z mozliwosci szybszego kontaktu np. z rodzina,
ktora wyjechata za granice.

Gléwnym celem kazdej czynnos$ci marketingowej jest pozyskiwanie klientow, a takze
dbanie o tych, ktorzy juz zostali pozyskani. Za pomocg dobrze dobranych metod, klienci
zaczynaja by¢ $wiadomi danej marki czy produktu. W celu optymalizacji dzialalnosci
marketingowej, nalezy wywazy¢ zastosowane aktywnoS$ci oraz obstuge klienta. Przetozy sie
to na sukces tych aktywnosci i jakos¢ dziatalnosci.

Marketing w wersji tradycyjnej, jak opisane zostalo w poprzednich dwoch
podrozdziatach pracy, nie odnosi si¢ tylko do jednej galezi firmy, ale do catej organizacji.
Zadaniem takiej organizacji jest okreslenie jakie sa potrzeby i wymagania rynku na ktory
firma zamierza wprowadzi¢ produkt/ ustuge, a nastgpnie zastosowanie odpowiednich dziatan,
ktore przetoza si¢ na pelng satysfakcje klientow.

Waznym elementem podczas procesu tworzenia produktu zaré6wno na poziomie
kreowania jak i samej produkcji jest aprobata przez osoby zatrudnione, przyjetego planu
dziatania w zakresie marketingu. Sprzyja to atmosferze w pracy, zadowoleniu
z wykonywanych czynno$ci, utozsamianiu si¢ z firma, zrozumieniu dziatalno$ci firmy,
pojmowaniu istotno$ci wykonywanej pracy a w ostatecznym rozrachunku przektada si¢ to na
doskonate efekty pracy oraz zamowienie wykonane i dostarczone na czas. Wszystkie decyzje,
ktéore w tym czasie zapadaja w firmie, niezaleznie od stanowiska zajmowanego przez
decydenta, powinny mie¢ na uwadze przyjety plan. Poprzez takie dziatanie firma zyskuje
przewage konkurencyjng na rynku.27

Marketing tradycyjny nie jest tani. Aby osiggna¢ zatozone cele, potrzeba wiele

srodkow finansowych oraz czasu na realizacj¢. Nie mozna zarzuci¢ mu jednak braku

?T'F. Krawiec: Marketing w firmie przysztosci, Wydawnictwo Difin, Warszawa 2005, s.164 — 165.
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skutecznosci — jest najbardziej znang forma promocji i obecnie, wiele przedsigbiorstw z niego
korzysta.”®

Marketing internetowy (sieciowy) to Kklucz do zaprezentowania asortymentu
przedsigbiorstwa konsumentom, ktorzy poszukujg informacji o danych produktach czy
ustugach w Internecie. Poprzez Internet firma moze promowac i popularyzowa¢ swoja oferte,
a takze w szybki sposob skontaktowaé si¢ z potencjalnym klientem. Sktadowa marketingu
internetowego jest rowniez prezentowanie aktualnosci zwigzanych z firma oraz np. tworzenie
promocji wytgcznie przez Internet.

Warto dodaé, ze aby prowadzi¢ marketing internetowy niezbgdna jest strona Www
przedsiebiorstwa. To jej powinno poswiecic si¢ najwigcej uwagi, poniewaz jest to forma okna
wystawowego czy witryny sklepowej, tylko, ze w formie online. Jest to gtéwny element
decydujacy o zakupie dobr. Zle skonstruowana strona, po ktérej trudno si¢ poruszag,
niejednoznaczne komunikaty czy nieodpowiednio dobrane kolory moga mieé¢ znaczacy
wplyw na podjeciu decyzji przez potencjalnego konsumenta o opuszczeniu witryny.

Ta forma marketingu ma wiele plusow. W przypadku kosztow — mozna zorganizowaé
duza kampanie za niski koszt.”> Marketing ten jest zdecydowanie szybszy i wygodniejszy.
Mozna w bardzo szybki sposob zareagowaé na zmiany rynkowe.

Strategia takiego marketingu jest ustalana w ten sam sposob, jak strategia
tradycyjnego marketingu, jednak ma szerszy zakres ustug i inne kanaty promocji. Przyktadem
moze by¢ mtody mieszkaniec Warszawy, ktory szuka w okolicy dobrego fryzjera. Osoba ta
wilaczy komputer, potaczy si¢ z Internetem i wpisze w wyszukiwarke fraze ,,dobry fryzjer
Warszawa”. Jest bardzo duze prawdopodobienstwo, ze otworzy kilka pierwszych pozycji
i wybierze salon zaprezentowany na jednej z nich. Optymalizacja stron pod katem
wyszukiwarki to inaczej SEO ( Search Engine Optimization).*® Kolejng ushuga, z ktorej
korzysta si¢ podczas udoskonalania swojej oferty i realizowania planu marketingowego jest
SEM ( Search Engine Marketing), czyli marketing w wyszukiwarkach. Dodatkowo
wykorzystuje si¢ np. e-mail marketing, PPC (pay per click), reklam¢ graficzng czy video
marketing.

Marketing tradycyjny rozni si¢ od marketingu internetowego wieloma aspektami:

nos$nikami reklamy, skutecznoscig w zalezno$ci od rynku dziatania czy szybko$cig dotarcia

% Ibid., s. 168 — 169.
29 H. Berkley: Marketing internetowy w malej firmie, Wydawnictwo HELION, Gliwice 2005, s. 11 —12.

% J. Grappone, G. Couzin: Godzina dziennie z SEO. Wejdz na szczyty wyszukiwarek, Wydawnictwo HELION,
Gliwice 2010, s. 28.
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do Kklienta. W =zaleznosci od docelowej grupy, stosowane mogg by¢ oddzielnie lub

rownoczesnie. Roznice miedzy nimi najlepiej jednak zobrazuje ponizsza tabela:

Tab. 3. Roznice miedzy marketingiem tradycyjnym a internetowym.

Element poréwnywany

Marketing tradycyjny

Marketing internetowy

Osoby, do ktorych
skierowany jest marketing

Cata populacja

Osoby obecne w Internecie

Relacja z klientem

Odbywa si¢ jednostronnie

Odbywa si¢ w sposob
interaktywny, obustronny

Wielko$¢ zgromadzonych
danych o konsumentach

Niewielka

Duza

Indywidualizacja

Umiarkowana

Powszechna, na szeroka

temat produktow/firmy

skale
Ufno$¢ konsumentow Widoczna Minimalna
Znaczenie marki Wzrasta Jest podstawg
Produkcja Oparta na prognozowaniu Oparta na zapotrzebowaniu
Dostawa produktu Posrednia Bezposrednia
Poszukiwanie danych na Wymaga duzo czasu Nie wymaga wiele czasu

Obszar w ktorym wystepuje

Posiada ograniczenia

Brak ograniczen

Ptynno$¢ informacji Wolna Szybka
Dostosowanie si¢ Mato elastyczny Elastyczny
marketingu do Kklienta
Panowanie nad danymi, Czasochtonna, wolna reakcja Szybka reakcja
niwelacja btedow
Koszty Duze Mate

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie E. Frackiewicz: Marketing internetowy, Wydawnictwo Naukowe
PWN, Warszawa 2006, s. 17.

W przypadku organizowania np. kampanii mig¢dzynarodowej, stosujagc marketing
internetowy, firma nie ponosi dodatkowych kosztow, poniewaz wszystko dzieje si¢ za
posrednictwem strony internetowej. Doskonalg zaletg jest rowniez dostgp uzytkownikow do
ustug 1 produktow przez calag dobe. Marketing tradycyjny niestety nie daje klientom takiej
mozliwosci. Sam Internet, jako narzedzie komunikacji firmy z rynkiem poza zaletami ma

réwniez wiele wad. PoniZsza tabela przedstawia najwazniejsze z nich.
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Tab. 4. Zalety i wady Internetu jako narzedzia komunikacyjnego.

Zalety Wady
Informacje sg dostepne 24/7 Ogromna liczba informacji
Przekaz informacji nie generuje wysokich | W pordéwnaniu do innych srodkow przekazu,
kosztow w Internecie nie narzuca si¢ informacji
czytelnikom
Mozliwos¢ przekazania w informacji Brak mozliwosci dotarcia z informacja do
wszystkich detali — brak ograniczen obszaru wszystkich grup klientow
W szybki spos6b mozna zweryfikowac Niski poziom §wiadomosci, odnoszacy si¢ do
efektywnos$¢ podjetych dziatan uzyteczno$ci Internetu jako miejsca
wystepowania wiarygodnej informacji
Obwarowania prawne na optymalnym Nie ujednolicony sposob weryfikacji
poziomie efektywnosci podjetych dziatan
Panowanie nad liczbg udostepnionych Konkurencja pod wzgledem reklam i stron
informacji oferujacych podobne produkty
Firma kojarzona jest jako nowoczesna Koszt przekazu informacji ponosi habywca
Konieczne jest zaangazowanie konsumenta Brak kontroli nad informacjami, ktore
otrzymuja miodzi ludzie

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie J. Adamczyk, M. Gebarowski, M. Kandefer: Internet na ustugach
marketingu, Wydawnictwo Politechniki Rzeszowskiej, Rzeszow 2012, s. 12.

Od poczatku rozwoju marketingu do lat wspotczesnych mingto wiele lat. Internet jest
wigc zasadniczo nowym narzedziem, z ktorego korzystaja firmy i marketerzy. Internet jako
narzgdzie marketingowe charakteryzuje si¢ ogromnymi mozliwosciami przekazu warto$ci
klientom. Internet przyczynia si¢ do uzyskiwania oczekiwanych wynikow w zakresie:

e podejmowania decyzji na podstawie posiadanych informacji;
e redukowania kosztow zwigzanych z zakupami;

e rozszerzania rynkdéw na ktorych dziata firma;

e kreowania relacji;

e przedstawiania informacji w sposob poZa,dany.31

Internet umozliwia stosowanie wielu nowych rozwigzan w zakresie reklamy, promocji
czy kontaktow z klientami. Nie oznacza to jednak, ze catkowicie wyparl marketing
tradycyjny. Wrecz przeciwnie — stal si¢ jego nieodiaczng czgdcia, ktora odgrywa znaczaca
rolg w dzisiejszym $wiecie marketingu. Znaczenie Internetu nadal wzrasta, kolejne
przedsigbiorstwa zaktadajg strony internetowe, aby jak najbardziej zblizy¢ si¢ do swoich

klientow, lepiej ich zrozumie¢ 1 wzmocni¢ kontakt. Jego rozwdj jeszcze si¢ nie konczy, wcigz

3L E. Frackiewicz: Marketing internetowy, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2006, s. 17 — 18.
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stosowane beda nowe pomysty, rozwigzania i strategie, a wszystko za sprawag wciaz

rozwijajacej si¢ technologii i cyfryzacji.
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ROZDZIAL 2. ROLA MARKETINGU INTERNETOWEGO

2.1. Wptyw Internetu na decyzje konsumentow

Decyzje o zakupie, podejmowane przez konsumentéw sa uwarunkowane wieloma
czynnikami. Zwykle jest to impuls, ktory sktania nas do zakupu, a nie przemyslana decyzja.
Dlaczego tak jest? Odpowiedz znalez¢ mozna w naszych emocjach. To one odgrywajg w tej
kwestii najwazniejszg rolg. Dzialy Marketingu i Reklamy w przedsigbiorstwach wiedza o tym
1 $Swiadomie, poprzez reklamg¢ na nie oddziatuja.

Na poczatku XX wieku John Dewey przedstawit pig¢ etapow, ktore towarzysza
konsumentom podczas procesu podejmowania decyzji. Proces ten rozpoczyna si¢ od
zdiagnozowania swoich pragnien, i checi. Nastepnie konsument rozpoczyna weryfikacje
danych w interesujacym go temacie. Dane te sa powszechnie dostepne. Kiedy odszuka
rozwiazanie, nastepuje trzeci etap — przeglad innych mozliwo$ci. Mozliwo$cig ta3 moze by¢ na
przyktad ten sam produkt, ale w atrakcyjniejszej dla klienta cenie. Czwarty etap to decyzja
0 zakupie — klient kupuje produkt i ostatni element — postepowanie klienta po dokonaniu
zakupu.*?

To migdzy innymi Internet sprawil, ze wymagania konsumentéw wzgledem
produktow sa wicksze. Wynika to przede wszystkim z promocji produktow, a takze
z rozprzestrzenianych z mediach zachowan spotecznych, ktore sa bliskie kupujacym.
Konsument bez najmniejszego problemu moze odnalez¢ informacje na poszukiwany temat
nie wychodzac z domu. Przygladajac si¢ w tej kwestii artykutom spozywczym, mozna
zaobserwowaé pojawienie si¢ niespotykanych dotychczas potrzeb, odmienne wymagania,
a takze utwierdzenie si¢ w przekonaniu, ze pewnych artykuldw po prostu brakuje. W gtéwne;j
mierze jest to zwigzane ze $wiadomos$cig i przedstawieniem klientom tego jak artykut
wyglada, jak wazne jest jego spozywanie dla zdrowia, w jaki sposéb mozna go skomponowac
z codziennymi positkami, rozmiaro6w paczki lub pojemnosci kartonu w ktorym dany produkt
si¢ znajduje czy kraju w ktorym np. herbata czy kawa zostata zebrana. W przypadku
pozostatych artykutow, czyli takich, ktore nie sa zywno$cia, uzmystowienie innej potrzeby
dokonuje si¢ poprzez zwigkszenie zasobu wiadomosci 0 cenie, jakosci, znaku fabrycznym,

obecnie panujgcych trendach, cechach technologicznych, gwarancji zakupu, dziataniach

%2 D. Marut, Wptyw Internetu na decyzje zakupowe [dokument elektroniczny], http:/blog.i-systems.pl/wplyw-
internetu-na-decyzje-zakupowe/ [data dostepu: 02.04.2017].
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progresywnych w rozwoju produktow z oferty, a takze tych, ktére w niej si¢ dopiero
pojawia.*

W pierwszym etapie procesu podejmowania decyzji przez klienta, Internet jako kanat
uswiadamiajacy obecne i kolejne potrzeby jest uzytkowany przez 53% osob w przedziale
wiekowym 18 — 34 lat. Z tej grupy osob, az 68% wykorzystuje rowniez dane zaobserwowane
podczas emisji przekazow telewizyjnych, a 20% z plakatow reklamowych czy szyldow.
Drugim pod wzgledem skali kanalem uswiadamiajacym potrzeby sg znajomi konsumentow.
Stanowig oni 49% populacji. Kanatem przekazu najmniej uzytkowanym przez spoteczenstwo,
poniewaz tylko w 31% sa broszury i prospekty. Z tej grupy ludzi 31% przeglada réwniez
katalogi, a 19% korzysta z reklamy w gazetach i rozglo$niach radiowych.

Dzigki temu, Zze Internet ma nieograniczony zasi¢g i dostgp do niego w Polsce ma juz
prawdopodobnie kazdy, konsument moze w tatwy 1 szybki sposob pozyskaé informacje na
temat doswiadczen z produktami, ktére planuje zakupié. Istnieje réwniez mozliwosé
konfrontacji swoich wtasnych przezy¢ czy praktyk z danym produktem w odniesieniu do
innych uzytkownikow tego samego artykutu. Szybki dostep do potrzebnych informacji to nie
jedyna zaleta Internetu w tym przypadku. Sie¢ jest w dzisiejszych czasach bardzo
warto$ciowym skupiskiem informacji. W zasadzie klient moze tam znalez¢ odpowiedz na
kazde pytanie, wskazdéwki do rozwigzania sytuacji z ktorg nie do konca potrafi sobie poradzi¢,
moze Wymieni¢ si¢ pogladami, a nawet zasiggna¢ porady eksperta w danej dziedzinie.

Najczestszym powodem zasiggania informacji ze stron internetowych czy blogoéw jest
spadek zadowolenia z zakupionych produktow, dluga przerwa po stosunkowo regularnych
zakupach lub nowosci na rynku, ktore nie sa znane na szeroka skale. **

W etapie trzecim procesu, nastgpuje przeglad alternatywnych mozliwosci, ktory
sklada si¢ z trzech elementéw: klient ocenia rozwigzania prowadzace do realizacji swoich
potrzeb, ustosunkowuje si¢ do nich, a nastepnie ksztattuje si¢ che¢ zakupu. Aby ten etap mogt
zadziata¢ poprawnie wykorzystuje si¢ w nim pozyskane do tej pory dane. W samym procesie
zakupu produktu , Internet odgrywa szczeg6lng 1 wigksza niz w etapie trzecim rolg. Jest to

zalezne od okoliczno$ci, w jakich klient obecnie si¢ znajduje. Moga nimi by¢ np. stosunki

3 A. Olejniczuk-Merta, Uwarunkowania rozwoju aktywnosci spoteczno — zawodowej ludzi mtodych, Instytut
Badan Rynku, Konsumpcji i Koniunktur, Warszawa 2008, s. 173 — 178; za: Relacyjne aspekty zachowan
konsumenckich. Red. E. Rudawska, J. Perenc, I. Krupa. Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego,
Szczecin 2010, s. 138.

3 A. Olejniczuk- Merta: Wplyw nowoczesnych technologii na zakupowe zachowania konsumentow, [w:]
Relacyjne aspekty zachowan konsumenckich. Red. E. Rudawska, J. Perenc, I. Krupa. Wydawnictwo Naukowe
Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2010, s. 138 — 139.
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spoteczne, nacisk ze strony znajomych, ich postepowanie a takze zniecierpliwienie.
Wszystkie te czynniki wptywaja na decyzje kupujacych o zakupach poprzez Internet. *

Rozwoj Internetu spowodowat duze zmiany w opisanym powyzej procesie. Podczas
zakupow stacjonarnych, klient jest w stanie stale modyfikowa¢ swoje zachowania i dziatania.
Jezeli np. dany klient nie posiada swojego ulubionego sklepu, zdecyduje si¢ na zakupy
w kazdym innym, pod warunkiem, ze bedzie blisko lub beda w nim tansze ceny. Jest jednak
grupa klientéw, dla ktorej poniesione koszty zakupu produktow nie sg najwazniejsze. Sg to
osoby, ktore mocno identyfikujg si¢ z dang markg i sg w stanie zaptaci¢ o wicle wigcej tylko
po to, aby mie¢ produkty tej konkretnej, wybranej przez siebie firmy. *

Cena towaru w dzisiejszych czasach to nie sam koszt zakupu wyrazony w gotowce.
Na cene¢ towaru sklada si¢ rowniez czas klienta oraz emocje, ktore towarzysza podczas
zakupu. Jesli klient wie, ze bedzie dtugo czekal w kolejce, lub ze obstuga w danym sklepie
jest nie mita, to woli zakupi¢ dang rzecz przez Internet nawet wtedy, jesli cena jest wyzsza.
Jest to tez swoja droga argument samych sprzedawcow. Robigc zakupy przez Internet
zyskujemy na czasie i oszcz¢dzamy nasze nerwy, ktore stracilibySmy w sklepie stacjonarnym.
Klienci ktorzy zwracaja uwage na panujace trendy, jesli juz zdecyduja si¢ na zakup,
potrzebuja potwierdzenia stusznosci swojego postanowienia. Szukaja go wtasnie w Internecie.
Jak informuje raport Nielsena, Polacy szczeg6lnie potrzebuja oceny innych kupujacych oraz
informacji o cenie produktow.’’ Co ciekawe, byly przypadki gdzie jednorazowy kontakt
z profesjonalista w danym obszarze sprawit, ze decyzja zakupowa konsumenta nie zostata
podjeta W sposdb jaki konsument planowal pierwotnie. Nie jest tajemnica, ze Internet ma
znaczny wplyw na decyzje konsumentéw o zakupie. Dowodem moze by¢ rdéwniez ewolucja
koncepcji marketingu, ktora stale musi si¢ zmienia¢ by nadazy¢ za zmieniajagcymi si¢
warunkami, ktore oddziatuja na kupuj a[cych.38

Postgpowania kupujacych zaleza m. in. od takich elementow jak:

e element populacyjny;
e element techniczny;

e wilasciwosci artykutu;

* Ibid., s. 140.

* Ibid., s. 139.

%7 J. Pilch, Konsument polski a zakupy w Internecie [dokument elektroniczny],
http://www.nielsen.com/pl/pl/insights/reports/2013/konsument-polski-a-zakupy-w-internecie.html [data dostepu:
03.04.2017].

% D. Marut: Op. cit., data dostepu: 03.04.2017].
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e podejécie do nabywania produktéw droga online.*

Nawigzujac do pierwszego elementu, w skrajnych grupach wiekowych, czyli 7 — 14 lat
oraz 35 i wiegcej lat dominuja mezezyzni. W grupie wiekowej 15 — 24 oraz 25 — 34 lat
dominujg natomiast kobiety. Oznacza to, ze stereotyp mowiacy o przewadze meskiej ptei nad

damska w zakresie korzystania z Internetu zatarl sig.

Wykres 1. Struktura internautéw wedtug ptci i wieku w roku 2015.
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Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie J. Ciemniewska: Uzytkownicy Internetu w Polsce, [w:] Raport
strategiczny IAB, Internet 2015/2016 [dokument elektroniczny], http://iab.org.pl/badania-i-publikacje/raport-
strategiczny-internet-2015-2016/ [data dostepu: 08.04.2017], s. 10.

Jak wynika z raportu strategicznego 1AB Polska 2015, grupa 15 — 34 lata stanowi 41%
0sob korzystajacych z Internetu w Polsce. Najmniej liczne grupy to osoby w wieku 7 — 14 lat
(10%) oraz w wieku 55 lat lub starsze (14%). Biorac pod uwagg catg populacje¢ Polski, ponad
¥ Polakow uzywa Internetu. Odnoszac si¢ do wyksztalcenia osob korzystajacych z Internetu
mozna stwierdzi¢, iz w poréwnaniu do roku 2014 liczba tych osoéb z wyksztalceniem
wyzszym wzrosta o sze$¢ punktow procentowych. Z wyksztalceniem S$rednim oraz
podstawowym spadta o jeden punkt procentowy, a z wyksztalceniem zasadniczym
zawodowym spadta o trzy punkty procentowe. Zmiany te wynikaja ze struktury wiekowe;j
0s6b korzystajacych z Internetu.*°

Element techniczny rowniez jest bardzo wazny w procesie zakupowym. Powodem,

ktory zacheci kupujacych do ponownego zamoéwienia produktéw przez Internet bedzie

% J. Tkaczyk, Zachowania konsumenckie w $rodowisku wirtualnym (online), [w:] Klient i Marketing pod red. S.
Pilarski, M. Awdziej, M. Czaplicka, J. Tkaczyk, K. Zigba, Wydawnictwo Uniwersytetu Warminsko-
Mazurskiego, Olsztyn 2010, s. 2 — 3.

“0 Raport strategiczny IAB, Internet 2015/2016 [dokument elektroniczny], http://iab.org.pl/badania-i-
publikacje/raport-strategiczny-internet-2015-2016/ [data dostepu: 08.04.2017], s. 10.
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w duzej mierze sprawny przebieg procesu zakupowego. Nadal jednak niektére osoby
$wiadomie nie podiaczajg si¢ do Sieci. Powodami sg np.: brak wiasciwego urzadzenia do
obstugi Internetu, brak minimalnej wiedzy niezbednej do obstugi tych urzadzen,
niezachg¢cajaca cena ustugi Internetowe;j, niedostrzeganie interesujacych aspektow dostepnych
w Internecie, $wiadomo$¢ negatywnego wplywu Internetu na Zzycie, obawa

- . a1
0 bezpieczenstwo.

Wykres 2. Procentowy wykaz gospodarstw domowych podtgczonych do sieci.
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Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie J. Ciemniewska: Uzytkownicy Internetu w Polsce, [w:] Raport
strategiczny 1AB, Internet 2015/2016 [dokument elektroniczny], http://iab.org.pl/badania-i-publikacje/raport-
strategiczny-internet-2015-2016/ [data dostepu: 08.04.2017], s. 9.

W 2015 roku az 24% gospodarstw domowych nie mialo dostgpu do Internetu. *
Powyzszy wykres ilustruje tendencje wzrostowa w zakresie polaczenia z Internetem.
W zaledwie 10 lat nastgpil przyrost o 46%. Poza najbardziej rozpoznawalnym sprzetem
dajacym dostep do Internetu, jakim jest komputer stacjonarny, rynek obecnie proponuje
szereg innych urzadzen posiadajacych t¢ samg funkcje. Laptopy, tablety, smartfony nie sg juz
produktem luksusowym 1 niedostepnym dla kazdego. Wigkszo$¢ osOb posiada juz te
urzadzenia w swoim domu.

Poza wymienionymi juz powodami, ktore przektadaja si¢ na niekorzystanie z sieci jest
jeszcze jeden, na ktéry potencjalni uzytkownicy Internetu maja wplyw posredni. Sa to
niewystarczajace parametry techniczne firm $wiadczacych ustugi Internetowe. Glownie

w przypadku dostepu szerokopasmowego. Europejska Agenda Cyfrowa prognozuje jednak,

*! Raport strategiczny IAB Polska, Internet 2013 [dokument elektroniczny], http://iab.org.pl/badania-i-
publikacje/raport-strategiczny-internet-2015-2016/ [data dostepu: 08.04.2017], s. 10.
*2 Raport strategiczny IAB, Internet 2015/2016: Op. cit., s. 8.
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ze do konca 2020 roku, kazde gospodarstwo domowe bedzie mialo mozliwos¢ podtaczenia si¢
do Internetu o predkosci 30Mb/s, a 50% z tych gospodarstw do Internetu o predkosci
minimum 100Mb/s.*®

Trzeci aspekt majacy wplyw na decyzje konsumentow o zakupie to wilasciwosci
I forma produktu. Niektore produkty majg wigkszy zbyt poprzez Internet, a inne sg kupowane

w przewazajacej czesci w sklepach stacjonarnych.

Wykres 3. Najczesciej nabywane produkty przez Internet w roku 2016 (% osob kupujacych
przez Internet).
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Zrodho: opracowanie whasne na podstawie Produkty w e-handlu, [w:] E-commerce w Polsce 2016, pod red. P.
Sass-Staniszewska, K. Binert [dokument elektroniczny], https://ecommercepolska.pl/files/9414/6718/9485/E-
commerce_w_polsce_2016.pdf, s. 98.

Najczesciej kupowanymi produktami w roku 2016 byty ubrania, ksigzki, filmy i ptyty.
Niewiele mniejszym zainteresowaniem cieszyly si¢ sprzety elektroniczne, RTV 1 AGD, bilety
do teatru czy kina, a takze kosmetyki. Pozostatle produkty wskazato mniej niz 50%

ankietowanych. Grupa badawcza wynosita 722 osoby.44

* D. Batorski, Nowe technologie w gospodarstwach domowych, [w:] Diagnoza spoteczna 2015 [dokument
elektroniczny],

http://pts.stat.gov.pl/download/gfx/pts/pl/defaultaktualnosci/36/10/1/1/ds2015 konferencja_16.09.2015.pdf [data
dostepu: 09.04.2017].

44 Produkty w e-handlu, [w:] E-commerce w Polsce 2016, pod red. P. Sass- Staniszewska, K. Binert [dokument
elektroniczny], https://ecommercepolska.pl/files/9414/6718/9485/E-commerce_w_polsce 2016.pdf, s. 98.
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Ostatnim elementem, ktéry ma najwigkszy wpltyw na decyzje zakupowe jest podejscie
do zakupow online. Powodow, ktore sktaniajg konsumentéw do zakupoéw w Internecie jest
wiele. Najczesciej przywoltywany powod to mozliwos¢ zrobienia zakupow o dowolnej porze
dnia lub nocy. Sklepy internetowe sg dostepne przez catg dobe, wobec czego bez wzgledu na
to czy konsument konczy swoje zajecia/prace o godzinie 18.00 czy 23.00 moze spokojnie, bez
pospiechu i stresu wybra¢ ze sklepu wszystkie potrzebne produkty i zamowi¢ w dogodne
miejsce (np. dom, paczkomat). Kolejny powod to mozliwos¢ zrobienia zakupow z dowolnego
miejsca, w ktorym aktualnie konsument si¢ znajduje (np. dom, uczelnia, sitownia, szpital).
Kupujacy przyznaja, ze ich zakupy w sklepie internetowym sg spowodowane nizszymi
cenami, ktore oferuja w poréwnaniu do sklepdw stacjonarnych. Szybkos¢ konfrontacji cen
z roznych sklepow rowniez sprzyja zakupom online. Bardzo waznym czynnikiem jest
wiekszy wybor produktow, dostepnosé artykutdw rzadko spotykanych lub przeznaczonych do
celow specjalistycznych. Wazna dla kupujacych jest forma w jakiej moga zaplaci¢ za
produkty, miejsce odbioru paczki, mozliwy zwrot zamowionych produktow do 14 dni bez
powodu.*®

Z badan prowadzonych przez firm¢ Gemius wynika, ze 81% os6b, ktore robig zakupy
online korzysta z laptopow, 57% z komputerow stacjonarnych, 41% korzysta z telefonow,
24% z tabletow, 2% z czytnikow e-bookdéw i 2% robi zakupy Internetowe w inny sposob.
Te badania pokazuja, ze nie tylko wzrasta liczba kupujacych online, ale takze ilo$¢ urzadzen
poprzez ktére konsumenci dokonuja zakupéw. W tym miejscu warto wyjasni¢ pojecie
m-commerce. M-commerce to cze$¢ e-handlu dotyczaca znaczenia urzadzen mobilnych.
Skoro konsumenci sktonni sg do zakupow przez Internet, a badania wykazuja, ze stuzy im
w tym celu wiele réznych urzadzen, warto si¢ temu przyjrzeé. Owczeséni kupujacy zwykle
robig zakupy w biegu, w chwili przerwy, czgsto poza domem, wigc bez uzycia komputera
stacjonarnego lub p6zno w nocy.

Jak mowi Sylwia Bilska, ktora jest General Managerem w PayU SA, aby firmy
przetrwaty na rynku, powinny nastawi¢ swoje dzialania na m-commerce, a takze na zbyt
produktow poprzez rézne kanalty dystrybucji. Prognozuje ona szybki rozwdj sprzedazy
poprzez tablety czy telefony, jednak konieczny jest krok ze strony firm — odpowiednia
aplikacja wraz ze sprzyjajacymi formami zaptaty. Polski rynek m-commerce, w poréwnaniu

do rynku e-handlu czy handlu tradycyjnego, utrzymuje tendencje wzrostowg. Szacuje si¢, ze

** Kupowanie przez komputer vs. laptop vs. urzadzenie mobilne, [w:] E-commerce w Polsce 2016, pod red. P.
Sass-Staniszewska, K. Binert [dokument elektroniczny], https://ecommercepolska.pl/files/9414/6718/9485/E-
commerce_w_polsce 2016.pdf, s. 172.
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jego udziat w rynku to ponad 2 500 000 000 zt. Jego rozwoj co roku to nie 20% czy nawet
60%. On przekracza 100% rocznie. Badania pokazuja jednoznacznie, ze w niedalekim czasie
przewazajaca czgs¢ konsumentéw robigcych zakupy przez Internet bedzie korzystata tylko
z kanalu mobilnego. Dlatego tez odpowiednia aplikacja z oczekiwanymi przez klientow
formami platnosci moze przynies¢ ogromne zyski przedsigbiorstwom, ktore si¢ na nie

zdecyduja.*®

2.2. Internet jako narz¢dzie komunikacji z klientem

Przedsigbiorstwa za pomoca Internetu moga w bardzo szybki sposéb skontaktowac sie¢
z klientami. Ta technologia umozliwia kontakt bez wzgledu na to, w jakim miejscu aktualnie
znajduje si¢ zardwno strona wysylajaca jak i odbierajgca komunikat. Czas rowniez nie
stanowi w tym przypadku zadnej bariery.*” Komunikowanie si¢ za pomoca Internetu
zasadniczo rozni si¢ od komunikacji, ktora znana jest z zycia codziennego. Korzystajac
z formy internetowej, zwykle mozna sobie tylko wyobrazi¢ jak wyglada osoba po drugiej
stronie. Odbiorca otrzymuje informacje, ale nie zna tonu glosu drugiej strony, jego nastroju
czy intencji. Ze wzgledu na brak tych czynnikdéw, niezwykle trudno jest wyrazic¢
w odpowiedni sposdb to, co chcemy przekazaé. Trzeba to robi¢ odpowiedzialnie i w sposdb
przemyslany. Istnieje taki zbior praw, okreslajacy poprawne postgpowanie w Internecie, ktory
nosi nazwe¢ netykieta. Korzystajac z niego, szanse negatywnego narazenia si¢ przedsigbiorstw
klientom maleja. Ma to znaczenie zwlaszcza dla tych firm, ktore funkcjonuja gtownie dzieki
obecnosci w sieci. Wazne jest wtedy, aby dziatania podjete na poczet pierwszego
pozytywnego wrazenia odniesionego przez klientoéw odniosty sukces.

Obie wspomniane wcze$niej formy komunikacji posiadaja oczywiscie cechy, ktore sg
zgodne w obu tych przypadkach:

e aktywna forma — w przypadku komunikacji internetowej odbiorca otrzymuje
wiadomos¢ 1 moze przekaza¢ w formie tekstowej odczucia po przeczytaniu
komunikatu, a w przypadku komunikacji powszechnej, ma mozliwo$¢ po
prostu odpowiedzie¢, a takze postuzy¢ si¢ jezykiem ciala;

e obustronny wptyw — nadawca wptywa na zachowania odbiorcy i odwrotnie;

*¢'s. Bilska, Komentarz Eksperta, [w:] E-commerce w Polsce 2016, pod red. P. Sass-Staniszewska, K. Binert
[dokument elektroniczny], https://ecommercepolska.pl/files/9414/6718/9485/E-commerce_w_polsce_2016.pdf,
s. 168.

7). Tkaczyk: Nowe narzedzia komunikacji — proba klasyfikacji, [w:] Innowacje w marketingu: Mtodzi o
marketingu, Wydawnictwo Uniwersytetu Gdanskiego, Gdansk, s. 430.
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e zjawisko spoleczne — wymiana informacji zachodzi pomi¢dzy dwojgiem lub
wiekszg liczbg osob;

e uzywanie umownych znakow, ktoére sg w pelni czytelne przez obie strony;
mowa tutaj zarowno o znakach uzywanych w konkretnym kontekscie jak

i odnoszacych sie np. do grup spotecznych.*®

Przedsiebiorstwa, ktorych dziatalnos¢ jest Scisle zwigzana z obecno$cig w sieci nie
majg tatwego zadania w kwestii zainteresowania swojg oferta nowych klientow. Maja jednak
mozliwo$¢ zastosowania skutecznej komunikacji, a takze szeroki wybor rozwigzan, ktére im
to zagwarantujg. Standardem na obecnym rynku jest wlasna strona www, kontrola jej
pozycji w wyszukiwarkach oraz formalny profil firmy na popularnych portalach
spoteczno$ciowych. W celu uzyskania przewagi nad konkurencjg zaleca si¢ podjaé jeszcze
inne aktywnos$ci takie jak np. prowadzenie bloga firmowego czy stworzenie aplikacji na
smartfony. Wbrew pozorom rozpoznawalnos¢ konkretnych marek nie zalezy juz od wielkosci
firmy, a wlasnie od skutecznej komunikacji. Nie ma zatem koniecznos$ci posiadania statusu
poteznej firmy, poniewaz dziatalno$¢ internetowa nie pochtania tyle budzetu, co standardowa
reklama czy promocja. Dodatkowo przynosi wigksze korzys$ci, poniewaz umozliwia
skierowanie przekazu do doktadnie wyselekcjonowanej grupy odbiorcow.

Kluczem do sukcesu tych firm jest korzystanie nie z jednej, a z wielu drog, ktore
skomunikuja je z klientem. Rodzaje drog kontaktu z klientem, ktére wybierze dana firma
przetoza si¢ na lojalno$¢ klientdow, moga wplynaé na osiggane przez firme¢ zyski, sa
nieodlagcznym elementem $wiadczenia ustug klientom oraz budowania wizerunku. Czesto
przedsigbiorstwa nie zdaja sobie sprawy z uzytecznosci 1 pozytywnych aspektow tej kwestii.
Promowanie si¢ w Internecie postugujac si¢ tylko i wylacznie strong internetowa jest na
obecnym rynku pozbawione sensu. Kazda firma, podejmujac dziatania zwigzane
z egzystencja w sieci powinna spojrze¢ na ten aspekt szerzej, zastanowic¢ si¢ ktore dziatania
przyniosa wymierne korzysci, a ktére nie. Jezeli zarzad firmy nie chce zaglebia¢ sie
w kwestie zwigzane z Internetem i1 pozyskiwaniem w ten sposob klientow, to samo zatozenie
strony nie przetozy si¢ na ich zyski. Jezeli jednak przedsiebiorstwo zdecyduje si¢ na zatozenie
strony, powinno sobie zdawal sprawe z bardzo waznego faktu, jakim jest jakos¢

i czytelnos¢ witryny. Klient zachecony informacjami i przekazem zaprezentowanym na

*® A. Rozycka, Co taczy komunikacje tradycyjng z internetows [dokument elektroniczny],
http://www.heuristic.pl/blog/internet/Komunikacja-przez-Internet-najwazniejsze-cechy;149.html [data dostepu:
13.04.2017].
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stronie firmy, ch¢tniej skorzysta z jej ustug, a nawet sktonny bedzie do wystania zapytania
ofertowego lub kontaktu telefonicznego. Istnieje rowniez zasada mowigca o trzech
kliknigciach. Jezeli po tych czynnosciach klienta zainteresuja informacje na stronie, to
znaczy, ze jest ona dobrze skonstruowana i sprzyja pozyskiwaniu nowych klientow.*

W Polsce bardzo rzadko mozna spotka¢ si¢ z tzw. obstugg posprzedazowa. A jest to
wlasnie jeden z tych $rodkow komunikacji, ktory zapewnia przewage konkurencyjng. Klient,
do ktorego dzwoni przedstawiciel firmy, w ktorej ostatnio dokonat zakupoéw 1 pyta
0 wrazenia, o sprawowanie si¢ produktu i odpowiada na jego pytania — czuje si¢ wazny,
doceniony i z pewnoscig przy zakupie podobnego produktu wréci do takiej firmy i wtasnie
tam go zakupi. Korzystajac z przytoczonej sytuacji, warto zaznaczy¢, ze biznes wirtualny nie
musi, a nawet nie powinien ogranicza¢ si¢ tylko do kontaktu poprzez np. e-mail. Warto
w niektorych przypadkach wykona¢ telefon i porozmawiagé.”

Wybor kanatow komunikacji firmy z klientami zaréwno obecnymi jak i przysztymi
jest bardzo istotny, ale przede wszystkim powinien by¢ skonfrontowany z celami firmy,
w ktorej maja one zosta¢ wprowadzone. Najwazniejsze z nich przedstawiajg si¢ nastepujaco:

I.  E-mail — powszechnie znana, niskobudzetowa forma kontaktowania si¢ firm

z konsumentem. Jego adres powinien kojarzy¢ si¢ z nazwa firmy. Wskazane jest

zastosowanie samoczynne] wiadomosci zwrotnej do klienta, kiedy wysyta on

wiadomos$¢ do firmy. Ulatwi to komunikacj¢ w dni wolne od pracy 1 pozwoli
zrozumie¢ klientowi, ze informacj¢ zwrotng otrzyma w najblizszy dzien roboczy.

Pozadana jest rowniez w takiej automatycznie wystanej odpowiedzi informacja

o dniach i godzinach, w ktérych firma pracuje.” W zakresie poczty elektronicznej

mozna wyrdznic:

e Direct mail — przekazywanie informacji w formie elektronicznej. Bardzo
wazng rolg odgrywa w tym przypadku przygotowanie poprawnego wykazu
klientow, do ktorych wiadomos$ci maja by¢ przekazywane. Wysylajac
konsumentom informacje o np. przecenionym towarze, firma ma
mozliwo$¢ poza wystaniem przekazu tekstowego zalaczy¢ do wiadomosci
réwniez fotografie, krotki film czy ciekawa prezentacje. Co wazne,

e-maile zostajg dostarczone do odbiorcy zazwyczaj po kilku minutach,

#'S. Mamrot, A. Koémider, Nowoczesne kanaty komunikacji z klientem w e-biznesie [dokument elektroniczny],
https://www.parp.gov.pl/images/PARP_publications/pdf/2012_nowoczesne.pdf [data dostepu: 13.04.2017].

%0 M. Kuziak, Marketingowe wykorzystanie poczty elektronicznej, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego
w Krakowie, Krakoéw 2010, s. 105 — 109.

°1 M. Zalewska-Turzynska, Zrodta sukcesu e-biznesu w komunikacji z klientem [dokument elektroniczny],
http://www.tstefaniuk.uph.edu.pl/zeszyty/archiwalne/97-2013_29.pdf [data dostepu: 18.04.2017].
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zatem nie ma ryzyka, ze wiadomos$¢ o np. jednodniowej promocji dotrze
do niego po jej zakonczeniu. Ta forma kontaktu z klientem zastepuje
tradycyjne broszury informacyjne o produktach oraz umozliwia przestanie
roznych innych informacji dotyczacych np. rocznicy otwarcia sklepu,
otwarcia nowego oddziatu lub wprowadzenia karty lojalnoscioweyj;

e Spam - jedna z najbardziej ucigzliwych dla klientéw form kontaktu. Spam
to wysytanie wiadomos$ci, a w zasadzie reklam produktow i ustug do
wszystkich lub prawie wszystkich klientow w bazie. Warto zaznaczy¢, ze
danych do kontaktu nie pozyskano poprzez bezposredni kontakt
konsumenta z przedsigbiorstwem. Efekt tego dziatania jest taki, ze
informacje o produktach docieraja do nieodpowiedniej grupy osob, ktora
nie potrzebuje opisywanych produktéw czy ustug. Najciekawszy jest fakt,
ze wysylka ta jest realizowana, mimo braku efektow. Przedsigbiorstwa
najczesciej narazajg si¢ w ten sposob klientom 1 zniechecajg ich do siebie;

e FAQ - zbior pytan, o ktore klienci pytaja najczesciej. Jest on umieszczany
na stronie internetowej (moze by¢ usytuowany w osobnej zaktadce) lub
wystany e-mailem w zalezno$ci od sytuacji. Klient ma do nich dostep
przez cala dobe. FAQ jest przydatne w momencie, kiedy klient zakupi
ustuge lub produkt, a jednak ma z czyms$ problem- zawsze moze wej$¢ na
strong producenta czy otworzy¢ plik otrzymany w e-mailu i przeczytac jak
powinien w tej sytuacji postgpi¢. Klient moze réwniez na stronie znalez¢é
adresy  skrzynek pocztowych ekspertow w danej dziedzinie
1 zwroci¢ si¢ o pomoc bezposrednio do nich. Poprzez takie dzialania klient
czuje, ze w razie watpliwosci otrzyma wsparcie 1 z pewnoscig odniesie
dobre wrazenie. Prawdopodobienstwo ponownych zakupdéw w danej
firmie jest bardzo duZe;52

e Informacja zwrotna — firma ma mozliwo$¢ za posrednictwem tego rodzaju
poczty odbiera¢ informacje, ktérymi chcg podzieli¢ si¢ klienci. Informacje
te moga dotyczy¢ np. jakosci oferowanych towaréw, wygladu czy
poprawnosci dziatania witryny internetowej czy jakoSci obslugi

w oddziatach stacjonarnych. Dzigki temu, firma otrzymuje sygnaty, gdy

>2 Ibid. [data dostepu: 19.04.2017].
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co$ nie dziala tak jak powinno, na ich podstawie moze réwniez zmieniaé
swoje podejscie do klienta;

e E-mail marketing — dziatania promocyjne kierowane do dwodch grup:
grupy zdefiniowanych odbiorcow i grupy niezdefiniowanych odbiorcow.
Pierwsza grupa charakteryzuje si¢ tym, ze firma wie, jakie sg ich
zainteresowania, oczekiwania, wiadomo jakie produkty kupuja najczescie;,
w jakich odstgpach czasu i zgodzili si¢ na otrzymywanie korespondencji
promocyjnej na swoja skrzynke pocztowa. Druga grupa to osoby
niezidentyfikowane w taki sposob, ktore nie wyrazilty zgody na
otrzymywanie w/w korespondencji. Stosowanie e-mail marketingu w tym
przypadku jest niezgodne z netykieta;

e Listy adresowe e-mail — listy adresoéw e-mail osob, ktore charakteryzuja
si¢ np. podobnymi zainteresowaniami tworzac pewien target dla
przedsiebiorstw. Istnieja takie organizacje, ktére zajmujg si¢ sprzedazg lub
wynajeciem list adresowych e-mail. Koszt takiej ustugi zalezy od

wielkosci listy, a takze stopnia dopasowania do potrzeb ﬁrmy.53

Il.  Listy dyskusyjne — grupa dyskusyjna zrzeszajaca online wielu uzytkownikow, ktorzy
posiadaja takie same upodobania. Dziata to w nastepujacy sposob: za posrednictwem
poczty elektronicznej wysytany jest list, ktory odbieraja wszystkie osoby $ledzace
dane wydarzenia:

e Proces przygotowania — zgromadzenie danych poprzez kontakt
z konsumentem w celu dopasowania towaréw do upodoban kupujacych;

e Obserwacja kupujacych — kiedy nie ma sposobnos$ci na utworzenie
wlasnego zgromadzenia dyskusyjnego, wtedy wykorzystuje si¢
zgromadzenia innych firm. Nie uczestniczy w nich osoba kontrolujaca
udostgpniane informacje. Moze to by¢ np. forum, ktére tworzy
w Internecie sam zainteresowany. Firma §ledzi potrzeby konsumentow
1 udoskonala swoj produkt. Jezeli jest to np. program do obrobki zdjec, to
udostepniajac wersje testowa na takim forum, po pobraniu jej przez

uzytkownikéw otrzymuje informacj¢ zwrotng. Dotyczyé ona moze

> A. Dejnaka, Internetowa komunikacja z klientem [dokument elektroniczny], http://www.e-
marketing.pl/artyk/artyk57.php [data dostepu: 19.04.2017].
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VI.

VIL.

atrakcyjnosci z punktu widzenia uzytkownika i moze da¢ poglad na

zainteresowanie rynku tym produktem.

Czat online — platforma umozliwiajaca na przeprowadzenie z kims$ dialogu. Dialog
odbywa si¢ wtedy, kiedy obie (lub wigcej) osoby sg dostepne w tym samym czasie.
Warunek konieczny to zalogowanie si¢, czy inaczej wejscie do Internetowego pokoju,
w ktorym to mozliwa bedzie ta rozmowa. Firmy mogg stworzy¢ tego typu dyskusje na
swojej witrynie 1 uzyskiwa¢ od uczestniczacych w rozmowie klientow dane, ktore
dotycza ich wtasnych produktow.

e Zdarzenie kontrolowane — informowanie klientéw o planowanej rozmowie
dotyczacej konkretnej kwestii czy produktu. Klient ma mozliwos¢ zadac¢
pytanie prowadzacemu rozmowe. Praktyke t¢ stosuje si¢ w programie
telewizyjnym ,,Pytanie na $niadanie”, gdzie ogladajacy moga zadawac
pytania dotyczace 0sob znanym dzigki telewizji;

e Zdarzenie niezorganizowane — umieszczanie w okienku chatu elementow
zwigzanych z firmg po to, aby byly ono klientowi znajome, po czasie
rozpoznawalne. Moze to skloni¢ uzytkownikow do przejrzenia strony

internetowej danej firmy czy produktow, ktore oferuje.

Kartki z zyczeniami — mozliwo$¢ przestania ich z witryny internetowej konkretnego
przedsigbiorstwa swoim znajomym. Osoba obdarowana otrzymuje kartke poczta
elektroniczng 1 aby ja odczyta¢ jest przekierowana na stron¢ firmy, z witryny ktore;j
zostala wyslana.

Wspdlne tworzenie strony internetowej firmy — firma zacheca konsumentow do
dzielenia si¢ swoimi wrazeniami po skorzystaniu z ich ustugi/ zakupie produktu.
Mozna takze wkleja¢ na stronie zdjecia z tymi produktami, a takze opisywac historie
z nimi zwigzane. Klient czuje si¢ wtedy bardziej zwigzany z firma.

Dodatki na komputer/telefon — w zamian za podanie swoich danych kontaktowych
Klient otrzymuje prezent w postaci np. dzwonka/tapety na smartfon, czy skorki do
danego programu.

Konferencje wideo — mozliwos$¢ potaczenia ze sobg dwoch lub wigcej uzytkownikow
w taki sposob, ze widza 1 stysza oni siebie nawzajem. Polaczeni sa w czasie

rzeczywistym, mogg ze sobg rozmawiac.
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e Na potrzeby szkolen (lektor) — uzywane wtedy, kiedy w szkoleniu biora
udziat uczestnicy i szkoleniowiec. Zasada dziatania jest nastepujaca: kazdy
uczestnik widzi i styszy osobg¢ prowadzaca, ale nie widza pozostatych
uczestnikow. Uczestnicy moga nawigza¢ kontakt z prowadzacym poprzez
komunikator;

e Rozmowa (zamiana uzytkownika gtosem) — w przypadku gry w rozmowie
biorg udziat 3 osoby i dyskutujg nad pewnym problemem, to osoba, ktora
zabiera w danym momencie glos jest wy$wietlana dwom pozostalym
uczestnikom rozmowy;

e Rozmowa konferencyjna (obraz podzielony) — kiedy uczestnikow jest
czterech, to obraz dzielony jest na cztery czgsci. Jesli wigeej niz czterech,
to podobnie jak w wersji zamiany uzytkownika glosem — pojawia si¢
osoba, ktora aktualnie przemawia. Wszyscy uczestnicy stysza

. . . 4
sic wzajemnie.

2.3. Zasady tworzenia strategii marketingowej w Internecie

Strategia przedsigbiorstwa to wszystkie te elementy, cele i zadania, ktore firma planuje
spetni¢ w dlugim przedziale czasowym dziatalno$ci firmy, a takze metody poprzez ktore

mozliwe bedzie osiagnigcie wyznaczonych zadan.”

Metody te razem z informacja
0 optymalnym rozdysponowaniu zasobéw zawarte sa w planie postgpowania. Prawidlowo
przygotowana strategia pozwala przygotowa¢ si¢ firmie 1 pracownikom na pewne
przeksztalcenia konieczne ze wzgledu na przystosowanie si¢ do nowej sytuacji rynkowej. Da
ona rowniez informacje o produktywnosci wprowadzonych modyfikacji oraz o mozliwej do
osiggnigcia warto$ci przedsigbiorstwa w pozniejszym czasie. Odpowiednio przygotowana
strategia charakteryzuje si¢ tym, ze:

e odnosi si¢ do kazdego obszaru dziatania firmy;

e plany dziatania wyznaczone kazdej komorce firmy sa zgodne z gltownie

przyjetym celem 1 harmonijne wzgledem siebie;
e w zaleznosci od sytuacji i okoliczno$ci nastgpuje dopasowanie szybkos$ci

i metod wykonawczych;

> Ibid. [data dostepu: 20.04.2017].
> M. Romanowska, Planowanie strategiczne w przedsicbiorstwie, Wydawnictwo PWE, Warszawa 2009, s.16.
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e synchronizacjg ze zmieniajgcymi si¢ warunkami.*®

Przemyslana, dobrze zaplanowana i w odpowiedni sposob stosowana strategia
marketingowa zapewnia wysoka sprzedaz produktow i prowadzi do przewagi konkurencyjne;j
nad pozostalymi firmami, sprzedajagcymi podobne produkty na rynku. Budowa takiej strategii
nalezy do zadan niezwykle trudnych i czasochtonnych. Aby zostata dobrze opracowana,
potrzebne jest przeprowadzenie wielu analiz 1 wyciagnigcie stosownych wnioskéw. Praca nad
przygotowaniem strategii marketingowej wiaze si¢ z umiejetnoscia szczegolnego podejscia do
dziatalnosci firmy. Niewskazane jest dzialanie w sposob szablonowy 1 powtarzalny.
Zagadnienia, ktore muszg by¢ przemyslane to:

e innowacyjne rozwigzania stosowane w przedsiebiorstwie — w jakim stopniu
firma z nich korzysta;

e rokowania i tendencje do rozwoju — jak w przysztosci wykorzystane moga
zosta¢ szanse firmy i w jakim kierunku potoczy si¢ $ciezka innowacyjnych
rozwigzan;

e przewaga na rynku — w jaki sposob Internet wptywa na przewage rynkowa.>’

Tworzenie strategii w Internecie sktada si¢ z kilku elementow. Aby jej budowa byta
fatwiejsza, opracowano pewien schemat. Schemat ten sktada si¢ z o$miu krokoéw i pozwala na
doktadng analiz¢ przedsigbiorstwa, bez pomini¢cia waznych aspektéw. Sprzyja rdéwniez

chronologicznosci wykonywanych czynnosci.

% A. Dejnaka, Zalozenia strategii marketingowej w Internecie [dokument elektroniczny], http:/www.e-
marketing.pl/artyk/artyk82.php [data dostepu: 26.04.2017].

> p. Okonek, Strategie i plany marketingowe dla e-ustug, Wydawnictwo Polska Agencja Rozwoju
Przedsigbiorczosci, Warszawa 2010, s. 8.
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Rys. 5. Schemat tworzenia strategii marketingowej w Internecie.

=

=) =)

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie P. Okonek, Strategie i plany marketingowe dla e-ustug,
Wydawnictwo Polska Agencja Rozwoju Przedsigbiorczo$ci, Warszawa 2010, s. 9.

Tworzenie strategii marketingowej nalezy rozpocza¢ od okreslenia celow firmy. Jest
to jeden z wazniejszych, o ile nie najwazniejszych punktoéw przygotowania strategii,
poniewaz ma on wplyw na powodzenie calego procesu, a takze na ryzyko, jakie powstaje.
Cele szczegotowe jak i cel gtowny dotycza m. in.:

e kwestii finansowych, czyli mozliwych do osiggni¢cia zyskéw, przychodow czy
poziomu sprzedazy;

e aspektéw rynku, czyli poziomu satysfakcji konsumentéw oraz udziatow
rynkowych;

e wizerunku przedsigbiorstwa.*®

Aby w sposob prawidtowy dokona¢ wyboru celow, potrzebna jest szczegdétowa
analiza aktualnych danych, ktore firma pozyskata w drodze przeprowadzonych badan, a takze
szans poszerzania zakresu swojej dziatalnosci czy zdolnosci produkcyjnych. W tym miejscu
konieczne jest rowniez przemyslenie jaki wplyw na wizerunek przedsigbiorstwa bedg miaty
czynno$ci wykonane w Internecie.

Drugi z kolei krok schematu dotyczy grupy docelowej przedsi¢biorstwa. Jej okreslenie
to proces zlozony z kilku elementow. W pierwszej kolejnosci wskazane jest zdefiniowanie
potencjalnego klienta oraz okres$lenie jakie ma potrzeby i czego oczekuje od produktu/ushugi.

Kolejny etap to pogrupowanie e-konsumentow i dobor odpowiedniej grupy, dla ktorej to

%8 P Hadrian, Cele i formy planowania dziatan marketingowych w polskich przedsiebiorstwach, [w:] Zeszyty
Naukowe nr 677, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Krakowie, Krakow 2005, s. 56 — 57.
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bedzie dedykowany asortyment. W przypadku kiedy dobra produkowane przez dane
przedsigbiorstwo nie beda w stanie pod wzgledem ilosciowym sprosta¢ potrzebom dwoch lub
wiekszej ilosci sektorow docelowych, firma przyjmuje nastepujacy plan dziatania: najpierw
skupia si¢ na najwazniejszej dla funkcjonowania firmy grupie i podejmuje dziatania
prowadzace do zaspokojenia ich potrzeb, a dopiero pdzniej zajmuje si¢ pozostalymi
sektorami. Najwazniejsza dla funkcjonowania firmy grupa to ta, ktorej potrzeby zaspokajaja
oferowane przez przedsi¢biorstwo produkty i dzieki ktorej mozliwe bedzie uzyskanie nowych
konsumentow.

Trzeci element to budowa wizerunku. Efektem pozadanym jest takie wytworzenie
sposobu postrzegania oferty przez klientow jakie zostato zaplanowane przez firme. Poprzez
analize wymagan przyszltych konsumentéw, dostosowa¢ mozna produkty do ich pragnien.
Wiasnie dzigki takim dzialaniom wytwarzany jest wizerunek w Internecie. Wazne jest, aby
e-oferta byta zrozumiata, pelna, wazna pod wzgledem obowiazywania (np. nizszej ceny) oraz
aby wszystkie czynnos$ci zwigzane z platnoscig byly dla kupujacego intuicyjne, latwe
1 szybkie w obstudze. Praca nad utozsamianiem si¢ klienta z marka jest bardzo diugim
procesem, nad ktérym nieustannie pracuje wiele osob. Elementy, ktore usprawniajg ten proces
to na pewno nowoczesno$¢ oferowanych produktow/ ustug, $§wiadomo$¢ uzytecznosci
zakupionych towardw, otrzymanie produktéw zgodnych z opisem, prawidlowa
komunikacja.®®

Czwarty etap to przygotowanie atrakcyjnej dla klientow oferty. Po przedstawieniu jej
klientom, maja oni wiedzie¢ co zyskuja poprzez zakup oferowanych przez firm¢ produktow
oraz jaka otrzymujg warto$¢ dodang. Sg to oferty zwigzane z samym produktem, z kosztem
jaki musza ponies¢ by go zakupi¢, ze sposobem otrzymania zamoOwienia oraz
z towarzyszacymi im promocjami.

Element piaty to komunikacja z klientem. Pozadana jest taka forma komunikacji, ktora
umozliwi zarbwno porozumiewanie si¢ na poziomie handlowym jak i1 na poziomie budowania
dobrych relacji z klientem. Dobrg praktyka jest pozyskiwanie od klientow opinii na temat
zakupionych produktéw, a takze sktanianie ich do szerzenia swojej opinii z reszta osob.
Dzigki temu firma otrzymuje informacje na temat zapotrzebowania rynkowego i1 oczekiwan

potencjalnych konsumentow. Moze w szybki sposdb na nie zareagowaé a takze zastosowac

% A. Limanski, Metody wyboru rynkéw docelowych w strategii umiedzynarodowienia przedsigbiorstwa, [w:]
Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Przyrodniczo — Humanistycznego w Siedlcach, Wydawnictwo Wyzszej Szkoty
Zarzadzania Marketingowego i Jezykow Obcych w Katowicach, Katowice 2015, s. 115 —117.

% A. Knap- Stefaniuk, Ksztaltowanie wizerunku wspotczesnej firmy — wybrane zagadnienia, [w:] Zeszyty
Naukowe Uczelni Vistula nr 44, Wydawnictwo Akademii Finansow i Biznesu Vistula, Warszawa 2015, s. 109 —
111.
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odpowiednie dzialania rozprzestrzeniajace informacje o firmie, produktach i zyska¢ grono
nowych nabywcow.

Na sz6stym miejscu w schemacie znalazta si¢ kwestia wprowadzenia oferty w zycie.
Jest to zestaw proponowanych korzysci, a takze forma przekazania ich konsumentom. Aby
byto to mozliwe, konieczne jest posiadanie odpowiednich zasoboéw pienigznych, stosownych
zgdd, dopilnowanie wszelkich formalno$ci czy np. pozyskanie odpowiednich oséb, ktore beda
za to odpowiedzialne. Teraz dopiecro mozliwe jest stworzenie strategii dotyczacej
oferowanych produktéw lub ustug, strategii cen, dostarczania towardéw/ustug, a takze
zastosowania przemy$lanych dziatan promujacych.®*

Przedostatni etap to wytwarzanie wiezi z klientem. Etap niezwykle trudny,
czasochtonny, pracochtonny, ale optacalny. Zadowoleni konsumenci to najcenniejsze co
moze posiadaé przedsigbiorstwo. Zjawisko zadowolenia powoduje emocjonalne przywigzanie
si¢ do firmy, co zapewnia jej ciaglo$¢ dziatania. Aby zwigzani juz z firmg klienci nie
rozmyslili si¢, konieczne jest dostarczanie im nowych korzysci, aby ich zadowolenie stale
wzrastato. Bardzo wazna role w tej kwestii odgrywa znajomos$¢ preferencji klientow, ich
zainteresowan 1 mozliwosci finansowych. Wszystkie te elementy, odpowiednio
przeanalizowane moga przyniesé spore obustronne korzysci.®”

Ostatnim krokiem tworzenia strategii marketingowej w Internecie jest weryfikacja
skuteczno$ci czy inaczej efektywnosci. Weryfikacja nastgpuje poprzez wyznaczenie
odpowiednich miar, ktorych zadaniem bedzie wskazanie optacalnosci zastosowanych
zabiegdw marketingowych. Mozliwe jest sprawdzenie jak te zabiegi wptynely na wzrost
sprzedazy lub np. na relacje klient — firma. Wszystkie zastosowane miary tworzg model

biznesowy przedsicbiorstwa.®

61 p_ Okonek: Op. cit., s. 9.

62 J. Petrykowska, Ksztaltowanie relacji z klientami jako podstawa budowania lojalnosci, [w:] A. Wisniewska,
Ksztattowanie lojalno$ci konsumenckiej, Wydawnictwo Wyzszej Szkoty Promocji, Warszawa 2013, s. 7 — 8.
% p. Okonek: Op. cit., s. 10.
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ROZDZIAL 3. PRZEDSTAWIENIE FUNKCJONOWANIA
MARKETINGU INTERNETOWEGO NA PRZYKLADZIE
SKLEPU BABYLAND

3.1. Zakres dziatalnosci i rozwdj sklepu Babyland

Firma dziata na rynku polskim od 1992 roku. Specjalizuje si¢ ona przede wszystkim
W sprzedazy asortymentu zwigzanego z dzie¢mi, a takze z ich rodzicami. Babyland oferuje
roOwniez pomoc w przygotowaniu wyprawki dla niemowlakow, a takze udostepnia zaktadke
»otrefa Rodzica”, na ktorej znalez¢ mozna niezbedne poradniki dla kazdego rodzica.
Poradniki te dotycza m. in. wychowania dzieci, przygotowania si¢ do roli rodzica, opieki nad
dzie¢mi, porodu oraz cigzy. Dzigki takim dziataniom, potencjalny klient moze pozby¢ si¢
obaw 1 obiekcji zwigzanych z zakupami na stronie, a takze moze go to zacheci¢ do zakupu
dodatkowych  produktow. Produkty mozna zakupi¢ za posrednictwem strony
www.babyland.pl oraz stacjonarnie w sklepach. Firma nawigzata wspotprace z trzema takimi
sklepami, ktore zlokalizowane sg: jeden w Zabrzu oraz dwa w Krakowie. Jest to korzystne
rozwigzanie dla tych osob, ktore przed zakupem wola zobaczy¢ produkt na zywo i sprawdzié¢
kazdy szczegét, a dla firmy jest to kolejny kanal pozyskiwania klientow. Oferowane
produkty, ktére mozna naby¢ natychmiast przekroczyty juz liczbe 7 000, a te, ktore sg
dostgpne na zamowienie rowniez stanowig nie matg liczbg — jest to 4 000 artykutow.
Misja firmy jest:

e sprosta¢ wymaganiom swoich klientow;

e profesjonalne §wiadczenie ustug;

e wspoOtuczestniczy¢ z rodzicami w czasie oczekiwania na dziecko jak 1 jego

pojawienia si¢ na Swiecie;
e korzysta¢ ze zdobytego doswiadczenia, aby jak najlepiej wykonywaé swoja

pracg.

Cele sklepu Babyland przedstawiajg si¢ nastepujgco:
e najwazniejsze jest bezpieczenstwo artykutow, ktore firma dystrybuuje;
o wykwalifikowany i sympatyczny personel;
e wysoki poziom dostgpnosci proponowanych artykutow;

e bezzwloczne nadawanie paczek i btyskawiczna dostawa,
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e fachowa obstuga po sprzedazy produktu.

Grupa docelowa firmy sg osoby ktore:
e spodziewaja si¢ dziecka;
e zostaly wlasnie rodzicem,;

e maja dzieci do wieku ok. 9 lat.

Glowna strona sklepu internetowego Babyland prezentuje si¢ w nastepujacy sposob:

Rys. 6. Zrzut ekranu gornej czesci strony gldwnej sklepu internetowego Babyland.

O nas | Salony stacjonarne | Kontakt | Strefa Rodzica | Darmowa dostawa od 500,00 PLN Witaj! Zaloguj sie lub zarejestruj sig .

Q 32733-89-80

babyland.pl Q@ o o,y

Q Sklepy stacjonarne

Dla Mamy Wozki dziecigce Foteliki samochodowe Poksj dzieciecy Akcesoria dla niemowlat Zabawki, Gry Ubranka Kosmetyki Producenci

PORADNIK
PRZYSZLYCH RODZICOW

POBIERZ

za darmo

?J—‘BABV LIST

Promocja Ostatnie sztuki Zabawki na prezent Reklama TV Oszczedzaj kompletujac wyprawke Outlet

= %4 Zostaw nam wiadomos¢, szybko odpowiem
- A J— VAR sl v

Zrédto: www.babyland.pl, data dostepu: 23.05.2017.

U gory dostepne sg standardowe informacje (podzielone na cztery podstrony), ktore
powinny si¢ znalez¢ na kazdej dobrze zaprojektowanej stronie. Najwazniejsza podstrona to
»kontakt”, gdzie dostepne s3 informacje o witascicielu sklepu wraz z adresem, NIP, REGON,
KRS firmy oraz dane kontaktowe (telefon, e-mail) zar6wno odnoszace si¢ do obstugi
konsumentéw jak i1 zlozonych reklamacji czy ewentualnych zwrotow. W tym miejscu
uzytkownik moze rowniez skorzysta¢ z formularza kontaktowego. Druga majgca znaczenie
podstrona nosi nazwe ,,O nas” i zawiera podstawowe informacje o sklepie internetowym,
sklepach stacjonarnych, histori¢ dziatalno$ci, dane na temat ,,Strefy rodzica” oraz krétka

informacj¢ przekonujaca do zakupdéw na babyland.pl. Pozostate dwie podstrony odnoszg si¢
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do sklepow tradycyjnych, w ktérych mozna zakupi¢ rzeczy dostgpne w sklepie internetowym
oraz do strefy rodzica.

Ponizej widoczny jest niebieski pasek, podzielony na dziewig¢ nastepujacych
kategorii: dla mamy, wozki dziecigce, foteliki samochodowe, pokdj dzieciecy, akcesoria dla
niemowlat, zabawki i gry, ubranka, kosmetyki i producenci. Co ciekawe, otwierajac strone
w mniejszym oknie (np. na potowe ekranu), pojawiaja si¢ tylko cztery zakladki: kategorie,
producenci, strefa rodzica oraz koszyk. Wracajagc do glownego podziatu, kazda z zaktadek
posiada dodatkowo listy rozwijane, ktére ulatwiaja wyszukiwanie produktow. Istnieje
oczywiscie mozliwos¢ skorzystania z wyszukiwarki, jednak dzieki takiemu uktadowi,
mozliwe jest znalezienie produktow, ktore do tej pory klientom nie byty znane.

W zaktadce pierwszej ulokowane sa wszystkie produkty, ktérych potrzebowa¢ moze
kazda mama. Produktami tymi sg np. kosmetyki do pielggnacji ciata, akcesoria zwigzane
z karmieniem dziecka oraz samym pokarmem, ubrania dla kobiet w cigzy oraz po ciazy,
poduszki, nosidta, napoje takie jak kawa i herbata oraz akcesoria sktadajace si¢ na wyprawke.
Kolejna zaktadka dotyczy wozkow. Wybdr jest bardzo szeroki i atrakcyjny. Klient ma do
wyboru wozki przeznaczone dla blizniat; wozki posiadajace kilka funkceji; spacerowki; wozki
dla dzieci, ktore urodzity si¢ w odstepie jednego roku, a takze wiele dodatkow takich jak m.in.
$piwory, parasole, uchwyty na kubek, palaki czy materace. Podobnie sytuacja  wyglada
w kontekscie fotelikow do samochodu. Dostgpny jest szeroki wachlarz foteli, ktore mozna
dopasowa¢ do swoich potrzeb w zaleznos$ci od wagi dziecka. Sklep oferuje réwniez specjalny
rodzaj foteli, ktore okreslane sg jako RWF, czyli mocowane nie przodem do kierunku jazdy,
a tylem. Zastosowanie tego rodzaju foteli jest bardzo bezpieczne, poniewaz podczas
np. zderzenia z innym samochodem, nie jest obcigzany uktad kostny matego dziecka — jest
ono po prostu ,,wbijane” w fotel. Pozostale artykuty ulokowane w tym miejscu to bazy do
fotelikow, adaptery do paséw przeznaczone dla kobiet w cigzy, a takze dodatkowe akcesoria
(organizery, maty, tacki).

Sklep Babyland oferuje réwniez produkty, dzigki ktorym klient ma mozliwosé
kompleksowego wyposazenia pokoju swojego dziecka. Artykuty, ktore mozna zakupi¢ to
m.in. meble (t6zka, szafki, szaty, komody, biurka, krzesta, fotele), kojce, 16zeczka przenosne
(tzw. turystyczne), kotyski, materace do tozek, lezaki, hustawki, wszelakie posciele, poduszki,
kotdry oraz dodatki takie jak np. elementy dekoracyjne.

Piata z kolei zakladka mieSci w sobie towary przeznaczone dla niemowlakow.
Rozpoczynajac od najbardziej znanych takich jak butelki, smoczki, $liniaki czy gryzaki,

poprzez akcesoria do kapieli 1 pielegnacji, az do tych, ktore nie sg uzywane przez wszystkich

48



rodzicoOw np. monitory oddechu. Kolejna zaktadka odnosi si¢ do zabawek i tutaj zakres wieku
dziecka sigga mniej wigcej do 9 roku zycia. Ostatnie trzy zaktadki to ubrania dla
niemowlakéw 1 matych dzieci, kosmetyki niezbedne dla maluszka oraz zaktadka
umozliwiajgca przeglad artykutéw konkretnego producenta.

Warto roéwniez wspomnie¢ o mozliwosci wyszukiwania produktow wg nazwy.
Pomigdzy wczesniej opisanymi elementami strony, znajduje si¢ wyszukiwarka, ktéra posiada
funkcj¢ autouzupetniania. Jest to bardzo przydatne w momencie, kiedy klient szuka produktu,

ktorego doktadnej nazwy nie pamigta, lub kiedy zna nazwe a nie konkretny model.

Rys. 7. Zrzut ekranu wyszukiwarki sklepu internetowego Babyland - zasada dziatania.

W 32733-89-80

fot @ Napisz do nas
Q O Cllmamrdnrinmmnenn
Baby Jogger adapter City Mini, Elite, Mini GT, Mini 4W, Summit X3 do fotelika Maxi
A% 159,00 PLN
Cosi
. 5
L
&; Avionaut Jet Fotelik 0-13 kg Baza szara 349,00 PLN
s ! Avionaut Glider Fix Fotelik 9-25 kg 799,00 PLN
4

Adapter Deltim/Adamex/Roan/Anex do fotelikow Maxi-Cosi, Cybex, BeSafe, Avionaut 35,00 PLN

x|
e

““ Adaptery do fot. Maxi Cosif BeSafe/Cybex 50,00 PLN
i‘ Avionaut Baza Carlo do fotelikow 0-13 kg - czarna (do fotelikow Kite+/Jet) 350,00 PLN
‘ Axkid Duofix Fotelik 9-25 kg 1 929,00 PLN
‘ Axkid Rekid Fotelik 9-25 kg 1799,00 pLN
' Axkid Kidzone Fotelik 3-25 kg 1729,00 PLN
(0] Axkid Minikid Fotelik 9-25 kg 1 599,00 pPLN
(O] AxKid BabyFix Fotelik 0-13 kg z baza 799,00 PLN

. AxKid Ochraniacz na fotel 159,00 PLN

Zrodto: www.babyland.pl, data dostepu: 30.05.2017.
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Whpisujac w wyszukiwarke np. ,fot”, przedstawi ona wszystkie produkty, ktore
w nazwie posiadajg wpisang fraze¢. Mato tego — pokaze réwniez miniaturowe zdjgcie oraz
cene. W bardzo niewielu sklepach mozna spotka¢ si¢ z tak dobrze przygotowang
1 przemyslang wyszukiwarka. Bedzie to pomocne zardwno dla tych klientow, ktorzy
pamigtaja zdjecie fotelika, ale nie pamigtajg konkretnego modelu, a takze dla tych, ktorzy sa
zainteresowani produktem do np. 500 zt.

W bardzo atrakcyjny sposob przedstawia si¢ rowniez dolna cze$¢ strony gltownej
sklepu. Znalez¢ tam mozna wszystkie najwazniejsze informacje, ktore sa posegregowane

w zrozumialy dla uzytkownika sposob, dzigki czemu szybko mozna si¢ W nich odnalezé.

Rys. 8. Zrzut ekranu dolnej czgsci strony gtownej sklepu internetowego Babyland.

Wszystko o nas Wszystko o zakupach: Szybki kontakt Nagrody i certyfikaty

» O firmie » Jak kupowaé? Q infolinia * Bezpieczne zakupy
» Misja i cele » Reklamacje 327338980

» Kariera * Platnosc i dostawa

* Ochrona danych
osobowych

3 >< kontakt@babyland.pl e Ochrona kupujacego
» Salony stacjonarne » Zwroty @ Y P 3 PUjacego
* Bezpieczna platnosc
+ Skontaktuj sie znami + Czesto zadawane pytania s
- : . =, wypetnij - =
Poradniki » Polityka prywatnosci r: formularz kontaktowy  PROGRAM OCHRONY
2 * Regulamin

+ Poradnik przysztych rodzicow
przyszly H potaczdonas:)

+ Bezpieczne dziecko w podrozy

ZABRZE
7 ul. Roosevelta 54
Z3 zobacz

Zrédto: www.babyland.pl, data dostepu: 30.05.2017.

=% KRAKOW
| ul. Dobrego Pasterza 122a
zobacz

KRAKOW

ul. Wadowicka 9 £ -
zobacz SN

i

Masz pytania? Porozmawiajmy

Sklep oferuje swoim klientom dwa obszerne poradniki dla rodzicow w formie
elektronicznej. Wystarczy udostepni¢ informacj¢, w ktorym si¢ jest miesigcu cigzy, podac
swoj adres e-mail i po chwili przychodzi wiadomo$¢ z linkiem do pobrania poradnika.
Pierwszy z nich zawiera porady dotyczace kwestii wyboru poszczegdlnych produktow dla
dziecka i mamy oraz kalendarz cigzy. Drugi natomiast udostepnia informacje dotyczace
bezpiecznego podrdézowania z noworodkiem lub malym dzieckiem. Oba poradniki posiadaja
wiele wskazéwek i ciekawostek, o ktorych warto pamigta¢ w codziennym zyciu.

W obszarze ,,wszystko o zakupach” wyjasniona jest m. in. procedura reklamacji
1 zwrotu produktow, opisane sg mozliwe do wybrania formy dostarczenia produktow, miejsca

odbioru, formy zaptaty oraz FAQ. Jest rowniez udostgpniona informacja o wyrdznieniach dla
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sklepu — utwierdzaja one zdecydowanie uzytkownika w przekonaniu, ze zakupy w tym
miejscu to dobry wybor.

Warto réwniez wspomnie¢ o okienku z doradcg po prawej stronie ekranu
(patrz rys. 8). W godzinach pracy sklepu wyswietla si¢ informacja, ktory z doradcow jest
obecnie dostepny, okno si¢ powigksza i prezentuje informacje¢ od doradcy o checi pomocy
w wyborze produktow i udzieleniu rabatu przy wigkszych zakupach. W przypadku
odwiedzenia sklepu w godzinach, kiedy jest on zamknigty, informacja dotyczy propozycji
wysltania zapytania klienta i szybkiej odpowiedzi ze strony sklepu. Z osobistych obserwacji
whnioskuje, ze okno to wyswietla si¢ zbyt czgsto — w zasadzie po kazdej zmianie podstrony.
Wydaje ono charakterystyczny dzwiek i zajmuje sporg czgs¢ ekranu. Przebywajac na stronie
dtuzszy czas, w pewnym momencie zaczyna to by¢ dla uzytkownika megczace.

Czerwony element (patrz rys. 8) to Baby List, czyli lista ulubionych produktéw. Liste
taka moze utworzy¢ i zachowaé kazdy zalogowany uzytkownik. W celu stworzenia listy
uzytkownik wybiera przycisk ,,Dodaj do BABY LIST” znajdujacy si¢ przy kazdym produkcie
na stronie sklepu. W ten sposob wszystkie ulubione produkty danego uzytkownika
usytuowane sg w jednym miejscu. Dodatkowo uzytkownik uzyskuje informacje o sumie cen
tych artykutow.

Przy niektérych produktach zaobserwowa¢ mozna symbol wagi 1 napis ,,porownaj
produkt”. Maksymalna liczba poréwnywanych towarow to 3. W przypadku trzech losowo
wybranych przeze mnie wozkow, elementy, ktore porownat sklep byto az 38. W przypadku
fotelikow samochodowych — 19. Swiadczy to nie tylko o dobrze przygotowane;
poréwnywarce, ale rowniez o jakosSci i bezpieczenstwie produktow. Jest to bardzo przydatna
funkcjonalno$¢ z ktorej z pewnoscia korzysta wielu klientow tego sklepu.

Podsumowujac dzialanie sklepu internetowego babyland.pl, uwazam, ze jest on
w peli skierowany na klienta. Przy kazdym produkcie znajduje si¢ opis. Kazda grupa
produktow roéwniez jest przedstawiona w atrakcyjny sposob i zawiera najwazniejsze
informacje. Nie wszystkie produkty sg znane mtodym rodzicom lub osobom oczekujgcym na
dziecko. Dobrze jest w takim miejscu otrzymac¢ nieco informacji. Dodatkowo, stworzone
poradniki utatwiaja 1 zapewne przyspieszaja podejmowanie decyzji o zakupie wybranych
produktow. Podobnie sytuacja wyglada w przypadku porownywarki towarow.

Sklep internetowy www.babyland.pl powstat w roku 2011. Od momentu powstania do
dnia dzisiejszego zmienit si¢ nieznacznie wyglad, layout strony oraz logo, jednak asortyment
pozostat zgodny z pierwotnym. Na obecng chwile sklep dziata réwniez na rynku niemieckim

(od roku 2016) oraz angielskim (od roku 2017). Decyzje o poszerzeniu dziatalnosci o rynki
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zagraniczne podjeto nie tylko w oparciu o dane, ktére jednoznacznie wykazaty tendencje
wzrostowg w kwestii liczby klientdw, a co za tym idzie wysylek zamdéwien za granicg.
Gléwnym powodem byta ch¢¢ dywersyfikacji dziatalnosci oraz ch¢é wiekszego zysku. Adres
strony niemieckojezycznej to www.babyaisle.de, a angielskojezycznej www.babyaisle.eu.
Wyglad wszystkich trzech stron sklepu jest bardzo zblizony. Napis bedacy zaréwno logo
sklepu charakteryzuje si¢ ta sama czcionkg oraz kolorystyka. Roznica jest oczywiscie sam
tekst w zaleznos$ci od wersji jezykowej strony. Ogolna kolorystyka strony, rozmieszczenie
reklamy w formie slidera, zaktadek 1 informacji o firmie pozostaje w tym samym klimacie.
Wyjatkowo slider na polskiej stronie jezykowej udostepnia znacznie inne informacje — przede
wszystkim ze wzgledu na to, ze w Polsce sg réwniez dostepne trzy sklepy stacjonarne.
Wracajac do tematu sklepéw stacjonarnych warto zaznaczy¢, ze pierwotnie strona
internetowa dotyczyta sklepu VIKI, natomiast dopiero od 2011 roku widnieje jako sklep
Babyland. W 2016 roku powstata spotka ,,BABYAISLE SP. Z O.0”, ktora zajmuje si¢
sprzedaza internetowg jak i stacjonarng — sklep VIKI w Zabrzu. Dopiero po tym podziale
sklep nawigzal wspotprace z dwoma sklepami w Krakowie.

Réznice wynikajace z informacji umieszczanych na sliderach polskiej strony sklepu sa
scisle powigzane z wielokanatlowoscig sprzedazy, czyli omnichannel commerce. Zasada
dziatania charakteryzuje si¢ takimi samymi promocjami zarowno w sklepach stacjonarnych
jak 1 w sklepie online. Dzigki temu klient ma mozliwo$¢ zapoznania si¢ z obowigzujaca oferta
zarowno online jak 1 offline. W przypadku zwrotéw, produkty zakupione zarowno droga
online jak i stacjonarniec mogg by¢ zwracane czy reklamowane tylko poprzez formularze
zgloszeniowe na stronie internetowej sklepu.

Dodatkowo, strona w wersji niemieckojezycznej posiada mozliwo$¢ zaprzestania
Sledzenia uzytkownika na stronie, poprzez wejscie w odpowiedni link. Kazda niemiecka
witryna internetowa, zgodnie z ustawg o ochronie danych osobowych musi oferowac takie
rozwigzanie. W sklepie www.babyaisle.de link znajduje si¢ w zaktadce ,,Prywatnos¢” na

samym dole.

3.2. Polityka cenowa produktow, formy komunikacji z klientem oraz system
reklamowy

Polityka cenowa produktow w zaleznosci od sklepu ksztaltuje si¢ w rézny sposob.

Niektore sklepy wprowadzajac nowy produkt do swojego asortymentu, promuja go poprzez
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nizsza cene¢, ktora ma na celu zacheci¢ klientow do zakupu tego produktu. Polityka ta
charakteryzuje si¢ tym, ze nowy produkt jest dostepny w cenie promocyjnej tylko przez krotki
czas po wejsciu na rynek, a w pdzniejszym czasie jest dostepny w statej — drozszej cenie.

Odwrotna zasada dziata natomiast w sklepach, ktére sg bardzo znane i majg spore
grono statych klientow. Wtedy promocja cenowa na produkty jest zbedna, poniewaz i tak
ogromna czg$¢ dotychczasowych klientow sklepu jest sklonna do ich zakupu. Jest to
oczywiscie badane i kontrolowane przez odpowiednie dziaty firmy. Poprzez takie dziatanie
firma moze oceni¢ $redni procent sprzedazy takiego produktu w interesujacym ja okresie
czasu 1 podzniej porowna¢ z faktycznie osiggnigtym stanem. Odwrotno$¢ w pordwnaniu do
przedstawionej jako pierwszej polityki cenowej charakteryzuje si¢ tym, ze nowo
wprowadzony produkt po jakims$ czasie obecno$ci na rynku jest dostepny w nizszej cenie.

W przypadku sklepu Babyland zastosowana polityka cenowa przedstawia si¢
w sposob podobny do wersji drugiej, jednak w pdzniejszym czasie produkt nie jest tanszy,
lecz pozostaje w tej samej cenie. Produktom przypisana jest dana cena w momencie, kiedy
pojawiaja si¢ one w ofercie i w takiej cenie klient moze je zakupi¢ réwniez po dtuzszej ich
obecnos$ci W ofercie. Produkty dostepne z upustem cenowym znajdujg si¢ tylko w zaktadkach
podrzednych na stronie gtownej: "ostatnie sztuki" i "outlet" i sg to produkty z ekspozycji lub
ostatnie sztuki serii.

Na cen¢ produktu sktada si¢ cena zakupu oraz marza sklepu. Marza uzalezniona jest
od poziomu cen konkurencji, a takze od popytu i podazy produktow. Przy poszczegdlnych
produktach wyglada to rdznie, wlasnie ze wzgledu na czynniki wymienione powyzej. W tej
kwestii sklep korzysta z systemoéw monitorujgcych ceny konkurencji. Polityka cenowa sklepu
Babyland nastawiona jest na wzrost zysku.

Odnoszac si¢ do kwestii komunikacji sklepu Babyland ze swoimi klientami, odbywa
si¢ to poprzez kilka kanatow:

e e-mail — za jego pomoca sklep kontaktuje si¢ z klientami np. w celu
poinformowania ich o pojawieniu si¢ nowego produktu w ofercie lub
zawiadomienia o prowadzonej w danym czasie akcji promocyjnej.
Wiadomos$ci wysylane w takiej formie, w zaleznos$ci od charakteru promocji
lub uniwersalnosci nowego produktu sg udostgpniane tylko wybranej grupie
klientow (grupie docelowej) lub wszystkim klientom, ktorzy udostgpnili w tym
celu swoj adres e-mail;

e newsletter — wiadomosci sg wysylane nieregularnie, jednak mozna stwierdzic,

1Z ma to miejsce mniej wigcej dwa razy w tygodniu. Sg one spersonalizowane
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Biorac

wyroznic:

1 trafiajg do Scisle okreslonej grupy osob. W przypadku, gdy potencjalny klient
wszedt na strong sklepu, przegladat wozki dziecigce dla bliznigt i wyszedl nie
dokonujac zakupu, pewne jest, ze newsletter, ktory otrzyma bedzie dotyczyt
przede wszystkim tego rodzaju wozkoéw. Kazdy uzytkownik ma mozliwos¢
zapisania si¢ do newslettera — konieczne jest podanie tygodnia cigzy w ktérym
uzytkownik aktualnie jest, ewentualnie liczb¢ posiadanych juz dzieci wraz
z datami narodzin oraz adres e-mail. Formularz zgtoszeniowy do newslettera
znajduje si¢ na gtdbwnej stronie i jest dobrze widoczny;

obstuga posprzedazowa — nad tym kanalem kontaktu z klientem firma
aktualnie pracuje i planuje go wdrozy¢ w niedlugim czasie. Planowane
dziatania to kontakt z klientem, ktéry dokonat na stronie internetowej lub w
sklepie stacjonarnym zakupoéw i przeprowadzenie krotkiej ankiety dotyczacej

satysfakcji z przeprowadzonej transakcji.

pod uwagg rowniez kontakt, ktory rozpoczyna si¢ z inicjatywy klienta mozna

okno z doradcg — kazdy uzytkownik, ktory wejdzie na stron¢ internetowa
sklepu Babyland w godzinach 10.00 — 18.00 moze porozmawia¢ z doradca
online. W pozostatych godzinach narzedzie to daje mozliwo$¢ pozostawienia
zapytania, na ktore pracownicy w godzinach pracy niezwlocznie odpowiadaja;

formularz kontaktowy na stronie — forma kontaktu, gdzie uzytkownik moze
wysta¢ zapytanie do konkretnego dziatu (np. do dzialu zwrotéw, reklamacji,
obstugi klienta) lub dotyczace innych kwestii dla niego niezrozumiatych lub
uzupetniajacych posiadang wiedze. Istnieje takze mozliwos¢ wysytki kopii
zapytania na swojego meila;

infolinia — to dostepny dla kazdego numer telefonu, pod ktoérym udzielane sg
informacje zwigzane z szeroko pojetym funkcjonowaniem sklepu, jego
asortymentem, dostawg | pozostalymi aspektami, o ktére moze zapytal
uzytkownik, czynna w godzinach 10.00 — 18.00;

adres e-mail — adres kontakt@babyland.pl dziata na takiej samej zasadzie co

infolinia. R6znicg jest forma przekazu — tekst pisany.
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Pomimo tego, ze strona jest bardzo dobrze skonstruowana, udost¢pnia wiele

informacji na temat kazdego z produktow, ich zastosowania, formy dostawy i ogolne opisy

kategorii, to najcz¢stsze pytania klientow dotyczg wlasnie produktow — ich specyfikacji oraz

czasu dostawy.

Aby komunikacja przebiegata sprawnie, trafnie i1 dzialala bez zarzutow sklep

zdecydowatl si¢ na skorzystanie z ustug systemu SALESmanago, ktérego celem jest

intensyfikacja sprzedazy oraz zastgpienie wykorzystywanych do tego momentu narzedzi

marketingowych. System ten oferuje m. in.:

zarzadzanie kontaktami oraz relacjami z klientem,;

zdefiniowanie klientow w zaleznos$ci od réznych kwestii;

monitorowanie przebywania uzytkownikéw na stronie, w Social Media oraz
w aplikacji mobilnej;

zautomatyzowanie procesow do przeprowadzania réznych przedsigwzie¢ (np.
przez zaprogramowanie okreslonych dziatan czy czynnosci);

realizacje promocji powtarzajacych sig;

realizacj¢ promocji triggerowanych (wysylanych poprzez okreslone dziatanie
uzytkownika, a nie weze$niej ustalong date przez osoby odpowiedzialne);
segmentacje klientow;

marketing predyktywny;

wykorzystanie sztucznej inteligencji w postaci botow, ktore potrafig sprostaé
nieskomplikowanym problemom oraz dopasowac produkt do potrzeb klienta;
wykorzystanie upsellingu oraz cross-sellingu;

miarodajnos$¢ przeprowadzanych akcji promocyjnych;

testy ABX;

kreowanie wiadomosci e-mail oraz newsletterow;

wykorzystanie dynamicznych formularzy oraz pop-upow;

. . , . . 64
planowanie z wyprzedzeniem postéw w Social Media.?

Poza korzystaniem z tego systemu, sklep zadbal rowniez o solidny system reklamowy,

oparty na wielu kanatach, z ktérych informacje trafiajg do szerokiego grona uzytkownikow

Z r6znych grup wiekowych. Ponizej przedstawione zostaty najwazniejsze z nich:

6

* www.salesmanago.pl [data dostepu: 12.06.2017].
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Google AdWords — to reklamowy system Google, poprzez dziatanie ktorego,
wyszukujac dang fraze w wyszukiwarce Google, u samej gory wyswietlaja sie
sponsorowane linki zawierajagce wpisang fraz¢. Pojawiaja si¢ one roéwniez
w innym miejscu — po prawej stronie wyszukiwarki. Plusem tego systemu jest
to, ze reklamodawca ptaci za kazdg reklame w ktorg uzytkownik wejdzie. Daje
to pewnos$¢, ze reklama trafia do uzytkownikéw zainteresowanych konkretnym
produktem;®®

Google Display Network — reklama w formie graficznej udostgpniana na
witrynach takich jak Google Maps, Gmail, YouTube, Onet, Facebook czy
Nasza-Klasa;*

Facebook — na tym portalu spoteczno$ciowym sklep rowniez posiada swoja
stron¢. Znalez¢ ja mozna pod nazwg ,,BABYLAND.pl”. Co kilka dni
umieszczane sg nowe posty dotyczace zazwyczaj nowych oraz statych
produktow oraz ofert promocyjnych;

Poréwnywarki cenowe — uzytkownik zdecydowany na zakup konkretnego
produktu, moze skorzysta¢ z pomocy poréwnywarki (np. www.ceneo.pl) po to,
by sprawdzi¢ gdzie zakupi go w najnizszej cenie. Jest to réwniez kolejna
droga, poprzez ktérag nowy uzytkownik moze trafi¢ na strong internetowa
sklepu i pozosta¢ jego klientem,;

Content marketing — nawiazywanie wspolpracy z licznymi blogerami
1 stronami poswigconymi tematyce dziecigcej. Polega to na testowaniu
produktéw pochodzacych ze sklepu i1 stworzeniu recenzji na ich temat
(najlepiej, gdy taka recenzja zawiera zdjecia lub w szczeg6lnych przypadkach
filmy). Strony natomiast tworzag liczne artykuly zawierajace zdjecia
(z odnos$nikami do sklepu) konkretnych modeli, w ktorych poruszaja tematyke
np. wozkéw dzieciecych 1 przedstawiajg ich wady, zalety, funkcjonalnos¢,
konstrukcje, zasady 1 czas trwania gwarancji, przedstawiajag jakos¢
wykonanego poszycia oraz inne aspekty, dzieki ktorym mlodym rodzicom

tatwiej bedzie zdecydowac si¢ na konkretny model.

% \www.marketingwsieci.pl/slownik-e-marketingu/google-adwords/ [data dostepu: 13.06.2017].
% \www.adwords.google.com/home/ [data dostepu: 13.06.2017].
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3.3. Optymalizacja SEO

Pojecie SEO bardzo czg¢sto jest utozsamiane z pozycjonowaniem stron internetowych.
Jest to myslenie btedne. SEO jest pojeciem wezszym niz pozycjonowanie i zawiera si¢ w nim
jako jedno z narzgdzi poprzez ktore osiggane sg poszczegdlne elementy pozycjonowania.
SEO to nic innego jak optymalizacja stron pod katem wyszukiwarek. Sg to wszystkie
czynnosci, ktore przektadaja si¢ na jak najwyzsze umiejscowienie danej strony internetowej
w wyszukiwarkach wobec wpisanych przez uzytkownikow poszczegolnych kluczowych stow.
Najbardziej znang wyszukiwarka, pod katem ktoérej optymalizowane sg strony jest oczywiscie
wyszukiwarka Google.

SEO realizuje si¢ dwojako:

e pierwszy element jest widoczny dla uzytkownika 1 dotyczy wczesniej
wspomnianych zmian w tekécie zamieszczonym na stronie lub w samym
wygladzie strony. Modyfikacje te s3 wprowadzane po to, aby mozliwe byto
prawidtowe rozmieszczenie stow kluczowych, ktorych zadaniem bedzie
przeniesienie uzytkownika np. na konkretng strone sklepu internetowego;

e drugi element jest dla uzytkownika praktycznie niewidoczny poniewaz dotyczy

zmian w kodzie strony i nie wptywa on w zaden sposob na jej wyglad.

Mozliwe, ze wplyw na mylne utozsamianie SEM z SEO wynika rowniez z faktu, iz
oba te pojecia majg ten sam cel — uzyskanie jak najwyzszej 1 solidnej pozycji, ktora ustalana
jest na podstawie wynikow wobec zapytania uzytkownikow korzystajacych z danej
wyszukiwarki. Nalezy jednak pamigtac, ze aby moc przystapi¢ do pozycjonowania, konieczne
jest, aby najpierw strona byta zoptymalizowana. o7

Optymalizacja SEO w sklepie Babyland realizowana jest wewngtrznie, przy
wspolpracy z zewnetrznymi ekspertami. Aby sprawdzi¢ efekty tej optymalizacji skorzystano
z trzech narzedzi, ktore przeanalizowaly dziatania SEO tej strony.

Pierwsze narzgdzie to SEO Analizator, ktore udostgpnione jest na stronie
secureglass.net. Narzedzie to po przeanalizowaniu strony daje informacj¢ zwrotng, ktore

z czynnikoéw rankingowych Google sg prawidlowe, a nad ktérymi nalezy jeszcze popracowac.

Jest to swojego rodzaju audyt strony internetowej. Calo$¢ analizy otrzymanej w tym

®7 J. Lisiecki, Pozycjonowanie i SEO to dwa rézne pojecia [dokument elektroniczny],
https://www.eactive.pl/pozycjonowanie-stron/pozycjonowanie-i-seo-to-dwa-rozne-pojecia/ [data dostepu:
09.06.2017].
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przypadku w rozszerzeniu pdf liczy 20 stron, zatem ilos¢ informacji zwrotnych jest naprawde

zadowalajaca.

Rys. 9. Wynik analizy strony www.babyland.pl przeprowadzonej przez narzedzie SEO
Analizator.
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Zrédto: www.secureglass.net/seo-analizator, data dostepu: 09.06.2017.

W przypadku tego narzedzia caly audyt zostal podzielony na dziewig¢é¢ czgsci
skupiajacych si¢ na poszczegdlnych obszarach strony (patrz rys.9), a wynik ogdlny analizy
wyniost 49%. Pierwsza cze$¢ dotyczyla analizy tresci znajdujacej si¢ na stronie. Wigkszo$¢
badanych aspektow zostala oceniona pozytywnie — m. in. liczba znakéw w tytule strony,
liczba znakéw w opisie strony, brak elementéw w technologii Flash czy brak ramek na

stronie.

Rys. 10. Przyktadowe dane do poprawy wg SEO Analizatora.

#® Og Meta

PODSUMOWANIE: Strona nie wykorzystuje Og Properties. Te tagi
Properties pozwalajg robotom serwisow spotecznosciowych na lepsza

identyfikacje strony.

Zrodto: www.secureglass.net/seo-analizator, data dostepu: 09.06.2017.

Dziatania, ktére warto wdrozy¢ to np. zastosowanie Open Graph Meta Properties. Sg
to tagi, dzigki ktorym mozna mie¢ wplyw na to, w jaki sposob sg prezentowane posty na
Facebooku czy pozostaltych znanych portalach  spotecznosciowych.  Kolejnym

zaproponowanym obszarem do poprawy jest np. zastosowanie atrybutow ALT w opisach
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produktow. Jest to opis, ktory wyswietli si¢ z momencie, gdy kursor myszki znajdzie si¢ na
zdjeciu lub grafice. Mozna w nim umiesci¢ rowniez stowa kluczowe wazne dla tej witryny.

W kwestii linkow na stronie, SEO Analizator zasugerowal, ze preferowane jest
uzywanie w nich mys$lnikow niz podkreslenia. Reszta bez zarzutéw. Strona posiada tylko
dwa linki wychodzace, pozostata czg$¢ to linki wewnetrzne, przekierowujace uzytkownika na
kolejne podstrony sklepu.

Pozostale obszary do poprawy znajduja si¢ w nastgpujacych miejscach:

e uzyteczno$¢ — okreslenie styli dla drukarek, rozpoczecie wspierania Dublin
Core;

e dokument — 176 bledow i 13 ostrzezen, zastosowane w kodzie styli,
wykorzystywanie duzej ilosci plikow JS, brak zastosowania kompresji gzip;

e PageSpeed — predkos¢ dziatania strony, wygoda dla uzytkownikéw wersji

mobilnej (np. stworzenie sprzyjajacego rozmiaru przyciskow dotykowych).

Drugie narzgdzie to Seoptimer dostepny na stronie www.Seoptimer.com. Ocena strony

jest wystawiana za pomocag liter z alfabetu, gdzie A to ocena najlepsza.

Rys. 11. Ocena strony www.babyland.pl za pomocg narz¢dzia Seoptimer.

B+ C

SEO Performance UI/Mobile Social Security

Zrédto: www.seoptimer.com, data dostepu: 10.06.2017.

Ogolna ocena strony jest okreslona jako dobra (ocena B-). Pozostate oceny sektorow
strony przedstawia rys. 11. W sektorze SEO do poprawy zakwalifikowaly si¢ stowa
kluczowe, a w zasadzie ich spdjnos¢, a takze, podobnie jak w przypadku poprzedniego
narzgdzia — atrybuty ALT. Dodatkowo nie wykryto mapy strony zawierajacej adresy URL,

ktorej obecnos¢ umozliwia wyszukiwarkom precyzyjne indeksowanie witryny.
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Rys. 12. Ocena wydajnosci strony www.babyland.pl za pomoca narzedzia Seoptimer.
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Zrédto: www.seoptimer.com, data dostepu: 10.06.2017.
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Wydajnos$¢ strony otrzymata ocen¢ D, wiec nie zbyt wysoka w skali od A do F.
Szybki czas tadowania si¢ strony jest dla uzytkownika bardzo wazny i wplywa pozytywnie na
pierwsze wrazenie, dlatego jest to bardzo wazny element optymalizacji strony.

Ocenie wydajnosci poddane zostalty 3 elementy (patrz rys. 12). Pierwszy
element — odpowiedz serwera dziata sprawnie i trwa 0,40s. Ladowanie catej tresci strony jest
zbyt dtugie — bardzo dobrze obrazuje to rysunek, na ktérym wskaznik usytuowany jest na
polu czerwonym. Czas trwania tadowania calej strony to 16,7s. Nalezaloby zmniejszyé go
chociaz o potowe, tak, aby wskaznik przesunat si¢ na pole pomaranczowe. Efekty bylyby
bardziej zadowalajace dla uzytkownika, a wynik optymalizacji poprawitby si¢. Catkowity
rozmiar strony zajmuje 5,4MB, natomiast Seoptimer zaleca, by nie przekraczat on 5SMB.

Interfejs uzytkownika 1 dzialanie na urzadzeniach mobilnych dzialajg bez zarzutow.
W kwestii Social Media narzedzie wykryto jedynie brak konta na platformie Twitter. Ocena
bezpieczenstwa to C — zaleca si¢ wlaczy¢ na stronie protokot SSL, ktéry zapewnia
bezpieczenstwo przesytanych danych i chroni przed rozszyfrowaniem danych przez osoby
nieuprawnione. Dodatkowo znaleziono minimum jeden adres e-mail, ktory jest umieszczony
na stronie w formie tekstu, co moze skutkowa¢ odnalezieniem go przez robota 1 rozpoczgciem
wysylania na niego wiadomos$ci spam. Aby tego unikng¢ zaleca si¢ umieszczenie adresu
e-mail na stronie w formie grafiki. Taka forma bedzie czytelna dla uzytkownikow
i niewidoczna dla robotéw znajdujgcych w tekscie adresy e-mail.

Trzecie i ostatnie narzedzie to test optymalizacji mobilnej, ktory ocenia dostosowanie
witryny do  urzadzeh  mobilnych. W tym celu skorzystano ze  strony

www.testmysite.thinkwithgoogle.com, ktora wygenerowata nastgpujaca ocene:
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Rys. 13. Test optymalizacji mobilnej.
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Zrédlo: www.testmysite.thinkwithgoogle.com, data dostepu: 10.06.2017.

Ogolna ocena dostosowania do urzadzen takich jak np. telefony czy tablety wynosi
88% i jest to dobry wynik. Jednak aby byt on bardziej satysfakcjonujacy, rozwazy¢ nalezy
rozmiar wyswietlanego obszaru oraz dopasowa¢ prawidtowa wielko$¢ przyciskow
dotykowych. Predko$¢ mobilna zostata oceniona na 66% czyli przecigtnie. Aby osiagneta
wyzszy wynik w tescie, nalezy:
e zredukowac czas odpowiedzi serwera;
e wykorzysta¢ podrgczng pamigé przegladarki, ktora zapisze statyczne elementy
usprawniajace zaladowanie strony w przysziosci;
e zoptymalizowa¢ obrazy poprzez redukcje ich wielko$ci, ktora nie wpltywa na
ich jakosc¢;
e wyeliminowac¢ kod JavaScript, ktory wydluza czas renderowania strony.
Predkos$¢ mobilna jest tylko 4% nizsza niz predkos¢ z jaka otwiera si¢ strona poprzez
urzadzenia stacjonarne. Aby usprawni¢ dziatanie strony na takich urzadzeniach nalezy

usprawni¢ doktadnie te same elementy, co w przypadku predkosci mobilne;.
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ROZDZIAL 4. KORZYSCI PLYNACE Z ZASTOSOWANIA
MARKETINGU INTERNETOWEGO

4.1. Dziatania zwickszajace efektywnos¢ marketingu internetowego sklepu
Babyland

Aby lepiej zrozumie¢ dziatania stosowane w marketingu internetowym skorzystano ze
strony www.semstorm.com, ktora udostepnia narzgdzie wspomagajace pracg zwigzang

z usytuowaniem danej strony w wyszukiwarkach.

Rys. 14. Rozktad pozycji stéw kluczowych.

Rozktad pozydji

500 Pozycia: 43
g babyland pl - Wszystko: 322 stowa kluczowe
400

200

1 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50

babyland_pl - Wszystko

Zrédto: www.semstorm.com, data dostepu: 18.06.2017.

Odnos$nie stow kluczowych, narzedzie to umozliwia analiz¢ wybranej strony
w naturalnych wynikach wyszukiwania. Generuje ono np. rozktad pozycji (patrz rys. 14),
ktory zwraca informacje, na jaka liczbe kluczowych stow, widoczna bedzie witryna na
poszczegdlnych pozycjach wyszukiwarki. W przypadku sklepu Babyland, na 237 stow
kluczowych usytuowana jest na pierwszej pozycji, a na 322 stow kluczowych — na pozycji 43.
Najbardziej pozadana sytuacja to ta, gdy najwiecej stow kluczowych znajduje si¢ z lewej
strony wykresu, czyli na jego poczatku.

Bardzo waznym elementem raportu wygenerowanego przez narzgdzie SEMSTORM

jest tabela ze stowami kluczowymi.
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Rys. 15. Tabela stow kluczowych sklepu Babyland wygenerowana przez narzedzie
SEMSTORM.

Q, Stowa kluczowe % Nowe 4 Wzrosty ¥+ Spadki ® Utracone iZ Grupy stow kluczowych
@ Stowo kluczowe @ Pozycja © Ruch © Wyszukiwania @ Konk.
wazki dzieciece - 1 8 466 27100
fisher price - Py 12 | 0 27 100
zabawki dla dziec - 6 939 22 200
pinokio - 10 369 22 200
hh - 33 n 0 18 100
zabawk - 4 1455 18 100

materace - 31 0 14 800

Zrédto: www.semstorm.com, data dostepu: 18.06.2017.

Zaktadka ,,Nowe” zawiera nowe kluczowe stowa, na ktdre witryna, przez ostatnie 30
dni pojawita si¢ w TOP50, natomiast wcze$niej usytuowana byta na miejscach oddalonych od
TOPS50. Zakfadki ,,Wzrosty” 1 ,,Spadki” jak sama nazwa wskazuje, przedstawiaja jakie
nastgpity zmiany w pozycjach strony wobec poszczegélnych fraz w pordwnaniu z ostatnim
skanem. Na rys. 15 mozna zauwazy¢ wzrost pozycji wobec trzech fraz: fisher price, zabawki
dla dzieci oraz pinokio — zaznaczone na zielono oraz jeden spadek, ale az o 9 pozycji
(zaznaczony na kolor czerwony).

Wyjasniajac, pozycja okresla umiejscowienie strony w wyszukiwarce, a liczby
w kolorowych prostokatach pokazujg zmiang w poréwnaniu do ostatniego pomiaru. Ruch
okresla jakos$¢ stow kluczowych i jest warto$cig szacowang stuzacg do oceny stron oraz
w celu poroéwnania z konkurencja.

Utracone stowa to te, wobec ktorych witryna nie wystepuje w TOP50 w poréwnaniu
z poprzednim skanem. W przypadku tej zaktadki, warto czgsto ja kontrolowac , poniewaz
moze zdarzy¢ si¢ tak, ze domena wypadnie z TOP50 na frazy majace na dzialalnos¢
przedsigbiorstwa istotny wptyw.

Ostatnia zaktadka to ,,Grupy stow kluczowych”. Po wejsciu w te zaktadke pojawia sie
lista stow, ktore sg wpisywane przez uzytkownikow w wyszukiwarki najczesciej. Poprzez te
frazy uzytkownicy sg kierowani na dang stron¢. Z wygenerowanej listy mozliwe jest przejscie
w podgrupy danych stow, ktore wyswietlaja dokladnie te frazy, ktére wpisano
w wyszukiwarke. Jest to bardzo cenna informacja dla sklepu.

Wskazane jest przeanalizowanie doboru stéw, kolejnosci poszczegdlnych wyrazéw we
frazach, a takze gramatycznej odmiany jakiej uzyli uzytkownicy, poniewaz takie informacje

moga zosta¢ wykorzystane w pozniejszym czasie do optymalizacji tresci zawartej na stronie.
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Rzetelna analiza i prawidlowa optymalizacja strony z pewnoS$cia przetozy si¢ na

zwiekszong liczbe uzytkownikow odwiedzajacych strone.

Rys. 16. Tabela stron docelowych i sekcji sklepu Babyland wygenerowana przez narzedzie
SEMSTORM.

4 Strony docelowe o Sekcje

@ Strona docelowa @ Liczba stow kluczowych © Ruch

nd.pl/pl/list/wozk - 232 18 106

- 222 6180

- 1994 5969

- 144 3392

- 12 2480

v 102 1544

AT - 38 1476

Zrédto: www.semstorm.com, data dostepu: 18.06.2017.

Na takiej samej zasadzie mozna wykorzysta¢ dane z raportu o stronach docelowych
i sekcjach. Zaktadka ,,Strony docelowe” przedstawia liczbe kluczowych stow przypisanych do
poszczegolnych adresow URL oraz przewidywany ruch jako miernik shuzacy ocenie ich
potencjalu. W celu sprawdzenia, na jakie frazy widoczne s3 wybrane podstrony nalezy
klikng¢ w pozadany adres URL. Raport ,,Sekcje” udostepnia natomiast informacje o liczbie
stow na ktore widoczne sa poszczegolne sekcje strony oraz jaki posiadaja wskaznik ruchu.

Zatem wiedzac ktore stowa najczesciej prowadza uzytkownikow na konkretne
podstrony i chcac osiggna¢ na nich wigkszy ruch nalezy zoptymalizowaé¢ odpowiednio tres¢
tych podstron.

Rys. 17. Wykres przedstawiajacy konkurentow sklepu Babyland wygenerowany przez
narzedzie SEMSTORM.

Konkurenci e —
100k
babyland pl
75k y N
. ( ]
= ok tomipl /f
2 . koiepbliiaby. pl mamaija.pl _
25k " I entliciekal feedo.pl
e»voztﬁé&ﬁi?ﬂﬁﬂ (,‘_Cj nodik.pl EEOD g
Ok @ - L
6k 7k 8k ak 10k 11k 12k 13k 14k 15k 16k 17k
Wszystkie stowa kluczowe
@ babyland pl tomi_pl mamaija_pl emagpl @ smykolandpl @ gwarpl akpolbaby pl @ ewozkieu megaurwis pl O entliczek pl bociek eu

sklepbobas.pl O patiimakspl @ feedopl @ nodikpl

Zrodto: www.semstorm.com, data dostepu: 19.06.2017.
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Kolejny raport, ktory pozwala na zwigkszenie efektywnos$ci marketingu internetowego
to raport dotyczacy konkurentow. Raport ten zawiera informacje o domenach, ktore
wystepujg na identyczne stowa kluczowe, co sklep Babyland. Wykres przedstawia zalezno$¢
pomiedzy witryng sklepu Babyland, a pozostalymi domenami konkurentow. Najwiekszy
niebieski element na wykresie to sklep, ktéry SEMSTORM analizuje, natomiast pozostale
elementy kolorowe to wszyscy, z ktorymi analizowany sklep rywalizuje w wynikach
wyszukiwania.

Wielkos$¢ poszczegolnych elementdéw jest uzalezniona od liczby wspdlnych ze strong
www.babyland.pl stow kluczowych. Im wigkszy jest element, tym wigcej wspolnych stow
posiadaja. Umiejscowienie elementdw na wykresie nie jest przypadkowe. Elementy blizej
lewej strony posiadaja mniej stow kluczowych, wobec ktérych widoczna jest dana strona. Im
bardziej element jest wysunigty na prawo, tym wigcej takich stow posiada. Kropki znajdujace

si¢ wysoko charakteryzuja si¢ wigkszym ruchem na stronie niz kropki usytuowane nize;j.

Rys. 18. Tabela z listg konkurentow sklepu Babyland.

W Podabni konkurenci * Wszyscy konkurenci
@ Konkurent © Wspalne stowa
v &9 | babyland.p 171K
o | tomipl 519K
M mamaia.p 431K

emag.p 424K

€ D

smykoland.pl 293K
2| gwar.pl 291K
‘% | akpolbaby.pl 282K

@ ewozkieu 267K

Zrédto: www.semstorm.com, data dostepu: 19.06.2017.

Druga cze$¢ raportu to tabela, ktora prezentuje domeny wystepujace wobec tych
samych fraz, co sklep Babyland. Zaktadka ,,Podobni konkurenci” przedstawia rzeczywistych
konkurentow, czyli strony bardzo zblizone do tej, ktora jest analizowana, pod katem ogdlnej
liczby fraz. W zaktadce ,,Wszyscy konkurenci” mieszczg si¢ te domeny, ktore sg widoczne na
wspolne stowa, zatem nawet takie jak facebook.com czy allegro.pl.

Cykliczne generowanie takiego raportu pozwoli na statg kontrole sytuacji na rynku
odnosnie konkurentow, a takze dostarczy informacji na temat stron, ktore preznie sie
rozwijaja 1 moga stanowi¢ duze zagrozenie. Poza tym waznym powodem, dla ktérego warto

korzysta¢ z narzedzia SEMSTORM, wskazane jest wycigganie wnioskow z otrzymanych
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danych, zestawien i wykresow. Nalezy obserwowa¢ konkurencjg, ktéra jest pod pewnymi
wzgledami atrakcyjniejsza dla klientow 1 sprobowac powtorzyc¢ ich sukces.
Dzicki SEMSTORM mozliwe jest porownanie dwoch lub  wiece] witryn

internetowych ze soba.

Rys. 19. Poréwnanie sklepu babyland.pl oraz sklepbobas.pl.

Rozktad pozycji

600

h

oWy C

400

# stow kluczo

pl M skl -pl - Wszystko
@ Stowa kluczowe @\-\Jyszuki\«.‘a nia Ruch
babyland.pl sklepbobas.pl babyland.pl sklepbobas.pl babyland.pl sklepbobas.pl
2,79K 1,22K 94,9K 21,9K 59,1K 6,31K
250K 250K 78,1K 78,1K

17,1K 7,01K

Zrédto: www.semstorm.com, data dostepu: 19.06.2017.

Powyzszy rysunek przedstawia porownanie dwoch sklepéw. Na wykresie, babyland.pl
oznaczony jest kolorem zielonym, a sklepbobas.pl kolorem fioletowym. Juz na pierwszy rzut
oka wida¢, ze babyland.pl posiada zdecydowanie wiecej stow kluczowych. Dodatkowo
przedstawiono pozostale majace znaczenie dane w formie liczbowej. TOP10 stow
kluczowych babyland.pl posiada 2790,a drugi sklep 1220. Wszystkich stow kluczowych
sklepbobas.pl posiada mniej o ponad 10000. W wyszukiwaniach réwniez babyland.pl jest
bardziej efektywny. Ruch potencjalny to najwickszy ruch, jaki moze mie¢ miejsce gdy strona
znajdzie si¢ na pierwszym miejscu w wynikach wyszukiwania. Ruch na babyland.pl i w tym

przypadku wykazuje wigkszg warto$¢.

4.2. Wdrozenia sprzyjajace rozwojowi sklepu Babyland

W dobie Internetu 1 technologii mobilnych praktycznie kazdy cztowiek posiada
dostep do komputera i zasobdéw sieci. Podobnie jest réwniez z urzadzeniami mobilnymi

takimi jak telefony czy tablety. Wigkszos¢ uzytkownikow posiada wigcej niz jedno takie
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urzadzenie. Telefon daje wiele mozliwosci: m.in. stuzy do komunikacji, przesytania danych
oraz do pozyskiwania informacji. Statystyczny uzytkownik pozyskuje takie informacje
korzystajac z Internetu, dlatego tez pierwsze proponowane wdrozenie posrednio tego wiasnie
bedzie dotyczy¢. Proponuje si¢ stworzenie aplikacji mobilnej, poniewaz jest to kolejny kanat
pozyskiwania nowych klientéw oraz danych o nich i ich ruchu na stronie.

Wykonane testy na stronie sklepu Babyland wykazaly, Ze jest ona dostosowana do
urzagdzen mobilnych, jednak nadal wymaga drobnych usprawnien, ktore przetoza si¢ na
szybkie i wygodne korzystanie z tej wersji strony przez uzytkownikow.

Proponuje si¢ zatem stworzenie aplikacji mobilnej. Wtedy z kazdego miejsca, klienci
mogliby wygodnie przeglada¢ oferte, tworzy¢ swoja BABYLISTE i zamawia¢ produkty. Aby
aplikacja byla przygotowana prawidtowo, proponuje si¢ skorzystanie z informacji zwrotne;j
testow, ktore dotyczyty wersji mobilnej. Wykorzystanie takich informacji jak odpowiedni
dobor wielkosci przyciskow czy wywazenie ilo$ci informacji na ekranie z pewnoscia przetozy
si¢ na zadowolenie uzytkownikow.

Po przygotowaniu catej aplikacji, warto zamies$ci¢ 0 tym fakcie informacj¢ na stronie
sklepu. Aby zacheci¢ klientow do jej pobrania i zatozenia w niej konta warto przygotowac
atrakcyjng promocje. Promocja moze mie¢ forme¢ znizki na pierwsze zakupy dokonane
poprzez aplikacje BABYLAND lub np. gratiséw do zakupdw.

Kolejne usprawnienie dotyczy promocji dostepnej dla klientoéw z okazji ich urodzin.
Aktualnie w wielu miejscach takich jak kawiarnie, kluby sportowe czy sklepy stacjonarne
mozna spotka¢ si¢ z promocjg urodzinowg uprawniajgcg jubilata do znizki w dniu w ktérym
obchodzi urodziny. Popularne wsréd mtodych ludzi stato si¢ wyszukiwanie takich promocji
Kilka dni przed ich $wietem i realizowanie najciekawszych w dniu urodzin. Przyktadowa
promocja moze by¢ np. prezent do zakupow, upust 20% na cale zakupy, darmowa dostawa
czy znizka na wybrane produkty. Aby nieco zwigkszy¢ szanse na realizacj¢ promocji
urodzinowej mozna zwiekszy¢ liczbg dni, w ktorych promocja obowigzuje — np. dwa dni
przed urodzinami, w dniu urodzin oraz dwa dni po urodzinach. Proponuje si¢ réwniez
pozyskiwanie od klientow daty urodzin i wysylanie wiadomo$ci e-mail z informacja
o dostepnej promoc;ji i czasie, w ktdrym mozna jg zrealizowac.

Ostatnia propozycja, ktora moze przelozy¢ si¢ na zwiekszenie liczby klientow
okazjonalnych oraz statych to wprowadzenie programu z kartg lojalnoSciowa. Karta moze by¢
w wersji fizycznej oraz elektronicznej (numer identyfikacyjny karty odpowiadajacy
konkretnemu uzytkownikowi) lub tylko w wersji fizycznej z kodem kreskowym

uprawniajagcym do znizki zaréwno w sklepie stacjonarnym jak 1 internetowym. Forma
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zalozenia karty rowniez powinna by¢ dostepna stacjonarnie (formularz papierowy)
i internetowo (formularz online). Karta moze mie¢ kilka zastosowan. Poza faktem
uprawniajagcym wiasciciela karty do znizek organizowanych co jaki§ okres czasu, mozna
rowniez wprowadzi¢ punkty, ktore zbiera¢ si¢ bedzie za realizowane zakupy. Przykladowe
zastosowanie punktow moze wyglada¢ nastepujaco: za kazda ztotowke wydana w sklepie
Babyland otrzymuje si¢ jeden punkt. Punkty mozna wykorzysta¢, ptacac nimi za kolejne
zakupy np. kombinezon dzieciecy dla klienta bez karty kosztuje 90zt, a dla klienta
posiadajgcego karte na ktorej zgromadzono 50 punktow — 70zt.

Karte lojalnosciowa mozna powiaza¢ z promocja urodzinowa po to, by zwigkszy¢
liczbe chetnych oséb do jej zatozenia. Wtedy promocja urodzinowa moze by¢ dostepna tylko

po wprowadzeniu numeru karty do koszyka z zakupami.

4.3. Model innowacyjnego rozwigzania w sklepie Babyland

Od poczatku istnienia strony internetowej sklepu Babyland do dnia dzisiejszego ulega
ona cigglym zmianom. Wdrazane s3 r6zne usprawnienia i zmiany, niwelowane sg biedy
I wprowadzane poprawki. Wszystkie te dzialania maja na celu ulatwienie klientom
korzystania ze strony i dokonywania na niej zakupoéw. Przyktadem takich zmian moze by¢
zmiana miejsca i formatu zaktadek. Zmiana nastgpita z menu pionowego, umieszczonego
z lewej czeSci witryny, ktére zajmowalo wiele miejsca , na menu pionowe z listag rozwijang.
Taka forma jest bardziej przejrzysta i czytelna.

W sklepie internetowym Babyland mozna zauwazy¢ wiele elementow, ktore
usprawniajg poruszanie si¢ po nim, pomagaja w szybkim wyborze rozmiaru w przypadku

ubranek dziecigcych oraz umozliwiaja zapoznanie si¢ ze szczegdtami danego produktu.
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Rys. 20. Przyktadowy produkt ze sklepu Babyland wraz z elementami graficznymi.

Pinokio Wild Boy Body dtugi rekaw Szare

Cena: 26,40 pLn
Szczegoty Wybierz rozmiar

Zrédto: www.babyland.pl, data dostepu: 20.06.2017.

W przypadku, kiedy produkt nie ma rozmiaréw, zamiast elementu graficznego

,wybierz rozmiar” (patrz rys.20) widnieje ,,wybierz wariant”, czyli uzytkownik ma wtedy

mozliwo$¢ wyboru np. koloru produktu. Jezeli produkt jest tylko w jednej wersji, zamiast

tych elementéw pojawia si¢ po prostu przycisk ,,dodaj do koszyka”, ktory rowniez usprawnia

ten proces. Wszystkie te mozliwe do wyboru atrybuty dostepne sg dla uzytkownika jeszcze

zanim zdecyduje si¢ wejs¢ w konkretng podstrong produktu.

Innowacyjne rozwigzanie, ktorego strona nie posiada to element informujacy

o doktadnym terminie dostawy poszczegélnych produktéw. Element ten proponuje si¢

rowniez umiesci¢ w miejscu, gdzie znajdujg si¢ wczesniej opisane przyciski. Proponowany

wyglad tego elementu przedstawia si¢ nastepujaco:

niebieski kolor tla;

biaty kolor tekstu;

czcionka zgodna z tg, ktorg zastosowano na stronie;

szeroko$¢ elementu rowna sumie szerokos$ci elementow ,,szczegoty” 1 ,,wybierz
rozmiar” (patrz rys.20);

wysoko$¢ elementu zgodna z wysoko$cig elementow ,,szczegoty” i ,,wybierz

rozmiar” (patrz rys.20).

Proponowana szerokos¢ elementu wynika z konieczno$ci umieszczenia w nim tekstu

w formie ,,Zamawiajac teraz, produkt otrzymasz dd-mm-rrrr”. Z dni dostawy wylaczone
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powinny zosta¢ soboty i niedziele oraz Swigta, poniewaz w te dni sklep nie wysylta paczek do
swoich klientow.
Zasada dziatania przedstawia si¢ w sposOb nastepujacy:

e klient zamawiajacy jeden produkt, ktérego przewidywana dostawa widnieje na
dzien 30-06-2017 otrzyma ten produkt dnia 30-06-2017 zgodnie z informacja
podang na stronie;

e Kklient zamawiajacy np. trzy produkty z przewidywang dostawg na dni
04-07-2017, 05-07-2017 oraz 06-07-2017, otrzyma wszystkie trzy produkty
zgodnie z datg dostarczenia ostatniego produktu, czyli 06-07-2017.

70



ZAKONCZENIE

Koncepcja marketingu internetowego ma za sobg dtugg droge, dzieki ktorej dzisiaj
wiele firm korzysta z r6znych jej elementow, ktore doskonale sprawdzajg si¢ niezaleznie od
sprzedawanego asortymentu i zastosowanych strategii marketingowych.

Stron¢ sklepu internetowego mozna przyréwna¢ do wystawy sklepowej sklepu
stacjonarnego. Sklep stacjonarny na wystawie zawiera m.in. te produkty, ktore majg duzy
potencjal sprzedazowy, wobec ktérych klienci wykazujg najwicksze zainteresowanie oraz te,
ktore sg w sklepie nowe. Potencjalny klient podchodzi do takiej witryny sklepowej, przyglada
si¢ jej produktom i po chwili juz wie, czy wejdzie do sklepu zobaczyé wigcej produktow
1 prawdopodobnie co$ zakupi, czy tez nie. Podobnie sytuacja wyglada w przypadku strony
sklepu internetowego — uzytkownik wchodzi, przeglada produkty z pierwszej strony,
podswiadomie ocenia wyglad i dziatanie witryny i nastgpuje moment w ktérym podejmuje
decyzj¢ o opuszczeniu strony lub o wejsciu w kolejne podstrony.

Dlatego wtasnie waznym aspektem podczas wykorzystywania elementow marketingu
internetowego jest cykliczne generowanie raportow dotyczacych roznych kwestii zwigzanych
ze strong, poniewaz dzigki analizie tak przetworzonych danych mozliwa jest lepsza
optymalizacja strony.

Sklep Babyland w znaczeniu jego pracownikow — sledzi na biezgco zmiany, ktore
zachodza na rynku 1 wdraza je w swoja dzialalnos¢. Takimi zmianami byly
m. in. wprowadzenie chatu online z doradca oraz rozpoczgcie wspotpracy z blogerami i
serwisami tematycznymi. Jest to bardzo dobry przyktad na przystosowanie si¢ sklepu do
zmian, ktore zachodza na e-rynku.

Optymalizacja w sklepie Babyland jest przeprowadzana z wykorzystaniem narzgdzi,
ktére pomagaja podejmowac decyzje w kwestii np. wykorzystania nowych stéw kluczowych
lub zwigkszenia ruchu na konkretnych podstronach. Pozycja strony lub poszczegdlnych
podstron stale si¢ zmienia, dlatego optymalizacja jest tak wazna dla funkcjonowania sklepu.

Préba przewidzenia kolejnych zmian, ktore pojawig si¢ w marketingu internetowym
jest bardzo trudna. Tak naprawde zalezy to w duzej mierze od tego w jakim kierunku bedzie
rozwijala si¢ sprzedaz internetowa 1 jakie narzedzia w najblizszej przysztosci beda

wykorzystywane w celu zwigkszenia efektywnos$ci dziatania stron internetowych.
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WNIOSKI

1. Prawidlowe zastosowanie w dziatalnosci e-sklepu elementow marketingu
internetowego stwarza nowe mozliwosci rozwojowe — przede wszystkim w kwestii
kampanii zagranicznych oraz uruchamiania nowych kanatow pozyskiwania klientow.

2. Pomimo szybkiego rozwoju branzy e-commerce, nalezy wdraza¢ jak najwigcej
elementow  zawierajagcych kontakt telefoniczny 1 bezposredni. Rozmowa
1 przebywanie z innymi ludZzmi jest naturalng, pod$wiadomg potrzeba ludzka
pozytywnie wptywajacg na spoteczenstwo, a dodatkowo taka forma kontaktu stanowi
przewage konkurencyjng.

3. Pierwszorzednym dziataniem, ktore nalezy wykona¢ przed pozycjonowaniem jest
optymalizacja strony. Pozycjonowanie jest zalezne od optymalizacji i pozwala na
profesjonalne dostosowanie najwazniejszych elementéw stron w taki sposdb, aby
roboty wyszukiwarki btyskawicznie ja zlokalizowaty.

4. Cykliczna analiza raportow SEO jest dla e-sklepow aspektem niezbednym.
Woprowadzanie na ich podstawie poprawek jest zapewnieniem sprawnego

funkcjonowania danej strony.
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