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Streszczenie

Internet jako nowoczesne medium komunikacji spolecznej odgrywa w dzisiejszych czasach
coraz istotniejszg role. Internetowa komunikacja marketingowa to szeroki wachlarz réznych
mozliwosci komunikowania si¢ przedsigbiorstwa z otoczeniem, zardwno w zakresie dzialan
promocyjnych, jak i w obszarze komercyjnego wykorzystania tego medium. Za posrednictwem
Internetu przedsigbiorstwa kreuja swdj pozytywny wizerunek, wzbudzajg zaufanie klientow,
promuja produkty, a takze oferuja mozliwos¢ ich zakupu w oparciu o rozwinigta sie¢ handlu
elektronicznego. Zasadnym wydaje si¢ wniosek, iz Internet jako jedno z najszybciej
rozwijajacych si¢ mediow komunikacyjnych ma przed soba ogromna przyszto$é i niewatpliwie
mozna oczekiwaé jego dalszego rozwoju, a tym samym pojawiania si¢ coraz to nowych form
internetowej komunikacji marketingowe;.

Komunikacja marketingowa

Efektywna wymiana informacji z otoczeniem jest dla kazdego przedsigbiorstwa
jednym z najistotniejszych aspektow jego funkcjonowania w  dynamicznie
zmieniajacych si¢ warunkach wspolczesnej gospodarki rynkowej. Sita konkurencji
funkcjonujacej w blizszym otoczeniu przedsigbiorstwa oraz specyfika rynku
konsumenta obecnie dominujacego sprawiaja, ze nawet najbardziej atrakcyjne dobra
mogg pozostaé nieczauwazone przez potencjalnych konsumentéw. Aby zapobiegal
negatywnym skutkom takiej sytuacji podmioty funkcjonujace na rynku winny
przyktada¢ odpowiednio duzg wage do prowadzenia skutecznego procesu
marketingowej komunikacji z otoczeniem.

Termin ,komunikowanie” pochodzi od lacinskich czasownikéw: communico,
communicare (udzieli¢ komus wiadomosci, naradzi¢ si¢) oraz od communio (poczucie
lacznosci, wspolnos¢). W XVI wieku termin communication stal si¢ synonimem takich
znaczen jak: przesyl, transmisja, przekaz’. Obecnie komunikacje najczescie]
interpretuje si¢ jako transakcje pomiedzy dwoma lub wigcej stronami, polegajaca na
wzajemnym przekazywaniu tresci za pomoca $wiadomie wybranych symboli
o okreslonym znaczeniu’.

Komunikacja marketingowa jest pewng forma komunikacji spolecznej, ktora
stuzy zaspokajaniu potrzeb przez szeroko rozumiang ofert¢ rynkowsq. Utozsamiana jest
z caloksztaltem dzialan zwigzanych z kreowaniem i przenoszeniem na rynek idei
o firmie i jej ofercie; przekazywaniem tych idei réznym grupom, np. obecnym

! Sylwia Kuczamer-Ktopotowska — dr, Katedra Marketingu, Wydziat Zarzadzania, Uniwersytet Gdanski.

2 M. Drzazga: Systemy promocji przedsiebiorstw. PWE, Warszawa 2006, s. 11.
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i potencjalnym klientom, interesariuszom przedsigbiorstwa oraz innym, szerszym
warstwom spolecznym, funkcjonujacym w otoczeniu® Przedsigbiorstwa, kreujac
dzialania z zakresu komunikacji marketingowej, winny wykorzystywac odpowiednio
przygotowane symbole, zawierajace tresci, ktore zostana poprawnie przyjete przez
klientow, a takze inne podmioty otoczenia marketingowego (dostawcow, posrednikow,
konkurentow itp.). Za pomocg starannie dobranych narzedzi i kanatow komunikacji,
przedsigbiorstwa powinny dostarcza¢ jasne, spdjne i przekonywujace przeslanie
dotyczace produktow, ustug oraz calej organizacji’.

Komunikacja marketingowa czgsto jest utozsamiana z pojeciem promocji, czyli
jednym z elementéw marketingu mix. Slowo promocja wywodzi si¢ od lacinskich
okreslen: promevere, promotio co oznacza poparcie, szerzenie, posuwanie sie naprzod®.
Promocja jest ta czgscig komunikacji, ktéra sktada si¢ z wiadomosci przekazywanych
przez firme, zaprojektowanych tak, zeby zwigksza¢ swiadomos$¢ o jej poszczegdlnych
wyrobach i ustugach, wywola¢ zainteresowanie nimi i sktania¢ do ich zakupdw.
Obejmuje zespol dzialan 1 sposobow, ktére wykorzystuje przedsigbiorstwo
do komunikowania si¢ z rynkiem w celu wplynigcia na zachowanie i postawy klientow
tak, aby zainteresowali sie produktem’. Komunikacja marketingowa za$ jest pojeciem
szerszym niz sama promocja. Podmioty komunikuja si¢ bowiem z uczestnikami rynku
nie tylko w obszarze dzialan promocyjnych, ale réwniez w zakresie calej swojej
dzialalnosci, obejmujacej zarzadzanie produktem, polityke cenowa oraz proces
dystrybucji.

W dzisiejszych warunkach rynkowych podmioty zwykle zarzadzaja relatywnie
zlozonym systemem komunikacji marketingowej, obejmujacym identyfikacje i oceng
glownych odbiorcow komunikatéw firmy, planowanie dziatan z zakresu komunikacji,
dobdr narzedzi oraz kontrolg jakosci i skutkow procesu komunikacji. Z uwagi na coraz
wigkszy stopien zroznicowania preferencji klientdéw oraz stosowanie koncepcii
marketingu zrdznicowanego pojawia si¢ potrzeba tworzenia i zarzadzania wieloma
programami komunikacji marketingowej, przystosowanymi do odpowiednich
segmentow rynku. Taka koncepcja w ramach ktérej przedsigbiorstwo integruje
i koordynuje liczne narzedzia i kanaly komunikacyjne, aby wykreowac jasne, spojne
oraz efektywne przestanie dla otoczenia znana jest pod pojeciem zintegrowanej
komunikacji marketingowej. Pojecie to oznacza komunikowanie otoczeniu
rynkowemu wszelkich wartosci firmy (silnych stron, przewag konkurencyjnych)
poprzez zastosowanie skoordynowanych dziatan marketingowych. Innymi slowy, jest to
komunikowanie otoczeniu rynkowemu tozsamosci firmy, jej cech charakterystycznych
i wyrdzniajacych ja sposrod konkurencji, a jednoczesnie jest to proces odbierania
informacji plynacych z otoczenia i reagowania na nie®.

W literaturze mozna spotkaé wyszczegolnienie siedmiu podstawowych elementéw
procesu komunikacji, ktore sktadaja si¢ na celowy i efektywny proces, a mianowicie:
1. Identyfikacja docelowej grupy odbiorcow — rodzaj audytorium ma zasadniczy

wplyw na caly proces komunikacji, decyduje o tresci przekazu oraz miejscu, czasie

i sposobie jego nadawania.

4 Komunikacja marketingowa. Red. B. Szymoniuk. PWE, Warszawa 2006, s. 13.

* Kompendium wiedzy o marketingu. Red. H. Mruk, B. Pilarczyk. Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2006, s. 21.

6 T. Sztucki, Encyklopedia marketingu. Definicje. Zasady, metody. Agencja Wydawnicza Placet, Warszawa 1998, s. 256-
257.

7 Ph. Kotler, Marketing od A do Z, PWE Warszawa 2004, s. 32.

¥ Komunikacja marketingowa. Red. M. Rydel. ODDK, Gdafisk 2001, s. 20.
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2. Okreslenie celéw komunikacji — moze by¢ to np. naklonienie do zakupu,
informacja o nowej ofercie itp.

3. Zaprojektowanie przekazu — niezbedne jest tu okreslenie, co przekaza i w jaki
sposob, zeby wzbudzi¢ zainteresowanie, wywola¢ pragnienic i skloni¢ do
okreslonego dzialania.

4, Wybdr kanalu procesu komunikacji — wyrdznia si¢ kanaly osobowe, ktore
pozwalaja na bezposredni i zindywidualizowany kontakt, oraz kanaly nieosobowe,
niosace przekaz bez bezposredniego oddzialywania lub kontaktu.

5. Okreslenie budzetu — poziom wydatkéw mozna okreslic za pomocq metody
zadaniowej, wedlig mozliwosci, na poziomie budzetu konkurentéw lub jako
okreslony procent sprzedazy (biezacej lub planowane;).

6. Doboér odpowiednich narzgdzi komunikacji — wyboér instrumentéw, za pomocg
ktérych nadany zostanie przekaz.

7. Pomiar efektéw komunikacji — ocena skutecznosci procesu komunikacji ma na celu
wykrycie ewentualnych nieprawidlowosci i usprawnienie procesu w przyszlosci’.
Bardzo istotnym e¢lementem procesu komunikacji marketingowej jest

sprecyzowanie audytorium oraz jego oczekiwan. Potencjalnych adresatéw

komunikacji marketingowej mozna podzielié¢ na jedenascie grup'™:

a) potencjalni nabywcy — moga to by¢ nabywcy indywidualni, instytucjonalni
oraz gospodarstwa domowe; decyzje co do zakupu moga podejmowac
zardwno pojedyncze osoby jak i grupy osob,

b) posrednicy — to gléwnie detalisci i hurtownicy. czgsto to oni, a nie producent
nawiazujq bezposredni kontakt z klientem, dzieki czemu majq znaczny wplyw
na decyzje nabywcow,

¢) dostawcy i kooperanci — to najczesciej dostawcy surowcow, pdlproduktow,
opakowan itp.; komunikacja z ta grupa ma przede wszystkim na celu
zapewnienie dobrej wspotpracy i ksztaltowanie wzajemnego zaufania,

d) srodowisko branzowe — do tej kategorii zalicza si¢ firmy z tej samej branzy,
stowarzyszenia branzowe, ale tez konkurentdw i partnerdw; relacje z tq grupa
majq zapewni¢ firmie szacunek i uznanie w branzy,

¢) cksperci — sq to osoby, u ktérych potencjalni nabywcy moga szuka¢ porad
i wskazdwek; ich opinia ma znaczacy wplyw na decyzje zakupowe,

f) liderzy opinii — to na ogo6l osoby znane, posiadajace rzesz¢ nasladowcdw; cheé
upodobnienia si¢ do nich moze by¢ dla wielu nabywcoéw waznym bodzcem
naklaniajacym do zakupu,

g) grupa odniesienia — jest to grupa, do ktérej potencjalny nabywca aspiruje
1 ktora stara si¢ nasladowac,

h) dziennikarze — moga przyczynic si¢ do tego, ze komunikat zostanie przestany
dalej do szerszego audytorium,

1) wlasny personel — osoby zatrudnione w firmie to wazny element ksztaltujacy
wizerunek przedsigbiorstwa, od $wiadomosci i motywacji pracownikow
w duzym stopniu zalezy skutecznos¢ i efektywnos¢ komunikacji z otoczeniem,

° Ph. Kotler: Marketing. Dom Wydawniczy REBIS Sp. z o.0., Poznah 2005, s. 576, T. Dryl: Podstawy marketingu —
wybrane zagadnienia. WSFIR, Sopot 2005, s. 117.
1® Komunikacja marketingowa. Red. M. Rydel. op.cit., s. 30-32.
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1) wladze — rozumiane jako wladze centralne, lokalne i branzowe; dobre relacje
z ta grupa mogq zapewni¢ przychylnos¢ w stosunku do firmy, co czesto
pomaga w prowadzeniu dziatalnosci,

k) cale spoleczenstwo — komunikacja z osobami, ktore nigdy nie kupia produktéw
firmy jest rowniez istotna; zwicksza to znajomos¢ i powszechnos¢ marki,
co pomaga w jej akceptacji.

Komunikacja to proces zachodzacy w okreslonym miejscu i czasie. W teorii
marketingu powstalo wiele koncepcji, ktore probuja wyjasni¢ naturg tego procesu
za pomocg konkretnego modelu. Jednym z popularniejszych, uwazanych za jeden
z podstawowych modeli komunikacji marketingowej jest model aktu perswazyjnego
opracowany przez H. Lasswella w 1948 roku. Obgjmuje on nastepujace elementy:

Nadawca — osoba lub instytucja konstruujaca tres¢ przesltania i kierujaca je do

okreslonego odbiorcy; od nigj rozpoczyna si¢ caly proces komunikacji.

2. Kodowanie — przelozenie tresci wiadomosci na forme symboliczng stworzong
z obrazu, dzwigku i tekstu. Na tym etapie nastgpuje wybdr najistotniejszych
informacji do przekazania oraz dobdér odpowiednich symboli (tak, aby przeslanie
zostalo poprawnie zrozumiane). Wybrany zostaje tez kanal przekazu zapewniajacy
najlepszy dostep do odbiorcow.

3. Komunikat — tre$¢ przekazu zakodowana w formie symboli, ktéra kierowana jest
do odbiorcy. Powinien wzbudzaé zainteresowanie i by¢ sformulowany w sposéb
jak najbardziej utatwiajacy poprawne odczytanie.

4, Kanal — za jego pomocg przestanie dociera od wysyltajacego do odbiorcy. Waznym
aspektem jest wybor takiego kanalu, ktory zapewnia dotarcie do wlasciwych
adresatow, oddzialujac na nich w sposdb najbardziej efektywny.

5. Dekodowanie — proces, w trakcie ktorego odbiorca dokonuje interpretacji tresci
zawartegj w symbolach. Zakodowany wczesniej komunikat zostaje z powrotem
przetransformowany w okreslong informacje.

6. Odbiorca — osoby, ktére dzigki zmystom (np. wzrok, stuch) odbierajgq komunikaty,
a nastepnie przetwarzajg je i interpretuja zgodnie z posiadang przez siebie wiedza,
doswiadczeniem, systemem wartosci itp.

7. Zaklocenia — jesli informacje czg¢sciowo lub catkowicie nie docierajg do odbiorcy
lub interpretacja zakodowanej tresci jest odmienna od tego, czego oczekiwal
nadawca, oznacza to, ze wystapily zakldcenia (szumy) w odbiorze lub transmisji.

8. Oddzwigk — rozumiany jest jako reakcja adresata na komunikat. Odbiorca
po analizie i interpretacji otrzymanego komunikatu decyduje sie na okreslone
dziatanie.

9. Sprzgzenie zwrotne — na tym etapie nadawca analizuje zachowanie adresata. Ocena
skutecznosci przekazu wskazuje kierunek dalszych dzialan (utrzymanie,
poprawienie lub zupelna zmiana dotychczasowej taktyki).

Internetowa komunikacja marketingowa

Poczatki Internetu wiaza si¢ z siecia ARPANET, stworzong w Stanach
Zjednoczonych pod koniec lat 60-tych w wyniku badan nad mozliwosciami dowodzenia
i tacznosci w warunkach wojny nuklearnej. Internet to gigantyczny uklad $wiatowych
sieci komputerowych, nieposiadajacy jednak uporzadkowanej, hierarchicznej struktury,
organu zarzadzajacego oraz formalnego wlasciciela. Zgodnie z definicja przyjeta przez
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Federalng Rade ds. Sieci (The Federal Networking Council) w USA, Internet to
globalny system informacyjny, ktéry'':

— jest logicznie polaczony przez globalng jednorodng sie¢ adresowa opartg na
protokole transmisji IP (/nternet Protocol) lub jego rozszerzeniach,

— jest w stanie zapewni¢ komunikacj¢ przy uzyciu protokotu komunikacyjnego
TCP/IP  (Transmission Control Protocol /Internet Protocol) lub jego
rozszerzeniach badz innych protokolach zgodnych z IP,

— dostarcza, wykorzystuje lub udostgpnia publicznie lub prywatnie ustugi
wysokiego poziomu (high level services) oparte na komunikacji i z nig
zwigzanej infrastrukturze.

W trakcie trwania swojej niespelna czterdziestoletniej historii, Internet zdotat
dotrze¢ niemal do kazdego zakatka swiata 1 zdoby¢ setki miliondéw uzytkownikow.
Uwazany jeszcze kilka lat temu za medium niszowe, z roku na rok umacnia swojaq
pozycje i staje si¢ coraz bardziej znaczacym konkurentem dla tradycyjnych mediow
takich, jak telewizja, prasa, radio, kino czy outdoor. Szybki postep technologiczny
W znaczacy sposob wplynal na rozwoj sieci internetowej. W konsekwencji
spowodowalo to, iz internauci stali si¢ bardziej aktywni i zaczeli poswigca¢ temu
medium wigcej czasu. Rosnaca powszechnos¢ szerokopasmowych laczy zwigkszyla
rowniez mozliwosci tworcdw stron internetowych, pozwalajac dociera¢ do
uzytkownikdéw za pomocq atrakcyjniejszych i lepszych jakosciowo tresci. Zmienil si¢
takze sposob postrzegania sieci przez konsumentow. Internet przestal juz by¢ tylko
1 wylacznie narzedziem do poszukiwania informacji czy komunikowania si¢ z innymi
ludzmi, ale stal si¢ rowniez zrédlem rozrywki i sposobem na spgdzanie wolnego czasu.
Rezygnacja konsumentéw z mediow tradycyjnych na rzecz Internetu, w naturalny
sposob  spowodowala przeplyw znacznej czesci  budzetdow  reklamowych
z dotychczasowych kanalow komunikacji na promocje w sieci'”.

Internet jest dzis medium powszechnej komunikacji i jako takie posiada szereg
cech charakterystycznych, ktore przesadzaja o jego atrakcyjnosci z punktu widzenia
komunikacji marketingowej — tabela 1.

Aby skorzysta¢ z mozliwosci komunikacyjnych serwisu www nalezy uzyskac
dostgp do tak udostgpnianej informacji, czyli trzeba postuzy¢ si¢ programem
komputerowym, ktéry nazywa si¢ przegladarka internctowa. Przegladarka taczy si¢
z serwerem internetowym, skad pobiera pewien zbior informacji okreslany jako strona
internetowa. Moze ona zosta¢ wyswietlona, zapisana w lokalnym systemie plikow czy
wydrukowana. Zawartos¢ strony internetowej jest hipertekstem, co oznacza, ze
uzytkownik ogladajac strong internetowa moze podaza¢ za hiperlaczami, ktdre
przenosza go do innych stron internetowych w ramach tego samego serwera
internetowego lub innych dostgpnych w ramach sieci. W aspekcie marketingowym
serwis www umozliwia nieograniczonego iloscig informacji publikowanie oraz dostep
do dokumentéw zgromadzonych w ramach www. Dokumenty moga laczy¢ rozne formy
przekazu: tekst, grafike, animacje, dzwigk, poczte elektroniczng, FTP".

' B. Gregor, M. Stawiszyhski: e-Commerce. Oficyna Wydawnicza Branta, Bydgoszez-E6dz 2002, s. 51-52.

2D, Kaznowski: Nowy marketing w Internecie. Wyd. Difin, Warszawa 2007, s. 39.

13 BTP jest protokolem przesylania plikéw w sieciach. Na serwerach FTP uzytkownicy moga wyszukaé m.in. bezplatne
lub demonstracyjne wersje programéw, pliki z grafika, dzwigkiem, animacja, itp. Najwazniejszq wlasciwoscig programéow
FTP jest obustronna komunikacja, a wige przesylanie danych zaréwno z serwera, jak i na serwer. Za: M. Dryka: Internet jako
instrument marketingu. W: Zarzqdzanie firmq — teoria i praktyka. Wybrane zagadnienia. Red. W. Waszkiewicz. Wyd. AGH,
Krakéw 2001.
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Tabela 1. Charakterystyczne cechy Internetu jako narzedzia komunikacji marketingowe;.

Cecha Internetu

Charakterystyka

Odwiedzajacy strong www ma duzy wplyw na to, co oglada. Moze dla przy-

Interaktywno¢ kladu korzysta¢ z wewnetrznej wyszukiwarki.
Tndywidualizacja Internet poz_wala w pelni stosowe.tc_ strategie ma_rketl_ngu zmdyw_ld_uahzowa-
nego, a w wielu przypadkach umozliwia stworzenie klientowi swojej oferty.
Multimedialna forma | W Internecie mozna umiesci¢ praktycznie kazda informacje w dowolne;j for-
przekazu mie; tekst, obraz graficzny, obraz wideo, dzwigk audio.
Wlasny adres e-mail powigzany ze strona www sprawia, ze odwiedzajacy wi-
Latwy kontakt tryng Internauta moze w blyskawiczny sposob skontaktowa¢ sig z firma. Skle-

py internetowe umozliwiajg nawet dokonanie zakupu lub zlozenie konkret-
nego zamowienia.

Mozliwos¢ tworzenia

Pomigdzy poszczegdlnymi stronami lub osrodkami www. Promocja w sieci
jest bardzo skuteczna — wystarczy klikna¢ na banner, by przenies¢ sig¢ na stro-

powiazan n¢ reklamodawcy i tam zapozna¢ si¢ ze szczegdlowa oferta.
. . Strony www sa widoczne na calym $wiecie przez 24 h na dobg, siedem dni
Duzy zasigg . R, . . .
: ; w tygodniu. Internet sprawia, ze sam fakt umieszczenia strony firmowej
oddzialywania

w sigci daje marce globalny zasigg.

Wzajemne przenikanie

Dzigki wielokierunkowym powiazaniom umozliwia wzajemne przenikanie

form form promogji.
Aktywny wspotudzial | Promocija typu pull — w wigkszosci przypadkoéw uzytkownik sam decyduje
uzytkownika o tresciach wyswietlanych na ekranie jego komputera.

Mozliwos¢ dziatan

Typowe przyklady dziatan typu push jest ,wtlaczanie” poczty elektronicznej
na konto e-mail uzytkownika Internetu oraz inne bardziej inwazyjne elementy

przekazu informacgji

typu push promocyjne typu push, np. wyskakujace okienka reklamowe (pop-up) czy pel-
noekranowe prezentacje (interstitials).

Funkgja W odréznieniu od innych mediow, Internet umozliwia kompleksowy przekaz

kompleksowego informagji: zainteresowane osoby mogg skorzysta¢ z odnosnikow i zapoznaé

sie ze szczegOlowa oferta zamieszczona na stronie www przedsigbiorstwa.

Nizsze koszty operacji
i transakcji

Swiadczenie niektorych ushug za pomocg Internetu moze by¢ bardzo efektyw-
ne 1 moze pozwoli¢ na obnizenie kosztow do poziomu nieosiagalnego dla kla-
sycznych metod.

Fatwos¢ w integraciji
konsumentow

Integracja konsumentow wokot firm czy produktow za pomoca Internetu
sprawia, ze w ostatnich latach spolecznosci sieciowe powstaja 1 rozwijaja si¢
bardzo dynamicznie. Wiele przedsigbiorstw duza wage przyklada do budo-
wania wirtualnych wspdlnot, dostrzegajac korzysci wynikajace z takich dzia-
fan.

Feedback (sprz¢zenie
zZwrotne)

Statystyki serweréw dokladnie pokazuja, ile osob odwiedzito strong www
w okre$lonym czasie, ilu Internautéw widziato banner, jaka czg$¢ odbiorcow
reklamy klikneta na banner i przeszla na strong www firmy (dokladne dane
o skutecznosci reklamy).

Targeting

7. duza, dokladnoscia mozna skierowaé reklame do konkretnej grupy odbior-
cOw poprzez umieszczanie reklamy na stronie www poswigconej konkretnym
tematom.

Funkgja stymulujaca

Bezpo$rednie naklanianie do dzialania — glownie do zloZenia zamdwienia
dzigki tatwosci skladania zamowien czy dokonywania platnosci.

Funkcja utrwalajaca

Ze wzgledu na multimedialny i interaktywny charakter Internetu podnosi si¢
wspolczynnik zapamigtywania informacji.

Funkgcja rynkowa

Internet jest waznym narzedziem osiagania przewagi konkurencyjnej, a postu-
gujac sie nim firma jest postrzegana jako nowoczesna i innowacyjna.

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie: B. Dobiegala-Korona, T. Doligalski, B. Korona: Konkurowanie
o klienta e-marketingiem. Wyd. Difin, Warszawa 2004, s. 206; T. Maciejowski: Narzedzia skutecznej
promocji w Internecie. Oficyna Ekonomiczna, Krakow 2003, s. 13-16.

Firmowa witryna internetowa jest niewatpliwie jednym =z waznigjszych
internetowych narzedzi komunikacji marketingowej kazdego przedsigbiorstwa. Moze
ona spelnia¢ wiele rozmaitych funkcji, takich jak: budowanie pozytywnego wizerunku
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firmy, przekazywanie otoczeniu informacji o firmie, prowadzenie kontaktow
z klientami, promocja firmy i jej produktéw lub ustug, sprzedaz produktéw, budowanie
trwalych zwiazkéw z klientami (budowanie ich lojalnosci) czy bycie tzw. ,,wirtualng
siedzibg firmy”. Nalezy jednak pamigtaé, iz sam fakt posiadania przez przedsigbiorstwo
serwisu www nie jest podstawg do pozytywnej oceny jego aktywnosci internetowe;.
Zle wykonany serwis moze bowiem przynosi¢ gorsze efekty niz jego brak, poniewaz
swiadczy o braku zrozumienia roli 1 mozliwosci Internetu. Najczesciej spotykane bledy
zwigzane z tworzeniem i funkcjonowaniem efektywnych firmowych serwiséw www to:
brak jasno sprecyzowanego celu witryny www, zaniechanie rozwijania serwisu, brak
koordynacji dzialan prowadzonych w ramach www =z pozostala komunikacjg
marketingowg w firmie, zamieszczanie na stronie internetowej nieprzydatnych
informacji, nicaktualnych informacji (brak aktualizacji serwisu www), udostgpnianie
nieukonczonych stron oraz kierowanie tresci strony do nieokreslonego audytorium.

Dobrze przemy$lana i skonstruowana firmowa witryna www moze przynies¢ wiele
wymiernych korzysci w roéznych obszarach funkcjonowania przedsigbiorstwa.
Do zewnetrznych korzysci zwigzanych z komunikowaniem si¢ z otoczeniem za jej
posrednictwem mozna zaliczy¢: zmnigjszenie kosztow biezace] obstugi klientow,
zmniejszenie kosztow typu call cenfer 1 infolinii, zmniejszenie kosztow
zindywidualizowanej komunikacji z klientami (zastgpowanie komunikacji telefonicznej
lub korespondencji tradycyjnej), zmniejszenie kosztdw pozyskiwania wybranych
informacji ze zrédel wtornych i pierwotnych (badania marketingowe za posrednictwem
Internetu), obnizenie kosztow wytworzenia, powielenia i dystrybucji materialow
promocyjnych i informacyjnych, skrocenie czasu potrzebnego do prowadzenia
komunikacji z klientami.

Wewngetrzne korzys$ci rozwigzan komunikacji, opartych na www to m.in.:
zmnigjszenie  kosztow  komunikacji wewnetrznej  (eliminacja  korespondencii
papierowej), zmnigjszenie kosztow komunikacji grupowej (zmniejszenie wplywu
odleglosci na mozliwos¢ wspolpracy osob), zmniejszenie kosztdw przygotowania,
powielania i dystrybucji dokumentéw wykorzystywanych wewngtrznie poprzez
umieszczenie ich w serwisiec www lub przeslanie poczta elektroniczng, skrdcenie czasu
przeplywu informacji wewnatrz przedsigbiorstwa.

Nalezy roéwniez wspomnie¢ o kilku innych roéwnie waznych pozytywnych
skutkach, takich jak: wzrost satysfakcji klientow, dzigki statemu dostepowi do
informacji, wzrost lojalnosci klientoéw, wynikajacy ze stalego dostgpu do informacji,
mozliwos$¢ lepszej organizacji pracy poprzez zmniejszenie liczby standardowych
zapytan kierowanych do pracownikéw firmy, zwigkszenie sprawnosci organizacii
dzigki lepszej komunikacji i latwiejszemu dostgpowi do informacji, skrocenie czasu
wprowadzania nowego produktu lub ushugi na rynek badz ich modyfikacji dzigki
szybszemu informowaniu posrednikow i klientow, mozliwos¢ budowania wizerunku
nowoczesnej firmy, mozliwos¢ realizacji idei marketingu one-fo-one.

Inne, bardzo powszechnie stosowane, internctowe narzedzia komunikaciji
marketingowej, to przede wszystkim internetowe formy promocji, w postaci
ukazujacych si¢ na ekranie komputera komunikatéw zroéznicowanych pod wzgledem
formy i sposobdw ekspozycji. Dzieli si¢ je na nastepujace glowne kategorie: reklama
wysylana, formy bannerowe, formaty pop-up oraz tzw. reklamy na warstwie'*.

4 A Pabian: Promocja. Nowoczesne $rodki i formy. Wyd. Difin, Warszawa 2008, s. 76.
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Reklama wysylana to najczescie] e-mailing oraz tzw. newsletter. E-mail
marketing to wszelkiego rodzaju dzialania marketingowe prowadzone za
posrednictwem poczty elektronicznej'”. Obejmuja one tworzenie, rozbudowe
i zarzadzanie bazami adresow, przygotowanie wiadomosci, jej wysylke oraz obstuge
informacji zwrotnych. Zalety, jakie niesie ze soba wykorzystanie tego narzedzia
komunikacji to niski koszt, duza szybkos¢ oraz mozliwos¢ przesylania multimedialnych
informacji do kazdego miejsca na ziemi. Bazy adresowe zawierajace wiele adresow
e-mail, daja mozliwos¢ profilowania dzialan marketingowych i kierowania ich
wylacznie do scisle okreslonych grup odbiorcéw. Newsletter to tzw. doklejki
reklamowe do poczty internetowej. Wysylane sq droga e-mailowa do zarejestrowanych
subskrybentow, zainteresowanych dana tematyka listu. Poczta elektroniczna jako
sposob komunikacji w Internecie to jednak nie koniec mozliwosci. Jednym z nowszych
i bardziej zaawansowanych sposobdw komunikacji internetowej sq tzw. komunikatory,
takie jak np. Gadu-Gadu jako komunikator tekstowy oraz Skype jako komunikator
glosowy.

Formy bannerowe to jedna z najbardziej popularnych i najstarszych form
promocji w Internecie. Umieszczana zawsze w okreslonych miejscu strony www jest
atrakcyjna dla zleceniodawcy ze wzgledu na relatywnie niski poziom cenowy. Formy
bannerowe posiadaja w swoim wachlarzu szereg réznorakich odmian, takich jak:
banner, boks reklamowy, billboard (megabanner), out-banner, button, rectangle,
skyscraper, out-skyscraper, surround.

Formaty pop-up to reklamy ukazujace si¢ w osobnym oknie, otwierajacym sig
niezaleznie od aktywnego okna przegladarki. Cecha ta moze by¢ nietolerowana przez
niektorych internautdéw, dlatego aplikacje systemu Windows umozliwiajg zablokowanie
tych form. Nalezg do nich migdzy innymi: pop-up, pop-under, interstitials (poltergeist),
predomena (intro).

Reklamy emitowane na witrynie internetowej bez otwierania dodatkowych okien to
tzw. reklamy na warstwie. Dzicki duzym mozliwosciom kreowania, te formy reklamy
zyskuja coraz wigkszg popularnos¢, a mozna do nich zaliczy¢: brandmark, top layer,
out layer, expand, scroll.

Kolejnym cickawym narzedziem internetowej komunikacji marketingowej jest bez
watpienia marketing wirusowy, ktory swa nazwe zawdzigcza podobiefistwu do
dzialania typowego wirusa. Dzialania marketingu wirusowego, podobnie jak wirus,
,zarazaja® kolejne osoby, poszerzajac w ten sposdb zasigg ,infekcji” w sposob
wykladniczy. Koncepcja marketingu wirusowego zaktada, ze jego celem jest stworzenie
takiego produktu lub materialu marketingowego (reklamy, informacji itd.), ktory
zostanie dobrowolnie przekazany przez jednego odbiorce innym'®. Marketing wirusowy
czesto nazywany jest przekazem nieformalnym (mouth-to-mouth lub word of mouth),
gdyz w najprostszej formie wystepuje w sytuacji, kiedy zadowolony uzytkownik poleca
produkt innym osobom, namawiajac je do zakupu. Najczgstsza forma wykorzystania
marketingu wirusowego s3 cickawe dla internautow krotkie filmy lub zdjgcia
reklamowe (czgsto stylizowane na amatorskie), ktére internauci rozsylaja migdzy soba.
Popularne sa réwniez §wiadome rozpowszechnianie plotki na temat produktu, ktéra ma
zwigkszaé swiadomos¢ marki. Moze to rowniez polega¢ na zachecaniu uzytkownikow

13D, Kaznowski: op.cit., s. 141.
16 P Majewski: Czas na e-biznes. Wyd. Helion, Gliwice 2007, s. 16.
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do $wiadomego informowania znajomych o danym produkcie lub usludze, np. poprzez
specjalne odnosniki ,,powiadom znajomego” umieszczone na stronie internetowe;.
Znacznie trudniejszym, cho¢ bardzo skutecznym zabiegiem jest sformulowanie takiego
hasta reklamowego (jego calosci lub czgsci), ktére bedzie w stanie przeniknaé do
potocznego jezyka (np. ,,a Swistak siedzi 1 zawija...”, ,,prawie...robi wielkq réznicg”,
,takie rzeczy, to tylko w Erze™).

Innym nowym, niekonwencjonalnym i szybko rozprzestrzeniajacym si¢ narz¢dziem
marketingowej komunikacji internetowej sa blogi (web log) jako wirtualne dzienniki
publikowane na stronach www. Najwicksza na swiecie wyszukiwarka blogosfery
Technorati w kwietniu 2007 roku opublikowata raport, z ktérego wynika, ze na §wiecie
istnialo wowcezas juz ponad 70 milionow blogow, ktore generowaly 1,5 miliona nowych
notek kazdego dnia. Blogi funkcjonujace poczatkowo jako osobiste internctowe
pamigtniki, zawierajace osobiste przemyslenia, uwagi i komentarze autora, z czasem
zaczely byé wykorzystywane réwniez w biznesie'’, co doprowadzilo do powstania jego
skomercjalizowanych form, wsréd ktorych mozna wyréznié: blog zawodowy'®,
partnerski'® oraz korporacyjny .

Internet jako medium komunikacyjne w swojej istocie podlega bardzo szybkiemu
rozwojowi, dlatego réwniez mnogo$¢ form komunikacji marketingowej z jego
wykorzystaniem jest coraz wigksza. Do nowszych i mniej konwencjonalnych jej form
7 pewnoscig mozna zaliczy¢ advergaming (advertising — reklama i game — gra) jako
dzialania promocyjne, polegajace na przekazywaniu tresci reklamowych za pomoca
interaktywnych gier umieszczanych na stronach www lub wysylanych za
posrednictwem poczty elektronicznej. Coraz wigkszy natlok réznych form reklamy
internetowe] powoduje wzrastajaca nieche¢ konsumentéw do tradycyjnej reklamy
internetowej, co wykreowato potrzebg dotarcia do potencjalnych klientdw w sposob
bardziej przyjazny, mniej konwencjonalny i moze bardziej skuteczny. Advergaming to
narzgdzie reklamowe laczace w sobie zardéwno komercyjny przekaz, jak i rozrywke, co
pozwala przyciggnaé uwage konsumentéw na znacznie dhuzej i w znacznie wigkszym
stopniu niz tradycyjna reklama internetowa.

Narzedziem internetowe] komunikacji marketingowej coraz czgsciej stajg si¢
rowniez celowe i dlugofalowe dzialania public relations w Internecie. Pojecie public
relations to zagadnienie bardzo rozlegle, obejmujace swoim zasiggiem wicle
roznorakich dzialan zwigzanych z komunikowaniem si¢ przedsigbiorstwa z szeroko
pojetym otoczeniem, mass mediami oraz wlasnymi pracownikami. Jednym z narzedzi
skutecznie wykorzystywanych w kreowaniu pozytywnego wizerunku firmy oraz
zdobywaniu coraz wigkszego zaufania wsrod uczestnikow rynku jest Internet, ktory

Y G. Mazurek: Blog jako narzedzie marketingowe. Marketing w Praktyce” 2004, nr 9. Za: www.egospodarka.pl/
6056,Blog-jako-narzedzie-marketingowe (15.06.2009).

¥ Blog zawodowy to blog wykorzystywany w pracy zawodowej, najczesciej przez dziennikarzy badz niezaleznych
ekspertéw. Pozwala on pokazaé sig autorowi z nieco innej niz zwykle strony 1 stanowi doskonale narzgdzie do promocji
wlasnej osoby 1 nazwiska, postrzeganego w kategoriach marki.

¥ Blog partnerski wystgpuje w sytuacji, kiedy blog prywatny lub zawodowy zaczyna byé uzywany do celéw
komercyjnych, a posiadacz bloga (blogger) angazuje si¢ we wspieranie danej marki, do czego jest zachgcany przez jej
wlasciciela, ktéry realizuje w ten sposéb cele marketingowe. Wlasciciel danej marki moze na przyklad przesylac
wlascicielowi bloga informacje o wydarzeniach zwigzanych z dang organizacja czy marks, moze proponowaé testowanie
nowych produktéw lub wyrazenie opinii na temat juz istniejacych. Blog partnerski wystgpuje réwniez w formie budowane;j
przez wiele oséb. Takie kolektywne blogi spotyka sig¢ coraz czgéciej na wortalach wirtualnych spotecznosci eksperckich.

% Blog korporacyjny to blog wykorzystywany na stronach danej firmy jako narzedzie do komunikacji z internautami.
Dodatkowo blog korporacyjny moze byé uzywany przez pracownikéw do realizacji swoich zadan (np. menedzer od PR moze
korzysta¢ z bloga do kontaktéw z mediami).
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najczesciej jest wykorzystywany do dzialan typu: wspolpraca z mediami, obecnos¢
w sieciowych serwisach informacyjnych, reagowanie na krytyke obecna na stronach
www, uczestnictwo firmy w internetowych grupach dyskusyjnych, aktywnos¢
przedsiebiorstwa na forach dyskusyjnych, sponsoring sieciowy, wykorzystanie form
interaktywnych®'.

Moéwiac o komunikacji marketingowej z wykorzystaniem Internetu, oprocz wyzej
opisanych internetowych narzedzi promocyjnych, nalezy niewatpliwie powiedzie¢
rowniez 0 e-commerce jako jednym najistotniejszych przejawdw rozwoju sfery
internetowej. Internet bowiem otwiera bardzo duze szanse dla handlu. Pojgcie rynku
elektronicznego (electronic market), zwanego réwniez czesto rynkiem wirtualnym
pojawito si¢ w literaturze w latach osiemdziesiatych XX wicku. Stopniowe
upowszechnianie si¢ komputerow osobistych oraz rozwdj technologii umozliwiajacych
przeplyw informacji stworzyly warunki do ksztaltowania si¢ nowej formy wymiany
rynkowe;j.

Jako pierwsza probeg zdefiniowania pojecia mozna uzna¢ okreslenie
migdzyorganizacyjnego systemu informacyjnego. Pojgcie to zostalo pdzniej nieco
rozszerzone. Na jego bazie rynek elektroniczny zdefiniowany zostal jako
miedzyorganizacyjny system informacyjny, ktdéry umozliwia podmiotom kupujacym
i sprzedajacym na rynku wymiane informacji na temat cen oraz oferty produktowe;.
Punktem wyjscia dla kolejnych préb definiowania rynku elektronicznego stalo si¢
sformulowanie na poczatku lat dziewigédziesiatych okreslenia cyberprzestrzeni
(cyberspace), ktore oznacza swiat rownolegly w stosunku do fizycznego, stworzony
1 podtrzymywany przez komputery i sieci komputerowe. Cyberprzestrzeni nadaje si¢ tez
znaczenie niematerialnego miejsca, gdzie interakcja miedzy ludzmi zachodzi poprzez
komputery polaczone w sie¢™.

Z polaczenia stow market (rynek) oraz cyberspace w 1994 roku powstal neologizm
— slowo marketspace, ktérego po raz pierwszy uzyli J.F.Rayport i J.J.Sivokla.
Okreslenie marketspace zostalo zdefiniowane jako wirtualna sfera, w ktérej produkty
i ushugi istnieja jako informacja w formie cyfrowej 1 mogg by¢ dostarczane poprzez
kanaly bazujace na technologiach informatycznych. Przytoczone podejscie stanowi
prawdopodobnie zrodlo dla innego, czesto uzywanego jako synonim okreslenia — rynku
wirtualnego™.

Czgs¢ autoréw definiuje rynek elektroniczny jako system sprzgtu i oprogramowania
komputeréw, u ktorego podstaw lezy koncepcja elektronicznej wymiany dokumentacji.
Niekiedy rynek elektroniczny utozsamiany jest ze sfera finansowo-bankowa.
W przeciwiefistwie do tradycyjnych rynkow, rynki elektroniczne sgq wszechobecne —
otwarte 24 godziny na dobg, codziennie, dla kazdego uzytkownika, majacego dostep do
sieci komputerowych 1 systemow teleinformatycznych, w ktéorych nastgpuje
konfrontacja popytu i podazy™".

Rynek elektroniczny obejmuje podmioty, przedmioty rynkowe oraz wzajemne
powiazania, ktére ksztattuja popyt i podaz. W jego ramach moga wystepowac te same

2T Maciejowski: Narzedzia skutecznej promocji w Internecie. Oficyna Ekonomiczna, Krakéw 2003, s. 143-144.

2 G. Leszczyhski, Rynek elektroniczny jako obszar funkcgjonowania przedsigbiorstw. Swiat Marketingu™ 2002.
http//www.swiatmarketingu.pl/index.php?rodzaj=01&id_numer=94794; S. Mynarski: dnaliza rynku. Systemy i mechanizmy.
Akademia Ekonomiczna, Krakdéw 1993, s. 9.

B 7. Wielki: Elektroniczny marketing poprzez Internet. Wyd. Naukowe PWN, Warszawa-Wroclaw 2000, s. 56-57.

2 W. Grudzewski, J. Hejduk: Przedsiebiorstwo wirtualne. Difin, Warszawa 2002, s. 63-64; S. Collin: Marketing w sieci.
Wyd. Felberg STA, Warszawa 2002, s. 14-15; P.Doyle: Marketing wartosci. Wyd. Felberg STA, Warszawa 2003, s. 373-374.
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podmioty, jakie sa obecne na rynku funkcjonujacym w tradycyjnej formie. W zwigzku
jednak =z postgpujaca informatyzacja zycia gospodarczego wicle podmiotow
wystepujacych na rynku moze stopniowo przechodzi¢ w sferg wymiany elektronicznej
lub funkcjonowaé réwnolegle w obu obszarach®.

Podstawowa definicja handlu elektronicznego (¢-commerce) mowi, ze jest to
proces sprzedawania i kupowania produktéw i uslug, a wigc zawierania transakcji
handlowych  z  wykorzystaniem  $rodkéw  elektronicznych,  prowadzony
za posrednictwem Internetu. Dynamiczny rozwd6j handlu elektronicznego jest uwazany
za jedna z najwazniejszych tendencji poczatku XXI wieku. Analizujac znaczenie
i formy handlu elektronicznego, nalezaloby wymieni¢ kilka istotnych zrodel przewagi
tej formy handlu, czyli: mozliwo$¢ budowania przez firmy zaufania do tego rodzaju
transakcji, wigksza wygode zakupdw, mozliwos¢ szybkiej reakcji na potrzeby klientow,
nizsze koszty, mozliwy szerszy asortyment, czgste specjalne oferty i okazje zakupow
w sieci®®.

Dynamiczny rozwoj Internetu, a co za tym idzie rownie gwaltowny wzrost liczby
internautdw powoduje, iz podmioty dzialajace na rynku maja coraz silnigjszg
swiadomos¢ tego, jak istotne moga okaza¢ si¢ nowe mozliwosci docierania do
swiadomosci potencjalnych klientow za pomoca coraz bardziej oryginalnych
i efektywnych narzedzi komunikacji marketingowej. Popularnos¢ zyskuja nowe formy
1 rozwigzania, ktore dzieki unikalnym cechom Internetu pozwalaja dotrze¢ w krotkim
czasie i przy stosunkowo niskich kosztach do ogromne;j liczby konsumentow. To z kolei
powoduje, iz Internet jest najszybciej rozwijajacym si¢ medium komunikacyjnym,
nie tylko w obszarze dzialan promocyjnych. Obszar komercyjnego wykorzystania sieci
zwigzany z rozwojem handlu elektronicznego jest coraz czgsciej kluczowym zrodlem
pozyskiwania nowych klientoéw.

INTERNET AS A MARKETING COMMUNICATION TOOL

Summary

At present, internet plays a more and more vital role as a modern medium of social
communication. Internet marketing communication is a wide spectrum of various possibilities
of communication between the company and its environment, which may be performed
as a promotional or commercial activity. Enterprises may use internet to create positive image,
to create the trustworthiness of customers, to promote products and also to offer an opportunity to
buy products through electronic channels. It may be expected, that the Internet, as one
of the fastest developing communication channels has a bright future and that new forms of the
electronic marketing communication will appear.

% Logistyka on-line. Red. K. Rutkowski. PWE, Warszawa 2002, s. 170-171.
%6 A. Sznajder: Marketing wirtualny. Oficyna Ekonomiczna, Krakéw 2002, s. 183; Oblicza Internetu. Architektura
komunikacyi. Red. M. Sokolowski. Wyd. PWSZ w Elblagu, Elblag 2007, s. 64.



