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NARZEDZIA PROMOCJI W INTERNECIE STOSOWANE PRZEZ E-KSIEGARNIE

Whprowadzenie

Historia ksiggarni wirtualnych rozpoczyna si¢ relatywnie wczesnie, bo juz
w 1993 roku, kiedy rownolegle powstaja dwie ksiegarnie internetowe, ktorych uru-
chomienie argumentowane jest glownie potrzeba dostarczania klientom szerszej
oferty wydawniczej. Pierwsza z nich to stworzony w Oksfordzie Internet Bookshop,
wyceniony na 10 min funtéw brytyjskich, a druga — Amazon.com (stworzona
w Seattle) — 5 mld dolaréw amerykanskich®, po 5 latach od zatozenia®. Wprawdzie
obecnie rynek nie jest juz tak chlonny, jednak wciaz powstaja nowe ksiggarnie
internetowe®, z ktérych najwicksze przychody netto w 2010 roku ze sprzedazy
w Internecie osiagnety Empik Sp. z 0.0. (204 000 zt), Merlin.pl SA (111 469 z}),
Bauer-Weltbild Media sp. z 0.0. sp. k. (40 289 zt), Gandalf Ksiegarnia Internetowa
Anetta Wilczynska (21 000 zt), Swiat Ksigzki Sp. z 0.0. (11 000 z}), Selkar Michat
Styputkowski (9150 zt)*.

! Réznica w wartosci obydwu ksiegarni wynika migdzy innymi z faktu, iz amerykanskie

wydania s3 czgsto tafnsze niz brytyjskie. Internauta, poréwnujac ceny, wybierat korzystniejsza
cenowo oferte. Mniejsza lojalnoé¢ klientow zwigzana z zakupami porownaniowymi (comparison
shopping) wptyne¢ta znaczaco na mniejszy sukces finansowy Internet Bookshop. Zob. P. Cun-
ningham, F. Froschl, Electronic Business Revolution. Opportunities and Challenges in XXI Cen-
tury, Berlin — Heidelberg — New York 1999, s. 33-35.

2 C. Barrow, R. Brown, L. Clarke, The Successful Enterpreneur’s Guidebook, 2" Edition,
London 2006, s. 37.

®  Zgodnie z wynikami Megapanelu — we wrzesniu 2011 roku sklepy internetowe sprzeda-
jace ksigzki i muzyke stanowity 12,19% ogotu sklepow. Zob. Raport Internet Standard
e-commerce 2011, V edycja, wrzesien 2011, s. 18, http://www.internetstandard.pl.

4 Raport Specjalny Internet Standard, 11 Edycja, lipiec 2011, s. 56.
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Wspolczesnie Internet stanowi gtowne medium w komunikacji marketingo-
wej, szczegdlnie w odniesieniu do rynku internetowego, w tym e-commerce’. Jest
to zwigzane z mozliwoscia bezposredniej konwersji i zwigkszenia wplywu na inter-
nautow-klientow. Aby zoptymalizowa¢ dzialania marketingowe i zwigkszy¢ sprze-
daz, managerowie ksiggarni wirtualnych w coraz wigkszym stopniu stosujg dziata-
nia z zakresu e-promocji. Celem niniejszego artykutu jest prezentacja i ocena dzia-
tan wybranych firm w zakresie promocji internetowej na rozwijajacym si¢ rynku
e-ksiegarskim®.

1. Empik.com

Firma osiggajgca najwicksze przychody z Internetu sposrod wszystkich dziata-
jacych na rynku e-commerce. Empik oferuje produkty z kategorii: prasa, ksigzki,
muzyka, film, multimedia, art & pap, bilety. W ofercie internetowej, uruchomionej
w nowej odstonie w maju 2010 roku, znajduja sie ponad 2 miliony tytutéw’. Dobry
wynik finansowy firmy moze by¢ zwigzany z wysoka §wiadomoscig marki, a takze
z rozwinieta siecig dystrybucji®.

Strona internetowa

Empik.com jest przygotowany jako sklep w sposob dos$¢ przejrzysty i czytel-
ny. Gérne menu i wyeksponowana wyszukiwarka bardzo ulatwia znalezienie po-
szukiwanego towaru i jego péozniejszy zakup. Koszyk jest umiejscowiony w pra-
wym gérnym narozniku strony (standardowo)’. W przypadku wyboru konkretnej
pozycji ksigzkowej na jej podstronie znajduje si¢ szczegotowy opis produktu oraz
propozycja produktow podobnych. Do dokonania zakupu wymagana jest rejestra-
cja. Moze to mie¢ dwojakie skutki. Z jednej strony konieczno$¢ rejestracji konsu-
menta umozliwia pozniejsze korzystanie z jego danych i np. przesylanie mu
newslettera, specjalnych ofert itd. Z drugiej strony — w czasie duzej dbatosci kon-
sumentéw o ochron¢ danych osobowych czgs¢ klientdbw moze w tym momencie
rezygnowac z zakupu'. W zakresie dystrybucji zaméwiony produkt mozna odebra¢

5 D Chaffey, E-Business and E-Commerce Management, Pearson Education, Harlow

2007, s. 336-389.
®  Ze wzgledu na wymogi edycyjne pracy ograniczono wybor e-ksiegarni do najciekaw-
szych przypadkow, mimo wszystko majac na uwadze udziaty w rynku i przychdd netto za ostatni

rok.
7

http://mww.empik.com.
M.J. Schniederjans, Q. Cao, E-Commerce Operations Management, World Scientific
Publishing, Singapore 2003, s. 18-38; J. Kuballa, Key Factors of Successful E-Commerce — What
HP Cam Learn from Dell, GRIN Verlag, Norderstedt 2006, s. 7-9.

° Reynolds, The Complete E-Commerce Book, Elsevier, San Francisco 2004, s. 27.
K. Saleh, A. Shukairy, Conversion Optimization. The Art and Science of Converting Pro-
spects to Customers, O’Reilly Media, Sebastopol 2010, s. 10-15, 36-37.
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w salonie (bez dodatkowych optat) lub zadeklarowaé przestanie na adres korespon-
dencyjny za posrednictwem Poczty Polskiej lub kuriera. Nawet po wyjsciu ze skle-
pu dane o transakcji sa zapamietane i pozwalaja na dokonczenie zakupu (np. po
przypadkowym zamknigciu karty).
Promocja przy uzyciu e-mailingu

Empik unika prowadzenia inwazyjnych dziatan mailingowych, aby nie by¢
uznanym za wysylajgcego niezamowiong informacje handlowa. W prowadzonym
newsletterze nie stosuje si¢ do zasady double-opt-in (wspotczesnie bedacej standar-
dem w e-mailingu)*, jednak rejestracja jest ciekawa. Po wpisaniu maila w pole
zamoOwienia newslettera internauta przenoszony jest na nowg strong, gdzie potwier-
dza ch¢é jego otrzymywania. Newsletter wysylany jest dwa razy w tygodniu,
o czym informuje si¢ internaut¢ na stronie w momencie zapisania. Zaskakiwaé
moze brak koniecznosci potwierdzenia adresu e-mail ze wzgledu na mozliwo$é
dokonania zaméwienia przez osobe niepowotang.

Promocja w mediach spolecznosciowych

Wprawdzie Empik prowadzi swdj profil na portalu Facebook i Google+, jed-
nak posty publikowane sg raczej rzadko (raz na dwa dni), co uniemozliwia trwate
zbudowanie relacji z konsumentem. Aktywno$¢ firmy ogranicza si¢ do wzbudzenia
dyskusji, porzuca si¢ natomiast jej poézniejsze animowanie. Na Facebooku strona
firmy ma 157 898 fandéw (stan z dnia 12.01.2012). Na fanpage’u brakuje konkursow
(niekoniecznie z nagrodami), quizow, testow i innych form umozliwiajacych dtuz-
szy kontakt z marka.

Marketing wirusowy*

Ciekawym przyktadem potaczenia akcji w rzeczywisto$ci i Swiecie wirtual-
nym jest umieszczenie w Internecie (mozliwe, ze przypadkowe, cho¢ jest to mato
prawdopodobne) zdjgcia me¢zczyzny podobnego do zmarlego Steve’a Jobsa (rysu-
nek 1). Mezczyzna czyta ksiazke (biografi¢ Jobsa) w salonie Empiku. Sam pomyst
jest bardzo ciekawy, szczegbélnie w kontekscie sugestywnosci Polakow i pewnej
tendencji do poddawania si¢ plotkom i teoriom spiskowym (jak np. o spekulowane;j
$mierci tworcy Apple). Szkoda jednak, ze firma nie kontynuowata akcji przy wyko-
rzystaniu wytworzonego szumu.

11 B.C. Brown, The Complete Guide to E-Mail Marketing, Atlantic Publishing Group, Oca-
la 2007, s. 63-66.

2 B. Gregor, M. Stawiszynski, E-Commerce, Oficyna Wydawnicza Branta, Bydgoszcz —
16dz 2002, s. 277-279.
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Rys. 1. Akcja viralowa — Steve Jobs w Empiku
Zrodto:  http://antyweb.pl/steve-jobs-zyje-czyli-mem-na-dzis-dobra-akcja-empiku.

2. Merlin.pl

Merlin.pl rozpoczal dziatalno§¢ 1 kwietnia 1999 roku, stajac si¢ jednym
z pierwszych sklepow internetowych w Polsce. W ofercie znajduja si¢ nie tylko
ksigzki, ale rowniez produkty z kategorii: muzyka, film, zabawki, kosmetyki,
odziez, artykuly sportowe, multimedia, elektronika, sprzet czy produkty cyfrowe.
Firma uruchomila platforme¢ konsumenckg ,,Merlin Pelen Pomystéw”, na ktorej
konsumenci zgtaszaja propozycje ulepszenia sklepu. Najlepsze sugestie sg nagra-
dzane (10 najlepszych w miesigcu) bonami o wartosci 100 zt, a propozycje, ktore
zostang wdrozone — bonem o wartosci do 200 z**. Firma wspiera Fundacje Dzie-
ciom ,,Zdazy¢ z pomocg™*. Nagradzanie konsumentéw i korzystanie z ich propo-
zycji jest bardzo dobrym pomystem. Przede wszystkim zacheca do dtuzszego kon-
taktu ze strong w poszukiwaniu pola do innowacji, a przez to zwigksza prawdopo-
dobienstwo dokonania zakupu. Wspolpraca za§ z fundacja wspomaga budowanie
wizerunku firmy spotecznie odpowiedzialne;j.
Strona internetowa

Merlin.pl, mozliwe, ze poniekad dzieki sugestiom internautow, jest bardzo
dobrze zorganizowanym sklepem. Gdérne menu, rozwijalne, prezentuje wszystkie
dziaty, do ktorych przejscie wigze sie ze zmiang logo i tha. Niewielkiej modyfikacji
ulega rowniez kolorystyka, ktora plynnie przechodzi z ciemnego odcienia koloru
pomarafnczowego na jasny pomarancz, zotty, a nawet niebieski (w przypadku dzialu
~multimedia”). Pomyst jest bardzo ciekawy, poniewaz umozliwia zwrocenie uwagi

B http://merlin.pl.

Y Wiecej o akcji na stronie: http://www.dzieciom.pl.
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na przejscie do innego dziatu, dodatkowo wigze si¢ z zaprezentowaniem podkatego-
rii, np. w ramach dziatu ksigzki. Pozostata cze$¢ strony pozostaje niezmienna, co
pozytywnie wpltywa na orientacj¢ internauty w strukturze strony.

W kontekscie dokonania zakupu sklep domyslnie ustawia poczatkowy sposdb
dostawy (kurier), jednak umozliwia zmiang na inne formy przesytki. Odbiér osobi-
sty jest mozliwy w jednym z 2698 punktow na terenie catej Polski, jednak ta forma
réwniez jest platna. W przypadku Merlin.pl, podobnie jak w Empik.com, wymaga-
na jest rejestracja.

Duzg wada strony jest niemozno$¢ przejscia od transakcji do strony gtowne;,
np. w celu uzupetienia listy zakupow, przez klikniecie logo. Niemozliwy jest row-
niez powro6t do wezesniejszej podstrony, to jest zawartosci koszyka. Jedynymi ele-
mentami klikanymi na stronie zamowienia jest pole kontaktu z Biurem Obstugi
Klienta i ,,Dalej” — przycisk umozliwiajacy kontynuowanie zakupu wybranej pozy-
cji. Zawarto$¢ koszyka nie zapamigtuje sic w cookies, co moze irytowac internautg,
ktéry w momencie powrotu na strong gtéwng traci liste wybranych produktow
1 zmuszony jest rozpoczyna¢ zakupy od nowa.

Promocja przy uzyciu e-mailingu

Woprawdzie Merlin, podobnie jak Empik, nie prowadzi inwazyjnych kampanii
mailingowych, jednak podobnie jak swéj najwigkszy konkurent w odniesieniu do
rynku ksiggarskiego — prowadzi newsletter. Pole rejestracji nie jest wyeksponowane
i znajduje si¢ w dolnej belce strony. Mimo to, co warto zauwazy¢, Merlin stosuje
si¢ jednak do zasady double-opt-in, co tlumaczy uzytkownikowi w nastepujacy
sposob: ,,Wlasnie wyslalisémy na adres test@testtest.com list z prosba o jego po-
twierdzenie. Prosimy odbierz poczte i potwierdz prenumerate Wiadomosci z Merli-
na. Przepraszamy za to utrudnienie, ale chcemy mie¢ pewno$¢, ze nikt nie podat
nam Twojego adresu bez Twojej wiedzy”. Powyzsze §wiadczy o wysokim profe-
sjonalizmie firmy w zakresie e-mail marketingu®™. Subskrybent sam wybiera zakres
informacji przesytanych w newsletterze: nowosci wybranych autorow, rezyserow
lub wykonawcéw, nowosci z wybranych dziatow lub kategorii, promocje i rabaty.
Ten wysoki stopien spersonalizowania komunikatu wptywa pozytywnie na percep-
cj¢ dziatan.

Promocja w mediach spolecznosciowych

Merlin prowadzi swdj fanpage na portalu Facebook.com. Mozna uzna¢, ze
profil jest prowadzony w sposéb systematyczny. Wpisy pojawiajg si¢ srednio raz na
kilka godzin, administrator odpowiada uczestnikom dyskusji, animujac rozmowe.
Firma organizuje konkursy angazujace czlonkéw spotecznos$ci oraz w lewej czgsci
strony umieszcza propozycje nowosci, bestsellerow i zapowiedzi w poszczegdlnych
kategoriach produktow. Sciste powiazanie strony facebookowej ze sklepem moze
wptywac pozytywnie na stopien konwersji. Merlin ma 25 415 fanéw. Firma prowa-

5 D. Puzyrkiewicz, Blyskawiczny e-mail marketing, Ztote Mysli, Gliwice 2010, s. 10-43.
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dzi réwniez swoj profil na Twitterze, gdzie jej aktywno$¢ $ledzi 715 uzytkowni-
kéw. Ten profil prowadzony jest z mniejszg dbalo$cia, aktualizacje odbywaja sie
$rednio raz na dwa dni. Czesto posty odsytaja do akcji prowadzonych na Face-
booku.
Promocja w wyszukiwarkach

Merlin prowadzi dziatania z zakresu promocji w wyszukiwarkach przez wyku-
pienie linkéw i reklamy kontekstowej. Na stronach, ktore umozliwiajg wyswietlanie
reklamy kontekstowej (np. Goldenline), w sytuacji pojawienia si¢ nazwy firmy
w watku lub nazwie pracodawcy osoby aktywnej na forum pojawia si¢ link informu-
jacy o aktualnej promocji na portalu Merlin.pl. Strona dobrze si¢ pozycjonuje, jesli
chodzi o nazwe firmy czy fraze ,ksi¢garnia internetowa”, mniej skuteczna jest jed-
nak, gdy w gre wchodzi ,,sklep internetowy”. Moze to rowniez dowodzi¢, ze sklep
jest nastawiony glownie na sprzedaz ksigzek, a nie innych produktow z oferty.

3. Gandalf.com.pl

Gandalf.com.pl jest pierwsza omawiang w opracowaniu ksiggarniag sensu
stricto. Chociaz ksiggarnia powstata w Lodzi dopiero w 2004 roku, jej marka jest
rozpoznawana i kojarzona na rynku ksiggarskim. Obecnie w bazie ksi¢garni znajdu-
je si¢ 180 000 produktow. Oprocz ksiazek w ofercie znajduja si¢ rdwniez filmy,
puzzle, ksigzki audio i e-booki. Gandalf angazuje si¢ w dzialalno$¢ spoteczna,
sponsorujac jacht regatowy i nagrody w konkursach dla dzieci. Wedtug rankingu
»Wprost” z 2010 roku i Money.pl z 2011 roku Gandalf jest najlepiej oceniang ksie-
garnig internetowa w Polsce, co chetnie eksponuje na swojej stronie internetowej'®.
Ksiggarnia zostata w sierpniu 2010 roku przejeta przez Grupe Empik Media & Fas-
hion, dzigki wykupieniu pakietu kontrolnego 70% akcji za 12 min z'’,

Strona internetowa

Strona internetowa, w przeciwienstwie do dwoch prezentowanych wyzej, jest
w caloséci utrzymana w kolorystyce pozotktego papieru, co przywodzi skojarzenia
z ksigzka i tradycja. Zachowano tutaj klasyczny uktad kolumnowy (trzy kolumny).
W gomej belce brak jest kategorii, ktore umieszczone sg w poziomie nizszym. Wy-
odrebnia si¢: ksigzki, podreczniki, ksigzki audio, literature obcojezyczng, e-ksigzki,
multimedia, filmy i puzzle. Niestety brakuje menu rozwijanego, ktore jest zastapio-
ne umieszczonym ponizej menu statycznym ze szczegbtowa specyfikacja produk-
tow. Taki zabieg wplywa pozytywnie na pozycjonowanie strony na poszczegolne
frazy, ktore sa szybciej i tatwiej katalogowane przez przegladarki, z drugiej jednak

¥ http://www.gandalf.com.pl/ksiegarnia.

B. Ratuszniak, Empik pociesza si¢ po Merlinie. Przejgt Gandalfa za 12 min zI, http:
/linteraktywnie.com/biznes/newsy/biznes/empik-pociesza-sie-po-merlinie-przejal-gandalfa-za-12-
min-z|-21098, 12.01.2012.
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strony — zastosowanie takiego uktadu wymusza na internaucie poszukiwanie drze-
wa kategorii. Niewielkim uproszczeniem moze by¢ wyeksponowana wyszukiwarka,
ktéra pozwala na zawezenie zakresu poszukiwan do subkategorii produktow.
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Dokonanie zakupu powinno zosta¢ uproszczone. Istotnym bledem jest oparcie
koszyka na technologii flash, ktdora jest czesto blokowana w przegladarkach, by
zmniejszy¢ obciazenie dla procesora komputera uzytkownika. Bardzo dobrym na-
tomiast zabiegiem jest przedstawienie polecanych dodatkowo produktéw oraz za-
stosowanie kart w zamdwieniu, co zilustrowano na rysunku 3. Internauta moze
ptynnie przechodzi¢ migdzy poszczegdlnymi etapami zamdwienia, ale rowniez —
ma mozliwo$¢ wybrania dodatkowych produktéw bez ryzyka, ze zamowienie znik-
nie. Istnieje mozliwo$¢ bezplatnego odbioru osobistego przesylki w ksiggarni lub
platnego przestania za posrednictwem Poczty Polskiej lub firmy kurierskiej. Ksie-
garnia wymaga rejestracji, daje jednak mozliwo$¢ wyboru, czy internauta chce
otrzymywa¢ informacje o nowosciach i promocjach, czy nie.

Promocja przy uzyciu e-mailingu

Ksiggarnia Gandalf prowadzi newsletter, do ktérego subskrypcji zacheca
przez organizacj¢ cotygodniowego losowania nagrod wsrod swoich klientdéw. Dla
zwigkszenia przejrzystosci publikuje listy zwycigzcOw na stronie internetowej. Ten
zabieg jest potrzebny nie tylko dla podwyzszenia wiarygodnosci organizatora kon-
kursu, ale rowniez stanowi dodatkowa forme¢ promocji oferowanych ksigzek.
Newsletter wysytany jest raz w tygodniu. Istnieje mozliwo$¢ spersonalizowania
informacji i ograniczenia zawartej w nim oferty do jednego gatunku czy nawet
autora. Taka mozliwos¢ istnieje jednak tylko dla osob zarejestrowanych w ksiegar-
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ni. Interesujgcym pomystem jest umieszczenie 100 przyktadowych konfiguracji
wysylanego newslettera. Daje to internaucie mozliwo$¢ zorientowania si¢ w sposo-
bie prezentowania treéci, jej zakresu i in. przed zapisaniem si¢ do newslettera.
Promocja w mediach spolecznos$ciowych

Fanpage Gandalfa na portalu Facebook.com jest prowadzony dobrze. Posty sg
publikowane regularnie i dotyczg gtownie sfery szeroko pojmowanej kultury. Od
postoéw z cytatami ksigzek, przez anegdoty o autorach, po hiperlgcza odsytajace do
ciekawych utworéw muzycznych czy informujace o ciekawych filmach. Strona ma
4722 fanow. Brakuje na niej odsytaczy do aplikacji i konkurséw, ktére wzbogacity-
by znaczaco strong i moglyby wplyna¢ na zwigkszenie liczby fanow'®. Wpisy na
Twitterze, na ktérym ksiggarnia ma 111 subskrybentow, sg powieleniem tresci pu-
blikowanych na Facebooku. Jest to powaznym btedem, poniewaz profile powinny
by¢ wobec siebie komplementarne, a nie identyczne.

4. Wzorowe budowanie spolecznosci'® — Swiat Ksigzki®

Fanpage ma aktualnie 5461 fanéw. Wpisy sg bardzo regularne, dokonywane
co kilka godzin. Dotycza ksigzek i artykutow, prezentowanych nie tylko w celu
sprzedazy, ale rowniez by budowaé wizerunek ksiegarni. Boczne menu jest wyko-
rzystane bardzo dobrze. Zawiera nie tylko konkursy i quizy, ale réwniez propono-
wane bestsellery. Zdjecie oktadki jednej z nowosci ksigzkowych jest umieszczane
w postaci reklamy graficznej, z ktorej mozna przej$¢ bezposrednio do e-sklepu.
Ksiggarnia prowadzi rowniez akcje spoteczne. Interesujgcym przyktadem tego typu
aktywnosci moze by¢ akcja ,,Kobiety czytaja wiccej, wiec polecamy im dobra pro-
z¢”. Ma ona dwa podstawowe cele. Pierwszy to dowartosciowanie kobiet i sktonie-
nie ich do zakupu kolejnych ksiazek. Drugi to przyciagnigcie na profil ksiggarni
mezczyzn, ktorzy beda chceieli zréwnowazy¢ niedoreprezentowanie swojej plei.
Mozna rozwingé dzial ,,wydarzenia”, uzupelniajac go planowanymi terminami
premier, spotkan z autorami, moze webinarami, poniewaz obecnie ksi¢garnia nie
korzysta ze wspomnianych form.

8 B. Gotwald, Jak zarobi¢ w Internecie: portal spolecznosciowy i jego promocja, Leader-

Great Publishers, £.0dz 2010, s. 32.

1 D, Evans, Social Media Marketing an Hour a Day, Wiley Publishing, Indianapolis 2008,

S. 57-287.

2 Wprawdzie doszto do potaczenia wydawnictwa Swiat Ksigzki i Weltbild, przez co trudno

jest traktowa¢ wspomniane podmioty roztacznie. Profil na Facebooku jest jednak prowadzony
pod nazwa ,,Swiat Ksigzki”, dlatego do tej nazwy powinno si¢ odwotywaé przy opisywaniu ak-
tywnosci ksiggarni.
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Swiat Ksigzki ma rowniez swoj kanat na YouTube.com, do ktérego odno$nik
znajduje si¢ na Facebooku. Kanat zostat zatozony 9 maja 2008 roku, kiedy to opu-
blikowano na nim 52 filmiki promujace ksigzki lub informujace o konkursach.

Aktywno$¢ na Twitterze jest komplementarna wobec aktywnoS$ci na portalach
Facebook.com i YouTube.com. Wpisy pojawiaja si¢ jednak ze zdecydowanie
mniejszg czestotliwoscig (26 postow na 18 miesiecy). Jest to niestety zbyt mato,
zeby zainteresowac internautow, stad prawdopodobnie liczba $ledzacych aktywnosé
Swiata Ksiazki wynosi jedynie 100 0sob.

5. Viral marketing dla e-ksiegarni na przykladzie akcji firmy Selkar

Ksiggarnia internetowa Selkar zostata uruchomiona 7 pazdziernika 2004 roku.
Strona jest standardowa, utrzymana w kolorystyce bieli i niebieskiego. Zastosowa-
no uktad kolumnowy z zaokraglonymi boksami o r6znych odcieniach — od jasnego
bezu przez z61¢ i pomarancz po intensywna zielen i niebieski. Stronie brak spdjno-
$ci graficznej, a nawigacja jest nieco utrudniona. Cho¢ Selkar nie prowadzi dziatan
w social mediach, stworzyt jeden z najlepszych filmikow wirusowych®:. Poczatko-
wo nie mozna domysli¢ si¢, ze ogladany klip jest reklamg. Trwa p6t minuty. Przed-
stawia ksigzke trzymang przez kogo$ w dloni podczas wykonywania réznych czyn-
nosci codziennych, jak kapiel, jedzenie, prasowanie, sprzatanie itd. Zywa muzyka
utatwia odbior. Hasto kampanii: ,,Czytanie wcigga”? ma nie tylko promowac ksie-
garni¢, ale odwoluje si¢ do potrzeby czytania jako modnej i jednocze$nie uprzy-
jemniajacej rutyne codziennych aktywnosci.

Podsumowanie

Rynek e-ksiggarni w najblizszych latach bedzie si¢ rozwijat, podobnie jak
w ogoble e-commerce. Wzrost konkurencji wymaga¢ bedzie stosowania przez ma-
nageréw innowacyjnych metod i technik promocji w Internecie, poczawszy od
optymalizacji i uatrakcyjnienia strony internetowej, przez poprawe pozycjonowania
w wyszukiwarkach i aktywno$¢ w mediach spotecznosciowych, po wykorzystywa-
nie réznorodnych typow new marketingu, jak np. viral marketing. W celu zwigk-
szenia stopnia konwersji warto upro$ci¢ strong¢ internetowg czynigc ja przejrzysta
i tatwa w nawigacji. Pozycjonowanie musi dotyczy¢ nie tylko nazwy firmy, ale
rowniez haset takich jak ,ksiggarnia internetowa” czy ,ksigzka sklep”, ,ksigzka

2L D. Meerman Scott, The New Rules of Marketing & PR, John Willey & Sons, Hoboken
2007, s. 91-100.

22 http://www.youtube.com/watch?v=00113eEQF5k.
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zakupy” itd. Jest to zwigzane ze stylem komunikacyjnym potencjalnych klientow
i hastami, ktére moga wpisa¢ w wyszukiwarce. W mediach spolecznosciowych
kluczem do sukcesu sg nie tylko konkursy, ale przede wszystkim regularnos¢ kon-
taktu 1 systematycznos$¢, prowadzenie ciekawych akcji spotecznych upowszechnia-
jacych czytelnictwo i angazowanie w nie internautow. Akcje wirusowe powinny
by¢ prowadzone w sposéb mozliwie oryginalny. Tu nie dazy si¢ do imitowania
konkurencji, ale do istotnej dyferencjacji. C.R. Zafon w Cieniu wiatru pisat, ze
»kazda (...) ksigzka, kazdy tom, posiada wtasng dusze. I to zar6wno dusze tego, kto
dang ksigzke napisal, jak i dusze tych, ktorzy te ksigzke przeczytali (...)"%. Rola
wspotczesnego menedzera ksiggarni staje si¢ ukazanie duszy ksiazki jako komple-
mentarnej do duszy czytelnika, rowniez przy uzyciu dostgpnych w ,,bezdusznym
cybers§wiecie” narzegdzi.
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TOOLS OF INTERNET PROMOTION USED BY E-BOOKSHOPS

Summary

Contemporary the role of Internet promotion grows together with a growth of

e-market and the amount of e-consumers. For that reason, knowing the tools of Internet
promotion and the ability to use it effectively seems to be of the utmost importance. The
article is aimed at presenting the way of promoting e-bookshops in Internet, analyzing it
deeply and finally — evaluating. There are analyzed the cases of a few e-bookstores.
They are: Empic.com, Merlin.pl, Gandalf.com.pl, Swiat Ksigzki and Selkar.

Translated by Beata Gotwald



