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1. Wprowadzenie

Dynamiczny rynek internetowy tworzy nowe warunki funkcjonowania oraz konkurowania firm miedzy
innymi poprzez wykorzystanie e-marketingu. Konsumenci ustug internetowych przestali tworzy¢ seg-
menty lokalne czy regionalne, a tworzg segmenty globalne, okreslone dostepem do internetu. Kiedys glo-
balnie dziata¢ mogty wytacznie duze firmy, miedzynarodowe koncerny. Obecnie rynek globalny dostepny
jest rowniez dla matych firm powstajgcych w dowolnym miejscu na swiecie. Zjawisko to wptywa zna-
€z3co na sposob zaspokajania potrzeb e-klientédw, ktérych nazywamy dzi$ prosumentami. Prosument
to aktywny konsument, ktéry samodzielnie w sposéb dynamiczny i proaktywny poszukuje informacji
o produktach, wchodzi w interakcje z przekazem reklamowym, wyraza wtasne zdanie na temat produktu
i to w sposob publiczny - czyli na przyktad na forum, poprzez bloga czy aktywnos¢ na portalu spoteczno-
sciowym. Taki konsument ma nieograniczony wybér co do rodzaju, jakosci pochodzenia i ceny produktéw.
Co wiecej, ma réwniez wptyw na zakres oferty, co z kolei daje mozliwos$¢ szerszego wykorzystania marke-
tingu indywidualnego.

Z punktu widzenia metodyki, opracowanie strategii czy planu marketingowego skierowanego wiasnie
do tak aktywnych konsumentéw nie rézni sie od pracy jaka nalezy wykonac przygotowujac ,tradycyjng”
strategie marketingowa. Zadanie to wymaga zdyscyplinowanego zrealizowania kilku etapéw w tym ana-
lizy sytuacji, identyfikacji grup docelowych, sformutowania celu i zakresu strategii, wyboru kierunku stra-
tegicznego oraz rozplanowania projektow. Z drugiej strony jednak, przed firma planujaca budowe lub roz-
woj biznesu internetowego stoi szereg wyzwan. Gtéwnie dlatego, ze wiele modeli biznesowych sprawdza-
jacych sie w swiecie tradycyjnej gospodarki nie znajduje jednak zastosowania w internecie.

2. Podstawowe zagadnienia zwigzane z marketingiem strategicznym

Internet to jednoczesnie niezwykle otwarty, jak i wymagajacy kanat biznesowy. Wiele porazek bizneséw
internetowych ma swoj poczatek w postrzeganiu sieci wytacznie przez pryzmat jej nieograniczonych moz-
liwosci. Kazde przedsiewziecie on-line wymaga racjonalnego podejscia od strony planowania, zarzadza-
nia strategicznego oraz realizacji. Internet jest stale rozwijajgcym sie kanatem biznesowym, co wymusza
na firmach regularng aktualizacje wiedzy w obszarze zmian i nowosci internetowych. Jego dynamiczny
charakter przektada sie takze w znaczacy sposéb na modele i strategie realizowane przez przedsiebior-
stwa. Dotyczy to zaréwno perspektywy czasowej dla celéw stawianych przed aktywnosciami on-line, spo-
sobami i metodami ich realizacji, jak i kosztéw z tym zwigzanych. Czas w sieci biegnie kilka razy szybciej
niz w tradycyjnym $wiecie biznesu. Zmiennos¢ i szybkos¢ proceséw zachodzacych w internecie sa kluczo-
wymi czynnikami, od zrozumienia i wykorzystania ktérych w znacznym stopniu zalezy sukces kazdego
biznesu elektronicznego. Jednoczesnie, globalny charakter internetu sprawia, ze w sieci znakomicie moga
sprawdzac sie pomysty, ktore nie miaty szans na zyskanie rentownosci w tradycyjnych modelach bizneso-
wych. !

O wyborze internetu, jako miejsca prowadzenia dziatalnosci gospodarczej decyduje:

«  brak ograniczen geograficznych,

«  szanse na pozyskanie nowych konsumentéw,

»  nizsze koszty operacji i transakgji,

«  wysoka dostepnos¢,

«  pojemnos¢, elastycznosc i szybkos¢,

«  wysoka skutecznos¢ internetu, jak kanatu komunikacji,
«  szerokie mozliwosci badawcze i analityczne,

«  dostepnosc¢ do danych w czasie rzeczywistym,

+  mozliwosc¢ testowania. 2

Przedsiebiorcy rozpoczynajacy dziatalnos¢ w sieci zmuszeni s do nieustajacej kreatywnosci w poszuki-
waniu nowych drég tworzenia rentownych projektéw. Pomysty czy koncepcje powinny znalez¢ odzwier-
ciedlenie w wizji i strategii. Dotyczy to zaréwno rozbudowanych i ztozonych przedsiewzie¢, jak i znacznie
mniej wymagajacych modeli obecnosci w internecie. Wszystkie te dziatania w réwnym stopniu wymagaja
wsparcia ze strony marketingu strategicznego.

2.1. Podstawowe pojecia marketingowe

Marketing jest ztozonym procesem, przy pomocy ktérego firmy okreslajg jakie produkty czy ustugi odpo-
wiadaja na aktualne potrzeby rynku oraz w jaki sposob oferte tych produktéw czy ustug najlepiej rynkowi
dostarczy¢ - czyli jak ja komunikowac i sprzedawac. Ten zintegrowany proces ma obecnie na celu wykre-
owanie takiej wartosci dla klientéw, w wyniku ktérej wypracowane zostang silne relacje z klientami, pro-
wadzace do rozwoju oraz zdobywania coraz to wyzszych zyskdw biznesowych firmy.

1 Kaznowski D.: Nowy marketing, VFP Communications, Warszawa 2008, s. 11
2 Tamze, ss. 12-13.
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Tabela 1. Podstawowe pojecia marketingowe zwigzane z tworzeniem plandw i strategii

Cele marketingowe wyrazaja to, co przedsiebiorstwo chce osiggnac przez dzia-
Cele marketingowe falnos¢ gospodarczy, a takze w jaki sposéb dziatania marketingowe wptyna
na wyniki dziatalnosci gospodarczej firmy.

Grupa docelowa Grupa, do ktérej skierowana jest oferta firmy, produkt, komunikat czy reklama.

Plan marketingowy jest programem dziatania catego przedsiebiorstwa lub jego
Plan marketingowy czesci na rynku opracowanym na podstawie analizy zewnetrznych i wewnetrz-
nych warunkéw dziatania.

Dziatanie zmierzajace do umiejscowienia oferty lub marki firmy w swiadomosci
odbiorcow i zajecia przez nig okreslonej pozycji wobec ofert czy marek konku-
Pozycjonowanie rencyjnych. W przypadku pozycjonowania produktu pojecie oznacza nadanie
danemu produktowi okreslonych waloréw zgodnie z zapotrzebowaniem seg-
mentu rynku.

Podziat rynku wedtug okreslonych kryteriéw na jednorodne grupy konsumen-
toéw, ktére wyznaczaja dla przedsiebiorstwa obszar dziatania i stanowia punkt

Segmentacja odniesienia przy formutowaniu tego dziatania. Segmentacja rynku wskazuje,
z ilu segmentéw sktada sie rynek danego produktu i jaka jest liczebnos¢ seg-
mentow.

Strategia marketingowa polega na najkorzystniejszym doborze zasobdéw
do realizacji celéw przedsiebiorstwa, wykorzystania nadarzajacych sie oka-
zji i ograniczenia ryzyka. Przewaga przedsiebiorstwa taczy sie z robieniem cze-
gos lepiej i sprawniej od konkurentéw. Przewaga konkurencyjna wynika z traf-
nego dostosowania zasobow do wytwarzania produktow czy swiadczenia ustug
dobrze zaspokajajacych potrzeby nabywcéw.

Strategia marketingowa

Kombinacja 4 czynnikéw pochodnych w stosunku do zadan rynkowych przed-
siebiorstwa i obejmujaca:

1. Produkt (ang. product) - koncentruje decyzje na dziataniach zmierzajacych
do przygotowania wtasciwego produktu, ktére zaspokaja okre$long potrzeba
konkretnej grupy odbiorcéw. Obejmuje ona réwniez asortyment, opakowanie
i marke.

Marketing Mix 2. Cena (ang. price) - opiera sie na zatozeniu, ze nie koszty, a popyt jest punk-

tem wyjscia przy jej ustalaniu. Sg to ustalenia po jakiej cenie i w jakiej ilosci
potencjalni nabywcy byliby sktonni naby¢ okreslone dobra.

3. Dystrybucja (ang. place) - stanowi konsekwencje wytwarzania produktéw,
maja one bowiem wartos¢ tylko wtedy, kiedy konsument moze je otrzymac
w odpowiednim miejscu i czasie. Nalezy dokona¢ wyboru kanatu dystrybucji
oraz okresli¢, gdzie towar nalezy umiescic na rynku.

4. Promocja (ang. promotion) - obejmuje kompleks form i srodkéw majacych
na celu przekazywanie informacji na rynek. Obejmuje ona wszelkie sposoby
komunikowania sie z odbiorcg, informuje nabywcéw o towarach i ich walorach
uzytkowych, cenach, miejscach nabycia itp. Do podstawowych $rodkéw zalicza
sie reklame, sprzedaz osobistg, public relations.

2.2. Cechy dobrych strategii i planéw marketingowych

Podstawowe cechy dobrych strategii i plandw to przede wszystkim:

«  elastycznosc¢ i aktualnos¢,

*  kompleksowosg,

«  ukierunkowanie na wtasciwy segment rynku,

. realizowalnos¢,

»  koncentracja na unikatowej ofercie,

«  poparcie i zaangazowanie pracownikow w jej budowe i realizacje.

W rzeczywistosci kazda firma powinna posiadac strategie marketingowa, ktéra pozwala na realizacje sku-
tecznych dziatan prowadzacych do sukcesu w zmieniajacej sie sytuacji rynkowej. Odpowiednio opraco-
wana strategia marketingowa powinna by¢ na tyle elastyczna, aby przedsiebiorstwo mogto z niej korzystac
na kazdym etapie rozwoju i w réznych, czesto zmieniajacych sie pod wptywem czynnikdéw zewnetrznych,
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sytuacjach rynkowych. Kazdy program marketingowy jest ztozony i zeby odniést wtasciwy skutek powi-
nien by¢ odpowiednio zaplanowany, skierowany do wiasciwych oséb oraz wprowadzony we wtasciwym
czasie. Ztozono$¢ programéw marketingowych polega m. in. na tym, ze sg one wieloetapowe i obejmuja
co najmniej etap badan rynkowych, tworzenie i wdrazanie strategii marketingowej oraz ocene skuteczno-
$ci prowadzonych dziatan.

Istota dziatarh marketingowych jest radykalne zwigkszenie wartosci kreowanej poprzez nowg oferte firmy.
Warto$¢ ta jest wprost proporcjonalna do liczby zadowolonych z oferty klientow. Dobra strategia marke-
tingowa zaczyna sie wiec od wyodrebnienia grupy lub grup klientéw, do ktérych oferta firmy bedzie kiero-
wana. Opiera sie ona réwniez na umiejetnosci przetozenia wewnetrznego problemu dotyczacego sprze-
dazy i rentownosci na zewnetrzny cel zwigzany z nabywcami i ich potrzebami. Celem strategii marketin-
gowej jest wywotanie pozadanych zmian w zachowaniach grupy docelowej w relacji do naszej oferty biz-
nesowej, marki i konkurencji.?

Warunkiem podstawowym dla powstania i realizacji dobrej strategii czy planu marketingowego jest
zawsze zaangazowanie pracownikdéw firmy. Strategie, ktére sa rozumiane, akceptowane i realizo-
wane przez pracownikéw maja znacznie wieksza szanse powodzenia. Wszyscy pracownicy, od mena-
dzeréw po wykonawcéw muszg by¢ przygotowani do dziatania firmy zgodnie z planowanymi wytycz-
nymi. Pracownicy powinni by¢ przekonani o stusznosci kierunku jaki wyznaczaja strategie marketingowe.
To pracownicy realizuja zwykle plany w czesci operacyjnej. Bez ich zaangazowania trudno jest doprowa-
dzi¢ do sukcesu. Dodatkowo, strategie marketingowe wiaza sie zwykle ze zmianami badz z podjeciem
pewnego ryzyka zwigzanego na przyktad z wejscie na nowy rynek. Takie sytuacje wymagaja wewnetrz-
nego zaangazowania i konsekwencji. Pracownicy sg najczesciej najlepszymi ambasadorami nowej oferty,
marki i wizerunku firmy.

3. Strategie i plany marketingowe dla e-biznesu

W e-biznesie kluczowa role w sposobie okreslania wartosci przedsiebiorstwa odgrywa zastosowanie
internetu lub technologii teleinformatycznych w strategiach i planach marketingowych. Warunkiem sku-
tecznego funkcjonowania firm jest kreacja wartosci w catym otoczeniu rynkowym obejmujacym klien-
toéw, akcjonariuszy, dostawcow i pracownikéw. W e-biznesie zdecydowany nacisk ktadziony jest na zasto-
sowanie internetu i technologii informatycznych w relacjach z klientami. Cechy, jakie wyrézniaja przed-
siewziecie e-biznesowe od tradycyjnych w zakresie relacji z klientem to przede wszystkim wirtualizacja,
za pomoca ktorej nastepuje czesciowa badz catkowita digitalizacja produktu i wzbogacenie go w infor-
macje oraz indywidualizacja, ktéra pozwala na dostosowanie kompozycji wartosci do preferencji uzyt-
kownika.

3.1. 10 najczestszych btedéw e-biznesu

Podejmujac sie opracowania planu marketingowego dla nowych ustug internetowych, firmy przede
wszystkim maja szanse na przemyslane zarzadzanie biznesem w internecie oraz unikanie btedéw, ktére
prowadza czesto do niepowodzenia przedsiewziec. Btedy, jakie sa popetniane przy realizacji bizneséw
internetowych bardzo czesto sa wielokrotnie powtarzane na rynku, a wiekszos¢ z nich sklasyfikowac
mozna jako 10 nastepujacych grup:

1. Niewlasciwe prognozy i analizy - zwigzane gtéwnie z entuzjazmem pomystodawcdw i twércow, ktd-
rzy nie sprawdzajg, czy pomyst przetozy sie na zainteresowanie potencjalnych klientéw.

2. Bledne szacownie finansow - brak dodatkowych Zzrédet finansowania, ktére pozwola na rozwdj e-biz-
nesu w poczatkowym okresie, kiedy nie ma jeszcze wystarczajgcego zainteresowania ze strony klientéw.

3. Bledna kalkulacja kosztéw — koszty sa elementem, ktéry mozna wyliczy¢ stosunkowo precyzyjnie.
Warto wiec starannie uwzgledni¢ wszelkie przewidywania w tym zakresie.

4. Nadmierny pospiech - zwtaszcza przy nowych pomystach gdy nie ma jeszcze pewnosci, ze uzywana
technologia sprawdzi sie w zastosowaniu do nowego rozwigzania.

5. Nieskuteczny marketing i promocja - prowadzenie dziatant reklamowych i promocyjnych bez uza-
sadnionego planu, nazbyt spontanicznie i bez poparcia w badaniach i analizach.

6. Brak nalezytego zabezpieczenia transakgji — korzystanie z bezpiecznych protokotéw, czy profesjo-
nalnych firm obstugujacych ptatnosci jest podstawowa zasada w e-transakcjach.

7. Btedy technologiczne, funkcjonalne i estetyczne - nieodpowiednia technologia, niedopracowana
ergonomia serwisu czy nieestetyczna prezentacja oferty — to podstawowe btedy bizneséw internetowych.

3 Wwww.grzeqorzmazurek.pl: Lach M., Kurowski G., Mazurek G.: Jak zbudowac skuteczngq strategie e- marketin-
gowq? Kwieciert 2004

Strategie i plany marketingowe dla e-ustug 6

www.parp.gov.pl
www.web.gov.pl


http://www.grzegorzmazurek.pl

8. Brak integracji z innymi kanatami i narzedziami wspierajacymi sprzedaz — mozliwos¢ integracji
z réznymi narzedziami internetowymi jest obecnie bardzo duza. Przemyslane rozwigzania w tym zakresie
moga znacznie uatrakcyjnic serwis.

9. Nieumiejetnos¢ utrzymania klientéw — umiejetnos¢ pozyskania i utrzymania partnera w biznesie
to podstawowa sztuka. Budowanie pozytywnych emocji, wiezi ze sprzedawca i lojalnosci klientéw sg nie-
zwykle istotne zaréwno w tradycyjnym przedsiewzieciu jak e-biznesie. W obu przypadkach czynnosci
te wymagaja pomystu, planowania oraz zarzadzania. Podstawa budowania lojalnosci jest zaufanie,
ktdre jest niezbednym warunkiem efektywnego prowadzenia handlu. W biznesie internetowym zaufa-
nie nabiera nieco innego znaczenia, poniewaz jedynie jego poziom pozwala rozrézni¢ jeden anonimowy
podmiot uczestniczacy w transakgcji od drugiego. W sieci nie mozna produktu dotkna¢, nie ma kontaktu
wzrokowego pomiedzy kupujacym a sprzedajacym. Z drugiej strony e-konsument bardzo czesto zmu-
szony jest do ujawnienia swoich rozmaitych danych. Przetamanie tych barier jest podstawa budowania
lojalnosci, a tym samym rozwoju e-ustug. Na szczescie, internet pozwala na wykorzystanie wielu narzedzi
wspierajacych budowanie lojalnosci klienta.

10.Niewtasciwe rozpoznanie rynku, konkurencji, grupy docelowej klientéw i asortymentu — wszyst-
kie te problemy zwigzane sg z niewtasciwym planowaniem. Rzetelna analiza rynku zwiekszy szanse
na osiggniecie sukcesu. *

Chociaz nasz e-biznes moze by¢ podobny do juz funkcjonujacego na rynku internetowym biznesu, nie
moze go nigdy i w zaden sposéb kopiowac. Nowy biznes internetowy powinien oferowac uzytkownikom
nowa i unikatowa wartosc¢ lub korzys¢. Najlepszym przyktadem jest innowacyjne podejscie do spoteczno-
$ci prezentowane przez portal , ktory wkroczyt na globalny rynek w momencie kiedy istniato juz
wiele popularnych portali spotecznosciowych. Bez watpienia jest po prostu produktem inno-
wacyjnym — w mistrzowski sposéb faczy i prezentuje wszystko to co mozna byto w jakiejs formie znalez¢
juz wezedniej w innym miejscu. Co prawda, nasz rodzimy rynek pokazuje, ze sprytne nasladowanie zagra-
nicznych e-bizneséw moze okazac sie strzatem w dziesiatke. Polskie serwisy spotecznosciowe i aukcyjne
nie sa w zasadzie pomystami nowymi, ale bazuja na idei witryn powstatych i rozwijanych za granica.
Jednak, dopasowanie ich do lokalnych warunkéw okazato sie gtéwnym czynnikiem sukcesu. Powszechnie
uwaza sie, ze na przykfad zostat wyprzedzony przez , a Swiatowy potentat aukgji
internetowich i Baj, ktory w 2005 r. postanowit wkroczy¢ do Polski natrafit na dynamicznie rozwijane juz
wowczas fllegrd® Od samego poczatku nalezy spodziewac sie, ze w segmencie rynku, ktory zamierzamy
zaja¢, najprawdopodobniej dziatajg juz podobne i konkurencyjne firmy. Wielos¢ podmiotéw oraz tatwosc
dotarcia do nich przez internautéw sprawiajg, ze jak nigdy dotad znaczenia zaczynajg nabiera¢ marka
i zajecie pozycji pierwszego podmiotu w danej kategorii. Dosy¢ czesto oba te cele s3 ze soba powigzane.
Jak pokazuje praktyka, wsréd najwiekszych sukceséw internetowych w swoich segmentach dominuja
te firmy, ktére relatywnie wczesnie rozpoczety tam dziatalnos¢. ¢

3.2. Dla e-biznesu najlepszy e-marketing

Marketing stosowany wobec tradycyjnych ustug, nawet jesli jest to marketing internetowy z zatozenia
bedzie réznit sie od marketingu jaki nalezy stosowac dla biznesu internetowego. Internet tworzy bowiem
zupetnie nowa rzeczywistosc. Wiele z stosowanych metod i narzedzi marketingowych w rzeczywistosci
internetowej okazuje sie niewystarczajacych. Na przyktad model marketing mix od dtuzszego czasu jest
postrzegany przez marketingowcéw jako niewystarczajacy - brakuje w nim przede wszystkim nastawie-
nia na klienta. Oznaczato to konieczno$¢ przeprojektowania tradycyjnego modelu 4Ps na 7Ps czy 4Cs.
W tradycyjnym modelu Marketing Mix uwzglednia sie gtéwnie te elementy dziatah marketingowych,
ktére odgrywaja strategiczna role z handlowego punktu widzenia. Wazne jest woéwczas okreslenie, co
oferujemy (product), za ile (price), w jaki sposéb (place) oraz w jaki sposéb promujemy oferte (promo-
tion). Nowsze podejscie do Marketing Mix czyli 7Ps zaklada wziecie pod uwage réwniez ludzi (people)
- czyli kim sa nasi aktualni, potencjalni klienci, jakie sg nasze zasoby ludzkie oraz wszelkie procesy mar-
ketingowe (process) i elementy wptywajace na prestiz i wizerunek firmy (physical evidence). W podejsciu
4Cs elementy modelu sa w zasadzie podobne do 4Ps, ale zmienia sie perspektywa. To podejscie jest bar-
dziej skuteczne i konkurencyjne, gdyz zamiast planowa¢ dziatania marketingowe z perspektywy firmy,
podchodzimy do strategii marketingowej z punktu widzenia klienta:

1. Wartos¢ dla klienta (customer value) - zamiast oferty produktowe;j.
2. Koszt ponoszony (cost) - zamiast ceny.
3. Wygoda nabycia (convenience) - zamiast dystrybucji.

4. Komunikacja z rynkiem (communications) - zamiast promocji.”

4 Dutko M.: e-Biznes. Poradnik praktyka. Biznes usieciowiony. Wydawnictwo Helion 2010, ss. 171-172.
5Tamze, ss. 167-168.

6 Kaznowski D.: Nowy marketing..., s. 36.

7 Dutko M.: e-Biznes. Poradnik praktyka. .., ss. 137-138.
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Proces tworzenia strategii w internecie rézni sie takze w zaleznosci od tego, czy nasza marka bedzie
podmiotem czysto internetowym, czy jest to rodzaj odbicia w sieci marki tradycyjnej i juz funkcjonu-
jacej. Coraz czedciej mamy takze do czynienia z sytuacjg odwrotna, w ktérej marki poczatkowo wytacz-
nie internetowe stajg sie biznesami obecnymi w tradycyjnej gospodarce. W Polsce przyktadami takich
firm sa mBanH czy Merlin.pl, ktére po fazie dziatalnosci internetowej rozpoczety otwieranie tradycyjnych
placowek.?2 Pomimo, ze najczesciej odwotujemy sie do spektakularnych przyktadéw sukcesu, zdecydo-
wana wiekszo$¢ dochodowych przedsiewziec internetowych opiera sie na przemyslanych i systematycz-
nie realizowanych planach. Jednga ze skuteczniejszych strategii internetowych jest préba wyréznienia sie
i stworzenia wtasnego, nowego segmentu ustug. Warto, zwtaszcza w poczatkowym etapie dziatan, wyko-
rzystac te szanse. Startujac z takiej pozycji, zawsze fatwiej zawtaszczy¢ pozycje innowatora, co moze sta-
nowi¢ element ogolnej strategii firmy. Innowacyjnos¢ jest bowiem nadal cecha niezwykle pozadang przez
internetowych konsumentéw.’

W planowaniu strategii e-marketingowej dla e-biznesu istotne sg cztery obszary:

I. Analiza sytuacji e-marketingowej. Proces planowania e-marketingowego rozpocza¢ nalezy od okre-
slenia roli, jaka internet odgrywac bedzie w strategii catej firmy i jej marki. Istotg catego procesu budowy
strategii e-marketingowej jest bowiem znalezienie obszaréw, w ktérych internet moze w efektywny ryn-
kowo i ekonomicznie sposdb przyczyni¢ sie do budowy lub wzmocnienia marki. Rozpoczynamy zatem
od zestawienia cech internetu z ogdlng strategia marki. Konfrontacja sytuacji i strategii marki z potencja-
tem kanatu jakim jest internet pozwoli na znalezienie najlepszej drogi wykorzystania sieci. Po sprecyzo-
waniu roli internetu w strategii, mozemy dopiero przej$¢ do analizy uwarunkowan, jakie wptywac beda
na optymalna realizacje tej roli. Analize taka najlepiej jest przeprowadzac w uktadzie strategicznej relacji:
nabywcy - konkurenci — marka. '°

Il. Sformutowanie celu i zakresu e-strategii. Opracowane wczesniej analizy umozliwiajg zidentyfiko-
wanie gtéwnego wyzwania e-marketingowego, czyli celu, jaki zrealizowa¢ musimy, aby internet odegrat
oczekiwang role w biznesie przy uwzglednieniu istniejacych okolicznosci wewnetrznych i zewnetrznych.
Formutujac cel dziatar e-marketingowych, powinnismy réwnolegle okresli¢ zakres dziatan niezbednych
do jego realizacji. Najlepszy efekt daje zwykle podejscie catosciowe, oparte na uwzglednieniu w strategii
obszaréw produktu, ceny, promogji i dystrybucji jednoczesnie.

lll. Kierunek strategiczny. Internet pozwala na masowg indywidualizacje marketingu w sposéb, ktéry
zapewnia przeprowadzenie nabywcéw w ramach jednej strategii przez caty proces decyzyjny. Skuteczna
strategia e-marketingowa nie dzieli si¢ na obszary zwigzane z dziedzinami komunikacji czy nawet mar-
ketingu, lecz z kolejnymi krokami prowadzacymi do wywotania zamierzonego efektu. Nie mozemy prze-
nosic do sieci zwyczajoéw z tradycyjnych organizacji i strategii marketingowych, ale zarzadza¢ projektami
strategicznymi planujac i budzetujac cele, a nie funkcje marketingowe. 2

IV. Planowanie projektéw e-marketingowych. Planowanie kazdej aktywnosci w sieci zaczynamy
od analizy finansowej. Bazujac na mierzalnosci dziatarh w internecie oraz na wtasnej wiedzy i doswiadcze-
niu, przygotowany jest model biznesowy wskazujacy optymalny zestaw dziatari e-marketingowych, czyli
taki, ktéry jako cato$¢ zapewni najnizszy koszt wywotania docelowej zmiany postaw i zachowan nabyw-
cow. Model taki powinien zaktada¢ biezaca alokacje dynamiczna budzetu w kierunku dziatan o najwyz-
szej efektywnosci. *

3.3. Budowa i realizacja strategii i planéw marketingowych w internecie

Strategie i plany marketingowe z wykorzystaniem technologii informacyjnych powinny by¢ zawsze indy-
widualnie opracowywane przez kierownictwo w kazdym przedsiebiorstwie. Jest to zwykle co najmniej
kilku etapowy proces. Przy opracowaniu, zawsze jednak nalezy wzig¢ pod uwage nastepujace kwestie:

«  Nowe technologie w branzy — czyli jakie jest nasilenie wykorzystania nowych technologii infor-
macyjnych w branzy, w jakiej funkcjonujemy.

. Prognozy i trendy - czyli jakie sg przewidywania, co do przysztych mozliwosci i trendéw wyko-
rzystania danej technologii.

«  Przewaga konkurencyjna — czyli jaka jest rola internetu w tworzeniu przewagi konkurencyjnej
firmy.

Budowa strategii lub planu marketingowego z wykorzystaniem internetu to proces, ktéry przebiega
w kilku etapach. Doswiadczeni eksperci i specjalisci od marketingu sami potrafig zaprojektowac strukture

8 Kaznowski D.: Nowy marketing..., ss. 36-37.

9 Tamze.

10 Wwww.grzegorzmazurek.pl: Lach M., Kurowski G., Mazurek G.: Jak zbudowac skutecznq strategie e- marke-
tingowq? Kwiecieri 2004

11 Tamze.

12 Tamze.

13 Tamze.
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dziatania przy opracowaniu strategii i planu w taki sposéb, aby odzwierciedlata specyfike danego przed-
siewziecia. Tym niemniej, ponizej przedstawiono propozycje 8 kolejnych krokéw prowadzacych do stwo-
rzenia kompleksowej strategii. Kolejno$¢ podejmowanych krokéw w tym procesie jest bardzo istotna.

Rys. 1. Proces budowy strategii marketingowej w internecie przedstawiony w 8 krokach

Krok 1 Krok 3 Krok 5 Krok 7

| @ .
ZV o K
yb om i .
ce fer ‘all F‘lal’

Krok 2 Krok 4 Krok 6 Krok 8

«  Krok pierwszy - to okreslenie celéw marketingowych oraz wptywu, jaki dziatania w interne-
cie wywiera¢ beda na dziatalnosc¢ i rozwoj firmy oraz jej oferty. Jest to podstawowy krok, gdyz
okresla kolejne dziatania i niezbedne zasoby. Cele marketingowe mogga dotyczy¢ zaréwno celéw
zwigzanych z transakcjami i sprzedazga, jak i sama promocja i kreowaniem marki.

«  Krok drugi - wybor rynku docelowego jest ztozony. Aby okresli¢ docelowa grupe konsumen-
tow, nalezy wczesniej podjac sie zrozumienia potencjalnych e-klientdéw oraz ich identyfikacji.
Pierwsza czynnoscia jest identyfikacja i charakterystyka klientow. Nastepnie wymagana jest seg-
mentacja e-klientéw oraz wybor docelowego segmentu, do ktérego kierowana jest oferta. Jezeli
zasoby firmy nie sa wystarczajace do zaspokojenia potrzeb kilku segmentéw docelowych, przyj-
mowana jest strategia maksymalnego satysfakcjonowania najlepszej grupy, a nastepnie prze-
chodzenia do innych segmentéw. Za najlepsza grupe uwaza sie te grupe, ktéra bedzie przy-
chylna ofercie i przy jej pomocy pozyskac bedzie mozna kolejnych klientow.

«  Krok trzeci- pozycjonowanie to inaczej zaprojektowanie takiego wizerunku oferty, jaki chcemy
zbudowac w oczach konsumentéw. Dzieki zrozumieniu potencjalnych klientéw mozliwe jest
dopasowanie oferty do ich potrzeb i oczekiwan. Na tej podstawie tworzony jest e-wizerunek.
W internecie wizerunek opiera¢ sie musi na jasno komunikowanych wartosciach — takich
jak kompleksowos¢ oferty, przejrzyste warunki zakupu i ptatnosci, aktualnos¢ petnej oferty.
Budowanie zaufania do e-marki jest nadrzednym celem w kazdym e-biznesie. Do wyznacznikéw
silnej e-marki zaliczy¢ nalezy m.in. takie cechy jak innowacyjnos¢ oferty, komunikacja korzysci,
bezbtedna realizacja obiecanych korzysci, wydajnos¢ i ergonomicznos¢ stron, za pomoca kto-
rych nawigzywane i utrzymywane sa relacje z klientami.

«  Krok czwarty - to okreslenie kompleksowej oferty czyli okreslenie podstawowych wartosci
oraz wartosci dodanych oferowanych klientowi. Wartosci okreslone dla klientéw docelowych
stanowia zestaw ofert kreowanych w postaci strategii marketingowej. Beda to oferty zwigzane
z produktem i ustuga, cenami, sposobami dystrybucji i promocji opisanymi w kolejnych krokach.
Istotne jest, aby oferty byty kompleksowe i komplementarne.

- Krok piaty - to przyjecie takiego modelu komunikacji z klientem, ktéry zapewni nie tylko
wymiane informacji handlowych, ale takze zbuduje trwate relacje. Model ten zapewnia taka
komunikacje, ktéra powoduje pozyskanie klientéw dla nowej oferty. W modelu ujete musza by¢
dziafania zachecajace e-klientéw do przekazywania informacji zwrotnej na temat oferty oraz
dzielenia sie recenzjami z innymi klientami. Daje to mozliwos$¢ szybkiej reakcji na oczekiwa-
nia rynku oraz wykorzystanie marketingu wirusowego w celu dalszej promocji i zdobywania
nowych klientéw.

«  Krok szésty - to budowa kompleksowej oferty wraz ze sposobem jej realizacji. Oznacza to catg
kompozycje wartosci oferowanych oraz sposéb dostarczenia tych wartosci klientom. Realizacja
wymaga budzetu, odpowiednich dokumentéw, wykonawcéw itd. W zwigzku z tym, w tym kroku
powstaje cata strategia dotyczaca zawartosci oferty (produkty i ustugi), ceny, sposobu dystrybu-
¢ji oraz doboru konkretnych dziatarh promocyjnych.

«  Krok siodmy - to budowa lojalnosci e-klientéw czyli najtrudniejsze do zaplanowania zadanie
w catym procesie. Liczba i udziat klientéw lojalnych to najwazniejsze obecnie miary efektywno-
sci wszelkich dziatan marketingowych podejmowanych przez firmy. Pozyskanie statych, lojal-
nych i rentowych klientéw jest z reguty podstawowym celem wpisywanym w plany marketin-
gowe firm.

+  Krok 6smy - mierzenie efektow czyli wskazanie pomiardw, ktore beda okreslac nie tylko sku-
tecznos¢ podjetych dziatarh marketingowych w przetozeniu na sprzedaz, ale takze poziom rela-
¢ji klientow z firma — w krétkim i dtugim okresie. Miary wybrane do oceny efektywnosci ksztat-
tuja model biznesowy firmy.
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4, Podsumowanie

Rzeczywistos$¢, w jakiej funkcjonujg obecnie firmy ewoluuje szybciej niz kiedykolwiek. Nieustannie zmie-
nia sie réwniez internet. Wiekszo$¢ specjalistow zwigzanych z marketingiem czy public relations, ma swia-
domos¢ zmian, jakie nastepuja pod wptywem sieci. Wyraznie wida¢ bowiem, jakie znaczenie wywiera
internet na zmiane stylu zycia wielu grup konsumentéw. Planujac dziatania w internecie nalezy wzig¢ pod
uwage nowe mechanizmy i narzedzia, a przede wszystkim nalezy pamietac o analizie postaw, motywa-
¢ji i zachowan konsumentéw. Internet jest niezwykle konkurencyjnym srodowiskiem. Niski prég wejscia
do biznesu sieciowego sprawia, ze w sieci dziata bardzo duza liczba podmiotéw. Ponadto, rynek interne-
towy z zatozenia jest rynkiem o zasiegu globalnym, co w naturalny sposdb przektada sie na jego bardziej
konkurencyjny charakter. Z drugiej strony stwarza to takze mozliwos¢ oferowania wtasnych produktéw
lub ustug poza rynkiem lokalnym. Duzy zasieg i ponadnarodowy charakter sieci sprawiaja, ze nisze ryn-
kowe moga stac sie w skali catego internetu rynkami masowymi.™

5. Zrodta

5.1. Zrédta internetowe

»  ClO Magazyn Dyrektoréw IT: http://cio.cxo.pl
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5.2. Artykuty i literatura

»  Dutko M.: e-Biznes. Poradnik praktyka. Biznes usieciowiony. Wydawnictwo Helion 2010

»  Kaznowski D.: Nowy marketing, VFP Communications, Warszawa 2008

«  Kotler P, Keller K.L.: Marketing Management, 12 edition. New Jersey 2006

« Lach M. Kurowski G. Mazurek G.: Jak zbudowa¢ skuteczng strategie e- marketingowa?
Wwww.grzegorzmazurek.pl, Kwiecier 2004

»  kLebkowski M.:e-wizerunek. Internet jako narzedzie kreowaniaimage’u w biznesie. Wydawnictwo
Helion 2009

«  Mcleod A.: Marketing internetowy w praktyce. Ztote Mysli, Gliwice 2005

«  Sluzyniski M.: Marketing w praktyce. Budowanie marki, tworzenie tekstéw reklamowych. Gliwice
2004

14 Kaznowski D.: Nowy marketing..., ss. 35-36.

Strategie i plany marketingowe dla e-ustug 10

www.parp.gov.pl
www.web.gov.pl


http://cio.cxo.pl
http://marketing.ebiznes.org.pl
http://www.mckinseyquarterly.com
http://www.praktycznyebiznes.pl
http://pl.wikipedia.org
http://www.grzegorzmazurek.pl

