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1 Wprowadzenie

Biznes internetowy, tak samo jak biznes tradycyjny, jest transakcja miedzy minimum dwoma
podmiotami, a wzajemna komunikacja jest jednym z najwazniejszych elementow tej relacji. Nieaktualna
strona internetowa, zaprojektowana bez znajomosci regut usability, brak aktywnosci na portalach
spofecznosciowych czy wreszcie komunikacja ograniczona jedynie do pop-updw na pewno nie
przyniesie sukcesu na rynku. Coraz bardziej konkurencyjny e-biznes jest zmuszony obecnie do walki
o uwage swoich potencjalnych klientéw. Ma w tym celu do dyspozycji wiele narzedzi, ktére moga to
znacznie utatwi¢. Strona internetowa i jej odpowiednie pozycjonowanie to dzi$ absolutna podstawa,
podobnie jak oficjalny profil w mediach spotecznosciowych. Aby osiagnac¢ przewage rynkowa, warto
jednak pd&js¢ o krok dalej i zatozy¢ firmowego bloga czy przygotowac aplikacje mobilna. By zbudowac
nowoczesny system komunikacji z klientami nie trzeba by¢ duzg firma. Korzystanie z nowych mediéw
jest bowiem znacznie tarisze niz tradycyjne kanaty komunikagji, a przy tym skuteczniejsze, bo pozwala
precyzyjnie dotrze¢ do wybranej grupy odbiorcéw.

Celem tego e-booka jest przede wszystkim uswiadomienie prowadzacym e-biznes roli, jaka odgrywa
komunikacja z klientem. Zostana tu przedstawione zaréwno bardzo proste kanaty komunikadji, jak i te
bardziej nowoczesne i trudniejsze. Istotne jest to, ze w dobie takiej konkurencji na rynku internetowym,
7 jaka mamy do czynienia obecnie, jezeli firma pozwoli sobie na utrate klienta, to z pewnoscia juz nie
bedzie miata szansy ponownie go odzyskac.
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2 Kanaty komunikacji z klientem w e-biznesie’

Stosowanie zréznicowanych kanatéw komunikacji z klientem jest fundamentalnym elementem kazdego
e-biznesu. To, jaka forme dotarcia do obecnego badZ potencjalnego klienta wybierzemy, wptynie
na poziom jego zaufania do naszego biznesu, a bezposrednio przetozy sie na wyniki finansowe.
Komunikacja z klientem jest jednym z elementéw sktadajacych sie na jakos¢ obstugi klienta, w tym
budowe marki.

Wiele bizneséw internetowych nie traktuje kanatéw komunikacji wystarczajgco powaznie. Prowadzacy
e-biznes zazwyczaj ograniczajg sie jedynie do stworzenia strony internetowej i udostepnienia adresu
email. Takie dziatanie to stanowczo za mato, zeby osiggna¢ sukces w ramach tak bardzo
konkurencyjnego rynku. Kanaty komunikacji czesto majg decydujacy wptyw na to, czy klient, ktory
dokonat jednorazowego zakupu produktu czy ustugi ponownie zwrdci sie do wczesniej wybranej firmy.
Bardzo istotne jest réwniez wykorzystanie kanatéw komunikacji w zakresie tzw. obstugi posprzedazowej,
o ktérej w Polsce czesto sie zapomina.

Wazne w tym miejscu jest uswiadomienie sobie faktu, ze kanaty komunikacji nie moga sie jedynie
ogranicza¢ do $wiata wirtualnego. W przypadku e-biznesu wiasciwa transakcja przeprowadzana jest
w sposéb catkowicie elektroniczny, ale kontakt z klientem na réznych etapach tej transakcji moze by¢
bezposredni.

W dalszej czesci niniejszego rozdziatu przedstawione zostana najbardziej populame i jednocze$nie
najtatwiejsze do wdrozenia w e-biznesie kanaty komunikacji. Kolejne czesci opracowania beda
poswiecone bardziej nowoczesnym formom dotarcia do klienta.

Trzeba mie¢ $wiadomos¢, ze w przypadku e-biznesu pierwszym i niestety czesto ostatnim kanatem
komunikagji klienta z firmg jest strona internetowa. Dlatego bardzo istotne jest takie projektowanie stron,
aby uzytkownik, ktéry odwiedzi dang witryne, zainteresowat sie prezentowang oferta i skorzystat
z bardziej bezposrednich kanatéw komunikacji. Naszym celem nie jest przedstawienie w tej publikacji
zasad budowy optymalnej strony www, ale warto zwrdci¢ w tym miejscu uwage na zasade ,trzech
kliknie¢”, ktéra mowi o tym, ze od interesujacej tresci na portalu powinna zawsze dzieli¢ uzytkownika
odlegtos¢ maksymalnie trzech kliknie¢. Ten mechanizm jest obecnie modyfikowany w kierunku
nietraktowania liczby klikniec¢ jako kwestii fundamentalnej, ale zwracania uwagi, czy klient przegladajac
kolejne odstony witryny internetowej bedzie coraz bardziej zaintrygowany oferta czy wrecz przeciwnie.

Ponizej zostaty przedstawione te kanaty komunikacji, w ramach ktérych kontakt inicjowany jest zawsze
przez klienta.

1. Poczta elektroniczna to obecnie najpopularniejszy i najtanszy kanat kontaktu z klientami.
Adres skrzynki elektronicznej powinien by¢ prosty, oparty na tej samej domenie, co strona
internetowa firmy. W odpowiedzi na przychodzacy e-mail mozna zastosowac generowang
automatyczng odpowiedz, ktéra wskaze, w jakim terminie wysytajgcy wiadomo$¢ moze sie
spodziewa¢ odpowiedzi. Warto podkredli¢, ze dana firma pracuje w okreslonych dniach
roboczych i odpowiedzi na skladane zapytania rowniez sa wysylane w okreslonym czasie.
W ten sposéb uniknie sie zarzutow klientdw, ktérzy czesto odwiedzaja strony internetowe
w godzinach wieczornych lub w dni wolne od pracy, oczekujac natychmiastowej odpowiedzi.

2. Formularz do kontaktu opublikowany na stronie internetowej jest kolejnym wygodnym
kanatem komunikacji z klientem. Jego podstawowg zaleta jest mozliwo$¢ wystania zapytania
bez koniecznosci uruchamiania programu pocztowego. Coraz wiecej uzytkownikdéw korzysta
bowiem z poczty poprzez przegladarke internetowg (przyktadem najbardziej popularnym jest

! Opracowano na podstawie
http//webhosting.pl/E_commerce.od.podstaw.Czesc.7.obsluga.klienta.i.kanaly.komunikacji
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Google Mail). Formularz warto zamiescic¢ tuz pod danymi kontaktowymi. Istotne jest, aby byt
prosty, ale jednoczesnie zawierat niezbedne pola. Inaczej powinien by¢ zbudowany formularz
dla klientéw zarejestrowanych, ktérzy po zalogowaniu kontaktuja sie w konkretnej sprawie np.
statusu swojego zamowienia, a inaczej formularz dla oséb niezarejestrowanych. W drugim
przypadku koniecznym elementem jest podanie przez osobe wpisujaca informacje, adresu
poczty elektronicznej, na ktéry wptynie ewentualna odpowiedz.

3. Komunikator internetowy to prosty, ale jednoczesnie dos¢ wygodny kanat komunikacji
z klientem. Jezeli dodatkowo wykorzystany zostanie przekaz wideo, to takie praktycznie
bezptatne narzedzie moze sta¢ sie doskonatym sposobem dotarcia do klientéw. Warto
wykorzystywac kilka komunikatoréw. Obecnie w Polsce najpopularniejszymi s Gadu-Gadu
oraz Skype. W przypadku ich uruchomienia w swojej firmie, nalezy zapewni¢ statg obstuge tej
formy kontaktu.

4. Livechat stanowi¢ moze ciekawe uzupetnienie oferowanych na stronie internetowych
kanatéw komunikacji. Nie wymaga instalacji zadnego oprogramowania, klient zainteresowany
produktem moze klikng¢ przycisk kontaktu i uzyska¢ pomoc pracownika sklepu. Konwersacja
ma charakter czatu tekstowego, a w przypadku niedostepnosci konsultanta klient moze
zostawic swoje zapytanie za pomoca formularza.

5. Chatbot?> to wirtualny asystent, ktérego zadaniem jest odpowiadanie na pytanie oséb
odwiedzajacych dang strone internetowa. Wirtualny asystent ponadto sam stara sie prowadzi¢
rozmowe, dzieki czemu moze ja kierowac na tematy zwiazane z dziatalno$cia danej firmy, badz
przedstawia¢ jej najnowsze oferty. Jest to nowoczesny $rodek komunikagji, ktéry jest dos¢
prosty do wdrozenia, a co najwazniejsze, wcigz wzbudza zainteresowanie odwiedzajacych
strony internetowe. Uzytkownicy sa bardziej otwarci w kontakcie z wirtualnym asystentem niz
z ,zywym" pracownikiem, co daje mozliwo$¢ uzyskania informacji na temat tego, czego szukaja
i potrzebuja klienci, oraz gdzie natykaja na najwieksze problemy w wyszukaniu odpowiednich
informacji.

6. Kontakt telefoniczny to wciaz jeden z podstawowych kanatéw komunikacji z klientem.
Obecnie koszty utrzymania linii telefonicznej nie sa wysokie, a dodatkowo do rozwazenia
pozostaje wykorzystanie telefonii VolP. Nalezy pamietac, ze bardzo zniechecajaco na obecnych
i potencjalnych klientéw dziata taka sytuacja, gdy mimo obecnosci numeru telefonu na
stronie, nie moga sie oni dodzwoni¢ do firmy. W celu unikniecia problemu nalezy wyraznie
zaznaczy¢ godziny, w ktérych oczekujemy na kontakt ze strony klientéw. Mozna réwniez
rozwazy¢ zastosowanie infolinii. W takim wypadku dzwoniacy nie ponosi w ogdle kosztow
rozmowy, badZz sa one niewielkie. Infoliniia w oczach klientéw jest czesto odbierana jako
bardzo profesjonalna forma kontaktu z klientem stosowana przez firmy o uznanej renomie.

* Na podstawie materiatéw ze strony: www.chatbot.pl
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Tabela 1. Podstawowe cechy najwazniejszych kanatéw komunikacji
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Zrédto: opracowanie na podstawie na podstawie
http.//webhosting.pl/E_commerce.od.podstaw.Czesc./.obsluga.klienta.i.kanaly.komunikacji

Najbardziej popularne kanaty komunikacyjne (e-mail, komunikatory, telefon) wciaz charakteryzuje
wysoka efektywnos¢ przy jednocze$nie malejacych naktadach na ich wdrazanie i obstuge. Obecnie
prowadzacy e-biznes maja mozliwos¢ wykorzystania wielu bezptatnych kanatéw komunikacji z klientem.
Istotne jest to, zeby wszystkie umozliwiaty odbiorcy uzyskanie petnej, kompetentnej informadji
w mozliwie najkrotszym czasie. Niedopuszczalng rzeczg, ktéra niestety czesto w e-biznesie ma miejsce,
jest mnogos$¢ potencjalnych kanatéw komunikadji, ktére w praktyce nie umozliwiaja kontaktu.

Ponizsza tabela przedstawia zalecane kanaty komunikacji dostosowane do relacji wystepujacych
pomiedzy firma, a klientem w e-biznesie.

Tabela 2. Preferowane kanaly komunikacji dla B2B, B2C, C2C

mm

Popularnosé [RSeI<] $rednia $rednia $rednia niska wysoka

Przyjaznosc

$rednia wysoka wysoka wysoka $rednia $rednia
dla klienta
Efektywnos¢ [IR(EElE! srednia wysoka wysoka $rednia $rednia
Naktady niskie $rednie niskie wysokie $rednie $rednie

Zrédfo: opracowanie na podstawie wiasnych obserwacji

Jak wida¢, nie wszystkie kanaty komunikadji sg odpowiednie do wszystkich relagji.

Nowoczesne kanaty komunikacji z klientem w e-biznesie 7

http//www.parp.gov.pl/

http//www.web.gov.pl/



http://webhosting.pl/E_commerce.od.podstaw.Czesc.7.obsluga.klienta.i.kanaly.komunikacji

3 Jak skutecznie przyciagna¢ klienta wykorzystujac narzedzia on-line

W tym rozdziale zostang przedstawione zasady, o jakich warto pamieta¢ przy komunikacji online
z klientami. Na kolejnych stronach publikacji za$ wieksza uwage poswiecimy narzedziom, ktore
pozwalaja w prowadzi¢ je w zycie.

3.1 Dajmy zna¢ swiatu, kim jesteSmy

Najlepiej to zrobimy poprzez profesjonalng strone internetowa, ktérg potencjalni klienci szybko znajda
w najbardziej popularnych wyszukiwarkach. Zagadnienia SEO (ang. Search Engine Optimization) zostang
nieco szerzej przedstawione w dalszej czesci opracowania. Oprocz strony internetowej warto stworzyc
profile firmy na najbardziej popularnych portalach spotecznosciowych. Wykorzystanie social media
w komunikacji bedzie oméwione réwniez w dalszej czesci e-booka.

Warto rozwazy¢ takze prowadzenie bloga pos$wieconego ogdlnym zagadnieniom zwigzanym
z prowadzonym biznesem. Taki blog nie powinien mie¢ formy nachalnej promodji oferowanych
produktéw, ale przedstawiac tematyke okotoproduktowa. Jezeli jestesmy internetowym biurem podroézy,
mozemy prowadzi¢ blog o podrézach, jezeli prowadzimy internetowy sklep ze zdrowa Zzywnoscig -
mozemy prowadzi¢ blog o gotowaniu.

3.2 Prostota i zwiezto$¢ to klucz do sukcesu

Kazde narzedzie, ktére stuzy do komunikadji z klientami, musi charakteryzowac prostota obstugi. W dobie
ogromnej konkurengji na rynku internetowym mozemy by¢ pewni, ze nasz ,wyjatkowy i jedyny produkt”
ma juz swojego konkurenta w sieci. Dlatego, jezeli nasz potencjalny klient nie dostanie szybko
interesujacej go informadji, prawdopodobnie juz wiecej nie odwiedzi naszej strony. Wysytane czy tez
publikowane dane powinny byc¢ konkretne i zwiezte. Nie ma sensu zamieszczac¢ wszystkiego na stronie
internetowej. Mamy przyciagna¢ uwage klienta, jesli go zainteresujemy, to na pewno siegnie po
szczegoty, ktdre udostepniamy np. w postaci plikéw do pobrania.

3.3 Pamietajmy, ze profesjonalny to nie koniecznie formalny

W komunikagji biznesowej profesjonalizm odgrywa duzg role. Nalezy takze pamieta¢, ze obecnie
w internecie kwestie relacji spotecznych maja kluczowe znaczenie, a klient raczej oczekiwa¢ bedzie
kontaktu z konkretng osobg, a nie z automatem. Sztuka jest zachowanie odpowiedniej réwnowagi
miedzy profesjonalizmem a zazytoscia. Nie nalezy zapominac o roli sygnatéw pozawerbalnych, takich jak
intonacja glosu czy nawet jezyk ciata. W niektérych przypadkach bezposredni kontakt w postaci
spotkania czy rozmowy telefonicznej moze by¢ niezbedny w komunikacji z klientami, zwtaszcza
w relacjach B2B.

3.4 Czasamilepiej korzystac z ustug profesjonalistow

Jezeli nie mamy czasu albo brakuje nam umiejetnosci, warto wynajac profesjonalistow, ktdrzy pomoga
nam zajac sie kwestig komunikacji z klientami. W branzy e-marketingu dziata wiele profesjonalnych firm
oferujacych swoje ustugi w tym zakresie.

3.5 Zamiast przekazu - dzielenie sie informacja

Zamiast atakowac klientdw natarczywym przekazem reklamowym, warto postawi¢ na dzielenie sie z nimi
informacja. Najlepiej, gdy beda to rzeczy wartosciowe i przydatne z punktu widzenia okreslonego klienta
i potrzeby, z jaka sie do nas zgtasza. Najbardziej efektywne dziatania oparte s3 na zindywidualizowanym
podejsciu do odbiorcy, w ktérym czuje sie on wazny i obstugiwany przez zespét fachowcdw, traktujacy
z dbatoscia kazdg rozmowe telefoniczng czy odebrany e-mail.
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4 Idea ,multi-screen marketing”

Badania firmy Microsoft® na temat osob, ktére jednoczesnie korzystajg z wielu kanatéw komunikacji (ang.
multi-screen generations) wskazuja, ze w najblizszym czasie to bedzie jeden z wiodacych trendéw
wykorzystywany w komunikacji z klientami. Rosnaca popularnos¢ tabletéw i smartfondw oraz coraz
fatwiejszy dostep do szybkiego mobilnego internetu powodujg, ze obecnie po raz pierwszy w historii,
mamy do czynienia z grupami, ktére caty czas funkcjonuja online. Zachowania takich oséb nie pozostaja
bez wptywu na dziatania branzy marketingowej. Stad idea ,three screen marketing”, ktéra zaktada
wykorzystanie trzech kanatéw komunikacji z klientem: telewizora, komputera oraz urzadzenia mobilnego,
najczesciej smartfona czy tabletu. Ta idea obecnie ewoluowata w kierunku ,multi-screen marketing”,
poniewaz do wczesniej wymienionych trzech urzadzeri dofaczyty inne kanaty komunikacji (np. konsole
do gier). W niedalekiej przysztosci, w zwiazku z dynamicznym rozwojem tzw. internetu produktéw (ang.
Internet of Things) ta lista urzadzer na pewno bedzie jeszcze wieksza. Osoby nalezace do ,multi-screen
generations” stanowig bardzo pozadang grupe klientéw, poniewaz s3 miode, zazwyczaj dobrze
wyksztatcone i dos¢ zamozne. Dotarcie do nich z przekazem marketingowym nie jest jednak proste jakby
sie mogto wydawa¢, poniewaz s3 to osoby z reguly dobrze zorientowane w technikach
marketingowych. Wg wspomnianych badan Microsoftu, telewizor stuzy badanym osobom gtéwnie
do rozrywki i odpoczynku, komputer jest uzywany do pracy, w celu robienia zakupdéw on-line,
nawigzywania kontaktéw i zdobywania informacji, smartfony za$ wykorzystywane s3 podobnie jak
komputery oraz dodatkowo do komunikacji telefonicznej. Istotne w strategiach marketingowych
opartych o zasade multi-screen jest to, ze kazdy z ekrandéw odgrywa rézna role w procesie
podejmowania decyzji klienta o dokonaniu transakcji. Te rézne kanaty uzupetniaja sie i tak powinny by¢
postrzegane w strategiach marketingowych. Btedem jest budowanie odrebnych kampanii dla
telewidzdw, 0séb korzystajacych ze smartfondw czy uzytkownikdéw komputeréw. Obecnie wiele 0séb
jednoczesnie oglada telewizje, pracuje przy komputerze i uzywa smartfona do komunikagji.

Jako przyktad bardzo udanej kampanii promocyjnej opartej o idee ,multii-screen”
mozna wskaza¢ kampanie Coca-Coli w Hongkongu. Byta ona prowadzona
w telewizji, kinach, na bilbordach oraz w internecie. Najwiekszy sukces odniosta
aplikacja mobilna, przy pomocy ktérej odbywata sie interakcja z reklamg telewizyjna.
W ciggu 15 godzin po udostepnieniu zostata pobrana ponad 390 tysiecy razy i stata
sie najbardziej popularng darmowa aplikacja. Interaktywna reklame telewizyjng
obejrzato ponad 9 miliondw 0séb, co oznacza, ze srednio kazdy mieszkaniec Hong
Kongu ogladat ja 1,28 raza. Ta reklama stata sie najbardziej popularng reklama
w Hong Kongu od 35 lat. Efektem catej kampanii byt wzrost dyskusji
w mediach spotecznosciowych o 218 %, a w pod koniec kampanii wzrost sprzedazy
0 12,5 %. W efekcie popularnos¢ Coca-Coli wiréd nastolatkdw wzrosta z 78% do 83%.

Multi-screen marketing w Polsce jest dopiero w poczatkowym stadium rozwoju. Badania prowadzone
w naszym kraju wskazuja, ze uzytkownicy jeszcze nie wykorzystuja w petni mozliwosci urzadzen
mobilnych majacych dostep do internetu, takich jak tablet czy smartfon. W Polsce wcigz wiekszos¢ osdb
traktuje smartfony jako zwykte telefony komdrkowe, ograniczajac sie do rozméw telefonicznych i sms-
éw. Nalezy przypuszczac, ze to sie zmieni wraz ze wzrostem popularnosci mobilnego internetu. Bardzo
dynamicznie rodnie liczba sprzedawanych w Polsce tabletéw, co takze bedzie miato wptyw
na prowadzone kampanie marketingowe. Kiedy poréwnamy wartos¢ rynku reklamy telewizyjnej oraz

® httpy/www.microsoft.com/presspass/emea/presscentre/pressreleases/MSA MultiScreenCampaigns.mspx
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internetowej w Polsce, to wciaz rynek telewizyjny jest warty ponad 3 razy wiecej niz rynek internetowy
(warto$¢ rynku reklamy telewizyjnej w Polsce w 2011 wyniosta ok. 7,5 mld zt, a rynku reklamy
internetowej ok. 2 mid zf). Wida¢, ze mimo dynamicznego wzrostu wartosci reklamy internetowej,
reklama telewizyjna trzyma sie mocno.

W Polsce jako przyktad marketingu opartego o multi-screen mozna wskazac reklamy telewizyjne, ktére
odsytaja widzéw do udostepnionych aplikacji mobilnych oraz do profilu firmy na Facebooku.

Przyktadem bardziej zaawansowanej kampanii ,multi screen” jest natomiast pofgczenie reklamy
produktu, opublikowanej w gazecie, z aplikacja mobilng*. Klient uzywajac pobranej aplikacji ma
mozliwos¢ wykonania zdjecia reklamy, co wigze sie z umozliwieniem mu zakupu produktu. Klienci, ktérzy
nabeda produkt tg droga otrzymuja specjalne rabaty (np. nie ponosza kosztéw przesytki).

Udane przyktady kampanii zagranicznych, ale takze tych pierwszych polskich préb wskazuja, ze idea
Jmulti-screen marketing” ma swietlang przysztos¢, co potwierdzaja réwniez badania firmy Google®. Wg
raportu z tych badart 90% klientéw zaczyna zakupy na jednym z urzadzeri, a korczy na innym.
Najczesciej zakupy inicjowane sa na smartfonach. Telewizor w tym przypadku juz nie ogniskuje catej
uwagi uzytkownikéw, 77% z nich podczas ogladania telewizji uzywa innych urzadzen. Dlatego kampanie
promocyjne prowadzone w telewizji muszg uwzgledniac ten fakt w swoich dziataniach. Firmy nie moga
ogranicza¢ swojej aktywnosci do jednego kanatu komunikacji, ale musza tworzy¢ taki przekaz, ktory
bedzie wykorzystywat przywigzanie klientdw do wielu ekrandw.

* httpy/epr.pl/jedna-z-pierwszych-kampanii-second-screen-w-polsce,e-pr-info,31728,1.html

® httpy/www.thinkwithgoogle.com/insights/featured/new-multi-screen-world-insight/
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5 Jakinternet zmienit komunikacje pomiedzy firma a jej klientami?

Wptyw internetu na komunikacje w biznesie ma charakter fundamentalny, przez wiele oséb
poréwnywany nawet do wptywu wynalezienia kofa na przemieszczanie sie ludzi. Rewoludji, ktéra zaszta
w komunikacji pomiedzy firma a klientami nie da sie juz zatrzymac. Aby osiagna¢ sukces, nalezy
maksymalnie wykorzysta¢ szanse, jakie daja nowe media. W tym rozdziale zostana przedstawione
nowoczesne kanaty komunikadji z klientem, ktére s3 odpowiedzig na dominujace trendy w sieci.

5.1 Marketing w wyszukiwarkach

Marketing w wyszukiwarkach opiera sie na dwaoch filarach. Pierwszy z nich, SEO (z ang. search engine
optimization), to dziatania, ktérych celem jest obecnos¢ strony internetowej na wysokich pozycjach
w wyszukiwarce. Drugi, SEM (z ang. Serach engine marketing), to ptatna reklama w postaci linkéw
sponsorowanych, wyswietlanych przez wyszukiwarke ponad albo obok naturalnych wynikow
wyszukiwania®. Samo pozycjonowanie stron to temat bardzo szeroki, wymagajacy odrebnego
opracowania.

W ramach omawianego tematu istotne jest uswiadomienie sobie faktu, ze obecnie w Polsce 97%
wszystkich zapytan internautéw trafia do Google. W zwiazku z tym, wszystkie dziatania powinny
koncentrowac sie jedynie na tej wyszukiwarce. Wysokie miejsce w zestawieniu wynikdw to szansa, ze
nasz komunikat dotrze do potencjalnego klienta. Jezeli o to nie zadbamy, to nawet najlepsza strona
internetowa nie zostanie odwiedzona przez klientow. Pozycjonowanie to pierwszy, ale zarazem
niezbedny krok w strone poinformowania otoczenia o naszym istnieniu w mys| zasady ,nie ma Ciebie
w wyszukiwarce Google to nie istniejesz”. Majac to na uwadze warto jest opracowac wiasng strategie
pozycjonowania w wyszukiwarkach. W uzasadnionych przypadkach do rozwazenia pozostaje
skorzystanie z profesjonalnych agencji SEQ.

5.2 Portale spotecznosciowe

Jak wynika z raportu Deloitte dla Facebook Inc.1, w 2011 roku, dzieki dziatalnosci Facebooka i firm z nim
powigzanych, 27 panstw nalezacych do UE oraz Szwajcaria zarobity 15,3 miliardéw euro. W Polsce, biorac
pod uwage proporcje PKB oraz poziom popularnosci Facebooka, mozna szacowac te kwote na okoto
150-200 miliondw euro rocznie’. To, ze warto by¢ w mediach spotecznosciowych nie budzi juz dzisiaj
zadnych watpliwosci. Badania z cytowanego raportu Deloitte wskazujg, ze ponad 80% firm jest obecnych
na Facebooku. Warto zatem zapyta¢, w jaki sposéb w petni wykorzysta¢ obecnos¢ w social media?
Ponizej przedstawiamy kilka rad dotyczacych korzystania z portali spotecznosciowych:

= opracuj wilasna strategie obecnosci w social media, w ramach ktérej zostanie zidentyfikowany
potencjalny odbiorca przekazu,

= zaangazuj odpowiednie zasoby kadrowe i finansowe, ktére pozwola na utrzymanie aktualnych
i regularnych wpiséw,

= prowadz akcje specjalne np. organizuj konkursy, oferuj czytelnikom kupony lub rabaty,

® Raport ,Marketing w wyszukiwarkach” grudzieri 201, interaktywnie.com,
http/interaktywnie.com/biznes/artykuly/raporty-interaktywnie-com/raport-interaktywnie-com-marketing-w-
wyszukiwarkach-22329

7 Biznes spotecznosciowy — nowa era w komunikacji biznesowej” - Raport na podstawie badania ,Polskie firmy na
Facebooku - portale spotecznosciowe w komunikacji marketingowej polskich przedsiebiorstw”, Deloitte Polska, 2012,
http//www.deloitte.com/assets/Dcom-

Poland/Local%20Assets/Documents/Raporty %20badania,%20rankingi/pl_Facebook 2012 PL.pdf
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= monitoryj to, co sie méwi o Twojej firmie, nie tylko w ramach profilu Twojej firmy. Warto
wykorzystac proste narzedzia jak Google Alerty czy Trackur,

= zawsze reaguj na krytyke,
= stosuj jezyk komunikacji adekwatny do grupy odbiorcow,

= nie ograniczaj sie tylko do Facebooka, przemysl aktywnos$¢ w innych mediach
spotecznosciowych, ktére odwiedzajg Twoi klienci,

= doceniaj aktywnych uzytkownikdéw np. zaoferuj im specjalne znizki.

Wiecej informacji mozna znalez¢ w e-booku Facebook jako narzedzia dla e-marketerow”.

5.3 Komunikacja wideo

W pierwszej fazie rozwoju internet byt oparty na stowie pisanym, obecnie stat sie multimedialny.
Animacje, obrazy, dzwiek, pliki audio i wideo odpowiadajg dzi$ juz za nieco ponad 50% catego ruchu
w sieci. W Polsce obecnie 95% internautéw oglada materiaty wideo. Rozwdj multimediow na Swiecie
najlepiej oddaje popularnos¢ serwisu YouTube, ktdry stat sie druga najwieksza wyszukiwarka na swiecie.
Komunikacja wideo, oprécz przekazu informacji, tworzy klimat bezposredniego kontaktu, co jest bardzo
istotne przy relacjach z klientami. Jest takze doskonatym uzupetnieniem obrazéw i tekstéw i dos¢ tatwa
oraz niedrogg forma kontaktu. Doskonale sprawdza sie przede wszystkim w ramach portali
spotecznosciowych oraz informacji przekazywanych na urzadzenia mobilne. Rodzaje materiatéw wideo,
ktére warto rozwazy¢ do publikacji na internetowej stronie firmowej to przede wszystkim:

= ogolne informacje o firmie — misja, wizja, historia, mozna doda¢ wirtualny spacer po siedziby
firmy. To mogg by¢ rowniez wypowiedzi wiadz firmy,

= rekomendacje klientéw firmy - warto nagra¢ krotkie wypowiedzi zadowolonych klientéw,
ktérzy beda przekonywac do korzystania z ustug firmy,

= demonstracje produktow pokazujace charakterystyczne cechy produktdw, ktére je wyrdzniaja
od konkurencyjnych. Mozna publikowac takze instrukcje obstugi.

5.4 Marketing mobilny®

Z raportu pt. "Mobilny konsument w swiecie mobilnego internetu", przygotowanego przez Interaktywny
Instytut Badari Rynkowych wynika, ze co piaty internauta w Polsce posiada smartfona.® Badania te
potwierdzaja duzy potencjat marketingu skierowanego do ich uzytkownikéw. Dzieki urzadzeniom
mobilnym z dostepem do internetu mozna dotrze¢ do klienta w kazdym miejscu i czasie. Mozna
wskaza¢ co najmniej pie¢ powoddw, dla ktérych nalezy rozwazy¢ stworzenie ,mobilnego kanatu
komunikacji. Sa to:

= atrakcyjni klienci, ktérych mozna podzieli¢ na dwa typy: ludzi mtodych i uczacych sie oraz
wyksztatconych profesjonalistow, stosunkowo niska konkurencja w tym kanale, co powoduje,
Ze fatwiej przyciagnac uwage klienta,

= roznorodno$¢ form reklamowych, gdzie oprécz standardowych form mozna wykorzystac
formy multimedialne czy produkt placement,

% Opracowano na podstawie raportu ,Marketing mobilny”, maj 2012, interaktywnie.com,
http://interaktywnie.com/biznes/artykuly/raporty-interaktywnie-com/raport-interaktywnie-com-marketing-mobilny-
23524

° httpy//wiadomosci.mediarun.pl/artykul/internet,mobilny-konsument-w-swiecie-mobilnego-
internetu,39121,4,1,1.html
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= geolokalizacja - szerzej oméwiona zostanie w dalszej czesci e-booka,
= duzy potencjat sms-6w, ktérych wiasciwe wykorzystanie moze przyniesc sporo korzysci.

Dominujacymi narzedziami komunikacji mobilnej sg strony mobilne i aplikacje mobilne. Ponizsza tabela
przedstawia zalety tych dwdch rozwiazan.

szybkos¢ dziatania i petne wykorzystanie
mozliwosci smartfona

nizsze koszty budowy i utrzymania

Tabela 3. Poréwnanie zalet aplikacji i strony mobilnej

Zrédlo: opracowanie na podstawie raportu ,Marketing mobilny”, maj 2012, interaktywnie.com

W Polsce juz kilka razy planowano ogtosi¢ nadchodzacy rok rokiem marketingu mobilnego. W praktyce
jednak ten wielki potencjat jeszcze nie przeniost sie na konkretne dziatania i efekty. Mozna by¢ jednak
pewnym, ze wzorem nadejscia ery Facebooka i Google, nadejdzie réwniez era marketingu mobilnego.
Warto wiec juz teraz podja¢ pewne dziatania, zeby w tym globalnym wyscigu znalez¢ sie w czotéwce,
w mysl powszechnej juz w USA i Wielkiej Brytanii strategii ,mobile first".
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6 Komunikacja online jako doskonate narzedzie do pozyskiwania
i wykorzystywania wiedzy klientéw

Podstawowym warunkiem umozliwiajagcym odniesienie sukcesu w e-biznesie jest stworzenie oferty,
ktora zaspokoi oczekiwania obecnych i przysztych klientéw. Komunikacja z klientem oparta o takie
kanaty, jak np. social media pozwala na wiasciwg identyfikacje oczekiwan odbioréw, poniewaz bardzo
czesto s one wrecz bezposrednio artykutowane. Jedng z waznych potrzeb kazdego cztowieka jest
mozliwos¢ wywierania wplywu na otaczajaca rzeczywistos¢. W zwiazku z tym, nie mozna ograniczac sie
jedynie do maksymalizacji satysfakcji klienta z zakupionego produktu czy ustugi. Warto wstuchiwac sie
w gtos swoich klientdw. Mozna w ten sposéb uzyskac¢ unikatowa wiedze, ktéra nastepnie wykorzystamy
do udoskonalenia obecnej oferty, wprowadzenia na rynek zupetnie nowych produktéw, wejscia na
nowe rynki zbytu czy tez odkrycia nowych kierunkéw dziatania'®.

Pozyskiwanie wiedzy od klientow wywodzi sie z koncepdji Tofflera, ktéry w latach 70. ubiegtego stulecia
wprowadzit termin ,prosument”’, faczacy w sobie producenta i konsumenta. Koncepcja prosumeryzmu
jest szczegdlnie silna w epoce Web 2.0, ufatwiajac wspoftworzenie serwisow przez samych
uzytkownikéw poprzez budowanie aktywnych i tworczych wspdinot spotecznosciowych wokodt
produktéw i ustug. ''. Wspdlnoty te tworzone sg przez przedsiebiorstwa w celu gtebszego poznania
i lepszego zrozumienia swoich klientéw. Firma zaprasza swoich odbiorcéw do wspdtudziatu
w udoskonalaniu wytwarzanych produktéw, odnajdywania dodatkowych ich zastosowar oraz
opracowywania nowych wyrobdéw i koncepcji dziatania. Z tym wigze sie rowniez pojecie ,inbound
marketingu”, ktory opiera sie na dziataniach w internecie umozliwiajgcych klientom odnalezienie
interesujacego ich przekazu. Potencjalny konsument podaza za zagadnieniami, ktérych poszukuje
w sieci, co prowadzi go do nadawcy komunikatu. W ramach takiej strategii wykorzystuje sie przede
wszystkim media spotecznosciowe, blogi, fora oraz wyszukiwarki. W inbound marketingu wazne jest, aby
stworzy¢ atrakcyjny przekaz o produkcie lub ustudze. Dzieki temu nastepuje przyciggniecie uwagi,
a nastepnie zaangazowanie konsumenta w pozyskiwanie informagji, a nawet w dziatania na rzecz marki.
Wazne jest jednak, ze to klient, np. poszukujac rozwiazan swoich problemdw, znajduje interesujacy go
przekaz marketingowy i dobrowolnie wchodzi w kontakt z dang markg'?. Istotng zaletg wykorzystania
narzedzi inbound marketingu jest mozliwos¢ otrzymania bezposrednich informacji od klientéw na temat
obstugi klienta, jakosci produktéw czy ustug. Wykorzystanie tych informacji daje szanse na poprawe
w tych obszarach, ktére tego wymagaja. Bardzo istotne sg takze informacje od klientéw na temat
produktu czy ustugi, ktérg dana firma oferuje. Czesto prowadzacy biznes sa tak przekonani o unikalnosci
i wyjatkowosci swojej oferty, ze nie sa w stanie dostrzec niedoskonatosci swoich produktow.

% Tamze

' Raport wzornictwo e-ustug analiza stanu wzornictwa ustug swiadczonych droga elektroniczng i perspektywy ich
rozwoju w Polsce, przygotowany przez Instytut Wzornictwa Przemystowego, Warszawa 2011, http://raport-e-uslugi.pl/

12 httpy/wiadomosci.mediarun.pl/artykul/marketing-public-relations,inbound-marketing-zaangazuj-
klienta,43140,2,1,1.html

Nowoczesne kanaty komunikacji z klientem w e-biznesie 14

http//www.parp.gov.pl/

http//www.web.gov.pl/



javascript:void(0)
http://raport-e-uslugi.pl/
http://wiadomosci.mediarun.pl/artykul/marketing-public-relations,inbound-marketing-zaangazuj-klienta,43140,2,1,1.html
http://wiadomosci.mediarun.pl/artykul/marketing-public-relations,inbound-marketing-zaangazuj-klienta,43140,2,1,1.html

7 Lokalizacja jako narzedzie komunikacji

W rozdziale pigtym zostaty przedstawione trendy w komunikacji, co do ktérych nie ma najmniejszej
watpliwosci, ze juz w tej chwili decyduja i bedg decydowac o komunikacji z klientem w e-biznesie (social
media, wyszukiwarki, mobilnos¢, wideo). Zagadnienia zwigzane z wykorzystaniem wiedzy dotyczacej
lokalizacji klientéw, czy to w oparciu o GPS, Wi-Fi czy Bluetooth, maja juz obecnie duzy wptyw na relacje
z klientami. Geolokalizacja nabiera szczegdlnego znaczenia w potaczeniu z rosnaca mobilnoscia klientéw
e-biznesu. Obecnie potencjalny odbiorca wyposazony jest w smartfon lub tablet z dostepem do
internetu i ma mozliwos¢ dokonywania zakupdw produktéw czy ustug w kazdym czasie i miejscu.
W takim wypadku wiedza na temat tego, gdzie sie znajduje staje sie coraz bardziej istotna z punktu
widzenia e-biznesu. Na takim zatoZeniu swoj sukces odniosty takie serwisy jak Foursquare, Facebook
Places czy w Polsce Lokter.

Geolokalizacja jest przede wszystkim zwigzana z posiadaniem siedziby. Wydawac by sie mogto, ze
dotyczy ona jedynie tradycyjnego biznesu, a nie ma zastosowania w ogole w e-biznesie, ktérego rynek
odbiorcéw nie jest limitowany siedziba firmy, a jedynie dostepem klienta do sieci. Trzeba jednak mie¢
Swiadomos¢, ze bardzo czesto wiasdciciel serwisu internetowego posiada siedzibe réwniez w realnym
Swiecie, bad? tez wspdtpracuje z firmami, ktére takie siedziby posiadaja. Taka sytuacja ma zazwyczaj
miejsce w przypadku sklepdw internetowych. Mozna sobie wyobrazi¢, Zze sklep internetowy, ktéry
korzysta z sieci automatéw do odbierania przesytek zamawianych przez klientéw, powiadomi klientow,
ktérzy znajda sie w poblizu punktu odbioru o promocjach. Innym sposobem moze by¢ na przyktad
wysytanie kupondw promocyjnych dla klientéw przebywajacych w poblizu siedziby firmy, ktére beda
mogty by¢ wykorzystane do zakupdéw w internecie. Warto tez zaistnie¢ w takich serwisach jak
Foursquare, Facebook Places czy Google Miejsca.

Geotargeting, czyli komunikowanie sie z klientem dostosowane do jego lokalizacji w Polsce, jest dopiero
w poczatkowej fazie rozwoju, ale juz w tym momencie warto u$wiadomi¢ sobie, ze ten trend
w najblizszej przysztosci bedzie zyskiwat na znaczeniu.
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8 Podsumowanie

Istnieje  wiele réznorodnych  kanatéw  komunikacji z  klientami, ktére mozna zastosowac
w e-biznesie. Sg to kanaty proste i oczywiste takie, jak poczta elektroniczna czy telefon. Ale réwniez
bardziej nowoczesne, jak na przyktad media spotecznosciowe, materiaty wideo zamieszczane w sieci, czy
aplikacje mobilne. Wazne jest to, aby te kanaty byly odpowiednio dostosowane do specyfiki danej
branzy. Zeby tak sie stato, nalezy przede wszystkim dobrze zidentyfikowa¢ obecnego i potencjalnego
klienta. Nie bedzie miato sensu budowanie aplikacji mobilnej, jezeli nasi odbiorcy nie sg uzytkownikami
smartfondw. Nastepng wazng rzecza jest, by po wdrozeniu wybranych kanatéw komunikacji
zabezpieczy¢ odpowiednie zasoby do ich obstugi. Sytuacja, w ktérej firma teoretycznie oferuje wiele
réznorodnych kanatéw komunikacji z klientami, ale w praktyce obstuguje tylko jeden, nie jest pozadana
z punktu widzenia wizerunku firmy. Nieaktualizowany profil na Facebooku moze zrobi¢ wiecej ztego niz
brak takiego profilu. Pamietac réwniez nalezy o monitorowaniu kanatéw komunikacji. Nawet najbardziej
nowoczesne kanaty komunikacji moga nie przynies¢ oczekiwanych efektéw, jedli nie zapewnimy
odpowiedniej jakosci obstugi klienta. Warto zdac¢ sobie sprawe, ze obstuga klienta wcigz w duzym
stopniu zalezy od czynnika ludzkiego. Przy wyborze odpowiednich technologii i rozwigzar warto zadbac
o odpowiednie przeszkolenie personelu.

W wiekszosci wypadkdw to klient sam szuka informacji na temat poszczegoélnych produktéw czy ustug
oferowanych internecie. Wystarczy wiec przyciagna¢ jego uwage atrakcyjng zawartoscig strony
internetowej, zaangazowa¢ go w dziafania firmy poprzez portal spotecznosciowy i w codziennej
komunikacji traktowac klienta jak partnera.
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9 Slownik

B2B (Business to Business) - model
internetowych relagji biznesowych
polegajacych na zawieraniu transakcji droga
elektroniczna pomiedzy podmiotami
gospodarczymi.

B2C (Business to Consumer) - model

internetowych  relacji ~ polegajacych  na
zawieraniu  transakcji droga elektroniczng
miedzy klientem bedacym  ostatecznym

uzytkownikiem lub konsumentem
a podmiotem gospodarczym.
C2C (Customer to Customer) - model

internetowych  relacji ~ polegajacych  na
zawieraniu  transakcji  droga elektroniczng
miedzy konsumentami z ominieciem firmy.

Geolokalizacja - informacja  okreslajaca
pofozenie  geograficzne  osoby/przedmiotu.
Identyfikacja moze odbywac¢ sie w oparciu
o GPS lub nr IP.

Geotargeting - kierowanie przekazu do
klientow w oparciu ich fizyczna lokalizacje

Internet produktéw - idea, ktéra zakiada
komunikacje miedzy réznymi urzadzeniami np.
loddwka, samochodem, itp.

Multi-screen marketing — marketing, ktory
zaktada komunikacje z klientem poprzez rézne
kanaty najczesciej — telewizor, tablet, smartfon
lub komputer.

Pop-up - ,wyskakujace okienko”, ktére pojawia
siew momencie przegladania  strony
internetowej, z reguty niesie tres¢ reklamowa.

Prosument - termin wprowadzony przez
Alvina Tofflera, ktory okresla konsumenta
decydujacego o tym, z jakich gotowych
elementoéw bedzie chciat ztozy¢ swdj produkt
(termin wynika z potaczenia stéw producent
i konsument).

SEO (Search Engine Optimization) - dziafania,
ktérych  celem  jest obecno$¢  strony
internetowej  na  wysokich  pozycjach
w wyszukiwarce .

SEM (Serach Engine Marketing) - ptatna
reklama w postaci linkéw sponsorowanych,
wys$wietlanych przez wyszukiwarke ponad albo
obok naturalnych wynikéw wyszukiwania.

Smartfon (Smartphone) — urzadzenie mobilne
faczace funkcje telefonu komadrkowego oraz
komputera, od zwyktego telefonu
komadrkowego smartfon odréznia
zainstalowany system operacyjny.

Social media (media spotecznosciowe) -
media dostepne przede wszystkim
w internecie  umozliwiajgce  wymiane
informacji miedzy uzytkownikami.

Tablet - mobilny komputer, ktérego
uzytkownik komunikuje sie poprzez ekran
dotykowy.

Telefonia VolP - telefonia oparta na
komunikacji przez internet z wykorzystaniem
protokotu IP.
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