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TEMATYKA WYKtADOW

Wyktad 1. Wstep do e-marketingu. Wptyw Internetu na gospodarke. Trendy w marketingu internetowym. Podmioty na
rynku internetowym. Modele biznesowe w Internecie - Business Model Canvas.

Wyktad 2. Off-line vs on-line, czyli dlaczego dziatania on-line nie mogga by¢ prowadzone w oderwaniu od dziatan
w rzeczywistym Swiecie. 4P w marketingu internetowym. Dziatania sprzedazowe vs dziatania wizerunkowe.

Wyktad 3. Projektowanie i budowanie serwiséw internetowych. Sposoby stworzenia stron www - wspdtpraca z agencja
interaktywnga, samodzielne wykonanie, praca z freelancerem.

Wyktad 4. Technologie mobilne, aplikacje mobilne vs strony responsywne. Metodyka pracy przy projektach mobilnych.
Trendy w aplikacjach mobilnych.

Wyktad 5. E-mail marketing - narzedzia do e-mail marketingu, wysytka newsletterowa, wysytka reklamowa, obstuga klienta
poprzez e-mail.

Wyktad 6. Search Marketing — SEO, PPC, ustugi marketingowe Google.

Wyktad 7. Reklama odstonowa (display) - sposoby targetowania, rodzaje reklamy odstonowej, trendy i mody, RichMedia.
Wyktad 8. Mobile marketing - display ad, push, sms, wifi vs beacons.

Wyktad 9. Analityka internetowa - okreslanie KPI, optymalizacja dziatan (eksperymenty i testy)..

Wyktad 10. E-commerce - platformy sprzedazowe w Internecie, nomenklatura branzowa (dropshipping, optymalizacja
konwers;ji, lejek sprzedazowy).

Wyktad 11. Video i audio w Internecie — vlogerzy, kampanie na YouTube, podcasty.
Wyktad 12. Grywalizacja w marketingu.
Wyktad 13. Marketing szeptany i wykorzystanie monitoringu Internetu do generowania leaddw. Rola virali w marketingu.

Wyktad 14. Growth hacker marketing i marketing w startupach. Prawne aspekty marketingu w Internecie. Narzedzia
internetowe w firmie. Internet of Things i jego nastepstwa w dziataniach marketingowych.
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~
Istota e-marketingu

Philip Kotler przez e-marketing rozumie dziatania przedsiebiorstwa,
ktore:

1. sg prowadzone za posrednictwem Internetu oraz, rownoczesnie:

2. majg na celu:

a. komunikowanie sie z otoczeniem,
b. budowanie relacji z klientami,
C. sprzedaz produktow i ustug.

\ Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej — czes¢ druga
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Istota e-marketingu

Dann i Dann za e-marketing uznajg kazdy rodzaj aktywnosci
marketingowej, ktory wymaga do dziatania jakiejs formy
interaktywnej technologii. Wskazujg, iz jest to zbiorczy
termin na wszystkie srodki, mechanizmy i sposoby jak
najlepszego wykorzystania technologii w celu dostarczenia

dziatan marketingowych do ich finalnych odbiorcéw.

(Dann i Dann, 2011)




Istota e-marketingu

Rownoczesnie, Autorzy ci wskazujg, iz rdzeniem e-marketingu jest
wykorzystanie urzgdzen elektronicznych oraz jego interaktywnosc,

natomiast mozliwe s3 rézne formy, do ktorych zaliczaja:

- Marketing poprzez protokot IP (MOIP) — przy wykorzystaniu
w dowolny sposdb Internetu oraz urzgdzen komunikujgcych sie
przy jego wykorzystaniu, w tym technologii Web oraz innych, niz

webowe.




-

Istota e-marketingu

Rownoczesnie, Autorzy ci wskazujg, iz rdzeniem e-marketingu jest
wykorzystanie urzgdzen elektronicznych oraz jego interaktywnosc,

natomiast mozliwe s3 rézne formy, do ktorych zaliczaja:

- Marketing interaktywny — przy wykorzystaniu innych urzadzen
elektronicznych, nie wykorzystujgcych sieci Internet (jak na
przyktad urzgdzenia elektroniczne do demonstracji produktow,

in-store devices, elektroniczne kioski, nosniki danych itd.)




4 )
Istota e-marketingu

Rownoczesnie, Autorzy ci wskazujg, iz rdzeniem e-marketingu jest
wykorzystanie urzgdzen elektronicznych oraz jego interaktywnosc,

natomiast mozliwe s3 rézne formy, do ktorych zaliczaja:

- Marketing mobilny (m-marketing) — bazujgcy na urzadzeniach
wykorzystujgcych natywne protokoty komunikacji
bezprzewodowej, jak telefony komorkowe (SMS, MMS),

urzadzenia (i wiadomosci przez) Bluetooth itd.

(Dann i Dann, 2011)
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Istota e-marketingu

E-marketing to proces planowania, organizowania i realizacji

dziatan w Internecie, ktérych celem jest zaspokajanie
potrzeb klientow, przy rownoczesnym osigganiu celow
organizacji.

E-marketing opiera sie na:

1.

wykorzystaniu narzedzi technologicznych udostepnianych
przez siec,

wykorzystaniu instrumentéw komunikacji marketingowe;,

koncepcjach i technikach wspierajgcych oddziatywanie na
klienta.

(Mazurek, 2018)
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Istota e-marketingu

W konsekwencji przedstawionych definicji nalezy zauwazyg, ze:

1.

e-marketing nie zastepuje dziatan konwencjonalnych, jest
co do zasady zbiorem ich odpowiednikow w przestrzeni
elektronicznej;

e-marketing nie musi by¢ Scisle zwigzany z produktem lub
ustuga o charakterze cyfrowym, dziatania e-marketingowe
mogga by¢ prowadzone na rzecz produktow fizycznych, zas
na rzecz produktow i ustug elektronicznych rownie dobrze
mogag by¢ prowadzone konwencjonalne dziatania
marketingowe.
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Marketing a komunikacja

Uwaga.

Bardzo czesto e-marketing zawezany jest do roznego rodzaju
procesow komunikacji marketingowej prowadzonej w kanatach
wirtualnych — czesto w sposdb bardzo nowatorski i kreatywny.

Jest to podejscie btedne, w takim samym stopniu, jak zawezenie
dziatan marketingowych w rozumieniu konwencjonalnym do
reklamy czy tez komunikacji ogotem.

E-marketing to pojecie szersze, niz komunikacja w mediach
elektronicznych — jak byto wskazane w definicjach, obejmuje
wszystkie dziatania marketingowe realizowane w Sieci.

13
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Istota e-marketingu

Uwaga.

E-marketing nie wykracza tez swojg istotg w znaczgcy sposob poza
zakres dziatan i koncepcji identyfikowanych w obrebie
marketingu w ujeciu konwencjonalnym.

Roznica (i przewaga) e-marketingu wigze sie z wykorzystaniem
wszystkich istniejgcych mozliwosci dziatania oferowanych przez
sie€ Internet, jak i wykorzystaniem jej potencjatu do tworzenia
nowych, unikalnych dziatan.

E-marketing bywa czasem okreslany mianem ,, marketingu
w Internecie”.
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Nowe media

Istnieje wiele podejs¢ do zdefiniowania terminu ,,nowe media”,
chociaz, jak wskazuje Szpunar, nie zostato jak dotad

jednoznacznie okreslone, czym one s3.

Za Skrzypczakiem, Autorka wskazuje, iz ,,przy probach klasyfikowania
nowych mediéw nalezy stosowac kryterium nosnika oraz
interaktywnosci, ze wskazaniem, iz nowe media pozwalajg na
petniejsze i nietradycyjne — tj. wymagajace aktywnego udziatu

odbiorcy, wykorzystanie urzagdzen elektronicznych”.

(Szpunar, 2008)
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-
Nowe media

Witasciwosci nowych mediow charakteryzujg zatem nastepujgce cechy:

- reprezentacja numeryczna — mozliwos¢ wyrazenia tresci za
pomocg matematyki, a tym samym mozliwosc¢ obrobki, jak

rowniez przeksztatcen przy wykorzystaniu algorytmow;

- modularnos¢ — mozliwosc¢ rozdzielenia na czesci sktadowe (znaki,
piksele, punkty itd.), co przektada sie na mozliwos¢ edyciji,

usuwania lub zmian;




-
Nowe media

Witasciwosci nowych mediow charakteryzujg zatem nastepujgce cechy:

- automatyzacja — mozliwosc¢ dokonywania wielu dziatan
(generowanie tresci, emisja, przeksztatcenia) bez wptywu lub
obecnosci cztowieka;

- wariancyjnosc — istnienie w wielu formach i wersjach;

- transkodowanie — mozliwos¢ zmiany formy tradycyjnej na
elektroniczng oraz dogodna mozliwosc¢ zmiany formatu
przechowywania.

(Manovich, cyt. za Szpunar 2008)




~
Granica e-marketingu

Jako granice oddzielajgca dziatania e-marketingowe od
konwencjonalnych zaproponowac¢ mozna (Dann i Dann, 2011)
fakt spetnienia przez okreslone dziatanie zatozen modelu

Hoffmana i Novaka, okreslanego mianem one-to-many-to-one.

Model ten zaktada, ze jednostka moze opublikowac¢ komunikat
w przestrzeni dostepnej publicznie, gdzie moze by¢ on odczytany
przez réznych odbiorcow i istnieje mozliwos¢ bezposredniej lub
posredniej odpowiedzi na niego, ktéra to odpowiedz dotrze do

nadawcy.

(Hoffman, Novak 1995)
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e-konsument

E-konsument to osoba fizyczna, ktora przejawia i zaspokaja swoje

potrzeby za pomocg produktéw kupionych w Internecie.
(Jaciow, 2012)

E-konsument to osoba, ktdora zaréwno do podjecia decyzji, jak i zakupu
uzywa sieci Internet; korzysta codziennie z sieci do nauki, pracy,
a takze w celach rozrywkowych oraz do kontaktu z innymi, ceni

sobie nizsze ceny oraz staty dostep do oferty.

(Tarczydto, 2016)
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~
e-konsument

E-konsument i e-marketing nie pozostajg zatem w zbyt scistej relacji —
e-konsument dotyczy zachowania jednostki, e-marketing dziatan

firmy.

E-konsument moze by¢ odbiorca dziatarn e-marketingowych, ale moga
by¢ one kierowane takze do bardziej tradycyjnych
konsumentdéw, zas e-konsument w swoim zachowaniu rynkowym
bedzie odbierat dziatania e-marketingowe, ale jest takze

eksponowany, jak kazda jednostka, na dziatania konwencjonalne.




-

Internet a gospodarka

Nieprzerwany rozwadj sieci Internet, zarowno w perspektywie jego
zasiegu i dostepnosci dla coraz szerszych grup odbiorcow, jak
rowniez wzrostu mozliwosci technicznych, w szczegolnosci
przepustowosci tgcz oraz czaséw dostepu do ustug, stat sie
podtozem i jedng z podstawowych przyczyn przejscia do
kolejnego etapu ewolucji gospodarki, jakim jest spoteczenstwo

informacyjne.
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Spoteczenstwo informacyjne

Spoteczenstwo informacyjne to specyficzna forma spotecznej
organizacji, w ktorej wytwarzanie, przetwarzanie i transmisja
informacji staje sie fundamentalnym zrédtem produktywnosci

i wtadzy, ze wzgledu na nowe warunki technologiczne.

(Castells, 2007)
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~
Spoteczenstwo informacyjne

Funkcjonowaniu spoteczenstwa informacyjnego towarzyszy wiele
zjawisk charakterystycznych, ktore redefiniuja i stawiajg nowe
wymagania przed relacjg miedzy firmg, a jej klientami. S3 one
jedna z przyczyn rozwoju nowych medidw, e-marketingu, ale
takze e-commerce.

Rownoczesnie, tworzg one ramy funkcjonowania dzisiejszych

procesoOw marketingowych, zarowno w rozumieniu

elektronicznym, jak i konwencjonalnym.
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Spoteczenstwo informacyjne

Do procesow tych w szczegdlnosci nalezy zaliczyc:

szybkos$¢ obiegu informacji, zanik zwigzku miedzy czasem
kontaktu a odlegtoscig, kontakt w czasie rzeczywistym;

catodobowa aktywnos¢, brak roznic miedzy strefami czasowymi;
rozproszenie dziatan w przestrzeni;

brak zwigzku kosztdw przesytania informaciji i odlegtosci;
przeniesienie srodka ciezkosci od rzeczy do znakow;

wielos¢ zrédet informacji, brak monopolu na informacje;

zalew informacji, jej nadmiarowosc¢ i obecnosc informac;ji
znieksztatconych.

(Golka, 2005)
24
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Internet a gospodarka

Rownoczesnie, w konsekwencji rozwoju Internetu, ale takze zmiany
postaw konsumentow wobec niego:

1. nastgpiti ciggle trwa dynamiczny rozwoj sprzedazy
internetowej, w szczegdlnosci w obszarze business to customer;
w skali gospodarki swiatowej szacowany byt roczny wzrost
sprzedazy on-line na poziomie 15%, oraz iz do 2023 roku handel
on-line bedzie odpowiadat za 22% wartosci sprzedazy
detalicznej; odsetki te z pewnoscig zostang zwiekszone przez
pandemie;

2. ma miejsce zmiana form komunikacji, zarowno w perspektywie
relacji firmy z konsumentem, jak i B2B.

25




-
Internet a gospodarka

Rownoczesnie, w konsekwencji rozwoju Internetu, ale takze zmiany
postaw konsumentow wobec niego:

3. ma miejsce dynamiczny rozwoj ustug rozrywkowych on-line,
obejmujacych z jednej strony gry wideo, w szczegdlnosci on-
line, ale takze off-line, dystrybuowane przez platformy sieciowe,
ale takze platform streamingowych itd.;

4. pojawity sie podmioty zajmujgce sie wytgcznie zaspokajaniem
potrzeb wigzanych z komunikacjg i dostepem do tresci on-line
(serwisy spotecznosciowe, platformy streamingowe i blogowe);




-
Internet a gospodarka

Rownoczesnie, w konsekwencji rozwoju Internetu, ale takze zmiany
postaw konsumentow wobec niego:

5. stworzono nowe ustugi lub alternatywne kanaty dostepu do
ustug istniejgcych w srodowisku realnym (nowe formy ptatnosci,
bankowos¢ elektroniczna, wirtualne biura obstugi klienta);

6. zmalaty koszty transakcyjne, w tym koszty wigzace sie
z naktadem czasu pracy, wzrosta zas konkurencyjnos¢ rynkow;

7. pojawita sie mozliwosc telepracy.




-

Internet a gospodarka

Nalezy przy tym pamietac, iz rozwdj Internetu przetozyt sie takze na
inne niz komercyjne aspekty funkcjonowania gospodarki oraz
jednostki. Wyrazem tego wptywu jest miedzy innymi:

1. Stworzenie alternatywnych kanatow kontaktu z instytucjami
publicznymi (e-Urzad, e-Ustugi);

2. Stworzenie nowych ustug o charakterze publicznym (np.
aplikacja mObywatel);

3. Powstanie nowych form odbioru ustug publicznych — zdalne
ksztatcenie, tele-porady itd., nalezy przy tym pamietac, iz nie sg
to efekty COVID, pandemia jedynie przyspieszyta i
upowszechnita juz istniejgce procesy.

28
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Internet a konsument

Rozwoj dostepu do Internetu, jak rowniez tresci i ustug w nim
dostepnych skutkuje takze zmiang wielu aspektéw zachowania

konsumenta. W szczegdlnosci wskazac€ tutaj mozna:

1. zmiane oczekiwan odnosnie produktow i ustug, ale takze zrédet

informac;ji;

2. powstawanie wirtualnych spotecznosci zgormadzonych wokot

marek, ale takze miejsc, idei, osob, przedsiebiorstw itd.;

3. zmiany w podzielanych wartosciach, stylach zycia, formach

spedzania wolnego czasu;
29




~
Internet a konsument

Rozwdj dostepu do Internetu, jak rowniez tresci i ustug w nim
dostepnych skutkuje takze zmiang wielu aspektow zachowania

konsumenta. W szczegdlnosci wskazac tutaj mozna:

4. wzrost zaufania do sprzedazy on-line, wzrost sktonnosci do
zakupow on-line ALE takze pojawienie sie postaw wspierajacych

lokalne inicjatywy i podmioty, dziatajgce w sSrodowisku realnym.

5. utrate zaufania do zaleznych zrodet informacji, poszukiwanie

zrodet alternatywnych, spotecznych (blogi, wideorecenzje itd.);




-

Internet a gospodarka

Jak wskazujg Krolewski i Sala, Internet wywiera szereg pozytywnych
efektow na gospodarke:

- pozytywnie wptywa na efektywnos¢ procesow;

- powoduje oszczednosc¢ czasu potrzebnego na zaspokajanie
potrzeb;

- powoduje oszczednos¢ czasu pracownikow;
- zmniejsza zapotrzebowanie na infrastrukture.

Autorzy wskazujg takze, ze wptyw generalnie mozna bytoby
interpretowad pozytywnie, gdyby istniata mozliwos¢ innego
zagospodarowania zaoszczedzonego czasu i miejsc pracy.

31
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Trendy w marketingu internetowym

Trend zdefiniowa¢ mozna jako pewng tendencje rozwojowg, albo
ogolny, dtugoterminowy kierunek zmian, w tym jego charakter
i skale, jakie majg miejsce w wybranym aspekcie rzeczywistosci
gospodarczej.

Trendy, w perspektywie marketingu, podzieli¢ mozna na:

- mikro- i makrotrendy — w ujeciu jakosciowym charakteru
zmian;

- megatrendy, trendy, mikrotrendy i mody — w ujeciu skali i czasu
trwania zmian;

- trendy technologiczne i poza-technologiczne, w tym spoteczne,
demograficzne, kulturowe itd.;
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4 ™
Trendy w marketingu internetowym

Analizujgc obecne i potencjalne trendy w marketingu internetowym
w pierwszej kolejnosci nalezy wyodrebnic ich dwie kategorie:

markotrendy oraz mikrotrendy.

A. Maciorowski mikrotrendy zdefiniowat jako ,,...ewolucje
dotychczasowych dziatan, ktore dzieki modyfikacji i zmianom
w podejsciu zwiekszajg produktywnosc i skutecznosc

dotychczasowych aktywnosci”.




4 ™
Trendy w marketingu internetowym

Makrotrendy autor definiuje natomiast jako zmiany
rewolucjonizujgce podejscie do marketingu i zmieniajace
fundamentalnie sposoby komunikacji czy aktywnosci
posprzedazowej, jako zmiany burzgce fundamenty,
zmieniajgce zasady gry rynkowej, czy tworzace nowe rynki,

segmenty lub szanse.

(A. Maciorowski [w:] Kaczorowska-Spychalska, Gregor, 2018)




-

Trendy w marketingu internetowym

Do makrotrenddw autor ten zakwalifikowat:

1. Big Data, stuzgce chociazby do lepszego targetowania reklam,
analizy sposobow konsumpcji produktow czy pobieranych

tresci multimedialnych oraz ich personalizacji.

2. Sztuczng Inteligencje — w tym analize mowy, pisma, obrazow,
miedzy innymi w celu interakcji z cztowiekiem, systemy

eksperckie czy systemy podejmujgce samodzielne decyzje.
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Trendy w marketingu internetowym

Do makrotrenddw autor ten zakwalifikowat:

3. Internet rzeczy — w tym monitoring otoczenia i Srodowiska,
technologie wspierajace funkcjonowanie miast, zdalne

monitorowanie stanu zdrowia;
4. Kryptowaluty i Blockchain;
5. Druk 3D;
6. Dronyi Smart roboty;

7. Cognitive Computing.
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Trendy w marketingu internetowym

Do mikrotrendow autor zaliczyt natomiast:
1. Personalizacje i customizacje ustug oraz projekty DIY;

2. Ewolucje e-commerce, w tym przejscie do modelu

omnichannel;

3. Ewolucje praktyk marketingowych i sposobéw komunikacji,
w szczegodlnosci zmiany w social media, chatboty, marketing
automation, wideomarketing, programmatic, reklame

natywng czy content marketing.
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Trendy w marketingu internetowym

Do mikrotrendow autor ten zaliczyt natomiast:
4. Komunikacje i ustugi mobilne, a takze AR, VR i MR;

5. MarTech (marketing technology) — tgczenie kompetencji

marketingowych z technologig;

6. Customer experience;

(A. Maciorowski [w:] Kaczorowska-Spychalska, Gregor, 2018)




-

Trendy w marketingu internetowym

Warto przy tym podkresli¢, iz podejscie to dzieli trendy wedtug
jakosciowego charakteru zmian, ktore wprowadzajg

(rewolucyjne vs ewolucyjne).

Inne zrodta klasyfikujg mikro i makro trendy w perspektywie skali ich
oddziatywania — mikro trendem bedzie w takim ujeciu niewielka
grupa ludzi, ktérzy podejmujg jakies zachowanie, czy nabywaja
produkt. Wraz ze wzrostem popularnosci, a zatem skali

zachowania, trend taki moze ewoluowac do trendu makro.
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Trendy w marketingu internetowym

Zrédta branzowe oraz praktycy takze definiuja szereg trenddw juz
obecnych, badz dopiero pojawiajgcych sie w obszarze e-

marketingu. Jako najwazniejsze wskaza¢ mozna:

1. Mobile first - przeniesienie ciezarku komunikacji marketingowej

do urzadzen mobilnych — w szczegdlnosci smartfonow;

2. Wyszukiwanie gtosowe i ogdlnie, naturalne dla cztowieka

interakcje z systemami informatycznymi;

3. Automatyzacje marketingu w tym automatyczne systemy

interakcji (chatboty, wirtualni asystenci)




-

Trendy w marketingu internetowym

Zrédta branzowe oraz praktycy takze definiuja szereg trenddw juz
obecnych, badz dopiero pojawiajgcych sie w obszarze e-

marketingu. Jako najwazniejsze wskaza¢ mozna:

4. Gieboka personalizacje produktu oraz obstugi, w tym

komunikacji;

5. Dane, Big Data i Al, jako srodki do lepszego zrozumienia
rzeczywistosci, a tym samym optymalizacji funkcjonowania

procesow biznesowych.

41




-

Trendy w marketingu internetowym

W obszarze poza-technologicznym natomiast:

1.

2.

Content marketing oraz influencer marketing;

Koncepcje proekologicznosci produktu, produkcji i handlu,

w tym modele zero waste;

»Pivot” — gtebokie zmiany modeli dziatalnosci, w szczegdlnosci
w obszarze sprzedazy i komunikacji, akceptacja braku

przewidywalnosci przysztosci;

Swiadomosé konsumencka, tym samym konieczno$é

zachowania szczerosci i przejrzystosci w dziataniu firm.
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Podmioty na rynku internetowym

Podmioty funkcjonujgce na rynku internetowym klasyfikowa¢ mozna
tak samo, jak te, dziatajgce na rynku konwencjonalnym, dzielgc
je na strone popytowa (klientow) i podazowg (dostawcow).

Mozna zatem wyroznic:

1. e-klienta i e-konsumenta — to jest jednostki funkcjonujace na

rynkach wirtualnych i dokonujgce na nich transakcji;

2. przedsiebiorstwa handlowe (e-commerce) — zajmujace sie

sprzedazg débr i ustug (niekoniecznie elektronicznych);
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Podmioty na rynku internetowym

A ponadto:

4.

7.

przedsiebiorstwa swiadczgce ustug elektroniczne, w tym serwisy
spofecznosciowe, ale takze operatorow wybranych ustug (e-mail,

hosting www itd.);
producentow i dostawcow tresci elektronicznych;

producentow towarow i ustug konwencjonalnych (fizycznych) —

jesli oferujg ich zakup w Internecie;

Regulatorow i instytucje publiczne.
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Podmioty na rynku internetowym

Biorgc pod uwage relacje tgczace podmioty, wyrdzni¢ mozna

nastepujgce rodzaje e-biznesu:
B2B (ang. Business to Business)
B2C (ang. Business to Customer)
B2A (ang. Business to Administration)
C2B (ang. Customer to Business)
C2C (ang. Customer to Customer)

C2A (ang. Customer to Administration)
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Podmioty na rynku internetowym

Przy czym ,Administration” bywa uzywane zamienne z ,,Government”.

Wraz ze wzrostem popularnosci sieci Internet coraz czesciej wskazuje

sie takze modele A2X, czyli:
A2B (ang. Administration to Business)
A2C (ang. Administration to Customer)

A2A (ang. Administration to Administration)




-
Podmioty na rynku internetowym

Dodatkowo, zrodta wskazujg inne, mozliwe strony relacji e-

biznesowej:

1. podmioty swiadczace ustugi finansowe (mamy wtedy F2B —
finance to business, F2C);

2. pracownikdw (B2E — business to employee);

\ Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej — czes¢ druga
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~
Model biznesowy

Model biznesowy jest to zdefiniowana koncepcja firmy, wskazujca:
1. jej elementy sktadowe i powiazania miedzy nimi,

2. sposob interakcji z otoczeniem, w szczegolnosci z klientami, oraz
powiazania z elementami otoczenia,

3. role, ktorg przyjmuje na rynku,

4. zrodto dostarczanej wartosci oraz jej charakter a takze sposob
zatrzymania w organizacji,

5. podstawowe wybory strategiczne, dotyczace klientdow, cen,
kluczowych czynnikéw sukcesu itd.




-

Model biznesowy

Na najwyzszym poziomie ogolnosci, mozliwe sg do wyodrebnienia
cztery kategorie prowadzonej dziatalnosci, a tym samym cztery

gtowne modele biznesowe:
1. sprzedaz produktow lub ustug — wtasnych badz cudzych;
2. zapewnianie dostepu do dobr i ustug;
3. posrednictwo;

4. zarabianie na przeptywie informac;ji.
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~
Model biznesowy

P. Timmers zaproponowat 12 modeli e-biznesowych, wsrod ktoérych

znalazty sie takie modele, jak (cyt. za: Bartczak, 2016):

- aukcja elektroniczna (e-auction) - prowadzenie licytacji przez
Internet, dzieki czcemu mozna zgromadzi¢ duzg liczbe

licytujgcych bez koniecznosci fizycznego przemieszczania sie;

- dostawca ustug taricucha wartosci (value-chain service provider),
w ktorym dana firma skupia sie wytgcznie na dostarczaniu

wybranych ustug, takich jak obstuga ptatnosciinternetowych;




-

Model biznesowy

P. Timmers zaproponowat 12 modeli e-biznesowych, wsrod ktoérych
znalazty sie takie modele, jak (cyt. za: Bartczak, 2016):

- elektroniczne centrum handlowe (e-mall) - odmiana sklepu
elektronicznego, ktora sktada sie z wielu sklepow
wspotpracujgcych ze sobg na przyktad przy dostawie towarow;

- elektroniczne zaopatrzenie (e-procurement) - sktadanie ofert
i zaopatrywanie firmy droga elektroniczng;

- integrator ustug tancucha wartosci (value-chain integrator) -
dzieki niemu dochodzi do integracji wielu procesow badz catego
tanncucha wartosci;
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Model biznesowy

P. Timmers zaproponowat 12 modeli e-biznesowych, wsrod ktorych
znalazty sie takie modele, jak (cyt. za: Bartczak, 2016):

- platforma wspoétpracy (collaboration platform) - jest
prowadzona przez niezalezng firme i wynajmowana innym
podmiotom, ktore za jej posrednictwem mogg wchodzi¢ na
nowe rynkiitam poszukiwac¢ nowych klientow;

- posrednictwo informacji (information brokerage) - dotyczy na
przyktad poszukiwania informacji w Internecie, wyszukiwania
kontrahentow czy tworzenia profili klientow;

- sklep internetowy (e-shop) dzieki niemu mozna sprzedawac
produkty i ustugi za pomocga Internetu oraz poszukiwa¢ nowych
rynkow zbytu;




-

Model biznesowy

P. Timmers zaproponowat 12 modeli e-biznesowych, wsrod ktorych
znalazty sie takie modele, jak (cyt. za: Bartczak, 2016):

- trzecia strona rynku (third party marketplace) - dotyczy firm
zewnetrznych, ktorym zleca sie realizacje ustug sieciowych;

- udostepnianie aplikacji przez Internet (application service
provider, ASP) - okreslona firma oferuje oprogramowanie
umozliwiajgce dostep do réznych aplikacji, pobierajac za to
wynagrodzenie;
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Model biznesowy

P. Timmers zaproponowat 12 modeli e-biznesowych, wsrod ktoérych
znalazty sie takie modele, jak (cyt. za: Bartczak, 2016):

- ustugi zaufania (trust services) - obejmuje na przyktad
potwierdzanie i wydawanie certyfikatow autentycznosci;

- wirtualna spotecznosé (virtual community), to jest spotecznosc
tworzona przez grupe osob badz podmiotow, ktore, na przyktad
w ramach portalu tematycznego, sg skupione wokot
okreslonego tematu badz sektora rynku i ktore sg elementem
dziatan z zakresu komunikacji marketingowej, w tym public
relations.




-

Model biznesowy

D. Widerowska w artykule na portalu BrandNew zaproponowata

natomiast nastepujaca klasyfikacje:

1. Promocyjny model biznesowy — polegajgcy na oferowaniu
bezptatnych produktéw, ustug i tresci, wraz z tresciami

promocyjnymi;

2. Model handlowca — polegajacy na sprzedazy produktow lub

ustug za posrednictwem sklepu internetowego;

3. Model posrednika — w ktérym celem firmy jest doprowadzenie
i umozliwienie transakcji miedzy sprzedajgcym i kupujgcym;
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Model biznesowy

D. Widerowska w artykule na portalu BrandNew zaproponowata

natomiast nastepujaca klasyfikacje:

4. Posrednictwo informacji — ustugi wyszukiwania i dostarczania

w zamian za dane uzytkownikow;
5.  Wirtualna spotecznos¢;

6. Trzecia strona rynku — firma zewnetrzna oferujgca ustugi

outsourcingowe;

7. Model producenta;
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~
Model biznesowy

D. Widerowska w artykule na portalu BrandNew zaproponowata

natomiast nastepujaca klasyfikacje:

8. Model sieci afiliacyjnej — umozliwiajgcy wzajemng wymiane

odnosnikow miedzy serwisami;

9. Model abonencki — zapewniajgcy dostep do zasobdw w zamian

za regularng opftate.

\ Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej — czes¢ druga 57




4 )
Szablon modelu biznesowego

Narzedziem umozliwiajgcym wygodng prace nad modelem
biznesowym s3g szablony modeli (Business Model Canvas),
bedace roznego rodzaju graficznymi przestrzeniami
umozliwiajgcymi zapis poszczegolnych elementéw modelu,

jak rowniez wizualizacje tgczacych je powiazan.

Istnieje bardzo wiele szablonéw modeli, wybrane wykorzystane

beda w czesci cwiczeniowe;.




~
Szablon modelu biznesowego
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4P w marketingu internetowym

Jak byto to wspomniane wczesniej, e-marketing to zbidr dziatan
prowadzonych przy wykorzystaniu Srodkéw
elektronicznych — w szczegdlnosci sieci Internet, w celu
zaspokojenia potrzeb klienta i osiggnieciu celéow
organizacji.

W kategorii dziatan e-marketingowych mieszczg sie zatem
wszelkie dziatania obecne w klasycznym ujeciu marketingu,
pod warunkiem przeniesienia ich do Srodowiska
wirtualnego. Dlatego tez takze w przypadku e-marketingu
mowi¢ mozna o 4/5P.
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4P w marketingu internetowym

Nabiera to szczegdlnego znaczenia zwtaszcza z uwagi na fakt, iz
wiele zrodet wydaje sie zawezac rozumienie e-marketingu
do dziatan i Srodkéw komunikacji w sieci.

E-marketing albo marketing internetowy jest wtedy postrzegany
jako:

- posiadanie i wykorzystywanie do aktywnosci komercyjnej
(zwykle do szeroko rozumianej promocji) kont na portalach
spotecznosciowych;

- publikowanie tresci w serwisie YouTube;

- prowadzenie blogdw lub mniej lub bardziej ukryte formy
reklamy produktow przez influencerow.
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4P w marketingu internetowym

Pierwszym elementem koncepcji 4P w marketingu internetowym jest
produkt. Uwzglednia on w szczegdlnosci sam produkt badz ustuge
oraz ich elementy sktadowe, w wersji fizycznej lub elektronicznej,
marke, jego ewentualne opakowanie, a takze wszelkiego rodzaju

ustugi posprzedazowe, w tym serwis i gwarancje;




-

4P w marketingu internetowym

Produkt ten moze:

1. miec charakter materialny i by¢ sprzedawany kanatami
elektronicznymi,

2. miec charakter typowo cyfrowy i by¢ sprzedawany
kanatami elektronicznymi,

3. miec charakter materialny lub cyfrowy i by¢ sprzedawany
w kanatach konwencjonalnych, ale by¢ obiektem dziatan
z obszaru e-marketingu.
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4P w marketingu internetowym

Z perspektywy e-marketingu, w obszarze produktu pojawiajg sie
nastepujgce uwarunkowania:

1. szeroka mozliwosc badania i testowania produktu na
dowolnych grupach konsumentow;

2. mozliwos¢ natychmiastowego otrzymywania informac;ji
zwrotnych z uzytkowania produktow;

3.  mozliwos¢ monitorowania uzytkowania produktu, a takze
pozostawania w relacji informacyjnej z jego uzytkownikiem;

4. koniecznosc, ale takze okazja do dogodnego pozyskiwania
informacji o oczekiwaniach, poszukiwanych wartosciach,
preferencjach itd.
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4P w marketingu internetowym

Z perspektywy e-marketingu, w obszarze produktu pojawiajg sie
nastepujgce uwarunkowania:

5. koniecznos¢ dopasowywania produktu, przynajmniej
w pewnym jego zakresie, do jednostkowych oczekiwan
nabywcow;

6. responsywnos¢ procesu i interakcja, a nawet
wspotprojektowanie produktu z jego finalnym odbiorca;

7. koniecznos¢ natychmiastowej reakcji na sygnaty ptyngce
z rynku — ale takze mozliwosc ich biezgcego monitorowania;
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4P w marketingu internetowym

Z perspektywy e-marketingu, w obszarze produktu pojawiajg sie
nastepujgce uwarunkowania:

8. przedefiniowanie relacji tgczgcej firme, marke i klientow;
spotecznosci skupione wokot marki stajg sie elementem
wartosci oferowanych przez marke a tym samym czescig
produktu;

9. koniecznos¢ uwzglednienia user experience i usability;

10. wzrost konkurencyjnosci produktow, ale i oczekiwan —
powodowany przez dogodny dostep do informacji
o produktach oraz pojawienie sie mozliwosci ich
porownywania, oceny i dogodnego nabycia.
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4P w marketingu internetowym

Dziatania z obszaru cen takze podlegajg nowym uwarunkowaniom,
wyhikajgcym z przeniesienia czesci proceséw konsumenckich
i marketingowych do Internetu. Do uwarunkowan tych nalezy

zaliczy¢ przede wszystkim:

1. Mozliwos¢ bezposredniego, szybkiego i wygodnego

porownania cen przez potencjalnych konsumentow;

2. Mozliwos¢ wygodnego zakupu produktu w wybranym sklepie
internetowym — co uniezaleznia konsumenta od dodatkowych

kosztéw mogacych obnizac¢ wrazliwos¢ na cene.
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4 )
4P w marketingu internetowym

Do uwarunkowan tych nalezy zaliczy¢ przede wszystkim:

3.  mozliwos¢ modyfikowania cen przez sprzedawcéw w czasie
rzeczywistym, a takze bezposredniego i automatycznego
dopasowywania ich do profilu potencjalnego nabywcy i jego

zakupow;

4. interaktywnosc¢ relacji z kupujgcym, umozliwiajgca
negocjowanie przez niego cen oraz wywieranie presji, takze

o charakterze spotecznym.




-

4P w marketingu internetowym

Rownoczesnie, charakter produktow cyfrowych umozliwia stosowane
unikalnych dla srodowiska internetowego i produktow
cyfrowych strategii cenowych, takich, jak:

1. Freemium;

2. Name-your-price;

3. Dynamic pricing;

4.  SaaS (software as a service);

5. Free model — darmowy produkt w zamian za mozliwe do
monetyzacji zasoby informacyjne — np. dane klienta.
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4P w marketingu internetowym

W marketingu internetowym (i ogdlnie) w czasach powszechnego

dostepu do sieci pojawito sie dodatkowe uwarunkowanie
ZwWigzane z cenag:

Klient w kazdej chwili i w dowolnym miejscu moze sprawdzic oraz

porownac ceny produktow.

Stad tez:

1.

konsument bedzie znat cene produktow konkurencyjnych oraz
analogicznych produktéw w innych sklepach;

konsument fatwo zrezygnuje z zakupu, jesli znajdzie ten sam
produkt w sieci, zwtaszcza, jesli skala korzysci bedzie
roOwnowazyta czas oczekiwania.
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4P w marketingu internetowym

Zmiany w obszarze dystrybucji w perspektywie marketingu
internetowego i sprzedazy on-line wigzg sie z dwoma

czynnikami:

1. zlikwidowany zostat dystans dzielgcy klienta i przedsiebiorstwa
w przedzakupowej czesci procesu decyzyjnego, jak rowniez

W momencie zawierania samej transakcji;

2. dystans ten rosnie po zawarciu transakcji (konsument zwykle
nie moze odebrac kupionego dobra zaraz po zakupie), pojawia

sie tez trzecia strona — dostawca;
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4 )
4P w marketingu internetowym

W zwigzku z tymi uwarunkowaniami:

1. wyglad sklepu internetowego, jego uzytecznosc i doswiadczenie
z procesu staty sie bezposrednimi czynnikami konkurowania miedzy

jednostkami;

2. pojawity sie nowe, wymagajgce uwagi obszary oczekiwan oraz

doswiadczanego ryzyka (dostawa, ptatnosc zdalna);

3. pojawit sie problem czasu dzielgcego moment zakupu oraz moment
otrzymania produktu, tym samym zas brak natychmiastowego

dostepu do débr (z wyjatkiem tych o charakterze cyfrowym).

\_ B




-

4P w marketingu internetowym

Obszar komunikacji marketingowej w przypadku e-marketingu
doswiadczyt najwiekszej ilosci zmian, ktore wigzg sie
z zaadaptowaniem Internetu — medium umozliwiajgcego nowe
formy komunikacji, zapewniajgcego komunikacje o charakterze
dwukierunkowym, a takze umozliwiajgcego komunikacje
o charakterze horyzontalnym — miedzy konsumentami czy

klientami firmy.
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4P w marketingu internetowym

Poszczegdlne instrumenty i formy komunikacji bedg przedmiotem
kolejnych zajeé, natomiast odwotujgc sie do samej istoty
komunikacji marketingowej w e-marketingu, nalezy zwrdcic

uwage na:

1. wielokierunkowos¢ przeptywu informacji w sieci Internet,

w szczegolnosci mozliwosc jej przeptywu horyzontalnego;

2. istnienie wielu (potencjalnie mozliwych do wykorzystania)
niezaleznych zrodet informacji — blogi, fora, influencerzy,

spotecznosci marek itd.
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4P w marketingu internetowym

3.

koniecznos¢ wyjscia poza proste podejscie perswazyjne, nacisk

na content;

nowe formy prowadzenia komunikacji (marketing wirusowy,
social media, wideo marketing, shopper marketing), w tym
mozliwosc inicjacji komunikacji marketingowej przez jej

odbiorcow;

natychmiastowos¢ komunikacji;
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4P w marketingu internetowym

6. szybka weryfikowalnos¢ przekazu (jak i produktu), koniecznos¢
transparentnosci w relacji z otoczeniem, brak mozliwosci

usuniecia przekazu z przestrzeni wirtualnej;

7. selektywnos¢ medium, mozliwos¢ szybkiej i bezposredniej
selekcji przekazu przez odbiorce, jego niewielka cierpliwos¢
i matg trwatosc¢ uwagi, co przektada sie na koniecznos¢ jeszcze

bardziej kreatywnych dziatan komunikacyjnych;

8. nattok informacji i wigzgce sie z nim mechanizmy obronne.
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Inne obszary e-marketingu

E-marketing, oprocz wspomnianych elementow 4P, przektada sie
takze na zmiany w innych procesach marketingowych.
Dotyczg one w szczegdlnosci badan marketingowych, w tym
uproszczenia i stworzenia wielu nowych metod oceny
oczekiwan, potrzeb, poszukiwanych wartosci, ale takze

pomiaru reakcji na bodzce marketingowe czy badan

konkurenc;ji.
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Koncepcja 2P-2C-3S

Oprocz koncepcji 4P, powstaty takze inne ujecia e-marketingu mix.
Jednym z nich jest koncepcja 2P-2C-3S:

1. personalisation,
2.  privacy,

3. customer service,
4. community,

5. site,

6. security,

7. sales promotion.

Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej — czes¢ druga

79




-

Off-line vs on-line

Dziatania on-line, dzieki powszechnosci, elastycznosci i potencjatowi
sieci Internet wydaja sie by¢ niezwykle dogodnym narzedziem

prowadzenia dziatan marketingowych.

Nie moze to jednak doprowadzi¢ do marginalizacji dziatan off-line,
w szczegolnosci do braku spdjnosci miedzy dziataniami

prowadzonymi w obu srodowiskach.
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Off-line vs on-line

Dzieje sie tak, poniewaz:

1. Nadal przewazajgca wiekszosc transakcji zawierana jest w Swiecie
rzeczywistym; konsument nawet przekonany do produktu przy
wykorzystaniu dziatan w Internecie moze chcie¢ zapoznac sie
z produktem przed zakupem, wspomoc lokalny sklep albo dostac

produkt natychmiast, bez oczekiwania na dostawe.
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a I
Off-line vs on-line

Dzieje sie tak, poniewaz:

2.  Klienci cenig sobie i coraz czesciej poszukujg okazji do
interakcji spotecznych — chociazby z personelem sklepu,
proces dokonywania zakupow bywa wartoscig samg

w sobie, zas zakupy — forma spedzania wolnego czasu;
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a I
Off-line vs on-line

Dzieje sie tak, poniewaz:

3. Istnieje mozliwosc¢ uzyskania synergii miedzy dziataniami
on-line i off-line, szersza obecnos¢ komunikatu i jego
uzupetnianie moze przetozycC sie na lepsze zapamietywanie,

budzic lepsze skojarzenia, czy pozytywnie zaskoczyc.

4. Badania wskazujg takze, ze uzytkownicy chetniej kupuja
w sklepach internetowych, ktére majg swoje odpowiedniki

stacjonarne.
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-

Off-line vs on-line

Dzieje sie tak, poniewaz:

5. Integracja kanatow (i dziatan) off-line i on-line wyczerpuje
idee strategii omnichannel, ktéra umozliwia zetkniecie sie
konsumenta z tg samg markg, ofertg i obstugg niezaleznie
od miejsca, co dodatkowo buduje postrzegang spojnosc

marki i zaufanie klientow.
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-

Off-line vs on-line

Dzieje sie tak, poniewaz:

6.

Klienci stosujg rozne strategie minimalizacji ryzyka, niektore
z nich wigzg sie z wizytami w sklepach stacjonarnych —
niedostepnosc takich sklepow moze uniemozliwiac ich
realizacje, tym samym przekfadac sie na niepewnosc i chec

skorzystania z innych ofert.
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4 )
Omnichannel marketing

Omnichannel marketing to podejscie do dziatania oraz strategia
majgca na celu zapewnienie spdjnego i bezproblemowego
doswiadczenia zakupowego od pierwszego punktu styku
z marka, az do jego konca, niezaleznie od kanatu (lub

kanatéw), z ktérych korzysta klient.

Rownoczesnie, strategia omnichannel zaktada mozliwg zmiane
kanatu kontaktu i transakcji w dowolnym momencie procesu,
bez wptywu na jego przebieg i wigzgce sie z tym

doswiadczenie.




-

Dziatania sprzedazowe i wizerunkowe

Omawiajgc idee komunikacji marketingowej w obrebie e-marketingu
nalezy takze wprowadzic¢ rozréznienie dziatan z uwagi na cel ich
prowadzenia. Mogg one miec charakter typowo sprzedazowy,
jesli celem jest naktonienie do zakupu, ale takze korzystac
z potencjatu sieci Internet i mozliwosci dwukierunkowej
komunikacji w celu budowy wizerunku marki oraz jej

wiasciciela.

W literaturze czasem spotka¢ mozna terminy reklamy (albo

marketingu) wizerunkowej i efektywnosciowe;j.
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-

Dziatania sprzedazowe i wizerunkowe

Celem reklamy wizerunkowej jest zatem poinformowanie
klientow o fakcie istnienia marki (produktu lub firmy) oraz
stworzenie jej pozytywnego obrazu, z uwzglednieniem

wigzgcych sie z nig unikalnych cech.

Celem reklamy efektywnosciowej jest natomiast dostarczenie
odbiorcy bodzcéw do bezposredniego dziatania, w tym

przypadku zakupu produktu.
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/
Dziatania sprzedazowe i wizerunkowe

Dziatania wizerunkowe mogg bazowac na mniej lub bardziej

konwencjonalnej reklamie, ale takze miedzy innymi na:

1. dwukierunkowej interakcji ze spotecznoscig marki, co umozliwia
w szczegolnosci odpowiadanie na pytania, rozwiewanie
watpliwosci, ale takze integrowanie spotecznosci czy
zapewnianie jej dostepu do interesujgcych tresci, a tym samym
redukcje dystansu miedzy firma a klientami, wzmacnianie

nawigzanych relacji czy ograniczenie niepewnosci.




-

Dziatania sprzedazowe i wizerunkowe

Dziatania wizerunkowe mogg bazowac miedzy innymi na:

2.

wsparciu zapewnianym przez marke — spotecznosci,
niezaleznym twoércom, réznym inicjatywom, kampaniom

spotecznym itd.;

przekazywanej informacji o marce, w celu ksztattowania
preferencji czy lojalnosci konsumentdéw, zapewnianej
specyficznymi dla e-marketingu kanatami — jak na przyktad

poprzez influencerdow.
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Istota serwisu WEB

Sklep internetowy, tak jak kazdy serwis WWW (w pewnym
uproszczeniu) jest zbiorem skryptow napisanych w ktéryms z jezykéw
(HTML, PHP, Java, JavaScript itd.), wykorzystujgcym okreslone
sSrodowisko do generowania tresci, w oparciu o zbiory danych
przechowywane przez baze danych, dostarczanej uzytkownikowi przez

ustuge HTTP.
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4 ™\
Istota serwisu WEB

Z punktu widzenia prowadzenia witryny Web (takze sklepu), oprocz

przygotowanego oprogramowania wymagana jest:

Domena;

- Hosting, w tym: ustugi (serwera) HTTP, np. nginx (w 2021 r —
36,54% systemow), Apache (25,61%), OpenResty, CloudFlare,

IS itd. oraz ustugi bazy danych;
- Serwer poczty;

- Ewentualne inne serwery, obstugujgce dodatkowe ustugi;
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-

Istota serwisu WEB

Domena internetowa — cigg znakow (nazwa) zakoniczony
sufiksem, reprezentujacy adres (i ew. port) ustugi / systemu

w sposob tatwy do zapamietania dla cztowieka.

DNS (domain name system) — system komputerowy (ustugi,
serwery, protokot komunikacji i prawny) tworzacy i obstugujacy

hierarchiczng strukture domen.
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4 ™\
Istota serwisu WEB

W wiekszosci panstw (takze w Polsce) domeny nie mozna nabyc.
Domeny sg dzierzawione na okreslony okres czasu, zwykle z mozliwoscia

przedtuzenia.

Operator danej domeny ma prawo tworzenia subdomen we witasnej
domenie i ew. delegowania uprawnien do nich dalej. Operatorem

domeny .pl jest Naukowa i Akademicka Sie¢ Komputerowa (NASK).




4 ™\
Istota serwisu WEB

Hosting (pot.) to ustuga polegajgca na udostepnieniu przez dany podmiot
swoich zasobdéw informatycznych, umozliwiajgcych udostepnienie tresci

w Internecie.

Hosting moze byc zrealizowany na wiele sposéb. Moze dotyczy¢:
1. wynajmu fizycznego serwera;

2. wynajmu serwera wirtualnego (VPS);

3. wynajmu dostepu do zestawu ustug;

4. wynajmu gotowego portalu;

W szczegdlnosci firma moze takze zdecydowac sie na stworzenie wiasnej

infrastruktury Web zamiast wynajmowac istniejaca.
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Podejscia do tworzenia serwisu

Na najwyzszym poziomie ogdlnosci wyrdzni¢ mozna dwa podejscia do

tworzenia serwiséw WEB:

1. realizacje samodzielng (in-house);

2. zlecenie realizacji zewnetrznemu podmiotowi;

Do tego, realizacja musi uwzgledniac kilka elementéw:

1. realizacje czesci programistycznej;

2. realizacje warstwy wizualne;j;

3. integracje obu elementdow oraz systemow zewnetrznych;

4. implementacje i uruchomienie serwisu.

Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej — czes¢ druga
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-

Podejscia do tworzenia serwisu

Samodzielna realizacja witryny zwykle bazuje na zastosowaniu
jednego z gotowych systemow zarzagdzania trescig (WordPress,
Drupal, Joomla) badz platform e-commerce (OpenCart,
PrestaShop, WooCommerce) wraz z gotowym szablonem
graficznym (template) — ale mozliwe jest takze zlecenie wykonania

szablonu graficznego zewnetrznemu podmiotowi.
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Podejscia do tworzenia serwisu

Rola operatora systemu sprowadza sie wtedy do wykupienia

hostingu, umieszczenia tam systemu oraz skonfigurowania go.

Nie sg to czynnosci trudne, zas istniejgce systemy sg zwykle dobrze
dokumentowane. Wadg rozwigzania jest po pierwsze wymagany
naktad czasu, po drugie fakt, iz uzytkownik musi potem sam
rozwigzywac ewentualne problemy z funkcjonowaniem portalu, nie
ma takze gwarancji otrzymania ewentualnych poprawek czy

uaktualnien.
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/
Podejscia do tworzenia serwisu

Alternatywa jest skorzystanie z gotowego, komercyjnego systemu
i jego samodzielna implementacja. W tej sytuacji takze pozostaje
koniecznos¢ pozyskania szablonu graficznego badz wykorzystania
rozwigzania gotowego, a takze samodzielnej implementac;ji
systemu — chociaz niektdore podmioty mogg to zrobic na rzecz

uzytkownika.
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/
Podejscia do tworzenia serwisu

Zaletg rozwigzania jest krotki czas realizacji, wsparcie producenta

w instalacji i uzytkowaniu systemu oraz w przypadku biezgcych
problemow, jak rowniez wieksza gwarancja uzyskiwania uaktualnien
i poprawek — podmiot zwykle sprzedaje ten sam system wielu

klientom i jest zainteresowany jego biezgcym utrzymaniem i

aktualizacja.
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4 )
Podejscia do tworzenia serwisu

Zlecenie stworzenia freenalcerowi polega na zaangazowaniu osoby
badz niewielkiego zespotu, najczesciej dziatajgcego na witasny
rachunek, do realizacji wybranych — lub wszystkich zadan zwigzanych

Z opracowaniem serwisu.

Rozwigzanie to moze byc¢ tansze od zlecenia prac wyspecjalizowanej
agencji, wspotpraca moze byc elastyczna, zas rozwigzanie — dobrze
dopasowane do oczekiwan i potrzeb odbiorcy. Zwykle takze jeden
zespot wykonuje catosc¢ projektu, wiec nie ma problemu z integracja

jego elementow.
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/
Podejscia do tworzenia serwisu

Wada wspotpracy z freelancerem mogg by¢ w pierwszej kolejnosci
problemy z kompetencjami wykonawcy — ktore sg trudno
weryfikowalne, zwazywszy na zroznicowany zakres rozwigzan

stosowanych w kolejnych opracowywanych witrynach.

Trudnosci mogg dotyczycC tez rozwigzywania ewentualnych przysztych
problemow — zwtaszcza w obszarze bezpieczenstwa, jak rowniez
dokonywania zmian, czy wsparcia uzytkownika, zwtaszcza, jesli zespot

nie bazuje na gotowym systemie, tylko posiada wtasne rozwigzanie.
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/
Podejscia do tworzenia serwisu

Ostatnig alternatywa jest zlecenie catosci prac wyspecjalizowanej
firmie zajmujgcej sie tworzeniem serwisow Web. Rozwigzanie to jest
najdrozsze, moze bycC takze mniej elastyczne z punktu widzenia
realizacji potrzeb i oczekiwan odbiorcy, niz ma to miejsce w przypadku
freelancerdw, zaletg jest natomiast lepsze dopasowanie, niz ma to
miejsce w systemach gotowych, zwtaszcza w obrebie szaty graficznej,
wieksza gwarancja jakosci produktu oraz jej weryfikowalnosci, jak

rowniez mozliwosc jego biezgcej obstugi.
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-
Kroki w budowie serwisu

1. Ustalenie szacowanego budzetu, ustalenie celu serwisu
(ew. modelu biznesowego, jesli go nie ma), zdefiniowanie grupy
docelowej, w tym ewentualnych person — modelowych
odbiorcow;

2. Decyzja odnosnie modelu realizacji przedsiewziecia i jego
elementow — realizacja samodzielna, zlecenie podmiotowi

zewnetrznemu itd.

3. Stworzenie koncepcji planowanego serwisu, w tym
sprecyzowanie jego celdw szczegotowych, planowanych tresci,

sylwetek odbiorcéw i ich oczekiwan itd.
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-
Kroki w budowie serwisu

3. Wybor technologii i szczegdétowych rozwigzan technicznych,
ustalenia formalne z wykonawcg (budzet, ramy czasowe, zakres
prac, obowigzkow i wsparcia);

4. Zgromadzenie niezbednych tresci i materiatow;

5. Przygotowanie makiet, w tym pierwszego projektu wygladu
interfejsu oraz konceptualnej struktury serwisu, jego ewentualne

modyfikacje; ocena mozliwych zachowan uzytkownika, sciezek

jego reakgcji itd.
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Kroki w budowie serwisu

6. Opracowanie warstwy graficznej;

7.

Implementacja warstwy logicznej, integracja serwisu,
uzupetnienie tresci, testy i ewaluacja, w szczegolnosci
uzytecznosci, logiki serwisu oraz doswiadczen dostarczanych

uzytkownikom;

Opracowanie planu dziatan e-marketingowych, w tym
promocji serwisu, jego uruchomienie, zarzgdzanie
obecnoscig w wyszukiwarkach i zauwazalnoscig przez

odbiorcow.
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-
Technologie mobilne

Technologie mobilne to wszelkiego rodzaju technologie
umozliwiajgce komunikacje bezprzewodowa — dotyczgce
w szczegolnosci smartfonow, ale nie jest to jedyny obszar

ich istnienia.

Marketing mobilny to wszelkiego rodzaju dziatania, ktore
wykorzystujg bezprzewodowe urzadzenia komunikacyjne

do realizacji zatozonych celéw marketingowych.
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-
Technologie mobilne

Przyjmujac taka definicje technologii mobilnych (i marketingu
mobilnego), w ich obrebie wyrdzni¢ mozna dwie kategorie
dziatan:

1. dziatania wykorzystujace fakt dostepu do Internetu przez
uzytkownika za pomocg urzadzenia mobilnego (strony
WWW, aplikacje, interaktywne mapy, geolokalizacja itd.);

2. dziatania wykorzystujgce fakt posiadania przez uzytkowania
urzadzenia mobilnego i jego obecnos¢ w okreslonym
miejscu (bluetooth, sms, beacons, QR itd.) — ktére beda
omowione na jednym z kolejnych wyktadéw.
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Reklama mobilna

Inng propozycje podziatu — w tym przypadku reklam mobilnych,
zaproponowali Kielich i Minkowska. Obejmuje ona trzy

grupy narzedzi:
- ptatne, a wsrdd nich Display, Search, Push;

- posiadane, w tym strony mobilne, aplikacje mobilne i bazy

telefondéw;
- pozyskane — social media;

(Kielich i Minkowska [w:] Krélewski, Sala, 2016)
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-
Reklama mobilna

Narzedzia ptatne — to takie, w przypadku ktérych na rzecz dostawcy
technologii ponoszona jest optata za korzystanie. Wsrdd nich

wyrozni¢ mozna:
1. Obecnos¢ w wyszukiwarkach;

2. Display - obecnos¢ w reklamach wyswietlanych w przegladarkach

mobilnych lub aplikacjach, w tym w formatach RichMedia;

3.  Push —to narzedzia w ktorych komunikat jest dostarczany do

urzadzenia odbiorcy bez jego uczestnictwa (np. sms lub mms);
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-~
Strony WWW

Strony WWW, w perspektywie ich wykorzystania na urzgdzeniach
mobilnych, zakwalifikowa¢ mozna do nastepujgcych

kategorii:

1.  strony nieobstugujace przegladarek mobilnych — w ktérych
tres¢ wyswietla sie tak samo, jak na urzadzeniu
stacjonarnym (ten sam, zwykle za maty rozmiar czcionki,
trudny do obstugi dotykowej uktad elementow itd.),
wyswietla sie btednie lub niekompletnie, albo nie wyswietla

sie wcale;
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-~
Strony WWW

Strony WWW, w perspektywie ich wykorzystania na urzgdzeniach
mobilnych, zakwalifikowa¢ mozna do nastepujacych

kategorii:

2.  strony mobilne — wersje witryn, ktore przygotowane s3
specjalnie z myslg o wymaganiach urzadzen mobilnych —
posiadajace zwykle alternatywny adres pod ktory
uzytkownik jest przekierowywany po wykryciu, iz korzysta

z urzgdzenia mobilnego;
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-~
Strony WWW

Strony WWW, w perspektywie ich wykorzystania na urzgdzeniach
mobilnych, zakwalifikowa¢ mozna do nastepujacych

kategorii:

3. strony responsywne — witryny, ktore automatycznie
dopasowujg rozmiar i uktad elementow w zaleznosci od
rozmiaru okna w ktorym sg wyswietlane i rozdzielczosci
w ktorej pracuje urzagdzenie; strona responsywna nie
posiada odrebnej wersji dla przeglagdarek mobilnych, jedna

wersja portalu jest przeskalowywana w zaleznosci od

urzadzenia.
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~
Mobile Web

Za posiadaniem wersji witryn przeznaczonych dla urzagdzen

mobilnych przemawiajg nastepujace przestanki:

1. Uzytkownicy, z uwagi na wygode, w coraz wiekszym stopniu
korzystajg z ustug sieciowych, w szczegdlnosci witryn web
na urzgdzeniach mobilnych — umozliwia to powiem dostep
do sieci w dogodnym miejscu i czasie, bez przywigzania do

duzych urzadzen.
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~
Mobile Web

Za posiadaniem wersji witryn przeznaczonych dla urzagdzen

mobilnych przemawiajg nastepujace przestanki:

2. Uzytkownicy wykorzystujgc fakt coraz lepszej jakosci
bezprzewodowego dostepu do sieci oraz to, ze korzystanie
Z sieci przestato by¢ zorientowane wytgcznie na dostep do
informacji, a stato sie sposobem spedzania wolnego czasu,
coraz chetniej korzystajg z sieci poza domem, w dosc

przypadkowych momentach i sytuacjach.
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~
Mobile Web

Za posiadaniem wersji witryn przeznaczonych dla urzagdzen

mobilnych przemawiajg nastepujace przestanki:

3. (i najwazniejsze) Konsumenci chetnie korzystajg z Internetu
oraz witryn Web w trakcie zakupow — zeby poréwnac ceny,
wyszukac produkt, sprawdzi¢ dostepnosc, znalezc¢ sklep,
pokazac produkt sprzedawcy itd. — nalezy im to

maksymalnie utatwic.

\ Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej — czes¢ druga 118




~
Aplikacje mobilne

Inng forma dostepu do tresci sg aplikacje mobilne — to jest
odrebne programy, mozliwe do zainstalowania na
urzadzeniu mobilnym, realizujgce okreslong

funkcjonalnosc.
Aplikacje te:

1. moga realizowac okreslong, niekomercyjng funkcjonalnosc

i by¢ nosnikiem komunikacji marketingowej;

2.  mogg same w sobie by¢ narzedziem komercyjnym;

\ Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej — czes¢ druga
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~
Aplikacje mobilne

Pierwszy przypadek bardzo czesto dotyczy modelu, w ktérym
ceng pfacong przez uzytkownika za aplikacje jest jego
uwaga — na przykfad (1) gra mobilna jest darmowa,
natomiast wyswietla reklamy, zas po uiszczeniu
odpowiedniej kwoty (ceny za zakup wersji petnej) reklamy
nie sg wyswietlane, lub sg ograniczone, albo (2) aplikacja

dostarcza tresci multimedialne, przerywane reklamami.
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4 )
Aplikacje mobilne

Aplikacje tego rodzaju moga wprost by¢ tworzone przez
wtascicieli marek, ale nadal nie miec¢ charakteru typowo
komercyjnego — realizujgc okreslong, niekomercyjng
funkcje mogg rekomendowac produkty, informowac
o ofercie, czy chociazby zaznajamiac uzytkownika
z markg — i by¢€ narzedziem, czy tez kanatem prowadzenia

dziatan wizerunkowych na jej rzecz.
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~
Aplikacje mobilne

Druga alternatywa dotyczy aplikacji, ktore same w sobie stuzg

procesom marketingowym i handlowym, mogg to byc:

1. aplikacje stuzgce ptatnemu w okreslony sposob dostepowi do

tresci cyfrowych (muzyka, filmy, ksigzki);

2. aplikacje M-commerce — aplikacje stuzgce dostepowi do e-sklepu
i umozliwiajgce przeglagdanie, wybieranie i nabywanie produktow,

wraz z obstugg ptatnosci;

\ 122




~
Aplikacje mobilne

Druga alternatywa dotyczy aplikacji, ktore same w sobie stuzg

procesom marketingowym i handlowym, moga to byc:

3. aplikacje m-ustug — stuzgce w podobny sposob do zakupu badz
rezerwacji ustug oraz ptatnosci za nie, na przyktad wynajmu

samochodow, rowerow miejskich itd.;

4. aplikacje doradcze — pomagajgce w wyborze produktu,
identyfikujgce, wskazujgce czy wspomagajac sie mechanizmami
AR ukazujace jego wyglad (np. wirtualne przymierzanie ubran czy

dobodr koloru Scian).
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~
Zasady realizacji projektow mobilnych

Nowak, Cieciwa i Zielinski ([w:] Krdlewski, Sala, 2016), wskazuja, iz
realizacja projektu mobilnego — po zdefiniowaniu pomystu,

powinna obejmowac:
1. sprawdzenie, czy podobne rozwigzanie nie sg juz opracowane;
2.  okreslenie listy funkcjonalnosci i zakresu platform mobilnych;
3. okreslenie budzetu i sposobu jego zagospodarowania;

4. plan dziatan promocyjnych, wsparcie aplikacji i jej rozwoj;
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Zasady realizacji projektow mobilnych

W opinii autoréw, sam projekt aplikacji powinien obejmowac:

1.

o e W

nazwe lub jej zarys;

zadania dla wykonawcy — zakres prac deweloperskich, graficznych,
UX, testy;

opis oczekiwanych funkcji;
cel i grupe docelowg wdrozenia;
obstugiwane urzadzenia;

budzet lub jego gbrng granice, planowane aktywnosci
marketingowe;

warunki gwarancji i wsparcia.

(Nowak, Cieciwa i Zielinski [w:] Krélewski, Sala, 2016)
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~
Zasady realizacji projektow mobilnych

Rownoczesnie, autorzy wskazujg nastepujgce zasady, ktore nalezy
stosowac w realizacji rozwigzania:

1. Prowadzenie badan wstepnych;
2. Myslenie z perspektywy uzytkownika;

3. Koncentracje na tym, aby aplikacja realizowana dobrze jedno
zadanie;

4. tadnyinowoczesny design;

5. Nie wymaganie od uzytkownika wysitku, badanie jego zachowania
juz na etapie projektu;

6. Wykorzystanie w aplikacji pozytywnych emocji;

\ 126




~
Zasady realizacji projektow mobilnych

Rownoczesnie, autorzy wskazujg nastepujgce zasady, ktore nalezy
stosowac w realizacji rozwigzania:

7. nie tworzenie uniwersalnej aplikacji na rozne systemy;
8. wspotprace z doswiadczonymi zespotami programistow;

9. realizacje projektu matymi etapami, z ktorych kazdy tworzy nowg
wartosc;

10. testowanie aplikacji, w tym takze jej bezpieczenstwa — przed
wejsciem na rynek;

11. zaplanowanie dziatan promocyjnych i ich budzetu.
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-
E-mail marketing

E-mail marketing to forma marketingu bezposredniego,

wykorzystujgca poczte elektroniczng jako narzedzie komunikacji.
(P. Sala [w:] Mazurek, 2018)

Nalezy przy tym pamietad, iz o ile e-mail marketing rzeczywiscie moze
by¢ narzedziem stosowanym w obrebie systemu marketingu
bezposredniego, moze byc takze klasyczng odmiang reklamy
albo narzedziem komunikacji stuzgcym celom wizerunkowym

lub do budowania, zarzadzania lub integracji spotecznosci.
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-
E-mail marketing

E-mail marketing jest obecnie narzedziem co najmniej

kontrowersyjnym — zwtaszcza w perspektywie odbiorcow.

Z uwagi na fakt, iz wiele adresdw e-mail jest zapisanych
w zewnetrznych zbiorach, ktore sg obiektem handlu — a potem
masowych wysytek, wiekszos¢ e-maili marketingowych
traktowana jest jako niezamodwiona korespondencja (spam), do

tego odbierana bardzo negatywnie.
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-

E-mail marketing

Pomimo tego, iz teoretycznie marketing bezposredni zaktada
profilowanie odbiorcéow i wystanie potencjalnym odbiorcom
tylko takich tresci, ktére mogg ich zainteresowac, w praktyce

wysytki majg charakter masowy, do wszystkich adresow z bazy.

W konsekwencji powstato wiele narzedzi umozliwiajgcych obrone
przed tego rodzaju korespondencjg — zarowno po stronie
operatorow serwerdow pocztowych, jak rowniez oprogramowania

klienckiego.
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~
Mailing i newsletter

Wysytka korespondencji elektronicznej, moze mie¢ dwie formy:

1. forme mailingu — czyli wysytki incydentalnej korespondencji do

okreslonych uzytkownikow z bazy danych;

2. forme newslettera — czyli wysytki mniej lub bardziej regularnej
korespondencji, o statej formie, dostarczanej zwykle do osdb,

ktore wyrazity wole jej otrzymywania.
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4 )
Mailing i newsletter

Warto przy tym zauwazyé, iz o ile ta pierwsza forma budzi raczej
negatywne odczucia — gtdwnie z uwagi na fakt, iz zwykle jest
niezamowiona, newslettery traktowane sg czesto znacznie

pozytywniej.

Podstawowaq przyczyng takiej sytuacji, jest to, iz osoby odbierajgce
newsletter zwykle wyrazity wole jego otrzymania, do tego
najczesciej w jakims zakresie sg zainteresowane informacjami

dostarczanymi w jego obrebie.
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~
Baza odbiorcow

Kazda forma e-marketingu wymaga od firmy posiadania bazy

potencjalnych odbiorcow — a doktadnie ich adresow e-mail.

Baza taka moze byc stworzona samodzielnie — na przyktad na
podstawie adresow klientéw firmy albo w oparciu
o deklaracje osdb, ktére chcg otrzymywac korespondencje

oraz zgtosity takg wole, np. poprzez formularz na stronie.

- 134




~
Baza odbiorcow

Baza takze moze by¢ nabyta — co z jednej strony jest rozwigzaniem
szybkim i relatywnie tanim, z drugiej jednak watpliwym
etycznie i niezbyt efektywnym — osoby z tej listy zwykle nie
wyrazity zgody na znalezienie sie na niej, ponadto czesc¢
adresow moze byc¢ nieaktywna, zas samo przetwarzanie takiej
bazy jest watpliwe w perspektywie ochrony danych

osobowych.
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Baza odbiorcow

Trzecig alternatywg, jest skorzystanie z bazy danych posiadanych przez
zewnetrzng firme, ktorej uzytkownicy wyrazili zgode na

otrzymywanie korespondencji reklamowe;j.

Przyktadem jest wiekszosc¢ firm oferujgcych darmowe skrzynki pocztowe,
gdzie akceptujac regulamin uzytkownik wyraza zgode na
otrzymywanie korespondencji reklamowej, firma zas sprzedaje
ustuge mailingu do swoich uzytkownikow — czesto z mozliwoscig

profilowania potencjalnych odbiorcow.
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~
Baza odbiorcow

Aby mailing byt wzglednie efektywny, w pierwszej kolejnosci baza danych:

1.  musi zawiera¢ odbiorcow, ktorzy rzeczywiscie wyrazili zgode na

otrzymywanie korespondencji;

2.  musi zawierac odbiorcow, ktorzy s w pewnym stopniu

zainteresowani tematyka potencjalnej korespondencji;

3. dobrze, jesli zawiera dodatkowe informacje profilujgce odbiorcow,
np. ich ptec, wiek, imie, preferencje zakupowe itd. — stagd tez dobrg
alternatywa jest integracja systemow mailingowych z bazami danych

klientow.
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Baza odbiorcow

Dobrg praktyka w budowaniu baz danych jest:

1.

wymog intencjonalnego zapisania sie do bazy mailingowej /
newslettera — najlepiej poprzez odrebny formularz, prosba o zgode
przy zaktadaniu konta — np. poprzez zaznaczenie pola moze nie by¢

skuteczna;

stosowanie procedury double opt-in, czyli rozwigzania
wymagajgcego potwierdzenia zapisania sie (np. poprzez klikniecie

w podany link).
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~
Baza odbiorcow

Jak wskazuje P. Sala, adresy do bazy mogg by¢ zbierane poprzez:
1.  formularz subskrypcji na wtasnej stronie;

2. pop-up z formularzem;

3. rejestracje w serwisie;

4.  profile w social-media;

5. dedykowane aplikacje lub miejsca off-line (np. w sklepie).

(P. Sala [w:] Mazurek, 2018)
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4 )
Tres¢ mailingu

Tres¢ wysytanej korespondenc;ji:
1.  Musi miecirealizowac okreslony cel;

2.  Powinna ten cel jasno komunikowac odbiorcy razem z proponowanymi

wartosciami;

3. Powinna zawiera¢ widoczne wezwanie do dziatania (CTA — Call to
Action) oraz, jesli to mozliwe, mechanizm reakcji (np. link do

promowanej oferty);

4.  Powinna umozliwia¢ ewentualne otwarcie tresci w przegladarce;
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-

Tres¢ mailingu

Tres¢ wysytanej korespondenc;ji:

5.

Musi by¢ estetyczna, wizualnie zachecajgca z perspektywy

docelowego odbiorcy, czytelna i przejrzysta;

Powinna byc¢ spdjna pozostatymi elementami e-marketingu (np.
wygladem witryny web) oraz spdjna z poprzednio wysytanymi

wiadomosciami;

Powinna by¢, o ile to mozliwe, personalizowana — to jest zwracac sie
do odbiorcy po imieniu, zawierac te tresci, ktore potencjalnie moga

go zainteresowac itd.
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/
Personalizacja

Aby mozliwa statfa sie personalizacja tresci mailingu, wysytajgcy musi
posiadac¢ baze danych zawierajgcg niezbedne informacje.
W szczegdlnosci do personalizacji oferty promowanej w mailingu

potrzebne s3:

1.  wiedza o wczesniejszych zachowaniach odbiorcy (jego poprzednie
zakupy, ich czestotliwosc¢, wydawane kwoty, produkty, ale takze

odwiedzane serwisy, tresci przeglgdane w mediach spot. itd.);

2. algorytm lub system informatyczny umozliwiajgcy pogrupowanie
(segmentacje) uzytkownikow i przewidywanie, ktore tresci moga by¢

dla nich interesujace.
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-
Monitoring mailingu

Kazda kampania mailingowa powinna by¢ monitorowana pod wzgledem
zasiegu oraz jej skutecznosci. Wykorzystac tutaj mozna wskaznik

otwarc — ile 0séb otworzyto przesytke, czy ilos¢ kliknie¢ w linki CTA.

Nalezy przy tym pamietac¢ o odpowiednich srodkach informatycznych

umozliwiajgcych rejestrowanie wspomnianych zdarzen.

Pozyskane z monitoringu informacje mogg byc¢ wykorzystane do

profilowania odbiorcéw w kolejnych kampaniach mailingowych.
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Skutecznos¢ mailingu

Skuteczny, przynajmniej w perspektywie informacyjnej, mailing spetnia

nastepujgce kryteria:
1.  Jest wysytany do osob, ktére wyrazity na to zgode;

2. W jak najwiekszym stopniu zawiera tresci dopasowane do

potencjalnych zainteresowan tej osoby;
3.  Zawiera tresci istotne dla odbiorcy;
4.  Jest relatywnie krotki, konkretny i zrozumiaty;
5. Nie jest wysytany zbyt czesto.

Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej — czes¢ druga
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~
Search engine marketing

Search engine marketing (SEM) to zbidr dziatan majacych na celu
zapewnienie dobrej zauwazalnosci danej strony
internetowej w wynikach zwracanych przez wyszukiwarki

(gtéwne Google).
Dziatania te dotycza:

1. samej obecnosci strony w wynikach wyszukiwania

okreslonego zwrotu;

2. wysokiego miejsca strony w wynikach wyszukiwania.
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Search engine marketing

Pozycjonowanie strony internetowej — to umieszczenie jej na jak
najwyzszej pozycji w wynikach naturalnych (organicznych)

zwracanych przez wyszukiwarki.

W. Szymanski [w:] G. Mazurek (2018)

Wyniki organiczne — to wyniki, ktore sg rezultatem naturalnego
wyszukiwania, bez uwzglednienia wynikéw lokowanych w sposdb

ptatny (linki sponsorowane, reklamy itd.).
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SEO

SEO (search engine optimization) — to dziatania polegajace na edycji
kodu Zrédtowego strony (badz skryptow go generujacych),

zmierzajace do:
1. dostosowania go do wymogow wyszukiwarek;

2. ufatwienia i zapewnienia poprawnosci indeksowania strony przez

wyszukiwarki;

3. usuniecia btedoéw na stronie.
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SEO

W zwigzku z tym SEO nie jest tozsame z koncepcjg pozycjonowania

strony. Wtasciwiej bytoby stwierdzi¢, ze jest to jeden

z elementdéw pozycjonowania, bgdz jedno z dziatan

umozliwiajgcych pozycjonowanie — ktore jest terminem szerszym.

Niemniej jednak, z uwagi na fakt, iz oba terminy funkcjonuja

w terminologii branzowej, czesto stosowane sg zamiennie lub ich

Znaczenia sg rozumiane inaczej.
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-

Pozycjonowanie strony

Algorytm (a w zasadzie algorytmy) odpowiadajgcy za miejsce witryny
w wynikach wyszukiwania nie jest publicznie znany (chociaz wiele
agencji zajmujacych sie SEO twierdzi, ze go zna, rozumie itd.),
jego ujawnienie umozliwitoby bowiem istotne zaburzenie jakosci

wynikéw i ich gtebokag podatnos¢ na dziatania komercyjne.

Stosowane algorytmy s3 takze regularnie modyfikowane

i aktualizowane.
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-

Pozycjonowanie strony

Google, w opisie dziatania wyszukiwarki wskazuje, ze:
1. Istniejg systemy rankingowe wykorzystujgce serie algorytmow;

2. Algorytmy sprawdzajg tres¢ zapytania, trafnosc i przydatnos¢
stron, wiarygodnosc¢ zrédta, czas zamieszczenia tresci, ustawienia

przegladarki i lokalizacje wyszukujgcego uzytkownika;
3.  Czynniki te majg, w zaleznosci od kontekstu, rozne wagi.

4.  Algorytmy bazujg na kontekscie zapytania — lokalizacji

uzytkownika, historii wyszukiwania itd.
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~
Ewolucja algorytmow

Jak byto to wspomniane wczesniej, algorytmy podlegajg ciggtej
ewolucji, zas wprowadzane zmiany w zasadach oceny witryn sg
zwykle komunikowane publicznie przez Google. Do

najwazniejszych mozna zaliczyc:

1. Aktualizacje ,,Panda” (2011) — oceniajaca jakosc tresci na stronie
i karzacg za ich duplikowanie, plagiaty, matg ilos¢ tresci, spam
generowany przez uzytkownikow czy tez nadmierne iloSci stow

kluczowych.
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-

Ewolucja algorytmow

2. Aktualizacje ,,Pingwin” (2012) — ograniczajacg techniki
manipulowania wynikami bazujgce na linkach i karzacg za
odnosniki pochodzace ze stron niskiej jakosci, tych tworzonych
jako narzedzie SEO, pochodzgce ze stron o innej tematyce czy tez

linki ptatne.

3. Aktualizacje ,,Pirat” (2012) — karzaca i usuwajgcg z wynikow strony
zawierajgce tresci naruszajgce prawa autorskie badz strony co do

ktorych obserwowane sg liczne skargi w tym zakresie.
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-

Ewolucja algorytmow

4. Aktualizacje ,Hummingbird” (2013) — ktorej celem byto
zapewnienie rezultatow wyszukiwania zgodnych z intencja

szukajgcego, a nie z suma uzytych przez niego stow kluczowych.

5. Aktualizacje ,,Pigeon” (2014) — ktéra wprowadzita powigzanie
wynikow wyszukiwania z lokalizacjg szukajgcego i jego
odlegtoscig od potencjalnego miejsca stanowigcego wynik

wyszukiwania.
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Ewolucja algorytmow

6. Aktualizacje ,,Mobile friendly” — ktéra miata na celu zapewnienie,
iz strony posiadajgce wersje przyjazne przeglgdarkom
mobilnym lokujg sie wyzej w wynikach wyszukiwania, za$s
strony, ktore beda trudne w odczycie na takich urzadzeniach

0Siggng gorsze miejsce.

7. Aktualizacje ,,Possum” (2016) — w dalszym stopniu uzalezniajaca

wyniki wyszukiwania od lokalizacji oraz od brzmienia zapytania.
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~
Ewolucja algorytmow

8. Aktualizacje ,,Fred” (2017) — majacg na celu ograniczenie obecnosci
w wynikach witryn, ktérych celem jest generowanie ruchu,
wyswietlen reklam, a ktore charakteryzuje niewielka wartosé

tresci lub tresci o charakterze typowo reklamowym.

9. Aktualizacje ,,Bert” (2019) — ktorej zadaniem byto poprawienie
mozliwosci rozumienia jezyka naturalnego i wynikajgcego z tresci

kontekstu wyszukiwania.
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4 )
Ewolucja algorytmow

Oprocz tego, wprowadzane byty kolejne zmiany dotyczgce
nadawania priorytetu witrynom posiadajagcym wersje mobilne,
aktualizacje algorytmu tak, aby premiowat portale oferujgce
tresci lepszej jakosci, w tym lepszej jakosci opinie i testy
produktow, a takze portale oferujgce lepsze doswiadczenie
uzytkownika, zas obnizat wartos¢ witryn zawierajgcych spam,

niebezpieczne linki czy podejrzane pliki.
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~
Ewolucja algorytmow

Biorgc pod uwage przedstawione zmiany, podstawg do uzyskania

dobrego miejsca w wynikach wyszukiwania jest:

1. posiadanie na stronie bogatych, wartosciowych tresci, nie

duplikowanych z innych portali;

2. posiadanie dobrej klasy portalu, oferujgcego dobre
doswiadczenie uzytkownika i posiadajgcego dobrej jakosci

wersje mobilng, bgdz mechanizmy responsywnosci;

3. unikanie publikowania generycznych tresci, nabywania ptatnych

odnosnikéw do stron czy nadmiernych ilosci reklam.
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-
Elementy pozycjonowania

W. Szymanski wskazuje natomiast szerokg liste elementow i dziatan
wptywajgcych na pozycjonowanie, do podstawowych zaliczyc

mozna:
1. unikalne tresci;
2. tworzenie indywidualnych podstron dla produktow lub ustug;
3. oferowanie wartosci dodanej uzytkownikom;
4. ciggta dostepnosc witryny w sieci;

5. zapewniony dostep dla robotow indeksujacych;
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-
Elementy pozycjonowania

6. odblokowany dostep robotow indeksujgcych do zdjec;
7. dane wifasciciela domeny w bazie WHOIS;

8.  profesjonalne opisy produktow i ustug oraz obecne w serwisie

ich zdjecia;

9. uzywanie przyjaznych wyszukiwarkom adreséw URL —t;.

adresow zawierajgcych stowa;
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-

Elementy pozycjonowania

10. zapewnienie kazdej podstronie indywidualnego tytutu (tag title)

oraz opisu (tag description);
11. umieszczenie w obu tagach najwazniejszych fraz;

12. wygenerowanie mapy witryny w pliku XML;

13. sprawdzenie portalu odpowiednimi narzedziami i wprowadzenie

ewentualnych poprawek;

Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej — czes¢ druga
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-

Elementy pozycjonowania

14.

15.

16.

upewnienie sie, ze tresci nie sg duplikowane, obrazy posiadaja
teksty alternatywne, w tresci stosowane sg pogrubienia oraz

podkreslenia;
portal znajduje sie w ogodlnodostepnych katalogach witryn i firm;

obecnosc¢ portalu w mediach spotecznosciowych i umieszczone

tam linki do niego

W. Szymanski [w:] G. Mazurek (2018)
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Elementy pozycjonowania

Nalezy przy tym pamietad, iz wykaz ten powstat kilka lat temu i biorgc
pod uwage ewolucje algorytmu wyszukiwania, moze nie byc¢ do

konca aktualny.

Biezgce opracowania tematu mozna dosc tatwo znalez¢ w Internecie,

np.:

Tatiana Tsyulia, Google Algorithm Updates Cheat Sheet. Your ultimate
guide to major Google penalties & algorithm changes. SEO

PowerSuite.
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-~
Pay Per Click (PPC)

Jak byto to wspomniane na poczatku, pozycjonowanie dotyczy
obecnosci w wynikach organicznych. Z drugiej strony istnieje
mozliwos¢ wykupienia obecnosci w wynikach wyszukiwania na
zasadach komercyjnych — w formie linkdw sponsorowanych
(np. Google Ads). Z uwagi na fakt, iz nabywca ptaci za klikniecie,

ta forma reklamy okreslana jest mianem Pay Per Click (PPC).

W niektorych zrédtach mozna spotkac sie z zatozeniem, ze SEM jest

zbudowany z SEO (obecnos¢ organiczna) i PPC (obecnosé

ptatna).
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Narzedzia marketingowe Google

Google Ads (dawniej ,,AdWords”) — to program Google umozliwiajacy
wyswietlenie reklam on-line podczas gdy uzytkownik wyszukuje
hasta zwigzane z danymi produktami lub ustugami lub gdy
odwiedza witryny o treSciach zwigzanych w promowang firmg

lub ogdlnie, witryny partnerskie programu.

Reklama moze by¢ powigzana z trescig biezgcego wyszukiwania, ale
moze byc¢ takze wyswietlana niezaleznie — na witrynach

partnerskich.

\ 165




~
Narzedzia marketingowe Google

Google Ads umozliwia miedzy innymi:
1. Reklame tekstowg w wynikach wyszukiwania;

2.  Dynamic Search Ads — reklame dostosowywang do tego co w danej

chwili wpisuje uzytkownik;

3.  Product Listing Ads — reklame produktu z ceng na poczatku wynikow

wyszukiwania;

4.  Google Display Network — reklame graficzng wyswietlang w réznych

formatach na witrynach partnerskich programu.

5. Reklame wideo na YouTube oraz witrynach partnerskich;
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~
Narzedzia marketingowe Google

Fakt wyswietlenia przez Google Ads danej reklamy zalezy od jej
miejsca w rankingu reklam dla danego wyszukania, a ranking

ten tworzony jest na podstawie:
1.  Stawki proponowanej przez zlecajgcego za klikniecie reklamy;
2. Jakosci reklamy i strony docelowe;j;
3.  Progu jakosci wymaganego do wyswietlenia reklamy;
4. Kontekstu wyszukiwania;

5. Spodziewanego wptywu innych formatow i rozszerzen reklam.
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~
Narzedzia marketingowe Google

Narzedzie Google Ads umozliwia oczywiscie gtebokie targetowanie
przekazu, w tym wybor czasu i miejsca wyswietlania
komunikatu, docieranie do okreslonych grup demograficznych
i zdefiniowanych wedtug kryteriow geograficznych, do osob,
ktore juz kiedys odwiedzity strone (remarketing), czy do oséb

potencjalnie zainteresowanych produktem.
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Display ad

Odrebng formg

marketingu internetowego sg reklamy odstonowe (display).
Reklama odstonowa moze byc¢ stosowana w przeglgdarkach

stacjonarnych, ale takze tego typu reklamy wyswietlane s3

komunikacji dostepng i stosowang w ramach

uzytkownikowi na urzgdzeniach mobilnych — w przeglgdarkach

mobilnych lub w aplikacjach mobilnych.

Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej — czes¢ druga
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Display ad

Wykorzystanie mozliwosci rozpoznawania lokalizacji, ale takze
odwotywania sie do wczesniejszych wyszukiwan, odwiedzonych
miejsc, czy ogladanych produktéw daje dodatkowe ptaszczyzny

profilowania i targowania tego rodzaju komunikatow.

Typowym przyktadem s3g reklamy profilowane w oparciu o zapisane
w plikach cookie badz zarejestrowane przez wyszukiwarke

informacje o odwiedzanych sklepach, koszykach zamowien itd.

171




4 )
Display ad

Istnieje bardzo wiele rodzajow i formatow reklamy odstonowej,

do ktorych zaliczy¢ mozna miedzy innymi:

1. Bannery — czyli wydfuzone prostokaty z komunikatem,

umieszczane przy gornej lub dolnej krawedzi strony;
2.  Skyscrapper — pionowe odmiany bannera;

3. Pop-upipop-under — komunikaty wyswietlajgce sie po

otwarciu strony lub przy jej zamykaniu;
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4 )
Display ad

Istnieje bardzo wiele rodzajow i formatow reklamy odstonowej,

do ktorych zaliczy¢ mozna miedzy innymi:
4.  Przyciski (buton);

5. Floating AD — tresci, ktore pozostajg widoczne w danym

miejscu przy przewijaniu ekranu;

6. Trick banner — komunikaty udajace inne komunikaty — np.

wiadomosci lub okna systemowe;

7. Watermark — tta dla stron;
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~
Display ad

Istnieje bardzo wiele rodzajow i formatow reklamy odstonowej,

do ktorych zaliczy¢ mozna miedzy innymi:

8. Rectangle — komunikaty wyswietlane w srodku tekstu,

miedzy jego czeSciami;

9. Top Layer —tresci wyswietlane nad wtasciwg trescig strony
i zakrywajace jg (zwykle, choc¢ niekoniecznie z mozliwoscia

zamkniecia).
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4 )
Display ad

Wyswietlanie tego typu reklam moze zosta¢ zautomatyzowane
dzieki zintegrowanym ustugom, tgczacym witryny oferujgce
publicznos¢ — poprzez zapewnienie miejsca wyswietlania
komunikatu, oraz dostawce mechanizmu wyswietlania,
ktory umozliwia osadzanie reklam w tych miejscach. Dzieki
analizie ruchu na tych witrynach mozliwe jest profilowanie

ich widzow, a tym samym dobor grupy odbiorcow.

Przyktadem takiej ustugi jest Google Display Network.
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~
Display ad

Targetowanie reklam odstonowych — czyli dobdr grupy widzow,
ktorej reklama ta jest wyswietlana moze by¢ prowadzone

W oparciu o:
1.  Profil strony na ktorej bedzie wyswietlana reklama;

2.  Charakter tresci obecnych na podstronie na ktorej reklama

ma by¢ wyswietlona;

3. Sylwetke odwiedzajgcego, jesli takie informacje s3

posiadane (np. w mediach spotecznosciowych).
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~
Display ad

Google Display Network wskazuje na dwa generalne kierunki

targetowania reklam:

1. dostarczanie reklamy konkretnej grupie ludzi;

2. dostarczanie reklamy w konkretnych momentach (np. przy

odwiedzaniu okreslonej strony, czy o danej godzinie);
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~
Display ad

Home.pl wskazuje natomiast, ze reklama targetowana moze byc¢

przez GDN:

1. kontekstowo, czyli na podstawie stow kluczowych i tematyki

witryn;
2.  wedtug stow kluczowych;
3. wedtug tematow witryn;

4.  wedtug jezyka i lokalizacji;
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~
Display ad

Home.pl wskazuje natomiast, ze reklama targetowana moze byc¢

przez GDN:
5. wedtug miejsca docelowego wyswietlenia;
6. wedtug odbiorcy;
7.  wedtug charakterystyk demograficznych;

8. wedtug urzadzenia.
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Rich media

Rich media to podejscie do kreacji reklamy, ktore ma na celu zachecic
uzytkownika do interakcji oraz takg interakcje, w obrebie

komunikatu, umozliwic.

Mogg zawiera¢ materiat wideo, gry, tresci interaktywne, zdjecia lub
ich kombinacje, ktorych funkcjonalnos¢ ma zainteresowacd
odbiorce, sktoni¢ go do pozostania na dtuzej — wtasnie dzieki
mozliwosciom interakcji, a takze umozliwi¢ okreslone dziatanie,
jak na przyktad przejscie na strone docelowg, zarejestrowanie

sie, wystfanie wiadomosci itd.
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-
Technologie mobilne

Marketing mobilny, jak byto to omawiane wczesniej, to wszelkiego
rodzaju dziatania, ktére wykorzystujg bezprzewodowe
urzadzenia komunikacyjne do realizacji zatozonych celow

marketingowych.

W tej czesci wyktadu przedstawiona zostanie druga kategoria
dziatan z tego obrebu - dziatania wykorzystujgce fakt
posiadania przez uzytkowania urzadzenia mobilnego i jego

obecnosc¢ w okreslonym miejscu.
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~
Display ad

Urzadzenia mobilne — z uwagi na fakt posiadania przegladarek,
mogag byc¢ takze wykorzystywane do wyswietlania reklam
typu display. Ponadto, reklamy tego rodzaju mogg byc
wyswietlane takze w aplikacjach, w szczegdlnosci dotyczy to
aplikacji w modelach bezptatnego dostepu, w ktorych w
darmowa aplikacja wyswietla reklamy, ktore stanowig Zzrédto

dochodu tworcy.
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4 )
Display ad

Reklama display jest dosc¢ interesujgcym rozwigzaniem z perspektywy
urzadzen mobilnych, z uwagi na trzy fakty:

1. urzadzenia te majg szeroki zestaw czujnikdéw, umozliwiajgcych
gtebsze profilowanie odbiorcy — chociazby z uwagi na jego
lokalizacje, ale takze warunki zewnetrzne i inne;

2. urzadzenia te czesto sg stosowane w trakcie procesow
zakupowych, w tym we wnetrzach sklepowych;

3. urzadzenia te sg zintegrowane, poprzez konta uzytkownikow,
z wykorzystywanymi urzadzeniami stacjonarnymi, dzielgc wyniki
wyszukiwania, historie przeglgdarek czy archiwum
korespondenc;ji.
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Display ad

Reklamy display, w sytuacji, gdy wyswietlane sg na urzgdzeniach

mobilnych, podlegajg dwdm ograniczeniom:

1. Rozmiar ekranu przektada sie na mozliwe formaty reklamy,
zas niewielkie rozmiary urzadzenia skutkujg koniecznoscia

innego planowania rozmiaru i utozenia elementéw;

2.  Brak obstugi niektorych technologii przez urzadzenia
mobilne, zwtaszcza te tansze, ogranicza mozliwosci
tworzenia rozbudowanego przekazu i mechanizmow jego

prezentacji.
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Technologie mobilne

Do dziatan tych zaliczy¢ mozna miedzy innymi:

SMS i MMS;

Wifi, Bluetooth i NFC;

Kody QR;

Ustugi gtosowe.

Zas kanaty, ktore nie wymagaja interakcji uzytkownika okreslane sg

mianem kanatow push.

Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej — czes¢ druga
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4 )
SMS i MMS

Komunikacja prowadzona przy wykorzystaniu SMS (pdzniej takze
MMS) to jedna z pierwszych form komunikacji przy

wykorzystaniu urzgdzen mobilnych.

Do jej niewatpliwych zalet nalezy tatwos¢ odbioru — zwykle nie jest
wymagane jakiekolwiek oprogramowanie, oraz mozliwos¢
profilowania grupy docelowej. Do wad — negatywne
postrzeganie w spoteczenstwie i koniecznos¢ pozyskiwania

zgod potencjalnych odbiorcow.
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4 )
SMS i MMS

Zgoda odbiorcy z jednej strony wymagana jest z uwagi na
obowigzujace przepisy prawa, z drugiej zas trudno spodziewac sie
pozytywnej odpowiedzi klienta na komunikacje, ktorej nie

oczekiwat — tego typu wiadomosci traktowane bedg jak spam.

Zgody odbiorcow (i ich numery telefondw) zbierane mogg byc¢ poprzez
inne narzedzia komunikacji — w szczegdlnosci poprzez strony
WWW. W celu zachecenia do pozostawienia numeru,
zaproponowany moze byc¢ rabat, kupon itd. Dobrg praktyka jest

takze ztozenie deklaracji o niewielkiej ilosci wysytanych

wiadomosci.
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4 )
SMS i MMS

Kolejne uwarunkowania tego kanatu komunikacji wigza sie z:

1. Momentem wysytania wiadomosci, ktory powinien uwzgledniac
odpowiednie ramy czasowe, ale takze fakt potencjalnej

aktywnosci zawodowej, czy moment spedzania wolnego czasu;

2. Odpowiednim doborem grupy docelowej, ktory mozliwy jest
dzieki ewentualnym powigzaniu numeru telefonu z innymi

danymi klienta, jak jego wiek, miejsce zamieszkania czy zajecie;
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SMS i MMS

Komunikat wysytany tymi kanatami:

1. Powinien bycC spersonalizowany, o ile posiadane dane klientow to
umozliwiajg;

2. ZawieracC zachete do dziatania, oraz, jesli jest taka mozliwosc,

narzedzia umozliwiajgce to dziatanie (skrocony link, numer

telefonu, kod do podania w aplikacji itd.);
3. Zawiera¢ mozliwosc rezygnacji z komunikacji;

4. Powinien umozliwiac¢ identyfikacje nadawcy.
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4 )
SMS i MMS

Warto takze podkresli¢, iz komunikacja prowadzona kanatami SMS i MMS
nie musi by¢ zredukowana do przekazu typowo sprzedazowego.

Moze takze:
1.  Stuzy¢ budowaniu relacji;

2. Zawierac istotne dla odbiorcy informacje — o nowosciach w ofercie,

promocjach, czy tez zmianach organizacyjnych;

3. Byc narzedziem autoryzacji dziatan przez uzytkownika
i monitorowania przez niego procesoéw zakupowych (np.

potwierdzenia zmian, Sledzenie statusu itd.).
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-
Wifi marketing

Wifi marketing to rozwigzanie z obszaru komunikacji, bazujgce na
korzystaniu przez klientow z sieci WiFi okreslonego podmiotu

(restauracji, centrum handlowego, hotelu itd.).

Ideg Wifi marketingu jest wymiana — mozliwosci dostepu do sieci
Internet w zamian za uwage klienta (wyswietlenie reklam przy
logowaniu sie do sieci, po pierwszym otworzeniu przeglgdarki
itd.) oraz ewentualne dane statystyczne zwigzane z jego
zachowaniem (Sledzenie ruchu w sieci ale takze w srodowisku

rzeczywistym).
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Wifi marketing

Wifi marketing umozliwia dobre profilowanie grupy odbiorcéw, a takze
interakcje w czasie rzeczywistym — dostarczanie biezgcych

informacji o ofercie czy dziataniach promocyjnych.

Niestety, mechanizm ten nie jest zbyt popularny z uwagi na dwa

zjawiska:

1. Wiekszosc posiadaczy urzadzen mobilnych posiada szeroki dostep

do Internetu w planach taryfowych;

2.  Klienci czesto nie ufajg publicznie dostepnym sieciom WiFi i nie

chca z nich korzystac.
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~
Bluetooth marketing

Rozwigzaniem zblizonym do WiFi marketingu jest Bluetooth marketing
— koncepcja dziatan z obszaru komunikacji, polegajaca na
przesytaniu wiadomosci klientom obecnym w okreslonym

miejscu przy wykorzystaniu protokotu Bluetooth.

Z uwagi na niewielki zasieg protokotu, dziatania te mogg byc
prowadzone wytgcznie na skale lokalng, co z drugiej strony
traktowac nalezy jako zalete — komunikacja dociera wytgcznie do

0s0b obecnych w danym miejscu — przechodzgcych koto sklepu

itd.
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Bluetooth marketing

Podstawowg wadg rozwigzania jest fakt, iz transmisje nie sg odbierane
automatycznie, odbiorca musi sie zgodzi¢ na jej odbior, a zeby
mogt to zrobi¢, musi najpierw zauwazyd, iz taka prosba jest
wysfana — co nie jest oczywiste w przypadku klientéw obecnych
w przestrzeni komercyjnej, z duzg iloscig bodzcow, czesto
ogladajacych inne produkty lub wchodzacych w interakcje

Z innymi osobami.

Potencjalny odbiorca musi miec takze wtgczony interfejs Bluetooth, co

takze nie jest pewne.
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4 )
Bluetooth marketing

Bluetooth beacon to urzadzenie komunikacyjne identyfikujgce
obecnos¢ odbiornikow bluetooth i wysytajgce do nich
komunikat. Z uwagi na mozliwosci protokotu, urzadzenie takie
moze w pewnym zakresie zidentyfikowac system operacyjny
uzytkownika, a takze odréznia¢ pojedyncze odbiorniki
bluetooth — dzieki czemu nie wysyta¢ wielu komunikatow do

jednego odbiorcy.

Beacon moze takze komunikowac sie z zewnetrzng infrastrukturg

(serwery), w celu doboru i przygotowywania réznych

komunikatow.
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~
Bluetooth marketing

Bluetooth marketing moze by¢ stosowany do dostarczania
komunikatu sprzedazowego, ale takze innych wiadomosci — np.
powitan. Moze by¢ rowniez uzyty do monitorowania
aktywnosci klienta — sledzenia jego ruchu w przestrzeni, a takze
do identyfikowania osob (a doktadnie —ich urzadzen) w celu
oceny czestotliwosci odwiedzin, czasu spedzanego w danym

miejscu, godziny odwiedzin itd.
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~
Bluetooth marketing

Protokot Bluetooth moze takze by¢ wykorzystywany we wspotpracy
z aplikacjg instalowang na urzgdzeniu odbiorcy —
umozliwiajacg dzieki temu szerszg skale komunikacji —
generowanie map, wskazywanie drogi, informowanie
o aktualnych promocjach z oznaczeniem ich miejsc, lokalizacja

klienta we wnetrzu itd.
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4 )
Bluetooth marketing

Terminem bluetooth beacon okreslane sg takze niewielkie,
przenosne nadajniki bluetooth stuzgce do oznaczania
zasobow, a nastepnie monitorowania ich przemieszczania sie

w okreslonej przestrzeni.

W ten sposéb mozna sledzi¢ ruch towaréw w magazynie, ale

takze np. koszykow czy wozkdéw we wnetrzu sklepowym.
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4 )
Kody QR

Kod QR (Quick Response) to sposdb kodowania danych - znakdw,
umozliwiajacy ich odczytywanie przez urzgdzenia
elektroniczne, w szczegolnosci z szybko przemieszczajacych
sie powierzchni. Kody QR s3 dwuwymiarowe, majg forme

kwadratu i umozliwiajg kodowanie znakow z wielu alfabetow.

Kody QR moga byc¢ generowane i odczytywane przez wiele

ogolnodostepnych narzedzi.
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~
Kody QR

Kody QR moga przyjmowac rézne rozmiary, od kwadratu o boku 21
do kwadratu o boku 177 modutdw, natomiast ich rozmiar nie

jest dowolny.

Kod zawiera trzy pola umozliwiajgce orientacje czytnika i ustalenie
pozycji kolejnych modutéw, jak rowniez wzor synchronizacji.
Kod QR moze zawierac takze mechanizm korekcji btedow
odczytu umozliwiajgcy odczyt kodu takze w przypadku

uszkodzenia jego czesci.
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~
Kody QR

Kody QR mogg by¢ zastosowane:

1. Jako wygodne narzedzie umozliwiajgce klientowi pozyskanie
dodatkowych informacji — kod odsytajacy do strony produktu,

miejsca, przedmiotu itd.;

2. Jako narzedzie umozliwiajgce klientowi gromadzenie, poprzez
zeskanowanie kodu, istotnych informacji — np. zapisanie
adresu strony, dodanie danych kontaktowych do ksigzki

adresowej, zarejestrowanie sie itd.
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~
Kody QR

Kody QR mogg by¢ zastosowane:

3. Jako element kampanii teaserowej — jako czynnik intrygujacy
konsumenta, stanowigcy odpowiedz na postawione pytanie,
umozliwiajagcy mu podjecie interakcji z trescig czy dotarcie do

tresci niedostepnych w inny sposob;

4.  Jako nosnik dziatan z obszaru promocji sprzedazy —

zawierajacy kupon, link, kod rabatowy itd.
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Analityka internetowa

Z uwagi na fakt, iz aktywnos¢ prowadzona w Internecie ma coraz
wiekszy (a czasem przewazajgcy) udziat w budzetach
marketingowych, zas sama siec¢ Internet staje sie podstawowym
kanatem zaréwno dziatan sprzedazowych, jak i tych zwigzanych
z budowaniem i podtrzymywaniem wiezi z klientami, pojawia
sie koniecznos¢ monitorowania obecnych i potencjalnych
klientow w wielu mozliwych obszarach ich aktywnosci.

Rownoczesnie, sieC Internet oraz oferowane w niej ustugi, zapewniajg
bardzo wiele mozliwosci pomiaru ludzkich zachowan, a takze

wygodnego gromadzenia i przetwarzania wynikow takich
pomiarow.
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Analityka internetowa

Analityka internetowa prowadzona moze byc¢ co najmniej w trzech
obszarach:

1. Na poziomie aktywnosci klienta w miejscu pozostajgcym
pod kontrolg przedsiebiorstwa (site-centric) — na przyktad
ruchu w okreslonym serwisie (w szczegdlnosci sklepie),
struktury podejmowanych tam zachowan itd.;

2. W obszarze aktywnosci uzytkownikow w mediach
spotecznosciowych oraz, szerzej, w obrebie innych kanatow
umozliwiajgcych komunikacje (fora, grupy dyskusyjne itd.) —
w tym publikowanych tam tresci, wyrazanych opinii i
oczekiwan;
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Analityka internetowa

Analityka internetowa prowadzona moze byc¢ co najmniej w trzech
obszarach:

3. W obszarze zachowania konsumenta w Sieci —w tym stosunku
do ryzyka, poszukiwanych wartosci, formutowanych oczekiwan,
preferowanych i niepreferowanych miejsc zakupu, sSwiadomosci
marek, zauwazalnosci dziatan z obszaru komunikacji i reakcji na
nie itd.

Nalezy tez zauwazyc, iz w terminologii branzowej analityka
internetowa zwykle zawezana jest do aktywnosci klientow w serwisie
internetowym, co wtasciwiej bytoby okresli¢ mianem analityki
webowej.
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-
Analityka internetowa

Rownoczesnie, nalezy rozrézni¢ analityke internetowa od badan
marketingowych prowadzonych on-line —terminy te nie sg
tozsame, zwtaszcza w rozumieniu branzowym.

Analityka internetowa zawiera sie szeroko rozumianym obszarze
badan marketingowych, zas badania marketingowe sg
pojeciem szerszym.

Analityka internetowa uwzglednia zwykle pomiar faktycznych,
obserwowanych zachowan. Do tego analityka internetowa
zwykle ma charakter procesu ciggtego i powtarzalnego,
podczas gdy badania marketingowe mogg miec takze
charakter incydentalny — jesli wymaga tego kontekst.
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-
Analityka internetowa

A. Miotk wskazuje na istnienie nastepujgcych narzedzi pomiaru:

1. Analityka webowa — obejmujgca grupe narzedzi do pomiaru

zachowania na stronach internetowych;

2. Pomiar widowni internetowej — umozliwiajgcy okreslenie

parametrow demograficznych widowni;
3. Analityka social — media;

4. Moduty do planowania i zarzgdzania kampaniami reklamowymi;
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-
Analityka internetowa

6. Rankingi — koncentrujgce sie na aktywnosci danego uzytkownika

w roznych serwisach;

7.  Monitoring Internetu — analizujacy i klasyfikujacy z jednej strony
tresci pozyskiwane z kanatoéw spotecznosciowych, ale takze

analizujgcy profile twércow tych tresci;

8. Badania sondazowe.

A. Miotk [w:] G. Mazurek (2018)
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\

Analityka internetowa

Metoda

Narzedzie

Monitoring

. Analiza tresci
internetu

Co mozna mierzy¢

*Pozytywne/negatywne
wzmianki na temat marki
*Kontekst, w jakim opisywana
jest marka

*Tematy poruszane w zwigzku

z marka

eLiczby wzmianek na temat marki
i jej konkurentéw

Zalety metody

*Tania

*tatwa w stosowaniu
*Nie wymaga specjalnych
kompetencji badawczych

Wady metody

*Niereprezentatywnos¢ — w sieci
wypowiada sie waska grupa osob
*Problemy ze zrozumieniem specyficznego
jezyka danej grupy internautéw
*Subiektywna

*Problem z wyeliminowaniem
spamu/nieprawdziwych tresci
*Anonimowos¢ wypowiadajgcych sie

Analityka webowa
Analityka social
media

Analiza danych

*Konwersje
*Zachowania
*Zaangazowanie
*Zasieg
*Dziatania

*Tania
*tatwa w stosowaniu
*Mozliwosci automatyzacji

*Nie mozna okresli¢ motywacji dziatajgcego
*Potrzebna wiedza na temat szerszego
kontekstu zachowan

Badanie
sondazowe na
prébie celowej

Ankieta online

Informacje zwrotne na temat
firmy i jej oferty
*Sktonnosé do rekomendacji

*Badanie jednorodnych populacji
*Dostarcza danych ilosciowych
*Standaryzacja — wszyscy respondenci
odpowiadaja na takie same pytania

*Préba moze by¢ skrzywiona ze wzgledu na
sposéb doboru

*Badanie deklaratywne — mierzy to, co
internauci twierdzg, a nie to, co robig

Badanie
sondazowe na
prébie losowe;j

Panel internautow

*Swiadomosé marki
*Relacje z marka
*Wizerunek marki
*Sktonnosé do rekomendacji

*Reprezentatywna — wnioski z préby
losowej moga by¢ uogdlniane na
populacje

*Pozwala zbadacd zasieg zjawiska
*Badanie duzych populacji
*Dostarcza danych ilosciowych
*Standaryzacja — wszyscy
odpowiadaja na takie same pytania
*Mozliwosc¢ analizowania danych

*Badania sondazowe na polskich
internautach moga odbiegaé¢ od wynikéw
badan na dorostych Polakach (nie wszyscy
majq internet)

*Brak pogtebionych informacji

o motywacjach lub preferencjach
*Badanie deklaratywne — mierzy to, co
internauci twierdzg, a nie robig

Zrédto: A. Miotk [w:] G. Mazurek (2018)
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Key Performance Indicator

Key Performance Indicator(s) (KPI, kluczowy wskaznik
efektywnosci) to wskaznik wyrazajgcy osiggniety poziom zjawiska
stanowigcego wyraz lub przejaw wybranego zachowania
konsumenta, skutecznosci przedsiebiorstwa bgdz konkretnego,

podejmowanego dziatania.

W zaleznosci od mierzonego zjawiska oraz oczekiwanych efektow,
rozne dziatania mogg miec okreslone rozne KPI oraz ich oczekiwane

wartosci.
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4 )
Key Performance Indicator

Typowe KPIl wykorzystywane w analizie dziatan z obszaru e-marketingu

mogg dotyczyc¢:

1. Ruchu w wybranej witrynie — wskaznikami moze by¢ w tym
przypadku liczba odston serwisu, liczba uzytkownikow oraz liczba
unikalnych uzytkownikow w okreslonym przedziale czasu, wskaznik
odrzucen — wyrazajacy liczbe osdb, ktore zamknety strone zaraz po

jej otworzeniu, czy tez czas spedzany na stronie;
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Key Performance Indicator

Typowe KPIl wykorzystywane w analizie dziatan z obszaru e-marketingu

mogg dotyczyc¢:

1. Ruchu w wybranej witrynie — rownoczesnie sprawdzane moze byc¢
zachowanie uzytkownika wewnatrz serwisu: odwiedzane
podstrony, liczba interakcji w trakcie wizyty oraz ich charakter, jak
rowniez Sciezki poruszania sie w trakcie odwiedzin; w przypadku
projektow komercyjnych ocenia¢ mozna odsetek leadow (osob,
ktore sg potencjalnie zainteresowane), a takze wspotczynniki
konwersji — odsetek osob, ktore podjety okreslone zachowanie —

zwykle zakup.
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Key Performance Indicator

Typowe KPIl wykorzystywane w analizie dziatan z obszaru e-marketingu

mogg dotyczyc¢:

2. Zrédet ruchu w serwisie — w tym przypadku KPI dotyczyé beda
pomiaru sposobow dotarcia do witryny, tego, ilu uzytkownikéow
dotarto do strony z organicznych wynikow wyszukiwania, ze
wzmianek w serwisach spotecznosciowych, czy tez dzieki
kampaniom reklamowym — klikajgc w link; oceni¢ mozna takze
proporcje wizyt o charakterze organicznym do wizyt ptatnych —

generowanych przez prowadzone ptatne dziatania komunikacyjne.
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4 )
Key Performance Indicator

Typowe KPIl wykorzystywane w analizie dziatan z obszaru e-marketingu

mogg dotyczyc¢:

3. Kampanii reklamowych prowadzonych w sieci — w tym przypadku
mierzy¢ mozna przede wszystkim to, ile razy dany komunikat zostat
wyswietlony (liczba odston), a takze to, ile sposrdd tych oséb
sktonit do podjecia z interakcji (CTR — ilos¢ interakcji / ilos¢

wyswietlen);
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Key Performance Indicator

Typowe KPIl wykorzystywane w analizie dziatan z obszaru e-marketingu

mogq dotyczyc¢:

3.

Kampanii reklamowych prowadzonych w sieci — znajgc ilos¢
odston, ilos¢ interakcji, jak rowniez budzet kampanii, mozliwe jest
oszacowanie kosztu jednej interakcji, zas posiadajgc wiedze (jesli
jest to mozliwe) o odsetku oséb, ktore wykazaty okreslone
zachowanie (np. kupity produkt) dzieki komunikatowi, ustali¢
mozna wskaznik konwersji — stosunek osob ktore wykazaty
okreslone zachowanie do ilosci wyswietlen, jak rowniez sredni

koszt jednej konwers;ji.
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Key Performance Indicator

Typowe KPIl wykorzystywane w analizie dziatan z obszaru e-marketingu

mogq dotyczyc¢:

4. Kampanii reklamowych prowadzonych w mediach
spotecznosciowych — w przypadku ktérych wskazniki sg zblizone
do tych przedstawionych wczesniej, poniewaz jednak tresci nie
muszg byc¢ publikowane na zasadach typowo komercyjnych — moga
by¢ np. umieszczane na profilach firm, mozliwe jest tez
porownanie KPI dla wyswietlen organicznych i ptatnych;

rownoczesnie mierzy¢ mozna przyrost publicznosci oraz oceniac

jakosciowo odbior prowadzonych dziatan.
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4 )
Google Analytics

Jednym z najpopularniejszych oraz powszechnie stosowanych
narzedzi badania i analizy zachowania konsumenta w sieci jest

pakiet Google Analytics.

Obejmuje on po pierwsze, niewielki skrypt osadzony na badanej
stronie w taki sposéb, aby byt wywotywany przy kazdym jej
wyswietleniu lub odswiezeniu oraz przy przejsciu na kolejne

podstrony;

Po drugie, witryne Web, ktéra agreguje, wyswietla na biezgco oraz

umozliwia eksploracje i analize danych o ruchu na stronie.
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Google Analytics

1.

2.

Narzedzie Google Analytics umozliwia miedzy innymi ocene:

Momentu, czestotliwosci i czasu trwania odwiedzin;
Witryn, z ktorych odwiedzajacy docierajg na dang strone;
Najczesciej wyswietlanych tresci;

Profilu w tym lokalizacji geograficznej uzytkownikow;
Sciezek, ktére pokonujg oni na stronie;

Konwersiji;

Zdarzen i wyszukan w witrynie;
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Inne narzedzia pomiaru

Oprocz Google Analytics, istnieje caty szereg darmowych lub
udostepnianych na zasadach komercyjnych narzedzi pomiaru
wybranych aspektow zachowania konsumenta w sieci oraz jego

reakcji i oceny obecnych tam przekazow.

Mogg one miec charakter zewnetrznego oprogramowania,
witryn, ale takze byc¢ czescig serwisu wykorzystywanego do
komunikacji marketingowej. Jako przyktad wskaza¢ mozna miedzy

innymi Gemius Prism, Brand24, Newspoint czy BuzzSumo.
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4 )
Optymalizacja dziatan

Monitoring wartosci wyznaczonych KPI jest podstawg do
przegladu i ewentualnej optymalizacji prowadzonych dziatan.

Mogg one dotyczyc:

1. Zmiany tresci dostarczanej w ramach prowadzonej kampanii

reklamowej;

2. Modyfikacji grup docelowych, profili odbiorcow, ale takze

miejsc i sposobow prezentacji tresci;

3. Przeprojektowania lub reorganizacji witryn Web, sposobu ich

dziatania, obecnych w nich informacji.
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4 )
Optymalizacja dziatan

Rownoczesnie, dziatania optymalizacyjne dotyczy¢ mogg innych,
niz promocyjne, obszarow dziatalnosci e-marketingowej,

w szczegolnosci:
1. zmian w polityce cenowej i poziomach cen;

2. modyfikacji systemow dystrybucji, w szczegdlnosci sposobow

dostawy i odbioru produktow;

3. modyfikacji produktow oraz oferowanych przez nie wartosci,
repozycjonowania marek czy tez przeprojektowania ustug

dodatkowych.
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4 )
Optymalizacja dziatan

Do oceny wszystkich rozwazanych dziatan wykorzysta¢ mozna
typowe narzedzia i techniki badawcze dostepne w obszarze badan
marketingowych. Istnieje natomiast kilka podejs¢
charakterystycznych dla marketingu internetowego, do ktorych

zaliczy¢ mozna:

1. Testy A/B — ktore sg prostg procedurg polegajaca na
prezentowaniu uzytkownikom dwodch wersji obiektu
(produktu, witryny, komunikatu) oraz porownaniu efektow
przynoszonych przez poszczegolne rozwigzania; uzytkownicy
moga porownywac wersje ze sobg albo czes¢ uzytkownikow

moze dostac jedng, czes¢ — drugga wersje obiektu.
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4 )
Optymalizacja dziatan

2. Badania uzytecznosci — zmierzajace do oceny doswiadczen
uzytkownika oraz tego, ktore potencjalne aspekty rozwigzania
(na przyktad witryny web) zachecajg, utrudniaja lub zniechecaja
go do wykorzystania; badania uzytecznosci wskazujg, ktore
elementy rozwigzania obnizajg jego jakos¢ oraz w jaki sposob
mogtyby by¢ one poprawione. Do badan uzytecznosci
wykorzysta¢ mozna wiele istniejgcych narzedzi i procedur, jak
analiza Sciezek poruszania sie w portalu, oceny eksperckie,

heatmapy i scrollmapy itd.
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4 )
Optymalizacja dziatan

3. Eksperymenty w przestrzeni wirtualnej — polegajace na
przygotowywaniu testowych rozwigzan (produkt, ustuga,
witryna, element oferty, komunikatu) oraz udostepnianiu ich
ograniczonej grupie odbiorcéw w celu oszacowania
potencjalnych reakcji, okreslenia mozliwego popytu,
weryfikacji akceptowalnosci kosztu, czy tez zebraniu wsparcia
zwrotnego w celu dokonania ewentualnych zmian lub

poprawek.
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/
E-commerce

Sklep internetowy to ustuga (najczesciej w formie serwisu
WWW), dostepna poprzez sie¢ Internet, umozliwiajaca
nabywcy zdalne zapoznanie sie z ofertg, a nastepnie
zawarcie transakcji, uwzgledniajgcej ustalony sposob

dostawy zamoéwionego produktu.

Inne formy e-commerce mogg wykorzystywac sprzedaz poprzez
platformy aukcyjne, platformy sprzedazowe czy media

spotecznosciowe.
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/
E-commerce

Wertykalny model prowadzenia biznesu — tworzenia oferty
polega na oferowaniu waskiego asortymentu, ale
uwzgledniajgcego duzg specjalizacje - ilos¢ wariantow

produktow.

Horyzontalny model prowadzenia biznesu polega na oferowaniu
szerokiego asortymentu wzglednie podstawowych

produktéw (ptytkich linii).
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~
Modele nabycia oprogramowania

1.  Sklepy tworzone indywidualnie, wg zlecenia zamawiajgcego;

2. Rozwiazania , pudetkowe” — mozliwe do nabycia, gotowe
oprogramowanie sklepowe, a takze rozwigzania darmowe,
w tym Open Source, wymagajace samodzielnej instalacji;

3. Dzierzawa oprogramowania — zakup hostingu z wdrozonym,
wymagajgcym tylko konfiguracji sklepem;

4. Platformy sprzedazowe — gotowe, dziatajgce systemy,
zapewniajgce czasem takze dostep do klientow, w ktorych
istnieje mozliwos¢ wydzierzawienia sklepu lub mozliwosci
prowadzenia sprzedazy.
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-
Elementy sklepu internetowego

Sam sklep zbudowany jest z nastepujgcych elementow:

1. Front-end — witryna web, ktora jest dostepna dla klienta,

odpowiada za komunikacje oferty i zbieranie zamowien;

2. Back-end — witryna web dostepna dla administratorow sklepu,

ktora umozliwia zarzgdzanie ofertg oraz zamowieniami;

3. Baza lub bazy danych, przechowujgce informacje o klientach,

ofercie, zamowieniach i transakcjach;
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-
Elementy sklepu internetowego

Rownoczesnie, w ramach sklepu mogg funkcjonowa¢ wyodrebnione

podsystemy odpowiedzialne za:
1. obstuge ptatnosci,
2. logistyke, stany magazynowe i obstuge zamowien;

3. integracje sklepu z innymi kanatami marketingowymi (np. z social

media);

4. integracje sklepu z innymi systemami (Sledzenie zamdwien,

analityka sieciowa itd.);
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-
Platformy sprzedazowe

Do popularnych w Polsce systeméw e-commerce umozliwiajacych

stworzenie integralnego sklepu nalezy chociazby:
1. PrestaShop;

2. Magento;

3. WooCommerce (wtyczka do WordPress);

4. Shopper;

5. Shopify;
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-
Platformy sprzedazowe

Alternatywa sg platformy integrujgce wielu sprzedawcow (i czasem
klientdéw) w jednym systemie (marketplace’y), ktorych przyktadem na
rynku polskim jest Allegro albo Morele.net, ale takze Ebay, Amazon

czy Facebook marketplace.

Nalezy przy tym pamietad, iz sg to typowe narzedzia do prowadzenia
sprzedazy, czym innym jest monetyzacja tresci, ktore nie sg w

bezposredni sposéb komercyjnie sprzedawane.
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/
Terminologia branzowa

Konwersja — to podjecie przez klienta (albo ogdlnie, uzytkownika
systemu) zachowania pozgdanego lub sugerowanego przez jego
operatora, bedace reakcjg na prowadzone dziatania. Moze to by¢ w
szczegolnosci zakup, ale takze obejrzenie reklamy, klikniecie w link,
zapisanie sie do newslettera, pozostawienie swoich danych,

rejestracja konta itd.

Wskaznik konwersji — ilos¢ dokonanych czynnosci podzielona przez

ilos¢ unikalnych uzy¢ systemu (np. wejs¢ na strone).
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/
Terminologia branzowa

Optymalizacja konwersji — (CRO — Conversion Rate Optimization) to
dziatania podejmowane w celu poprawy wspétczynnika konwersji —
innymi stowy osiggniecie wiekszej skali pozagdanych zachowan. Do

dziatan z tego zakresu zaliczy¢ nalezy:
1. intensyfikacje ruchu w serwisie;
2. poprawe doswiadczenia uzytkownika na stronie;

3. analize zachowan uzytkownikow i likwidacje potencjalnych barier

i problemow.
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/
Terminologia branzowa

Lejek sprzedazowy — w ujeciu szerszym to cykl krokow, ktore musi
przejsc klient, aby dokonac zakupu (i sposdb przeprowadzenia go przez
te dziatania), ale tez kolejnos¢ wykorzystania mechanizméw z obszaru
komunikacji oraz samego charakteru tresci; w ujeciu wezszym
natomiast jest to sciezka, ktéra przechodzi konsument w sklepie

elektronicznym w drodze do dokonania transakgcji.

Koncepcje lejkdw wywodzg sie wprost i wpisujg w znane od dawna

mikromodele zachowahnia konsumenta.
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/
Terminologia branzowa

Jednym z przyktadow lejkow sprzedazowych jest koncepcja TOFU —

MOFU — BOFU.

TOFU (Top of the funnel) — zwrécenie uwagi, zachecenie do

zapoznania sie, zbudowanie Swiadomosci oferty;
MOFU (Middle of the funnel) — budowa pozytywnej oceny oferty;
BOFU (Bottom of the funnel) — konwersja, dokonanie zakupu;

(co wpisuje sie w model AIDA oraz model Lavidge’a-Steinera)
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~
Modele logistyczne

Decyzje odnosnie logistyki produktu w sklepie internetowym dotyczg

trzech, wchodzacych w dosc Sciste interakcje obszarow:
1. zamowien,
2.  magazynowania,

3. wysyiki.
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Modele logistyczne

Biorgc pod uwage samo magazynowanie, wyrézni¢ mozna

nastepujgce podejscia:

1.

Petny magazyn — rozwigzanie w ktorym przedsiebiorstwo
posiada duzg przestrzen magazynowa w ktorej przechowuje
wiekszos¢ produktow;

Czesciowe magazynowanie — rozwigzanie w ktorym
przedsiebiorstwo posiada przestrzen magazynowg w ktorej
dostepne sg najczesciej zamawiane / najszybciej rotujgce

produkty.
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~
Modele logistyczne

3. Brak magazynu, w przypadku ktérego mozemy moéwic o roznych

mechanizmach obstugi:

- Biezgce zamawianie u dostawcy na podstawie otrzymywanych
zamowien klientéw (pseudo-Just-In-Time);

- Dropshipping — dostawa bezposrednio od producenta do klienta,
organizowana i koordynowana przez sklep;

- Fulfilment — outsourcing procesu logistycznego, w tym
prowadzenia magazynu, organizacji dostaw i wysytek,

konfekcjonowania itd.

\ 241




-

Mechanizmy minimalizacji ryzyka

Z uwagi na szerokie (szersze, jak sie wydaje, niz w przypadku zakupoéw
tradycyjnych) spektrum doswiadczanego przy procesach
zakupowych w sieci ryzyka, konsumenci podejmujg szereg dziatan

majgcych to ryzyko minimalizowac.

Najwazniejsze i najprostsze dla konsumenta dziatanie to poszukiwanie
dodatkowych informacji, majgcych uwiarygodni¢ wybor produktu

oraz miejsca zakupu.
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Mechanizmy minimalizacji ryzyka

Dodatkowo, nalezy podkresli¢ istnienie nastepujgcych mechanizmow.

ROPO — Research On-line, Purchase Off-line — (wg Gemiusa, dotyczy co
najmniej potowy e-klientdow) — polega na przegladaniu ofert,
pozyskaniu informacji i ocenie alternatyw prowadzonej on-line,

nastepnie zas na zakupie w sklepie tradycyjnym.
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Mechanizmy minimalizacji ryzyka

Dodatkowo, nalezy podkresli¢ istnienie nastepujgcych

mechanizmow.

ROTOPO — Research On-line, Test Off-line, Purchase On-line —
polega na przegladaniu ofert, pozyskaniu informacji i ocenie
alternatyw prowadzonej on-line w potaczeniu z kontaktem
z produktem w tradycyjnym sklepie, nastepnie zas, po

wyborze, na zakupie w sklepie internetowym.

(reverse ROTOPO)
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Mechanizmy minimalizacji ryzyka

Dodatkowo, nalezy podkresli¢ istnienie nastepujgcych mechanizmow.

Showrooming — procedura polegajgca na przebiegu procesu
decyzyjnego off-line (ogladanie, testowanie produktéw
w klasycznych sklepach), nastepnie zas zakupie wybrane;j

alternatywy w sklepie internetowym.
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Ustuga chargeback

Chargeback to procedura polegajgca na zwrocie przez bank srodkow
pobranych przy transakcji karta, w przypadku, gdy klient nie moze

dochodzi¢ swoich praw bezposrednio.

Bank wydajacy karte przesyta reklamacje bezposrednio do akceptanta

karty.
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-

Ustuga chargeback

Czym jest chargeback?

Chargeback (po polsku obcigzenie zwrotne) to mechanizm, kitory chroni kupujacych, ktorzy ptacag za zakupy lub ustugi kata. Jezeli np.
zaptacisz za zakupy karta, a po dostarczeniu zamowienia stwierdzisz, ze nie jest zgodne z opisem, mozesz zazadac zwrotu pieniedzy
wiasnie w formie chargebacku.

Lista innych sytuacji, w ktérych mozesz skorzystac z ustugi chargeback:

= bankomat nie wyptacit Ci czesci lub catosci pieniedzy z bankomatu

= pojawita sie roznica miedzy poprawna kwota (lub waluta) zakupu, a ta, ktéra zostata pobrana z Twojego konta

= Twoja transakcja zostala rozliczona wiecej niz jeden raz

= Twoja transakcja zostata rozliczona w innej kwocie lub walucie

= opfacona przy uzyciu karty ustuga lub produkt nie zostaty do Ciebie dostarczone

» akceptant przestat rozliczenie transakcji, ktora zostata przez Ciebie anulowana

= Twoja transakcja karta nie powiodta sie, wiec placisz w inny sposob, jednak karta zostata obcigzona nieudanag transakcja
= np. przez hotel lub wypozyczalnie pobraty z Twojej karty pienigdze za ustuge, ktérej nie zamawiasz

= Twoje zakupy dotarty, ale uszkoedzone

= nie ma na Twoim koncie pieniedzy za zwrocone zakupy

Zrodto: witryna mBanku.

https://www.mbank.pl/indywidualny/karty/pytania-i-odpowiedzi/chargeback/
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-
Video i audio w Internecie

Wraz z rozwojem sieci Internet, jednym z jej podstawowych
zastosowan stat sie dostep do tresci audio oraz video. Fakt

ten warunkowany jest trzema przestankami:

1. Siec¢ Internet umozliwia samodzielne tworzenie tresci przez
uzytkownikow, stad tez w Sieci obecna jest niezmiernie
duza ilos¢ roznych materiatow, odpowiadajgcych na
zroznicowane oczekiwania potencjalnych widzow;
funkcjonujace ustugi umozliwiajg darmowg publikacje tych

tresci oraz ich monetyzacje;
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-
Video i audio w Internecie

2. Uzytkownicy Internetu mogg samodzielnie wybierac tresci,
ktore ich interesujg, nie sg zwigzani w tym zakresie

decyzjami innych — np. ramowka czy programem TV.

3. Sie€ Internet od dituzszego czasu umozliwia dostep do tresci
audio i video w czasie rzeczywistym (brak koniecznosci
oczekiwania na zatadowanie, sciggniecie itd.), w dogodnym
dla uzytkownika czasie i miejscu, w szczegdlnosci poprzez

urzgdzenia mobilne.
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4 )
Video i audio w komunikacji

Biorgc pod uwage komunikacje marketingowg, formaty video i audio

moga miec rozny charakter, miedzy innymi byc:

1. typowaq reklama — wyswietlang przed, w trakcie lub po innym,
niekomercyjnym materiale — np. w serwisie YouTube, czy utworze

muzycznym np. w Spotify, bagdz jako element innego serwisu;

2. poradnikiem dotyczagcym produktu, prezentowanym przez firme
lub webinarium (szkoleniem) ukazujgcym cechy i sposdb

wykorzystania produktu;

\_ 251




4 )
Video i audio w komunikacji

Biorgc pod uwage komunikacje marketingowg, formaty video i audio

mogg miec rozny charakter, miedzy innymi byc:

3. wideorecenzjg produktu, prezentujgca jego mniej lub bardziej
obiektywng ocene, dokonywang przez okreslong osobe; taka
recenzja moze byc niezalezna, czesto natomiast jest

sponsorowana (jawnie badz w sposdb ukryty);
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-
Video i audio w komunikacji

Biorgc pod uwage komunikacje marketingowg, formaty video i audio

mogg miec rozny charakter, miedzy innymi byc:

4. lokowaniem produktu —w przypadku ktorego produkt
wystepuje w materiale, ktory nie dotyczy bezposrednio tego
produktu, moze to by¢ materiat w ktorym produkt tylko
towarzyszy tworcy albo jest wykorzystywany do realizacji
okreslonego zadania, czynnosci itd.; podobnie, jak poprzednio,
proces ten moze, ale nie musi by¢ sponsorowany w pewien

sposob przez wtasciciela marki.
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4 )
Video i audio w komunikacji

Omawiajgc tego rodzaju formy komunikacji nalezy zwrdéci¢ uwage na

dwa istotne zjawiska:

1.  Tworcy internetowi mogg inicjowac powstanie materiatow video,
takich, jak na przyktad wideorecenzja produktu, w sposob
niezalezny od intencji wtasciciela marki; materiat taki moze miec
charakter pozytywny — i wtedy istnieje sens propagowania go,

albo negatywny.
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4 )
Video i audio w komunikacji

Omawiajgc tego rodzaju formy komunikacji nalezy zwrdéci¢ uwage na

dwa istotne zjawiska:

2. Uzytkownicy sieci sg Swiadomi faktu, iz niektore wideorecenzje,
wideoblogi czy testy produktu s3, w sposob ukryty,
sponsorowane przez wiasciciela marki; bedzie to skutkowato
nieufnoscig wobec materiatu, ale nie musi budowac
negatywnej opinii o marce, moze tez zachecic do jej zakupu —
widzowie sg w stanie nawet z takiego materiatu wyciggngc

wnioski o charakterze i dziataniu produktu.
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/
Uzytecznos¢ materiatow wideo

Poza czynnikami wtasciwymi dla reklam wideo, takimi, jak szeroka
mozliwosc ekspresji, mozliwosc zaciekawienia widza oraz jego
wieksze zaangazowanie, materiaty video, w szczegdlnosci inne,
niz typowa reklama, majga szereg witasciwosci dzieki ktorym,
niezaleznie od tego, czy sg zalezne czy niezalezne, traktowane

sg jako wysokiej jakosci zrodto informacji zakupowe,;.
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/
Uzytecznos¢ materiatow wideo

1. Ukazuja realny produkt, stosowany we wzglednie realnych
scenariuszach, dzieki czemu widz moze zaobserwowac jego
dziatanie, funkcjonalnosc itd. — stanowi to w pewnym zakresie

substytut bezposredniego kontaktu z produktem.

2.  Ukazuja reakcje, czesto spontaniczne (zwtaszcza w przypadku
materiatow typu unboxing), osoby rejestrujgcej materiat na
produkt i jego zachowanie, dostarczajg w ten sposob dalszej

wiedzy umozliwiajacej ocene produktu.
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/
Uzytecznos¢ materiatow wideo

3. W przypadku materiatow niezaleznych, umozliwiajg widzom

porownanie ze sobg kilku produktow z danej kategorii;

4. Osoba rejestrujgca materiat zwykle jest w pewnym zakresie
ekspertem w danej dziedzinie, stad tez jej komentarz i opinie

dostarczajg dodatkowej wiedzy w zakresie danego produktu;

5. Materiatijego rzetelnosc jest natychmiast weryfikowana przy
wykorzystaniu systemu komentarzy; w komentarzach pojawiaja
sie dostarczane przez innych uzytkownikow produktu

dodatkowe informacje o jego dziataniu.
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4 )
Efektywnos¢ komunikacji

Komunikaty o charakterze typowo reklamowym podlegaja
w wiekszosci tym samym zasadom, ktorym podlega klasyczna

reklama telewizyjna, rozszerzajg natomiast jej mozliwosci dzieki:

1. potencjalnej interaktywnosci tresci, w tym mozliwosci
zapewnienia natychmiastowego dziatania (link do strony, pole

zapisania sie do newslettera);

2. doktadnosci procesu selekcji odbiorcow — mozliwosci jej

wyswietlania konkretnej grupie docelowej.
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Efektywnos¢ komunikacji

Bardziej ztozony zestaw czynnikdw budujacych efektywnos¢ obecny
jest w przypadku innych form komunikacji marketingowej video,
takich jak na przyktad wideorecenzje czy vlogi. Odbior komunikatu,
pomijajgc sama jakosc techniczng materiatu, zalezy miedzy innymi

od:

1. oceny osoby tworzacej materiat, sympatii wobec niej, oceny jej
kompetencji oraz relacji, jakie osoba ta zbudowata ze swoj3

publicznoscig;
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Efektywnos¢ komunikacji

2. sugestywnosci tworcy, stopnia tego, w jakim jego widzowie s3

sktonni stuchac jego opinii lub go nasladowag;
3. proporcji miedzy iloscig materiatdow neutralnych i promocyjnych;

4. charakteru prezentacji produktu, proporcji miedzy opisywanymi

zaletami i wadami;

5. deklaracji, czy materiat ma charakter promocyjny, czy jest
sponsorowany itd., oraz tego, w jakim stopniu widownia wierzy

we wzgledng obiektywnos¢ tworcy.
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4 )
Efektywnos¢ komunikacji

D. Szarf (Brand24.pl, 2020), wskazuje, ze korzysci z wideomarketingu

wynikajg z nastepujgcych czynnikow:

1. Social media kochajg video — poniewaz jest tatwy w zrozumieniu

| tatwy do przekazania dalej;

2. Materiaty video sg preferowane przez uzytkownikow urzadzen

mobilnych;
3. Materiaty video sg przyjazne SEO;

4. tatwo jest monitorowac ich efekty;
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4 )
Efektywnos¢ komunikacji

5. Materiaty video i komunikacja video dobrze zapadajg w pamiec;
6. Tego rodzaju dziatania silnie generujg ruch;

7. Marketing video humanizuje marke — pokazuje jej bardziej

ludzkie oblicze oraz atmosfere wokot niej, ktora wptywa na

0golng percepcje marki.
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~
Grywalizacja

Grywalizacja (czasem gamifikacja) to dziatanie polegajace na
wykorzystaniu gier, ich elementow lub mechanizmow

w obszarach ludzkiej aktywnosci nie zwigzanych z grami.

Grywalizacja nawigzuje do typowych ludzkich reakcji i odpowiedzi
na mechanizmy i elementy obecne w grach i moze by¢
wykorzystywana do zachety do dziatania, wzbudzenia
zaangazowania, czy (w perspektywie komercyjnej) budowy

relacji miedzy podmiotem a klientami.
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~
Grywalizacja

Grywalizacja, jako element dziatan marketingowych, odwotywac

sie moze w szczegolnosci do pieciu duzych kategorii potrzeb:

1. potrzeb spotecznych — wigzacych sie z byciem czescig grupy,
wchodzeniem z nig w interakcje, ale takze budowaniem

wtasnej pozycji lub rangi w tej grupie;

2. potrzeb rywalizacji — w ujeciu zewnetrznym - z innymi

cztonkami spotecznosci;
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Grywalizacja

3. potrzeb rywalizacji — w ujeciu wewnetrznym, rozumianych
jako podejmowanie i przezwyciezanie wyzwan, dokonywanie

osiggniec itd.

4. potrzeb posiadania — zwigzanych z gromadzeniem oraz

powiekszaniem posiadanego zbioru wartosci;

5. dazenia do unikania straty, ktéra moze wynikac z niepodjecia

uczestnictwa w grze, badz rezygnacji z gry.
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~
Grywalizacja

Blohm i Leimeister (2013) wskazujg natomiast na 6 gtdwnych
motywow skfaniajgcych i budujgcych zaangazowanie w grywalizacji.
Obejmujg one:

1. Ciekawosc (Intellectual curiosity);

2. Osiggniecia (Achievement);

3. Uznanie w spotecznosci (Social recognition);

4. Wymiane (Social exchange);

5. Stymulacje o charakterze poznawczym (Cognitive stimulation);

6. Mozliwos¢ samostanowienia (Self-determination);
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4 )
Grywalizacja

Sama grywalizacja moze bazowac¢ miedzy innymi na:

1. gromadzeniu punktow za okreslone czynnosci, rejestrowaniu

postepow, osigganiu kolejnych poziomow;

2. realizacji okreslonych zadan, indywidualnie lub we wspotpracy

z innymi uzytkownikami;

3. otrzymywaniu odznak za osiggniecia oraz mozliwosci ich
eksponowania i komunikowania spotecznosci i grupom

zewnetrznym;
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4 )
Grywalizacja

Sama grywalizacja moze bazowac¢ miedzy innymi na:

4. zbieraniu wirtualnych przedmiotow, oraz ich eksponowaniu czy tez

wymianie;

5. mozliwosci zbierania nagrod lub punktéw za realizacje okreslonych
zadan, wymieniania ich na realne przedmioty, a takze mozliwosci
przyznawania punkow innym uzytkownikom za okreslone

zachowania.

6. rosngcych poziomach trudnosci wraz z kazdym zrealizowanym

zadaniem lub osiggnieciem a takze presiji czasu.
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Przyczyny dziatania

Blohm i Leimeister (2013) zdefiniowali takze cztery przyczyny dzieki
ktorym grywalizacja zwieksza poziom wewnetrznej motywac;ji.

Obejmujg one:

1. Wazrost satysfakcji uzytkownika — dzieki ciggtemu
dokumentowaniu wtasnego zachowania, ktore umozliwia
wizualizacje postepow, zapewnia sprzezenie zwrotne i utatwia
stawianie mozliwych do osiggniecia celéw, dzieki czemu
uzytkownik ma wrazenie wysokiego poziomu wtasnej

efektywnosci.
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Przyczyny dziatania

2.

Budowanie optymizmu, poprzez utatwienie samostanowienia, jak
rowniez doswiadczenia poczucia osiggniec lub nadziei na

osiggniecie sukcesu;
Uproszczenie interakcji spotecznych, w tym wymiany i rywalizacji;

Zapewnienie sensu, miedzy innymi poprzez uczestnictwo
W rozwigzywaniu waznych problemow, ktore wykraczajg poza

mozliwosci pojedynczych jednostek.
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4 )
Mozliwosci wykorzystania

Grywalizacja w marketingu wykorzystana moze byc jako narzedzie
komunikacji i budowania relacji pomiedzy marka a klientami, albo

szerzej — otoczeniem, w szczegolnosci jako:

1. sposob dostarczenia komunikatu do odbiorcow w sposob relatywnie

neutralny i nieinwazyjny;
2. element wspierajgcy program lojalnosciowy firmy;

3. dziatanie naktaniajgce i stymulujgce zachowania zakupowe bgdz

inne zachowania preferowane przez firme.
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4 )
Marketing szeptany

Marketing szeptany, w rozumieniu jednego z pierwszych autorow
podejmujacych ta problematyke, E. Rosena (Rosen 2003) to
suma wszystkich komentarzy na temat danego produktu,

wygtoszonych przez ludzi w danym okresie czasu.

W dzisiejszym ujeciu marketing szeptany traktowany jest raczej
jako forma komunikacji, w ktorej marketerzy przygotowuja
przekaz, ktory sktania konsumentow do rozmoéw o produkcie

i do przekazania go dale;.
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4 )
Marketing szeptany

W takim ujeciu dziatanie inicjowane przez firme mozna bedzie
okresli¢ mianem marketingu szeptanego, zas sam fakt
przekazywania informacji miedzy ludzmi — komunikacjg
nieformalng (world of mouth, WOM). Dlatego tez marketing

szeptany jest forma dziatan prowadzonych w oparciu o WOM.

W terminologii branzowej czesto spotkac sie mozna ze zwrotem

word of mouth marketing (WOMM).
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Marketing wirusowy

Drugim terminem wigzgcym sie z marketingiem szeptanym jest

,marketing wirusowy”.

Marketing wirusowy to podejscie do komunikacji w ktorym przekaz
jako catos¢ ma za zadanie ,,zy¢ swoim zyciem” i by¢
spontanicznie rozprzestrzeniany przez widownie. Mozna

zatem przyjac, iz marketing wirusowy jest odmiang

marketingu szeptanego.

Tego rodzaju przekaz okreslany jest mianem virala.
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Komunikacja WOM

E. Rosen wskazuje, iz u podstaw komunikacji WOM, a zatem i sktonnosci
do uczestnictwa w marketingu szeptanym, lezg wrodzone ludzkie

sktonnosci do rozmowy i wymiany informacji. Autor dowodzi, ze:
1. Rozmawiamy poniewaz jesteSmy do tego zaprogramowani;
2. Rozmawiamy, by nawigzywac kontakty;
3. Rozmawiamy ze sobg, szukajac sensu zycia;

4. Rozmawiamy, by zmniejszycC ryzyko, cene i poczucie niepewnosci;
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-
Komunikacja WOM

5. Rozmawiamy takze z przyczyn ekonomicznych i mozliwych do

odniesienia z tego powodu korzysci;
6. Rozmawiamy, by uwolnic sie od naciskow;
(E. Rosen 2003)

Nalezy przy tym pamietad, iz ludzie funkcjonujg w sieciach spotecznych,
umozliwiajcych przeptyw informacji, w ktorych weztach znajdujg sie
osoby utrzymujgce szersze kontakty interpersonalne (huby sieciowe),

ktore mogg wynikac z posiadanej wiedzy lub kompetencji spotecznych.
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Seeding

Marketing szeptany moze by¢ w okreslonych sytuacjach inicjowany
przez konsumentéw spontanicznie, bez oddziatywania ze strony
firmy — mozna wtedy mowic o organicznym modelu

rozprzestrzeniania sie informacji.

Z drugiej strony, marketing szeptany moze byc inicjowany przez
przedsiebiorstwo, ktore jest w tej sytuacji autorem przekazu

i dystrybuuje go wsrdd jednostek (zasiewa — stad seeding).
Jednostki te powinny byc¢ sktonne przekazac przekaz dalej, jak

rowniez posiadac relatywnie szerokie grono odbiorcow.

N
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4 )
Seeding

Intencjonalne inicjowanie przekazu moze polegac z jednej strony
na wspotpracy z wptywowymi konsumentami lub oddziatywaniu
na nich tradycyjnymi instrumentami marketingu, w celu

sktonienia do przekazania informacji dale;.

Jest to okreslane jest mianem modelu liniowego wptywu

marketera.
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-
Seeding

Alternatywa jest model wspoétprodukcji sieciowej — zaktada on
po pierwsze wyodrebnianie liderow opinii w sieci, przy
wykorzystaniu zaawansowanych metod targetowania,
oddziatywanie na nich przy wykorzystaniu nowoczesnych form
wywierania wptywu, a po drugie — uwzglednienie

wielokierunkowosci przeptywu informac;ji.

Wiecej informacji: Kozinets, De Valck, Wojnicki i Wilner (2010).
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Podatnos¢ marki

Lovett, Peres i Shachar (2013) zidentyfikowali szereg czynnikow
zwigzanych z markg, a sprzyjajacych zainicjowaniu procesow

marketingu szeptanego. Podzielone zostaty one na cztery grupy:

1. Czynniki spoteczne, w tym jakos¢ marki, jej odrdoznialnos¢ od
innych produktow, mozliwos¢ wyrazenia przez produkt wiedzy
lub swojego statusu, a takze widocznos¢ marki i jej znaczenie,

ktore sprzyjajg checi konwersacji na jej temat;
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Podatnos¢ marki

2. Czynniki emocjonalne — ekscytacja zwigzana z marka i jej
posiadaniem oraz zadowolenie z marki, przy czym efekt nie jest
liniowy — wiekszy wptyw na sktonnos¢ do rozmawiania o marce
ma bardzo niskie oraz bardzo wysokie zadowolenie, mniejsze —

jego przecietny poziom.

3. Czynniki funkcjonalne — rodzaj produktu i jego ztozonos¢, mtody

wiek marki oraz wiedza konsumenta na temat marki.
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Podatnos¢ marki

Rownoczesnie, w badaniu zidentyfikowano dwa czynniki
hybrydowe (czwarta grupa), ktére zakwalifikowane mogg by¢
zarowno do grupy czynnikdw emocjonalnych, jak i funkcjonalnych.
Byto to postrzegane ryzyko, ktorego wzrost sktania do komunikacji,
a takze zaangazowanie w kategorie produktowg, o podobnym

dziataniu.

Na koniec nalezy tez zaznaczyc, iz skala wptywu i istotnosc
wymienionych czynnikéw jest rozna w przypadku komunikacji

off- oraz on-line.
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Viral

Viral to rodzaj komunikatu marketingowego, ktory rozprzestrzenia
sie samoistnie, z inicjatywy swoich odbiorcow. Materiat taki
zwykle ma forme wideo albo grafiki (ale moze byc takze np.
e-bookiem), zas aby odbiorcy chcieli go propagowac, musi spetniaé

szereg warunkow.
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a I
Viral

Po pierwsze, musi w okreslony sposéb wydac sie interesujacy
dla danej grupy docelowej, zainteresowanie to moze
bazowac na efekcie zaskoczenia, zaangazowaniu
intelektualnym, nietypowosci przekazu, zabawnosci

komunikatu, uzytecznosci czy wzbudzanych emocjach.

Rownoczesnie, sama tres¢ powinna byc¢ autentyczna, aktualna

i przydatna — jesli celem viralu jest dostarczenie wiedzy
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Viral

Po drugie, materiat musi wptywaé na sktonnos¢ do podzielenia sie,
w szczegdlnosci musi nies¢ pewng wartosc (rozbawienie
odbiorcy, dodatkowe informacje), musi by¢ zgodny z wizerunkiem
odbiorcy oraz budowac jego pozytywny obraz w otoczeniu
(w szczegdlnosci jako osoby pomocnej innym), a takze posiadac

format upraszczajacy dalszg propagacje.

Rownoczesnie nalezy podkreslic, ze sktonnos¢ do przekazania dalej
tresci zalezy takze od wielu cech widza, takich, jak chec

przynalezenia do grupy, potrzeba ekspresiji itd.
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Monitoring Internetu a WOMM

Fakt swobodnego i wielokierunkowego wymieniania informac;ji
o produktach i markach przez obecnych i potencjalnych
klientow przektada sie na koniecznos¢ aktywnego
monitorowania Internetu, w szczegdlnosci w obszarze
mediow spotecznosciowych. Dzieki analizie wypowiedzi

mozliwe staje sie:

1. diagnozowanie, a w dalszej kolejnosci korygowanie

problemow zwigzanych z produktami i ustugami;
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Monitoring Internetu a WOMM

2. optymalizacja procesow sprzedazowych poprzez dopasowanie ich

do wyrazanych oczekiwan klientow;

3. analiza ocen produktow lub ustug i na tej podstawie

wnioskowanie odnosnie kierunku ich zmian lub rozwoju;

4. reagowanie w sytuacjach problemowych, dotyczgcych ztozonych
zamowien, zwrotow produktu, probleméw w uzytkowaniu czy

roszczen gwarancyjnych;
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Monitoring Internetu a WOMM

5. budowanie relacji ze spotecznoscig marki oraz budowanie
wizerunku organizacji — poprzez interakcje ze spotecznoscia,

wsparcie, odpowiedzi na pytania itd.;

6. prowadzenie aktywnych dziatan sprzedazowych —
proponowanie i rekomendowanie produktu, dobdr produktu

jako odpowiedz na formutowane oczekiwania i potrzeby itd.
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-~
Start-up

Start-up, to organizacja lub przedsiebiorstwo, zwykle relatywnie
mtode, stworzone w celu poszukiwania lub przetestowania,

efektywnego i skalowalnego modelu biznesowego.

Start-up’y wigzg sie zwykle z innowacyjnymi i nowatorskimi
produktami, wykorzystaniem nowoczesnych technologii —
takze w dziatalnosci marketingowej, dziataniu w warunkach

duzego ryzyka ale takze potencjalnie szybkiego wzrostu.
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Marketing w start-upach

Marketing w start-upach przyjmuje te same dziatania oraz realizuje te
same funkcje, co w dojrzatych przedsiebiorstwach, modyfikowany

jest jednak przez trzy czynniki, charakterystyczne dla tego rodzaju

organizacji. 53 to:

1. Sciste powigzanie z technologiami informacyjnymi, w tym z siecig
Internet — przez co staje sie ona zwykle podstawowg ptaszczyzna

interakcji z grupg docelowg oraz dziatan z obszaru komunikacji;
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Marketing w start-upach

2.

niewielki budzet, ograniczajgcy mozliwosci prowadzenia dziatan
na szerszg skale, skutkujacy takze koniecznoscig prowadzenia
dziatan relatywnie tanich w realizacji, zwykle przy wykorzystaniu

nowych medidw oraz innowacyjnych form komunikacji;

mtodosc, elastycznosc i niewielka dojrzatos¢ organizacji —
skutkujgca elastycznosciag w modyfikowaniu i testowaniu
elementow oferty, mozliwoscig szybkiej adaptacji polityki

cenowej, kanatow dystrybucji itd.
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Marketing w start-upach

Pierwszy etap przedsiewziecia wymaga opracowania modelu
biznesowego, ktory bedzie testowany oraz stosowany. Metody
budowania modeli przedstawione zostaty w czesci cwiczeniowej,
natomiast omawiajgc procesy marketingowe, nalezy zwroci¢ uwage
na trzy kroki niezbedne w planowaniu przedsiewziecia o charakterze

start-upu.

Kroki te podejmowane sg oczywiscie po stworzeniu ogolnej koncepc;ji

produktu.

\ 296




-

Marketing w start-upach

Kroki te uwzgledniaja:

1.

segmentacja klientow oraz zdefiniowanie grupy docelowej

produktu oraz jej charakterystyk;

zdiagnozowanie potrzeb grupy docelowej oraz formutowanych

przez nig oczekiwan odnosnie produktu;

stworzenie podstawowego zestawu wartosci potencjalnie

odpowiadajgcych na zdiagnozowane oczekiwania.
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4 )
Marketing w start-upach

Najwazniejszy wymiar marketingu w start-upie dotyczy produktu oraz
momentu w ktorym on powstaje. W konwencjonalnym
przedsiebiorstwie tworzenie nowego produktu jest kolejnym etapem

funkcjonowania firmy.

W start-upie produkt powstaje przed powstaniem organizacji, zas
sama firma powstaje zwykle wokot pomystu na produkt. Czesto jej

celem jest przetestowanie tego produktu i modelu jego sprzedazy.
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Marketing w start-upach

W centrum idei start-upu lezy takze akceptacja faktu, iz produkt moze
okazac sie nietrafiony, moze nie zosta¢ zaakceptowany przez klientow
albo bedzie wymagat radykalnych zmian — pomimo tego, ze ma on
zwykle (tak samo zresztg, jak w przypadku konwencjonalnego
podmiotu) dobrze zdefiniowang grupe docelowg, ktorej potrzeby s3

odpowiednio zdiagnozowane.

\ 299




Marketing w start-upach

Kolejnym zatozeniem w obszarze produktu jest jego iteracyjny rozwo;j,
polegajgcy na stopniowym dodawaniu kolejnych, oczekiwanych przez

klientow funkcjonalnosci.

Pierwszym etapem tworzenia fizycznie istniejgcego produktu jest
MVP (Minimum Viable Product), czyli produkt oferujgcy absolutnie
podstawowg funkcjonalnosc zaspokajajgca okreslong potrzebe. Jego
stworzenie wymaga odpowiedniego poznania oczekiwan, zas samo
testowanie MVP na rynku umozliwia sprawdzenie koncepcji produktu

i jego zatozen.
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Marketing w start-upach

Kolejne kroki dziatan marketingowych dotycza:
1. ewaluacji ceny i jej postrzegania przez potencjalnych odbiorcow;

2. opracowania dogodnego dla klientow i skalowalnego systemu

dystrybucji;

3. stworzenie modelu komunikacji marketingowej — zwykle
prowadzonej on-line, uwzgledniajacej efektywne kosztowo
narzedzia, umozliwiajgcej takze doktadne profilowanie

odbiorcow.
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4 )
Growth haker marketing

Haking wzrostu (growth hacking) to podejscie do zarzadzania
firma (a takze dziatalnoscig marketingowg), dazace do
wykorzystania nowoczesnych i, jesli to mozliwe, nisko-
kosztowych narzedzi tworzenia produktow, badan rynku czy
komunikacji marketingowej, poszukiwania okazji, a takze
racjonalizacji i systematyzacji sposobu dziatania w celu

osiggniecia maksymalnego wzrostu organizacji.
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Growth haker marketing

Wiele zrodet wskazuje, ze jest to zredefiniowanie dotychczas
obowigzujacych zasad oraz trend sugerujgcy odejscie od

,klasycznego” podejscia do marketingu.

W istocie, koncepcja growth hackingu nie tworzy nic nowego, poza
sieganiem po nowe narzedzia, jest natomiast osadzeniem
najbardziej klasycznych i podstawowych zasad dziatalnosci

marketingowej w realiach nowoczesnego biznesu.
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4 )
Growth haker marketing

Growth hacking zaktada:

1. poszukiwanie produktu dla rynku, ale tez testowanie, ciggte
modyfikacje, przeprojektowywanie, poprawianie i zmiany

oferowanych produktow;

2. koncentracje na danych, szerokie stosowanie miernikow
efektywnosci prowadzonych dziatan do ich oceny i optymalizacji;

obserwowanie zachowan i oczekiwan potencjalnych klientow;
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Growth haker marketing

Growth hacking zaktada:

3. szukanie tanich i skutecznych metod przyciggniecia klientow,
oferujgcych rownoczesnie mozliwosci ewaluacji ich
skutecznosci; rozpoczynanie dziatalnosci od niewielkich grup

wtasciwych klientow;

4. ciggte wyszukiwanie i implementacja roznego rodzaju dziatan,
czesto nietypowych i unikalnych, pomagajgcych osigga¢ wzrost

sprzedazy.
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Growth haker marketing

Growth hacking zaktada:

5. odejscie od drogich, trudnych do targetowania, mato
zauwazalnych, czy tez nie cieszgcych sie zaufaniem klientow
metod komunikacji; sieganie po media elektroniczne, wsparcie

influencerow, WOMM czy marketing wirusowy;

6. optymalizacje dziatan i dgzenie do retencji klientow.
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Prawne aspekty e-marketingu

Ostatnim krokiem w omawianiu dziatalnosci e-marketingowej
przedsiebiorstw jest zasygnalizowanie wybranych uwarunkowan

prawnych prowadzenia dziatan marketingowych w sieci. Dotyczg one:

1. praw autorskich do publikowanych i rozpowszechnianych tresci

oraz praw pokrewnych;

2. dopuszczalnosci roznych form komunikacji marketingowej, w tym
zakazu przesytania niezamoéwionych informacji handlowych,
sprzedazy telefonicznej oraz wykorzystania automatycznych
systemow wywotujacych.
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Prawne aspekty e-marketingu

3. ochrony danych osobowych, mozliwosci ich przetwarzania,
obowigzkow administratorow oraz sposobow pozyskiwania zgdd

uzytkownikow na przetwarzanie danych;

4. obowigzkow informacyjnych na rzecz uzytkownikow, w tym

dotyczacych plikdow cookie;

5. istoty Swiadczenia ustug na odlegtos¢ oraz praw konsumentow

w przypadku transakcji zawieranych na odlegtosc.
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Narzedzia internetowe

Z uwagi na fakt, iz wiekszosSc¢ dziatan z obszaru e-marketingu
prowadzona jest w formie cyfrowej, do tego czesto takze
przy wykorzystaniu sieci Internet. Wymaga to wykorzystania

szeregu narzedzi, realizujgcych rézng funkcjonalnosc.

Narzedzia te moga miec charakter ptatny bgdz darmowy, w tym
mogag by¢ dystrybuowane na licencji open-source,
rownoczesnie mogg miec¢ forme aplikacji, ustug dostepnych

poprzez sie¢, bgdz witryn internetowych.
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Narzedzia internetowe

Do wybranych kategorii narzedzi zaliczy¢ mozna:

1.

Oprogramowanie biurowe, w tym sieciowe programy do
tworzenia prezentacji czy wizualizacji danych, jak Canva czy

Prezi;

Systemy przechowywania danych, jak na przyktad Dropbox

czy Google Drive;

Systemy analityki webowej — Google Analytics, Woopra;
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Narzedzia internetowe

4. Narzedzia do badania witryn pod katem SEO (MajesticSEO,

BrightEdge, Google Search Console, Semstorm)

5. Narzedzia monitoringu Internetu (Brand24, Google Alerts,

Newspoint)

6. Narzedzia monitoringu social media (Sotrender, Brand24,

Squarelovin);

7.  Systemy CMS (Wordpress, Drupal, Joomla);
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-
Narzedzia internetowe

8.  Platfory e-commerce;

9. Klienci poczty i systemy mailingowe (Mozilla Thuderbird,

Frehsmail);

10. Narzedzia wspoétpracy zdalnej (Zoom, Microsoft Teams,

Google Docs);

11. Narzedzia generowania landing pages (Wix, Landingi.pl);
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Internet of Things

Osobnego omowienia wymaga natomiast koncepcja Internetu rzeczy
(Internet of Things — loT) — polegajgca na wyposazaniu
przedmiotow, w szczegdlnosci urzadzen cyfrowych, w interfejsy
sieciowe, dzieki czemu mogg one by¢ identyfikowane, a takze
gromadzi¢, przetwarzac oraz wymieniac¢ dane z innymi
urzadzeniami. Rbwnoczesnie, loT wigze sie z rozszerzaniem
zdolnosci przedmiotéw do gromadzenia danych — np. poprzez

wyposazanie ich w czujniki.
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Internet of Things

Internet rzeczy, w perspektywie konsumenckiej moze taczyc¢:

1.

urzadzenia elektroniczne, ktére w pewnym zakresie
gromadzity i przetwarzaty dane, ale wczesniej nie
wymieniaty ich z innymi urzgdzeniami — na przyktfad

telewizory, cyfrowe termometry, samochody;

urzadzenia elektroniczne, ktore wczesniej nie gromadzity
ani nie przetwarzaty danych — na przyktad urzadzenia

gospodarstwa domowego, cyfrowe zegarki itd.;
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Internet of Things

Internet rzeczy, w perspektywie konsumenckiej moze taczyc¢:

3. urzadzenia elektroniczne, ktére powstaty w celu realizacji
koncepcji loT albo rozszerzenia jej funkcjonalnosci — np.
czujniki Srodowiskowe czy wybrane urzadzenia automatyki

domowej;

4. obiekty, ktore wczesniej nie miaty charakteru cyfrowego —

jak na przyktad odziez czy meble.
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Potencjat loT w marketingu

Dane gromadzone przez przedmioty codziennego uzytku
dotyczy¢ mogg w szczegdlnosci sposobow i wzorcow ich
uzytkowania, warunkéw zewnetrznych, lokalizacji czy stanu
samego przedmiotu. Otwiera to szereg nowych mozliwosci
dla dziatan marketingowych, z drugiej jednak strony rodzi
potencjalne obawy w zakresie ochrony prywatnosci

uzytkownika.
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Potencjat loT w marketingu

Dziata wykorzystujgce loT mogg dotyczyc:

1. badaniai odpowiedzi na biezgce oczekiwania i potrzeby
uzytkownika dotyczace posiadanych i uzywanych

produktow;

2. lepszego dopasowania oferty do biezgcych potrzeb a nawet

automatyzacji procesu zakupowego;
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Potencjat loT w marketingu

Dziata wykorzystujgce loT mogg dotyczyc:

3. lepszego dopasowania komunikacji marketingowej do
rzeczywistego profilu zachowania konsumenta oraz

wiekszych mozliwosci jej targetowania;

4. nowych ptaszczyzn interakcji z konsumentem — jak na
przyktad mozliwosci dostarczania mu porad i rekomendacji
kanatami scislej powigzanymi z realizowanymi

czynnosciami.
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