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NARZEDZIA E-MARKETINGU W PROCESIE KREOWANIA
WARTOSCI DLA KLIENTA

Streszczenie. Nowoczesne technologie informacyjno-komunikacyjne i wzrost
ich znaczenia w zyciu konsumentéw sprawia, iz odgrywaja one rosngcg role
w dziatalnosci marketingowej. Umozliwiaja firmom wielokanatlowe interakcje
z nabywcami, stad sg coraz czes$ciej wykorzystywane w sferze ksztaltowania,
dostarczania 1 komunikowania wartosci dla klientoéw. Celem artykulu jest
rozpoznanie i opisanie kluczowych narzedzi e-marketingu stosowanych przez
przedsigbiorstwa w procesie kreowania wartosci dla klientéw. Badania
eksploracyjne objely dwa podmioty, tj. najwickszego polskiego producenta AGD
oraz bank detaliczny, begdacy inicjatorem i liderem we wdrazaniu rozwigzan
e-bankowos$ci. Podstawe zrodlowa artykutu stanowity wyniki badan wtornych
oparte na metodach krytycznej analizy literatury przedmiotu i dokumentacyjnej
oraz naukowych studiow przypadku, a takze wyniki badan pierwotnych przy
uzyciu metody obserwacji.

Stowa kluczowe: e-marketing, warto$¢ dla klienta

E-MARKETING TOOLS IN THE PROCESS OF CREATING VALUE
FOR CUSTOMER

Abstract. Increasing importance of modern information and communication
technologies in consumer life makes them play an important role in marketing
activity. They allow companies multichannel interact with buyers. More and more
of them use e-marketing tools in the sphere of creating, delivering and
communicating value to customers. The purpose of this article is to identify key
e-marketing tools (such as corporate web pages, company/brand fanpage, blogs,
mobile applications, advergaming, content marketing) used by companies from
different sectors in the value creation process for customers.

Keywords: e-marketing, customer delivered value
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Wstep

Rozwdj nowoczesnych technologii informacyjno-komunikacyjnych, a w efekcie istotny
wzrost ich znaczenia w zyciu wspdlczesnych konsumentow sprawia, iz odgrywaja one
rosnaca role w dziatalno$ci marketingowej. Umozliwiaja bowiem przedsigbiorstwom
wielokanatowe interakcje z aktualnymi 1 potencjalnymi nabywcami. Dlatego tez coraz wigcej
firm wykorzystuje je w sferze kreowania, dostarczania i komunikowania wartosci dla
klientow. Celem artykutu jest zidentyfikowanie i opisanie kluczowych narzedzi e-marketingu
(takich jak np. firmowe strony WWW, SMS i MMS, fanpage w social mediach, blogi,
aplikacje mobilne, gry marketingowe, content marketing, marketing wirusowy) stosowanych
przez przedsiebiorstwa w procesie ksztalttowania wartosci dla ich klientow.

Badaniami objeto dwa podmioty operujace w roznych sektorach, tj. najwickszego
polskiego producenta AGD - firm¢ Amica S.A., kojarzong z uzyteczng technologia i
nowoczesnym designem, oraz pierwszy w pelni internetowy bank w Polsce — mBank.
Przyjeto bowiem zalozenie badawcze, ze przedsigbiorstwa oferujace tak odmienng warto$¢
dla klienta moga stosowa¢ w procesie jej kreowania rézne narzgdzia e-marketingu
dostosowane do ich specyfiki sektorowe;.

Podstawe zrodtowa artykutu stanowily wyniki badan wtornych oparte m.in. na metodach
krytycznej analizy literatury przedmiotu 1 dokumentacyjnej oraz naukowych studiow

przypadku (case research), a takze wyniki badan pierwotnych przy uzyciu metody obserwacji.

1. Wartos¢ dla klienta i jej kreowanie z perspektywy marketingu

Kategoria wartosci dla klienta jest w teorii marketingu rozumiana szeroko, przy czym nie
ma jej jednoznacznej definicji. Ogolnie odnosi si¢ ona do zycia konsumenta w danym
srodowisku (tzn. jego funkcjonowania w okreslonych warunkach wewnetrznych i
zewnetrznych) oraz zaspakajanych przez niego potrzeb'. Wedlug zalozen teoretycznych
wspotczesnych koncepcji marketingu, m.in. marketingu relacji (Gummesson, 1987; Payne,
1991), marketingu wartosci (Doyle, 2000) oraz marketingu 3.0 1 4.0 (Kotler, Kartajaya and
Setiawan, 2010, 2016), produkt (czy szerzej oferta) ma dla kazdego konsumenta okreslong

!'W ekonomii kategoria ta jest pojmowana w wezszym ujeciu, bowiem odnosi sie do uzyteczno$ci (tzw. warto$¢
uzytkowa), czyli zdolno$ci produktu do zaspokajania okreslonych potrzeb konsumenta. Nabywca ocenia ja na
podstawie postrzeganych korzysci wynikajacych z zakupu i uzytkowania produktu. Kenyon G.N., Sen K.C.: The
Perception of Quality: Mapping Product and Service Quality to Consumer Perceptions. Springer-Verlag, London
2015.
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warto$¢. Wartos¢ ta, w zalezno$ci od koncepcji marketingu, ma ré6zne wymiary lub obejmuje

inne skladniki. W tabeli 1 przedstawiono wazniejsze definicje wartoéci dla klienta®.

Tabela 1

Wazniejsze definicje wartosci dla klienta w ujeciu marketingu

Rok Autor / Zrédlo Definicja wartos$ci dla klienta

1988 | V.A. Zeithaml: Consumer perceptions | CatoSciowa ocena uzytecznosci produktu dokonana
of price, quality and value: a means- | przez konsumenta, opierajaca si¢ na analizie tego, co
end-model and synthesis of evidence. | otrzymat w konfrontacji z tym, co zostato dane.

“Journal of Marketing” 1988, Vol. 52,
No 3

1992 | T.H. Nilson: Value-added Marketing. | Suma korzysci, jakie daje produkt jego nabywcy
Marketing management for superior | (korzysci te, sumujac si¢, tworza ogodlne wyobrazenie
results. McGraw-Hill, London 1992 klienta o warto$ci produktu).

1996 | A. Ravald, C. Gronroos: The Value | Stosunek migdzy korzysciami postrzeganymi przez
concept and relationship marketing. | nabywcow w  ofercie firmy (tj. korzysciami
“European Journal of Marketing” 1996, | epizodycznymi /transakcyjnymi/ oraz wynikajacymi z
Vol. 30, No 2 relacji klienta ze sprzedawca) a postrzeganymi kosztami

(epizodycznymi i relacji) zwigzanymi z zakupem i
uzytkowaniem danego produktu.

2000 | P. Doyle: Value-Based Marketing. | Odzwierciedlenie odbierania przez klientow
Marketing Strategies for Corporate | skuteczno$ci zaspokajania ich potrzeb za pomoca
Growth and Shareholder Value. John | okre$lonych produktow; swoisty kompromis pomiedzy
Wiley&Sons, Ltd., Chichester 2000 dazeniem konsumenta do efektywnosci a

kontrolowaniem kosztow.

2005 | M. Szymura-Tyc: Marketing we | Nadwyzka subiektywnie postrzeganych przez klienta
wspoélczesnych procesach tworzenia | korzysci nad subiektywnie postrzeganymi kosztami
warto$ci dla klienta i przedsicbiorstwa. | zwigzanymi z nabywaniem i uzytkowaniem danego
AE, Katowice 2005 produktu.

2012 | G. Armstrong, Ph. Kotler: Marketing. | Ocena przez klienta rdznicy pomiedzy calosciowymi
An Introduction. Pearson Education, | postrzeganymi korzysciami a calkowitymi kosztami
Prentice Hall 2012 danej oferty w relacji do ofert konkurencyjnych.

Zrodto: Opracowanie wilasne.

Analizujgc definicje wartosci dla klienta zawarte w tabeli 1 mozna wskaza¢ cechy
wspolne tej kategorii. Ogolnie obejmuje ona zestaw uzyskanych przez klienta korzysci (np.
funkcjonalnych, emocjonalnych, poznawczych i/lub spotecznych), ktérych nos$nikami sa
powigzane ze sobg atrybuty obiektywne i subiektywne danego produktu (oferty), w
konfrontacji z kosztami (finansowymi i1 pozafinansowymi, np. czasem, wysitkiem/energia,
kosztami psychicznymi) poniesionymi na jego zakup i uzytkowanie. Warto$¢ ta stanowi
subiektywne odzwierciedlenie poziomu zdolnosci danego produktu (oferty) do zaspokajania
okreslonej potrzeby lub cz¢sciej wigzki potrzeb danego konsumenta w catym jego cyklu zycia
u klienta.

Porownujac definicje warto$ci dla klienta mozna dostrzec tez réznice w pojmowaniu tej

kategorii. Dotycza one przede wszystkim typu warto$ci (warto$¢ oczekiwana i warto$¢

2 Inspiracjg do badan, a w ich efekcie sformutowania wielu definicji warto$ci dla klienta, byla koncepcja
fancucha wartosci dodanej opracowana przez M. Portera. Porter M.: Competitive Advantage. Creating and
Sustaining Superior Performance. The Free Press, New York 1985.
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uzyskana przez klienta®) oraz skladnikow (w zalezno$ci od definicji wystepuja w mniejsze;
lub wigkszej liczbie, np. produkt, obstuga, personel, wizerunek firmy/marki, relacje migdzy
sprzedawcg a klientem itp.) i kosztow wartosci.

Trzeba dodaé, ze kategoria warto$ci dla klienta jest uznawana w marketingu za jedna z
kluczowych. Jej fundamentalne znaczenie wynika z faktu, ze warto$¢ produktu (oferty), a
wlasciwie jej subiektywne postrzeganie przez konsumenta, jest wezlowym elementem
procesu podejmowania przez niego decyzji nabywczych (kazdy nabywca moze odmiennie
percypowaé warto$¢ danej oferty i w efekcie podejmowaé inne decyzje). Wartos¢ ta
determinuje wielko$¢ i struktur¢ popytu, a w rezultacie pozycj¢ konkurencyjng firmy.

Kreowanie przez przedsigbiorstwo wartosci dla klienta odbywa si¢ w obrebie okreslonego
systemu. Obejmuje on: definiowanie wartosci dla klienta, ksztaltowanie propozycji wartosci
dostosowanej do jego potrzeb, komunikowanie i dostarczanie propozycji wartosci klientowi
oraz nadzorowanie uzytkowania otrzymanej przez klienta wartoéci®. System ten obejmuje tez
wszystkie doznania, jakich nabywca do$wiadczy do momentu otrzymania wartosci, a
nastepnie w trakcie korzystania z produktu. Firma powinna odpowiednio zarzadzaé takim
systemem, by wartos¢ dostarczona klientowi byta w jego odczuciu najwyzsza i dodatkowo
przewyzszala warto$¢ oferowang przez konkurentow.

Warto podkresli¢, ze przedsiebiorstwo (producent i sprzedawca) moze ksztaltowac i/lub
kreowac potrzeby i oczekiwania konsumentow w stosunku do oferowanego przez siebie
produktu przy pomocy okreslonych strategii, a w ich obrebie narzedzi, marketingowych. W
ten sposob oddziatluje na ocene przez klientdw ostatecznie uzyskanej przez nich warto$ci w
rezultacie nabycia, a nast¢pnie eksploatowania danego produktu. Firmy kreujac wartos¢ dla
klienta powinny dziala¢ zgodnie z zasadami tzw. koncepcji ,,4A”°. Uwzglednia ona cztery
niezbedne, ogolne wartosci poszukiwane przez nabywcow, tj.:

- akceptowalnos$¢ (Acceptability) — dotyczy stopnia, w jakim oferta spetnia lub przekracza
oczekiwania konsumenta,

- dostepnos¢ (Affordability) — wigze si¢ ze stopniem, w jakim konsumenci z segmentu
docelowego sa w stanie/sa gotowi zaplaci¢ proponowang cen¢ za produkt; mozna tu
wskaza¢ dwa wymiary, tj. dostepnos¢ ekonomiczng (zdolno$¢ nabywcy do zaplaty) oraz

dostepnos¢ psychologiczng (gotowosé/che¢ nabywcey do zaptaty),

3 Warto$¢ oczekiwana to nadwyzka subiektywnie postrzeganych i oczekiwanych przez konsumenta korzysci
w stosunku do spodziewanych kosztéw zwigzanych z zakupem oraz uzytkowaniem oferowanego na rynku
produktu. Natomiast warto$§¢ uzyskang nalezy rozumie¢ jako nadwyzke subiektywnie postrzeganych korzysci
uzyskanych przez klienta nad postrzeganymi kosztami poniesionymi przez niego na zakup oraz uzywanie
produktu. Zob. wiecej: Troilo G.: Marketing In Creative Industries: Value, Experience and Creativity, Palgrave
Macmillan, London 2015, pp. 79, 83, 314.

4 Kotler Ph.: Marketing, Rebis, Poznan 2005.

5 Sheth J., Sisodia R.: The 4 A's of Marketing: Creating Value for Customer, Company and Society, Routledge,
New York 2012, Chapter 1.
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- przystepnos¢ (Accessibility) — obejmuje stopien, w jakim konsumenci sg zdolni chetnie
naby¢ 1 uzytkowacé produkt; wystepuja tu dwa wymiary, tj. dostepnos¢ produktu oraz
wygoda przy zakupie i uzytkowaniu,

- $wiadomo$¢ (Awareness) - dotyczy stopnia, w jakim konsumenci sg informowani przez
oferenta o cechach produktu, naktaniani do jego wyprobowania, a takze zachecani do
powtdérnego zakupu; mozna tu wyr6zni¢ dwa wymiary, tj. znajomos$¢ marki oraz wiedz¢ o

produkcie.

2. E-marketing i jego narzedzia

Dynamiczny rozwdj Internetu w wymiarze globalnym spowodowal, ze przedsigbiorstwa z
roznych sektorow zaczely coraz czesciej wykorzystywaé go w swoich dziataniach
marketingowych. Efektem bylo wytonienie si¢ nowego nurtu w marketingu, tj. e-marketingu®.
Pojecie to mozna ogodlnie zdefiniowa¢ jako kazdy rodzaj aktywnosci marketingowej,
wymagajacy zastosowania dowolnej formy interaktywnej technologii, w celu realizacji danej
aktywnosci’. Bardziej szczegélowa definicja ujmuje e-marketing jako zarzadzanie i realizacje
dziatan marketingowych za pomoca mediow (narzedzi) elektronicznych, takich jak np. strony
WWW, e-mail, telewizja interaktywna, oraz mediow bezprzewodowych, w potaczeniu z
zarzadzaniem cyfrowymi danymi na temat cech i zachowan klientow oraz elektronicznym
systemem zarzadzania relacjami z klientami®. E-marketing moze wspieraé tradycyjne
dziatania marketingowe przedsiebiorstwa, jak rowniez shuzy¢ do realizacji wylacznie
wirtualnych aktywnosci.

Przedsigbiorstwa kreujac warto§¢ dla klienta moga wykorzystywaé wiele narze¢dzi
e-marketingu. Niektére z nich mozna uzna¢ za narzedzia proste, gdyz sg zasadniczo oparte na
jednym rozwigzaniu oraz konkretnym kanale komunikacyjnym. Cze$¢ to natomiast
instrumenty zlozone, bowiem wykorzystuja rozne rozwigzania (np. okre§lone zestawy
narzgdzi prostych), a takze kilka kanalow komunikacyjnych. Podstawowe narzedzia

e-marketingu scharakteryzowano w tabeli 2.

¢ Synonimicznymi terminami sg marketing internetowy, marketing elektroniczny i online marketing.

"Dann S., Dann S.: E-Marketing: Theory and Application, Palgrave Macmillan, New York 2011, p. 19.

8 Por. Chaffey D., Ellis-Chadwick F., Mayer R., Johnson K.: Internet Marketing, Strategy, Implementation and
Practice, Prentice Hall, Harlow 2009, p. 9.
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Tabela 2
Proste i ztoZzone narzgdzia e-marketingu stosowane przez przedsigbiorstwa
w procesie kreowania warto$ci dla klienta
Narzedzie | Istota | Glowne zastosowanie

Proste narzedzia e-marketingu

Firmowa strona
WWW

glowna strona internetowa
firmy, umozliwiajaca dostgp do
wszystkich zamieszczonych przez
nig informacji i aplikacji,
zawierajaca takze odsylacze/linki
do danych zewnetrznych,

stanowi wizytowke firmy,

- komunikowanie dotychczasowej i nowe;j
oferty firmy (w formie opiséw, zdj¢¢, animacji,
filmoéw wideo),

- zamieszczanie porad, inspiracji, gier, gadzetow
elektronicznych itp.,

- udostgpnienie centrum serwisowego i wsparcia
technicznego,

-umozliwienie klientom stworzenia wtasnego
profilu z dostgpem do dodatkowych ustug,
udzialu w atrakcyjnych przedsigwzieciach itp.,

- zamawianie i/lub sprzedaz produktow

- udostgpnienie klientom monitorowania etapu
realizacji zamdwienia, reklamacji, naprawy itp.,

danej marki czy firmy, a takze
pomigdzy samymi konsumentami,
stworzony na okreslonym portalu
spoteczno$ciowym,

E-mail - elektroniczna wiadomo$¢ o - prezentacja (tekstowa, graficzna, wideo)
charakterze informacyjno- produktéw i zachgcanie do ich zakupu,
promocyjnym, - informowanie o specjalnych promocjach,

- forma marketingu - dostarczanie kodéw rabatowych,
bezposredniego, interaktywna, - zapraszanie do udziatu w réznych eventach,
konkursach itp.,

- udzielanie porad,

- utrwalanie relacji z klientami (np. poprzez
wysylke newslettera Swiadomie
subskrybowanego przez klientow),

SMS - krotka wiadomo$é tekstowa - tekstowa/graficzna prezentacja nowej i
przesytana do uzytkownika sieci dotychczasowej oferty oraz pobudzanie do
komorkowej, zakupu,

MMS - multimedialna wiadomos¢ - komunikowanie réznych przedsiewzie¢, akcji
faczaca obraz, tekst, animacje rabatowych itp.,
wideo, dzwiek, - przesylanie kodéw rabatowych,

- zapraszanie do odwiedzin pobliskich sklepow
(wykorzystanie geolokalizacji),

Fanpage - firmowy profil do komunikacji | - udostepnianie testow produktow, porad,

w social z nabywcami, np. sympatykami instruktazy, ciekawostek z zycia firmy itp.,

mediach - zachegcanie nabywcow do angazowania si¢ w

okreslone aktywnosci (np. zglaszanie pomystow,
udzielenie odpowiedzi na zadane pytania, udziat
w dyskusji, konkursach, eventach, przegladanie
albumow zdjeé/wideo, polubienie danego posta
itp.),

- realizacja kampanii promocyjnych,

- wyrazanie wdzigczno$ci 1 uznania za wsparcie ze
strony nabywcow,

- komunikowanie niewidocznych dla konsumentow
dziatan firmy,

- wyrazanie wdzigcznoS$ci i uznania za wsparcie ze
strony konsumentow,
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cd. tabeli 2
Aplikacja - mobilna wersja rozwigzania -roznorodne zastosowanie, m.in. komunikacyjne,
mobilna (oprogramowania) dedykowana rozrywkowe, edukacyjne, handlowe,
/wiym urzadzeniom przeno$nym z -prezentacja oferty firmy, udostgpnianie systemow
korzystajaca z konkretnym systemem zamawiania i rezerwacji, dokonywanie platnosci,
teChHOIOgll . operacyjnymi, np. Andr01d., Tos przekazywanie informacji w rzeczywistym
geolokallzagjl, (u\x/.zgle;d’m.ajqca ich techniczne miejscu i czasie, odczytywanie kodow QR,
r0z8zerzone) mOZhWOSC.I’ np. wbudowany GPS, -udostepnienie wirtualnego testowania produktu,
rzeczywisto$ci akceleromierz), R . ;
(AR), kodow -umozliwienie zdalnego zarzadzania produktami,
QR)/
Blog firmowy - rodzaj strony internetowej - udostepnianie fachowych porad, instrukcji,
(np. tekstowy, zawierajgcej uporzagdkowane przyktadow zastosowan produktu i innych
fotoblog, chronologicznie wpisy (np. waznych dla konsumentow informacji,
wideoblog, warto$ciowe dla uzytkownikow - wymiana opinii z nabywcami, czerpanie
audiolog, artykuly) z mozliwos$cig ich pomystow na doskonalenie oferty,
linklog) komentowania i tagowania, ~ . dukio
- moze dziata¢ w ramach P reze.ntowa'nle produ OVY’ )
firmowej strony WWW lub - angazowanie konsgrpentow w konkursy, akcje
serwisu blogowego, specjalne z nagrodami itp.,
- budowa relacji z konsumentami poprzez linki i
rekomendacje,
Gry - gry reklamowe tworzone na - komunikowanie wartos$ci w efekcie udziatu
marketingowe potrzeby marek lub konkretnych konsumenta w grze,
produktéw zamieszczane w - podnoszenie wartos$ci dla klienta dzigki
Internecie do nieodptatnego lub zapewnianiu rozrywki, informowaniu oraz
odplatnego pobrania przez wielu edukowaniu, dostarczaniu emocji itp.,
uzytkownikoéw
Zlozone narze¢dzia e-marketingu
Content - dzialania marketingowe - przekazywanie rzetelnych i pomocnych tresci
marketing polegajgce na pozyskiwaniu zwigzanych z dziatalnoscig firmy i jej oferta, co
(marketing klientow za pomoca sprzyja emocjonalnemu angazowaniu
tresci) wartosciowych tresci konsumentdéw z danego segmentu docelowego, a
(dopasowanych do ich potrzeb i w efekcie tez podnoszeniu proponowanej im
oczekiwan) rozpowszechnianych wartosci,
w kanatach kontrolowanych przez |_ 4, 4owa wiezi z klientami oraz kreowanie
firme, . wizerunku marki jako profesjonalisty w danej
- wykorzystuje newslettery, | 4 iedzinie, co zwieksza zaufanie do niej
artykuly, poradniki, raporty, tresci nabywcow,
wideo i graficzne (np. infografiki),
blogi firmowe, serwisy
tematyczne, e-booki, webinaria,
wirtualne konferencje, podcasty,
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cd. tabeli 2
Marketing - fprma QZiailaﬁ mgrketingowych - komunikowanie okreslonych produktow,
WIrusowy W SI€C1 Op1erajgea Sig na . przedsiewzie¢, zdarzen z zycia firmy itp. w
tworzemp przez firme sytuacji, sposob zakamuflowany z wykorzystaniem np.
pobudzajacej internautow do zdje¢, filmoéw, artykuldow — komunikaty (powinny

samodzielnego rozpowszechniania | zawieraé nosny i kreatywny pomys}),
miedzy soba informacji na
temat danej marki czy produktu,
ich aktywnosci itp.),

- wykorzystuje social media,
blogi, fora dyskusyjne, strony
WWW firmy itp.

Zrédto: Opracowanie na podstawie: Mobilepedia. Stownik poje¢ zwigzanych z branza Mobile, Mobile

Faktory, Warszawa 2011, Stownik poj¢¢ marketingu mobilnego, Mobijoy! Grupa One-2-One,
MMA Glossary, Mobile Marketing Association, http://www.mmaglobal.com/wiki/mma-
glossary; Charlesworth A.: A Glossary of Internet Marketing Terms, Phrases and Concepts,
Lulu.com, 2009; El-Gohary H. (ed.): E-Marketing in Developed and Developing Countries:
Emerging Practices: Emerging Practices, IGI Global, Hershey 2013; Piller F.T., Tseng M.M
(ed.): Handbook of Research in Mass Customization and Personalization, World Scientific
Pub Co Inc, 2010; Safko L.: The Social Media Bible: Tactics, Tools, and Strategies for
Business Success, John Wiley & Sons, New Jersey 2010; Social Media and Networking:
Concepts, Methodologies, Tools, and Applications: Concepts, Methodologies, Tools, and
Applications, Management Association, Information Resources, IGI Global, Hershey 2015;
Maciorowski A.: E-marketing w praktyce. Strategie skutecznej promocji online, Samo Sedno,
Edgard, Warszawa 2013, s. 40-49.

- budowanie zaufania do firmy/marki poprzez
polecenia ,,od znajomych”, co zwigksza jej
wiarygodnos¢ i wartos¢ w swiadomosci
konsumenta.

Narzedzia opisane w tabeli 2 sg stosowane przez firmy w procesie kreowania wartosci dla
klienta, w tym szczegdlnie jej ksztattowania, a takze komunikowania. Stuza one m.in. do
rozszerzania i/lub wzbogacania wartosci oferty dla klienta zgodnie z jego potrzebami i
oczekiwaniami, a takze emocjonalnego angazowania konsumentéw i kierowania tg aktyw-
noscig, co moze zwickszy¢ w ich odczuciu tg wartos¢. Oddziatywanie na konsumentow za
pomoca odpowiednio skomponowanych narzedzi e-marketingu powinno tez budowac
pozytywne do$wiadczenia nabywcow (w efekcie kontaktéw z firmg i jej oferta), dzigki czemu
moze wzrosna¢ ich satysfakcja. Rosnie woéwczas ich sklonno$¢ do utrwalaniu wigzi z dang
firma, marka czy produktem.

Warto podkresli¢, ze zastosowanie narzgdzi e-marketingu umozliwia przedsigbiorstwu
szybkie gromadzenie i automatyczne agregowanie danych o klientach. Ich analiza pozwala
mu rozpozna¢ zachowania zakupowe i konsumpcyjne nabywcéw, co z kolei sprzyja
projektowaniu bardziej spersonalizowanych dziatan marketingowych. Jest to bardzo wazne z
punktu widzenia kreowania wartosci dla klienta, bowiem stwarza sposobnos¢ do jej
podniesienia (tj. uatrakcyjnienia w jego $wiadomosci) ze wzgledu na bardziej unikalne
podejscie nawet do pojedynczych nabywcow.

W ostatnich latach firmy sukcesywnie zwigkszaja liczbe wykorzystywanych narzedzi e-
marketingu, zwlaszcza tych dedykowanych na urzadzenia mobilne (glownie smartfony).

Wynika to z dynamicznego wzrostu liczby ich uzytkownikdéw, co wiaze si¢ z ich rosnaca
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wielofunkcyjnoscig. W coraz wigkszym stopniu pelnig one rol¢ ,,0sobistego asystenta

cyfrowego” konsumenta w Zyciu prywatnym oraz biznesowym®.

3. Zastosowanie e-marketingu przez producenta AGD oraz bank detaliczny
w kreowaniu wartosci dla klientow

Producenci AGD oraz banki detaliczne wykorzystuja w procesie kreowania wartosci dla
klienta wickszo$¢ opisanych w tabeli 2 narzedzi e-marketingu. Przy ich projektowaniu staraja
si¢ uwzglednia¢ specyfike sektorowa swojej dziatalnos$ci, by zwiekszy¢ skuteczno$¢
oddziatywania na rynek. Dotychczas narzedzia te przewaznie uzupetniaty badz wzbogacaly
tradycyjne aktywno$ci marketingowe firm, jednak ich znaczenie szybko rosnie. Coraz
czesciej staja sie one kluczowymi instrumentami marketingowymi.

Do badan metoda case research wytypowano dwa podmioty. Pierwszym z nich jest firma
Amica S.A. najwigkszy polski producent duzego oraz matego sprzgtu AGD. Jej marka jest
dobrze znana nabywcom, bowiem jej wspomagana rozpoznawalno$¢ siega w Polsce 83%!°.
Drugim jest bank detaliczny mBank - pierwszy w pelni internetowy bank w Polsce, bedacy od
lat synonimem innowacyjnych rozwigzan w bankowos$ci. Koncentruje si¢ on na obsludze
wszystkich segmentéw konsumentow, swiadczac ko mpleksowe ustugi z zakresu bankowosci
detalicznej 1 prywatnej, a takze firmowej i korporacyjne;.

Obydwa podmioty oferujg produkty wysoce zroznicowane pod wzgledem cech i1 zestawu
uzyteczno$ci, a w efekcie zakresu i mozliwo$ci zaspokajania potrzeb konsumentéw. Roznig
si¢ one takze uwarunkowaniami zakupu i uzytkowania przez nabywcéw. Firmy te kreujac
warto$¢ dla klienta musza uwzglednia¢ coraz szerszy zakres korzysci oczekiwanych przez
nabywcow w zwigzku z ich zakupem i uzytkowaniem (np. korzysci funkcjonalne, poznawcze,
emocjonalne, wynikajace z interakcji z marka itp.) w konfrontacji z kosztami (transakcji,
czasu, uzywania produktu, ryzyka, psychologicznymi) przez nich ponoszonymi.

Rosngcy stopien ztozonosci produktow AGD i oczekiwanie przez ich nabywcéw coraz
szerszego zestawu korzysci (czyli w efekcie wyzszej wartosci) powoduja, ze zastosowane w
procesie kreowania warto$ci dla klienta narzedzia e-marketingu powinny umozliwia¢ mu w
szczegoOlnosci zdobywanie nowej, rzetelnej wiedzy oraz praktycznych porad i inspiracji
dotyczacych ich uzytkowania, wymienianie si¢ opiniami zwigzanymi z ich eksploatacja,
rozwijanie zainteresowan, wchodzenie w interakcje/relacje z firma/marka/produktem
polaczone z rozrywka czy relaksem, a nawet zdalne zarzadzanie tymi urzadzeniami.

W zwigzku z tym firma Amica, ksztattujac warto$¢ dla klienta, stosuje kilka zintegrowanych

® Olsen K.A.: How Information Technology Is Conquering the World: Workplace, Private Life, and Society,
Scarecrow Press Inc., Lanham — Toronto — Plymouth 2013, p. 575.
19 http://www.amica.pl/inteligentny-styl
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ze sobg narzedzi e-marketingu, przy czym cze$¢ z nich ma znaczenie podstawowe
(kluczowe), a czgs¢ wspomagajace. Podstawowym narzedziem, stuzacym do komunikowania
wartos$ci, a takze ksztaltowania przez nig pozytywnych doswiadczen klienta z marka jest jej
firmowa strona internetowa www.amica.pl (na urzadzenia stacjonarne i mobilne). Konsument
poprzez stron¢ otrzymuje informacje o producencie (m.in. jego historii, dziatalnosci w kraju i
na rynkach zagranicznych, kierunkach rozwoju, przyznanych nagrodach itp.), oferowanych
produktach (ich cechach, funkcjach, zastosowanych innowacyjnych rozwigzaniach technolo-
gicznych itp.)!!, akcjach promocyjnych (w tym akcjach specjalnych adresowanych do
klientéw firmy)'2. Firma, celem podniesienia wartosci dla klienta, zamieszcza ponadto na
stronie inspiracje w postaci artykutéw z ciekawymi i przydatnymi informacjami na temat
sprzgtu AGD 1 projektowania przestrzeni, w ktorej si¢ go wykorzystuje, a takze proponuje
nabywcy telefoniczne wsparcie od pracownikéw Centrum Serwisowego, np. w formie
profesjonalnego doradztwa w zakresie eksploatacji produktéw, doboru akcesoriéw, przyjecia
zgloszenia naprawy itp. Firma dla zarejestrowanych klientow prowadzi tez program ,,Moja
Amica”, ktory zapewnia im dodatkowe korzys$ci. Moga m.in. otrzyma¢ wskazowki dotyczace
najlepszego uzytkowania zakupionego sprzetu, uzyskac jako pierwsi informacje o nowych
produktach i ofertach specjalnych, korzysta¢ z atrakcyjnych znizek, bra¢ udziat w specjalnych
konkursach z nagrodami, jak rowniez zapozna¢ si¢ z pomystami innych uzytkownikéw na
aranzacj¢ kuchni oraz uzyska¢ przepisy kulinarne do przygotowania za pomocg konkretnego
urzadzenia.

Innym narz¢dziem e-marketingu stosowanym przez firm¢ Amica jest e-mail. Stuzy on
m.in. do przesytania newslettera do jego subskrybentow. Dzigki niemu subskrybent jako
pierwszy uzyskuje informacje o nowosciach w ofercie, aktualnych promocjach czy
konkursach z nagrodami. Producent komunikuje si¢ tez z nabywcami, glownie z
subskrybentami i zarejestrowanymi uzytkownikami produktéw lub sympatykami marki, przy
pomocy SMS i MMS, m.in. przesyla informacje o promocjach i akcjach specjalnych oraz
zaproszenia do udzialu w eventach i konkursach.

Kolejnym wiodgcym narzedziem e-marketingu firmy Amica jest fanpage w social
mediach. Producent prowadzi je w czterech serwisach, tj. Facebook, Instagram, You Tube i
Pinterest, gdzie w atrakcyjny sposob prezentuje (w formie opisow, zdje¢ i filmow) m.in.
histori¢ firmy, proces produkcji, nowe linie produktowe, testy i zastosowanie urzadzen,
przepisy kulinarne itp., jak réwniez zaprasza fandw na ciekawe eventy (np. plenerowe
warsztaty kulinarne ze znanymi kucharzami). Ponadto zadajac fanom okreslone pytania czy

' Dzigki zamieszczonej na stronie wyszukiwarce produktow konsument moze szybko znalezé modele
o poszukiwanych przez niego atrybutach i zestawie uzyteczno$ci. Moze réwniez porownaé wybrane modele
danego sprzetu AGD.

12 Firma w ramach dziatah promocyjnych uruchamia tez landingpage (np. http://www.amica.pl/in/), ktéra
pozwala konsumentom na szybkie dotarcie do atrakcyjnej, interaktywnej prezentacji nowych produktow.
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zachecajac do udziatu w réznych konkursach z nagrodami'® (przewaznie wlasnymi sprzetami
AGD lub ksigzkami kucharskimi'#) stara si¢ zwiekszy¢ ich aktywno$é¢ (a w efekcie bardzie;
emocjonalnie angazowac), a takze pozyska¢ informacje o ich preferencjach i wymaganiach.
Sprzyja to lepszemu rozpoznaniu potrzeb konsumentéw i1 w rezultacie podnoszeniu
proponowanej im wartosci.

Nastepnym narz¢dziem e-marketingu wykorzystywanym przez firm¢ Amica jest aplikacja
mobilna. W 2012 r. udostgpnita darmowa aplikacje ,,Amica Mobile”, ktora pozwala jej
uzytkownikom zapozna¢ si¢ z nowoczesnymi rozwigzaniami oferowanymi przez producenta.
Moga oni takze wirtualnie przetestowa¢ wybrane modele urzadzen. Aplikacja wykorzystuje
technologi¢ rozszerzonej rzeczywistosci, dzigki ktorej uzytkownik, po zeskanowaniu kodu
QR z urzadzenia (np. kuchenki, zmywarki), moze zobaczy¢ jak wkomponuje si¢ ono w
wirtualny model jego kuchni. Dodatkowo przy pomocy aplikacji posiadacze nowoczesnego
sprzgtu Amica mogg zdalnie zarzadza¢ nim spoza domu (np. wlaczy¢ lub wylaczy¢ piekarnik,
sprawdzi¢ status jego pracy itp.)'>. Producent dzigki takiej aplikacji ma mozliwo$¢ istotnego
podniesienia warto$ci proponowanej klientowi.

Co do kolejnego narzedzia e-marketingu, tj. bloga, to Amica wprawdzie nie prowadzi
wlasnego bloga, ale wspolpracuje z r6znymi blogerami kulinarnymi. Jednym z nich jest znany
kucharz i1 dziennikarz kulinarny prowadzacy popularny program w telewizji Kuchnia+.
Gotujagc w programie korzysta z nowoczesnych urzadzen marki Amica, propagujac
rownoczesnie zdrowy styl zycia. Innym przyktadem moze by¢ wieloetapowy konkurs pn.
"Amica INTEGRA-cje kulinarne" prowadzony wspolnie z trzema blogerkami na najlepsze
przepisy w réznych kategoriach potraw. Zwyciescy jego poszczegdlnych etapéw mogli nie
tylko wyprobowac¢ profesjonalny sprzet marki Amica, ale tez spotka¢ si¢ z nimi 1 wspolnie
gotowa¢ podczas eventow odbywajacych sie w réznych miastach'®. Takze w ramach
kampanii promocyjnej uruchomionej w czerwcu 2016 roku pn. ,,Wyjatkowe razem, jak i

osobno", wspierajacej sprzedaz chtodziarek i zamrazarek, firma wspotpracowata z twérczynia

13 Na przyklad w serwisie Facebook byly realizowane konkursy ,,Wyzwanie Amica” w styczniu 2017 r.,
»MasterChef Amica” — od wrzes$nia do grudnia 2016 r., ,,#Amica Tour” (na najciekawsze zdjecie z eventow
kulinarnych organizowanych w kilku miastach wiosng 2015 r.) czy ,,Zmywanie bez tajemnic” w sierpniu
i wrzes$niu 2015 r. Z kolei w serwisie YouTube firma prowadzi wlasny kanat (mozna go subskrybowac), gdzie
m.in. prezentuje w interesujacy sposob swoje produkty (np. w nowych rolach), zamieszcza reklamy i relacje
z eventow. https://www.facebook.com/amicaAGD; https://www.youtube.com/user/AmicaAGD?feature=watch.
“Firma chcac zwiekszyé zaangazowanie konsumentéw w social media przyznaje nagrody dla naj-
aktywniejszych fandw marki, np. w serwisie Facebook prowadzi comiesi¢czng akcje ,,Fan miesigca” (od
czerwca 2014 r.) — pie¢ najbardziej aktywnych w danym miesigcu osob (tj. systematycznie zamieszczajacych
komentarze na zadany temat, udostgpniajacych posty strony, realizujacych ,,polubienia™) jest nagradzanych
ksigzka kucharska Amica ,,Nowoczesna Kuchnia”.
http://fb.getmoresocial.pl/amica/najaktywniejsi_amica/regulamin.pdf

15 Takie narzedzie wpisuje si¢ w nurt zwigzany z dynamicznym rozwojem Internetu Rzeczy i ideg smart home.

16 Nagrodg gtéowng danego etapu konkursu byl nowoczesny piekarnik marki Amica. Firma publikowata
informacje na temat eventdow na swoich profilach w serwisach spotecznosciowych, a relacje filmowe z nich
zamieszczata m.in. w You Toube.

https://www.youtube.com/watch?v=gqhP3jyZcFE; https://www.youtube.com/watch?v=Dz-hIdDIQ8Y
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bloga Lovinglt dotyczacego mody, wnetrz 1 gotowania. Jej efektem bylo powstanie na blogu
wpiséw zwigzanych z funkcjami lodowek oraz aranzacja przestrzeni kuchennej!”.

Firma Amica zaczg¢ta rdowniez wdraza¢ zlozone narzedzie e-marketingu, jakim jest content
marketing'®. Jego celem jest pozyskanie uwagi nabywcow poprzez dystrybuowanie
wartosciowych tresci, a w efekcie ich zaangazowanie, a nastepnie naktonienie do reakcji (w
tym m.in. zakupow). Dziatania z tego zakresu s3 prowadzone gltéwnie przez strone WWW
producenta, w ramach ktérej wprowadzono w 2015 roku sekcje ,,Inspiracje”, a takze fanpage
w social mediach oraz e-mailing newslettera. Zamieszczane w nich artykuly zawierajg
interesujace tresci dotyczace technologii (np. inteligentnych urzadzen) i designu w kuchni.

Reasumujac, stosowane przez firm¢ Amica narzedzia e-marketingu umozliwiaja jej
bezposredni, wielokanalowy dialog firmy z aktualnymi i potencjalnymi klientami. Jest on
zrodtem cennej wiedzy, ktorg producent wykorzystuje celem wzbogacenia wartosci
proponowanej klientom.

Przechodzac do mBanku, to strategia Grupy ,,mobilny Bank”, przyjeta na lata 2016-2020,
wyznacza najwazniejsze kierunki aktywnosci, definiujac podstawowe czynniki jej realizacji,
zasady rozwoju organizacji, jak roéwniez bieglo$¢ technologiczng (wynika ona z
upowszechniania si¢ korzystania z rozwigzan mobilnych)'’.

mBank posiada istotne atuty, ktére zapewniaja mu mocne pozycjonowanie dla potrzeb
dokonania jako$ciowego rozwoju w zakresie mobilnosci. Zaliczy¢ tu mozna unikalng marke

»m” to m.in. mobilnos¢), klientow, w duzej czesci mtodych, bardziej oswojonych z
technologia, o wigkszej otwarto$ci na nowe mozliwosci w bankowos$ci oraz rozwinigte,
automatyczne procesy wpisujace si¢ w internetowe DNA bankowosci detaliczne;.

Badany bank kreujac warto$§¢ dla klienta skupia si¢ na priorytetowym traktowaniu
wygody, uzyteczno$ci i prostoty z jego punktu widzenia. Rownocze$nie dazy, by by¢
postrzeganym na rynku jako synonim bankowos$ci mobilnej. W efekcie takiego podejscia
rozwdj nowych funkcji mobilnych mBanku koncentruje si¢ na trzech gtownych zatozeniach.
Jednym z nich jest Mobile Hub — brama w wielokanalowej strategii kontaktu z klientem.
mBank zaktada, ze w perspektywie 2020 roku wickszo$¢ kontaktow bedzie inicjowana na
smartfonie, a sam telefon bedzie dla klienta wlasnie taka ,,bramg” dla ptynnego, swobodnego
przefaczania si¢ miedzy kanatami. Drugie zatozenie wigze si¢ ze wzmocnieniem roli
bankowosci mobilnej jako kanalu kontaktu, zwigkszeniem jego niezalezno$ci oraz

ograniczeniem luki funkcjonalnej wzgledem innych kanaléw dystrybucji, takze bankowosci

17 https://www.lovingit.pl/szukaj.html?q=amica

18 W dziafaniach tych wspiera jag Agencja Marketingowa In Hot Water Company. Jest ona odpowiedzialna za
wszystkie aspekty powstawania artykutdéw, tj. od pomystow, poprzez kreacje po ich redakcje.
http://admonkey.pl/in-hot-water-company-dla-amica-pl/

19 Smartfon stopniowo staje si¢ centrum zarzadzania zyciem klientow. mBank oczekuje, ze w ciggu kolejnych
kilku lat dokona si¢ prawdziwa rewolucja w zakresie wykorzystania smartfonéw, a rozwigzania mobilne
wkrocza w niemal kazdy aspekt zycia, stajac si¢ stylem, a nawet sposobem zycia. Efektywni dostawcy ustug
(lean market disruptors), rewolucjonizujacy dotychczasowy uktad sit na rynkach (np. transport, podroze,
rozrywka), oferuja aplikacje zapewniajace prawdziwie mobilne doswiadczenie klienta i najwyzsza wygode
(np. Uber, Airbnb, Spotify, Netflix).
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internetowej. W trzecim obszarze mBank bedzie rozwija¢ Customer engagement, co wymaga
uzycia innowacyjnych, unikalnych funkcji angazujacych klienta, co w efekcie ma przyczyni¢
si¢ m.in. do stworzenia dodatkowych mozliwosci dotarcia do klienta z adekwatng oferta.

mBank wykorzystuje firmowg stron¢ internetowa (https://www.mbank.pl/indywidualny/)
jako podstawowe narzedzie dostarczania oraz komunikowania wartosci dla aktualnego
i potencjalnego klienta. Na stronie tej miesci si¢ wiele informacji na temat samego banku
1jego oferty wedtug grup produktowych i z podziatem na segmenty docelowe. Przekierowuje
tez do serwisow transakcyjnych i mobilnych. Na stronie internetowej mBanku jego klienci
mog3 udzielaé sie na forum w ramach tzw. mSpotecznosci?’. Tworza ja mKlienci, dla ktorych
forum mBanku jest Zrodlem wiedzy o bankowosci, miejscem, gdzie moga zadawaé pytania i
podawac niestandardowe rozwigzania. Druga grupa to mRadni — klienci 1 osoby zaproszone
przez bank, ktore doradzajg 1 opiniujg w wybranych sprawach zwigzanych z rozwojem oferty
i dzialalnosci banku. Maja oni dostep do informacji poufnych zwigzanych z planami banku,
jako pierwsi oceniaja wybrane elementy oferty, a ich glos ma znaczenie w pracach nad
ulepszaniem 1 rozszerzaniem ushug. Na platformie dziala tez inne narz¢dzie e-marketingu,
tj. blog o charakterze edukacyjnym z aktualno$ciami 1 waznymi dla klientow informacjami.
Pod artykutami tocza si¢ dyskusje z ich autorami, co zwicksza ich warto$¢ i pozwala klientom
wymienia¢ si¢ swoimi doswiadczeniami. Wazny dzial stanowi sekcja ,,Pomysty”, gdzie
klienci zgtaszaja propozycje udoskonalef oferty lub jej mankamenty. Sg one tez poddawane
ocenie przez innych uzytkownikéw.

Kolejnym bardzo waznym narzedziem e-marketingu jest aplikacja mobilna ,,mBank PL”,
wprowadzona w lutym 2014 roku, ktora zdobyla rzesz¢ nowych uzytkownikéw?'. W oparciu
o realne potrzeby klientow zostata ona rozszerzona w 2015 roku o nowe funkcje takich jak:
platno$¢ faktur za pomoca skanowania kodow QR?2, ptatnosci NFC dla systemu Android (dla
abonentow sieci Orange), zmiana limitdw autoryzacyjnych kart ptatniczych. W 2016 roku do
aplikacji dodano kolejne nowe udogodnienia, m.in.:

— ustuge ,mLinia na klik” — mozliwo$¢ szybkiego, zidentyfikowanego potaczenia

z konsultantem mLinii bez koniecznos$ci podawania ID i hasta telefonicznego,

— opcj¢ zmiany limitow transakcyjnych kart,
— mozliwos$¢ logowania si¢ do aplikacji za pomocg odcisku palca,
— ustuge wysylania natychmiastowych przelewoéw na numer telefonu w ramach systemu

BLIK,

— mozliwos¢ zakupu ubezpieczenia turystycznego (aktualnie 15% ubezpieczen

turystycznych jest kupowanych w aplikacji),

20 https://www.mbank.pl/blog/spolecznosc/

2L 7 aplikacji tej systematycznie korzysta ponad 1,1 min klientow, a kazdy z nich robi to $rednio 18 razy
W miesigcu.

22 https://www.mbank.pl/blog/post,6434,przelewy-z-kodu-qr-oraz-inne-nowosci-w-aplikacjach-mbanku.html
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— ushuge ,,Asystent Platnosci”, dzigki ktorej aplikacja przypomina o cyklicznych
ptatnosciach, podpowiada kwotg i1 termin ptatnos$ci oraz pozwala na szybkie oplacenie
faktury,

— mobilng Autoryzacje — ustuge pozwalajaca na autoryzacje operacji wykonywanych
w serwisie transakcyjnym za pomocg aplikacji mobilnej. Zamiast przepisywania haset
SMS, wystarczy po zalogowaniu do aplikacji, potwierdzi¢ (lub odrzuci¢) dang operacje
jednym przyciskiem.

Wprowadzony do aplikacji nowy zestaw uzyteczno$ci znacznie rozszerzyl proponowang
klientowi warto$¢. Moze to potwierdza¢ fakt, iz w lutym 2016 roku aplikacja ta zostala
uznana za najlepsza bankowga aplikacj¢ w konkursie Mobile Trends Awards, a we wrze$niu
otrzymala pierwsza nagrode w rankingu ,Przyjazny Bank Newsweeka” w kategorii
,.Bankowo$¢ mobilna”?3.

mBank w swoich dzialaniach w Internecie, m.in. na fanpage’u, koncentruje si¢ na
aktywnym komentowaniu biezacych wydarzen, szybkiej informacji zwrotnej od pracownikow
przy problemach z ustugami/produktami banku, ale takze na pozyskiwaniu wskazéwek od
klientow. Zamieszcza takze inne informacje, np. wskazuje zalety form aktywnego sp¢dzania
wolnego czasu czy porusza wazne kwestie dotyczace biezacych wydarzen. Komunikuje tez
nowos$ci technologiczne (np. platno$ci mobilne), jak roéwniez przeprowadza ankiety i
organizuje konkursy dla uzytkownikéw?*. Na fanpage’u mBanku odbywaja si¢ ponadto
prapremiery reklam telewizyjnych banku. Prezentowane sg tez ich specjalne edycje dostepne
tylko w Internecie. Ciekawymi przedsiewzigciami aktywizujacymi klientoéw sa cykliczne
akcje organizowane (m.in. na fanpage’u) przez mFundacje¢? (np. cotygodniowe zagadki
matematyczne).

Kolejnym narzedziem e-marketingu stosowanym w procesie kreowania wartosci dla
klienta jest mGra umieszczona w nowym serwisie transakcyjnym mBanku, dziatajacym od 4
czerwca 2013 roku. Jest to pierwszy polski przyktad wdrozenia do bankowego serwisu
transakcyjnego rozwigzania grywalizacji. Gra ma utatwi¢ klientom poznawanie nowych
narzedzi 1 funkcji mBanku, stad pojawiaja si¢ w niej wyjasnienia, jak korzystaé z
wprowadzonych nowosci. Za prawidlowe wykonanie postawionych przed uzytkownikami
zadah mogg uzyska¢ oni nagrody (7 odznak mOdkrywcy w 7 kategoriach)*®.

Z uwagi na fakt, ze do 2020 roku mBank chce pozyskaé pot miliona nowych klientow z
pokolenia Z, czyli osob w wieku 13-24 lata, wykorzystuje tez zlozone narze¢dzia e-
marketingu w postaci content marketingu i marketingu wirusowego (z uwagi na atrakcyjnosé

tych form dla mlodego pokolenia). Wedlug badan przeprowadzonych w 2016 roku przez 1QS

23 https://www.mbank.pl/pdf/relacje-inwestorskie/strategia-grupy-mbanku.pdf

2 np. ,,Zamien kiedy$ na teraz”, ktory wymagat tworzenia planu dziataf, a nagrodami byly: Sony SmartWatch 2,
bilety do Multikina oraz pakiety Spotify.

%5 Organizacja ta promuje inicjatywy stuzgce rozwijaniu mys$lenia matematycznego i ksztattowaniu umiejetnosci
stosowania matematyki w réznych dziedzinach codziennego zycia. Przyktadem jest ogloszony na facebooku
konkurs dla szkét podstawowych na gre matematyczng (karciang, planszowa, wyliczankowg lub komputerowa).
26 https://www.mbank.pl/pomoc/zdalny-dostep/serwis-transakcyjny/mgra/
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dla banku pn. ,,Swiat mtodych”, 16-24-latkowie poszukuja autentyzmu, czego$ prawdziwego,
dostownego, bez haczykow. Cenig relacje w grupie, a bedac zawsze online 1 korzystajac z
social mediow (m.in. Snapchat, Instagram), moga pozostawa¢ w ciggtym kontakcie z innymi.
Najwazniejsza dla nich jest przyjemnos¢ z zycia: to, co dzieje si¢ tu i teraz, budowanie swojej
tozsamos$ci 1 rozwijanie pasji, tzw. ,,zajawek”. Sg jednoczes$nie pokoleniem, ktoére ceni
tradycje¢, wierzy rodzicom, znajomym i tworcom z YouTube, a nie mediom, politykom i
reklamie. mBank checac pozyskaé pokolenie Z przygotowal nowg kampani¢ i kolejny wariant
logo. Kampania, rozpoczgta w sierpniu 2016 roku, opierata si¢ na dychotomii ,,albo-albo”,
pokazujac rzeczywisto$¢ z marka oraz bez niej. Nowe logo ma by¢ dynamiczne i przykuwaé
uwage, tworzac pozytywne skojarzenia mlodych z marka. To szdsta wersja kolorystyczna
logo mBanku. zaprojektowana z mys$la o mlodych odbiorcach. Jego styl to standardowy
»pasiak”, ale w neonowych barwach. Dziatania promocyjne marki rozpoczgto w potowie lipca
2017 roku teaserem pod hastem ,,Albo wiesz, co jest w $rode 3 sierpnia o 20:00, albo nie”.
Spot imitowal telezakupy, w ktoérych promowanym produktem byta przepychaczka. Reklama
przekierowywata widza do strone Albo-m.pl, na ktdérej znajdowat sie licznik mierzacy czas do
happy hours 1 startu promocji ,,Bratbym”. We wlasciwej kampanii, rozpoczetej 2 sierpnia,
nadal wykorzystywany byl motyw przepychaczki. Pojawitl si¢ on w trzech spotach
opisujacych nagrody w promocji mBanku. W dziatania zostali zaangazowani vlogerzy, m.in.
Jelenie Jaja, Sadam, Ravgor i1 Siostry Bukowskie. W czterech miastach powstal mural
wykonany przez polskiego tworce Wiura, a na Helu mozna byto przejechac si¢ sportowym
Maserati w neonowych kolorach nowego logo mBanku?’.

Podsumowujac, mBank stosuje wiele, zintegrowanych ze soba narz¢dzi e-marketingu,
zardbwno prostych, jak i zlozonych. Dzigki nim moze on systematycznie rozszerzaé i
wzbogaca¢ proponowang nabywcy wartos¢. Specyfika produktu bankowego sprawia ponadto,
ze odgrywaja one coraz wazniejsza role nie tylko w procesie ksztaltowania i komunikowania

wartosci, ale tez jej dostarczania.

Z.akonczenie

Upowszechnienie si¢ nowoczesnych technologii informatycznych i informacyjno-
komunikacyjnych, a takze rosngce korzysci, jakie ze soba niosa, sprawiaja, ze s one coraz
czgscie] wykorzystywane przez przedsigbiorstwa z rdznych sektoréw. Oparte na nich
narz¢dzia e-marketingu, stosowane w sposob spojny, umozliwiajg tworzenie pozytywnych
doswiadczen klienta z firmg, marka czy konkretnym produktem/ustluga (m.in. poprzez
angazowanie ich w rézne przedsigwzigcia), a takze zapewniaja szybka i interaktywna

komunikacje z konsumentami, elastyczno$¢ w dostosowywaniu tre§ci i ich personalizacje.

27 http://www.marketing-news.pl/message.php?art=47794
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Sprzyjaja rowniez peniejszemu uwzglednieniu potrzeb 1 oczekiwan zglaszanych przez
nabywcoéw 1 wykorzystywania ich wiedzy oraz pomystow z rozméw, postow czy wysytanych
wiadomosci do doskonalenia proponowanej im wartos$ci.

Warto zauwazy¢, ze rosnacego znaczenia jako narzedzia e-marketingu nabieraja, obok
systematycznie wzbogacanej o nowe funkcjonalnosci firmowej strony WWW (w wersji
stacjonarnej i mobilnej), narzedzia oparte na social mediach (np. fanpage), jak réwniez
aplikacje mobilne. Umozliwiajg one istotne podniesienie proponowanej nabywcy wartosci.

W niniejszym artykule przedstawiono tylko wybrane, najwazniejsze narzedzia e-
marketingu stosowane przez wiodacych na rynku przedstawicieli dwoch sektorow w procesie
kreowania wartosci. Producent AGD i mBank, oferujac wysoce odmienng warto$¢ dla klienta
(ze wzgledu na inng uzyteczno$¢ produktow), wykorzystuja w procesie jej kreowania
podobne narzgdzia e-marketingu, jednak ich liczba 1 kompozycja jest zréznicowana, podobnie
jak cele i znaczenie poszczegdlnych narzedzi w tej kompozycji. Dostosowuja tez stosowane
narzgdzia do specyficznych cech swojej oferty (np. aplikacja mobilna pozwalajaca zdalnie
zarzadza¢ urzadzeniami AGD czy strona WWW 1/lub aplikacja mBanku umozliwiajaca
bezposrednie dostarczenie ustug klientowi), by zwiekszy¢ jej warto$¢ nawet dla pojedynczego
klienta. Koncentracja na wybranym podmiocie z badanych sektoréw oraz tylko na
kluczowych narzedziach stanowi niewatpliwie pewne ograniczenie poznawcze wynikow
niniejszych badan w wymiarze podmiotowym i przedmiotowym. Daja one jednak dobre

podstawy do kontynuacji badan.
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