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Marketing elektroniczny

Janusz Wielki

3.1. Srodowisko elektroniczne a marketing

Marketing to jeden z pierwszych obszaréw, w ktérych zauwazono wplyw Srodowi-
ska elektronicznego na funkcjonowanie organizacji. Komercjalizacja Internetu i jego
szybki rozwdj, ktory nastgpit w potowie lat dziewigcédziesiatych ubieglego wieku, spo-
wodowaly wzrost zainteresowania firm wykorzystaniem tej globalnej sieci w dziatal-
nosci marketingowej. Jednocze$nie pod koniec ubiegtego wieku nastapit niezwykle
dynamiczny rozwdj telefonii komoérkoweyj, a fakt ,,zazgbiania” si¢ tych dwoch mediow
spowodowat dalsze zmiany w dzialaniach i strategiach marketingowych organizacji.

Wplyw Srodowiska elektronicznego obejmuje praktycznie wszystkie elementy
dziatalnosci marketingowej firm [Ries, Trout, 2001]: badania marketingowe (Rese-
arch), segmentacje (Segmentation), wybor odbiorcéw docelowych (7argeting), pozy-
cjonowanie (Positioning) a takze: oddzialywanie instrumentami marketing miksu,
ktore tworza produkt (Product), cena (Price), kanaty dystrybucji (Place) i promocja
{Promotion). W zwiagzku z tym marketing firmy mozna opisa¢ za pomoca swego ro-
dzaju ,wzoru” majacego postaé RSTP + 4P. W dalszej cz¢Sci niniejszego rozdziatu
zostanie przedstawiony wplyw Srodowiska elektronicznego na tworzace go elementy.

3.2. Wykorzystanie srodowiska elektronicznego
w badaniach marketingowych

Srodowisko elektroniczne (a w szczegblnosci Internet) jest niezwykle interesuja-
z punktu widzenia badai marketingowych. Jego wykorzystanie rozpowszechnifo
w polowie lat dziewigédziesiatych ubieglego wieku, wraz z rozwojem Internetu.
‘=dnak juz wcze$niej, na przetomie lat osiemdziesiatych i dziewiecdziesigtych, wyko-
wstywano poczte elektroniczng w prowadzeniu badan ankietowych [Elliott, Fricker,
nlau, 2001]. Srodowisko elektroniczne stanowi cenne zrédio danych pierwotnych
ornych.
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Dane pierwotne

W przypadku danych pierwotnych podstawows forma ich gromadzenia sg r6znego
typu ankiety — mozna je albo wysyltac za pomocg poczty elektronicznej bezposrednio
do konkretnych osob badz tez do okreslonych list lub grup dyskusyjnych, albo umiesz-
czaé na stronach WWW (czesto w postaci tzw. ,wyskakujacych okienek”).

Istnieje wiele zalet zwiazanych z wykorzystaniem Internetu w badaniach ankieto-
wych [Wielki, 2000]:

e mozliwo$¢ szybkiego zebrania wynikow ankiety;

e nizsze koszty badan;

e wiekszy procent zwrotu wypelnionych ankiet;

e wicksza wygoda dla respondentow;

e mniejsze prawdopodobiefistwo popelniania bigdu w procesie przetwarzania
danych;

e mozliwo$é natychmiastowej reakcji na odestang ankiete.

W przypadku badan internetowych istotnym wyzwaniem jest dobor proby. Bardzo
czesto w badaniach prowadzonych on-line wykorzystywane sa tzw. proby wygodne
(convenience sampling), zwane réwniez probami przypadkowymi. W probach tego
typu mamy do czynienia z respondentami, ktérzy w okreslonym momencie ,,przypad-
kiem” znajdujg si¢ w miejscu, gdzie zbierane sa dane na potrzeby badaf [Churchill,
2002]. Czesto dzieje sie tak przy badaniach prowadzonych przez rozne portale czy wi-
tryny internetowe. Zasadniczym problemem jest tu jednak reprezentatywnos¢ proby.

Innym, czesto stosowanym podejSciem jest wykorzystanie proby systematycznej
(systematic sampling), w przypadku ktérej ankietowana jest co n-ta osoba odwiedza-
jaca okreslona witryng internetowa. W tej sytuacji mamy do czynienia z probg losowa
w odniesieniu do populacji odwiedzajacych dang witryne internetowa.

Generalnie problem doboru reprezentatywnej proby jest stosunkowo prosty
w przypadku populacji zamknigtych (closed populations), takich jak pracownicy fir-
my, uniwersytetu czy prenumeratorzy okreslonych czasopism. Gorzej jest natomiast
w odniesieniu do populacji generalnych (general populations), takich jak np. miesz-
kaficy okreSlonego kraju czy wojewodztwa. W tym przypadku sprawa komplikuje si¢
z uwagi na fakt, iz lista adreséw e-mailowych, niezbg¢dna dla dobrania odpowiedniej
proby, jest zazwyczaj niedostgpna. Rozsadnym rozwigzaniem wydaje si¢ pofaczenie
§rodkéw tradycyjnych i narzedzi internetowych, np. kontakt pocztowy z responden-
tem z pro$bg o wypelnienie przez niego ankiety znajdujacej si¢ na okreSlonej stronie
WWW, jednak taki sposob postepowania prowadzi do eliminacji cz¢Sci korzySci wy-
nikajacych z prowadzenia badan on-line.

Czesto stosowanym sposobem prowadzenia badafi marketingowych przez Inter-
net jest wykorzystanie paneli (prerecruited panels), czyli grup odpowiednio dobranych
potencjalnych respondentéw ankiet, w ktérych prowadzi si¢ badania na dany temat
[Elliott, Fricker, Schonlau, 2001]. Przykfadem organizacji wykorzystujacej t¢ metode
jest Knowledge Networks prowadzaca w oparciu o panel on-line badania konsumen-
ckie w USA [Knowledge Networks, 2006].
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Warto zwrécié uwage, ze w obecnej fazie rozwoju Internetu problem stanowi kwes-
tia reprezentatywnosci proby w przypadku wielu badaf prowadzonych on-line i od-
noszacych si¢ do populacji generalnych (np. mieszkaincéw danego kraju). Dzieje sie
tak dlatego, poniewaz uzytkownicy Internetu to wciagz populacja charakteryzujaca si¢
dos¢ specyficznymi cechami [Pew Internet & American Life Project, 2006a]. Ponadto
w wielu krajach (czy tez ich czg¢Sciach) sporym problemem pozostaje kwestia braku
dostepu duzej liczby mieszkancéw do Internetu.

Badania ankietowe nie sa jedyna forma gromadzenia danych pierwotnych on-
-line. Wiele witryn internetowych, udostepniajac bezplatnie pewne informacje czy tez
umozliwiajac $ciggnigcie okreslonych plikéw, wymaga wypelnienia krotkich formula-
rzy, gromadzac w ten sposob najczesciej roznego rodzaju dane demograficzne.

Inny sposob zbierania danych pierwotnych, dotyczacych uzytkownikéw okreslo-
nych witryn internetowych, stanowi analiza zawarto$ci plikéw typu log (log files). Sa to
pliki z serwerdw sieciowych zawierajace pewne dos¢ ograniczone dane dotyczace 0sob
odwiedzajacych dang witryng internetowa oraz sposobdw ich zachowania si¢ w czasie
pobytu tam (interesujace ich strony, ilo$¢ spedzonego czasu, Sciggane pliki itd.).

Dane wtdrne

Internet daje bardzo duze mozliwosci zdobycia ré6znego rodzaju danych wtérnych.
Wiele informacji dotyczacych okreslonych rynkéw, zachowah konsumentow, zjawisk
lub trendow w okreslonych branzach jest dostepnych czy to w formie petnych bezpfat-
nych raportéw (tak jak w przypadku Pew Internet & American Life Project), czy tez
w postaci krotkich podsumowan (tutaj przykladem moze by¢é eMarketer). Niezwykle
cickawym zrédiem danych wtérnych sa fora dyskusyjne, grupy i listy dyskusyjne oraz
blogi internetowe.

3.3. Segmentacja i wybor grup docelowych
w warunkach rozwoju srodowiska elektronicznego

Podobnie jak w przypadku badan marketingowych, rozwoéj srodowiska elektro-
nicznego wyraznie wplywa na dzialania zwiazane z segmentacjg i wyborem rynkow
docelowych.

Kryteria segmentacji

W wyniku ekspansji rozwiazan elektronicznych pojawiaja si¢ nowe kryteria seg-
mentacji i coraz istotniejszy staje si¢ dostep klientéw do Internetu lub do telefonu
komodrkowego. Ma to znaczenie szczegdlnie w przypadku sprzedazy produktow nie-
materialnych, takich jak: pliki mp3, filmy, zdjecia cyfrowe, wideoklipy, dzwonki i gry
do telefonéw komoérkowych, ksigzki elektroniczne, artykuly z czasopism w postaci
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elektronicznej czy bilety elektroniczne. Kryterium dostepu do Internetu jest réwniez
wazkie w takich sektorach jak bankowy czy turystyczny.

W niektorych przypadkach istotny jest jednoczesny dostep klientéw do telefo-
nu komorkowego i Internetu, np. wéwczas, gdy oplata dokonywana jest za pomoca
SMS-a, a produkt (np. wideoklip) jest Sciagany do komputera klienta z okreslonej
witryny WWW za pomoca przegladarki internetowe;.

Dostep do Internetu ma roéwniez znacznie w przypadku sprzedazy on-line produk-
tow materialnych. Odnosi si¢ to zaréwno do firm stricte internetowych (dot-coms), jak
i tych, ktore dzialaja jednocze$nie w §wiecie rzeczywistym i w cyberprzestrzeni (brick-
-and-click companies) [ Wielki, 2004c].

Jesli chodzi o dostep do Internetu, to jako subkryterium nalezy wymienic szero-
kos¢ pasma dostepu (dostep szeroko- badz waskopasmowy). Jest ono wazne zwlaszcza
wtedy, gdy w gre wchodzi Scigganie duzych plikow badz transmisja strumieni wideo.
Sytuacja taka ma miejsce na przyklad w odniesieniu do sprzedazy catych filmow
[Guardian Unlimited, 2006] lub odcinkéw seriali telewizyjnych [Makarenko, 2006]
zarOwno w formacie przeznaczonym dla odtwarzaczy DVD, jak réwniez (a moze na-
wet szczegblnie wtedy), gdy ogladanie odbywa si¢ w trybie on-line.

Kluczowym kryterium segmentacji klientdéw juz funkcjonujacych w cyberprzestrze-
ni (on-line customers) jest ich sposéb zachowania on-line i wykorzystania Internetu.
Firma konsultingowa McKinsey Consulting proponuje podzial na sze$§¢ podstawo-
wych segmentéw [Bell, Fletcher, McNaughton, 2004]:

1) ,,Upraszczacze” (simplifiers) — doswiadczeni, szukajacy wygody internauci,
ktorzy cho¢ spedzaja stosunkowo niewiele czasu on-line maja duzy udziat w catosci
transakcji dokonywanych w cyberprzestrzeni.

2) ,Surferzy” (surfers) — stosunkowo niewielka grupa internautéw, spedzajg-
cych sporo czasu on-line, lubigcych nowinki i kontrolg nad catoscig przebiegu tran-
sakcji.

3) ,,Szukajacy okazji” (bargainers) — klienci emocjonujacy sie wyszukiwaniem
okazji cenowych, dla ktorych witryna internetowa jest atrakcyjna na poziomie racjo-
nalnym i emocjonalnym.

4) ,,Eaczacy sie” (connectors) — osoby dopiero zaczynajace korzystac z Internetu,
uzywajace go przede wszystkim po to, aby kontaktowac sie z innymi, szukajace w cy-
berprzestrzeni gléwnie wsparcia i wiezi duchowe;.

5) ,Rutyniarze” (routiners) — osoby o okres§lonych nawykach, odwiedzajgce regu-
larnie jedynie kilka witryn, ktérym jednak poSwigcaja znaczna ilo$¢ czasu.

6) ,,Sportowcy” (sportsters) — osoby spedzajace niewiele czasu on-line, ktére kon-
centrujg si¢ glownie na kwestiach zwigzanych ze sportem i rozrywka.

OczywiScie w procesie segmentacji klientdw on-line wazne pozostaja tez tradycyj-
ne zmienne, takie jak: wiek, wyksztaicenie, dochdd gospodarstwa domowego, zwlasz-
cza w obecnej, wezesnej fazie rozwoju Internetu, w ktorej najbardziej aktywni jako
potencjalni klienci sg Iudzie stosunkowo miodzi, wyksztalceni lub zyjacy w gospodar-
stwach domowych o relatywnie wysokich dochodach [Pew Internet & American Life
Project, 2006a]. Niebagatelnym kryterium segmentacji pozostaje réwniez ptec.
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Kolejny aspekt dotyczacy procesu segmentacji w warunkach rozwoju Srodowiska
elektronicznego to kwestia tworzenia tzw. segmentow jednoosobowych. Wiaze si¢ ona
z mozliwoéciami indywidualizacji produktdw i ustug na masowa skale (mass custom-
ization), jakie ujawnily sie wraz z rozwojem technologii informatycznych (dostoso-
wanie do indywidualnych potrzeb poszczegdlnych klientéw po cenach takich samych
lub niewiele wyzszych niz w przypadku towaréw produkowanych masowo). Pioniera-
mi tego typu dziatafi byty w latach dziewigédziesigtych ubieglego wieku takie firmy,
jak Dell (komputery), Levi’s (spodnie) czy Mattel (lalki). Powszechno$¢ Internetu
spowodowala, iz firmy z kolejnych branz zaczely oferowac klientom tego typu mozli-
wosci, np. w odniesieniu do okularow, pierscionkéw czy nawet witamin [Kotler, 2005].
Modne stalo sie tez drukowanie ksigzek na zyczenie (print on demand), dzigki czemu
mozna zaméwié ksigzke, ktorej nakfad jest wyczerpany, stworzy¢ publikacje beda-
ca wlasng kompilacja (np. do zaje¢ ze studentami) czy tez zamowic spersonalizowa-
ne znaczki pocztowe [Onet.pl, 2003]. Nieograniczone wprost mozliwosci pojawiaja
sic réwniez w odniesieniu do produktéw niematerialnych (np. muzyka) badz ustug
(np. bankowych [Wielki, 2005b]).

W odréznieniu od marketingu masowego, w przypadku segmentéw jednoosobo-
wych kluczowym elementem dziafan staje si¢ wspéipraca z pojedynczym klientem
i zbieranie informacji o nim oraz jego preferencjach. Dialog z klientem i ,,przeku-
wanie” gromadzonych informacji na wiedz¢ o nim i jego potrzebach stanowi punkt
wyjscia w procesie indywidualizacji produktéw i ustug, a takze podstawe diugofalowej
wspOlpracy [Peppers, Rogers, 1997].

Wybér grup docelowych

Nastepnym krokiem po zidentyfikowaniu segmentéw rynkowych jest wybor tych,
ktore stang sie dla firmy jej docelowymi i na ktérych bedzie skoncentrowana jej dalsza
uwaga. Punktem wyjscia powinno by¢ doktadne zrozumienie potrzeb, jakie oferowany
produkt badz ustuga zaspokaja [Komenar, 1997]. Decyzja o sposobie wykorzystania
srodowiska elektronicznego w dziataniach marketingowych skierowanych do wybra-
nego segmentu odbiorcéw musi by¢ poprzedzona analizg nastepujacych kwestii: Czy
organizacja zamierza dziata¢ gtéwnie na rynku tradycyjnym (marketplace), a wyko-
rzystanie Internetu lub telefonii komoérkowej bedzie tylko dodatkowym elementem
w jej dziatalno$ci marketingowej? Czy organizacja koncentrowac si¢ bedzie na rynku
elektronicznym (marketspace) [Rayport, Sviokla, 1994]? Odpowiedzi na powyzsze
kwestie wigza sie z pytaniem, gdzie tak naprawde ,,ulokowani” s3 potencjalni klienci
na oferowany przez firme produkt czy ustuge. Czy funkcjonujg oni wylacznie na jed-
nym badz na drugim rynku, czy tez moze na obydwu jednoczesnie. Jezeli, ze wzgledu
na specyfike oferowanego produktu lub ustugi, firma zamierza szukac klientow giow-
nie (albo wylacznie) na rynku elektronicznym, to rodza si¢ pytania: jaki konkretny
segment tego rynku jest dla niej interesujacy, gdzie znalez¢ klientéw nalezacych do
niego i jak do nich dotrzeé. Czesto, pomimo materialnego charakteru oferowanych
produktéw, firma moze odnalez¢ interesujacy ja segment klientéw przede wszystkim
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on-line — wokot specjalistycznych witryn internetowych, foréw dyskusyjnych czy blo-
gow. Tak jest na przyktad w przypadku mitosnikow gry terenowej Airsoft.

Kolejna kluczowa sprawa jest to, czy organizacja zamierza stosowaé w cyberprze-
strzeni dzialania typowe dla marketingu masowego, uzywajac nowych instrumentow
W sposob ,,tradycyjny”, po to, aby dociera¢ do dosy¢ ,,luzno” zakre§lonych segmentéw
rynkowych, czy raczej bedzie starac si¢ w pelni wykorzystywaé mozliwosci jakie ofe-
rujg nowe narzgdzia marketingowe i koncentrowac sie na starannie dobranych seg-
mentach lub niszach rynkowych, ,sterujac” w kierunku indywidualizacji i wchodzenia
w dialog z klientami [Postma, 1999].

W kontekscie wyboru odbiorcéw docelowych warto wspomnieé o tzw. klientach
ubocznych (peripheral customers). Nie s oni tymi, na ktérych firma koncentruje swa
uwage, jednak w pewnych okoliczno$ciach mogg sta¢ si¢ dla niej nie mniej wazni od
klientéw nalezacych do grupy docelowej [Komenar, 1997]. Tego typu sytuacji mozna
si¢ rowniez spodziewa¢ na rynkach elektronicznych, na przyktad w odniesieniu do
roznego rodzaju produktéw niematerialnych.

Wybdr rynku docelowego w warunkach wykorzystania §rodowiska elektronicz-
nego w dzialaniach marketingowych organizacji nie jest fatwym zadaniem i dlatego
kazda organizacja powinna postepowaé w spos6b indywidualny, uwzgledniajac zakta-
dane cele i stosowany model biznesowy.

3.4. Pozycjonowanie

Kolejny element dzialaf marketingowych stanowi pozycjonowanie produktu (lub
ustugi). Polega ono na oddziatywaniu na $wiadomos¢é potencjalnego klienta po to, aby
postrzegal dany produkt (lub ustuge) w pozadany przez firme sposéb i aby zajgt w jego
umysle odpowiednie miejsce [Ries, Trout, 2001]. Dziatanie to ma bezposredni zwia-
zek z procesami komunikowania si¢ organizacji z klientami docelowymi i réwniez
wtym aspekcie dziatah marketingowych widoczne jest oddziatywanie $rodowiska
elektronicznego oraz nowych instrumentéw marketingowych. Kwestie komunikowa-
nia si¢ z rynkiem i wykorzystanie do tego celu nowych narzedzi marketingowych zo-
stang omowione w dalszej czesci niniejszego rozdziatu.

Sposoby pozycjonowania produktéw i ustug przez konkurentéw mogg byé atwo
monitorowane poprzez obserwacje i analiz¢ ich witryn internetowych, forow i grup
dyskusyjnych [Komenar, 1997] lub blogéw tematycznych. W Internecie mozna zna-
lez¢ niezwykle bogaty materiat dotyczacy reakcji klienta na pozycjonowanie produk-
tow przez firmy konkurencyjne dzialajace juz na rynku i dopiero na niego wchodzace
z nowa oferta. Mozna takze uzyska¢ informacj¢ zwrotna, jesli chodzi o reakcje ryn-
ku na dzialania wlasne organizacji. Daje to szansg szybkiej odpowiedzi zaréwno na
ewentualne wlasne, nietrafione decyzje w kwestii pozycjonowania produktu, jak i na
dziatania konkurencji. Pojawia si¢ réwniez mozliwo$¢ repozycjonowania produktu
(lub ustugi).
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3.5. Wptyw srodowiska elektronicznego na elementy
marketing miksu

3.5.1. Produkt

Rozw¢j Srodowiska elektronicznego wyraznie wplynat i nadal wplywa na podsta-
wowy element marketing miksu, czyli produkt. Dostrzec to mozna praktycznie we
wszystkich branzach. W niekt6rych sposrdd nich oddzialywanie to jest tak intensywne,
iz doprowadzifo do koniecznosci gigbokiej ich transformacji (np. branza muzyczna).

W cyberprzestrzeni oferowane sa wszystkie kategorie produktéw (produkty ma-
terialne i niematerialne) oraz r6znego rodzaju ustugi. Gama sprzedawanych produk-
tow obejmuje wszelkie mozliwe ich rodzaje i odmiany, a oferte ogranicza de facto
wylacznie wyobraznia sprzedajgcych. Dodatkowo, w przypadku produktéw material-
nych, powszechnie wystepuje przenikanie si¢ §wiata rzeczywistego i cyberprzestrzeni.
Istniejg dwa zwigzane z tym faktem modele zachowan klientdw. Pierwszy opiera si¢
na wyszukiwaniu szczeg6towych informacji o danym produkcie w Internecie, a nas-
tepnie dokonywaniu zakupéw w sklepach tradycyjnych. W drugim modelu klient,
znajdujac konkurencyjna cenowo oferte on-line, oglada i wyprobowuje dany produkt
w sklepie tradycyjnym (np. aparat cyfrowy), a nastepnie dokonuje zakupu w sklepie
internetowym.

W przypadku wielu r6znych produktéw materialnych coraz czeSciej zachodzi pro-
ces ich wirtualizacji (rozumianej jako zastgpowanie materii informacja [Badurek,
2006]). Chodzi tu gtéwnie o produkty tatwo dajace si¢ ,,przeksztaici¢” do postaci cyf-
rowej, tzw. digitizable products [Wielki, 2004b]. Wirtualizacja w sposob szczegllny
dotyka branzy muzycznej [Wielki, 2004a] (pliki mp3 coraz bardziej wypieraja ply-
ty kompaktowe [Onet.pl, 2006a]), wydawnicze] (zastgpowanie tradycyjnych wydaw-
nictw specjalistycznymi witrynami internetowymi, np. Britannica i Wikipedia [Giles,
2005]), rynku prasowego (spadek czytelnictwa gazet lokalnych na rzecz serwiséw in-
ternetowych [Pew Internet & American Life Project, 2006b]), przelotéw lotniczych
(praktycznie calkowita eliminacja papierowych biletéw lotniczych i zastgpowanie
ich biletami elektronicznymi) czy wreszcie telefonii komérkowej (szybkie zanikanie
plastikowych kart zasilajacych telefony dziatajace w systemie przedpltat (pre-paid) na
rzecz ,dotadowan” elektronicznych [Rozynski, 2006]).

Niezwykle dynamicznie rozwija si¢ réwniez elektroniczny rynek produktéw
niematerialnych, takich jak wspomniane wcze$niej pliki mp3, wideoklipy, filmy
[Onet.pl, 2006b], artykutly i ksiazki cyfrowe. Spektakularnym przyktadem sa tu pro-
dukty zwiazane ze stosunkowo nowym, ale dysponujagcym olbrzymim potencjalem
i dynamika rozwoju rynkiem telefonii komoérkowej. Tapety, gry czy dzwonki do te-
lefonéw komorkowych staly si¢ produktami przynoszacymi duze zyski, np. dzwonek
do telefonu komoérkowego w postaci melodii z singla ,,My Humps” grupy Black Eyed
Peas zostat $ciggnigty tylko w Stanach Zjednoczonych ponad 2 miliony razy [Onet.pl,
2006c¢]. Ogromne dochody ze sprzedazy dzwonkdw zachecily wielu znanych muzykéw
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do komponowania na potrzeby firm telekomunikacyjnych (np. gitarzysta zespotu
Deep Purple, Steve Morse [Onet.pl, 2004]). Mozna tez zauwazy¢ ,,mieszanie” produk-
tow materialnych z niematerialnymi. Przyktadowo Steve Hackett na swoich plytach
»Feedback ’86” czy ,,Time Lapse” zamiescil, oprocz utworéw zapisanych w standar-
dowej dla ptyty CD postaci, utwory zapisane w formacie mp3 oraz fragmenty koncertu
w formacie mov. Obydwa te formaty sa typowe dla cyberprzestrzeni. Pojawiaja sie tez
produkty specyficzne dla srodowiska elektronicznego, takie jak postacie z gier on-line
czy elementy ich wyposazenia (wystawiane np. na aukcjach internetowych).

Srodowisko elektroniczne silnie oddziatywuje na rynek ustug. Jedna z pierw-
szych branz, w kt6rej wyraznie mozna to byto dostrzec, byl rynek ustug turystycznych
[Wielki, 2000]. Istotny wplyw wida¢ rowniez w branzy bankowej czy ubezpieczenio-
wej. Ogolnie rzecz ujmujac, spektrum ustug oferowanych on-line jest bardzo szerokie
(dotyczy to Internetu i telefonii komérkowej), a znaczna cze$¢ z nich bezposrednio
wigze si¢ z rozwojem Srodowiska elektronicznego, np. Google Search, PayPal, Yahoo!
Finance [Elgin, 2006] czy Google Maps [Perez, 2006].

Produkty oferowane on-line mozna nasyci¢ wszelkiego typu informacjami, przy
czym wyraznie wida¢ zjawisko oddzielenia samego produktu od informacji o nim.
Szczegoblowe informacje dotyczgce oferowanych przez firme produktdw stanowig bar-
dzo istotng dodatkowg warto$¢, szczeg6lnie, gdy operujace w cyberprzestrzeni firmy
wykorzystaja wszelkie dostepne Srodki wyrazu (tekst, dzwigk, zdjecia, obraz wideo).
Konsekwencjg faktu, iz klient otrzymuje kompletng informacje o produkcie jest z jed-
nej strony to, ze ma on mozliwo$¢ dokonania bardziej trafnego wyboru, co w rezul-
tacie prowadzi do jego wickszego zadowolenia [Wielki, 2000], z drugiej za$ strony
zyskuje zdecydowanie wigkszg sit¢ przetargowa [Porter, 2001].

Bardzo wazna kwestiag w konteks$cie oddzialywania §rodowiska elektronicznego
na produkt jest mozliwo$¢ jego indywidualizacji i dostosowania do wymagafn poje-
dynczych klientow. Jak juz wspomniano wcze$niej, w odniesieniu do segmentdw
jednoosobowych pierwsze proby indywidualizacji pojawily si¢ wraz z poczatkiem ko-
mercyjnego wykorzystania Internetu, czyli w potowie lat dziewigédziesigtych ubieglego
wieku (np. dzinsy firmy Levi Strauss — w ramach programu ,,Personal Pair”, kompu-
tery sprzedawane przez Dell Computer Corporation) Kolejne lata przyniosty rozpo-
wszechnienie si¢ indywidualizacji produktu na inne sektory rynku [Wielki, 2000].

Srodowisko elektroniczne daje rowniez mozliwo$¢ uczestnictwa klientow w testo-
waniu i rozwoju produktéw. Jednym z prekursordéw w tym wzgledzie byta firma Digi-
tal Equipment Corporation wraz ze swym programem ,,Test Driver” umozliwiajacym
zainteresowanym testowanie on-line superkomputera Alpha [Cronin, 1996].

3.5.2. Cena

Ceny produktéw oferowanych on-line cechuje praktycznie catkowita przejrzy-
sto$¢. Mozna je bardzo fatwo kontrolowaé i poréwnywac — klienci moga to robié
samodzielnie lub za pomocg licznych wyspecjalizowanych serwisow internetowych,
takich jak: Shop.com, Price Grabber, Kelkoo.com czy Froogle [Elgin, 2006], a na
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polskich witrynach internetowych: CENEO.pl, Gemino.pl, 9sekund.pl, kupujemy.pl,
BazarCen.pl oraz Skapiec.pl. Ten ostatni prezentowal pod koniec 2006 roku oferte
ponad 300 tys. produktéw z 300 sklepéw a liczba uzytkownikéw korzystajacych z je-
go ustug wynosifa ponad 500 tys. oséb [Skapiec, 2006]. Jest to stosunkowo niewie-
le w porOwnaniu z takimi §wiatowymi potentatami, jak wspomniany wczesniej Price
Grabber, ktory w analogicznym okresie wspoOtpracowal z 11 tys. sklepdw a z jego ustug
miesiecznie korzystalo 22 mln klientow [Goérak, 2006].

W przypadku cen produktéw oferowanych on-line istnieje mozliwos$¢ praktycz-
nie natychmiastowej ich indywidualizacji w zaleznosci od dokonanego przez klienta
wyboru. Jedna z pierwszych tego typu sposobnosci oferowata on-line wspomniana
wezedniej firma Dell — klient, konfigurujac komputer, od razu widzial jak zmienia si¢
jego cena w zaleznoSci od dobranych komponentéw. Rozwigzanie to zostato bardzo
szybko przejete przez inne firmy, nie tylko te z branzy komputerowej. Przyktadem
moze by¢ IKEA i jej system planowania kuchni IKEA Kitchen Planner.

Jesli chodzi o wplyw Srodowiska elektronicznego na poziom cen, to kwestia ta
wyglada do§¢ réznie w zalezno$ci od rodzaju produktu lub jego wartosci. Z jednej
strony wiele firm internetowych oferuje produkty po cenach nizszych niz te w skle-
pach tradycyjnych, jednak czgsto dochodza do tego koszty transportu, ktére potrafig
dos¢ skutecznie zminimalizowaé korzysci zwiazane z zakupem on-line. Szczegdlnie
odczuwalne jest to przy nabywaniu artykuléw o stosunkowo niskiej wartosci, takich
jak ksiazki, plyty kompaktowe czy DVD.

W kontekscie cen produktéw warto wspomnie¢ o rosngcym znaczeniu aukcji in-
ternetowych. Dynamiczny rozwdj platform typu eBay czy Allegro.pl spowodowal, iz
staly si¢ one niezwykle waznymi miejscami w cyberprzestrzeni dla klientow poszuku-
jacych okazji cenowych w odniesieniu do interesujacych ich produktow.

3.5.3. Kanaly dystrybucji

Srodowisko elektroniczne (giownie strony WWW i telefonia komérkowa) wykorzy-
stuje si¢ zarowno jako bezposredni, jak i poSredni kanat dystrybucji. O jego atrakcyj-
noSci w tym wzgledzie decyduje caly szereg czynnikéw, przy czym do najwazniejszych
zaliczy¢ mozna potencjalnie globalny zasieg oraz brak ograniczen czasowych (7x24
availability). Uzywane jest ono jako kanat sprzedazy produktoéw materialnych i nie-
materialnych oraz ustug. Cze¢s¢ firm wykorzystuje je jako kanat bezposredni, traktujac
jako podstawowy (badz wytaczny) kanal sprzedazy oferowanych przez siebie towardow,
np. firma Dell Computer Corporation, dla ktérej sprzedaz on-line jest naturalnym
rozszerzeniem wcze$niej stosowanego modelu biznesowego [Magretta, 1998]. Srodo-
wisko elektroniczne w sposob naturalny stanowi wylaczny kanat dystrybucji dla firm
internetowych. Dla innych organizacji elektroniczne kanatly dystrybucji (bezposrednie
badzZ posrednie) sa czgsto jedynie dodatkowymi (a nawet marginalnymi) w stosunku
do wykorzystywanych przez nie w §wiecie rzeczywistym.

Istotna ceche elektronicznych kanaléw dystrybucji stanowi znaczne zredukowanie
czasu koniecznego do przeprowadzenia catlej transakcji i szybsze dotarcie produktu
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do klienta. Dotyczy to szczegélnie produktéw niematerialnych. W przypadku zaku-
pu przez klientéw oprogramowania komputerowego, ksiazek i artykuléw w postaci
clektronicznej, plikow muzycznych, filméw, wideoklipéw czy elektronicznych biletow
lotniczych, moga by¢ one §ciagnigte do komputera czy telefonu komorkowego klienta
natychmiast po sfinalizowaniu ptatnosci, czyli mozliwe jest ich fizyczne przemieszcza-
nie do klienta.

Podobnie dzieje si¢ w przypadku ustug. W odniesieniu do czesci z nich mozna mo-
wic o rzeczywistym kanale dystrybucji (np. przy sprzedazy ustug turystycznych), nato-
miast w stosunku do innych - raczej o kanale dostepu [Bankowosc..., 2005]. Ta druga
sytuacja ma miejsce w przypadku ustug bankowych, gdzie dostep do réznych rodzajow
oferowanych ustug jest mozliwy poprzez Internet (WWW, poczta elektroniczna) i za
pomocy telefonu komérkowego (WAP oraz SMS) [Chmielarz, 2005].

Wykorzystanie elektronicznych kanaléw dystrybucji (badZ dostepu) daje szanse
znacznego obnizenia kosztow zwigzanych z dystrybucjg produktéw badz dostepem
do okre$lonych ustug. Wplyw na to ma caly szereg elementéw, takich jak: mozliwos¢
eliminacji posrednikéw, usprawnienie i automatyzacja wielu czynnosci i ograniczenie
roli czynnika ludzkiego. Przekiada si¢ to na oszczednos$ci w poréwnaniu do kanatow
wymagajacych zaangazowania ludzi, a ich skala zalezy od branzy (tab. 3.1).

Tabela 3.1. Wptyw wykorzystania kanaléw elektronicznych na koszty dystrybucji

(w USD)
Bilety | Bankowo$¢ | Platnosci | Terminowe | Dystrybucja
lotnicze | (pojedyncza | rachunkéw | ubezpiecze- oprogra-
transakcja) nia na zycie mowania
Systemy 8,0 1,08 2;22:do 3,32 400-700 15,00
tradycyjne
Z wykorzystaniem 0,54 5,00
telefonu
Internet 1,0 0,13 0,65 do 1,10 200-350 0,20 do 0,50
Oszczednosci 87 89 67 do 71 50 97 do 99
(W %)

Zrédio: na podstawie [OECD, 1999].

Na koniec warto wspomnie¢ o modelach wykorzystywania elektronicznych kana-
16w dystrybucji w przypadku firm prowadzacych dziatalno§é zaréwno w $wiecie rze-
czywistym, jak i w cyberprzestrzeni. Mozna wyr6zni€ cztery ,,scenariusze” zachowan
[Wielki, 2000]:

e sprzedaz produktow on-line po cenach analogicznych jak oferowane w §wiecie
rzeczywistym;

e sprzedaz produktéw on-line po cenach nizszych niz oferowane w §wiecie rze-
czywistym;

1
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e sprzedaz produktdéw on-line po cenach nizszych niz oferowane w Swiecie rze-
czywistym, z jednoczesnym placeniem prowizji tym przedstawicielom handlowym, na
Hterenie” ktorych miata miejsce sprzedaz;

e brak sprzedazy produktéw on-line, a ograniczenie si¢ jedynie do przedstawienia
na stronach internetowych oferty i informacji na temat tego, gdzie mozna je nabyc.

3.5.4. Promocja

Powstanie multimedialnej czesci Internetu na poczatku lat dziewigcdziesiatych
ubieglego wieku i jej gwaltowny rozwoj w kolejnych latach spowodowaly, ze od potowy
tej dekady wyraznie zaczelo narastaé zainteresowanie firm mozliwo$ciami wykorzy-
stania Internetu w procesach komunikacji marketingowej. Gtéwne powody to przede
wszystkim:

e globalno$¢ zasiegu;

e potencjalna latwos¢ uzyskania informacji zwrotne;j;

e oczekiwana duza efektywnos¢ dziatan promocyjnych przy niskich kosztach;

e mozliwo$¢ niemal natychmiastowej aktualizacji informacji;

e obietnica fatwej ,,mierzalnosci” efektywnos$ci kampanii promocyjnych w Inter-
necie;

e mozliwo$¢ nieustannego docierania do klientéw i potencjalnych klientow.

Dzigki multimedialno$ci i interaktywnosci nowego medium coraz szerzej wyko-
rzystuje si¢ modele komunikacyjne ,,jeden do jeden” oraz ,wielu do wielu”, zamiast
tradycyjnego modelu stosowanego w mass mediach, tj. ,,jeden do wielu”. Jednocze$nie
organizacje dostaty do rgki nowe narzgdzia marketingowe, ktére mozna podzieli¢ na
dwie zasadnicze grupy:

@ oparte o wykorzystanie poczty elektroniczne;j;

e oparte o wykorzystanie witryn internetowych.

Poczta elektroniczna to nie tylko jeden z podstawowych instrumentéw marketin-
gowych, ale takze baza do tworzenia takich rozwiazan, jak biuletyny elektroniczne,
listy dyskusyjne czy autorespondery.

Jesli chodzi o witryny internetowe to druga potowa lat dziewigédziesiatych byla okre-
sem dynamicznego rozwoju najpopularniejszej do niedawna formy reklamy na stronach
WWW, a mianowicie banerdw. W tym okresie ksztaltowaly si¢ pewne ich standardy,
a obok statycznych coraz czgsciej pojawialy si¢ banery animowane. Wraz z pojawianiem
si¢ nowych instrumentdéw marketingowych nalezato rozwiaza¢ kwesti¢ sposobow rozli-
czania rdznych form reklam internetowych. Poczatkowo rozliczenia odbywaly si¢ giow-
nie w oparciu o wskaznik CPM (czyli koszt dotarcia do 1000 odbiorcow, Cost Per Million)
zwigzany z liczbg tzw. odston strony. W p6Zniejszym okresie powszechniejszy stal si¢
wskaznik CTR (Click Through Rate), w ktérym rozliczenie wiaze si¢ z liczba klikniec
w baner badz link (w przypadku reklamy e-mailowej). Rozwinal si¢ rowniez wskaznik
CPA (Cost Per Action) uwazany przez niektorych za najbardziej optymalny. W jego przy-
padku rozliczenie odbywa si¢ na bazie podjgtego przez internaut¢ konkretnego dziata-
nia, np. zakupu produktu, wypetnienia ankiety czy zatozenia konta bankowego.
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Wykorzystanie Internetu w innych instrumentach promotion mix obejmuje m.in.
promocje sprzedazy (szczeg6lnie w odniesieniu do produktéw niematerialnych, choé
nie tylko), sprzedaz osobistg, public relations. W przypadku tego ostatniego instru-
mentu Internet stat si¢ niezwykle istotnym elementem ksztattowania wizerunku wspoi-
czesnych organizacji, przede wszystkim za sprawa stron WWW, ale réwniez list czy
grup dyskusyjnych oraz masowo powstajacych biuletyndw elektronicznych. Dynamicz-
nie rozwinat si¢ tez sponsoring. R6znego typu organizacje zaczely sponsorowac listy
dyskusyjne, biuletyny elektroniczne czy tez okreslone czesci witryn internetowych.

Pojawily si¢ tez pierwsze znamiona agresywnych dziatan reklamowych — peino-
ekranowe reklamy pomiedzy poszczegdlnymi stronami WWW (zwane interstitial
badz poltergeist), a takze spam, ktory zaszkodzit reklamie e-mailowej (a wigzano z nig
duze nadzieje) [Wielki, 2000].

Na poczatku XXI wieku zaczat dokonywac si¢ intensywny rozwdj reklamy inter-
netowej zwigzanej gtéwnie (cho¢ nie wytacznie) z wykorzystaniem witryn interneto-
wych. Cho¢ naktady na reklame z wykorzystaniem tego medium pozostaja wciaz na
stosunkowo niskim poziomie w poréwnaniu z mediami tradycyjnymi (w tym giéwnie
z telewizja), to jednak dynamika ich przyrostu jest zdecydowanie najwicksza. I tak,
podczas gdy caly rynek reklamowy ro$nie w tempie ok. 8% rocznie, rynek reklam
internetowych wzrasta az o 30% [IAB, PricewaterhouseCoopers, 2006]. Wydatki na
reklame internetowg w USA w latach 1996-2005 przedstawiono na rys. 3.1.
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Rysunek 3.1. Nakiady na reklame internetowg w USA w latach 1996-2005
Zrodto: na podstawie [IAB, PricewaterhouseCoopers, 2006].

Ogromna liczba internautéw odwiedzajacych portale internetowe sprawia, ze
w procesach komunikowania si¢ z rynkiem bardzo wzrosta rola tychze portali — w co-
raz wigkszym stopniu przejmujg one funkcje, jakie do tej pory pelnily najwicksze sta-
cje telewizyjne. Stad tez niebotycznie rosng ceny powierzchni reklamowych na ich
stronach gloéwnych. W przypadku trzech najwigkszych portali amerykanskich (AOL,
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MSN i Yahoo!) ksztaltujg si¢ one pomigdzy 100 000 a 180 000 USD za 24 godziny,
osiggajac czasem nawet poziom rzedu 300 000 USD [Baker, 2004].

Wyraznie mozna dostrzec rozwoj roznych, coraz bardziej agresywnych form rekla-
my, wykorzystywanych na stronach internetowych a stosowanych zaréwno w procesie
budowania marki, jak i promocji konkretnych produktéw czy ustug. Obok ro6znych
odmian banerow reklamowych, takich jak: tradycyjny (o rozmiarach 468 x 60 pikseli),
rozwijalny (inaczej expand, ,,rozwijajacy si¢” po najechaniu na niego kursorem przez
uzytkownika), Srodtekstowy (umieszczony w Srodku artykutu w wybranym serwisie
portalu), skyscraper (duzy element reklamowy umieszczony na szczycie jednej z bocz-
nych kolumn strony), billboard (duzy baner umieszczany centralnie w gornej czeSci
strony), boks reklamowy (obszar znajdujacy si¢ w prawej lub lewej czesci strony, zawie-
rajacy tekst, odnosniki lub graficzny element reklamowy), przycisk reklamowy (but-
ton, mniejsza forma banera), ruchomy baner, ktory po klikni¢ciu na krzyzyk w gérnym
rogu reklamy zamiast znikna¢ przeskakuje w inne miejsce na stronie, tzw. ,latajacy
kursor” (kick-ad) czy ruchoma reklama przesuwajaca si¢ wraz z przewijaniem w gore
i w dot oglagdanej strony serwisu (scroll banner), pojawily sie inne (najczeSciej mocno
agresywne) formy reklam. Zaliczy¢ do nich mozna: foplayer (animacja w formacie
Flash, wykorzystujaca ruchome elementy graficzne w dowolnych konfiguracjach oraz
efekty dzwigkowe o okre$lonym czasie emisji), latajacy kursor (forma reklamy oparta
na formacie DHTML polegajaca na podczepieniu logo lub innej formy graficznej, np.
miniatury reklamowanego produktu, do kursora), scroller (reklama w postaci prze-
wijajgcego si¢ paska na samym dole okna przegladarki, ktéry mimo przewijania stro-
ny pozostaje na swoim miejscu), watermark (umieszczanie loga reklamodawcy w tle
witryny), mediabreak (kilkusekundowa, peinoekranowa animacja w formacie Flash
wykorzystujgca efekty dzwigkowe, ukazujgca si¢ zaraz po zaladowaniu strony lub
jeszcze przed jej wySwietleniem). Niezwykle mocno rozwinely si¢ tez wszelkie formy
tzw. ,wyskakujacych okienek”, czyli reklam otwierajacych si¢ w osobnym oknie prze-
gladarki internetowej, postrzeganych przez uzytkownikow jako wyjatkowo agresywne
iucigzliwe. Zaliczy¢ do tej grupy mozna elementy typu pop-up (element reklamowy
~wyskakujacy” w osobnym oknie przegladarki internetowej po wejsciu uzytkownika
na okreSlong strong serwisu), pop-under (okienko z reklama pojawiajace sie¢ w mo-
mencie opuszczania strony), brandmark (forma reklamy typu pop-up z mozliwoscia
okreslenia dowolnego ksztaltu, np. reklamowanego produktu) czy megaspot (reklama
emitowana w dodatkowym oknie dopiero po catkowitym, niezauwazalnie w tle, po-
braniu jej przez uzytkownika) [Wielki, 2005a].

W dziataniach promocyjnych on-line coraz szerzej stosuje si¢ rowniez inne nowe
instrumenty, np. komunikatory internetowe, gry ,tradycyjne” czy telefonie komorko-
w3, a takze instrumenty zwigzane z wykorzystaniem witryn internetowych i poczty
elektronicznej (rys. 3.2).

Komunikatory internetowe (instant messaging) staly si¢ niezwykle szybko zaakcep-
towang nowg grupg narzedzi internetowych [Pew Internet & American Life Project,
2004]. Ze wzgledu na swa popularno$¢, w krotkim okresie czasu zaczeto je wykorzy-
stywa¢ w dziataniach reklamowych on-line. Gtéwne formy reklamowe, jakie pojawiaja
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si¢ w komunikatorach internetowych, to reklama banerowa i reklama z wykorzysta-
niem wyskakujacych okienek.

Narzedzia oparte Narzedzia oparte :
o wykorzystanie o wykorzystanie Klgglrj: e”;g\fgy
witryn internetowych poczty elektronicznej

Narzedzia
promocji
on-line

Gry Telefonia
Jradycyjne” komérkowa

Rysunek 3.2. Podstawowe grupy narzedzi promocji on-line

Wyszukiwarki internetowe w reklamie (search advertising) sa waznym narzedziem
z uwagi na ich powszechne wykorzystanie przez internautéw w procesie wyszukiwa-
nia informacji o okreslonych produktach czy ustugach. Prekursorem w tym obszarze
byl Google, ktory wprowadzit tzw. linki sponsorowane pojawiajace si¢ obok ,,regular-
nych” rezultatéw wyszukiwania. Podobnie post¢puja inne witryny udostepniajace wy-
szukiwarki. Najwazniejsi gracze, tacy jak Google, Yahoo!, MSN czy A9, nieustannie
rozszerzaja program dzialan reklamowych zwigzanych ze swymi wyszukiwarkami.

Bardzo uzytecznymi z punktu widzenia przedsiewzig¢ promocyjnych narzedzia-
mi dostgpnymi na stronach WWW sg fora dyskusyjne i blogi. Szczegdlnie dynamicz-
nie rozwijajg si¢ te ostatnie — s3 postrzegane jako wazny przyszto$ciowy instrument
dzialafi promocyjnych organizacji. Tworza je nie tylko prywatni uzytkownicy, ale
rowniez firmy komercyjne. W kwietniu 2005 roku liczbe blogéw szacowano na pra-
wie 9 milion6w przy dynamice przyrostu na poziomie 40 000 dziennie [Baker, Green,
2005]. Natomiast rok pézniej szacunki mowily juz o liczbie pomiedzy 30 a 50 milio-
néw [Riley, 2006]. Popularnosé blogdw rosnie nie tylko wérdd internautéw piszacych
je na rdzne interesujgce ich tematy prywatne. Siggaja po nie takie firmy, jak IBM,
General Motors czy Microsoft [Rosencrance, 2004]. Na potrzeby firm blogi wykorzy-
stuje si¢ w celu stymulowania wspoipracy wewngtrznej czy procesu wymiany wiedzy
pomiedzy pracownikami, ale rowniez jako wazne narzedzie marketingowe stuzace
do komunikowania si¢ z klientami i szeroko pojetym otoczeniem biznesowym. Jed-
noczesnie blogi stajg si¢ niezwykle cenne z punktu widzenia reklamodawcoéw poszu-
kujacych Scisle okre§lonej grupy docelowe;.

Inna dynamicznie rozwijajaca si¢ forma reklamy, zwigzang ze stronami WWW, jest
reklama w podcastach (podcasting), czyli w zamieszczanych na stronach internetowych




3.5. Wplyw srodowiska elektronicznego na elementy marketing miksu 69

publikacjach w formie dZwigkowej. Cho¢ skala uzycia tej formy reklamy jest jeszcze
stosunkowo niewielka, zainteresowaly si¢ juz tym instrumentem znane firmy: Volvo,
General Motors czy Warner Bros [eGospodarka, 2005b].

Kolejnym narzedziem zwigzanym ze stronami WWW sg kanaly RSS (Really Sim-
ple Syndication). Umozliwiaja one ,,zasilanie” internauty w nagtéwki nowych wiado-
moSci pojawiajacych si¢ w okre§lonych sekcjach witryn internetowych lub w blogach.
Daje to mozliwo$¢ tatwego i zbiorczego §ledzenia wszystkich tych informacji, ktore
sg interesujace czy to z punktu widzenia prywatnego, czy tez zawodowego, bez ko-
niecznosci przegladania wszystkich tych witryn. Jednocze$nie RSS postrzega sie jako
wazne narzedzie w sytuacji czestego blokowania przez filtry antyspamowe istotnych
dla uzytkownika maili, np. biuletynéw elektronicznych. W lutym 2005 roku po wyko-
rzystanie tego narzedzia w emisji reklam kontekstualnych siegneta firma Kanoodle
(BrightAds RSS), a par¢ miesiecy p6Zniej Google [eGospodarka, 2005a].

Chociaz nakfady na reklame z wykorzystaniem trzech powyzszych mediéw (blogi,
podcasting, RSS), okreslanych mianem user-generated online media, pozostajg wcigz
na niskim poziomie, to jednak przewiduje si¢ ich dynamiczny przyrost. Najwigkszy
wzrost oczekiwany jest w odniesieniu do reklamy w podcastach [PQ Media, 2006].

Coraz wazniejszym elementem dziatafi promocyjnych zwigzanych ze stronami
WWW staje si¢ wykorzystanie wideo on-line (online video). Dzieje sie tak, poniewaz
prezentacje wideo staja si¢ wyjatkowo popularne wsrdd internautéw. Jednoczesnie,
jak wskazujg badania, 40% ogladajacych je klika na towarzyszace im linki lub tez od-
wiedza witryne, o ktorej byta w nich mowa [Online Publishers Association, 2006]. Ge-
neralnie rzecz ujmujac, jest to cze$¢ szerszego zjawiska, okreslanego mianem Web 2.0,
SciSle powigzanego z szybkim rozpowszechnianiem si¢ szerokopasmowego dostepu
do Internetu [Grosman, 2006]. Jego przejawem jest rozwoj, na bazie aktywnoSci mi-
lionéw ludzi na catym $wiecie, takich witryn, jak YouTube, MySpace, Metacafe czy
Second Life, opartych na modelu komunikacyjnym ,wielu-do-wielu” (many-to-many).
Gwattowny rozwdj serwisow Web 2.0 i fakt, iz przyciagaja one tak wielu internau-
tow, powoduje, ze staja si¢ coraz ciekawszym miejscem z punktu wiedzenia dziatan
promocyjnych, a najwigkszy potencjat w tym wzgledzie majg wiasnie reklamy wideo
[eGospodarka, 2006].

W dziafaniach promocyjnych on-line firm wykorzystuje si¢ réwniez gry inter-
netowe, przy czym dostrzec tu mozna dwa wyrazne trendy. Pierwszy z nich wigze
si¢ z tworzeniem przez organizacje wiasnych gier i uzywaniem ich w celach typowo
komercyjnych (np. www.nikefootball.com) oraz w marketingu spotecznym (jak np.
http://www.food-force.com/). Drugi trend to wykorzystywanie funkcjonujacych, po-
pularnych gier internetowych do realizacji wiasnych celéw marketingowych. Dosko-
naly przyklad takiego postepowania to wspomniany wcze$niej serwis Second Life
umozliwiajacy internautom prowadzenie ,,alternatywnego” zycia w §wiecie cyfrowej
utopii pod postaciami stworzonych przez siebie ,,awatar6w”. Serwisem tym interesuja
si¢ i coraz intensywniej wykorzystuja go w dziataniach marketingowych takie firmy,
jak Sony BMG Music Entertainment, Sun Microsystems, Nissan, Adidas/Reebok,
Nike, IBM, Toyota czy Starwood Hotels [Siklos, 2006].
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Ciggly rozwoj obserwuje si¢ na rynku reklam w tradycyjnych grach komputero-
wych (czyli tych instalowanych na komputerze z ptyt CD lub DVD). Chociaz w 2005
roku jego wartoS¢ w USA wynosila zaledwie 56 mln USD, to w roku 2010 ma juz
osiggnac warto$¢ 700 mln USD. Ale i tutaj wida¢ wplyw Internetu, bowiem istnieja
technologie pozwalajace na dynamiczne podmienianie (upgrade) reklam w grach.
Pionierem jest firma Massive, ktora wprowadzita rozwiazanie umozliwiajace zmiane
reklam w grach uruchamianych na komputerach podiaczonych do Internetu [Gryn-
kiewicz, 2006].

Narzgdziem, z ktérym wigzano w poczatkowym okresie rozwoju promocji inter-
netowej najwigksze nadzieje, byla niewatpliwie poczta elektroniczna. Dawala ona caly
szereg potencjalnych mozliwosci przy niskich kosztach [MacPherson, 2001]. Cieniem
na rozwoju tej formy reklamy internetowej (zwanej mailingiem) potozyl sie spam, ktory
cho¢ co prawda znany juz byt praktycznie od potowy lat dziewigcédziesigtych ubiegtego
wieku, to jednak na poczatku nowego stulecia stal si¢ prawdziwa plaga. W zwigzku
z bardzo duzg liczba niechcianych e-maili reklamowych krazacych on-line, stosunek
konsument6w do tej formy reklamy stat si¢ zdecydowanie niechetny. Jednoczesnie, ze
wzgledu na uregulowania ustawowe oraz stosowane powszechnie filtry antyspamo-
we (blokujace czesto réwniez wiadomosci niebedgce spamem), dziatania reklamowe
z wykorzystaniem tego narzedzia staly si¢ utrudnione i zdecydowanie mniej skuteczne
niz tego oczekiwano na poczatku rozwoju ery internetowej. Na negatywne postrze-
ganie mailingu przez konsumentéw ma wplyw tez wykorzystywanie poczty elektro-
nicznej w dziataniach zwigzanych z nielegalnym pozyskiwaniem poufnych informacji
(phishing).

Obok spamu w poczcie elektronicznej, rowniez na stronach WWW bardzo szybko
rozwingly sie inne, agresywne formy dziatan promocyjnych. Juz pod koniec roku 2001
firma Cyveillance zidentyfikowata szereg tego typu technik, powszechnie wykorzy-
stywanych przez organizacje w celu przyciagnigcia uwagi konsumentéw. Przyktadem
mogg tu by¢ takie dzialania, jak: uniemozliwianie opuszczenia okre§lonej witryny in-
ternetowej, blokowanie mozliwo$ci zamknigcia strony WW W, wprowadzanie (bez zgo-
dy uzytkownika) zmian w ustawieniach strony startowej wyszukiwarki internetowej,
przekierowywanie konsumentoéw na niezamierzone przez nich strony WWW czy tez
instalowanie si¢ na komputerze uzytkownika (bez jego zgody i wiedzy) oprogramowa-
nia zawierajgcego osadzong wewnatrz reklame wyswietlajacg sie w momencie, kiedy
program zaczyna dziata¢ [Wielki, 2002]. Ta ostatnia technika (ktéra mocno rozwineta
si¢ w ostatnich latach) wykorzystywana jest rowniez w odniesieniu do darmowych pro-
graméw Swiadomie Scigganych i instalowanych przez uzytkownikéw. Samoinstalujace
si¢ oprogramowanie, okre§lane mianem adware, to kolejna powazna plaga w Interne-
cie zwigzana z dziataniami reklamowymi on-line . Dochodzi nawet do swego rodzaju
»wojen” pomigdzy firmami wykorzystujacymi tego typu aplikacje, odbywajacych sie na
komputerach nieSwiadomych tego faktu internautéw [Elgin, Grow, 2006].

Warto podkresli¢ istotny z punktu widzenia systemu komunikacji marketingo-
wej, niezwykle dynamiczny rozwoj telefonii komérkowej powigzanej i ,,przenikaja-
cej si¢” wzajemnie z Internetem. Szczegblnego znaczenia w tym kontekscie nabiera
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wykorzystanie wiadomosci tekstowych (SMS), jak réwniez potencjalnie wiadomosci
multimedialnych (MMS), cho¢ w tym obszarze komunikowania si¢ z klientami row-
niez istnieje niebezpieczenstwo wystgpienia spamu.

3.6. Trudnosci zwigzane z marketingiem
elektronicznym

Przedstawiona w tym rozdziale charakterystyka obecnego stanu wykorzystania cy-
berprzestrzeni w systemie komunikacji marketingowej organizacji wyraznie wskazuje
na bardzo agresywne i dalekie od pierwotnych oczekiwan (zarysowanych nie dalej
niz dekade wczesniej) sposoby i metody uzycia nowych narzedzi. Odpowiedzig na
to sg negatywne reakcje rynku i konsumentéw na narastajgca agresywnos¢ dziatan
marketingowych on-line. Przykladem moze by¢ kwestia wykorzystania w dzialaniach
marketingowych roznych form tzw. wyskakujacych okienek (pop-up). Jeszcze w roku
2002, pomimo oczywistej i powszechnie dostrzeganej agresywnosci tej formy rekla-
my, trudno byto sobie wyobrazié jej brak, ze wzgledu na dochody, jakie przynosifa ona
portalom internetowym. Jednak presja rynku spowodowala, iz w przeciggu krotkiego
okresu czasu standardem stalo sie wyposazanie przegladarek internetowych w funkcje
blokowania wyskakujacych okienek, przez co reklama internetowa tego typu stracifa
na znaczeniu.

Aby przeciwdziata¢ innym agresywnym przejawom dziatafi promocyjnych on-line,
niektore przegladarki wyposaza sie w funkcje blokowania reklam opartych o techno-
logie Flash czy tez Java (tak jest w przypadku popularnej przegladarki Firefox).

Kolejnym trendem zarysowujgcym si¢ na rynku, a utrudniajagcym dzialania mar-
ketingowe w obecnej postaci, jest coraz czestsze usuwanie przez konsumentow ze
swoich komputer6w plikow cookies, w ktorych przechowywane sg informacje o prefe-
rencjach konsumentow zwiazanych z okre§lonymi witrynami internetowymi. Wedlug
badan przeprowadzonych przez Jupiter Research 58% internautow usuwa tego typu
pliki, a 39% robi to co miesigc [eMarketer, 2005]. Powodem jest wzmagajacy si¢ trend
wsrod konsumentéw do przywiazywania coraz wigkszej wagi do kwestii bezpieczen-
stwa i prywatno$ci [Sharma, 2005].

Efektywno$¢ dziatah marketingowych on-line obniza si¢ réwniez wskutek wspo-
mnianego wczesniej problemu spamu. Powoduje on caly szereg bardzo niekorzyst-
nych, z punktu widzenia komunikowania si¢ organizacji z konsumentami, zjawisk
[ClearSwift, 2004], a rezultatem jest to, ze poczta elektroniczna jako narzedzie pro-
mocji on-line traci na znaczeniu.

Klopotliwe sg tez kwestie zwigzane z rozliczeniami za reklamy internetowe. Do-
tyczg one przede wszystkim wspomnianego wezesniej modelu Pay Per Click (PPC,
oplata za klikniecie). Wedlug wynikéw badan przeprowadzonych przez firme Outsell
prawie 15% kliknieé sa to tzw. fatszywki (click frauds), a straty, jakie poniosly z tego
tytulu w 2005 roku firmy rozliczajace si¢ wedtug powyzszego modelu oceniane sg na
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800 mln dolaréw. Problemy tego typu sa czgsto zwigzane z dzialaniami réznego typu
,,0szustow” badz konkurencji.

Warto wspomnie¢ o jeszcze jednym zagrozeniu dotyczacym reklamy on-line, na
ktére zwraca uwage firma konsultingowa McKinsey. Wedtug jej szacunkéw w najbliz-
szych latach problemem moze by¢ ,nierdéwnowaga” w kwestii popytu i podazy w od-
niesieniu do poszczegblnych kategorii reklam internetowych. Szczeg6lny niedobor
podazy przewidywany jest w odniesieniu do reklam z wykorzystaniem wideo on-line.
Podobna sytuacja przewidywana jest tez w obszarze reklam z wykorzystaniem wy-
szukiwarek internetowych. Nadmierna podaz oczekiwana jest natomiast w kategorii
reklam banerowych [Grosso, Michel, 2006].

Problemy do dyskusji

1. Jakie sg podstawowe korzysci i wyzwania zwigzane z prowadzeniem badan marketingo-
wych on-line?

Jakie kryteria segmentacii sg istotne w odniesieniu do rynkéw elektronicznych i dlaczego?

. Wyjaénij pojecie segmentéw jednoosobowych.

. Jaki wplyw wywiera $rodowisko elektroniczne na proces pozycjonowania produktow?

W jakim zakresie $rodowisko elektroniczne wptywa na produkt jako element marketing
miksu?

6. Wyjasnij wptyw érodowiska elektronicznego na poziom cen oferowanych na rynku pro-
duktéw.

7. Jak $rodowisko elektroniczne wplywa na funkcjonowanie kanatéw dystrybucji w odniesie-
niu do wszystkich kategorii produktéw (produktéw materialnych, produktéw niematerial-
nych oraz ustug)?

8. Jakie sg gtéwne powody wykorzystania Srodowiska elektronicznego w procesach komuni-
kowania sie organizacji z rynkiem?

9. Wymien podstawowe kategorie elektronicznych narzedzi marketingowych wykorzystywa-
nych w dziataniach promocyjnych i scharakteryzuyj je.

10. Jakie sa gltéwne wyzwania zwigzane z wykorzystaniem Internetu i telefonii komoérkowej
w dziatalnos$ci promocyjnej organizacji?
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