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Wprowadzenie

Segmentacja i pozycjonowanie uznawane s3 za pojecia kluczowe dla marketingu.
Ph. Kotler stwierdzit wrecz, ze wszystkie strategie marketingowe opieraja si¢ na seg-
mentacji, wyborze rynku docelowego i pozycjonowaniu, okreslanych przez niego jako
STP (skrot od ang. segmenting, targeting, positioning)'. Wedtug Ph. Kotlera ,w centrum
strategii marketingowej sa docelowi nabywcy. Firma rozpoznaje catkowity rynek, dzieli
go na mniejsze segmenty, wybiera spo$rod nich najbardziej obiecujace i skupia si¢ na
obsluzeniu tych segmentéw”2. Po dokonaniu segmentacji rynku i wyboru rynku doce-
lowego przedsiebiorstwo musi podja¢ decyzje dotyczaca pozycjonowania swojej oferty.
Kolejnym krokiem jest opracowanie i wdrozenie koncepcji marketingu mix°.

Koncepcja STP nie traci na aktualno$ci. W literaturze przedmiotu znalez¢ mozna
jedynie nieliczne glosy krytyczne, nie tyle podwazajace sama koncepcje, ile zwracajace
uwage na trudnos¢ jej stosowania w obecnych warunkach rynkowych. Sam Ph. Kotler
razem z ET. de Besem stwierdzili, Ze sprawdza si¢ ona w przypadku marketingu okre-
$lanego przez nich jako tradycyjny lub pionowy!. Autorzy ci uwazaja, ze o ile w krotkim
okresie podzial rynku prowadzi do wzrostu sprzedazy, o tyle w dtugim okresie prowadzi
do rozdrobnienia i nasycenia rynku. Dodatkowym utrudnieniem stosowania wyzej
wymienionej koncepciji jest ograniczona mozliwo$¢ zdobycia miejsca w §wiadomosci
klientéw, ktérzy ,,stali si¢ bardzo wybredni w stosunku do produktéw i reklamy. Nie
zwracajg uwagi na wiekszo$¢ reklam i nie majg przy tym wrazenia, Ze tracg co$ waznego.
Nauczyli si¢ patrze¢ nie widzac oraz stuchaé nie styszac [...]. Wyzwanie polega wiec nie
tylko na walce z licznymi konkurencyjnymi produktami, markami i reklamami, lecz
takze na bitwie o $wiadomo$¢ klienta™.

Czy w zwigzku z tymi ograniczeniami i trudnosciami przedsigbiorstwa powinny
probowac zastapic koncepcje STP inng koncepcja? Wydaje sig, ze nie ma jej czym zastg-
pi¢, albowiem ani $wiat nauki, ani $wiat biznesu nie zaproponowat do tej pory zadnej
spojnej koncepcji na jej miejsce. Wrecz przeciwnie: koncepcja ta jest powszechnie akcep-
towana i rozbudowywana. Zaréwno segmentacja, jak i pozycjonowanie sg przedmiotem
aktualnych badan i dyskusji, dotyczacych miedzy innymi metodologii segmentacjis,
segmentow wystepujacych na poszczegélnych rynkach’ oraz tego, jak pozycjonowac
oferte przedsiebiorstwa w obecnej sytuacji rynkowej®.
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Rynek funkcjonuje obecnie nieco inaczej niz w czasie, w ktérym powstata koncep-
cja STP. Mamy do czynienia z procesami takimi jak globalizacja czy znaczacy postep
naukowo-techniczny, ktére zmuszajg wiele przedsiebiorstw do zmodyfikowania stra-
tegii segmentacji i pozycjonowania. W dalszej cze$ci opracowania szczegélna uwaga
zostanie poswigcona Internetowi, ktéry nie tylko stwarza nowe mozliwosci, jesli chodzi
o segmentacje i pozycjonowanie, ale moze takze zosta¢ wykorzystany do pogorszenia
wizerunku przedsiebiorstwa. Znaczenia Internetu w analizie nowych tendencji w zarza-
dzaniu marketingiem nie da si¢ poming¢, albowiem wywiera on coraz wigkszy wplyw na
zachowania konsumentéw. Jak pisze D. Kaznowski, ,,Internet to juz nie jest »wirtualny
$wiat«, do ktorego czasem sie zaglada — to $wiat, w ktorym coraz wigksze grupy konsu-
mentdéw »zyja«, nawigzujg kontakty, komunikujg si¢ z innymi, a nawet tworzg zupelnie
nowe spotecznosci, i to zaréwno w sieci, jak i poza nig, w realnym $wiecie. Dzisiejsza
rzeczywisto$¢ internetowa i realna przenikaja sie w stopniu wcze$niej niespotykanym™.
Swiata Internetu nie mozna wiec traktowa¢ jako oddzielnej rzeczywistosci, niemajacej
zwigzku z tym, co si¢ dzieje w $wiecie fizycznym. Wrecz przeciwnie: $wiaty te powoli
tacza si¢ w jedng wspolng calos¢. Internet mozna wigc z jednej strony traktowac jako
narzedzie stuzgce komunikacji, zawieraniu transakcji, dokonywaniu przelewéw i tak
dalej, z drugiej jednak strony nie sposob nie zauwazy¢, ze wzrost wykorzystania Internetu
przez nabywcéw zmusza przedsiebiorstwa do zmiany strategii.

Nie we wszystkich krajach Internet cieszy si¢ taka sama popularnoscia i ma takie
same znaczenie dla gospodarki. Najwiekszy procentowy udzial internautéw w calej
populacji w czerwcu 2009 r. wystepowal w krajach wysoko uprzemystowionych, takich
jak USA (z Internetu korzystalo 74% populacji), kraje Europy Zachodniej (na przyktad
w Wielkiej Brytanii 79,8% populacji), Japonia (74%) czy Korea Potudniowa (77,3%). Polska
zalicza si¢ do 20 krajow o najwiekszej liczbie internautéw™. Z sieci korzysta obecnie nie-
mal 15 mIn Polakéw w wieku powyzej 15 lat, przy czym az 73,3% z nich korzysta z niego
codziennie lub prawie codziennie, kolejne zas 17,2% kilka razy w tygodniu. Wsréd pol-
skich internautéw dominujg osoby ze srednim (42%) i wyzszym (26%) wyksztalceniem,
przy czym 32% stanowig osoby w wieku 15-24 lat, a 38% to osoby w wieku 25-39 lat. 85%
internautow korzysta z sieci dtuzej niz rok''. W Polsce systematycznie wzrasta nie tylko
liczba internautdw, ale i czas, jaki poswigcajg oni Internetowi oraz ich doswiadczenie
w korzystaniu z zasob6w sieci. Internet jest zaréwno zrédtem rozrywki, jak i informacji,
w tym réwniez informacji o produktach, przy czym, jak wynika z cytowanych wyzej
badan, korzystaja z niego gtéwnie osoby mlode, ktére albo nie posiadaja jeszcze $cisle
uksztaltowanego wizerunku poszczegolnych marek, albo juz uczestniczg aktywnie w zy-
ciu zawodowym i kreujg trendy w otoczeniu (osoby wyksztalcone o wysokim poziomie
zarobkow). Tak wiec przedsigbiorstwa, ktérych grupa docelowa korzysta z Internetu,
nie moga poming¢ tego medium, pozycjonujac swoje produkty.

Znaczenie Internetu podczas dokonywania zakupéw, poszukiwania informacji,
nawigzywania i podtrzymywania znajomosci, poszukiwania rozrywki bedzie prawdopo-
dobnie nadal rosto. Zmieni to sposéb funkcjonowania zaréwno rynku débr konsumpcyj-



Rozwoj Internetu a segmentacja nabywcow i pozycjonowanie oferty przedsiebiorstwa 135

nych, jak i rynku instytucjonalnego, ktdre by¢ moze w przyszlosci beda wygladaty tak,
jak obecnie wyglada rynek produktéw kultury przeznaczonych dla masowego odbiorcy,
o ktérym Ch. Anderson pisze nastepujaco: ,Kiedy$ mielismy do czynienia z ograniczo-
ng liczbowo elita w postaci hitéw i resztg [...]. Obecnie obserwujemy wyksztalcenie sie
przyprawiajacej o zawrot glowy mozaiki minirynkéw i mikrogwiazdek. Rynek masowy
coraz wyrazniej przeksztalca si¢ w mase nisz. W rzeczywistosci masa nisz istnieje od
zawsze, tyle tylko, ze w tej chwili spadajg koszty dotarcia do nich. Konsumenci sami
znajduja interesujace ich ,niszowe” produkty i wzajemnie. Zjawisko stalo si¢ bardzo
powazne, zaréwno pod wzgledem ekonomicznym, jak i kulturowym. Trzeba si¢ z nim
zacza¢ liczy¢™. Narzedziem, ktdére pozwala sprawnie funkcjonowaé na takim rynku,
niezaleznie od tego, czy sktada sie on z segmentdw, nisz czy tez klientéw wymagajacych
indywidualizacji dziatan marketingowych, jest Internet.

Segmentacja

»Segmentacja jest procesem identyfikacji jednorodnych grup nabywcéw, wymaga-
jacych réznych strategii marketingowych w celu oddzialywania na dokonywane przez
nich zakupy”?. Segmentem docelowym (ang. target market) okre§lanym réwniez jako
segment operacyjny, jest wiec grupa osob, ktore maja podobne potrzeby i ktére w zbli-
zony sposob reagujg na dzialania marketingowe. Wybdr segmentéw docelowych bywa
traktowany jako element procesu segmentacji. Podejscie takie reprezentuja M. McDo-
nald oraz I. Dunbar, wedlug ktorych proces ten sktada si¢ z dwoch faz: pierwszej, ktora
stanowi okreslenie segmentéw na rynku, oraz z fazy drugiej, w sktad ktérej wchodzi
»uszeregowanie segmentéw wedle priorytetow oraz wybdr segmentéw docelowych ™.

Podzial rynku na segmenty opiera si¢ na zalozeniu, ze osoby lub firmy podobne
do siebie cechuja si¢ réwniez podobnymi potrzebami i w podobny sposéb zareaguja na
dziatania marketingowe. Nie istnieje uniwersalny sposob segmentacji - kazde przedsie-
biorstwo musi samo zdecydowa¢, wedltug jakich kryteriow lub zgodnie z jakg kombinacja
kryteriow podzieli rynek. Kryteria segmentacji rynkow, na ktérych oferowane s dobra
konsumpcyjne, dzieli sie zazwyczaj na:

o kryteria geograficzne

« kryteria demograficzne
o kryteria psychograficzne
o kryteria behawioralne®.

W przypadku rynku débr instytucjonalnych stosowaé¢ mozna z kolei segmentacje
wielopoziomowg, wigzaca sie z przejéciem od kryteriéw ogélnych do szczegdtowych,
zaproponowang przez T.V. Bonome, B.P. Shapiro'®. Segmentacja ta uwzglednia:

o kryteria emporiograficzne"”
o kryteria operacyjne
o kryteria zwigzane z podej$ciem do zakupu
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o kryteria sytuacyjne
o kryteria osobowe'.

Z kolei w przypadku segmentacji rynkéw migdzynarodowych bierze si¢ pod uwage
czynniki ekonomiczne, polityczne, prawne i kulturowe®.

Ph. Kotler wymienia nastgpujace etapy procesu segmentacji:

1. Badania jako$ciowe, dotyczace motywacji, postaw i zachowan klientéw.

2. Badania ilo$ciowe, dostarczajace danych liczbowych opisujacych rynek.

3. Analiza danych, na przyklad analiza czynnikowa (ang. factor analysis), analiza sku-
pien (ang. cluster analysis) czy tez pomiar wieloczynnikowy (ang. conjoint analysis)*.

4. Sprawdzanie wiarygodnosci, czyli sprawdzenie, czy segmenty rzeczywiscie istniejq.

5. Tworzenie profili segmentdéw, czyli opisanie segmentéw przy uwzglednieniu cech
wyrozniajacych je sposrod innych nabywcow?.

Po wydzieleniu segmentéw nalezy oceni¢ atrakcyjno$¢ poszczegélnych segmen-
tow, zbada¢ pozycje konkurencyjng przedsiebiorstwa w poszczegdlnych segmentach,
a nastepnie — ustali¢ cele i strategie marketingowg w zidentyfikowanych segmentach?.

Omowiona powyzej klasyczna juz teoria dotyczaca segmentacji nie traci na aktu-
alnosci w zwigzku z rozwojem Internetu. Obserwowane na rynku zmiany zmuszaja
jednak do zadania trzech pytan:
1. Czyrozwdj Internetu wigze sie z koniecznoscig zmiany strategii segmentacji?
2. W jaki sposéb mozna pozyska¢ informacje dotyczace internautow?
3. Jakie segmenty uzytkownikow Internetu mozna wyodrebnic?

Prébe odpowiedzi na wyzej wymienione pytania stanowi ponizsza analiza.

Internet a segmentacja. Przedsigbiorstwa rozwazajace wykorzystanie Internetu
w swojej dzialalnosci powinny poréwnaé profil uzytkownikéw Internetu z cechami
swojego segmentu docelowego. W przypadku gdy cechy internautéw sg zbiezne z cecha-
mi segmentu docelowego, znaczenie wykorzystania Internetu moze by¢ duze®. Nawet
jezeli dystrybucja produktéw przedsiebiorstwa nie odbywa sie za posrednictwem sieci
internetowej, potencjalni klienci mogg szuka¢ informacji o produktach, ich cenach czy
tez punktach sprzedazy wlasnie w sieci. Internet mozna tez wykorzysta¢ jako medium,
w ktérym umieszczane sg reklamy produktow przedsigbiorstwa. Jezeli przedsiebiorstwo
chce korzysta¢ z posrednictwa Internetu, musi dostosowa¢ marketing mix do potrzeb
poszczegdlnych segmentdw internautéw. W przeciwnym razie moze ono przegra¢ walke
z konkurencjg, nawet jezeli do tej pory odnosilo sukcesy.

Coraz wigcej przedsigbiorstw dystrybuuje swoje produkty wylgcznie za posred-
nictwem Internetu lub korzysta zaréwno z tradycyjnych, jak i internetowych kanatéw
dystrybucji. Jezeli przedsiebiorstwo adresuje swoja oferte jednoczesnie do oséb korzy-
stajacych i niekorzystajacych z Internetu, powinno zbada¢, czy korzystanie z sieci jest
czynnikiem decydujagcym o przynaleznosci do réznych segmentdéw rynkowych. Jesli
internauci naleza do innego segmentu niz osoby niekorzystajace z Internetu, w stosunku
do internautéw stosuje sie inny marketing mix niz w stosunku do 0sdb niekorzystajacych
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z sieci. Najczesciej spotykanym przykladem réznicowania marketingu mix wydaje sie
stosowanie nizszych cen dla 0os6b dokonujacych zakupu przez Internet. Rdwniez akcje
promocyjne prowadzone przy wykorzystaniu Internetu czesto przebiegaja inaczej niz
promocja za posrednictwem tradycyjnych mediéw. Niektore przedsiebiorstwa w przy-
padku wybranych produktéw rezygnuja z reklamy w tradycyjnych $rodkach przekazu
na rzecz reklamy w Internecie. Sytuacja taka miata miejsce w przypadku modelu sa-
mochodu Pontiac G5. Grupa docelowa dla tego modelu pojazdu s3 mezczyzni w wieku
20-30 lat. Firma Pontiac, wprowadzajac w 2006 r. ten model na rynek, stwierdzita, ze
dotrze do swojej grupy docelowej, stosujac wylacznie reklame w Internecie. Kampania
reklamowa okazala si¢ znacznie tansza niz reklama w radio, telewizji czy prasie, za$
poziom sprzedazy okazal si¢ dwukrotnie wyzszy niz spodziewany?’. Kolejny przyktad
zastosowania w stosunku do Internautéw innego marketingu mix niz w stosunku do oséb
niekorzystajacych z Internetu to zapowiedziane przez Motorole wprowadzenie na rynek
w listopadzie 2009 r. telefonu Dext (w USA telefon ten sprzedawany bedzie pod marka
Cliq). Grupe¢ docelowg tego produktu stanowig uzytkownicy serwiséw spolecznoscio-
wych. Telefon ma si¢ rézni¢ od innych tym, ze bedzie wyposazony w oprogramowanie
MotoBlur, gromadzgce w jednym miejscu SMS-y, e-maile prywatne i stuzbowe oraz
wpisy, zdjecia i filmy z portali takich jak Facebook, Twitter czy My Space?.
Wspolczesne przedsigbiorstwa, dokonujac segmentacji, muszg w coraz wiekszym
stopniu uwzglednia¢ rozw6j Internetu i zwigzang z nim zmiang oczekiwan i zachowan
klientéw. Korzystanie nabywcéw z Internetu nie musi by¢ podstawowym kryterium
segmentacji, w wielu przypadkach moze jednak wigza¢ si¢ z koniecznoscia zastosowania
podczas segmentacji specyficznych kryteriéw zwiazanych z Internetem. O ile kryteria
demograficzne i geograficzne, na ktérych podstawie zostanie dokonana segmentacja
internaut6w, sg zblizone do kryteriéw stosowanych w segmentacji os6b niekorzystajacych
z Internetu (wiek, ple¢, miejsce zamieszkania itd.), o tyle w doborze kryteriéw beha-
wioralnych i psychograficznych konieczne jest juz uwzglednienie specyfiki Internetu®.

Badania dotyczace internautéw. Stosunkowo tatwo mozna zbada¢, w jaki sposob za-
chowuja si¢ internauci (na jakie strony WWW wchodzg, ile czasu im po$wiecaja, z jakich
linkéw korzystajg i tak dalej). Dane na temat internautéw mozna uzyskaé, prowadzac
badania pierwotne lub tez wykorzystujac raporty firm specjalizujacych si¢ w badaniach
uzytkownikow Internetu badz tez wyniki badan publikowane przez naukowcow?.
Badaniem, na ktdre warto zwrdci¢ uwage, jest Megapanel PBI/Gemius, ktorego wyniki
opublikowano po raz pierwszy w 2005 r. Badanie to umozliwia poznanie liczby i profilu
demograficznego uzytkownikéw Internetu oraz sposobu, w jaki korzystaja oni z sieci.
Megapanel bada réwniez popularno$¢ polskich i zagranicznych witryn i aplikacji inter-
netowych oraz umozliwia oszacowanie ich potencjalu reklamowego?®. Cykliczne badania
o nazwie NetTrack, ulatwiajace podzial internautéw na segmenty prowadzi réwniez
tirma MillwardBrown SMG/KRC. Badania dotyczace internautéw prowadza takze inne
przedsiebiorstwa i instytucje specjalizujgce sie w badaniach rynku®. Do raportéw firm



138 Lidia Danik

badawczych nie mozna jednak podchodzi¢ bezkrytycznie. Informacje w nich zawarte

moga zaleze¢ od zastosowanej metodologii® lub tez by¢ zbyt ogélne. Raporty takie

czesto pozwalajg poznac jedynie ogélny obraz rynku, natomiast bardziej szczegétowe
informacje dotyczace potencjalnych nabywcéw musza by¢ zdobywane w inny sposéb,
na przyktad przy wykorzystaniu badan pierwotnych.

Prowadzenie dzialalnos$ci w Internecie umozliwia przedsigbiorstwom zdobywanie
szczegbtowych informacji na temat klientéw, co pozwala dostosowa¢é dziatania marke-
tingowe do potrzeb poszczegélnych grup klientéw lub wrecz do potrzeb pojedynczych
0s6b. A. Sznajder wymienia nastepujace metody uzyskania danych dotyczacych uzyt-
kownikow Internetu, docierajacych do przedsiebiorstw i organizacji*:

o pozyskiwanie danych dotyczacych adresu internetowego, typu przegladarki, syste-
mu operacyjnego oraz strony WWW, za ktorej posrednictwem internauta dotart na
strong przedsiebiorstwa

o pozyskiwanie danych podczas rejestracji internauty na stronie WWW

o wykorzystanie plikow zwanych cookies, czyli niewielkich plikéw przechowywa-
nych na komputerze uzytkownika danej strony internetowej. Pliki te pozwalaja
zidentyfikowa¢ dang osobe, dzieki czemu przedsiebiorstwo moze miedzy innymi
monitorowac jej aktywno$¢ lub tez wyswietli¢ na stronie tre$¢ przeznaczong dla
danego internauty

» uzyskiwanie danych od 0s6b dokonujacych zakupéw w sklepach internetowych

» pozyskiwanie informacji podczas konkurséw dla internautéw

o pozyskiwanie danych od oséb nalezacych do klubéw uzytkownikéw réznych pro-
duktow

+ udostepnianie na swoich stronach darmowych kont poczty elektronicznej (w takim
przypadku firma dysponuje elektronicznymi adresami internautéw oraz innymi
danymi wymaganymi podczas zakladania konta).

Metodg badawczg przydatng do podziatu uzytkownikéw Internetu na segmenty jest
eksploracja zasobow sieciowych (ang. Web Mining), czyli jedna z dziedzin eksploracji
danych (ang. Data Mining) stuzaca badaniu informacji zawartych w sieci internetowej.
Badania te moga dotyczy¢ danych i dokumentéw internetowych (ang. Web Content
Mining), sposobu modelowania struktur stron w Internecie i analizy linkéw pomiedzy
nimi (ang. Web Structure Mining) oraz zachowan uzytkownikéw Internetu (ang. Web
Usage Mining)*. Informacje dotyczace uzytkownikéw Internetu majace postuzy¢ do
pozniejszego podzialu ich na segmenty mozna uzyska¢ réwniez, prowadzac badania
innego typu, na przyklad badania ankietowe™®.

Narzedziem, ktére moze utatwic okreslenie segmentéw rynku firmy jest monitoro-
wanie wypowiedzi na forach dyskusyjnych stanowigcych wirtualne miejsce spotkan oséb
zainteresowanych danym tematem oraz badanie wypowiedzi umieszczanych w serwisach
spoleczno$ciowych?. Fora dyskusyjne mogg by¢ tworzone mi¢dzy innymi przez:

o firmy

« instytucje, takie jak na przyktad uczelnie wyzsze



Rozwoj Internetu a segmentacja nabywcow i pozycjonowanie oferty przedsiebiorstwa 139

e organizacje i zrzeszenia

o firmy $wiadczace ustugi internetowe
o portale internetowe

o osoby prywatne.

Uczestnicy internetowych foréw dyskusyjnych dzielg si¢ ze sobg informacjami, opi-
niami i poradami, rozmawiaja o swoich potrzebach i komentuja zaréwno wypowiedzi
innych uczestnikéw, jak i wydarzenia majace miejsce w realnym i w wirtualnym $wiecie.
Niektore z takich grup sg zamkniete dla 0séb postronnych, w wigkszosci przypadkow
sa one jednak otwarte zaréwno dla oséb chcacych pozna¢ wypowiedzi innych, jak
i samemu si¢ wypowiedzie¢. Przyklad otwartego forum stanowi forum ,,Niemowle” na
stronie ,,Gazety Wyborczej”*. Na forum tym oprocz wypowiedzi dotyczacych opieki
nad niemowl¢tami, choréb niemowlecych i tym podobnych znalez¢ mozna szereg opinii
dotyczacych produktéw wykorzystywanych przez mlodych rodzicéw. I tak na przyktad
po wpisaniu w dniu 29 wrzesnia 2009 r. w wyszukiwarce na tym forum stowa ,,laktator”
pojawilo si¢ az osiemset wypowiedzi.

Przedsiebiorstwo, ktére chce wykorzystaé internetowe fora w celu lepszego poznania
swoich obecnych i potencjalnych klientéw, powinno przede wszystkim odpowiedzie¢ na
pytanie, czy jego grupa docelowa korzysta z tego typu wirtualnych miejsc spotkan. Jezeli
odpowiedz jest pozytywna, wowczas przedsigbiorstwo moze samo zalozy¢ forum, dajac
w ten sposob uzytkownikom swoich produktéw mozliwo$¢ podzielenia si¢ informacjami
i opiniami z innymi uzytkownikami lub z potencjalnymi uzytkownikami*®. Fora takie sg
takze miejscem, w ktérym nastepuje kontakt przedsigbiorstwa z konsumentami. Jak pisza
P. Bickerton, M. Bickerton i U. Pardesi, metoda ta pozwala na natychmiastowe nawigzanie
dialogu z rynkiem docelowym. Sledzac wymiane zdari migdzy klientami, firma moze do-
datkowo dowiedzie¢ sig, z jakich jej posunigc klienci sg zadowoleni, a z jakich — nie. Zbliza
to firme do jej klientéw i pozwala przyspieszy¢ reakcje w zakresie obstugi klienta, rozwoju
produktu i planowania nowych produktéw””. Wedlug wyzej wymienionych autoréw ,wiele
firm tworzy kluby uzytkownikéw lub fora wylgcznie w celu prowadzenia badan rynkowych
i segmentaciji, jednoczesnie $wiadczac swoim klientom ustugi przysparzajace wartosci
dodanej, takie jak bezposrednie acze z firmg, wsparcie techniczne czy inne kontakty”3.

Forum dla uzytkownikéw utworzone przez przedsiebiorstwo nie jest i nie powinno
by¢ jedynym miejscem wirtualnych spotkan z obecnymi i potencjalnymi klientami.
Mozna ich znalez¢ réwniez na forach zalozonych przez przedsiebiorstwa konkuren-
cyjne lub na forach tworzonych przez inne instytucje czy tez osoby prywatne, badz tez
w serwisach spolecznosciowych. Szczegélnie wartosciowe informacje mozna znalez¢ na
forach tematycznych. I tak na przyklad producent zabawek moze wykorzysta¢ forum
dla mlodych mam, aby dowiedzie¢ si¢, czym kieruja si¢ one w wyborze zabawek, jakie
sg ich potrzeby, jakich produktéw im brakuje, jakie sg ich opinie na temat oferowanych
przez niego produktéw i produktéw konkurencyjnych.

Wykorzystanie internetowych foréw w celu dokonania segmentacji rynku instytu-
cjonalnego jest nieco trudniejsze ze wzgledu na to, ze uczestnicy foréw rzadko podaja
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blizsze informacje na temat przedsiebiorstwa, w ktérym pracuja, w wielu przypadkach
nie mozna wigc przypisac ich opinii i postaw do okreslonej grupy przedsi¢biorstw.

Podzial uzytkownikow Internetu na segmenty. W literaturze przedmiotu znalez¢
mozna rozne propozycje segmentacji internautéw. Ze wzgledu na gwaltowny rozwéj
Internetu, jaki nastgpit w ostatnich latach, do propozycji segmentacji sprzed kilku lat
nalezy podchodzi¢ z ostrozno$cig. Publikacje takie mogg by¢ zrédlem inspiracji, jesli
chodzi o dobér kryteriéw segmentacji, nie nalezy ich jednak traktowac jako zrédet wiedzy
dotyczacych wielko$ci segmentow. Takie podejscie nalezy zastosowa¢ miedzy innymi do
segmentacji, ktora w 1997 r. zaproponowali R. Brady, E. Forrest i R. Mizerski, dzielacy
uzytkownikoéw Internetu na cztery nastepujace grupy.

1. Uzytkownicy korzystajacy z Internetu w celach rozrywkowych. (27% ogoélnej liczby
uzytkownikéw Internetu. Korzystaja z sieci przede wszystkim w domu, wykorzystuja
ja gtéwnie w celach osobistych. Sami placg za dostep do Internetu).

2. Uzytkownicy zawodowi. (12% uzytkownikéw Internetu. Lacza sie z Internetem
z miejsca zamieszkania, sami ptacg za dostep do Internetu. Wykorzystuja go prze-
waznie do celéw zwigzanych z pracg zawodowy).

3. Pracownicy korporacji. (46% ogélnej liczby uzytkownikéw Internetu. Lacza si¢ z In-
ternetem gléwnie z miejsca pracy. Pracodawca optaca koszty korzystania z Internetu.
Wykorzystujg Internet gtéwnie w celach zwiazanych z wykonywang praca).

4. Pracownicy naukowi. (15% ogdlnej liczby uzytkownikéw Internetu. Lacza si¢ z In-
ternetem przede wszystkim w celach badawczych i dydaktycznych. Ich dostep do
Internetu jest subsydiowany)®.

Ostroznos¢ w podejsciu do zaprezentowanej powyzej segmentacji powigzana jest
z szybkim rozpowszechnieniem sie Internetu wsrdd coraz szerszych grup spolecznych,
a co z tego wynika — z dezaktualizacja wynikéw badan. Dwanascie lat, jakie mingty od
badania przeprowadzonego przez wyzej wymienionych autoréw, to w historii Internetu
bardzo dtugi okres.

R. Brady et al.** zaprezentowali takze mozliwo$¢ innego podziatu internautéw na
segmenty. Podzielili oni mianowicie zachowania uzytkownikéw Internetu na dwie
nastepujace grupy:

1. Zachowania wynikajace z potrzeb*. W takim przypadku konsument ma $cisle okre-
$lone zapotrzebowanie, ktére usituje zaspokoic za posrednictwem Internetu. W tym
celu korzysta miedzy innymi ze stron WWW okreslonych firm, wpisuje wybrane
hasta do wyszukiwarek internetowych, co pomoze mu jak najszybciej dotrze¢ do
odpowiedniej strony internetowe;.

2. Zachowania wynikajace z zainteresowan. Tacy internauci czesciej korzystaja z lin-
kéw umieszczonych na poszczegdlnych stronach WWW, éledzac informacje, ktére
wydajg im si¢ szczegdlnie interesujace. Proces ten, okreslany jako surfowanie, jest
w znacznie mniejszym stopniu nastawiony na okreslony cel.
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Przynalezno$¢ uzytkownika do jednej z powyzszych grup wplywa na to, w jaki
sposob zareaguje on na dziatania promocyjne prowadzone przez przedsi¢biorstwo. Jak
pisza R. Brady et al.: ,,[...] kiedy rozwazamy przeprowadzenie kampanii reklamowej,
musimy sprobowa¢é sobie wyobrazi¢, w jaki sposéb nasz docelowy konsument bedzie
korzystal z Internetu w odniesieniu do naszego wyrobu lub naszej ustugi. Czy jego za-
chowanie bedzie wynikato z potrzeb, czy z zainteresowan? W ktérym momencie sesji
internetowej bedzie on najbardziej podatny na nasz komunikat? Czy chce on dotrze¢ do
niego w ,,witrynie docelowej”, czy na samym poczatku sesji internetowej? Czy musimy
stosowac rozne strategie kreatywne i formy reklamy, ktére odpowiadalyby réznym
momentom sesji? 2.

Firma badawcza Gemius zastosowala kryterium podziatu zblizone do oméwionego
powyzej, czyli cel, w jakim wykorzystywany jest Internet. Dodatkowo uwzglednita po-
ziom zaawansowania internautéw. W wyniku nalozenia tych dwdch kryteriéw powstat
podzial na sze$¢ nastepujacych segmentow:

1. Laicy (28,5% ogétu internautéw - czesto nie korzystaja z zabezpieczen, wykorzystuja
sie¢ do roznych celow).

2. Rozrywkowi (15% internautéw — czesto osoby poczatkujace w obstudze Internetu,
wielu z nich korzysta z Internetu rzadziej niz raz w tygodniu lub tylko 1-2 razy
w tygodniu, korzystaja z Internetu gléwnie w celach rozrywkowych oraz w celu
znajdowania w nim informacji).

3. Gaduly (19,1% internautéw - sg srednio zaawansowanymi internautami, poszukuja
w Internecie kontaktu z innymi, wigkszos$¢ z nich traktuje Internet jako zrédlo za-
bawy lub rozrywki).

4. Odkrywcy (9,7% internautéw — doswiadczeni w korzystaniu z Internetu, wykorzy-
stuja sie¢ w roznych celach, wiekszo$¢ z nich szuka w sieci informacji dotyczacych
biezacych wydarzen, czesto za jej posrednictwem dokonuja zakupow lub korzystaja
z konta bankowego, najbardziej aktywnie stuchaja radia i ogladaja telewizje za po-
$rednictwem Internetu).

5. Pragmatycy (24,1% internautéw - nastawieni na praktyczne wykorzystanie Inter-
netu, przede wszystkim w celach zawodowych, rzadko szukaja w nim rozrywki, sa
doswiadczonymi uzytkownikami Internetu).

6. Maniacy komputerowi (3,7% internautéw — najbardziej zaawansowani internauci,
korzystajg z wielu zabezpieczen, niemal potowa z nich szuka w sieci informacji do-
tyczacych komputera, wykorzystujg Internet w pracy, poszukuja w nim rozrywki
i zabawy, zdobywaja za jego posrednictwem wiedze)*.

Kolejne aspekty, ktore mozna wziagé pod uwage podczas segmentacji internautéw to:
stopien ekstrawertycznosci, postrzeganie ryzyka, sktonno$¢ do darzenia innych zaufa-
niem, nastawienie do kupowania za po$rednictwem Internetu, che¢ dokonania zakupu.
S.J. Barnes, H.H. Bauer, M.M. Neumann oraz F. Huber, bazujac na tych czynnikach,
podzielili Internautéw na trzy grupy: sceptykéw niechetnych ryzyku, otwarte osoby
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kupujace w Internecie oraz powsciagliwych poszukiwaczy informacji. Wyzej wymienieni
autorzy zwrocili uwage na to, ze udzial poszczegolnych segmentéw w ogolnej liczbie
internautdw jest r6zny w poszczegolnych krajach, co wynika z czynnikéw kulturowych*:.

Podsumowujac rozwazania dotyczace segmentacji, nalezy przypomnie¢, ze réwniez
w przypadku internautéw nie istnieje jeden uniwersalny zestaw kryteriéw segmentacji.

Pozycjonowanie

Pozycjonowanie jest to dziatanie zwigzane z ksztalttowaniem wizerunku marki
lub przedsiebiorstwa® prowadzace do zajecia w umystach docelowych konsumentéw
wyraznego, wysoko ocenianego i pozadanego miejsca w poréwnaniu z produktami kon-
kurentéw*¢. Autorami koncepcji pozycjonowania, okreslanego réwniez jako plasowanie
sg J. Trout, ktory po raz pierwszy zastosowal termin pozycjonowanie w mato znanym
artykule Pozycjonowanie jest grg, ktérg ludzie uprawiajg na wspolfczesnym rynku typu ,.ja
tez”*” oraz A. Ries, ktory razem z J. Troutem opublikowal w latach siedemdziesigtych
artykul*® oraz ksigzke* na temat pozycjonowania. Wiekszo$¢ specjalistow z dziedziny
marketingu podchwycito koncepcje A. Riesa i]. Trouta, wlaczajac ja do kanonu wiedzy
marketingowej. Na temat pozycjonowania opublikowano wiele ksigzek i artykultow.
Ponizej przedstawione zostang jedynie wybrane przemyslenia dotyczace pozycjono-
wania, co stanowi¢ bedzie wstep do rozwazan na temat wplywu rozwoju Internetu na
pozycjonowanie oferty przedsiebiorstw.

Wedlug J. Pogorzelskiego pozycjonowanie ma dwa cele:

o Cel komunikacyjny (identyfikacja i wyrdznienie oferty przedsiebiorstwa, przed-
stawienie oferty w sposob atrakcyjny dla klienta, ulatwienie konsumentowi podej-
mowania decyzji o zakupie produktéw przedsiebiorstwa, przedstawienie klientom
oferty przedsigbiorstwa jako srodka zaspokojenia ich potrzeb i pragnien).

o Cel ekonomiczny (osigganie w dlugim okresie wysokich zyskow, wzrost sprzedazy

dzigki lojalnosci klientdw, tatwiejsze wprowadzanie na rynek nowych produktow

dzieki wiarygodnosci istniejacych produktow, fatwiejsze przetrwanie ewentualnych
kryzyséw dzieki zaufaniu konsument6ow).

Proces pozycjonowania produktu skiada si¢ z nastepujacych etapow:

Identyfikacja konkurentéw.

Identyfikacja cech, wedtug ktorych nabywcy postrzegaja i réznicuja produkty na

danym rynku.

Identyfikacja pozycji rynkowej konkurentéw.

Wybor pozycji rynkowej dla wlasnego produktu.

Dostosowanie produktu do wybranej pozycji rynkowe;.

Komunikowanie pozycjonowania.

Monitorowanie wybranej pozycji*'.

o=
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Opisany proces nie jest procesem jednorazowym. Na skutek zmian warunkéow
rynkowych przedsi¢biorstwa bywaja zmuszane do podjecia decyzji, czy beda prowa-
dzily dziatania majace na celu utrzymanie obecnego wizerunku marki, czy tez nalezy
repozycjonowa¢ produkt, tzn. prowadzi¢ dziatania zmierzajace do zmiany pozycji marki
w $wiadomosci odbiorcow.
W literaturze przedmiotu znalez¢ mozna szereg roznych klasyfikacji strategii po-
zycjonowania. Jednym z podstawowych podziatéw jest klasyfikacja na pozycjonowanie
dla jednego segmentu rynku lub jednoczesnie dla wielu segmentéw, a takze podziat na:
o pozycjonowanie imitacyjne, ktérego celem jest zajecie pozycji zblizonej do pozycji
innej marki
o pozycjonowanie antycypacyjne, majace miejsce w zwigzku z mysla o rozwijaniu
i zmianie potrzeb rynku docelowego
o pozycjonowanie adaptacyjne stosowane wowczas, gdy na obstugiwanym segmencie
rynku zaszly zmiany pociaggajgce za sobg konieczno$¢ zmian w pozycjonowaniu
o pozycjonowanie defensywne, polegajace na wprowadzeniu na rynek marki podobnej
do wlasnej marki; dzialanie takie moze by¢ skuteczne w walce z konkurencjg, moze
jednak prowadzi¢ réwniez do efektu tzw. kanibalizacji

o pozycjonowanie ofensywne, majace na celu przedstawienie stabych stron marek
konkurencyjnych jako swojej sity

« pozycjonowanie niszowe stosowane przez mniejsze przedsiebiorstwa i opierajace sie
na kryteriach waznych dla niewielkiej liczby klientow®.

To, jaki rodzaj pozycjonowania zostanie wybrany, zalezy od pozycji rynkowej przed-
siebiorstwa oraz od jego grupy docelowe;j.

Jak juz wspomniano we wstepie, gwaltowny rozwdj Internetu w ostatnich latach jest
jednym z czynnikéw, ktdre przedsiebiorstwa musza uwzgledni¢ podczas opracowywania
strategii pozycjonowania. Z tego tez powodu dalsza cze$¢ analizy poswigcona zostanie
wykorzystaniu Internetu do pozycjonowania oferty przedsigbiorstwa, mozliwosci po-
gorszenia wizerunku przedsiebiorstwa przez wykorzystanie Internetu oraz zwigzkowi
pozycjonowania oferty przedsiebiorstwa z pozycjonowaniem stron WWW, rozumianym
jako optymalizacja strony wykonana w taki sposob, aby dana strona WWW znalazta
sie jak najwyzej w wynikach wyszukiwania dla konkretnych fraz®.

Wykorzystanie Internetu do pozycjonowania przedsiebiorstwa/marki. Coraz
wiecej 0s6b wykorzystuje Internet jako miejsce, w ktérym dokonujg one zakupdéw lub
realizujg swoje potrzeby spoleczne, czy tez Zroédlo informacji o nich. Do niektérych grup
konsumentéw nie mozna dotrze¢ przy wykorzystaniu tradycyjnych mediéow, poniewaz
Internet zastgpil tym osobom czytanie prasy, ogladanie telewizji i stuchanie radia. Na-
wet umiarkowani uzytkownicy Internetu si¢gaja po to narzedzie w sytuacji, gdy chca
sie blizej zapoznac z ofertg wybranego przedsiebiorstwa czy tez sprawdzi¢ adres sklepu,
badz tez godziny jego otwarcia. Taka zmiana zachowan konsumentéw niejako wymusza
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na przedsigbiorstwach i instytucjach prowadzenie aktywnej dziatalnosci w sieci inter-
netowej, w tym dziatalnosci zwiazanej z ksztaltowaniem wizerunku przedsiebiorstwa.
Nalezy przy tym podkresli¢, ze Internet ma pewna przewage nad tradycyjnymi mediami.
LSwiatowa sie¢ internetowa umozliwia przedsiebiorstwom zaistnienie w wirtualnym
$wiecie, w ktorym przekazywanie informacji trwa dwadzie$cia cztery godziny na dobe
przez caly rok na skale wigkszg niz dotychczasowa™*. Jak zauwazyl M. Levine®, sie¢
internetowa wyréwnuje szanse podmiotéw wspotzawodniczacych na danym rynku.
Dzieje sie tak miedzy innymi dlatego, ze klient moze z takg samg tatwos$cia wej$¢ na
stron¢ potentata rynkowego i malo znanej firmy. Warte podkreslenia jest takze to, ze
samo zalozenie wlasnej witryny internetowej nie jest kosztowne, zwlaszcza w przypadku
gdy potrafi sie ja samemu zakodowaé. Klientowi odwiedzajagcemu strone danej firmy
czesto trudno jest wigc zorientowac sie, czy firma jest duzym czy malym podmiotem
(oczywiscie, jezeli strona jest dobrze zaprojektowana). Wykorzystanie sieci interneto-
wej umozliwia ponadto dotarcie do klientéw za granicg bez konieczno$ci tworzenia
zagranicznych oddzialéw przedsigbiorstwa. Czgsto wystarczy jedynie przetlumaczenie
strony na jezyk obcy i zaproponowanie zagranicznym klientom dokonywania zakupéw
za posrednictwem sieci.

Mozliwosci techniczne dotyczace $srodkow, za posrednictwem ktérych przedsiebior-
stwo moze oddzialywaé na konsumentdw, caly czas zwigkszaja si¢, nie nalezy przy tym
zapominad, iz nie zawsze i nie wszystkie $rodki s mile widziane przez uzytkownikéw
Internetu. Osoby odbierajace przekaz za posrednictwem sieci robig to w sposdb znacz-
nie bardziej aktywny niz osoby korzystajace z tradycyjnych mediéw. To uzytkownicy
Internetu decyduja, czy wejs¢ na okreslona strone, czy obejrze¢ film, zagra¢ w gre
komputerowg umieszczong na stronie firmowej czy tez na przyktad skontaktowac sie
ze sprzedawcg za pomocg komunikatora internetowego. W kazdej chwili mogg tez
opusci¢ strone internetows i nigdy wiecej na nig nie wrdci¢®. Szczegdlna ostroznosé
nalezy zaleci¢ w przypadku przekazéw reklamowych przesylanych na adresy e-mailowe
klientéw i potencjalnych klientéw. Jezeli odbiorca takiej wiadomosci uzna jg za spam,
czyli wiadomos¢, ktorej nie chcial on otrzymaé, wéwczas moze zareagowad na nia zu-
pelnie inaczej, niz oczekiwat jej nadawca. Internauci, ktérym nie spodobaja sie dzialania
przedsiebiorstwa prowadzone w Internecie, mogg blyskawicznie podzieli¢ sie swoimi
uwagami z wieloma innymi uzytkownikami Internetu. Niewlasciwe wykorzystanie
Internetu moze przyczynic si¢ do pogorszenia reputacji firmy.

Do wyjatkowych wlasciwosci sieci internetowej naleza proaktywnos¢ oraz inte-
raktywno$¢. Proaktywnos$¢ wiaze sie ze wspomnianym juz faktem, ze to uzytkownik
decyduje o tym, jakie strony bedzie odwiedzal i z jakich ustug internetowych skorzysta.
Podmiot, ktéry przekazuje informacje, musi by¢ w zwigzku z tym na tyle aktywny, aby
konsument réwniez w sposdb aktywny podszedt do tresci przekazywanej w komunika-
cie. Srodkami stuzgcymi zacheceniu do wejécia na okreslona strong mogg by¢ reklamy
umieszczone na innych stronach i umozliwiajace przejscie na strone przedsiebiorstwa
lub tez odpowiednie pozycjonowanie strony. Interaktywnos$¢ powigzana jest natomiast
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z mozliwoscig reagowania na otrzymywane informacje. W poczatkowej fazie rozwoju
Internetu strony przedsi¢biorstw przypominaly zeskanowane foldery reklamowe — uzyt-
kownik mégltjedynie przeczyta¢ zamieszczone tam informacje, obejrze¢ zdjecia. Obecnie
wiekszo$¢ przedsiebiorstw oferuje osobom odwiedzajacym ich strony internetowe nie
tylko mozliwos$¢ wyboru formy komunikacji oraz tematyki przekazu, ale réwniez zada-
wania pytan badz tez wypowiadania si¢ na tematy istotne dla konsumentdow.

Zastanawiajac si¢ nad wykorzystaniem Internetu do pozycjonowania oferty przed-
siebiorstwa, nalezy zwroci¢ uwage takze na to, iz Internet moze utatwic¢ zbadanie pozycji
marki na tle marek konkurencyjnych. Badanie takie mozna przeprowadzi¢ réznymi
metodami, poczgwszy od analizy wypowiedzi na forach po$wieconych okreslonym
produktom az do analizy leksykalno-semantycznej, ktora proponuja P. Aggarwal, R. Va-
idyanathan oraz A. Venkatesh®.

Internet jako Zrodlo zagrozen dla wizerunku przedsiebiorstwa. Tresci dotyczgce
przedsigbiorstwa i jego oferty rozpowszechniane sg w Internecie nie tylko przez samo
zainteresowane przedsiebiorstwo. Sie¢ daje mozliwo$¢ szybkiego i taniego podzielenia
sie z innymi internautami informacjami lub opiniami dotyczacymi przedsi¢biorstwa.
Nalezy przy tym podkresli¢, ze dzieki fatwemu wyszukiwaniu interesujacych informa-
cji, mechanizm polecenia spotecznego czesto jest wykorzystywany przez potencjalnych
nabywcow, ktérzy poprzedzaja decyzje¢ zakupowa sprawdzeniem, jaka opinig cieszy sie
dane przedsigbiorstwo wérdd innych internautéw. Informacje umieszczane w Internecie
sg postrzegane jako réwnie wiarygodne jak informacje uzyskane od znajomej osoby (za
najmniej warte zaufania uwazane sg informacje prezentowane w punkcie sprzedazy oraz
w tradycyjnej reklamie)®®. Internauci moga dzieli¢ si¢ wiedzg na temat poszczegdlnych
przedsiebiorstw, wykorzystujac migedzy innymi:

o wyspecjalizowane serwisy (na przyklad HolidayCheck®, na ktérym internauci dziela
sie opiniami na temat hoteli)

o mozliwo$¢ skomentowania transakeji zawieranych w formie aukcji internetowej (na
przyklad za posrednictwem serwisu Allegro®) lub po zakupach w sklepach interne-
towych

o wyszukiwarki cenowe (umozliwiajg one podzielenie sie opinig na temat poszczegol-
nych sklepéw lub produktéw)

o fora poswigcone poszczegdlnym produktom

o serwisy spolecznoséciowe

o blogi

o poczte e-mail.

Fakt obdarzania zaufaniem wiadomosci znajdowanych w Internecie mozna wyko-
rzysta¢ podczas pozycjonowania produktu, cho¢by wystepujac jako ekspert® na forach
internetowych (mozna wowczas na przyklad przedstawic silne strony produktéw). Inter-
net moze jednak zosta¢ réwniez uzyty jako narzedzie przyczyniajace si¢ do pogorszenia
wizerunku przedsiebiorstwa. Mogg go w tym celu wykorzystaé:
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o Konkurenci, na przyklad rozsylajac wiadomosci stawiajace przedsiebiorstwo w ztym
$wietle (w tym réwniez parodie reklam) oraz wypowiadajac si¢ negatywnie® o pro-
duktach przedsiebiorstwa na forach internetowych.

o Klienci - niektore z ich dzialan szkodzace wizerunkowi firmy sg prowadzone przez
nich $wiadomie, tzn. maja na celu pogorszenie wizerunku firmy u innych internau-
tow. Forma takiej dzialalnosci jest na przyklad tworzenie strony WWW zawierajacej
informacje skierowane przeciwko danemu przedsiebiorstwu (ang. global gripe site)
czy tez rozsylanie za posrednictwem poczty elektronicznej ostrzezen przed korzy-
staniem z poszczegdlnych produktow. Ostrzezenia takie cz¢sto przyjmuja forme tzw.
tancuszkow, tzn. ich odbiorcy proszeni sg ich dalsze rozsylanie do jak najwiekszej
liczby znajomych®. Zdarza si¢ jednak réwniez, ze internauci przekazujg sobie na-
wzajem negatywne tresci dotyczace przedsigbiorstwa jedynie dlatego, ze sama forma
takiego komunikatu jest dla nich atrakcyjna. Ma to miejsce na przyklad w przypadku
parodii reklam.

o Pracownicy przedsi¢biorstwa, na przykiad umieszczajac w Internecie filmy przed-
stawiajgce przedsi¢biorstwo w ztym $wietle.

» Dostawcy i inne organizacje wspolpracujace z przedsiebiorstwem.

Przykladem sytuacji, w ktdrej sami pracownicy przyczynili si¢ do znacznego po-
gorszenia reputacji przedsigbiorstwa, jest nastepujace zdarzenie. Dwoje pracownikéw
amerykanskiej sieci Dominos Pizza dla zartu nakrecifo film o tym, jak dodaja do ka-
napek przygotowywanych dla klientéw wlasne plwociny, wydzieling z nosa i tak dalej.
Film ten zostal przez nich nastepnie umieszczony na internetowym serwisie YouTube.
W ciggu kilku dni film ten zostal wyswietlony ponad milion razy, zas po wprowadzeniu
do internetowej wyszukiwarki Google nazwy ,,Dominos” 5 z 12 linkéw, jakie pojawialy
sie na pierwszej stronie, prowadzito do filmu. Uzytkownicy serwisu spolecznosciowego
Twitter zaczeli przesylac sobie ostrzezenia przed korzystaniem z ustug Dominos Pizza.
Kierownictwo przedsiebiorstwa zareagowalo na zaistnialg sytuacje:

- zwalniajac pracownikéw, ktorzy nakrecili film

- informujac, ze kanapki przedstawione na filmie nigdy nie zostaly dostarczone do
klientéw

- doprowadzajac do usuniecia filmu z sieci

- tworzac konto w serwisie Twitter, za ktérego posrednictwem przekazywano klientom
wyjasnienia przedsi¢biorstwa

- umieszczajac w serwisie YouTube film z wystgpieniem prezesa firmy, w ktérym
tlumaczy si¢ on z zachowania pracownikow i zapewnia, ze taka sytuacja wigcej sie
nie powtorzy.

Na skutek zartu pracownikow wizerunek Dominos Pizza znacznie si¢ pogorszyl,
co potwierdzito badanie prowadzone przez firme YouGov badajacej wizerunek marek
wsrod internautéw (ocena jakosci produktow firmy spadta z pozytywnej na negatywna)®.
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Pozycjonowanie stron WWW. Zaréwno specjali§ci zajmujacy si¢ Internetem, jak
i autorytety w dziedzinie marketingu rozpatruja pozycjonowanie stron WWW w ode-
rwaniu od czynnosci zwigzanych z pozycjonowaniem marki/przedsigbiorstwa. Tym-
czasem warto zadaé sobie pytanie, czy pozycjonowanie stron WWW nie jest jednym
z narzedzi stuzagcych pozycjonowaniu przedsiebiorstwa. By¢ moze staje si¢ ono jednym
z najwazniejszych narzedzi.

Konsumenci, o czym wspomniano juz wcze$niej, sg obecnie przesyceni komunika-
tami reklamowymi dotyczacymi tysiecy produktéw. Czes¢ z nich nauczyla si¢ reklame
omija¢. W tej sytuacji trudno jest zwrdci¢ uwage konsumentdw na poszczegolne produkty
i przekonac¢ ich, ze s3 one wyjatkowe. Omijanie reklamy w Internecie jest szczegolnie
proste — wystarczy zamkna¢ wyskakujace okienko lub nie klika¢ na baner reklamowy.
O tym, czy dane przedsigbiorstwo bedzie postrzegane jako lider w okreslonej dziedzinie
lub przynajmniej firma znajaca funkcjonowanie internetowego rynku oraz czy w ogole
zostanie wziete pod uwage przez internaute, moze decydowad to, na ktorym miejscu
link do jego strony WWW pojawi si¢ w wyszukiwarce internetowej®® po wprowadzeniu
okreslonego hasta. Ukazanie si¢ linku do strony przedsiebiorstwa rzadko jest bowiem
dzielem przypadku. Czesciej jest to wynik pozycjonowania stron WWW. Procesem
zblizonym do pozycjonowania jest SEO (ang. Search Engine Optimalisation — optymali-
zacja strony dla wyszukiwarek), ktorego celem jest promowanie calej strony i wszystkich
fraz®. Pozycjonowanie strony internetowej moze by¢ prowadzone w sposéb legalny, tak
aby wyszukiwarka sama ustanawiala pozycje danej strony w rankingu i klasyfikowala
ja w wynikach. Takie pozycjonowanie okreslane jest jako ,,naturalne”.

Przewaga pozycjonowania stron internetowych nad reklamg ptatna jest to, ze reklamy
sa znacznie rzadziej brane pod uwage przez uzytkownikéw Internetu. Osoba wpisujaca
dane hasto do wyszukiwarKki jest zainteresowana tematem, jest osobg aktywnga, dlatego
istnieje duze prawdopodobienstwo, ze wybierze link do strony pojawiajacej si¢ w wy-
szukiwarce jako jedna z pierwszych. Co ciekawe, pozycjonowanie stron internetowych
w sposob naturalny jest znacznie skuteczniejsze niz umieszczanie w wyszukiwarkach
tzw. linkéw sponsorowanych umieszczanych w wydzielonych miejscach, zazwyczaj po
prawej stronie strony. Potwierdzily to badania uzytkownikéw wyszukiwarki Google
przeprowadzone w 2005 r. przez firmy Didit, Enquiro i Eyetools, ktore wykazaty, ze
internauci korzystajacy z tej wyszukiwarki znacznie czesciej kieruja swoj wzrok na lewa
goérng czes$¢ ekranu, w ktorej pojawiaja si¢ pierwsze linki do stron pozycjonowanych
w sposob naturalny. Te linki byly réwniez znacznie czgsciej wykorzystywane przez
internautéw (uzytkownicy internatu ,wchodzili” za ich posrednictwem na strony wska-
zane przez wyszukiwarke). Linki sponsorowane, umieszczone po prawej stronie ekranu
cieszyly si¢ mniejszg popularnoscig. Im nizej na stronie znajdowat si¢ dany link, tym
mniej byt on skuteczny, zwlaszcza jesli jego odczytanie wymagalo przewijania strony.
Wyniki badania wskazuja ponadto, iz internauci najcze$ciej czytaja jedynie poczatkowe
stowa z opiséw strony®’.
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Jak juz powiedziano wczes$niej, pozycjonowanie stron WWW wplywa na to, w jaki
sposob postrzegane jest przedsiebiorstwo, dlatego nalezy zaliczy¢ je do dziatan zwig-
zanych z pozycjonowaniem przedsiebiorstwa badz marki. W rozumieniu tradycyjnym
pozycjonowanie oznacza czynnosci zmierzajace do zajecia pierwszego miejsca w glowach
potencjalnych konsumentdéw, zas w jezyku Internetu termin ten okresla dziatania majace
umozliwi¢ dostanie si¢ do glowy internauty.

Podsumowanie

Powyzej omoéwiono jedynie niektdre aspekty zwigzane z wykorzystaniem Internetu
podczas segmentacji rynku i pozycjonowania przedsiebiorstwa (marki). Z przeprowa-
dzonej analizy wynika, Ze Internet z jednej strony umozliwia lepsze poznanie klientéw
przedsiebiorstwa, a co si¢ z tym wigze — przeprowadzenie prawidlowej segmentacji
klientéw, z drugiej za$ strony sprzyja powstawaniu zupelnie nowych segmentéw klien-
tow. Pozwala on dotrze¢ do klientéw z przekazem stuzacym pozycjonowaniu oferty,
ale moze tez zosta¢ wykorzystany do pogorszenia wizerunku przedsigbiorstwa. Ro$nie
grupa klientéw, dla ktérych przedsigbiorstwo, ktorego nie ma w Internecie, po prostu nie
istnieje lub w najlepszym przypadku jest na tyle niewielkie, ze nie nalezy mu poswigcac
uwagi. Trzeba to zaakceptowac i nauczy¢ sie wykorzystywac Internet dla osiggniecia
przewagi konkurencyjne;j.
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Influence of Internet Development on Customer Segmentation
and Company Positioning

Summary

Changing conditions of business activities impose some limitations and difficul-
ties when applying the STP (Segmenting, Targeting, Positioning) concept. It does not,
however, change the fact that this concept is still valid. Particular changes in buyers’
behaviour have been caused by the internet development, which took place over recent
years. This paper is dedicated to new possibilities and threats created by the Internet
that relate to the segmentation and company (brand) positioning. The author discusses
the cases, in which being an internet user should be one of the segmentation criteria.
The possibilities to obtain information about internet users and various segmentations
of internet users have been scrutinised as well. Further, the possible ways of using the
Internet for company positioning and the threats for the company image related to the
Internet have been examined. The other discussed topic has been the relevance of com-
pany positioning and the positioning of Web sites.



