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Rozdziat 1
Systemy informatyczne jako podstawa
rozwoju gospodarki elektroniczne;j






EWOLUCJA KONCEPCJI MARKETINGOWYCH W DOBIE
ROZWOJU GOSPODARKI ELEKTRONICZNE]J

Jacek Unold
AE Wroclaw

Dynamiczny rozwdj technologii informatycznych ma gleboki wplyw na ewolu-
¢je tradycyjnef koncepcji marketingu. Ph.Kotler za najwazniejsze wyznaczniki
nowej ery marketingu uznat umieszczente firmv w Internecie i rozwdj kon-
sumenckich baz danych. Petne wykorzystanie technologii pozwala na indy-
widualizacje i personalizacj¢ kontaktow firmy z klientem. Nowe podejscia nie
zastepujq automatycnie starych koncepcji marketingowych, lecz stanowiq ich
cenne uzupetnienie.

1. Integracyjne funkcje marketingu elektronicznego

Kiedy w latach dziewig¢¢dziesiatych wiele firm rozpoczgto reengineering
(BPR), szybko okazatlo sig, ze jednym z najtrudniejszych zadan jest ponowna inte-
gracja zmodernizowanych juz procesow biznesowych. Jednoczesnie odkryto, ze
komputerowo wspomagany marketing jest w stanie zapewni¢ wymagang tacznosé,
gdyz potrafi dostarczy¢ odpowiedzi na cztery kluczowe pytania (Leemon, 1995}

- jaki rodzaj klientow chcemy przyciagnac?

—  co jest najwazniejsze dla tych klientow?

—  w jaki sposob mozemy do nich dotrze¢ i najlepiej ich obstuzy¢?

—  w jaki sposob te dziatania przyniosa nam trwata przewage konkurencyjna?

Na poczatku lat dziewigédziesiatych dostrzezono zatem szansg, nie bez po-
mocy BPR, aby marketing zmienil swoja dotychczasows rol¢ 1 przeksztaleit si¢ z
eksperta funkcjonalnego™ na ,,integratora™ dzialan przedsigbiorstwa (George i inni,
1994). Oznaczato to zasadnicza reorientacj¢ obowiazujacego dotychczas podejscia.
Marketing zaczat by¢ traktowany jako pewna filozofia zarzadzania, ktéra powinna
zajmowa¢ centralne miejsce w kazdej organizacji, a ktérej nie mozna ograniczaé
jedynie do perspektywy jednego jej dzialu (Baker, 1994). Warunkiem koniecznym
takiej transformaciji stata si¢ umiejgtnos¢ szerszego spojrzenia menedzeréw marke-
tingu na problemy firmy.

Rownie istotne okazalo si¢ zrozumienie zasad funkcjonowania najnowszej
technologii informatycznej i szerokie jej wdrazanie. Dzisiaj przyjmuje si¢, ze to
wiasnie dynamiczny rozwdj technologii informacyjnej wplynat bezposrednio na
ksztaltowanie si¢ najnowszych koncepcji marketingu.
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Niektérzy autorzy uwazaja wrecz, ze technologia wywrdcita $wiat marke-
tingu do géry nogami” (Postma, 1999). Czynniki zwigzane z oddzialywaniem nowo-
czesnej technologii informacyjnej staty si¢ na tyle dominujace, ze D.E.Schultz, re-
daktor naczelny magazynu ,Journal of Direct Marketing”, uznat zintegrowana ko-
munikacj¢ marketingowq (integrated marketing communication) za najwazniejszy
element nowego paradygmatu marketingu (Schultz i inni, 1999). W ujgciu tradycyj-
nym marketing oznacza caly proces komercyjny prowadzacy do wymiany ekono-
micznej. W ujeciu nowoczesnym, ,elektronicznym”, marketing moze by¢ rozumia-
ny jako transmisja elektronicznych impulsow komunikacyjnych, a koficowym re-
zultatem tej dziatalno$ci ma by¢ odbieranie elektronicznych impulsoéw sprzedazy. W
zwigzku z tym, ustalone dotad pojecia marketingowe zdaja si¢ nabiera¢ zupelnie
nowego znaczenia, a sposoby widzenia rynku i mozliwosci wplywania nan przyj-
muja inny wymiar.

2.  Wyznaczniki nowej ery marketingu

W 1999 roku P.Kotler oglosil wejscie marketingu w nowa ere'. Zalecit zde-
cydowane odejscie od tradycyinego myslenia o marketingu jako ,.business as usu-
«lP”. gdyz otacza nas juz zupceinie inny $wiat, peten nowych, nieznanych wezeénigj
medidow,

Do tej pory rynki byly obstugiwanc przez pigé zasadniczych $rodkow prze-
kazu: gazety, magazyny, radio, telewizja i tablice ogloszeniowe (billboards). Gbec-
nie funkcje marketingowe sa przejmowane przez media elektroniczue oraz ich kom-
pozycje. czyli multimedia. Na co dzien juz mamy do czynienia z tasmami audic i
wideo oraz ptytami kompaktowymi CD-ROM. Dynamicznie rozwija sig lnternet i
intranet, a w $lad za tym rosnie zainteresowanie pocztg elektroniczng (e-mail) i
poczta bezposrednia (direct mail). Coraz wigksza popularnoscia cieszy sig fax-mail
na zadanie (fax-mail on demand) oraz komercyjne ustugi oferowane w trybie bezpo-
sredniege dostepu (on-line).

Zasadnicze zmiany w $wiecie mediow s odzwierciedleniem nowej jakosci,
jaky niesie ze soba powstanie rynku elektronicznego. Rynek elekironiczny jest zu-
petnie inny od tradycyjnego: o wiele bardziej dynamiczny, silnie interaktywny. z
bardzo mocng pozycja klientow, majacych bezposredni dostep do szerokiego spek-
trum informacji.

Ten dostgp do informacji oznacza mozliwos¢ tatwego porownywania ofero-
wanych towardéw i ustug, ich cen, warunkéw sprzedazy i dostawy, ofert dodatko-
wych itd. Klient moze decydowac co, kiedy i jak dtugo bedzie chciat oglada¢. Dla-
tego tez odpowiednio do tych warunkow nalezy dostosowaé dziatalno$¢ marketin-
zowa.

Wychodzac od zagadnienia nowoczesnych mediow, P.Kotler podaje warunki
jakie nalezy speini¢, aby dostosowac dziatalno$¢ marketingowa do wymogodw ,.no-

U We are moving into the new marketing era” (Postma 1999, s.ix).
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wej ery” (Postma 1999, s.x). Za dwa naczelne zadania wspoiczesnego marketera®
P.Kotler uznaje:
— Postawienie na marketing baz danych, aby uzyska¢ jak najwiecej istotnych
informacji o klientach.
— Unmieszczenie firmy w Internecie, aby klienci mogli z tatwoscia dotrze¢ do
potrzebnych informacji.

Powyzsze zalecenia mozna jednoczesnie uzna¢ za podstawowe wyznaczniki
nowej ery marketingu.

3.  Zmiana marketingowego modelu komunikacyjnego

Rozwdj technologiczny w obszarze mediow spowodowat zasadnicza zmiang
ich funkcji. W okresie dominacji marketingu masowego (mass marketing) media
byly wykorzystywane gléwnie do prowadzenia jednostronnych, masowych kampa-
nii reklamowych. Obecnie media sa coraz czg¢sciej wykorzystywane do nawiazywa-
nia bezposrednich kontaktéw z klicntem 1 zarzadzania procesami komunikacji. Jed-
nostronne ,.bombardowanie” rynku informacja ustapilo miejsca dialogowi (Rys.1).

Segnientacja rynku w marketingu tradycyjnym polega na dzieleniu konsu-
mentow na mniej iub bardziej homogeniczne grupy. Tak podzielonym grupom usi-
tuje si¢ nastgpnie sprzedac produk! spetniajacy pewne ich asrednione wymagania,
przewidywane przez. marketerow. W podejéciu tym celem jest sprzedaz jak najwick-
szej liczby towarow i usiug jak najwiekszej liczbic konsumentdow. Miernikiem suk-
cesu jest udzial produktu w rynku 1 wartos¢ sprzedazy (Peppers, Rogers, 1996).

Zastosowanie technologii baz danych stwarza moziiwos¢ nieograniczonego
gromadzenia 1 dowolnego przetwarzania informacti o klientach, co staje si¢ prze-
stankq indywiduainego podejécia, nawet na bardzo duzych rynkach. Tradycyjny
model komunikacji masowej (mass communication) oznaczal wysylanic tej samej
wiadomosci do anonimowej. nieraz bardzo duzej, grupy odbiorcow. Wraz z rozwo-
jem IT podejscie to ewoluowalo. Poczatkowe zmiany oznaczaty wysytanie tej samej
wiadomosci do indywidualnych odbiorcéw (personalized mass communication).
Bardzo szybko dostrzezono jednak prawdziwy potencjal konsumenckich baz da-
nych. Umozliwity onc rejestrowanie rzeczywistych zachowan nabywczych i jedno-
znaczne ustalante prawdziwych. a nic jedynie deklarowanych, preferencji. Dotych-
czasowa kwestia ,.co jest kupowane”, mogla zosta¢ zastapiona przez ,.kto kupuje
co”. Zamiast tradycyjnego dzielenia klientéw na segmenty, w bazach danych gro-
madzone sg indywidualne informacje o kazdym z nich, jego zwyczajach, postawach
i preferencjach. Znaczenia nabierajg cechy psychograficzne klienta, natomiast mato
istotne staje si¢ widzenie go przez pryzmat jego danych demograficznych (Komenar,
1997).

2 specjalista zajmujacy si¢ marketingiem
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Podejscie tradycyjne

Przedsiebiorstw o reaguje

Rys.1. Jednostronny przekaz informacji zostat zastapiony dialogiem
Zrodto: Opracowanie wlasne na podstawie (Postma, 1999)

4.  Indywidualizacja relacji z klientem

Wykorzystanie informacji o indywidualnych cechach poszczegdlnych klien-
tow pozwolito na przesylanie wiadomodci specjalnie dostosowanych do charaktery-
styki konkretnego odbiorey (large-scale personalized mass communication). Jedno-
czesnie, na podstawie zgromadzonych w bazach danych i stale uaktualnianych in-
formacji o klientach, mozliwa staje si¢ indywidualizacja produktow i ustug na ma-
sowg skalg (mass customization). Zjawisko to definiowane jest jako ,wytwarzanie
produktow lub uslug wedlug indywidualnych wymagan, (lecz) po kosztach standar-
dowych, po jakich wytwarzane sq produkty masowe” (Cannon, 1996). Indywiduali-
zacja produktu moze odbywac si¢ wedlug nastepujacych sposobow:

— dostarczenie, wraz z masowo wytwarzanym produktem, dostosowanego
do wymagan klienta pakietu ustug, zwiazanych z tym produktem,

— opracowanie standardowych, ale dajacych si¢ zindywidualizowa¢ towarow
i ustug,

— indywidualizacja ustug zwigzanych ze sprzedaza i dostawa danego pro-
duktu,

— natychmiastowe reagowanie na potrzeby klienta w kazdym ogniwie taficu-
cha wartosci,

— stworzenie zmodularyzowanych elementow, pozwalajacych na indywidu-
alizacje koncowego produktu (Unold, 2001).
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Interaktywna natura nowoczesnych mediow wymusza zasadnicza zmiane re-
lacji marketer-konsument. Kontakty marketer-konsument przestajq by¢ jednorazowe
i staja sie trwate. Proces ten, wraz z indywidualizacja produktow sprawia, ze tzw.
marketing masowy (mass marketing) moze zosta¢ uzupelniony, a bardzo czesto
wrecz zastapiony, przez marketing indywidualny (one-to-one marketing).

Koncepcja marketingu indywidualnego, znanego tez jako marketing 1:1, po-
wstata na poczatku lat 1990 (Peppers, Rogers, 1997). Jej podstawa jest bliska
wspdipraca z klientami, lecz tylko z jednym w danym czasie. Podstawowym celem
marketera staje sie utrzymanie mozliwie najdtuzszej wigzi z klientern, stad naczel-
nym zadaniem nie jest juz jednorazowa sprzedaz okreslonego produktu, lecz dostar-
czenie klientowi jak najwiekszej ich liczby przez mozliwie dhugi okres. Celem tak
rozumiancj dzialalnosci marketingowej staje si¢ zwiekszanie udziatu poszczegol-
nych klientow w catosci sprzedazy, zamiast tradycyjnego udziatu produktu w rynku.

Marketing 1:1 zakfada tez réznicowanie klientow, a nie jedynie produktow,
jak ma lo miejsce w podejsciu tradycyjnym. Zamiast dotychczasowych menedzerow
produktu (product managers). wprowadzani sg menedzerowie zarzadzajacy klien-
tami (customer managers). Ich celem staje si¢ dostarczanie klientom produktow,
ktére spelniajg ich wymagania, zamiast tradycyjnego poszukiwania klientow na
wytwarzane produkty. Ta kompleksowa Koncepcja zarzadzania obstuga klienta
{customer service managemerr), znalazta swoja praktyczng aplikacie w rozwoju
pakietéw progratnowych ivnu CRM (customer relationship managementr), obsiugu-
ineych zwiazki z klientem,

Indywidualizacja kontaktow firmy z klientem moze tez przyniesé zupelnie
nicoczekiwane efekty. Jak si¢ okazuje, tradycyjne zarzadzanie marka (brand meiriu-
gement), przezywajace jeszcze niedawno powazny kryzys, poczg¢lo ostatnio odzy-
skiwac¢ swoje znaczenie. Na coraz bardziej anonimowym, clektronicznym rynku
klienci ponownie zaczeli kierowac si¢ w stron¢ znanych i sprawdzonych firm 1 pro-
duktow (O’ Connor, Galvin. 1997).

Wysoce zindywidualizowane podejécie marketingowe stato sig podstawg
rozwoju programow lojalnosciowych (loyalty programs). Zjawisko to jest szczegol-
nie istotne na tych rynkach, gdzie obrét jest udzialem stosunkowo niewieikiej grupy
konsumentéw. Najnowsze badania wykazuja jednakze, ze nawet na rynkach po-
wszechnie uwazanych za szerokie 1 powszechnie dostgpne. np. rynek napojow chio-
dzacych, identyfikuje sie podobne zjawisko. Liczba klientow przysparzajacych zysk
Jjest stosunkowo niewielka, a preferencje wiekszosci oscyluja swobodnie w obszarze
trzech roznych marek. Pozyskanie lojalnosci tej niezdecydowanej grupy stalo sie
bardzo waznym elementem nowoczesnej strategii marketingowej (Hallberg, 1993).

5. Marketing elektroniczny a marketing tradycyjny

Reasumujac, nowa era marketingu, majac swoje zroédio w rewolucji informa-
cyjnej i medialnej, bedzie charakteryzowac sie trzema podstawowymi cechami,
odrozniajacymi marketing elektroniczny od tradycyjnego:
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— zarzadzanie marketingiem raczej na podstawie informacji przechowywa-
nych w bazach danych, niz w oparciu o badania marketingowe i ogélne

modele,

— interaktywne wykorzystywanie nowoczesnych mediéw zamiast tematycz-
nej i jednostronnej reklamy,
—  zarzadzanie osobistymi relacjami z konkretnym, indywidualnym klientem,
w miejsce zarzadzania bardziej lub mniej okreslonymi docelowymi gru-
pami rynkowymi.

W tabeli | przedstawiono poréwnanie najwazniejszych cech marketingu tra-
dycyjnego 1 nowoczesnego, opartego na szerokim wykorzystaniu technologii infor-

matycznej.

Tabela 1. Poréwnanie tradycyjnych i elektronicznych metod marketingowych

Obszar dz.lalaln().éu Podejscie tradycyjne Marketfng elektro- Cechy
marketingowej niczny
1 2 3 4
. o .. | Rejestruja 1 analizuja
Rejestrujg i analizujy . L
. , . rzeczywiste, a nie
Badania rynkowe deklarowanc zacho- Bazy danych
. deklarowane zacho-
wania nabywcze .
wania nabywcze
. Oparta na cechach O chach
Scgmentacja parta nia cechach parta na cechac Bazy danych
- demograticznych psychograficznych
Reklama ,Popychanie” (Push) | ..Przycigganic” (Pull) | Interaktywnosé
Rejestrowanie klienta
Promocja Masowa indywidualna w bazie danych w

roznych zestawie-
niach(re-emergence)

Ustalunie ceny

Ustalana przez firmg

Ustalana przez
klienta

Cena dostosowywanau
indywidualnie

Zarzadzanie sprzeda-
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Dane dotyczace
wylacznie sprzedazy

Dane wspodine

Wspolpraca dziatow
sprzedazy i marke-
tingu

Kanaly dystrybucji

Poérednie

Bezposrednie

Wielokanatowos¢

Nowe produkly

Wymuszone

Dostosowane do
oczekiwan klienta

Ekspansja rynkowa

Monitorowanie

Wskazniki udzialu w
rynku, zysku

Wskazniki utrzyma-
nia klienta, wartosci
sprzedanych mu
produktéw

Nowe wskazniki

Zrodto; Opracowanie wiasne na podstawie (Nelson, 1996, Postma, 1999)

6. Zakonczenie

Na koniec warto zwrdci¢ uwagg na niezwykle istotny aspekt rewolucji in-
formacyjnej i medialnej w obszarze marketingu. Nowe technologie nie zastg¢puja
automatycznie starych, stanowia jedynie ich cenne uzupetnienie. Telewizja nie
zniszczyta przekazu radiowego, podobnie, jak radio nie zastapito gazet. Podobnie
dzisiaj, pomimo dazenia do oparcia dziatalno$ci gospodarczej na zapisie elektro-
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nicznym i prob wykreowania ,,spoleczenstwa bez papieru” (paperless society), nig-
dy przedtem nie mieli$my tyle papieru, co obecnie.

Wielorakos¢ srodkow oddziatywania na potencjalnego klienta skiada si¢ na
bardzo skuteczny efekt synergiczny. Znane dotychczas podejécia marketingowe,
takie jak model kompozycji marketingowej (marketing mix), marketing masowy,
identyfikowanie grup docelowych, czy tradycyjna reklama, beda w dalszym ciggu
stosowane, cho¢ niewatpliwie z czasem beda traci¢ swoja dominujaca pozycjg.
Obok wylaniaja si¢ podejscia nowe, zwigkszajac zakres i skuteczno$¢ stosowanych
bodZcédw rynkowych.
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