MARKETING MIX W INTERNECIE

Koncepcja 4P w odniesieniu do marketingu internetowego

Produkt — ten podstawowy czynnik dzialalno$ci przedsigbiorstwa zazwyczaj jest
taki sam w obu ujeciach 4P, zarowno w sieci (niektére firmy istnieja wylacznie w
Internecie i1 nie oferuja swoich ushug i produktow nigdzie indziej) jak i na realnym rynku.
Nabywca kupujacy w Internecie nie jest mniej wybredny w potrzebach informacyjnych niz
odbiorca w tradycyjnym modelu marketingowym, wrecz przeciwnie, zada wigce]
informacji, szuka opinii o produkcie lub ustudze gdyz sa one ogélno dostgpne, kazdy
korzystajac z wyszukiwarki moze odnalez¢ opinie na temat danego produktu, jego
wyposazenia, awaryjnosci, cechach uzytkowych, opinie, ktore zostaly napisane przez
ludzi, uzytkujacych taki produkt i mogacych wypowiedzie¢ si¢ o jego realnej jakosci
(zdarza sig, ze publikowane sa w sieci falszywe, napisane na zlecenie przedsigbiorstwa
komentarze lub artykuly sponsorowane).

Nabywca Internetowy majac do dyspozycji zazwyczaj co najmniej kilka a czesto
nawet kilkaset sklepow internetowych i posrednikéw oferujacych dany produkt staje si¢
coraz bardziej wybredny, wybiera najlepsze oferty analizujac warunki gwarancji,
przyjmowania zwrotéw, mark¢ i1 opakowanie, Internauci to przyklad spoteczenstwa
informacyjnego, ucza si¢ bardzo szybko stajac si¢ odporni na perswazj¢ i reklame.

Cena — zasadniczo rozni si¢ od pozostalych elementow miksu marketingowego,
poniewaz jest ona zrddlem przychodoéw, podczas gdy reszta narzedzi generuje firmie
koszty. Przedsigbiorstwa, zwlaszcza dziatajace gldwnie na rynku Internetowym jak choéby
sklepy internetowe, ktorych jest wiele 1 oferuja takie same produkty, bardzo skrupulatnie
planuja swoja polityke cenowa, menadzerowie i wiasciciele bizneséw zdaja sobie sprawe,
ze w przypadku handlu w sieci decyduje dobra i mozliwie jak najnizsza cena potaczona z
bogata oferta dodatkowa. Poniewaz klienci moga swobodnie wybiera¢ dostawce korzystaja
ze wszystkich dostgpnych zrodet informacji o cenach, przeszukuja sklepy internetowe i
oferty na witrynach WWW w poszukiwaniu najkorzystniejszej oferty, coraz wigcej
swiadomych Internautow korzysta z porownywarek cen produktow jak chocby

www.ceneo.pl, ktore przeszukuja dostgpne w bazie danych sklepy internetowe i portale



aukcyjne podajac uzytkownikom bardzo czgsto nawet do 500 miejsc w, ktorych moga
dokona¢ zakupow, moga wyswietla¢ oferty poszczegolnych sklepow i firm w zestawieniu
cenowym i zazwyczaj jak pokazuja badania' wybieraja oferty z najnizsza cena, zasada ta
dziata tym silniej im bardziej powszechne sa poszukiwane przez Internautow produkty i
ustugi, raport firmy Gemius S.A. wskazuja na fakt, ze w kwietniu 2007 co piaty Polak
skorzystat z internetowej poréwnywarki cen, pierwsze miejsce zajmuje ceneo.pl z okoto
50% udzialem w branzy, za nim plasuje si¢ nokaut.pl i skapiec.pl oraz wiele nowych
projektéw wprowadzajacych coraz to wygodniejsze narzgdzia analiz i porOwnan oferty.
Czegscia sktadowa narzgdzia cenowego sa takze rabaty, ktore w przypadku Internetu
sa bardzo powszechne, firmy przescigaja si¢ w przesylaniu kodow rabatowych i
wyswietlaniem sponsorowanych banerow sugerujacych obnizki cen, sklepy internetowe
wprowadzaja podobnie jak w przypadku tradycyjnych punktow handlowych obnizki
sezonowe, darmowe dostawy powyzej okreslonej kwoty oraz rabaty o okreslonej godzinie.
Kolejny wazny czynnik to warunki zakupu oraz mozliwosci zaptaty za produkt czy
ustuge. Dzisiejsi, przyzwyczajeni do wygody 1 szybkosci dokonywania transakcji
internauci wybieraja w przypadku zakupu dobr fizycznych 1 tresci elektronicznych takich
jak muzyka, filmy, e-ksiazki itp., te przedsigbiorstwa, ktére oferuja mozliwos¢ zaptaty z
uzyciem karty kredytowej on-line za pomoca serwisow oferujacych takie ptatnosci jak
cho¢by AllPay (oferuje zabezpieczone i natychmiastowe transakcje bezgotowkowe), taka
mozliwos¢ pelni mniejsza role w przypadku ustug, jednak opcja catkowicie zniechgcajaca
do zakupu jest brak konta bankowego (ponad 60% kont bankowych w Polsce moze by
obstugiwana przez Internet a ponad polowa posiadaczy kont z taka mozliwo$cia
wykorzystuje ja regularnie do zakupéw dokonywanych w sieci oraz optat za rachunki.
Promocja — najwazniejszy element miksu marketingowego w przypadku oferowania
produktéw 1 ustug w Internecie, kazda, nawet najlepiej znana marka nie przyciagnie widza
na swoje strony, gdy Internauta nie bgdzie potrafil odnalez¢ takiej strony lub oferty.
Do promocji zaliczy¢ nalezy reklamg, personel odpowiadajacy na pytania klientow i
realizujacy zamodwienia oraz strategie¢ Public Relations, osobna forma promocji jest

pozycjonowanie w Internecie, metoda ta rdzni si¢ znacznie od pojecia pozycjonowania
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stosowanego w marketingu i zostata opisana przy okazji opisu narzedzi wspomagajacych
prowadzenie skutecznego marketingu Internetowego. Aby jak najlepiej oddaé¢ wage
instrumentu marketingowego, jakim jest promocja autor pracy opisal doktadnie wszystkie
jej elementy ze szczegdlnym uwzglednieniem reklamy, bez, ktorej w Internecie nie
moglby si¢ obej$¢ zaden projekt i nastawiona na sukces firma.

Jeszcze do niedawna najczSciej uzywanymi formami reklamy w Internecie byty
standardowe banery reklamowe oraz witryny WWW firm, produktow lub marek, jednak
rynek reklamy Internetowej na §wiecie rozwija si¢ bardzo szybko, w Polsce wydatki na
reklame rosna w tempie 50% rocznie, dla przyklady w roku 2005 wedtug danych IAB’
wynosity 140 mln ziotych. Sytuacja taka jest do$¢ prosta do wyjasnienia, Internauci
spotykaja si¢ z reklama mniej natarczywa niz w przypadku mediow tradycyjnych,
najwazniejsza jest tu pierwsza plaszczyzna porozumienia, ktora dziata podobnie jak
reklama zewngtrzna — odbiorca ma krotki kontakt z reklama, po czym sam decyduje czy
podejmie dalszy kontakt z komunikatem i1 zadziala zaprojektowany przez agencje
reklamowe projekt oparty na modelu AIDA, reklama w Internecie ma wywota¢ u odbiorcy
pierwsze dwa elementy tegoz modelu, ma za zadanie skupi¢ uwageg 1 wywotac
zaciekawienie, p6zniej klient poprzez przejscie na firmowa witryng WWW poddawany jest
oddziatywaniu specjalnie zaprojektowanych strategii tak, aby dokonaly si¢ kolejne dwa
elementy, dzigki przedstawieniu oferty w S$wiecie interaktywnym latwiej wywotaé
pozadanie i akcje u odbiorcy gdyz, aby otrzyma¢ produkt lub wigcej informacji nie musi
robi¢ zazwyczaj nic procz skorzystania z formularza kontaktu, reszty dokona personel
sprzedazy lub automat pozyskujacy zamowienia.

Reklama w Internecie ma bardzo wazna cechg, mowi do odbiorcy ,,sam decydujesz,
jak dokladnie nas poznasz” i dlatego jej skuteczno$¢ rosnie wraz ze wzrostem
swiadomosci sieciowej Internautow, kazdy klient lubi mysle¢, ze od niego zalezy
wszystko, Ze perswazja na niego nie dziata i wszystkie decyzje zakupowe sa $wiadome.

Zasadnicza jednak roznica pomigdzy reklama Internetowa a reklama w innych
mediach jest bezposrednia mozliwo$¢ umieszczenia potaczenia do wtasnej witryny WWWwW

zawierajace] petne informacje o firmie i1 produkcie oraz mozliwos¢ szybkiego 1
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niewymagajacego dodatkowych dziatan i kosztéw kontaktu za posrednictwem formularzy.
Zbieranie opinii 1 kalkulacja wizyt na stronach firmowych sa bardzo proste, stuza do tego
precyzyjne statystyki oraz serwisy analizujace ruch na stronach.

Dzigki technologicznej przewadze nad innymi mediami Internet zapewnia szybka,
tanig 1 efektywna mierzalno$¢ skutecznosci kampanii reklamowych oraz reakcji odbiorcow
na proponowane przekazy 1 wySwietlane treSci. Ponizej autor przedstawia
najskuteczniejsze 1 najczescie] wykorzystywane rodzaje reklamy w sieci ustandaryzowane
przez IAB (Internet Advertising Bureau — www.iab.pl).

Banery’ — najstarsza i ciagle popularna forma reklamy sieciowej, ze wzgledu na
niska ceng emisji pelnia zazwyczaj rolg¢ dopetnienia dla kampanii reklamowych. Sa to
dynamiczne, interaktywne prezentacje, czgsto animowane, stuza wywotaniu u odbiorcy
zainteresowania 1 spowodowania interakcji w postaci kliknigcia i przej$cia do strony z
konkretng oferta. Wystgpuja w wielu rodzajach i rozmiarach standaryzowanych prze IAB,
najbardziej popularne to rozmiar 468x60px wyswietlane na state na goérze danej strony
WWW uczestniczacej w kampanii oraz tak zwany scyscraper wyswietlany pionowo o
rozmiarach 120x600px. Dzialalnos¢ IAB wymusita na administratorach witryn WWW
wprowadzenie standardéw udostgpnianych powierzchni reklamowych celem umozliwienia
reklamodawcom prowadzenia kampanii na ogélnoswiatowa skalg przy wykorzystaniu tych
samych kreacji, znacznie zmniejszyto to koszty produkcji reklamy i utrzymania kampanii.
Dos¢ popularne ostatnimi czasy staly si¢ takze Boxy srodtekstowe wysSwietlane pomigdzy
kolejnymi czg$ciami tekstu danego artykutu, szeroko stosowane cho¢by przez Onet.pl.

Zdobywajacymi coraz wigksza popularno$¢ formami reklamowymi sa takze,
Brandmark czyli nast¢pca natarczywych okienek pop-up, ktére stopniowo wypierane sa z
uzycia, Brandmark lub podobna forma Toplayer pojawia si¢ w dodatkowym oknie
przegladarki internetowej 1 moze przybiera¢ rézne ksztalty, zazwyczaj produktu, filmu, lub
prezentacji multimedialnej, okno to mozna w kazdej chwili zamkna¢.

Intersitial® to rodzaj reklamy, ktéra na moment (dozwolone 10 sekund) przerywa

uzytkownikowi mozliwo$¢ przegladania zawartosci strony do momentu zakonczenia emisji
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przekazu, moze wystgpowaé w dwoch wersjach — jako ,,stream” i1 przyjaé¢ postaé spotu
telewizyjnego lub ,,preloadu” fadujacego si¢ w tle i niezawieszajacego opcji przegladania.

Tapeta (watermark) — to coraz czesciej wykorzystywana metoda reklamy na czgsto
odwiedzanych portalach internetowych, wyswietla ona powtarzajace si¢ 1 wypehiajace
okno przegladarki obrazy prezentujace ofertg i logo danego przedsigbiorstwa lub marki.

Na duza uwage zastuguje Mailing — listy poczty elektronicznej rozsytane w postaci
tekstu lub dokumentéw HTML (podstawowy jezyk opisu dokumentéw internetowych) z
grafika, zawieraja reklamy lub prezentacje oferty i kierowane sa zazwyczaj przy
prowadzeniu kampanii na szeroka skal¢ za posrednictwem portali i provideréw
prowadzacych darmowe konta pocztowe, w przeciwienstwie do wykorzystania automatow
rozsytajacych wiadomos$ci te nie sa traktowane przez skrzynki pocztowe jako SPAM
(niechciana lub niebezpieczna poczta) i skutecznos$¢ ich dotarcia do uzytkownika jest dos¢
duza, jednak, aby reklama zostala przeczytana musi zosta¢ skonstruowana z
uwzglednieniem najnowszych trendow reklamowych i1 z udzialem dobrego copywritera
(osoby zajmujacej si¢ pisaniem profesjonalnych tekstow ofertowych wykorzystujacych
elementy perswazji).

Wedtug Joe Vitale ,,Prawdziwy sekret robienia pieni¢dzy w sieci nie tkwi w stronach
internetowych, a wiasnie w e-mailach™’. Autor ten twierdzi, ze Mailing to najbardziej
niedocenione narzedzie reklamowe wsrdd firm, ktore moglyby uzyskac adresy e-mailowe
potencjalnych klientow do wiasnej bazy 1 wykorzystywacé juz zdobyte adresy. Dr Vitale
daje nastgpujace wskazoéwki jak wykorzysta¢ potencjat e-maili:

I) na poczatek nalezy stworzy¢ regularnie wysylany biuletyn, Internauci zapisuja si¢ do
niego poprzez akceptacje regulaminu na stronie WWW, skuteczne okazuje si¢ przyznanie
gratyfikacji lub rabatow za zapisanie si¢ lub obietnica dostarczenia ciekawych tresci,

IT) drugi element — nalezy przechowywac¢ w bazie danych kazdy adres e-mailowy, kazdego
potencjalnego klienta oraz klienta, ktory juz dokonat zakupdéw, pozwoli to na utrzymanie
kontaktu i stopniowe budowanie obszernej bazy danych o klientach, jest to bardzo wazne
w przypadku, gdy przedsigbiorstwo chce dopasowaé swoja oferte lub nawet tresci na
stronie WWW do konkretnego uzytkownika z uwzglednieniem jego poprzednich dziatan

oraz preferencji o, ktorych informacji dostarczaja specjalne programy $ledzace i
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analizujace pliki cookies (pliki, w, ktorych przegladarka przechowuje informacje o
odwiedzonych witrynach, sa niegrozne dla uzytkownika gdyz zawieraja jedynie dane o
komputerze a nie dane osobowe) 1 dostarczajace przyblizone profile zachowan w sieci;

III) ostatnim czynnikiem jest regularna wysytka dobrze skonstruowanych e-maili, ktore
wedlug wyzej wymienionego autora powinny zawiera¢ hipnotyczne nagtowki a teksty
sprzedazowe powinny by¢ opisane historig a nie by¢ czysta oferta sprzedazowa.

Witryna WWW jest podstawowym narzedziem reklamowym petliacym bardzo
wazne funkcje marketingowe, w przypadku dobrze zaprojektowanej strony firmowej
kontakt uzytkownika z reklama moze trwa¢ nawet do 10 minut co nie jest mozliwe w
przypadku wigkszosci medidow tradycyjnych, w dodatku jest to kontakt dobrowolny. Aby
jednak strona byla poteznym narzedziem musi by¢ wlasciwie zarzadzana 1 ciagle
aktualizowana, nie nalezy na witrynie firmowej oszczedza¢ gdyz jest to wirtualny
przedstawiciel handlowy w Internecie. Tak samo jak w rzeczywistosci musi schludnie
wyglada¢, posiada¢ wiarygodne informacje i przewidywac¢ zachowania interesantow.

Coraz czgsciej witryny WWW sa przyjazne dla uzytkownika a zarazem uzyteczne,
firmy chetnie dziela si¢ pomystami na wykorzystanie ich produktéw 1 ustug oczekujac tego
samego od uzytkownikoéw, pragna poznac ich opinie i pomysty na wprowadzenie ulepszen,
trafnie taka sytuacj¢ opisal J.C. Penney, ot6z powiedzial on ,,Wymieniaj si¢ pomystami
czesto. Gdy Ty 1 ja wymienimy si¢ dolarami, niczego to nie zmienia — kazdy z nas wciaz
ma dolara. Gdy wymienimy si¢ pomystami, oboje mamy dwa pomysty, gdy wczesniej
mieli$my po jednym. Dale$ to co sam zyskale$. Nie stracite$ tego co ja dostatem. Dzielcie
si¢ pomystami — nie staniecie si¢ przez to biedniejsi — oboje bgdziecie tymi bogatszymi
dzieki wzajemnej wymianie™®.

Po omoéwieniu gléwnych form reklamowych nalezy wspomnie¢, iz w przypadku
reklamy Internetowej o wiele tatwiej jest mierzy¢€ jej skutecznos¢ w stosunku do reklamy
w mediach tradycyjnych, miernikami efektywno$ci kampanii sa wskazniki’, CTR
okreslajacych stosunek ogolnej liczby odston reklamy do liczby odston zakonczonych
akcja, czyli wejSciem na strong¢ zawierajaca ofertg, zazwyczaj wartos¢ ta wynosi 2-3%.

Kolejny wskaznik to CPA okreslajacy ogolny koszt naklonienia uzytkownika do

$ Vitale J., Droga James Cash Penney do Bogactwa, ZloteMysli.pl, Warszawa 2006
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wykonania czynnosci, ktora moze by¢ zakup lub rejestracja w systemie itp., CR z kolei
okresla jaki procent odwiedzajacych witryng wykonato pozadana czynnos¢.

Dzigki zbieraniu danych o uzytkownikach i analizach kampanii reklamowych firmy
moga targetowac (precyzyjnie dopasowywac) swoje reklamy do dokladnie okreslonych
grup odbiorcow, ktorych wyselekcjonuje z duza dokladno$cia proces segmentacji badz
uzy¢ wynikéw badan do prowadzenia coraz bardziej powszechnego marketingu masowe;j
indywidualizacji'’, przedsigbiorstwo moze pozna¢ preferencje klienta i zaprezentowaé mu
zaskakujaca ofertg, ktora niemalze w calosci speini jego oczekiwania wykorzystujac
element zaskoczenia i entuzjastycznej, spontanicznej reakcji odbiorcy.

Coraz czeéciej przedsigbiorstwa wprowadzaja'' takze platformy internetowe
pozwalajace uzytkownikom na samodzielne projektowanie dopasowanych do wiasnych
potrzeb produktow, jak chocby witryna firmy BMW oferujaca mozliwo$¢ ztozenia
wlasnego samochodu z dostgpnych elementow karoserii i wyposazenia wngtrza, pewna
Chinska firma produkujaca rowery umozliwia uzytkownikom zlozenie dla siebie roweru
wybierajac z posrod ponad 11 milionéw kombinacji do wyboru za posrednictwem WWW.

Procz reklamy w Internecie przedsigbiorstwa bardzo czgsto korzystaja z kampanii w
mediach tradycyjnych, zazwyczaj sa to billboardy nalezace do reklamy zewnetrznej oraz
reklama telewizyjna i prasowa. W przypadku firm niewystgpujacych na rynku fizycznie, a
istniejacych jedynie w Internecie panuje tendencja do reklam w czasopismach branzowych
1 miesi¢cznikach specjalistycznych oraz hobbystycznych.

Reklamy w wyszukiwarkach internetowych i1 niestandardowe formy reklamy zostaty

przez autora opisane w cze$ci pracy dotyczacej narzedzi wspomagajacych sprzedaz.

Dystrybucja — przedsigbiorcy musza podja¢ decyzje, w jaki sposéb udostgpnia
swoje towary i ushugi nabywcom. Jako, ze w niniejszej pracy autor skupit si¢ na aspekcie
sprzedazy internetowej do rozwazenia pozostaje kwestia czy firma powinna oferowaé
swoje produkty jedynie przy uzyciu wilasnych zrédet dystrybucji czy tez wiazaé sig

umowami handlowymi z posrednikami. Druga opcja wydaje si¢ by¢ mniej zasadna z uwagi

0 Kotler P., Kotler o marketingu, One Press, Gliwice 2007, s. 60.
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na globalny dostgp do sieci i mozliwo$¢ wyeksponowania wilasnych zZrédet sprzedazy
dzigki skutecznemu pozycjonowaniu i reklamie Internetowe;.

Sposobow dostarczenia zakupionego produktu do klienta koncowego jest kilka,
najczesciej uzywane 1 najefektywniejsze sa 3 z nich, a mianowicie wysylka za
posrednictwem Poczty Polskiej, firm kurierskich lub witasnych zréodet w przypadku
towardw, oraz mozliwo$¢ wysytki droga elektroniczna w sytuacji, gdy firma oferuje dobra
niematerialne, w szczegolnosci tyczy si¢ to e-ksiggarni, firm sprzedajacych utwory
muzyczne 1 filmowe. Ustlugi to odrebny model dystrybucji, w zaleznosci od ich rodzaju
firmy moga $wiadczy¢ ushugi droga elektroniczng badZz wysytajac swoich konsultantow

wprost do zainteresowanego klienta w umdéwionym i zaakceptowanym terminie.

Wiasnos¢ Sobol Design (www.soboldesign.pl). Wszelkie prawa zastrzezone.



