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Streszczenie

Artykut przedstawia formy dziatan marketingowych prowadzonych w Internecie oraz pro-
blematyke skutecznosci komunikacji marketingowej w sieci. Scharakteryzowane zostaly stoso-
wane na elektronicznym rynku narzedzia przekazu marketingowego. Zaprezentowano Kierunki
rozwoju i aktualne trendy w reklamie internetowej. W pracy poruszony zostat problem jakosci
serwisOw internetowych oraz kryteria jej pomiaru. Przeprowadzone wérdd internautéw badanie
ankietowe i analiza jego wynikow wykazaty poziom skuteczno$¢ réznych form e-marketingu.

Wprowadzenie

M arketing internetowy ma wiele atutéw, ktére zapewniajg przewage nad
tradycyjnymi formami komunikacji z klientem. Najwazniejszym z nich jest
interaktywno$¢, ktéra umozliwia utrzymanie dwustronnych kontaktéw z uzyt-
kownikami sieci. Internet tworzy wirtualng przestrzen, w ktérej klienci moga
utrzymywacé bezpos$rednie kontakty nie tylko ze soba, wymieniajac opinie, in-
formacje i rekomendacje, ale ro6wniez z przedsiebiorstwem. Globalna sie¢ jest
nie tylko dodatkowym kanatem dystrybucji i narzedziem komunikacji z klien-
tami, ale przede wszystkim nieocenionym Zrédtem informacji marketingowych.
Internet zapewnia rodwniez bezposredni i niemal nieograniczony dostep do $cisle
profilowanych segmentéw konsumenckich. Zdefiniowany profil odbiorcow
umozliwia dopasowanie oferty marketingowej pod wzgledem ich preferencji.
Nawigzanie silnych relacji na rynku e-commerce jest mozliwe przede wszyst-
kim w wyselekcjonowanej tematycznie grupie uzytkownikéw. Zindywiduali-
zowany i interaktywny kontakt jest czynnikiem, ktéry wptywa na lojalnos$¢
internetowych konsumentéw. Waznym atutem e-marketingu jest r6wniez jego

globalny zasieg, gdyz komunikacja internetowa nie posiada barier geograficz-
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nych ani czasowych. Dzialania marketingowe w globalnej sieci zapewniaja
szybkie 1 skuteczne dotarcie do konsumentéw niezaleznie od czasu 1 miejsca.
E-marketing dysponuje spektrum skutecznych narzg¢dzi, ktore to umozliwiaja.

Formy reklamy internetowe;j

Reklama internetowa ze wzgledu na formg przekazu i aktywno$¢ potencjal-
nego odbiorcy moze mie¢ dwojaki charakter. Pierwszy rodzaj internetowego
przekazu ma charakter ofensywny, a internauta nie ma wplywu na odbidr ko-
munikatu reklamowego. Stosowane w tego typu komunikacji marketingowej
narzgdzia to: okienka typu pop-up i pop-under, brandmark, top-layer, scrollbut-
ton badz interstitial. Druga grup¢ stanowia nicagresywne formy przekazu re-
klamowego, gdzie decyzj¢ o zapoznaniu si¢ z jego trescia podejmuje sam od-
biorca. Typowe narzgdzia tego typu stosowane w marketingu internetowym to
baner, skyscaper czy watermark. Podstawowe formy reklamy intemetowej zo-
staly przedstawione w tabeli 1.

Tabela 1
Charakterystyka wybranych form reklamy internetowe;j
Forma reklamy
internetowej Charakterystyka
Baner Graficzny element reklamowy w ksztalcie prostokata umieszczany
centralnie w goérnej czesei strony pod winieta
Billboard Forma ponaddwukrotnie wigksza od tradycyjnego banera. Zajmuje

stalag pozycje na gorze strony pod winietg. Moze by¢ publikowany
w calym portalu lub na wybranych stronach i serwisach

Skyscraper Graficzny element reklamowy w formie pionowego banera, umiesz-
czonego na szczycie jednej z bocznych kolumn strony

Baner $rodtekstowy | Graficzny element reklamowy umieszczony w $rodku strony, w wy-
branym serwisie tematycznym

Reklama rozwijana | Forma reklamowa, ktora rozwija si¢ po najechaniu na nig kursorem
przez uzytkownika. 7 wielkosci podstawowej zmienia si¢ na reklame
o znacznie wigkszej powierzchni. Po przesunigciu kursora poza obszar
banera reklama zwija si¢ do poczatkowe] wielkosci

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
Toplayer Animacja w technologii Flash wykorzystujaca ruchome elementy
graficzne w dowolnych konfiguracjach oraz efekty dzwigkowe
Interstitial Pelnoekranowa animacja w technologii Flash, wykorzystujaca takze

efekty dzwigkowe. Reklama ukazuje si¢ zaraz po zaladowaniu strony
lub jeszcze przed jej wyswietleniem. Musi ona zawiera¢ , krzyzyk™ do
zamykania prezentacji

Watermark Forma reklamy bedaca ttem serwisu. Uzytkownicy maja nieprzerwany
kontakt z reklama wystepujaca w tle czytanego tekstu, co gwarantuje
jej wysoka skutecznosé
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Reklama scrollowa- Ruchoma reklama w formacie gif lub jpg, ktéra przesuwa sie wraz

na z przewijaniem w gore i w dot ogladanej strony serwisu. Reklama
pozostaje zawsze widoczna dla odwiedzajgcego serwis, bez wzgledu
na to, w ktérym miejscu na stronie aktualnie sie on znajduje

Scroller Reklama w postaci przewijajgcego sie paska na samym dole okna
przegladarki. Moze zawiera¢ okreslony tekst, elementy graficzne,
animowane, a nawet interaktywne

Link kursor Reklama w postaci niewielkiej formy graficznej, pojawiajacej sie obok
kursora po najechaniu na aktywny link na stronie internetowej
Latajacy kursor Forma reklamy oparta na formacie DHTML. Polega ona na podcze-

pieniu logo lub innej formy graficznej, np. miniatury reklamowanego
produktu, do kursora. W ten sposob obiekt przemieszcza sie zgodnie
z ruchami kursora na stronie

Link sponsorowany  Reklama w wyszukiwarce w postaci linku tekstowego wraz z opisem
emitowana jest w powigzaniu z wybranymi stowami kluczowymi.
Linki sponsorowane wyswietlane sg na jednej z pierwszych pozycji
listy wynikow wyszukiwania

Zr6dio: opracowanie wiasne na podstawie: A. Banach, Reklama internetowa jako element
e-biznesu, ,,E-mentor” 2006, nr 1(13), s. 65-71.

W aznym narzedziem komunikacji marketingowej, umozliwiajagcym bezpo-
Srednie dotarcie do klientdw z przekazem reklamowym, jest ro6wniez poczta
elektroniczna. Jej powszechne zastosowanie jako medium komunikacji z klien-
tem wynika z mozliwos$ci dostarczenia informacji w krétkim czasie, w postaci
dowolnie rozbudowanego przekazu, ktéry moze by¢ réwniez wzbogacony
o tre$ci multimedialne. Poczta elektroniczna jako medium komunikacji marke-
tingowej daje mozliwo$¢ targetowania przekazu i jego personalizacji. Dzieki
temu mozliwa jest bezpos$rednia interakcja z klientem. Zaletg przekazu rekla-
mowego dostarczanego z wykorzystaniem poczty elektronicznej jest bez wat-
pienia niski koszt i duza skuteczno$é, w poréwnaniu np. z reklama banerowa.
Duzym problemem w przypadku wykorzystania poczty elektronicznej jako
kanatu komunikacji marketingowej jest nieche¢ odbiorc6w do pojawiajgcych
sie w coraz wiekszej ilosci niechcianych e-maili reklamowych, ktére bardzo
czesto kojarzone sg ze zwyktym spamem.

Istotnym segmentem marketingu internetowego jest marketing w wyszuki-
warkach, ktéry obejmuje cate spektrum dziatan zwigzanych z promocjg witryn
internetowych w wyszukiwarkach. Mozna wyrézni¢ nastepujace podstawowe
formy marketingu internetowego w wyszukiwarkach: search engine optimiza-
tion, search engine advertising, search network advertising, content network

advertisingl Pierwsza z nich to optymalizacja witryny internetowej, podejmo-

1A. Gasiorkiewicz, Marketing internetowy w wyszukiwarkach jako narzedzie kreacji wartosci
biznesu, w: Komputerowo zintegrowane zarzadzanie, red. R. Knosala, Polskie Towarzystwo
Zarzadzania Produkcja, Opole 2008, t. 1, s. 338-345.
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wana w celu uzyskania jej mozliwie wysokiej pozycji w naturalnych wynikach
wyszukiwania. Dziatania w obszarze search engine advertising opierajg si¢ na
bezposredniej, komercyjnej ofercie wyszukiwarek i powodujg powstanie zobo-
wigzania finansowego wzgledem nich. Search network advertising dziata na
podobnej zasadzie co ptatne wyswietlanie odnos$nikéw do witryn interneto-
wych, z tym Zze sponsorowane odnos$niki pojawiajg sie na stronach wynikow
wyszukiwania witryn partnerskich, stowarzyszonych z wyszukiwarkami inter-
netowymi. Content network advertising okres$la systemy reklamy kontekstow ej,
ktéra zazwyczaj jest oferowana przez wtascicieli wyszukiwarek internetowych.
Skutecznos$¢ reklamy w wyszukiwarkach wynika z jej istoty - forme reklamow g
widzg osoby szukajagce wskazanych fraz kluczowych, czyli osoby faktycznie
zainteresowane tematem. W efekcie znacznie chetniej klikajg w link, a w serwi-
sie docelowym znacznie tatwiej jest je przekona¢ do podjecia oczekiwanej ak-
cji2.

Zgodnie z badaniami przeprowadzonymi przez Internet Advertising Bureau
Polska mozna wyrézni¢ dwa cele korzystania z wyszukiwarek: badawczy i za-
kupowy. W przypadku poszukiwania og6lnych informacji uzytkownicy korzy-
stajg zazwyczaj z naturalnych wynikéw wyszukiwania. Jednakze w przypadku
poszukiwania informacji o konkretnym produkcie wiekszo$§¢ z nich przeglada
sponsorowane wyniki wyszukiwania, a niemal potowa w nie klika i zapoznaje
sie z ofertg reklamodawcy. Wedtug badan firm Kelsey Group i comScore duzg
popularno$ciag cieszg sie zapytania lokalne, ktére stanowig ok. 20% wszystkich
zapytan. Siedmiu na dziesieciu konsumentéw deklaruje, ze uzywa Internetu
podczas zakupu towaréw lub ustug na swoich rynkach lokalnych, a ponad po-
towa wykorzystuje sie¢ zamiast tradycyjnej ksigzki telefonicznej w celu znale-
zienia interesujacych ich ustug. Ponadto 33% z os6b szukajgcych lokalnie chce
dokona¢ zakupu natychmiast i deklaruje, ze najchetniej skontaktuje sie z firmg
telefonicznie. Dlatego tez coraz wiecej matych i $rednich przedsiebiorstw dzia-
tajacych na rynkach lokalnych korzysta z promocji w wyszukiwarkach, ktéra
okazuje sie skuteczng forma e-marketingua3.

W celu podniesienia skutecznos$ci dziatan marketingowych w sieci podej-
mowane sgtakze innowacyjne dziatania takie jak Affiliate M arketing czy Direct
Response Advertising. Istota marketingu afiliacyjnego jest wspodtpraca z ze-

wnetrznymi serwisami internetowymi, ktdre emitujgc reklamy, otrzymujg wy-

2A. Strzelecki, Wykorzystanie platformy Gogle AdWords wprogramie ksztatcenia specjalnosci
biznes elektroniczny, ,,E-mentor” 2009, nr 4(31), s. 80-86.

3Raport Strategiczny IAB Polska Wyszukiwarki i kontekst, ,,Media & Marketing Polska”, maj
2008, dodatek specjalny, s. 56-59, za: A. Strzelecki, Wykorzystanie platformy..., s. 80-86.
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nagrodzenie prowizyjne zalezne od reakcji internautow przez nie wywolanych,
czyli wejscia na strong, podania swoich danych czy zakupu. Taka wspdlpraca
oparta jest na stalej] umowie 1 obejmuje intensywna wymiang informacji, szko-
lenie 1 wsparcie zapewniane partnerom, a takze okresowe promocje. Direct Re-
sponse Advertising pozwala na skierowanie internetowego przekazu reklamo-
wego do scisle profilowanego kregu odbiorcow. Kluczowe znaczenie ma dotar-
cie reklamy do os6b potencjalnie najbardziej sklonnych do wykonania akcji.
Dlatego rzadko stosowane sg kampanie zasiggowe, a zamiast nich stosowane
jest tzw. targetowanie behawioralne, w ktérym adresaci kampanii okreslani sa
w oparciu o realne zachowania w sieci. Dla tego typu kampanii typowe jest
rowniez aktywne zarzadzanie czgstotliwoscia kontaktu. Podstawowym narzg-
dziem jest tutaj capping, czyli ograniczenie liczby wyswietlen reklamy danemu
uzytkownikowi. W polaczeniu z wiedza o efektywnej czgstotliwosci pozwala on
radykalnie poprawi¢ efektywnos¢ finansowa kampanii. Dla Direct Response
Advertising typowa jest prosta forma 1 kreacja. Poniewaz jedynym jej celem jest
doprowadzenie do kliknigcia, a glownym ograniczeniem sa koszty, rzadko spo-
tykane sa wyrafinowane i skomplikowane formy reklamowe”.

Jedna z najpopularniejszych miar skutecznosci reklamy w Internecie jest
wspolczynnik |, klikalnosci” CTR (click though rate). Wspolczynnik CTR okre-
sla stosunck form reklamy |, kliknigtych™ do calkowite]j liczby emisji reklamy.
Wartosci wskaznika najcz¢s$ciej mieszcza si¢ w przedziale od 0 do 10%. Przyj-
muje si¢, ze im wigksza wartos¢ tego wskaznika, tym wigksza skutecznos$¢ da-
nej formy reklamy. Wspolczynnik CTR jest stosowany do wszystkich form
reklamy w Internecie, zardwno graficznych, jak i linkéw sponsorowanych’.

Strona internetowa jako narzedzie e-marketingu

Podstawowym narzgdziem kreowania wizerunku oraz obslugi klientow
w sieci jest profesjonalnie opracowana strona internetowa. Moze ona stymulo-
waé skutecznos$¢ dzialan marketingowych i1 przyczyniaé si¢ do wzrostu zaufa-
nia, jakim klienci darza przedsigbiorstwo. Aby jednak witryna internetowa wy-
pelniala swoje funkcje, musi spelnia¢ okreslone warunki. Przede wszystkim
istotna jest korzystna pozycja serwisu w wyszukiwarkach, wowczas informacja
ma mozliwo$¢ dotarcia do szerokiej rzeszy klientow. Réwnie wazna jest prze-
myslana prezentacja przedsigbiorstwa i jego produktow, ktéra ma na celu
ksztaltowanie pozadanego wizerunku firmy 1 elementow jej wizualnej tozsamo-

4 K. Wisniewska, G. Kurowski, Performance marketing w e-marketingu, ,.E-mentor” 2006, nr
3(15), s. 67-70.
> R. Kozielski, Wskazniki marketingowe, Oficyna Ekonomiczna, Krakéw 2006, s. 311.
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$ci. Witryna internetowa powinna by¢ takze spojnym elementem systemu bu-
dowania lojalnosci klientow i tworzenia relacji®. Serwis internetowy powinien
zapewnia¢ klientom latwy kontakt z pracownikami i odpowiednig obshugg.
Mozna wykorzystywa¢ w tym celu nie tylko poczt¢ elektroniczna, ale réwniez
autorespondery, formularze, moduly skladania zaméwien czy komunikatory
biznesowe. Dostgpne na rynku komunikatory umozliwiaja doskonalenie proce-
sow komunikacji w relacjach przedsigbiorstwo—klient, wykorzystujac w tym
celu mozliwosci, jakie otwiera kanal komunikacji, ktérym jest Internet. Przy-
kladem komunikatora dostgpnego na polskim rynku jest aplikacja Livechat,
ktora dysponuje wicloma rozwigzaniami umozliwiajacymi zaawansowane za-
rzadzanie relacjami z klientami w czasie rzeczywistym przez firmowa strong
internetowq. System dysponuje kilkoma rozwigzaniami, ktére pozwalaja na
doskonalenie komunikacji z klientami. Jednym z nich jest WebCommunicator,
ktory umozliwia prowadzenie rozméw mig¢dzy klientami i pracownikami firmy,
wspolne przegladanie stron www, gromadzenie informacji o zachowaniach
klientoéw, aktywne zapraszanie klientow do rozmowy, przesylanie plikéw oraz
obrazow wideo, przelaczanie klientow do innych operatoréw. Przydatnym roz-
wigzaniem, ktorym dysponuje aplikacja Livechat, jest podpis cyfrowy PKI,
ktory umozliwia autoryzacje klienta oraz natychmiastowe podpisywanie doku-
mentdéw droga elektroniczna. Rozwiazanie to pozwala zrealizowa¢ transakcje za
posrednictwem Internetu w momencie, gdy klient jest zdecydowany na ich za-
warcie. Istotny jest fakt, Zze mozna zastosowaé podpis cyfrowy bez wdrazania
skomplikowanej infrastruktury. System Livechat umozliwia tez integracj¢ sto-
sowanych w nim rozwigzan telekomunikacyjnych z istniejacym w firmie sys-
temem CRM. Dzigki takiemu rozwigzaniu baza informacji o klientach zostaje
wzbogacona o informacje dotyczace ich aktywnosci na firmowej stronie inter-
netowe]. Zastosowane rozwigzania, takie jak rozpoznawanie powracajacych
klientoéw, przedstawienie historii relacji z klientami czy automatyczne zaprasza-
nie do rozmowy z operatorem klientow przebywajacych na stronie www podno-
sza skutecznosci internetowej komunikacji marketingowe;’.

Wiele przedsigbiorstw chcac uatrakcyjni¢ swoje strony, decyduje si¢ na za-
stosowanie w nich zawansowanych form interaktywnych, takich jak: ankiety,
wirtualne sklepy, wyszukiwarki, kalkulatory, formularze czy automatycznie

° A. Benicewicz-Miazga, E-business w Internecie i multimediach, Wyd. Mikom, Warszawa
2003, s. 28.

7. Sitarz, G. Watras, Rozwdj komunikatoréw internetowych, w: Komunikacja gospodarcza.
Studia i materialy, red. A. Matachowski, Wyd. Akademii Ekonomicznej, Wroclaw 2004, s. 149—
150.
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tworzone wykresy. Atrakcyjng dla klientéw forma wzbogacenia witryny inter-
netowe] o dodatkowe tresci jest prowadzenie na wlasnych stronach konkursow
1 badan ankictowych, subskrypcja wydawnictw internetowych, oferowanie na
stroni¢ internetowej programéw do pobrania przez internautdow czy multime-
dialne prezentacje produktow. Zastosowanie tych narzgdzi zalezy od profilu
witryny 1 podnosi jej atrakcyjnos¢. Przedsigbiorstwo, ktére posiada na swoich
stronach takie rozwiazania, musi pamig¢tac o stalej ich aktualizacji oraz nadzo-
rze nad poprawnoscia ich dzialania. Najczgsciej wystgpujacym elementem inte-
raktywnym jest odnosnik umozliwiajacy wyslanie listu do wlasciciela serwisu.
Jednak stosujac takie rozwigzanie, nalezy pamigta¢ o odpowiedniej reakcji pra-
cownikéw firmy na wystang przez klienta korespondencjg. Czesto stosowanym
rozwigzaniem jest umieszczenie pod tekstem odnosnika umozliwiajacego do-
dawanie wlasnych komentarzy. Dzigki takiemu systemowi kazdy klient moze
wyrazi¢ wlasng opini¢ na dany temat oraz pozna¢ opinie innych konsumentow.
Rozwiazanie takie niewatpliwe podnosi atrakcyjnosé serwisu i jest dla klientow
waznym zrédlem informacji. Podobng rolg zwiazang z pozyskaniem 1 wymiang
informacji pelnia grupy dyskusyjne. Zastosowanie takiego rozwiazania wymaga
jednak duzej populamosci serwisu i prezentowanych w nim zagadnien®.

Skuteczna z marketingowego punktu widzenia strona internetowa powinna
charakteryzowac si¢ takimi cechami jak: szybkos¢ ladowania, fatwos¢ obstugi,
wygodna nawigacja, poprawnie dobrana rozdzielczos¢, aktualno$¢ prezentowa-
nych informacji, spojnos¢ z wizerunkiem przedsigbiorstwa, czytelnos¢, posia-
danie miejsca, gdzie potencjalni klienci moga zostawic kontakt lub uwagi i opi-
nie, posiadanie dodatkowych wartosci dla klienta (np. tapety, wygaszacze, po-
rady, cickawostki, dodatkowe informacje) oraz dobre pozycjonowanie strony
w wyszukiwarkach internetowych. Witryna internetowa moze sta¢ si¢ prze-
strzenig dla stworzenia sklepu internetowego. Bardzo waznym, ale i najtrudniej-
szym zadaniem przy tworzeniu sklepu internetowego jest sprawienie, by byl on
dla klientéw wiarygodnym i godnym zaufania micjscem zakupu’.

Wskaznikiem, ktory bada, czy serwis internetowy spelnia oczekiwania in-
ternautow, jest wskaznik lepkosci serwisu. Jest to iloczyn czgstotliwosci odwie-
dzin serwisu i czasu trwania wizyty. To wazny wskaznik skutecznosci serwisu,
ktory obrazuje, ile czasu dany uzytkownik spgdza na jego stronach. Lepkosc
serwisu mozna zdefiniowac jako zdolnos¢ do utrzymania uzytkownika na stro-

8 T. Maciejowski, Narzedzia skutecznej promocji w Internecie, Oficyna Ekonomiczna, Krakoéw
2003, s. 93-97.

® W. Kociak, K. Przeliorz, Jak zalozyé skuteczny i dochodowy sklep internetowy, Wyd. Helion,
Warszawa 2006, s. 19.
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nach witryny internetowej przez jak najdluzszy czas dzigki cickawej 1 unikalnej
zawartosci, spelniajacej oczekiwania internautow. Wyzsze wartosci wskaznika
lepkosci serwisu $wiadcza o jego wigkszej atrakcyjnosci dla internautéw. We-
dlug tej samej formuly jest obliczany wskaznik §liskosci serwisu, ktory jest
przeciwienstwem wskaznika lepkosci. Im mnigjsza jest jego wartos¢, tym lep-
sze sg parametry marketingowe serwisu. Wskaznik §liskosci serwisu powinien
przybiera¢ minimalne wartosci dla takich sekcji czy podstron serwisu, na kté-
rych uzytkownik powinien spgdzac¢ jak najmniej czasu w celu zrealizowania
okreslonej czynnosci. Jezeli celem wizyty na danej stronie internetowej jest
zlozenie zaméwienia 1 dokonanie zakupu, to wskaznik sliskosci serwisu powi-
nien przybiera¢ jak najmniejsze wartosci dla np. sekcji FAQ, formularza skla-
dania skarg i reklamacji, sekcji z informacjami o reklamacjach czy tez podstro-
ny dotyczacej polityki prywatnosci. Juz samo przeznaczenie i istota serwisu
internetowego wskazuje na to, czy powinien on charakteryzowa¢ si¢ lepkoscia,
czy sliskoscia. Serwisy o charakterze informacyjnym i spolecznosciowym maja
na celu przyciagnigcie uwagi internautéw i zachgcenie ich do jak najdluzszego
przebywania na stronach serwisu. W zwigzku z tym powinny charakteryzowac
si¢ maksymalnymi wartosciami wskaznika lepkosci. Natomiast typowe serwisy
e-commerce powinny zapewni¢ sprawne dokonanie czynnosci zakupu, o czym
$wiadcza minimalne wartosci wskaznika sliskosci'”.

Dzialania marketingowe powinny by¢ wigc dostosowane do charakteru
serwisu. Przekaz reklamowy i komunikaty marketingowe powinny trafia¢ do
konsumentéw przede wszystkim poprzez serwisy o charakterze informacyjnym
1 spolecznosciowym. To wlasnie tam powinna si¢ koncentrowa¢ aktywnosc
marketingowa przedsigbiorstw w sieci. Natomiast podstawowa funkcja typo-
wych serwisow e-commerce jest szybka 1 skuteczna procedura realizacji trans-
akcji. Wynika stad, ze sama strona internetowa moze by¢ skutecznym narzg-
dziem marketingowym. Problemem jest natomiast ocena jej jakosci 1 skutecz-
nosci marketingowego oddzialywania na zachowania rynkowe internautow. Juz
na poczatku obecnego stulecia podjeto proby pomiaru postrzegania przez klien-
tow jakosci witryn internetowych. W tym celu wykorzystywano przede wszyst-
kim sze$¢ wymiarow oceny: latwos¢ uzycia, zawartos¢ wyswietlang na stronie,
dokladnos¢ zawartosci strony, szybkos¢ odpowiedzi, estetyke oraz prywatnosc.
Poslugiwano si¢ tez rozszerzong dwunastowymiarowgq skala, zawierajaca takie
parametry jak dopasowanie informacyjne do celu strony, interakcja, wiarygod-
nos¢, czas odpowiedzi, projekt, intuicyjnosc, wyglad, innowacyjnosc, nawiga-

YR Kozielski, Wskazniki marketingowe..., s. 416.
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cja, zintegrowana komunikacja, dostosowanie do procesow biznesowych oraz
zastgpowalnosé''.

Na sposéb postrzegania strony serwisu przez internautéw oraz skutecznosé
jej marketingowego oddzialywania na konsumentéw wplywa wiele cech, takich
jak: niezawodnos¢, bezpieczenstwo, estetyka, projekt strony, funkcjonalnosé
czy zapewnienie prywatnosci. V. Zeithaml, A. Parasuraman i A. Malhotra za-
proponowali siedem wymiaroéw, ktore charakteryzuja jakos¢ serwisu interneto-
wego. Sa nimi efektywnos¢, niezawodnos¢, dotrzymywanie obietnic, prywat-
nos¢, reagowanie, zadoscuczynienie i kontakt. Efektywnos¢ dotyczy latwosci
wejscia na strong 1 wyszukiwania informacji. Niezawodnos¢ obejmuje tech-
niczng stron¢ funkcjonowania witryny, wlasciwy sposéb jej funkcjonowania
oraz dostepnos¢. Dotrzymywanie obietnic odnosi si¢ do zapewnienia deklaro-
wanego funkcjonowania strony oraz jej zawartosci. Prywatnos¢ zwiazana jest
z zapewnieniem ochrony danych osobowych klienta oraz zagwarantowaniem
bezpiecznych metod platnosci. Reagowanie odnosi si¢ do parametréw funkcjo-
nowania serwisu zapewniajacych mozliwie szybka reakcj¢ na zapytania klienta,
udzielanie informacji 1 rozwigzywanie pojawiajacych si¢ problemoéow. Zadosé-
uczynienie nie odnosi si¢ bezposrednio do jakosci serwisu, a dotyczy gwarancji
zwrotu pienigdzy, mozliwosci zwrocenia produktu 1 zwrotu kosztéw jego trans-
portu. Ostatni parametr oceny oznacza natomiast mozliwos¢ szybkiego i sku-
tecznego kontaktu z pracownikiem za posrednictwem strony serwisu oraz tech-
niczng latwos¢ nawiazywania kontaktu'>. Czynniki determinujace skutecznosé
marketingowg stron internetowych sa tez grupowane w cztery kategorie, ktore
obejmuja; niezawodnos¢ serwisu, jego bezpieczenstwo, wlasciwa obstugg klien-
ta za posrednictwem stron serwisu oraz projekt strony. Ta ostatnia kategoria
odnosi si¢ przede wszystkim do estetyki serwisu, latwosci nawigowania, przej-
rzystosci oraz wlasciwe] prezentacji oferty 1 informacji zawartych na stronach
serwisu"’. Systematyke czynnikow determinujacych skutecznosé marketingowa
serwisow internetowych zawarto w tabeli 2.

WA Lotko, Pomiar jakosci ustug www, Studia i Materiaty Polskiego Stowarzyszenia Zarza-
dzania Wiedza 2009, nr 21, s. 39-44.

12V, Zeithaml, A. Parasuraman, A. Malhotra, e-Service Quality: Definition, Dimensions and
Conceptual Model, Marketing Science Institute, Cambridge 2000.

3 S. Kuharana, Managing Service Quality: En Empirical Study on Internet Banking, ,,The TUP
Journal of Marketing Management™” 2009, Vol. 8, No. 3, s. 234-258.
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Tabela 2

Czynniki determinujace pozytywna oceng strony www

Kryterium oceny Charakterystyka
Latwos¢ wejscia na strong
Wriasciwy sposodb funkcjonowania serwisu
Niezawodnos¢ | Dostepnos¢ witryny

serwisu Zapewnienie deklarowanego funkcjonowania strony oraz jej zawartosci
Szybkos¢ ladowania
Dobre pozycjonowanie w wyszukiwarkach internetowych
Ochrona danych osobowych klientow
Bezpieczenstwo | Zagwarantowanie bezpiecznych metod ptatnosci
Szyfrowane polaczenie (protokét SSL)
Indywidualizacja obstugi
Personalizacja oferty
System rekomendacji
Mozliwos¢ kontaktu i sprawna komunikacja z pracownikami
Zastosowanie autorespondera
Obstuga klienta za | Formularz kontaktowy

posrednictwem | Modul skladania zaméwien
serwisu Mozliwos¢ zamieszczania komentarzy i opinii

Mozliwos¢ szybkiego uzyskania aktualnych informacji
Wzbogacenie witryny internetowej o dodatkowe tresci oraz zaawanso-
wane formy interaktywne (np. ankiety, kalkulatory, gry, wyszukiwarki,
automatycznie tworzone wykresy)
Wykorzystanie narzedzi Web 2.0 (np. forum dyskusyjne, blog)
Wygodna nawigacja
Latwos¢ obshugi
Poprawnie dobrana rozdzielczos¢
Funkcjonalno$¢ | Przejrzysta prezentacja oferty

serwisu Prostota obslugi
Latwos¢ wyszukiwania informacji
Estetyka serwisu
Multimedialne prezentacje oferty

7Zrodlo: opracowanie wlasne.

Badania wykazaly pozytywna korelacje pomiedzy satysfakcja wynikajaca
z oceny strony internetowej 1 jakosci oferowanych ustlug a sklonnoscia do zaku-
pu. Udowodniony zostal rowniez zwigzek pomigdzy postrzegang jakoscia ustug
a intencjami zakupu we Internecie'*. Wykazano takze, ze wysokie oceny strony
internetowe] maja wplyw na wielkos¢ marzy sklepoéw online. Usatysfakcjono-
wani klienci, ktdrzy doceniaja wysoka jakos¢ uslug danego serwisu, sa gotowi

"D. Hackman, S. P. Gundergan, P. Wang, K. Daniel, 4 service perspective on modeling inten-
tions of online purchasing, ,Journal of Service Marketing™ 2006, Vol. 20, No. 7, s. 459-470.
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zaplaci¢ wyzsze ceny niz te proponowane przez sprzedawcoOw z nizej oceniang
jakoscig strony internctowe;j .

Posiadanie odpowiednio zaprojektowanej 1 dobrej witryny internetowej jest
dla przedsigbiorstwa dzialajacego w sieci podstawowym warunkiem zaintere-
sowania potencjalnych klientow oraz budowania przyszlych relacji. Strona in-
ternetowa jest pierwszym kontaktem potencjalnego klienta z przedsigbior-
stwem. Czesto od pierwszego wrazenia zalezg dalsze losy lub nawet zaistnienie
relacji. Ten pierwszy kontakt moze zadecydowac o postrzeganiu przedsigbior-
stwa 1 jego oferty oraz determinowac powstanie i charakter relacji przedsigbior-
stwo—klient.

Skuteczno$¢ dzialan marketingowych w Internecie w §wietle badan wlasnych

W celu okreslenia skutecznosci poszczegdlnych form dzialan marketingo-
wych prowadzonych w Intemecie przeprowadzone zostalo badanie ankictowe,
ktore mialo form¢ kwestionariusza. Badanie przeprowadzono w styczniu 2011
roku. Objeto nim stu pigcdziesieciu respondentow. Byly to osoby w wieku od
20 do 27 lat, zarowno kobiety (72%) jak 1 mgzczyzni (28% badanych). Wsréd
respondentéw najliczniejsza grupe stanowily osoby bardzo mlode w wieku 20—
21 lat (86%). Osoby w wicku 22-23 lat stanowily 8% badanych, natomiast oso-
by z przedzialow wiekowych 24-25 oraz 26-27 lat stanowily odpowiednio po
2% badanej grupy.

Wszystkie badane osoby zadeklarowaly, ze regularnie korzystaja z Internetu
1 poczty elektronicznej. Wszyscy badani zadeklarowali tez przynaleznosé 1 ak-
tywne korzystanie przynajmniej z jednego serwisu spolecznosciowego. Niemal
wszyscy (98% respondentow) przyznali tez, ze zwykle poszukuja w sieci in-
formacji na temat produktow, ktére zamierzajg kupic, czy ustug, z ktorych chea
skorzysta¢, a Internet jest miejscem, gdzie sprawdzaja wiarygodnos¢ i1 rzetel-
nos$¢ poszczegdlnych podmiotéw. Nieco mniej 0séb (92%) zadeklarowalo, ze
korzysta z porownywarek cenowych oraz serwiséw, gdzie zamieszczane sa
opinie innych internautow.

Ponad polowa badanych osob (54%) przyznala, ze zamieszczala w Interne-
cie wlasne opinie na temat towaréw czy ustlug. Ankietowani byli tez aktywnymi
uczestnikami wirtualnego rynku, 78% z nich przyznalo, ze dokonuje zakupow
w sklepach internetowych, korzysta z ustug oferowanych w sieci czy dokonuje
rezerwacji za posrednictwem Internetu. Ankietowane osoby charakteryzowal

5 P. Shamdasania, A. Mukherjeeb, N. Malhotrac, Antecedents and consequences of service
quality in consumer evaluation of self-service Internet Technologies, ,,The Service Industries
Journal” 2008, Vol. 28, No. 1, s. 117-138.
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tez duzy stopien zaufania do wirtualnego rynku. Wszyscy respondenci potwier-
dzili, ze pozytywnie postrzegaja Internet jako nowoczesne medium przekazy-
wania, wymiany i pozyskiwania informacji rynkowych. Wigkszos§¢ ankietowa-
nych (88%) potwierdzila, ze ma zaufanie do zakupoéw w sieci, korzystania
z oferowanych tam uslug oraz elektronicznych platnosci. Dla wigkszosci ankie-
towanych 0sob rozne formy marketingu internetowego 1 internetowa reklama to
pozytywnie postrzegane zrodlo informacji rynkowych — zadeklarowalo to 92%
respondentow.

Pozytywne postrzeganie wirtualnej przestrzeni rynku, brak uprzedzen i za-
ufanie do internetowych transakcji oraz aktywne korzystanie z sieci wynikaja
w gléwnej mierze z profilu grupy badawczej, ktéra skladala si¢ z 0s6b mlodych,
otwartych na nowe technologie, dla ktorych Internet jest zrodtem informacji,
rozrywki, forma komunikacji i narzgdziem pracy. Badani definiowali swoja
oceng wybranych narzedzi e-marketingu oraz skutecznosci dzialan marketin-
gowych, okreslajac ja w czterostopniowe] skali jako: wysoka, przecigtng, niska
lub jej brak. Wyniki badania skutecznosci dzialan marketingowych prowadzo-
nych w Intemecie przedstawione zostaly w tabeli 3.

Tabela 3
Skutecznos$¢ dzialan marketingowych w Internecie
Ocena skutecznosci Srednia
Dzialania marketingowe arytmetyczna
w Internecie wysoka | przecigtna | niska | brak | dla wskazan
pozytywnych
Reklama z wykorzystaniem poczty 85 32 21 12 46
elektronicznej
Ofensywne formy reklamy interneto- 39 51 43 17 4433
wej
Nieagresywne formy reklamy interne- 86 43 12 9 47
towej
Reklama w wyszukiwarkach interne- 124 18 5 3 49
towych
Interaktywne formy marketingu 73 46 22 9 47
Funkcjonalny i niezawodny serwis 129 11 8 2 4933
internetowy
Jakos$¢ obstugi klienta za posrednic- 127 15 6 2 4933
twem strony internetowej
Bezpieczenstwo transakcji i korzysta- 131 17 1 1 49,66
nia z serwisu internetowego

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikoéw badan.

Przeprowadzona analiza wykazala, ze najwigksza skutecznoscia w opinii in-
temautéw charakteryzuja si¢ dzialania marketingowe zwiazane z projektem,
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funkcjonowaniem i jakoscig strony internetowe] przedsigbiorstwa. Szczegdlne
znaczenie dla prowadzenia skutecznych dzialan marketingowych ma zapewnie-
nie poczucia bezpieczenstwa transakcji oraz korzystania z serwisu. Skuteczng
formg dotarcia do grupy docelowe] w Internecie jest wlasciwe pozycjonowanie
serwisu 1 reklama w wyszukiwarkach. Do internautéw przemawiajq tez interak-
tywne formy reklamy internetowej. Stosunkowo wysokim poziomem skutecz-
nosci charakteryzuje si¢ reklama wykorzystujaca poczte elektroniczng. Badani
internauci preferuja nicagresywne formy reklamy, gdzie sami mogg zadecydo-
wac o zapoznaniu si¢ z ich trescig. Najmniejsza skutecznoscia oddzialywania na
badanych internautéw charakteryzuja si¢ agresywne formy reklamy w sieci.

Wyniki przeprowadzonych badan swiadcza o duzym stopniu §wiadomosci
oraz aktywnosci internetowych konsumentéw. Sa oni $§wiadomi swojej roli
w ksztaltowaniu internetowego przekazu marketingowego oraz faktu, ze moga
w tym procesie aktywnie uczestniczy¢, bgdac niemal roéwnorz¢dnymi partnera-
mi. Na uwage zashuguje duze znaczenie w skutecznych dzialaniach marketin-
gowych jakosci 1 parametrow strony internetowej, takich jak niezawodnosc,
funkcjonalnos$¢ oraz poczucie bezpieczenstwa w czasie korzystania z serwisu,
zawierania transakcji 1 dokonywania platnosci.

Podsumowanie

Internet oferuje wiele mozliwosci nawigzania kontaktu z potencjalnym
klientem 1 dotarcia do niego z oferta. Wirtualna przestrzen rynkowa i globalna
sie¢ wydaja si¢ mie¢ w tym zakresie znacznie wigksze mozliwosci niz dzialania
marketingowe prowadzone na tradycyjnym rynku. Skutkiem tego jest rozwoj
1 doskonalenie rozmaitych form i narz¢dzi e-marketingu. Szczegdélnie skutecz-
ne, jak pokazaly przeprowadzone badania, wydaja si¢ by¢ innowacyjne 1 inte-
raktywne formy marketingu intermetowego. Pozwalaja one internautom na
wspoltworzenie przekazu marketingowego oraz wspoldecydowanie o jego for-
mie 1 sposobie przekazu tresci. Perspektywy dla marketingu internetowego
opieraja si¢ przede wszystkim na rozwoju tych jego form, ktore wykorzystuja
aktywno$¢ 1 kreatywnos$¢ internautéw, gdyz srodowisko Internetu stanowi
ogromny potencjal dla skutecznych i1 innowacyjnych dzialan marketingowych.
Nie nalezy przy tym zapominac o podstawowych elementach relacji z klientem,
takich jak jako$¢, zaufanie 1 poczucie bezpieczenstwa.
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ASSESSMENT OF MARKETING EFFECTIVENESS IN INTERNET
Summary

The paper contains characteristic of internet marketing communication and the aspects of ef-
fectiveness of marketing communication online. The tools of communication with customers have
been described. Author presents trends concerning Internet advertising and customer’s attitudes to
different tools of Internet marketing. The paper refers to the role of www service quality and
proposes the specification of www service quality measurement. The analysis of survey research
conducted on internet users has shown the effectiveness level of different e-marketing forms.



