decyzji, albo naktady pracy i stopieri skomplikowania wdrozenia kanatu sprzedazy online
jednoznacznie pokazuja, ze jest to decyzja o znaczeniu strategicznym.

Koncepcja 4P w miare uptywu czasu stracifa nieco na aktualnosci, dlatego dodano ko-
lejne, nowe 4P.

Tabela 13. Koncepcja 4P i nowe 4P

4P: Kolejne 4P:

* produkt (product), * ludzie (people),

° cena (price), ° procesy (processes),

* promocja (promotion), ° programy (programs),

* dystrybucja (place) * dokonania (performance)

Zrodto: opracowanie wiasne.

Nowe 4P to:

= |udzie, ktérych podejscie i wktad w wykonywana prace sa decydujace dla marki. Orga-
nizacja bedzie tak dobra, jak dobrzy sa ludzie w niej pracujacy,

= procesy rozumiane jako np. catosciowa obstuga klienta, od pozyskania jego $wiadomo-
Sci istnienia marki, po idealng obstuge i zyskanie lojalnosci, oznaczaja uporzadkowanie
dziafan,

= programy, wszystkie dziafania zorientowane na klienta, to dziatania nastawione na two-
rzenie dla klienta wartosci dodanej,

= dokonania, préba uchwycenia miernikéw finansowych i niefinansowych, pokazujacych
m.in. kapitat zawarty w marce i bazie klientéw, ale tez spoteczne zaangazowanie firmy.

Miks marketingowy z punktu widzenia klienta

Koncepcje marketingowe zmieniaja sie wraz ze zmianami w zachowaniach klientéw, po-
niewaz musza sie do nich dostosowac — dlatego warto tez pozna¢ koncepcje 4C, pokazujaca
miks marketingowy z innej strony.

Na 4C sktadaja sie:

= customer value — czyli warto$¢ produktu widziana oczami klienta,

= cost — koszt zakupu, na ktéry sktada sie nie tylko kwota, jaka klient musi zaptaci¢, ale tez
czas oczekiwania, czas poswiecony na ztozenie zaméwienia itd.,

= convenience — wygoda nabycia, bardzo wazna w e-commerce (np. mozliwos¢ wyboru
ulubionej formy pfatnosci czy dostawy),

= communication — komunikacja z rynkiem, czyli sposéb docierania do klientéw, rozmowy
z nimi (tak waznej w erze social mediéw).

Ten rodzaj marketing-miksu pozwala sprzedawcy wczu¢ sie w klienta i zda¢ sobie sprawe

z tego, co rzeczywiscie si¢ liczy. Przyktadowo w sytuacji, w ktérej sprzedawca nie moze wiele
zdziata¢ ceng samego towaru, moze odwofa¢ sie do pierwszego punktu tego miksu: wartosci
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produktu widzianej oczyma klienta. Jesli nie jest mozliwe zmniejszenie ceny ptaconej za sam
towar, to by zwiekszy¢ wartos¢ dla klienta, mozna zaoferowac lepsza obstuge sprzedazowa,
dtuzszy czas na zastanowienie sie i zwrot towaru czy wiele innych dodatkowych ustug, ktére
zdecydowanie przetoza sie na stosunek wartosci catego doswiadczenia uzytkownika zwia-
zanego z zakupem do zaptaconej przez niego ceny.

Po co czyta¢ o marketingu?

Wiedza teoretyczna na temat marketingu, sprzedazy czy e-commerce pozwala przyjrze¢
sie wlasnemu biznesowi z szerszej perspektywy. W praktyce czesto nie podejmuje sie
catego spektrum dziatan, ktére mozna podejmowag, albo nie mysli sie o takich dzia-
faniach w kategoriach , marketing” — np. zmiana proceséw w przedsi¢biorstwie na
bardziej efektywne.

Testowanie wciaz nowych sposob6éw na zwiekszanie sprzedazy, np. przez zwiekszenie
wartosci catego doswiadczenia zakupowego dla klienta, pozwala tez unikna¢ konkurowa-
nia ceng — ktére odbija sie na przychodach e-sklepu, a czesto wynika z braku pomystéw na
promowanie marki.

Sprzedaz przez Internet wymaga wprowadzenia samoobstugi — klient sam odwiedza
strone sklepu, wybiera produkty i dokonuje transakgji. Jest pozbawiony opieki ekspedienta,
ktéry mogtby dla niego znalez¢ odpowiedni produkt, doradzi¢ w zakupach i poméc w razie
ktopotéw. Internetowy kanat sprzedazowy musi te braki uzupetnic¢ i w taki sposéb przepro-
wadzi¢ klienta przez zakupy, by ten sie nie pogubit i nie zniechecit.

Poszukiwanie punktéw wspélnych miedzy online i offline

Uzytkownik na stronie e-sklepu poszukuje pewnych punktéw wspélnych miedzy e-sklepem
a zwyklym sklepem — tzn. pewne zasady dotyczace kupowania sg wciaz te same. Jest to
szczegolnie wazne w sprzedazy wielokanatowej — strona WWW moze np. prezentowac te
same promocje i te same nowosci co siec sklepow, jesli taka jest strategia cafej firmy w za-
kresie sprzedazy.

Strona gféwna e-sklepu petni role witryny sklepowej — powinna zawieraé czytelny ko-
munikat. Jesli wiec sklep jest skupiony na najwyzszej jakosci, produktach ekskluzywnych, to
na stronie gléwnej powinny sie znalez¢ np. najwyzej oceniane przez konsumentéw produkty
— a nie przecena 50%. W przypadku sklepu z polityka niskich cen — strona gtéwna moze by¢
lista aktualnych obnizek.

Nawigacja i podzial na kategorie w e-sklepie musza by¢ dla kupujacego intuicyjne i po-
mocne. Tak jak w przypadku tradycyjnego sklepu klient mniej wiecej wie, gdzie sie kierowac
po dany produkt, tak powinien tez méc znalez¢ go w sklepie internetowym.

W zwyktym sklepie klient moze wzig¢ produkt do reki i dowiedzie¢ sie o nim wiecej —
dlatego w sieci tak wazna role odgrywaja szczegbtowe opisy produktéw, zdjecia, a nawet
filmy. Klient potrzebuje dostepu do opinii innych uzytkownikéw, recenzji, chce mie¢ takze
mozliwo$¢ wyrazenia wtasnej opinii o produkcie. Wazne sa takze listy najpopularniejszych
czy rankingi najwyzej ocenianych produktow.
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