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Streszczenie

W artykule zaakcentowano role informacji jako elementu kluczowego w komunikacji
marketingowej. Podkre$lono réwniez znaczenie Internetu w komunikacji marketingowej jako
szybkiego medium informacji.

Wprowadzenie

Informacja jest zasobem ekonomicznym niezbednym do funkcjonowania i rozwoju
kazdego spoleczenstwa, panstwa i gospodarki narodowej. Zasdb ten, na réwni z innymi
zasobami ekonomicznymi, wspoldecyduje o rozwoju spoleczenstwa i gospodarki®.
Rozw¢j technik informacyjnych stymuluje proces globalizacji gospodarki swiatowe;,
ktoéry z kolei generuje zwigkszony popyt na zaawansowane techniki komunikacyjne.
Dzialajace na calym $wiecie oddzialy migdzynarodowych koncernéw wymagaja
rozwiazan umozliwiajacych im wymiang informacji z klientami, dostawcami,
wspolpracownikami i partnerami biznesowymi na catlym swiecie. Globalnie dzialajaca
firma musi mie¢ mozliwos¢ globalnej konkurencji.

Rola informaciji

Informacja jest dlugookresowym czynnikiem wzrostu gospodarczego, a j¢j
specyfika jest to, ze w krotkim okresie stanowi ona warunek determinujacy mozliwosci
wykorzystania innych czynnikéw wytwoérczych’. O znaczacej roli informacji jako
zasobu $wiadcza jej podstawowe atrybuty jakosciowe:

1. Przydatnos¢ informacji, czyli dostosowanie do potrzeb jej uzytkowania.

Aktualnos¢ informacji, czyli dostosowanie do czasu jej uzytkowania.
Odpowiedzialnos¢ informacji, czyli gwarancja jej poprawnosci.

Typ wlasnosci informacji, czyli okreslenie praw dostgpu do nigj.

Typ ochrony informacji, czyli sposoby utrudniajace dostgp oraz modyfikacje
informacji przez osoby niepowotane.

Na szrost znaczenia informacji, jako czynnika produkcji, wplywaja nastepujace
czynniki™:
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! Agnieszka Budziewicz-Guzlecka — dr, Katedra Ekonomiki i Organizacji Telekomunikacji, Wydzial Zarzadzania
i Ekonomiki Ustug, Uniwersytet Szczecinski.

2 Por. A. Toffler: Szok przysziosci. Wyd. PTW, Warszawa 1974, s. 270.

? Ibidem, s. 271.

4 Wybrane aspekty funkcjonowania rynku ustig telekomunikacyjnych. Red. H. Babis, W.M. Maziarz. Fundacja na rzecz
Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 1999, s. 59.
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— globalizacja dostgpu do informacji, umiejetnos¢ wyszukania 1 wykorzystania
informacji — pozwala na dostosowanie produktéw i ustug do potrzeb innych
krajow,

— gwaltowny rozw¢j ilosci dostgpnej informacji,

— opracowanie nowych metod wyszukiwania informacji — wybranie informacji
rzeczywiscie istotnych, nie tracac czasu na zapoznanie si¢ z informacjami nie
majacymi znaczenia dla przedsigbiorstwa — zapewnia zasadnicza przewage
konkurencyjna,

— mnowe sposoby przesylania, wyszukiwania 1 przetwarzania informacji
spowodowaly mozliwo$¢ rewolucyjnych przemian w organizacji pracy
i zarzadzaniu; ustugi www ulatwiaja wyszukiwanie informacji zgromadzonej
w sieci komputerowej w dowolnym punkcie globu ziemskiego.

Wszystko to powoduje, ze odpowiednie wykorzystanie technologii i technik
informacyjnych moze dzi§ wielokrotnie zmniejszy¢ koszty produkeji, czy ustug lub
zwigkszy¢ ich rentowno$¢, a takze pozwala na wytwarzanie w zadanym terminie
produktow zindywidualizowanych, przystosowanych do potrzeb poszczegdlnych
klientow.

Informacja wykreowala branz¢ informatyczno-telekomunikacyjna (IT), jedna
z najpoteznigjszych galezi gospodarczych wspolczesnego swiata. Wydatki na sferg
globalnego sektora telekomunikacyjnego sa istotnym elementem swiatowej ekonomii
ijednym z najistotniejszych czynnikdéw globalnej rownowagi gospodarczej. Wydatki na
sfer¢ informatyczno-telekomunikacyjng sq czynnikiem potggujacym szerokie spektrum
zjawisk spolecznych i ekonomicznych, majacym korzystny wplyw na gospodarki
narodowe oraz swiatowy system gospodarczy przez:

— powstawanie nowych firm,

— tworzenie nowych miejsc pracy,

— zwigkszenie efektywnosci gospodarki jako catosci,

— lagodzenie przebiegu cyklow koniunkturalnych.

Rozw¢j branzy informatyczno-telekomunikacyjnej przynosi w wielu dziedzinach
nastgpujace wymierne korzysci ekonomiczne:

a) w ramach elektronicznego wolnego rynku wigcej dostawcdw moze ze sobg

wspolpracowac, co prowadzi do obnizki cen dla klienta,

b) maleja koszty obstugi i zmniejsza si¢ prawdopodobiefistwo popelnienia bleddw
przez wyeliminowanie podwojnego wprowadzania danych,

¢) zmnmiejsza si¢ czas od dostawy do platnosci,

d) skraca si¢ czas wprowadzenia nowych produktow na rynek,

¢) polepsza sie wykorzystaniec mocy produkcyjnych i sity roboczej, tworza si¢
mozliwosci realizacji duzych programéw na skale narodowa, takich jak opieka
zdrowotna.

M. Golinski uwaza, ze informacja stala si¢ jednym z najwazniejszych czynnikow
produkcji — czynnikiem o charakterze strategicznym. Wspolczesne zastosowania IT idg
w kierunku zabezpieczenia pozycji przedsigbiorstwa na rynku i wypracowania pozycji
nad konkurencja, czyli maja nastepujacy charakter strategiczny:

° M. Golinski: Gospodarka i informacja. W: W drodze do spoteczenstwa. informacyjnego, Red. J. Lubacz. Wyd.
Politechniki Warszawskiej, Warszawa, 1999, s. 141.
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1. Polepszenie komunikacji z dostawcami i odbiorcami oraz kooperacji z innymi
firmami.

2. Wzmocnienie istotnych rynkowych cech przedsiebiorstwa.

3. Korzystniejsze ksztaltowanie bariery wejscia na rynek — lepsze odgrodzenie si¢ od
konkurencji.

4, Zdobywanie istniejacych i tworzenie nowych, nieznanych dotychczas rynkow.

5. Stworzenie nowych kanalow dystrybucji.

6. Informacje sq danymi po takiej obrobce, na skutek ktdrej nabieraja sensu, niosg
okreslong wiedzg i idee, umozliwiaja wyciaganie wnioskow. Dzigki niej staja si¢
przydatne i moga wplywac na jakos¢ podejmowanych decyzji.

Dobra jakosciowo informacja, uzyskana we wlasciwym czasie, zmnigjsza
niepewnos¢ w podejmowaniu decyzji oraz jest czynnikiem determinujacym postawy
indywidualne i grupowe zardwno w samym przedsigbiorstwie, jak i jego otoczeniu.
0Od jakosci komunikowania si¢ w podsystemie spotecznym przedsigbiorstwa zalezy, czy
efekty zbiorowego wysitku beda zwiclokrotnione na zasadzie synergicznej, czy tez
przeciwnie — przy wielkich naktadach energii zespoléw ludzkich osiggaé si¢ bedzie
mizerne efekty® Informacja marketingowa wysokiej jakosci jest niezbedna dla
komunikacji marketingowe;.

Komunikacja marketingowa

Informacja marketingowa to wszelka informacja wykorzystywana w procesie
marketingowego zarzadzania przedsigbiorstwem, stanowiaca podstawg tworzenia
wiedzy. Pozwala redukowaé niepewnos¢ decyzji zwiazanych z realizacja marketingu
strategicznego i operacyjnego (konfiguracje elementéw marketingu-mix)’. Informacja
marketingowa powinna by¢ zasadniczym elementem calego systemu zarzadzania
przedsigbiorstwem 1 wigza¢ wszystkie kluczowe funkcje oraz dzialy. Istotg
wykorzystywania informacji marketingowej w przedsigbiorstwie jest doskonalenie
metod zarzadzania oraz podejmowanie takich decyzji, ktére minimalizujgq ryzyko
bledu®,

Rozw¢j technologii teleinformatycznych zrewolucjonizowal sposdéb komunikacji
w biznesie. Proces ten dotyczy przede wszystkim komunikacji w relacjach z klientami.
Metody i formy tej komunikacji okreslane sa jako komunikacja marketingowa’.
Przedsigbiorstwo, ktére chce by¢ wygranym na rynku, musi dobrze tworzy¢ swoje
strategic marketingowe, a w tym celu musi mie¢ dostgp do informacji i umie¢ w sposob
skuteczny i odpowiedni je wykorzystaC. Dlatego tez przedsigbiorstwo powinno
posiada¢ system informacji marketingowej. Podstawowa funkcja systemu informacji
marketingowej jest dostarczanie wlasciwych informacji na potrzeby zarzadzania
procesami marketingowymi w firmie. Skladajq sie na to trzy obszary'":

a) dostarczanie informacji na potrzeby opracowania strategii marketingowe]

1 wspomagania procesu podejmowania decyzji,

¢ Elementy zarzqdzania informacjq i komunikacjq w przedsiebiorstwie. Red. Z. Martyniak. Wyd. Akademii Ekonomicznej
w Krakowie, Krakdéw 1997, s. 9-10.

7 System informacyjny marketingu przedsiebiorstw. Red. A. Nowicki. PWE, Warszawa 2005, s. 22.

 R. Pieczykolan: Informacja marketingowa. PWE, Warszawa 2005, s. 23.

° G. Rosa: Komunikacja marketingowa. Wyd. Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2006, s. 64.

10 1 Unold: Systemy informacyjne marketingu. Wyd. Akademii Ekonomicznej, Wroctaw 2001, s. 93.
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b) zapewnienie przeplywu informacji pomi¢dzy jednostkami organizacyjnymi

1 poziomami zarzadzania,
¢) kontrola dzialan marketingowych firmy.

System informacji marketingowej powinien sklada¢ si¢ z czterech podsystemow'":
Wewngetrzna dokumentacja danych.

Wywiad marketingowy.

Badania marketingowe.

Wipieranie decyzji marketingowych.

Wewngetrzna dokumentacja danych to wszelkie dane przedsigbiorstwa, ktdre
pochodzg z raportdow, sprawozdan, chociazby dotyczacych sprzedazy. Do gléwnych
kierunkéw wykorzystania baz danych w dziataniach marketingowych zalicza si¢'*

— bazy danych o dotychczasowych i potencjalnych klientach,

— bazy danych marketingowych (produkty, ustugi, kampanie, rynek, badania),

— zarzadzanie kampaniami promocyjnymi (przygotowanie, targetowanie,

badanie efektywnosci),

— analizy rynku (segmentacja, modelowanie, prognozowanie),

— korespondencje seryjna (listy klientow, filtrowanie, personalizacja),

— zarzadzanie sprzedazg (kierowanie dzialem sprzedazy, kontakty, terminy,

planowanie sprzedazy),

— telemarketing (listy klientéw, scenariusze rozmow, zarzadzanie kontaktami,

automatyczna laczno$¢, przyjmowanie zamowien, przyjmowanie reklamacji),

— analizy 1 sprawozdania (rezultaty sprzedazy, dynamika segmentow,

funkcjonowanie kanaléw sprzedazy, rezultaty kampanii promocyjnych, ocena
pracy personelu).

Wywiad marketingowy sa to codzienne informacje na temat sytuacji zwiazangj
z otoczeniem firmy. Takie informacje sq zdobywane poprzez zbieranie danych ze stron
www, poprzez informacje z biezacej prasy oraz wydawnictw branzowych (w niektorych
przedsigbiorstwach jest osoba odpowiedzialna za przegladanie calej prasy, zwiazangj
w jakis sposob z firma i rozestaniem artykuldw do pracownikdéw). Takie informacje sg
rowniez zdobywane poprzez bezposredni kontakt pracownikéw z klientami biezacymi
czy tez od firm konkurencyjnych.

Badania marketingowe to systematyczne gromadzenie oraz odpowiednie
przetwarzanie informacji na potrzeby danego przedsigbiorstwa i dotycza konkretnych
elementow, czy tez odpowiedniego czasu. Natomiast podsystem wspierania decyzji
marketingowych to bazy danych oraz wszelkie programy komputerowe, ktore
pozwalajg na szybkie przetwarzanie danych.

W celu efektywnej komunikacji marketingowej potrzebne sa systemy przesylu
informacji. Standardowa architektur¢ systemow informatycznych wspierajacych
marketing tworzg trzy bloki':

a) blok operacyjny, obejmujacy automatyzacj¢ roznego rodzaju procesow

1 transakcji zwigzanych z produktami, ustugami i klientami; sq to przede
wszystkim procesy sprzedazy i procesy pomocnicze w obstudze klienta,

o=

1 ph Kotler: Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie, kontrola. Wyd. Gebethner&S-ka, Warszawa 1994, s. 115.

2 M. Thomas: Podrecznik marketingu. PWN, Warszawa 1998, s. 48.

13 T Kasprzak: Biznes i technologie informacyjne — perspektywa integracji strategicznej. Nowy Dziennik, Warszawa
2003, s. 247-248.
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b) blok analityczny, ktory na podstawie zagregowanych danych umozliwia
przygotowywanie raportow marketingowych wykorzystywanych
w planowaniu; wykorzystuje statystyczne narzedzia modelowania
1 prognozowania,

¢) blok interakcyjny, obstugujacy procesy bezposredniego kontaktu z klientem
(tzw. front office), wykorzystujacy gldwnie technologie komunikacyjne; jest
utozsamiany z technologiami centrum kontaktu z klientem (CRM).

Prawidlowe wykorzystanie informatycznych systemow klasy CRM przynosi
rowniez szereg korzysci wplywajacych na bezposrednie zarzadzanie przedsigbiorstwem.
Do najwazniejszych z nich mozna zaliczy¢'*:

1. Formalizacja obiegu dokumentéw w przedsigbiorstwie (oferty handlowe, materialy
informacyjne, raporty handlowe, cenniki).

2. Skrécenie czasu poswigcanego na czynnosci administracyjne zwiazane z obshuga
klienta.

3. Zwickszenie wydajnosci pracy (usprawnienie rotacji pracownikow, usprawnienie
logistyki dziatan handlowcow).

4, Zwigkszenie skutecznosci kontroli pracy pracownikow zwiazanych bezposrednio

7 obsluga klienta.

5. Redukcja kosztow dzialalnosci przedsigbiorstwa.

Internet tworzy nowgq jako$¢ w procesie komunikowania si¢ z klientem. Jest
medium komunikacyjnym, ktore charakteryzuje si¢ zestawem cech niedostepnym
w istniejacych dotychczas kanatach marketingowych (prasa, radio, telewizja, narzedzia
marketingu bezposredniego). Poszczegdlne cechy uzyskuje si¢, korzystajac
z istniejacych narzedzi marketingowych. Jednak zaden dotychczasowy kanal
komunikacji z klientami nie charakteryzowal si¢ Wszystkimi lub przynajmniej
Wl@kszosma tych cech naraz. Marketing internetowy jest':

masowy — Internet jest medium, ktore nie zna granic geograficznych;
wystarczy jeden oddzial firmy (witryna www), aby obstuzy¢ klienta
w dowolnym migjscu; fakt, iz witryna jest dostgpna bez przerwy, znaczaco
usprawnia komunikacj¢ oraz dostgpnos¢ informacji;

— ckonomiczny, tani — Internet jest w wigkszosci wypadkow medium tanim; na
potrzeby wigkszosci produktéw wystarczy w pierwszym etapie stosunkowo
nieskomplikowana technicznie witryna; nie oznacza to jednak, ze moze to by¢
,plaski”, nicinteraktywny zbidr stron www,

— bezposredni — Internet to medium bez zbednych posrednikow; przyklady
internetowych ksiegarni, firm komputerowych, czy wielu serwisow pokazuja,
ze mozna obstugiwa¢ klienta w sposdb bezposredni réwniez na tzw. rynkach
masowych, fakt, iz Internet jest ,,czynny” 24 godziny na dobg¢ oraz brak
ograniczen geograficznych powoduje, iz klient komunikuje si¢ bezposrednio;
niezwykle istotne jest rowniez, iz dzigki bardziej zaawansowanym
technologiom (bazy danych) mozna indywidualnie traktowa¢ klientow; chyba
najbardziej adekwatnym przykladem sa duze ksiggarnie internetowe, ktore
traktujq indywidualnie kazdego z setek tysigcy swoich klientow,

4 Internet jako narzedzie promocyjnej komunikacji marketingowej. http://www.boat-people pl/marketing/wyslka2.htm.
1S, Collin: Marketing w sieci. Wyd. Felberg STA., Warszawa 2002, s. 9.
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— interaktywny — wigkszos¢ dotychczasowych sposobdéw komunikacji ma
charakter jednostronny (producent méwi — klient stucha lub nie), dzigki
internetowym rozwigzaniom tworzy si¢ dialog, a kazde klikniecie klienta to
jego glos w rozmowie z producentem; dzigki temu mozna lepiej ,,obstuzy¢”
klienta, dopasowujac si¢ do jego potrzeb;

— ultraszybki — Internet jest niezwykle szybkim medium; wyslanie informacji
poczta elektroniczng do nawet najbardziej oddalonych klientow zajmuje
niewiele czasu; kazdy korzystajac z poczty elektronicznej, moze przekona¢ sig,
jak bardzo przyspiesza i ulatwia ona procesy komunikacji, wykorzystanie tej
cechy wymaga jednak stalych dzialan zwiazanych z aktualizacjq i reakcjq na
glosy klientow; z tej cechy wynika jednak duze zagrozenie — negatywne
informacje, czy plotki rozchodza si¢ nadzwyczaj szybko;

— mierzalny — Internet jest medium anonimowym i mierzalnym; z jednej strony
klient czuje si¢ jak w ogromnym supermarkecie, gdzie nienagabywany przez
nikogo moze oglada¢, dotykaé, zbiera¢ informacje, wyszukiwaé cickawe
oferty; z drugiej strony, poruszajac si¢ w sieci zostawia duzo danych o sobie;
dodajac do tego dane, ktore zostawia na witrynie w sposéb swiadomy
(np. wypelniajac krétki kwestionariusz wymagany do stworzenia wlasnego
profilu) marketingowcy otrzymujq spora ilos¢ informacji.

Komunikacja marketingowa moze otrzymac wsparcie wykorzystujac sie¢ Internet.
Internet, dzigki swojej unikalnosci oraz swoim cechom, stwarza zupelie nowe
mozliwosci tworzenia 1 pielggnowania relacji z klientem. Jednakze, jak wykazuja
badania nie wszystkic przedsigbiorstwa zdaja sobie sprawg z zalet mozliwosci
wykorzystania Internetu. Raport ,Wykorzystanie technologii informacyjno-
telekomunikacyjnych w przedsiebiorstwach, gospodarstwach domowych i przez osoby
prywatne w 2008 r.” zawiera wyniki badan statystycznych przeprowadzonych w 2008
roku. Z badan dotyczacych przedsigbiorstw wynika, ze'®:

—  95% przedsigbiorstw korzysta z komputerdw, a 93% ma dostep do Internetu,

—  59% firm posiada szerokopasmowy dostep do sieci,

— 36% pracujacych regularnic (co najmniej raz w tygodniu) korzysta

z komputerow, a 28% korzysta z Internetu,

—  17% przedsigbiorstw wykorzystuje oprogramowanie darmowe — open source,

—  19% przedsigbiorstw posiada systemy CRM,

—  12% przedsigbiorstw jest wyposazonych w systemy ERP'’,

—  68% kontaktuje si¢ z administracjq publiczng poprzez Internet.

Stosunkowo niewielki procent przedsigbiorstw kontaktujacych si¢ z administracjq
publiczng poprzez Internet wynika z niedostatecznej oferty ustlug administracji
publicznej dostepnych poprzez Internet. Poziom wskaznika dostgpnosci do uslug
e-administracji w przypadku Polski plasowal si¢ w 2007 roku na bardzo niskim
poziomie. Wedlug tego wskaznika Polska wsrdd krajow europejskich znalazla si¢ na
drugim od konca miejscu w dostepnosci ustug on-line w Europie w 2007 roku.

18 Wykorzystanie technologii informacyjno-telekomunikacyjnych w przedsiebiorstwach, gospodarstwach domowych i przez
osoby prywatne w 2008 r. http //www stat.gov.pl/gus/5840 3730 PLK HTML. htm.
17 Systemy do kompleksowego planowania zasobéw.
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Zakonczenie

W procesie tworzenia ludzkiej cywilizacji kluczem do wiedzy otwierajacym
wigksze mozliwosci dzialania czlowieka stala si¢ informacja. Dzigki niej rozwijala si¢
swiadomos¢ czlowicka, mogl on lepiej zrozumie¢ swoje otoczenie i nauczy¢ si¢ w nim
zy¢. Ograniczenia w korzystaniu kazdego czlowieka z prawa do poszukiwania,
gromadzenia 1rozpowszechniania informacji rodza niepewnos$¢, poczucie braku
stabilizacji oraz w konsekwencji niepokoj spoleczny'®.

Dzigki precyzyjnej analizie informacji o kliencie 1 jego zachowaniu
przedsiebiorstwa sa w stanie dokladnie identyfikowac¢ i personalizowa¢ swojego klienta,
dopasowywa¢ (roznicowaé oferte dla grup lub segmentéw) oferte produktows oraz
wykorzystywang strategi¢ marketingowa (reklama, kampanie marketingowe, programy
lojalnosciowe itd.) idealnie do preferencji i potrzeb klienta. Ponadto wykorzystanie
informacji o kliencie pozwala podnosi¢ poziom i jako$¢ jego obshugi (infolinie, obsluga
serwisowa, itd.), co poprzez wzrost zadowolenia sprzyja budowaniu lojalnosci klientéw
oraz stanowi impuls stymulujacy sprzedaz'’.

Internet jako narzedzie komunikacji ma niewatpliwie wiele wartosci dodanych
w stosunku do pozostatych medidw. Stanowi nie tylko medium przekazu informacji, ale
rowniez tworzy plaszczyzng rzeczywistosci spotecznej, ktdéra umozliwia interakcje oraz
tworzenie relacji spotecznych i biznesowych. Tak jak kiedys najwazniejsza byla jakos¢
oferowanych ushug czy produktdw, obecnie najwazniejszy jest przeplyw informacji.
O sukcesie firmy przesadza sprawna wymiana informacji migdzy dostawcami,
pracownikami i klientami.

THE ROLE OF INFORMATION IN INTERENT MARKETING
COMMUNICATION

Summary

The paper lays emphasis on the role of information as a key component in marketing
communication. The paper also accents the importance of internet in marketing communications,
as the fast medium of communication.

' Valeriana. Eseje o komunikowaniu miedzy ludémi. Red. J. Mikulowski-Pomorski, Z. Bajka. O$rodek Badan
Prasoznawczych Uniwersytetu Jagiellonskiego, Krakéw 1996, s. 101.
1% Szerzej: J. Dyche: CRM. Relacje z klientami. Wyd. OnePress, Warszawa 2002.



