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MARKETING ON-LINE W E-BIZNESIE

Streszczenie

W artykule zaprezentowano mozliwos$ci sieci Internet w kontekscie marketingu on-line.
Wskazano na pewne cechy charakterystyczne, typowe dla marketingu on-line, ktére gwarantuja
sukces w obszarze e-biznesu. Ponadto omowiono narzedzia, ktore ten proces umozliwiaja.

Wprowadzenie

Przedsiebiorstwa dzialajace na rynkach lokalnych i konkurujace dotychczas
7 miejscowymi firmami staja przed koniecznosciq stawienia czola catkiem nowym,
bardzo silnym finansowo oraz dobrze zorganizowanym konkurentom z calego swiata.
Jest to efekt globalizacji konkurencji. Istnieje wiele czynnikdéw majacych wplyw na
wystgpowanie tych zjawisk. Jednak mozna wyrdzni¢ trzy glowne elementy
wskazywane jako najwaznigjsze w stymulowaniu przemian w otoczeniu biznesowym
firm pierwszej dekady XXI wieku. Do nich zalicza si¢:

—  szybkos¢ (rosnace tempo dokonujacych si¢ zmian),

— zmiany w odniesieniu do natury aktywoOw organizacji (wzrastajace znaczenie

aktywow niematerialnych),

— technologie.

Szczegolnie istotny udzial w dokonujacych si¢ przemianach maja rozwijajace si¢
w ostatnich latach technologie teleinformatyczne i zwigzany z nimi rozwdj Internetu.

Charakterystyka e-biznesu i przedsigbiorstw wirtualnych

Rozwoj technologii sieci komputerowych spowodowal dynamiczny rozwdj
e-biznesu, ktérego czgscig sktadowq jest e-commerce. Szerokie znaczenie e-biznesu
prezentuje A. Fisher, ktoéry przedstawia go jako ide¢ rekonstrukcji calego
przedsiebiorstwa w konteks$cie jak najlepszego wykorzystania nowoczesnych
technologii informatycznych. Bardziej szczegdlowo to pojgcie prezentuja R. Wiganda
i A, Picota, dla ktorych jest to dowolna forma wymiany zasobéw pomigdzy
uczestnikami przedsigwzigcia realizowana przez lacza elektroniczne i1 wymiang
informacji z wykorzystaniem multimediow elektronicznych. Wymiana ta jest
regulowana poprzez specjalne systemy uzgodnione wewnatrz kazdej organizacii
i pomigdzy nimi, a takze poprzez ogédlne porozumienia przyjgte na poziomie krajowym
i miedzynarodowym®. E-biznes cechuje sic prowadzeniem biznesu on-line, przy
wykorzystaniu systemow informatycznych i technologii internetowych. Zastosowanie
e-biznesu wymaga nastgpujacych dzialan: zaangazowania, handlu i analizy.
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Zaangazowanie jest zwigzane z potrzeba tworzenia efektywnych kosztowo stron
komercyjnych 1 aplikacji, ukierunkowanych na marketing, reklame¢ sieciowq
i specjalizowane narzedzia promocyjne. Handel oznacza prowadzenie biznesu on-line
7 bezpiecznym i mierzalnym realizowaniem zamowien. Natomiast analiza polega na
zrozumieniu postaw klientdéw i motywdw kierujacych zakupami i uzyciu tej wiedzy
celem poprawienia jakosci $wiadczonych ustug’.

Gléwnym podmiotem e-gospodarki jest przedsigbiorstwo wirtualne. Pod pojeciem
przedsiebiorstwa wirtualnego nalezy rozumie¢ wspolczesne przedsigbiorstwa, cechujace
si¢ szerokim wykorzystaniem medidw oraz technologii telekomunikacyjnych
i teleinformatycznych. Dotyczy to zwlaszcza komunikowania si¢, wymiany informacji
i wiedzy z otoczeniem, a takze realizowania wielu operacji gospodarczych.
Przeksztalcenia w organizacji 1 funkcjonowaniu przedsigbiorstw wplywaja na
powstawanie nowych koncepcji i rozwigzan praktycznych, charakterystycznych dla
przedsigbiorstw wirtualnych. Kluczowymi wartosciami przedsigbiorstw wirtualnych sa
wiedza oraz zasoby klientdw. Nalezy podkresli¢, ze przestrzen technologii sprzyja
dzieleniu si¢ wiedzg przedsigbiorstwa z jego otoczeniem, natomiast z drugiej strony
nalezy zaakcentowac ostra walke konkurencyjna.

Przedsigbiorstwa o wylacznie internetowych formach aktywnosci to firmy stricte
internetowe, zorientowane wylacznie na dziatalnos¢ w sieci Internet 1 jej bezposrednim
otoczeniu. Przedsigbiorstwa te zwane sa przedsigbiorstwami wirtualnymi. Funkcjonuja
rozne definicje tego okres$lenia. Pierwsza z nich zaproponowana zostala przez
R. Kanskiego. Jest to przedsigbiorstwo, ktére w czesci lub calosci prowadzi swoja
dzialalnos¢ droga elektroniczng w  oparciu o nowoczesne technologie
teleinformatyczne®. Inna definicje prezentuje A. Malachowski. Traktuje on
przedsigbiorstwo wirtualne jako byt o pewnym poziomie abstrakcji istniejacym
i funkcjonujacym w przestrzeni wirtualnej tworzonej za pomoca technologii
informacyjno-komunikacyjnych’.

Przedsigbiorstwo wirtualne jako samodziclna jednostka jest uwazane za byt
wirtualny, ktéry moze powsta¢ z przeksztalcenia przedsigbiorstwa tradycyjnego badz
zostaé stworzone od poczatku w celu prowadzenia dzialalnosci tylko w przestrzeni
wirtualne;.

Obszary wykorzystania sieci Internet

Jak wczesniej wskazano, otoczenie w ktorym dzis funkcjonuja przedsigbiorstwa,
to dynamicznie rozwijajace si¢ rynki lokalne, krajowe 1 migdzynarodowe
0 wzrastajacym stopniu ryzyka i konkurencyjnosci. Dlatego tak duze znaczenie dla firm
ma Internet. Pozwala on na zwigkszenie mozliwosci komunikacji mi¢dzy podmiotami
gospodarczymi. Umozliwia prezentacj¢ oferty i zaistnienie na globalnym rynku.
Ulatwia zarzadzanie lancuchem dostaw. Jest narzedziem szybkiej wymiany
korespondencji, zrodlem pozyskiwania roznorodnych danych. Nalezy podkreslic,
iz Internet nie jest tylko siecig komputerowa o globalnym zasiggu umozliwiajacq
komunikowanie. Stal si¢ takze kanalem przesylania zasobow 1 wartosci. Dzigki sieci
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dostegpne sa informacje, dobra materialne, uslugi, funkcjonowanie logistycznych
systemow zarzadzania. Internet jest inspiracja dla wielu pomystoéw na prowadzenie
dzialalnosci gospodarczej. Pozwala on na nowatorskie rozwigzania wspomagajace
zarzadzanie przedsigbiorstwem. Stwarza takze szanse na powstanie unikatowych firm,
ktérych dzialanie bez taczy internetowych byloby nieefektywne.

Naklady poniesione na sie¢ Internetu nie oznaczajgq automatycznego uzyskania
przewagi konkurencyjnej. Nalezy wskaza¢ na kluczowe obszary, w ktorych Internet
moze prowadzi¢ do uzyskania tej przewagi (tabela 1). Celem omdwienia tych obszarow
mozna postuzy¢ si¢ tancuchem wartosci M.E. Portera.

Tabela 1. Obszary, w ktorych Internet moze prowadzi¢ do uzyskania przewagi konkurencyjnej
Obszar dzialalno$ci Miejsca umozliwiajace uzyskanie korzysci

— polityka cen i zamoéwien

— skladanie zamowien

— kontrola procesu produkcji

— koordynacja

— praca zespolowa

— elastyczne godziny pracy
przyjmowanie zamowien

— sprzedaz w sieci Internet

— promocja w sieci Internet

— informowanie o produktach/uslugach
— informowanie o klientach

— obserwacja rynku

— posrednicy

— fizyczna dystrybucja produktu/ustugi

Logistyka wejscia

Proces produkeji

Marketing i sprzedaz

Dzialania podstawowe
[

Logistyka wyjscia

— kultura organizacji

— kontakt z pracownikami

— baza wiedzy

— komunikacja

— informowanie potencjalnych pracownikéow
— rekrutacja

— szkolenie wewnetrzne i rozwdj
— komunikacja

— wspolpraca

Zaopatrzenie —
Zrédlo: opracowanie wlasne.

Infrastruktura firmy

Zarzadzanie kapitalem
ludzkim

Dzialania
pomocnicze

Badania i rozwdj

Wrykorzystanie sieci Internetu ma istotny wplyw na poszczegélne dzialania
przedsigbiorstwa. Przyczynia si¢ on do uzyskania przez przedsigbiorstwo przewagi
konkurencyjnej, nizszych kosztéw lub percepcji wigkszej uzytecznosci produktu dla
nabywcy. Wykorzystanie Internetu w obszarze marketingu to kluczowy element
strategii przedsiebiorstw zarowno tradycyjnych, jak i wirtualnych.

Marketing i sprzedaz stanowig istotny element lancucha wartosci firmy wedlug
M.E. Portera. Na ten element sktadaja si¢ czynnosci zwigzane z tworzeniem kanalow
dystrybucji oraz informowaniem i przekonywaniem nabywcy do zakupu poprzez
dzialania takie, jak reklama, promocja, aktywizacja sprzedazy, wybdr odpowiednich
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kanatow dystrybucji i ustalanie cen. Nalezy podkresli¢, iz sprzedaz w sieci Internetu
umozliwia latwe dotarcie do jednolitej, docelowej grupy klientow®.

Coraz wigcej przedsiebiorstw tradycyjnych bezposredni kontakt z klientem wspiera
forma elektroniczng uruchamiajac serwisy internetowe obstugi handlu elektronicznego.
Dzigki szerokiemu zasiggowi i elastycznosci handel elektroniczny staje si¢ coraz
bardziej znaczacym kanalem zakupdw oraz sprzedazy dla wspdlczesnych firm. Daje on
mozliwo$¢ potencjalnego wzrostu przychodow, takze ze sprzedazy powierzchni
reklamowej w Internecie, jak rowniez pomaga zwiekszy¢ udzial w rynku i rozszerzac
znajomos¢ marki produktow poza dotychczasowy rynek. Handel elektroniczny jest tez
bardzo wygodny z punktu widzenia klienta, zardéwno biznesowego jak i detalicznego,
co w drugim przypadku szczegolnie jest odczuwalne w okresie zakupow
przedswigtecznych. Elastycznos¢ Internetu, dzigki ktérej mozna robi¢ zakupy
o dowolnej porze przyczynia si¢ w znacznym stopniu do oszczednosci czasu i wysilku
klientow. Bariera w rozwoju handlu elektronicznego, poza brakiem powszechnego
dostgpu do Internetu i przyzwyczajeniem do tradycyjnej formy zakupow, w pewnym
stopniu pozostaje problem bezpieczenstwa platnosci on-line nierozerwalnie zwigzane;j
z dokonywaniem transakcji.

Marketing on-line

Ph. Kotler twierdzi, ze biznes elektroniczny sklada si¢ w 10% ze sprzedazy
i az w 90% z marketingu. W tym zdaniu zawarte jest sedno wlasciwego wykorzystania
Internetu w celach marketingowych. Wiele produktow i ushug dtugo jeszcze nie bedzie
kupowanych poprzez Internet. Nie oznacza to jednak, iz dzigki wykorzystaniu sieci
producenci nie moga dostarcza¢ klientom korzysci. Kluczem do sukcesu wydaje si¢ by¢
wlasciwe zrozumienie pojecia komunikacji marketingowej. Internet stwarza zupelnie
nowe mozliwosci tworzenia relacji z klientem. Cechy marketingu on-line:

a) jest wygodny — klienci nie musza wychodzi¢ z domu, by zakupi¢ produkt

i zdoby¢ informacje,

b) pomaga nawigza¢ bezposredni kontakt klienta z firma,

c) firmy moga zdoby¢ informacje o potrzebach klientow, a klienci maja wygodna
mozliwo$¢ zadawania pytan,

d) umozliwia redukcje kosztéw 1 wzrost wydajnosci, np. sklep internetowy (brak
kosztow najmu lokalu, ubezpieczenia, wyposazenia, itp.), reklama przez
Internet jest tansza niz reklama telewizyjna, a komunikujac si¢ droga
wirtualng, mozna zaoszczgdzi¢ na zuzyciu papieru i poczty,

e) jest elastyczny — latwo$¢ dostosowania swojej oferty, witryny sklepowej,
reklamy w zalezno$ci od wymagan rynku, naglych wydarzen,

f) ulatwia wypromowanie firmy poza granicami kraju i nawiazanie kontaktu
7 odlegtymi kontrahentami;

g) marketing on-line nieustannie si¢ rozwija.

Internet jest skutecznym narzedziem dzialan marketingowych, ktére mozna
wykorzysta¢ w celu promocji marki, ustugi czy produktu. Oferuje mozliwos¢
bezposredniego docierania do obecnych i przyszlych klientow, prowadzenia badan
rynku oraz poszukiwania nowych rynkow. Wzrost liczby uzytkownikdéw Internetu
powoduje rozwdj zainteresowania nim jako medium reklamowym. Przynosi to

® A. Matachowski: Wstep. W: Komunikacja gospodarcza. Rynek transakcji... op.cit., s. T4.
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finansowe korzysci najczesciej odwiedzanym witrynom internetowym, ktdre
udostepniaja czgsé swoich serwisow reklamodawcom

Nalezy podkresli¢, ze reklama w Internecie jest nowym rynkiem i kanalem

dystrybucji. Stanowi uzupelnienie tradycyjnych mediéw reklamowych takich, jak prasa,
radio, telewizja czy reklama bezposrednia. Cecha charakterystyczna jest mozliwos¢
skutecznego docierania do waskich grup docelowych. W zwiazku z pojawieniem sig tej
technologii powstal nowy jezyk opisu medium, sposdb pobierania oplat oraz agencje
specjalizujace si¢ w sprzedazy i zakupie powierzchni reklamowych w Internecie.®
Konieczne jest wskazanie zalet reklamy internetowe;j. Jest to przede wszystkim *:

a) globalny zasigg — komunikacja internetowa nie posiada barier geograficznych
ani czasowych; dzigki temu istnicje mozliwos¢ kierowania przekazow
reklamowych do potencjalnych klientéw na calym swiecie,

b) interaktywnos¢ — ta cecha umozliwia utrzymywanie dwustronnych kontaktéw
z uzytkownikami Internetu,

¢) niski koszt — Internet uznawany jest za najtansze medium reklamowe; dzigki
temu umozliwia on matym firmom organizowanie kampanii reklamowych,
ktére nie moglyby zosta¢ przeprowadzone w prasie, radiu i telewizji
ze wzgledu na wysoki koszt,

d) clastycznos¢ — wszystkie ectapy prowadzonej kampanii mogg byl
monitorowane; zleceniodawca moze na biezaco analizowaé efekty
poszczegbdlnych form reklamowych,

¢) profilowanie odbiorcow — mozliwos¢ pozyskania zainteresowania grupy
docelowej jest jednym z najwigkszych atutéw Internetu; nieograniczony dostep
do réznych segmentdéw konsumenckich umozliwia firmie nawiazanie kontaktu
z poszukiwanym audytorium.

Nalezy wskaza¢ rowniez na wady reklamy internetowej, do ktdrych zalicza sig:
ograniczony dostep do sieci, skutkujacy tym, ze korzystajac tylko z reklamy
internetowej, nie mozna dotrze¢ do przedstawicieli calego spoleczenstwa,

—  brak reprezentatywnosci internautow,

—  opdr psychologiczny przed nowym medium — przyczyn takiej postawy mozna
doszukiwa¢ si¢ w niezrozumieniu funkcjonowania nowego medium, a takze
w indywidualnych cechach danej osoby.

Do podstawowych form reklamy mozna zaliczy¢'”

—  baner — graficzny element reklamowy w ksztalcie prostokata umieszczany
centralnie w gornej czgsci strony pod winieta,

—  billboard — jest ponad dwukrotnic wigkszq formg tradycyjnego banera,
zajmuje stala pozycje na goérze strony pod winieta, moze by¢ publikowany
w calym portalu lub na wybranych przez klienta stronach i serwisach,

—  skyscraper — graficzny element reklamowy w formie pionowego banera,
umieszczonego na szczycie jednej z bocznych kolumn strony,

—  baner $rodtekstowy — graficzny element reklamowy umieszczony w Srodku
strony, w wybranym serwisie tematycznym,

" D. Siegel: Futuryzuj swojq firme. Strategia biznesu w dobie e-klienta. Wyd. IFC PRESS, Krakéw 2001, s. 173.

8 A Banach: Reklama internetowa jako element e-biznesu w Polsce. http://www.e-mentor.edu.pl/artykul v2.php?
numer=13&id=250430 (20.05.2009).

® Ibidem.

103 Collin: Marketing w sieci. Wyd. Felberg STA, Warszawa, 2002, s. 51.
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— reklama rozwijana (expand), ktora ,,rozwija si¢” po najechaniu na niq kursorem

przez uzytkownika,

— pop-up i pop-under — graficzne elementy reklamowe ukazujace si¢

w osobnych oknach przegladarki internetowej po wejsciu uzytkownika na dany
serwis lub strong w portalu,

—  brandmark — graficzny element reklamowy podobny do pop-up'a, ktory jednak

nie jest ograniczony oknem standardowej przegladarki,

— foplayer — animacja w technologii flash wykorzystujaca ruchome elementy

graficzne w dowolnych konfiguracjach oraz efekty dzwickowe,

— interstitial — pelnoekranowa animacja w technologii flash, wykorzystujaca

takze efekty dzwigkowe,

—  watermark — tlo serwisow, z tapetq i logo klienta,

— reklama scrollowana — ruchoma reklama w formacie gif lub jpg, ktora

przesuwa si¢ wraz z przewijaniem w gore 1 w dot ogladanej strony serwisu,

— scroller — reklama w postaci przewijajacego si¢ paska na samym dole okna

przegladarki;

—  link kursor — reklama w postaci niewielkiej formy graficznej, pojawiajacej si¢

obok kursora po najechaniu na aktywny link na stronie www.

Pozostale produkty reklamowe to:

a) link sponsorowany w wynikach wyszukiwania i w kategoriach katalogu,

b) reklama w postaci domyslnego hasta w oknie wyszukiwarki na stronie gtownej

portalu,

¢) artykutl sponsorowany,

d) czat sponsorowany,

€) sponsoring serwisu,

f) zamieszczanie artykuldéw sponsorowanych lub informacji PR,

g) e-mailing.

Na szczeg6lng uwage zasluguje e-mailing. Jest on wysylany do uzytkownikdéw
bezplatnych kont pocztowych w portalach, ktérzy zadeklarowali che¢ otrzymywania
reklam e-mailowych. Uzytkownik ma mozliwo$¢ wylaczenia swojego konta z listy
dystrybucyjnej ofert komercyjnych. Oznacza to, ze reklamg otrzymujq tylko te osoby,
ktére swiadomie jq zaakceptowaly. Wysylanie e-mailingu jest zgodne z przepisami
ustawy o $wiadczeniu ushlug droga elektroniczng z dnia 18 lipca 2002 roku
(Dz.U. 2002.144.1204).

Rozwdj reklamy internetowej

E-biznes jest jedng z intensywniej rozwijajacych si¢ galezi gospodarki na swiecie,
a Internet najszybciej rozwijajacym si¢ medium reklamowym. Uzywany jest juz nie
tylko przez przedstawicieli biznesu nowej gospodarki, ale takze przez przedstawicieli
tradycyjnych przedsigbiorstw.

Analiza wynikdéw badan zaprezentowanych w Raporcie strategicznym [AB Polska
wskazuje na dynamiczny wzrost rynku reklamy internetowej w Polsce. Portale
internetowe odnotowuja bardzo dobre wyniki finansowe. Zwigzane jest to z wigkszym
zainteresowaniem reklamg on-line ze wzgledu na jej wysoka skutecznos$¢, zwlaszcza
w polaczeniu z mediami tradycyjnymi, jak np. telewizja. Warto§¢ polskiego rynku
reklamy on-line w 2008 r. wyniosta 1,17 mld zt . Stanowi to wzrost o 57 proc.
w stosunku do roku 2007 r. W ujeciu sektorowym nadal najwigksza czgscia rynku jest
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reklama typu display, jednak jej udzial spadl z 42 do 40 proc. Spadl takze udzial
ogloszen i yellow pages — z 20 do 19 proc., wzroslo natomiast znaczenie wyszukiwarek
czy ogolnie reklamy typu SEM — z 20 do 23 proc. Reklame internetowq mozna rowniez
analizowa¢ pod wzgledem branzy zleceniodawcow. Najczesciej jest wykorzystywana
przez przedstawicieli branzy telekomunikacyjnej i finansowej, cho¢ ich udzial w catosci
rynku ma tendencj¢ spadkowa. Wzrasta z kolei udzial w rynku branzy FMCG oraz
pozostalych, takich jak: producenci kosmetykdw, zywnosci, firmy budowlane
i deweloperskie''.

Wskazujac na perspektywy mozna stwierdzi¢, ze rynek ten dynamicznie si¢ rozwija
i nadal bedzie utrzymywata si¢ tendencja wzrostowa. Moze nie by¢ juz tak dynamiczna,
wskutek odczuwalnego obecnie kryzysu gospodarczego. Jednakze jak juz wskazano
wczesniej, reklama internetowa jest najczesciej wybierang formg prezentacji produktow
czy tez uslug przez przedsigbiorstwa, z drugiej strony wzrastajaca liczba internautéw
beda generowaly potrzebe wykorzystania sieci Internetu do celow marketingowych.

Podsumowanie

Internet jest najszybciej zwigkszajacym zasigg medium w historii ludzkosei.
Stanowi jedno z najskuteczniejszych narzedzi marketingowych, ktére mozna
wykorzystywa¢ w celu promocji produktu czy uslugi. Sie¢ daje szanse stworzenia
i wypromowania marki. Efektywnos¢ dzialan i zwigkszajaca si¢ liczba internautow
powoduje, ze przedsiebiorstwa coraz czg$ciej umieszczaja dzialania reklamowe
w srodowisku wirtualnym w budzetach swoich firm. W 2007 r. 41% gospodarstw
domowych w Polsce posiadato dostgp do Internetu w domu, podczas gdy trzy lata
wezesniej — 26%'.

Wzrost wydatkow na promocj¢ on-line wiaze si¢ ze znacznym zwigckszeniem
budzetéw reklamowych branz, ktdre wczesniej stosunkowo mniej inwestowaly w ten
rodzaj promocji. Druga przyczyna jest pojawienie si¢ przedsiebiorstw z innych galezi
gospodarki, ktore dotychczas nie wykorzystywaly sieci jako narzedzia swojej promocji.
Na tej podstawie mozna prognozowal dalszy, dynamiczny rozwoj reklamy
w Internecie. Korzystne perspektywy rozwoju rynku w naszym kraju potwierdzaja
wyniki z innych europejskich krajow, gdzie takze odnotowuje si¢ znaczacy rozwoj.
Polska jest piatym co do wielkosci rynkiem w Europie. Jednak jeden z najnizszych
w Unii Europejskiej wspolczynnikow penetracji Internetu mowi, ze aby dorownac
odsetkiem 0sob korzystajacych z sieci i wysokoscia wydatkow na reklame on-line do
krajow wysoko rozwinigtych, musi uplyna¢ co najmniej kilka lat. Potencjal rozwoju jest
wigc duzy, a prognozy na przyszlo$¢ optymistyczne.

ON-LINE MARKETING IN E-BUSINESS

Summary

The paper presents internet network possibilities in on line marketing context. There are
certain characteristic elements indicated, typical for on-line marketing, which guarantee the
success in e-business area. Moreover there are presented instruments, which make this process
possible.

" polska — Europa—S'wial. Raport strategiczny IAB Polska. ,Media&Marketing”, maj-czerwiec 2009, dodatek specjalny.
s. 80.
2 B-commerce 2008. Raport Internet Standard, III edycja marzec 2009.



