Sieciowy handel AD 2000 cz. 2

Jak?

Przewiduje się, iż przez następne cztery lata nastąpi wzrost rynku tworzonego przez transakcje kupna-sprzedaży polegające na bezpośrednim dostarczaniu  towarów za pośrednictwem Internetu z 3% w dniu dzisiejszym, do 22 procent w 2004 roku. 

W znacznej części stymulatorem tego typu sukcesów jest odpowiednia reklama. Jej skuteczność coraz efektywniej poprawiają dane o Internautach (faktycznych i potencjalnych klientach) skrupulatnie gromadzone przez reklamodawców.  Na podstawie zgromadzonych informacji o klientach tworzone są tak zwane psychograficzne sylwetki (profile), które istotnie zwiększają trafność wszelkich dedykowanych promocji. Efektem ubocznym tej, coraz powszechniejszej, formy zwiększania skuteczności reklam jest rosnący problem tracenia  prywatności Internautów. 

Bony
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Jedną ze skutecznych form zachęcania do zakupów w e-sklepach, i jednocześnie przejawem oryginalnej aktywności B2B, są bony towarowe, którymi płaci się w  wirtualnym świecie Internetu (GiftCertificates.com, Giftpoint.com i 800GiftCertificate.com).  Rozwiązanie to zapewne także nad Wisłą wkrótce będzie ciekawym uzupełnieniem „świątecznych bonów” rozdawanych w wielu polskich zakładach pracy tym bardziej, iż ma ono nieco bardziej uniwersalny charakter.

Onlinowe bony nazywane onlinowymi certyfikatami upominków, jeszcze nie są zbyt popularne, jednak stają się bardzo atrakcyjnym, stosunkowo tanim i akceptowanym przez pracowników sposobem otrzymywania dodatkowych wynagrodzeń. Ta forma gratyfikacji nie jest wyłącznie  związana ze specjalnymi uroczystościami, którym towarzyszy obdarowywanie się, ale coraz częściej z osiąganymi wynikami przez firmę i przez jej indywidualnych pracowników. 

Jednym ze sposobów funkcjonowania bonów w firmie jest udostępnienie każdemu z pracowników dostępu wyróżnionego konta w Sieci. Przeznaczone jest ono do gromadzenia punktów (dodawanych przez przełożonych), które w odpowiednich wielkościach można zamieniać na wspomniane bony. Dystrybucją owych bonów, w relacji - zainteresowane firmy - dystrybutor bonów,  zajmują się wyspecjalizowane instytucje, które dostarczają bony tradycyjną lub elektroniczną pocztą. Większość zainteresowanych korzystaniem z bonów firm wybiera pośrednictwo poczty elektronicznej
.

I-kontakt

Mając na celu ogromną rolę jakości obsługi klienta przez mechanizmy wirtualnych 

sklepów w skuteczności sprzedaży (67% kupujących nie finalizuje rozpoczętych transakcji), mechanizmy te wzbogacono ludzką, bezpośrednią pracą. Idzie tu o pracę zaangażowanych do tego celu osób, które na bieżąco  udzielają pomocy każdemu kto naciśnie klawisz „help” (np. Net Effect, the Acuity Corporation i WebLine Communications)  lub w bardziej usłużnej (inwigilującej?) formie – przez ciągłą obserwację  zachowania klientów odwiedzających daną Stronę i odpowiednio do jej wyników - udzielania pomocy za pośrednictwem „pogawędki” online przez Internet (np. HAZELDEN FOUNDATION BOOKSTORE: bookstore.hazelden.org , 1NATION ONLINE: www.1nol.com , MARRIOTT VACATION CLUB INTERNATIONAL: www.vacationclub.com , COLONNADE HOTEL: www.colonnadehotel.com , RUHL&RUHL REALTORS: www.ruhl-ruhl.com , CYBERSTATEU.COM: www.cyberstateu.com , icontact.com).  


Praktycznie rozwiązanie to polega na tym, że zatrudniona w tym celu osoba (subiekt) ma na ekranie swojego komputera ciągły podgląd operacji jakie wykonują aktualni goście sklepu onlinowego. Z doświadczeń wiadomo, że jedna osoba jednocześnie może obserwować zachowania (na jakie towary klienci zwracają uwagę, czego szukają, co kupują i jakie mają kłopoty) do sześciu klientów jednocześnie (w sześciu okienkach na ekranie jednego monitora)
.  Odpowiednie oprogramowanie i nieco doświadczenia subiekta,  pozwalają na poprawną ocenę bieżących kłopotów klientów dokonujących zakupów - ich aktualnych potrzeb pomocy. W większości kupujący akceptują oferowaną online pomoc, która zazwyczaj prowadzi do zakupu określonego towaru. 


Sygnalizowany sposób pomocy klientom np. w wyszukiwaniu odpowiedniego towaru,  w  wypełnianiu formularzy, wnoszeniu opłaty, niesie jednak sobą szereg niebezpieczeństw związanych z utratą prywatności, anonimowości, swobody wędrówek po wirtualnym sklepie.  Dotychczas obawy te wyraża zdecydowana mniejszość robiących zakupy w e-sklepach.

Waluta

Usiłując skutecznie ułatwić robienie zakupów w Internecie, jednocześnie wiążąc klientów z określonymi Stronami, łącznie ze efektywnym przekonywaniem ich do przeglądania reklam (klikania na bannery), firma beenz.com wprowadziła w marcu 1999 roku   na wirtualny rynek nową elektroniczną walutę beenz. Wydaje się, iż stanowi ona udoskonaloną formę mikropłatności, których zarządzanie, obsługa, w swojej tradycyjnej formie,  jest bardzo kosztowna. Beenz jest w pełni produktem wirtualnym – tworem odpowiedniego oprogramowania i stanowi, jak dotychczas skuteczną próbę formy wiązania świata rzeczywistego z wirtualnym. 

Jednym z fundamentalnych założeń owej formy wirtualnej kasy jest to, że odwiedzający Strony wykonują pewną pracę, tracą czas, za którą należy im zapłacić. Odwiedzający np. Stronę Excite otrzymują raz dziennie 10 beenz'ów. Podobnie zdobywają wynagrodzenie w tej postaci czytelnicy sieciowych reklam. Tę nową walutę akceptuje, jako środek płatniczy, już 200 Stron, a następna setka jest w trakcie negocjacji. W sumie dokonywane jest na nich, z wykorzystaniem beenz'ów, więcej transakcji niż na londyńskiej giełdzie. Przedsięwzięcie to finansują sponsorzy i reklamodawcy.  

Pomysłodawcy beenz’ów  zwrócili także uwagę na skuteczność, a w zasadzie jej brak,  tradycyjnych banner’ów - szacuje się, iż w najlepszym przypadku pięć procent odwiedzających Stronę klika na banner. Znacznie większa skuteczność banner’ów jest wówczas gdy klikający na nie gromadzi określoną liczbę beenz'ów.  Płacenie za to opłaca się wszystkim stronom – reklamodawcy, dystrybutorowi reklam i czytelnikowi reklamy. Okazuje się, że przeciętny reklamodawca jest gotowy poświęcić 1000 USD (100 000 beenz'ów) na to by zwiększyć skuteczność swoich reklam (płacić za ich czytanie)
.

Banner jest to wyróżniona część (kilkanaście do kilkudziesięciu centymetrów kwadratowych) wyświetlanego na ekranie monitora, obrazu określonej Strony WWW. Zazwyczaj jest to informacja (podobna do tej ramki) sygnalizująca treść  reklamy, która ukazuje się w pełnej postaci po kliknięciu na nią. Bannery mają formę statycznych i ruchomych obrazków, stylizowanych napisów. Z założenia ich forma ma zwrócić uwagę oglądających Stronę i zachęcić do kliknięcia na nią.
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