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Streszczenie

Wspdlczesna gospodarka wykorzystuje w szerokim zakresie nowoczesne narzgdzia komuni-
kacji. Mozna spotkac si¢ z opinia, ze jesli firma nie posiada wlasnej strony w Internecie, to wla-
Sciwie nie istnieje. Celem autoréw bylo ukazanie rzeczywistej roli strony internetowej w komuni-
kacji z mlodymi klientami. W artykule przedstawiono takze podstawowe elementy, ktore powinna
taka strona zawierac, aby spelniala swoja role w komunikacji marketingowe;.

Wstep

Komunikacja marketingowa jest czesto okreslana jako: zespdl informacji (sy-
gnaldéw), ktore firma emituje z réznych zrédel (...) oraz zespol informacji, ktore
firma zbiera z rynku (megatrendy, potrzeby, preferencje nabywcow, tendencje roz-
wojowe gospodarki’. Komunikacja to termin oznaczajacy na ogédl dwukierunkowy
przeplyw informacji, a jej celem jest utrzymanie lacznosei, porozumienie sig¢, prze-
kazanie informacji czy okreslonych umiejetnosci odbiorcy komunikatu. Komunika-
cja marketingowa moze spelnia¢ wiele réznorodnych zadan:

—  ksztaltuje Swiadomos¢ istnienia marki czy produktu,

— dostarcza nabywcom informacji o ofercie firmy,

— przekonuje o przewadze danej marki nad konkurencyjnymi markami,

a wiec buduje preferencj¢ marki,
—  tworzy pozytywny wizerunek firmy,
— zmnigjsza odczuwany przez klienta poziom ryzyka,

! Projekt wspélfinansowany ze $rodkéw Narodowego Centrum Nauki — Umowa 3908/B/H03/
2011/40.
2 Komunikowanie si¢ w marketingu, red. H. Mruk, PWE, Warszawa 2004, s. 13.
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— moze kreowac potrzeby nabywcow i naklania¢ do zakupu,

— poprzez komunikacj¢ firma zdobywa wiedzg o rynku, a zwlaszcza o po-

trzebach klientow.

Postegp technologiczny spowodowal upowszechnienie si¢ nowoczesnych kana-
16w komunikacji umozliwiajacych bezposredni dialog z indywidualnym klientem,
a takze reakcj¢ firmy w czasie rzeczywistym na zglaszane problemy. F. Newell juz
w 2000 r. podkreslal, ze Internet bedzie czgscia kazdego nowego rozwiazania mar-
ketingowego 1 zbuduje nowa kulturg, podobnie jak wiclkie centra handlowe na
nowo zdefiniowaly nie tylko sposdb, w jaki klienci robili zakupy, ale roéwniez jak
spedzali swoj czas’. W dobie spoleczenstwa informacyjnego duze znaczenie dla
klienta ma tatwy dostep, zwlaszcza przez Internet, do fachowej informacji o pro-
duktach, dlatego konieczne jest wyjscie firm naprzeciw potrzebom poznawczym
nabywcy.

Strona internetowa jako narzedzie komunikacji

Obecni mlodzi klienci, ktérzy od najmlodszych lat maja kontakt z Internetem,
sa nazywani pokoleniem ekranu (ang. screenagers). Dla nich srodowisko Internetu
jest miejscem rozrywki, poszukiwania wiedzy, miejscem spotkan 1 dokonywania
zakupow®. Mlodzi nabywey traktuja sie¢ jako pierwsze zrédlo poszukiwania intere-
sujacych ich informacji, ze wzgledu na szybkos¢ znalezienia odpowiedzi oraz do-
stepnos¢ do réznorodnych zrédel — poczynajac od stron internetowych firm, grup
dyskusyjnych, portali informacyjnych niezaleznych organizacji, artykulow na okre-
slone tematy, az po zestawienia opracowane przez ckspertow z branzy. Dlatego
czgsto uwaza sie, ze firma, ktora nie posiada wlasnej strony w Internecie, dla mlo-
dego pokolenia jakby nie istnigje. Celem artykulu jest przedstawienie zalet Interne-
tu w komunikacji z mlodymi klientami 1 dokonanie analizy, czy posiadanie strony
internetowej jest rownie istotne dla firm dziatajacych w réznych branzach.

Mozna wymieni¢ nastgpujace zalety strony internetowe) firmy w kontekscie
wykorzystania w komunikacji z klientami:

— jest dostepna na zyczenie klienta w dogodnym dla niego miejscu 1 czasie,

— umozliwia dotarcie do konkretnego klienta, a poprzez zastosowanie logo-
wania lub sieci podstron dla okreslonych grup nabywcdéw pozwala na zin-
dywidualizowanie przekazu,

— zapewnia rzeczywista — dwustronng komunikacj¢ z odbiorcami, a wigc dia-
log w miejsce monologu, jaki oferuja inne masowe media. Klient moze
przestaé swoja opini¢ czy zapytanie w postaci e-maila do firmy, ale row-

* F. Newell, Lojalnosé.com. Zarzqdzanie velacjami z klientami w nowej erze marketingu interneto-
wego, IFC Press, Krakow 2002.
7. Karpisz, Podgzaj za Y, ,,Marketing w Praktyce” 2009, nr 5, s. 46-47.
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niez wypowiedzie¢ si¢ na forum dyskusyjnym lub porozumie¢ si¢ za po-
moca komunikatora (np. Skype, Gadu-Gadu),

— gwarantuje elastycznos$¢ przekazu 1 szybkie reagowanie na zglaszane uwagi

czy zyczenia klientow,

—  stosowana w dlugim okresie niec powoduje znacznego wzrostu kosztow’,

— umozliwia, oprécz prezentacji oferty firmy, takze zlozenie zamdwienia

1 obshuge calego procesu zakupu (réwniez posprzedazowa).

Witryna w Internecie dodatkowo oferuje firmom ogromny potencjal komunika-
cyjny. Koszty indywidualnej komunikacji w sieci sq znacznie nizsze (w poréwnaniu
z wysylaniem bezposredniej informacji do klientdw np. poczta), tatwiej takze two-
rzyé wartosé dla klienta i wywolywaé wrazenie oferty ,.szytej na miarg’. Internet
pozwala wykorzysta¢ dzialania nie tylko charakterystyczne dla reklamy, ale takze
dla takich instrumentdéw jak promocja dodatkowa, sprzedaz osobista 1 public rela-
tions’. Coraz bardziej powszechny dostep do sieci daje firmom mozliwosé biezace-
2o Sledzenia potrzeb 1 oczekiwan klientow, ich reakcji na oferte firmy, wyjasniania
pytan i watpliwosci®. Z tego powodu coraz wiccej firm oferuje klientom wielokana-
lowy dostep do firmy. Wymaga to od firm poniesienia sporych nakladéw na uru-
chomienie dodatkowych kanaléw komunikacji, ale w rezultacie zmniejsza dalsze
koszty obshugi nabywcow.

Niewatpliwa zaleta Internetu jest szybkos¢ dotarcia do adresata 1 mozliwosé
otrzymania odpowiedzi w rownie krotkim czasie. Zdaniem P. Kwiatka 1 G. Lesz-
czynskiego: Internet jest medium interaktywnym, ktére pozwala na komunikacje
zwrotna z nadawca. Ta cecha jest podstawowym wyrdéznikiem w pordwnaniu
z innymi mediami’. Oznacza to, iz klient, do ktdrego trafil przekaz, ma mozliwosé
udzielania odpowiedzi 1 przeslania jej za pomoca tego samego medium. To, co
powinno wyrdznia¢ kontakty z firma online, to wigksza dostgpnosé, nizsze koszty
1 indywidualizacja obstugi. Nalezy si¢ zgodzi¢ z opinig M. Mitrggi, ze ,.dzialalnos¢
firmy w sieci i poza nig musi stwarza¢ wrazenie spojnosci wizji marketingowej”™".
Nowe mozliwosci komunikacyjne pozwalaja na wykorzystanie roznorodnych form
przekazu w sposob zintegrowany 1 calosciowy, a takze dostosowanie si¢ firmy do

® Najwicksze koszty spowodowane sa rozpoczeciem dzialalnosci w sieci — konieczno$é wykonania
projektu i mechanizmu strony oraz jej promocja w sieci, dalsza biezaca obstuga nie wymaga duzych
nakladow.

‘R Jedrkowiak, CRM dla ambitmych, ,Modern Marketing” 2001, nr 2 , s. 42.

" 1. Zdonek, Hierarchia reakcji konsumenta jako podstawa konstrukcji stron www,  Marketing i Ry-
nek” 2007, nr 3, s. 8-9.

® K. Mazurek-Lopacinska, Zmiany w zachowaniach przedsiebiorstw wobec klientow, w: Marketing
u progu XXI wieku, red. A. Czubala, Wyd. Akademii Ekonomicznej, Krakéw 2001, s. 235-236.

° Komunikowanie si¢ w marketingu..., s. 43.

10 M. Mitrgga, Rozwdj relacji z klientami na skale masowq, ,Marketing w Praktyce” 2002, nr 11,
s. 58.
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preferencji klienta w tym zakresie. Klient niezaleznie od wybranego kanatu komu-
nikacji powinien otrzymywac produkty i obstuge na takim samym poziomie.

W opinii autoréw gtowng zaleta tego kanatu komunikacji jest wybieranie przez
klienta czasu i sposobu zainicjowania kontaktu z firma. Klient wchodzacy na strone
WWW jest zainteresowany ofertg firmy badZ poszukuje o niej konkretnych infor-
macji, jest wiec gotowy do przyjmowania informacji, pozytywnie nastawiony
i wybiera dla siebie dogodny moment kontaktu. Spetnione sg warunki konieczne do
skutecznej komunikacji, trudne do osiggniecia przy zastosowaniu mediéw maso-

wych.
Zawartosc¢ strony internetowej

Firmy moga zaistnie¢ w sieci na Kilka sposobdw, ktore rdznig sie przede
wszystkim funkcjonalnoscig i wielkoscig naktadéw koniecznych do ich uruchomie-
nia. D.C. Arnott i S. Bridgewater wyrdznili trzy rodzaje komercyjnych witryn inter-
netowych1l:

- witryny informacyjne - ktorych gtéwnym celem jest przekazanie informa-

cji o firmie, nie dajac jednoczesnie mozliwosci dialogu z klientami,

- witryny wspierajgce, ktore ulatwiajg ksztattowanie relacji poprzez dwu-

stronng komunikacje z klientami (dodanie opcji e-mail czy czatu),

- witryny transakcyjne, ktore dodatkowo wyposazone sg w opcje zakupu

produktu, ktére umozliwiajg petng wymiane informacji.

Najwiecej firm zaczyna swojg obecno$¢ w Internecie poprzez najprostsze wi-
tryny informacyjne, ktore sgjednoczes$nie najtafisze w realizacji. Jednak z czasem,
najczesciej pod wptywem uwag Klientéw, uzupetniajg strone o opcje odpowiedzi,
by umozliwi¢ dialog. Dzieki temu uzytkownik, oprocz mozliwosci przeszukania
witryny, w przypadku dodatkowych pytah moze zwr6cié sie bezposrednio do pra-
cownika firmy. Najbardziej zaawansowane technologicznie sg witryny umozliwia-
jace dokonywanie transakcji (np. sklepy internetowe). Pozwalaja one potencjalnym
klientom na przegladanie oferty, wybdr produktéw (dodawanie do koszyka), skfa-
danie zamdwien i obstuge ptatnosci. Na rysunku 1 przedstawiono mozliwe sposoby
oddziatywania na klienta dzieki zastosowaniu firmowej strony internetowej.

Z punktu widzenia celdéw firmy strona internetowa umozliwia przede wszyst-
kim przedstawienie oferty firmy w sposob petny i atrakcyjny dla klienta, z drugiej
strony dzieki umieszczanym informacjom mozna zbudowaé wizerunek firmy wia-
rygodnej dla nabywcy pod wzgledem bezpieczenstwa i doSwiadczenia w branzy.1

1 D.C. Arnott, S. Bridgewater, Internet, Interaction and Implications Form Marketing, ,,Marketing
Intelligence & Planning” 2002, Vol. 20, No. 2, s. 91-92.



Znaczenie strony internetowej w komunikacji z mtodymi konsumentami 543
— domena obecnos¢ poza Internetem
— pozycjonowanie w wyszuki- aktualno$¢ informacji
warkach . elektroniczny dialog
Popularyzo- |— Promowanie w innych me- Wiarygod- certyfikaty, nagrody
wanie firmy diach nos¢ firmy referencje
w Internecie |~ obecnosé w grupach dyskusyj- | W Interne- liczba zatrudnionych, czas
nych cle istnienia
— marketing wirusowy partnerzy strategiczni
wyniki finansowe
— cennik linki tematyczne zwiazane
— specyfikacja techniczna 7 branza
— zdjecia produktow poradniki i leksykony
— mozliwos¢ zestawiania i po- artykuty
Internetowa réwnyvs_/ania B Braniowa wyniki badan ankieto-
oferta han- |- warunki gwarancji baza wiedz wych
dlowa — informacje na temat promocji ¥ informacje na temat wy-
— informacje na temat wyprze- darzen branzowych
dazy
— opinie o produkcie
— przyznane nagrody

Rys. 1. Sposoby oddziatywania na klienta poprzez strong internetowa
Zrodto: 1. Zdonek, Hierarchia reakeji konsumenta jako podstawa konstrukeji stron www, Marke-
ting i Rynek™ 2007, nr 3, s. 10.

Strona WWW pozwala uzytkownikowi przejs¢ przez takie etapy procesu zaku-
pu, jak: poszukiwanie alternatyw (oferta handlowa), ocena alternatyw (cennik, opi-
nie klientdw, specyfikacja techniczna, zdjecia, otrzymane nagrody), jak rowniez
podjecie decyzji o zakupie oraz sam zakup (zlozenie zamowienia, platnosc).
Z punktu widzenia klienta podczas zakupdw w sieci wazne sa zwlaszcza informacje
dotyczace warunkow udzielania gwarancji przez firme, mozliwosci zwrotu zaku-
pionych produktow, kosztéw transportu czy aktualnych promocji 1 wyprzedazy.
Cenne sa rowniez opinie o produktach innych klientow, w postaci komentarzy czy
ocen, dzigki czemu wzmacniana jest wiarygodnos$¢ sprzedawcy.

Posiadanie wlasnej witryny transakcyjnej, czyli strony z mozliwoscia dokona-
nia zakupu przez klienta pozwala na firmie na'*:

— dotarcie do potencjalnego klienta, niczaleznie od migjsca jego zamieszka-
nia, sposobu oraz czasu skontaktowania si¢ z firma (rozszerzenie kregu od-
biorcow produktow),

— zaprezentowanie szerszego asortymentu i przekazanie wiekszej ilosci in-
formacji o kazdym produkcie niz w sklepie tradycyjnym czy nawet katalo-

gu,

2 E. Frackiewicz, Innowacje marketingowe w procesie tworzenia wartosci dla klienta, Prace Na-
ukowe Akademii Ekonomicznej nr 1030, Wroctaw 2004, s. 315; T. Dabrowski, /nternetowe tworzenie
klienta, ,Marketing w Praktyce” 2002, nr 2, s. 40-41.
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— obnizenie ceny produktéw, dzigki nizszym kosztom logistycznym niz
w tradycyjnych kanatach dystrybucji,

— szybkie sprawdzenie standw magazynowych, zlozenie zamowienia przez
klienta, kontrolowanie realizacji transakcji, bezgotdéwkowa platnos¢ za to-
war,

— sprawna obshuge zapytan 1 reklamacji nadsylanych poprzez e-mail. Takie
dzialanie firmy powoduje obnizenie psychologicznego kosztu skladania re-
klamacji 1 tym samym zmniejsza ryzyko zrezygnowania z uslug firmy
w przypadku niezadowolenia klienta.

Przekaz umieszczony przez firme¢ na stronie internetowe] moze by¢ ujety

w bardzo atrakcyjnej formie (wzbogacony grafika, animacjami, dzwigkiem), a tre-
§ci mozna personalizowac dzigki wykorzystaniu zakladek dla poszczegolnych grup
klientéw lub dzigki logowaniu na indywidualne konto. Pelne wykorzystanie poten-
cjalu strony WWW wymaga, by byla ona niezawodna, prosta w obsludze, by umoz-
liwiala latwe znalezienie poszukiwanych tresci (wyszukiwarki), profesjonalna
1 interaktywna, czyli umozliwiajaca kontakt z firma, najlepicj w czasie rzeczywi-
stym.

Aby w pelni wykorzysta¢ walory komunikacyjne strony internetowej, nalezy
umozliwi¢ 1 zacheca¢ klientow do wyrazania opinii, pisania recenzji, udzialu
w konkursach czy wypelnianiu ankiet””. Dzigki temu klienci nie tylko sa biernymi
odbiorcami oferty firmy, ale dodatkowo moga zglasza¢ swoje pomysly, ulepszenia,
a takze stajg si¢ pierwszymi, ktorzy moga przetestowaé nowosci. Zdaniem
M. Lindstroma angazujac konsumentéw, firmy nie tylko uzyskuja informacje
zwrotne, pozwalajace na ulepszenie produktu, ale rdwniez pozytywne zaangazowa-
nie tych osob'*. Tacy aktywni nabywey zaczynaja silnic angazowaé sic w zycie
firmy 1 czuja si¢ z nia zwigzani emocjonalnie, nie mysla wiec o zakupach marek
konkurencyjnych. Dodatkowo produkt wspoltworzony przez ostatecznych uzyt-
kownikéw ma wicksze szanse na aprobate 1 sukces rynkowy anizeli ten tworzony
,,za biurkiem” z dala od rzeczywisto$ci rynkowe;j.

Specyfika Internetu to przede wszystkim mozliwos¢ budowania spolecznosci
skupiajacych osoby o podobnych pasjach 1 doswiadczeniach, gdzie moga si¢ wy-
mienia¢ opiniami, zdjgciami czy prowadzi¢ dyskusje na forum. Znakomitym sposo-
bem na budowanie mocnych relacji z marka w Internecie moze by¢ portal firmowy
zrzeszajacy klientéw firmy lub wlasny profil na portalu spolecznosciowym (np.
Facebooku, NK). Posiadanie takiego profilu przez firm¢ wymaga profesjonalnego

B O tym szerzej: M. Czuba, Tworzenie zyskownych spolecznosci wirtualnych, ,,Marketing w Prakty-
ce” 2003, nr 11, s. 45-47; A. Krasowski, Sieciowa lojalnosé¢, ,,Business Sales”, czerwiec 2000, s. 32—
34.

“ M. Lindstrom, Dziecko reklamy, Swiat Ksigzki, Warszawa 2003, s. 362.
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zaprojektowania jego zawartosci i przeszkolenia 0s6b go moderujacych, poniewaz
komentarze uzytkownikow trudno jest usuna¢ i firma musi na nie przekonujaco
odpowiadac czy umiejetnie z nimi polemizowac.

Internet stwarza duze mozliwosci komunikacji firmy z rynkiem, ale réwniez
jest to platforma komunikacji pomiedzy klientami. Techniki skutecznego marketin-
gu wirusowego polegajg na przekazu pomystu lub przekazu w tak atrakcyjnej for-
mie, zeby klienci sami rozsytali go do swoich znajomych. Z chwilg udostepnienia
przekazu w sieci zachowuje sie on jak wirus, ktdry sam sie kopiuje i nad jego roz-
przestrzenianiem sie trudno zapanowac. Dzieki temu niewielkim kosztem mozna
dotrze¢ do wielu potencjalnych odbiorcéw, a w dodatku przekaz jest uwiarygodnio-
ny przez osobe przekazujacg komunikat, czyli znajomego. Problemem jest stworze-
nie takiego przekazu, aby nie przestaniat on samej marki.

Zdaniem autordw internetowe narzedzia stuzgce komunikacji z klientem, takie
jak poczta elektroniczna, biuletyny (ang. newslettery), grupy dyskusyjne, a przede
wszystkim dobrze zaprojektowany i funkcjonalny portal firmowy, pozwalajg firmie
na bardziej interaktywng i spersonalizowang komunikacje z klientami anizeli trady-
cyjne formy promocji. W kazdym procesie komunikacji marketingowej istotne jest
sprzezenie zwrotne, czyli otrzymanie odpowiedzi od jej adresatals Na rysunku 2
zaprezentowano kierunki przeptywu informacji podczas komunikacji z klientem

rzez Internet.
P newsletter

portal firmowy

- e-mail
Firma Klient

grupa dyskusyjna

portale spotecznosciowe

Rys. 2. Przephyw informecji podczas komunikacii z klientem przez Intermet
Zrodio: opracowanie Wasre.

Dzieki tym narzedziom internetowym mozliwe jest w duzym stopniu otrzyma-
nie informacji zwrotnej od klientéw, a wiec gromadzenie informacji o nabywcach,
ktore nastepnie moga by¢ przeksztatcone w wiedze stuzaca prezentacji oferty firmy
w sposéb interesujgcy dla adresata, wywolujacy u niego wrazenie zrozumienia
i odpowiedzi najego potrzeby.

5 W. Wereda, Zarzadzanie relacjami z klientami (CRM) a postepowanie nabywcéw na rynku ustug,
Difin, Warszawa 2009. s. 101.



546 Izabela Ostrowska, Wojciech Ostrowski

Znaczenie strony WWW dla mtodych klientéw

Warto przeanalizowa¢, czy strona internetowa jest rownie wazna w kazdym ro-
dzaju prowadzonej dziatalnosci gospodarczej. W tym celu zostang przytoczone
wyniki badan wkasnych przeprowadzonych przez 1. Ostrowska w terminie grudzien
2008 - kwiecien 2009 r. Badanie dotyczyto zachowan nabywczych segmentu ,,mto-
dych dorostych”, czyli oséb w wieku 18-29 latl6 Populacja ludzi mtodych stanowi
pk. 20% ludnosci Polski i juz z tego powodu jest przedmiotem zainteresowania
firm. Autorzy postanowili przeanalizowa¢ zachowania 0séb z tej grupy, jako wia-
rygodnego probierza postepowania nowych grup klientow od najmiodszych lat
korzystajgcych z Internetu.

W badaniu zadano mtodym respondentom pytanie, w jakim stopniu poszcze-
g6lne dziatania podejmowane przez firmy majg wptyw na powtdrny wybor marki.
Jednym z czynnikéw poddawanych ocenie byto posiadanie przez firme wiasnej
witryny w Internecie. Respondenci odnosili sie do trzech grup produktow: nietrwa-
tych (zywnosé, kosmetyki), trwatych (sprzet RTV-AGD) i ustug (bankowe, telefo-
nii komadrkowej, fryzjerskie, fitness). Na rysunku 3 zaprezentowano, jakie znacze-
nie dla powtérnych zakupéw ma dla mtodych klientéw posiadanie przez firme wi-
tryny w Internecie, w zaleznosci od rodzaju kupowanego produktu.

Rys. 3. Znaczenie przypisywane stronie internetowej przez mtodych klientow
Zrodto: opracowanie Wasne na podstawie Wynikow przeprowadzonego badania.

b Préba n = 886, dob6r kwotowy pod wzgledem wieku i pici, ankieta w formie kwestionariusza

umieszczonego na stronie internetowej. Szczegétowe wyniki badania: I. Ostrowska, Model ksztattowa-
nia lojalnosci konsumentéw w stosunku do marki. Na podstawie wybranych produktéw konsumpcyj-
nych, Rozprawy i Studia T. (DCCC LXII) 788, Wyd. Naukowe US, Szczecin 2010, s. 239-301.
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Wstepna analiza uzyskanych wynikow pokazuje wyrazne réznice w znaczeniu
strony internetowej dla mlodych nabywcoéw w zaleznosci od rozwazanego rodzaju
produktu. Najwigksze znaczeniec ma obecno$¢ w Internecie dla uslugodawcow
(prawie polowa badanych uznaje posiadanie strony internetowej za bardzo wazne),
za$ najmniejsze znaczenie odgrywa strona internetowa dla producentéw dobr nie-
trwalych (jedynie dla 9% jest bardzo wazna). Uzyskane wyniki zostana poddane
bardziej szczegdlowej analizie.

Obecno$¢ wytworcow dobr nietrwalych w Internecie

Dobra nietrwale to artykuly zywnosciowe 1 niezywnosciowe zuzywajace si¢
w jednym lub kilkunastu aktach konsumpcji. Dobra te okresla si¢ rowniez mianem
doébr wygodnego zakupu (dobr czestego zakupu). Sa nabywane przez konsumentow
bardzo czgsto, zazwyczaj bez wigkszego zastanowienia, poniewaz ich cechy uzyt-
kowe, dostepne marki 1 ceny sa im znane. Podejmowanie decyzji o ich zakupie jest
procesem nieskomplikowanym 1 rutynowym. Konsumenci nie wkladaja wysitku
w rozpoznanie rynku 1 nie poszukuja informacji o dostepnych markach w dodatko-
wych zrédlach, a czesto caly proces decyzyjny odbywa si¢ w sklepie.

Dlatego pomimo duzego znaczenia i roli Internetu w zyciu mlodych klientow
jego rola w procesie zakupu produktow nietrwalych jest niewielka. Jedynie 44%
badanych z segmentu mlodych dorostych uwaza, ze witryna w Internecie ma jakis
wplyw na powtéormne zakupy marki (w tym tylko 9% ocenia ten wplyw jako duzy,
a 56% badanych nie przypisuje stronie firmowej zadnego znaczenia). Jak shusznie
zauwazaja P.C. Verhoef 1 F. Langerak — nabywcy wigkszosci dobr konsumpcyj-
nych, zwlaszcza tych czgsto nabywanych, nie chca nawigzywania bezposredniego,
osobistego kontaktu z producentem'’. Warto zauwazyé, ze pomimo tego wigkszo$é
firm z branzy spozywczej 1 kosmetycznej posiada strony internetowe, ktorych utwo-
rzenie 1 utrzymywanie stanowi dla firmy koszt. Jednakze calkowita rezygnacja
z posiadania strony internetowe] wydaje si¢ nicuzasadniona. Na stronie umiescié
mozna histori¢ firmy, podkreslaé tradycje 1 unikalny sposdb wytwarzania produk-
tow danej marki. Warto przeksztalci¢ strone firmy w narzgdzie budowania gleb-
szych wigzi z odwiedzajacymi ja konsumentami Strony firm spozywczych moga
zawierac przepisy kulinarne, do ktorych sporzadzenia mozna wykorzysta¢ produkty
danej marki, mozna réwniez umiesci¢ diety z wkomponowanymi produktami danej
marki. Réwniez firmy kosmetyczne moga za pomoca strony edukowaé klientow,
pokazywaé sposoby stosowania produktéw czy rozwiazywania specyficznych pro-
blemoéw nabywcow.

7 P.C. Verhoef, F. Langerak, Eleven Misconceptions about Customer Relationship Management,
-Business Strategy Review” 2002, No. 4.
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Jezeli firma posiada stron¢ internetowa, wlasnie tam moze zache¢ci¢ klientow
do wypowiadania si¢ na temat oferty firmy. Stworzenie platformy wymiany infor-
macji migdzy marka a klientami takze na rynku dobr nietrwalych moze przyniesé
firmie korzysci. Przede wszystkim wiedze o potrzebach klientéw (takze tych aktu-
alnie niezaspokajanych), klienci moga wskazac slabe strony oferty firmy 1 inspiro-
wac powstawanie nowosci. Forum dyskusyjne moze przyciaga¢ klientow 1 stwarzaé
mozliwos¢ wymiany pogladow, porad czy sugestii takze miedzy nimi. Dyskusje
klientéw o zywieniu czy sposobach pielegnacji wbudowane w stron¢ internetowa
moga nie tylko ja ozywié, ale takze przyczyniac¢ si¢ do budowania emocjonalnych
zwiazkow z marka. Konieczne jest jednak przekonanie konsumentéw do odwiedze-
nia strony — odpowiednia informacja na opakowaniu, w reklamach 1 moderowanie
dyskusji, by forum bylo stale aktywne i cickawe dla odwiedzajacych'®.

Niektore firmy wykorzystuja swoje strony w Internecie rowniez do sprzedazy
produktow, dzieki czemu klienci nie musza wychodzi¢ z domu, by kupi¢ marke.
Jednakze na rynku produktow czestego zakupu to rozwiazanie jest jeszcze rzadko
spotykane, gdyz wymaga zastosowania skomplikowanych rozwiazan logistycznych
1 z tego powodu moze by¢ dla firmy nicoplacalne.

Strona internetowa producentéw dobr trwalych

Dobra trwale zuzywaja si¢ stopniowo w wielu aktach konsumpcji 1 odznaczaja
si¢ wysoka cena 1 dochodowa elastycznoscia popytu. W badaniach skoncentrowano
si¢ na dobrach trwalych z grupy sprz¢tow RTV-AGD, takich jak pralka, telewizor,
odtwarzacz DVD czy komputer. Decyzje o ich zakupie sa przez klientow planowa-
ne, dokladnie analizowane sa cechy uzytkowe, jakos¢ oraz ceny. Ze wzgledu na
wysokie koszty jednostkowe zakupy produktéw z tej grupy sa planowane z wy-
przedzeniem, a ich wlasciwosci uwazane za istotne. Nalezy podkreslic, ze w tej
grupie produktow duze znaczenie ma marka, przy czym nicktdre marki uwazane sa
za prestizowe.

Milodzi klienci za wazne zrédlo informacji o firmach 1 ich ofercie uwazaja In-
ternet, gdzie spodziewajq si¢ znalez¢ strone producenta wraz z wszystkimi potrzeb-
nymi im danymi. Z tego powodu 21% badanych oséb z segmentu mlodych doro-
stych uwaza, ze udostgpnienie firmowej witryny w Internecie przez producentow
dobr trwalych ma duzy wplyw na ich zachowania nabywcze (dla kolejnych 45%
jest to maly wplyw). Zwlaszcza w branzach, gdzie oferowany produkt ma wiele
funkgji 1 odbierany jest przez klientdw jako skomplikowany, wlasnie strona WWW
to odpowiednie miejsce do stworzenia centrum edukacji klienta. Umozliwia ona
takze prowadzenie dialogu z firma — zadawanie pytan na temat montazu czy uzyt-
kowania zakupionych produktow. Dzigki takim dzialaniom firma zmnigjsza poczu-

8 1. Ostrowska, Model ksztaltowania lojalnosci konsumentow..., s. 317.
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cie ryzyka, jakie moze odczuwac klient przed zakupem. Dodatkowo gdy klient staje
przed wyborem wielu marek, a zakup dotyczy stosunkowo drogiego produktu, bar-
dzo czesto tatwos¢ uzyskania pelnej informacji o danej marce 1 sposob prezentacji
produktu przesadzaja o ostatecznym wyborze marki”. Z przedstawionych powo-
déw strona internetowa dla producentéw dobr trwalych to obecnie bardzo wazny
kanal do komunikacji, zwlaszcza z mlodymi nabywcami.

Obecnos$¢ ustugodawcéw w Internecie

Specyfika ushug, jako produktu, wiaze si¢ z ich immanentnymi cechami, m.in.:
brakiem rzeczowego charakteru ushug, jednoscia produkcji 1 konsumpcji ustug,
nigjednolitoscia ustug (brak mozliwosci standaryzacji), nietrwaloscia ustug, nie-
moznoscig produkeji na zapas, zdeterminowaniem przestrzennym 1 duzym zrdzni-
cowaniem popytu oraz podazy. Najbardziej typowa cecha ushug jest brak ich rze-
czowego charakteru, a pozostale cechy wystepuja w réznym natgzeniu, w zalezno-
$ci od rozpatrywanego typu ushugi®.

W tych ustugach, w ktorych nie ma koniecznosci bezposredniego kontaktu
z firma, na znaczeniu zyskuje Internet (jego duze znaczenie podkresla 49% bada-
nych). Kilka lat temu bankowos¢ elektroniczna w Polsce dopiero si¢ pojawila.
Obecnie jest kilka bankow dzialajacych wylacznie w Internecie, a oprocz tego
wickszos¢ bankow stwarza dodatkowo mozliwos¢ obshugi standardowego konta
przez ten nowoczesny kanal dystrybucji. Takze w uslugach telefonii komérkowe;j
Internet moze stac si¢ istotnym kanalem do kontaktu mlodych nabywcéw z firma.
W ushugach fryzjerskich czy rekreacyjnych, w ktorych konieczna jest osobista
obecnos¢ klienta podczas $wiadczenia, strona internetowa odgrywa mnigjsze zna-
czenie. Nabywca tego typu ushug poszukuje w sieci raczej okreslonych informaci,
np. danych kontaktowych do firmy (telefon, e-mail, adres, mapka dojazdu), infor-
macji o godzinach otwarcia czy cennika ustug. Strona internetowa powinna umoz-
liwia¢ klientowi rezerwacje godziny wykonania ushug czy zadanie pytania. Oprocz
tych podstawowych zadan strona WWW moze dostarcza¢ takze dodatkowych in-
formacji. Na stronie salonu fryzjerskiego moga to by¢ porady kosmetyczne. Silow-
nie 1 kluby fitness na stronach moga dodatkowo umieszcza¢ informacje na temat
ksztaltowania sylwetki, zdrowego odzywiania czy opracowane programy treningo-

21
we .

1. Ostrowska, Model ksztaltowania lojalnosci konsumentow..., s. 325-326.

2 Wspolczesna ekonomika ustug, red. S. Flejterski, A. Panasiuk, J. Perenc, G. Rosa, Wyd. Naukowe
PWN, Warszawa 2005 s. 22, 42.

2L 1. Ostrowska, Model ksztaltowania lojalnosci konsumentow..., s. 343-345.
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Podsumowanie

Strona internetowa jest waznym clementem ksztaltowania wizerunku firmy —
z jednej strony moze stac si¢ sposobem pozyskiwania nowych klientéw, ale przede
wszystkim moze zwigksza¢ funkcjonalnos¢ 1 przez to postrzegang wartos¢ ofero-
wanych przez firm¢ ushug. Szczegolnie istotne sg nastgpujace elementy strony in-
ternetowe;:

— estetyka 1 spdnos¢ wizualna strony z pozostalymi materialami promocyj-

nymi firmy (kolorystyka, logo, ogélne wrazenie),

— dostarczanie aktualnych informacji o ofercie 1 dzialaniach firmy (np. dzial
aktualnosci),

— dostegpnos¢ wyszukiwarki, ktora skraca czas poszukiwania informacji,

— wspieranie klienta poprzez porady, sugestie, pomoc w rozwigzywaniu pro-
bleméw zwiazanych z produktami firmy,

— mozliwo$¢ komunikacji w czasie rzeczywistym z pracownikami firmy po-
przez czat, e-mail, komunikatory internetowe,

— umozliwianie personalizacji tresci (zakladki, wlasne konto uzytkownika),

— dbanie o bezpieczenstwo klienta — w zakresie prywatnosci 1 bezpieczen-
stwa $wiadczenia ustug przez ten kanal (np. bankowosc elektroniczna),

— wykorzystanie waloréw Internetu w prezentacji oferty firmy (aktualne ce-
ny, mozliwos¢ powigkszania zdjeé, animacje, schematy zastosowania, do-
datkowe opisy produktow),

— usprawnienie dostgpu do ustug — umozliwienie zdalnej obstlugi konta, zlo-
zenie zamowienia, wydrukowanie faktury, przejrzenie historii zaméwien,

— mozliwo$¢ wyrazenia opinii klienta na temat oferty, obstugi klienta w fir-
mie (grupa dyskusyjna, e-mail),

— dostarczanie wartosci cennych dla klienta — udostepnienic zasobow wie-
dzy, pomoc w rozwigzywaniu problemow, stworzenie mozliwosci rozryw-
ki czy spotkania si¢ z ludzmi (forum dyskusyjne).

Najmniejsza role odgrywa strona internetowa w przypadku firm produkujacych
produkty nietrwale, jest dla nich zazwyczaj narzedziem wspierajacym public rela-
tions 1 promocj¢ firmy, gdyz konsumenci nie odczuwaja potrzeby poszukiwania
informacji o tych produktach przed ich zakupem. Przy produktach trwalych mozna
zauwazy¢ zdecydowanie wicksze znaczenie firmowej strony internctowej, wlasnie
ze wzgledu na potrzeby informacyjne klientéw przed dokonaniem zakupu. Naj-
wieksze znaczenie strona internetowa ma w dzialalnosci uslugowe;j, gdzie staje sie
czgsto alternatywnym kanalem dostepu do uslug, a wigc w zdecydowany sposob
zwigksza dostepnos¢ do nich 1 uzytecznos¢ mlodych klientdéw. W dobie gospodarki
opartej na innowacjach nalezy oczekiwa¢ wzrostu znaczenia obecnosci firm w In-
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ternecie, ale zawsze zauwazalne beda réznice w znaczeniu tego medium dla produ-
centdw z poszczegodlnych branz.

THE IMPORTANCE OF WEBSITE IN COMMUNICATION
WITH YOUNG CONSUMERS

Summary

The modern economy uses in a wide range modern communication tools. You can come up
with the opinion that if the company does not have its own page in the internet, it does not actual-
ly exist. The aim of the authors was to show the real role of website in communicating with young
customers. The paper also presents the essential elements that such a page should include to fulfill
its role in marketing communication.



