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Streszczenie

Wspdlczesne przedsigbiorstwa dla wsparcia badz rozszerzenia swojej dziatalnosci coraz po-
wszechniej uzywaja Internetu. Ponad 65% polskich przedsigbiorstw deklaruje posiadanie wlasnej
strony internetowej!. Nie wystarczy jednak tylko mieé strong WWW, samo bycie w Internecie,
7eby zaznaczy¢ swa obecnos¢ w wirtualnej przestrzeni, to zbyt malo. Witryna internetowa jest
niezmiernie waznym tacznikiem pomiedzy przedsigbiorstwem a klientem. Dobra strona wspoma-
ga komunikacje na linii przedsigbiorstwo—klient, uzupelnia proces obslugi klienta, pomaga obni-
7a¢ koszty, wspiera tradycyjng dzialalnos¢ przedsigbiorstwa oraz ulatwia realizacj¢ réznych pro-
cesow. Wiele korporacyjnych witryn po prostu jest” w sieci, jednakze trudno stwierdzi¢ po co,
poniewaz strony te nie realizuja zadnych celow marketingowych albo realizujg ich niewiele. Jest
to powazny blad korporacji, poniewaz potencjal witryn WWW nie jest nalezycie wykorzystywa-
ny. W artykule zaprezentowano, jak na stronach internetowych realizowac cele marketingowe
i tym samym podnosi¢ ich warto$¢ marketingowa.

Wprowadzenie

Powszechnie wiadomo, Ze Internet i witryny internetowe mogg wspierac
dzialalno$¢ przedsigbiorstwa w nastgpujacych obszarach®:

— promowanie towarow oraz ustug,

— rozpowszechnianie informacji o ofercie,

— sprzedaz towarow w nowym kanale dystrybucji (rynek wirtualny),

— skrocenie i zarzadzanie procesem wprowadzania produktéw na rynek,

— udoskonalanie obslugi klienta (przed- i posprzedazna),

'Spoleczenstwo informacyjne w Polsce. Wyniki badan statystycznych z lat 2006-2010, GUS,
www.stat.gov.pl/gus/5840_ 4293 PLK HTML.htm [20.02.2011], s.33.

1 1. Wielki, Elektroniczny marketing poprzez Internet, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa
—Wroclaw, 2000, s. 83-85; R. Kruk, E-strategia, w: Internet w firmie — firma w Internecie, War-
szawa, 2001, s. 122-123, E. Frackiewicz, Marketing internetowy, Wyd. Naukowe PWN, War-
szawa, 2006, s. 34.


http://www.stat.gov.pl/gus/5840_4293_PLK_HTML.htm
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pozyskiwanie nowych klientow,

zwigkszenie efektywnosci w kontaktach z klientami 1 partnerami bizne-
sowymi,

zmnigjszanie kosztéw dzialalnosci poprzez automatyzacjg procesow,
budowanie relacji z klientami,

budowanie pozytywnego wizerunku przedsigbiorstwa oraz marki towa-
row 1 ustug,

pozyskiwanie cennych informacji z badan marketingowych realizowa-
nych online,

eksperymentowanie z nowymi strukturami organizacyjnymi,
wprowadzanie nowych modeli biznesowych.

Im wigcej wymienionych powyzej dzialan jest realizowanych za posrednic-

twem komercyjnej witryny internetowe], tym wigksza jej wartos¢ marketingo-

wa.

Typy komercyjnych witryn internetowych

Istnieje wiele rodzajow witryn internetowych. Biorac pod uwage tylko
aspekty marketingowe, mozna przedstawi¢ kilka klasyfikacji. D.C. Arnott

i S. Bridgewater definiuja trzy rodzaje witryn w oparciu o funkcje marketingo-

3
WwWC

a)

b)

c)

witryny informacyjne — oparte o jednokierunkowa komunikacj¢ na linii
przedsigbiorstwo—klient,

witryny wspierajace — ulatwiajace budowanie relacji przedsigbiorstwa
z klientami,

witryny transakcyjne — umozliwiajace zawieranie transakcji i komplek-
sowg wymiang informacji.

Kolejna klasyfikacja bazuje na zasadniczej orientacji witryn oraz pewnych
ich cechach zwigzanych z tworzeniem bliskich i1 dlugofalowych relacji z klien-

tami. Mozna tu wyrdznié kolejne cztery typy witryn™:

1. Witryny zorientowane wewnetrznie — stworzone z biznesowego punktu

widzenia. Strona glowna prezentuje typowe funkcje i1 osiagnigeia przedsig-

biorstwa oraz firmowe logo, zdjg¢cia siedziby firmy oraz referencje zadowo-
lonych klientéw. Brak za to koncentracji na produktach. Witryny tego typu
nie zachgcaja odwiedzajacych do zaangazowania.

3D.C. Amott, S. Bridgewater, Internet. Interaction and Implications From Marketing, ,Mar-
keting Intelligence & Planning™ 2002, Vol. 20, No. 2, s. 91.
* Types of Web Sites, www.businesstown.com/internet/basic-types.asp.


http://www.businesstown.com/internet/basic-types.asp
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2. Witryny zorientowane informacyjnie — dostarczaja informacji nie tylko
o firmie, ale takze o jej towarach lub uslugach. Funkcjonuja jak elektro-
niczne broszury, foldery. Wystepuja tu elementy sluzace dwukierunkowe;j
wymianie informacji pomigdzy przedsigbiorstwem a klientami.

3. Witryny zorientowane transakcyjnie — stworzone do zawierania transakcji
kupna-sprzedazy. Witryny te posiadaja elementy podkreslajace pilnosc
oferty, nawolujace do klienta hastem , kup teraz” i kuszace zwlaszcza atrak-
cyjna ceng towarow.

4. Witryny zorientowane na tworzenie relacji — ukierunkowane na budowanie
dlugoterminowego dialogu z odwiedzajacymi witryng i pozyskiwanie lojal-
nosci klientow.

Biorac za$ pod uwage aspekty komunikacyjne witryn, wyrdznia si¢ nastg-

pujace ich typy’:

a) witryny firmowe — bgdace osig marketingowej komunikacji; realizuja
wigkszo$¢ zadan zwiazanych z promocja; stanowia wigce] niz wizy-
towke przedsigbiorstwa, gdyz umozliwiaja takze nawigzanie dialogu
z klientami,

b) witryny produktowe — koncentrujg si¢ na prezentacji pojedynczego pro-
duktu albo jednej kategorii produktowej z oferty przedsigbiorstwa; ad-
res domenowy jest powiazany z nazwa produktu; zawarto$¢ witryny
w ograniczony sposob przedstawia wybrane obszary dzialalnosci przed-
sigbiorstwa lub tylko czg$¢ oferty” bardziej zaawansowane witryny
umozIliwiaja takze zakup online; produkt reklamowany jest w interne-
cie, organizowana jest promocja uzupelniajaca oraz konkursy dla klien-
tow.

¢) witryny eksperckie — stuza budowaniu pozytywnego wizerunku firmy;
w waskim zakresie komunikuja markg produktu, raczej dostarczaja uzy-
tecznych informacji, wiedzy — witryny te stanowia edukacyjng platfor-
mg, prezentujaca nie produkt, lecz metody rozwigzywania pewnych
problemoéw z jego Zyciem; zawieraja glownie informacje zwiazane z te-
matyka prozdrowotna, zdrowym stylem Zzycia, opicka nad dzie¢mi,
sportem itp.

d) witryny spolecznosciowe — sa odpowiedzig na ogromne zapotrzebowa-
nie na tresci tworzone w Internecie przez jego uzytkownikow; strony te

> G. Mazurek, Promocja w Internecie — narzedzia, zarzqdzanie, praktyka, Osrodek Doradztwa
1 Doskonalenia Kadr, Gdansk 2008, s. 55-61.
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zawieraja materialy dostarczone przez uzytkownikow, moga funkcjo-
nowac jako blogi.

J. Adamczak przedstawia klasyfikacj¢ witryn internetowych, w ktorej kryte-
rium jest warto$¢ marketingowa witryny. Wyrdznia si¢ w niej nastgpujace ro-
dzaje witryn: wizytowka, folder, serwis, wortal, portal oraz sklep internetowy®.
Ponizej kroétko je scharakteryzowano.

Wizytdéwka to pojedyncza strona prezentujaca tylko podstawowe informacje
o przedsi¢biorstwie, glownie dane adresowe i kontaktowe oraz bardzo krotki
opis profilu dzialalnosci. Wizytowka zwykle nie posiada adresu domenowego,
funkcjonuje obecnie w katalogach firm. Informacje zaprezentowane na tego
typu stronie sa bardzo statyczne, ni¢ posiadaja odnosnikéw do innych stron
w Internecie. Nie sa tu tez uzywane jakiekolwiek interaktywne narzgdzia wspie-
rajace kontakty z klientami, witryna nie jest reklamowana w innych mediach ani
w Internecie, nie dostarcza dochodow ze sprzedazy reklam, stad wartos¢ marke-
tingowa jest bardzo niska.

Folder to prosta strona zawierajaca kilka podstron. Przed wejsciem na stro-
n¢ glowng pojawia si¢ bogata prezentacja multimedialna zwana intro. Cala wi-
tryna jest bardzo kolorowa, informacje maja charakter statyczny — cala uwaga
koncentrowana jest na zawartosci graficznej. Witryna przypomina broszurg
przedsigbiorstwa. Folder ma shuzy¢ zwigkszeniu sprzedazy i jest rozszerzeniem
marketingowych wysitkéw przedsigbiorstwa. Ma dostarcza¢ informacji o firmie
1 jej ofercie potencjalnym klientom i umozliwi¢ im kontakt z przedsigbiorstwem
za posrednictwem e-maila lub telefonu w celu pozyskania dodatkowych infor-
macji’. Zwykle nic sa wykorzystywane inne techniki wspicrania kontaktow
interaktywnych z klientami, czasem zawarte sa jednak listy najczesciej zadawa-
nych pytan (FAQ — frequently asked questions).

Serwis jest bardziej zaawansowanym typem witryny, poza informacjami
o firmie 1 jej ofercie zawiera takze tzw. bazg wiedzy, ktorg stanowig artykutly,
publikacje, aktualnosci oraz zbior porad w obszarze tematycznym dzialalnosci
przedsigbiorstwa. Do przeszukiwania tychze zasobow oraz ulatwienia znalezie-
nia interesujacych dla klientoéw informacji na witrynie jest zaimplementowana
wyszukiwarka. Poza tym funkcjonuje wiele interaktywnych elementéw ulatwia-
jacych szybki kontakt klienta z przedsi¢biorstwem (gotowe formularze kontak-
towe, komunikatory). Mozliwe jest zaimplementowanie na stronie sklepu inter-

® I. Adamczak, Rodzaje stron internetowych, www.e-marketing.pl/artyk/artykd4.php.
7 M. Alexandrou, Five Types of Web Sites, www.mariosalexandrou.com/blog/five-types-of-
web-sites/.


http://www.e-marketing.pl/artyk/artyk44.php
http://www.mariosalexandrou.com/blog/five-types-of-web-sites/
http://www.mariosalexandrou.com/blog/five-types-of-web-sites/
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netowego. Zastosowanie ma takze promocja uzupelniajaca — np. konkursy, kto-
re sluza dodatkowo pozyskiwaniu adresow e-mailowych. Mozliwe jest takze
subskrybowanie newslettera, czyli biuletynu informacyjnego dotyczacego dzia-
lalnosci przedsigbiorstwa oraz jego oferty. Serwisy przynosza takze dochody
z emisji reklam innych podmiotow. Witryna jest promowana takze w innych
mediach. Warto$¢ marketingowa serwisu mozna uznaé¢ za satysfakcjonujaca
dzigki kreowaniu pozytywnego wizerunku i systematycznemu powigkszaniu
liczby uzytkownikow.

Wortal, zwany takze portalem wertykalnym, jest typem witryny dostarcza-
jacym informacji i zasobow dla specyficznego odbiorcy lub w okreslonym sek-
torze biznesu, w wagski, ale glgboki, wyczerpujacy sposéb (wertykalnie czyli
pionowo)®. Funkcjonuje tu bardzo bogata baza wiedzy zawierajaca wiadomosci,
publikacje, artykuly, reportaze, wywiady. Wystgpuje wiele elementow sluza-
cych nawigzaniu interaktywnego kontaktu klienta z przedsigbiorstwem, ale
takze z innymi uzytkownikami poprzez blogi, dyskusje online, fora tematyczne
z moderatorami itp. Uwaga jest koncentrowana na zawartosci merytorycznej,
oprawa graficzna odgrywa drugoplanowa rolg. Strona jest bardzo dynamiczna,
czgsto aktualizowana. Czasem wortale sgq powiazane ze sklepami internetowy-
mi. Powierzchnia reklamowa w wortalach jest bardzo cenna. Wartos¢ marketin-
gowa jest wysoka, zwlaszcza w relacji do portalu horyzontalnego, ze wzgledu
na merytoryczng koncentracj¢ uwagi.

Portal, nazywany tez portalem horyzontalnym, jest typem witryny dostar-
czajacym informacji i zasobow o bardzo szerokiej tematyce, ale raczej w sposéb
plytki (horyzontalny czyli poziomy).” Portal sklada si¢ z wielu tematycznych
serwisow lub nawet wortali, zawartos¢ jest bardzo dynamiczna, aktualizowana
nawet co kilka minut. Baza wiedzy jest ogromna, dlatego do jej przeszukiwania
sg zainstalowane zaawansowane mechanizmy wyszukujace 1 indeksujace. Ele-
menty graficzne nie maja duzego znaczenia, w przeciwienstwie do zawartosci
merytorycznej. Zastosowanych jest wiele elementow sluzacych kontaktowi
interaktywnemu uzytkownikow — oferowane sa konta pocztowe, przestrzen na
wlasng strong www, wiele chat-rooméw, listy dyskusyjne, fora, stosowane sa
systemy personalizacji, zréznicowane komponenty rozrywkowe. Celem nad-
rzgdnym portalu jest sprzedaz cennej powierzchni reklamowej 1 kooperacja
z internetowym pasazem handlowym. Wartos¢ marketingowa portalu jest wy-

& A. Charlesworth, Key concepts in e-commerce, Palgrave Key Concepts, 2007, s. 283.
* Ibidem, s. 283.
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soka ze wzglgdu na ogromng liczbg wizyt na stronie 1 mozliwos¢ celowania z
przekazem reklamowym do szerokiego audytorium.

Sklep internetowy to specyficzny typ witryny o zlozonej architekturze oraz
z wykorzystaniem zaawansowanej technologii. Strona tego typu jest bardzo
przejrzysta, grafika jest oszczgdna, ale zawartos¢ merytoryczna takze nie od-
grywa duzej roli. Zasadniczym elementem sklepoéw internetowych jest system
do skladania zaméwien online. Funkcjonuje tu koszyk zakupowy, do ktérego
wkladane sa zamawiane produkty. Zaimplementowane sa specjalne narzgdzia,
takie jak konfigurator zaméwienia lub porownywarki, by ulatwi¢ klientowi
znalezienie odpowiedniego produktu. Mozliwe jest takze dokonanie platnosci
online. Klienci maja wiele mozliwosci skontaktowania si¢ z dzialem obstugi
— od maila, poprzez rozbudowane formularze do wypelienia, az po komunika-
cj¢ online na zywo za posrednictwem komunikatorow glosowych lub teksto-
wych czy chatow itp. Wartos¢ marketingowa sklepu internetowego jest bardzo
wysoka ze wzgledu na rozbudowane mechanizmy personalizacji wykorzysty-
wane w promocji oraz mozliwo$¢ monitorowania $ciezki, po jakiej w sklepie
wirtualnym poruszal si¢ klient.

Jak wida¢ z powyzszych klasyfikacji, z uwagi na aspekty marketingowe
mozna wyrdzni¢ wiele rodzajow witryn internetowych, jednak o wartosci mar-
ketingowej stron internetowych $wiadczy nie tyle sam typ witryny, ale w szcze-
g06lnosci to, jakim celom marketingowym jest ona podporzadkowana, a ktore sa
realizowane za posrednictwem uzytych na stronie narzgdzi 1 elementow.

Cele marketingowe oraz narzedzia i elementy uzyte na stronie internetowej
sluzgce do ich realizacji

Wspolczesnie Internet jest nicodlacznym medium takze w gospodarowaniu,
gdzie pelni¢ moze nastgpujace funkcje: informacyjne, komunikacyjne, marke-
tingowe, handlowe oraz sluzace wspicraniu zarzadzania'’.

Marketingowe funkcje Internetu dzigki witrynom oraz poczcie elektronicz-
nej umozliwiajg przedsigbiorstwom zaprezentowanie siebie 1 swoich produktow
lub uslug. Komercyjna witryna internetowa pozawala dostarczy¢ informacji
szerokiemu audytorium klientéw bez ponoszenia kosztow druku i dystrybucji
folderéw, prospektow czy broszur. Posiadanie komercyjnej witryny daje przed-
sigbiorstwu nastgpujace korzysci':

O E. Rahnefeld, Internet w kreowaniu przedsiebiorczosci studentéw, hitp://konfe

rencja.21.edu.pl/publikacje/4/3/492 pdf.
" Tbidem.
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a) hipertekstowos¢, czyli latwe przechodzenie pomigdzy réznymi doku-

mentami badz czgsciami dokumentow,

b) mozliwos¢ obstugi wielu klientéw jednoczesnie,

¢) indywidualizacj¢, czyli dopasowanie zawartosci poszczegdlnych stron

do wymagan, preferencji i potrzeb danego klienta,

d) mozliwo$¢ aktualizowania informacji na biezaco,

¢) publikowanie informacji z dowolng szczegolowoscia,

f) dostgpnos¢ serwisu przez cala dobg dla klientow z calego $wiata,

g) mozliwos¢ zbierania opinii i uwag klientow o produktach za pomoca

specjalnych formularzy umieszczonych na stronie,

h) gromadzenie informacji o atrakcyjnosci poszczegélnych stron przez li-

czenie wizyt na stronie,

1) mozliwo$¢ integracji z bazg danych (np. aktualna informacja o ilosci

towaru w hurtowni),

1) mozliwos¢ utworzenia internetowego sklepu i oferowania zakupow on-

line.

Witryny internetowe przedsi¢gbiorstw maja takze zasadnicze znaczenie jako
medium reklamowe 1 promocyjne dzigki atrakcyjnym formom przekazywania
informacji (za pomoca opisu, zdj¢¢, dzwigku, animacji czy innych narze¢dzi
multimedialnych).

Marketingowa warto$¢ witryny jest zdeterminowana przez poszczegolne ce-
le, ktére moga by¢ realizowane za posrednictwem strony. Realizacja tychze
celow jest mozliwa dzigki pewnym elementom badz narzgdziom zaimplemen-
towanym na stronie internctowej. Kazdy szczegdl, element uzyty na witrynie
moze by¢ powigzany z wiecej niz jednym celem marketingowym, tak jak poje-
dynczy cel moze by¢ realizowany z uzyciem wielu elementéw i1 narzedzi uzy-
tych na stronie.

Gdyby sprobowaé pogrupowaé cele marketingowe realizowane przez ko-
mercyjne witryny internetowe, mozna zaproponowa¢ nastepujaca klasyfikacje
przedstawiong w tabeli 1.

Podstawowa grupa celow marketingowych sa cele informacyjne. Realizuje
je praktycznie kazda komercyjna strona internetowa. Dzigki witrynie przedsig-
biorstwa kazdy klient powinien mie¢ dostgp do takich informacji, jakie sa mu
niezbgdne. Podstawowym celem w tej grupie jest prezentacja przedsigbiorstwa.
Cel ten jest realizowany, kiedy na witrynie mozna znalez¢ informacje na temat
tego, czym firma si¢ zajmuje, jaki jest jej profil dziatalnosci lub w czym sig
specjalizuje. Cel ten jest realizowany w najprostszy mozliwy sposob — za po-
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moca zwyklego tekstu. Najczesciej dla realizacji tego celu utworzona jest spe-
cjalna podstrona zatytulowana najczgsciej ,,0 nas” czy ,,0 firmie”, na ktorej
mozna znalez¢ informacje, kiedy firma zostala zalozona, przez kogo, gdzie si¢
miesci, ilu zatrudnia pracownikow oraz jaka jest gldéwna domena dziatalnosci.

Tabela 1
Propozycja klasyfikacji celoéw marketingowych realizowanych
przez komercyjne witryny internetowe
Typy celow Przyklady celow
Cele informacyjne —  prezentacja firmy
—  prezentacja oferty produktowej/ustugowej
—  prezentacja oferty cenowej
—  wizualizacja dobra/ushugi
Obsluga klienta i cele komu- | —  szybka obstuga i pozyskiwanie nowych klientow

nikacyjne —  budowanie przywiazania do firmy

—  skierowanie klienta do stacjonarnej sieci obshugi

—  szybka i sprawna komunikacja

—  identyfikacja/personalizacja klienta

—  budowanie lojalnosci klientow

—  pozyskiwanie adreséw e-mailowych (budowa bazy
danych)

—  budowanie spolecznos$ci wirtualnej

Public relations —  budowanie pozytywnego wizerunku

—  kreowanie rozpoznawalnosci marki

—  marketing wirusowy — opinie klientow

Wymiana handlowa —  sprzedaz online
—  promocja
—  marketing uzupelniajacy — konkursy, gry
—  reklama

Wspomagajace zarzadzanie —  badania marketingowe

—  pozyskiwanie pracownikow

—  wspoéludzial w projektowaniu produktow/ustug (indywi-
dualizacja masowa) — zwigkszenie udziatu klienta w re-
alizacji oferty

—  rozwd] nowych produktéw/modyfikacja istniejacych

Zrédto: opracowanie wlasne.

Gdy przedsiebiorstwo zaprezentuje si¢ klientowi, dobrze jest przedstawic
rowniez swoja ofertg. Taki cel jest realizowany przez kolejng podstrong, najczg-
$cie] nazwang ,,towary/ustugi” lub ,oferta”. Znalez¢ tam mozna katalog produk-
tow lub listg ustug. Kazdy produkt powinien by¢ wowczas opisany, moga byc
przedstawione specyfikacje, dokladne charakterystyki, wymiary, parametry,
a takze funkcje lub sposoby uzytkowania. W przypadku ustug moze by¢ przed-
stawiony proces swiadczenia ustugi. Cel zwiazany z prezentacja oferty takze
realizowany jest przy uzyciu tekstu. Czasem, kiedy oferta asortymentowa
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przedsigbiorstwa jest szeroka, pomocne moga by¢ zainstalowane wyszukiwarki
produktéw ulatwiajace znalezienie odpowiedniego produktu lub porownywarki
pokazujace podobienstwa lub réznice migdzy produktami.

Prezentacja towarow 1 ustlug czgsto jest uzupelniana kolejnym celem — pre-
zentacjq oferty cenowej. Poza opisem towarow lub uslug wyswictlane takze sa
ich ceny. Czasem cenniki lub tabele cenowe sa w oddzielnym pliku do pobra-
nia. Nie kazde przedsigbiorstwo jednak ujawnia na stronach internetowych swo-
ja polityke cenowa. Jesli jednak klient chce poznaé ceny, umozliwia mu sig¢
wyslanie do firmy specjalnie przygotowanego formularza kontaktowego z zapy-
taniem o cennik. Innym przydatnym narzg¢dziem powiazanym z powyzszym
celem marketingowym sa specjalne kalkulatory zaimplementowane na stronie.

Kolejny cel marketingowy takze jest dopelnieniem prezentacji towarow
i ustug. Nazywany jest wizualizacja. Jest on realizowany, kiedy na stronie z opi-
sywanymi produktami mozna znalez¢ takze ich zdjecia. Jest to niezmiernie
wazne, zwlaszcza w Internecie, gdzie nie mozna dotknaé produktu fizycznie.
Dobrze jest zatem dokladnie go obejrze¢. Zdjgcia moga pokaza¢ produkt
w réznych ujgciach, z roznych stron. Czgsto zamieszczone sa takze multime-
dialne prezentacje, filmy, ktore dodatkowo prezentujg np. jak uzytkowaé pro-
dukt. Uslugi sa zdecydowanie trudniejsze do wizualizacji ze wzgledu na ich
niematerialno$¢. Jest niemozliwe pokazanie uslugi, ale mozna wizualizowac
migjsce jej $wiadczenia, proces ich realizacji czy osoby je swiadczace. Przykla-
dowo jesli klient poszukuje salonu fryzjerskiego, bedzie bardziej zachgcony do
skorzystania z oferty zakladu, ktory na zdjgciach wyglada czysto, schludnie,
estetycznie 1 elegancko, gdzie wida¢ usmiechnigtych pracownikow i1 zadowolo-
nych klientow.

Opisane powyzej elementy 1 narzgdzia realizujace przedstawione cele mar-
ketingowe pomagaja klientom w procesach poszukiwania informacji o przed-
sigbiorstwie, jego produktach i ustugach oraz w procesie decyzyjnym'>. Jesli
powyzsze cele informacyjne nie sa realizowane na witrynie, klient musi skon-
taktowac si¢ lub uda¢ bezposrednio do przedsigbiorstwa albo punktu dystrybu-
¢ji, jednak uzyskane w ten sposéb informacje moga nie by¢ wyczerpujace lub
satysfakcjonujace. Realizacja tychze celow przez witryng odciaza personel od
dostarczania podstawowych informacji, klienci zas lubig poszukiwa¢ ich samo-
dzielnie.

12 G. Mazurek, Promocja w Internecie..., s. 18.
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Nastepna grupa celéw marketingowych jest istotna w procesie szybkigj
1 efektywnej komunikacji pomi¢dzy przedsigbiorstwem 1 klientem oraz we
wspieraniu procesow obstugi klienta.

Witryna przedsi¢biorstwa moze stuzy¢ szybkiej 1 sprawnej obstudze klienta
oraz pozyskiwaniu klientow. Wowczas latwo zaobserwowac na stronie podzial
oferty dla réznych segmentoéw klientow — np. ,.gospodarstwa domowe, male
1 $rednie firmy, duze przedsigbiorstwa™ albo ,,dla niej i dla niego™ itp. Nowo
odwiedzajacy strong klienci oraz potencjalniec nowi klienci firmy szybko moga
dotrze¢ do oferty przeznaczonej dla nich 1 nie zdaza si¢ zniechgci¢ dlugim po-
szukiwaniem informacji. W takim celu witryny sa takze opracowywane w ob-
cych jezykach — jesli firma liczy na pozyskanie klienta zagranicznego.

Bardzo wazne jest to, by umozliwi¢ szybka komunikacj¢ za posrednictwem
strony internctowej. Realizacj¢ tego celu umozliwia podstrona ,kontakt”. Po-
winny si¢ tam znalez¢ dane adresowe przedsigbiorstwa z numerami telefonow
1 faksow oraz adresami e-mailowymi (z wyszczegolnieniem dzialow firmy lub
poszczegbdlnych osob kontaktowych). Jednak to zbyt malo, aby méwic¢ o szyb-
kim kontakcie — powinien by¢ on mozliwy takze bezposrednio dzigki stronie.
Dlatego na stronie powinny by¢ umieszczone gotowe do wypelnienia i wyslania
formularze kontaktowe. Uzytkownik musi jedynie wybra¢ z rozwijanej listy
adresata badz temat zapytania, wypelni¢ formularz i klikna¢ guzik ,wyslij”.
Mozliwe jest kontaktowanie si¢ z przedsigbiorstwem takze poprzez Internet
z wykorzystaniem glosowych lub tekstowych komunikatoréw np. Skype, ICQ,
Gadu-Gadu itp.

Czasem osobisty kontakt klienta z przedsigbiorstwem jest jednak koniecz-
ny. Witryna moze, realizujac kolejny cel, utatwi¢ skierowanie klienta do stacjo-
narngj sieci dystrybucji. Wowczas na witrynie prezentowany jest dokladny ad-
res firmy, czgsto zaimplementowana jest takze dokladna mapa. Jesli przedsig-
biorstwo jest duze badz posiada wiele punktow obslugi, na witrynic mozna zna-
lez¢ zakladke zatytulowana ,sie¢ sprzedazy”, ,znajdz partnera” czy ,salony”
itp., gdzie klient moze znalez¢ interesujacy go adres. Czasem umieszczone sa
takze wyszukiwarki do znalezienia biura czy sklepu w danym wojewodztwie
czy miescie.

W kontaktach pomig¢dzy przedsigbiorstwem a klientem wazne jest, aby po-
zna¢ klienta i jego potrzeby jak najlepiej. Witryna moze pomoc w identyfikacji i
personalizacji klienta. Cel ten jest realizowany za kazdym razem, kiedy uzyt-
kownik jest proszony o przeslanie za pomoca strony jakichs$ informacji o sobie,
swoich danych osobowych — imig, nazwisko, adres, wiek, wyksztalcenie, za-
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wod, hobby itp. oraz kiedy podaje adres e-mailowy. Informacje te powinny by¢
jednak przekazywane w bezpieczny dla klienta sposob. Potrzebny zatem jest
system, w ktorym klient posiada login i haslo, za pomoca ktorych uzyskuje
dostep do swojego konta czlonkowskiego. Dzigki niemu uzytkownik moze ko-
rzysta¢ z rozszerzonych funkcji witryny — moze np. sprawdzi¢ histori¢ swoich
zamowien. Poza tym klient moze mie¢ mozliwos¢ personalizacji konta czlon-
kowskiego — moze zmieni¢ kolorystyke, uklad graficzny witryny, kolejnosc
wyswietlania informacji itp. Innym symptomem personalizacji sa stosowane
zwroty grzecznosciowe, powitania widoczne dla uzytkownika po zalogowaniu
— np. ,,witaj] Monika”, ,cze$¢ Anna” itp. Klient wowczas moze odczué, ze nie
jest anonimowy dla przedsigbiorstwa. Bardzo cenne w personalizacji jest to, ze
poprzez konto czlonkowskie mozna kierowaé zindywidualizowany przekaz
reklamowy oraz informacje o specjalnej ofercic przygotowane] w oparciu
o zainteresowania lub wczesniejsze zamowienia klienta.

Kiedy witryna oferuje mozliwos$¢ logowania, latwo realizowac kolejny cel
marketingowy — budowanie lojalnosci klientow. Jest wicle modeli programow
lojalnosciowych — np. oparte na korzysciach (bazujace na punktach uzyskiwa-
nych za dokonane zakupy), oparte na relacji (bazujace na budowie trwalej wigzi
emocjonalnej pomigdzy kupujacym i sprzedajacym) oraz otwarte programy
lojalnosciowe (w ktérych uczestniczy wicle podmiotow)”. Powyzszy cel mar-
ketingowy jest realizowany, jesli na stronie mozna znalez¢ opis zasad uczestnic-
twa w programie lojalnosciowym. Kazdy klient po zalogowaniu widzi swoje
konto czlonkowskie, gdzie moze np. sprawdzi¢ saldo punktow za wczesniejsze
zakupy oraz przystugujace za nie profity.

Aby nawigzaé, a potem podtrzymac kontakt z klientem dzigki witrynie,
przede wszystkim nalezy mie¢ jego adres e-mailowy. Pozyskiwanie ich jest
takze waznym celem marketingowym z uwagi na mozliwos¢ tworzenia wlasnej
bazy kontaktéw, przydatnej za kazdym razem, kiedy firma chce wyslac jakis
przekaz reklamowy uzytkownikom. Pozyskiwanie adresow odbywa si¢, kiedy
klient zaklada konto czlonkowskie, poprzez specjalne formularze do subskryp-
¢ji newsletterow (jest to bardzo wazne narzgdzie marketingowe sluzace regular-
nemu wysylaniu uzytkownikom informacji o dzialaniach przedsi¢gbiorstwa,
akcjach promocyjnych czy zmianach w ofercie). Przy okazji pozyskiwania ad-
resow przedsigbiorstwo moze powigkszy¢ rzeszg potencjalnych klientow. Zdo-
bywanie ich adreséw e-mailowych odbywa si¢ za pomoca tzw. okienek ,,polec

13 Ibidem, s. 83.
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znajomemu”. Sa to specjalne formularze, w ktorych uzytkownik moze wpisac
adres osoby, ktorej chee zarckomendowaé witryng lub ofertg firmy.

Internet jako medium umozliwia tworzenie spolecznosci wirtualnych — jest
to takze mozliwe dzigki komercyjnej witrynie. Na witrynie skierowanej do spe-
cyficznego odbiorcy mozna stworzy¢ platforme sluzaca wymianie opinii 1 in-
formacji przez klientow, uzytkownikéow produktéw/ustug danej firmy lub po-
migdzy uzytkownikami a przedsigbiorstwem. Elementami pozwalajacymi reali-
zowaé ten cel sa fora i listy dyskusyjne, blogi, gdzie mozliwa jest wymiana
doswiadczen. Witryna powinna takze jednoczy¢ uzytkownikdéw, pomagaé im
si¢ zrzeszaé, spotykaé, wymienia¢ informacjami takze poza siecia *.

Poza zaprezentowanymi dotad celami marketingowymi witryna powinna
realizowa¢ takze te zwigzane z public relations. Przede wszystkim witryna mo-
ze by¢ wykorzystana do budowania pozytywnego wizerunku firmy. Mozna
wowczas publikowac na stronie informacje, ktore wspieraja przedsigbiorstwo
1 pokazuja je w dobrym swietle — mogg by¢ one pogrupowane w rézne sekcje
np. dla klientéw, medidow czy inwestorow. Informacje moga by¢ urozmaicone
multimediami. Zamieszczane sa komunikaty o osiggnigtych przez przedsigbior-
stwo nagrodach, odznaczeniach, dyplomach, certyfikatach — prezentowane sa
jednoczesnie ich zdj¢cia. Publikuje si¢ takze listy referencji. Informacje te maja
potwierdzi¢ jakos¢, kompetencje, profesjonalizm oraz rzetelnos¢ firmy. Na
stronic mozna takze znalez¢é komunikaty o tym, w jakich spolecznych badz
charytatywnych akcjach wziglo udzial przedsigbiorstwo, czego bylo sponsorem
czy fundatorem itp. Ma to za zadanie pokazac spoleczne zaangazowanie i altru-
izm przedsigbiorstwa. Czasem (zwlaszcza jesli przedsigbiorstwo jako spolka
jest notowane na gieldzie papieréw wartosciowych) mozliwe jest znalezienie
finansowych raportow, dokumentujacych kondycj¢ finansowa firmy. W dziala-
niach z zakresu public relations moga by¢ takze wykorzystywane newslettery.
Powyzsze zabiegi moga znaczaco pomaga¢ w budowaniu pozytywnego wize-
runku przedsigbiorstwa, jeszcze inne dzialania z zakresu internetowego PR
przedstawiono na rysunku 1.

4 G. Mazurek, Promocja w Internecie..., s. 19.
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Komunikowanie si¢ z klientem: Komunikowanie si¢ z pracownikami
— emitowanie tresci w sieci, i partnerami biznesowymi:
— firmowanie i promowanie tresci, — budowa i utrzymywanie platform
— komunikowanie symetryczne, intranetowej 1 ekstranetowe;.
— wywolywanie zaangazowania.

Serwisy WWW:

— budowa serwisdéw korporacyj-
nych, produktowych oraz zwia-

zanych z akcjami PR.
Media relations: Zarzadzanie kryzysem:
— przygotowanie i dystrybucja mate- | — monitorowanie opinii i wypowie-
rialow dla mediow, dzi w sieci,
— realizacja i prowadzenie wirtual- — szybkie reagowanie bezposrednie,
nych biur prasowych. — procedury analizowania i rozwia-
zywania problemow.

Rys. 1. Obszary internetowego public relations

Zrodlo: G. Mazurek, Promocja w Internecie. Narzedzia, zarzqdzanie, praktyka, Osrodek Doradz-
twa 1 Doskonalenia Kadr, Gdansk 2008, s. 97.

Dzigki witrynie mozna takze kreowac rozpoznawalnos¢ marki. Cel jest re-
alizowany, kiedy na kazdej stronie serwisu internetowego uzywane sg charakte-
rystyczne kolory (firmowe), symbole czy elementy graficzne (logo). Wszystko
po to, by elementy te zapadly w pamigé uzytkownika witryny, by poéznicj
wzbudzaly skojarzenia z firma. Pod$wiadomie klient zapamigtuje takie elemen-
ty 1 wsréd innych nieznanych marek prawdopodobnie rozpozna logo danej fir-
my 1 moze wybrac jej produkt, gdyz jako jedyny bgdzie znany, rozpoznawalny
1 wzbudzajacy zaufanie.

Nastgpna grupa celow marketingowych jest zwiazana z wymiang handlowa
1 innymi zrodlami pozyskiwania dochodow. Dzigki witrynie mozliwa jest
sprzedaz online za posrednictwem sklepu internetowego, zaimplementowanego
na stronie. Dziala wowczas specjalny mechanizm umozliwiajacy skladanie za-
moéwien w siect, czyli wirtualny koszyk zakupowy. Mozliwe sa rowniez platno-
$ci w sieci. Sprzedaz z wykorzystaniem witryny mozliwa jest takze w mniej-
szym wymiarze, jesli nic ma typowego sklepu internetowego, ale ze strony
przedsigbiorstwa mozna wysla¢ specjalny formularz z zamowieniem.

Witryna internetowa moze stanowi¢ cenny przekaznik kampanii promocyj-
nych przedsigbiorstwa. Moze to by¢ np. promocja firmy, promocja marki albo
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produktu lub promocja cenowa. By poinformowac szersze audytorium o prowa-
dzonych akcjach promocyjnych, przygotowuje si¢ np. specjalng zakladkg zaty-
tulowana , promocje” lub robi si¢ to za posrednictwem banneréw czy innych
elementow uzytych na stronie glownej. Wszystko po to, by zwigkszy¢ sprzedaz.
O promocjach mozna takze poinformowac za posrednictwem newsletterow.

By zwigksza¢ sprzedaz, stosuje si¢ rowniez promocj¢ uzupelniajaca. Na
stroni¢ prezentuje si¢ wowczas informacje o obnizkach, rabatach, czyms, co
klient moze otrzyma¢ za darmo itp. lub w specjalnych plikach do pobrania
umieszcza si¢ kupony albo darmowe probki (np. darmowe oprogramowanie do
przetestowania na tydzien). W zwiazku z realizacja tegoz celu na stronie moga
takze wystgpowac informacje o loteriach, konkursach, grach online (w ktorych
mozna plasowac produkt) lub inne komponenty, takie jak tapety i wygaszacze
ckranu do pobrania, sieciowe gadzety, kartki internctowe do wyslania itp.,
w ktérych mozna umiesci¢ np. logo firmy, by dodatkowo kreowac jego rozpo-
znawalnos$¢. Wszystkie te elementy pomagaja budowac przywigzanie uzytkow-
nika do firmy, sprzyjaja tez budowie relacji z klientami, ktorych w przyszlosci
mozna przeksztalci¢c w klientow lojalnych. Wszelkie komponenty rozrywkowe
ulatwiaja takze budowanie lojalnosci wobec samego serwisu internetowego.

Strony korporacji moga takze by¢ wykorzystywane do wspierania kampanii
reklamowych. Niektére reklamy lub specjalnie przygotowane na potrzeby In-
ternetu spoty reklamowe moga by¢ umieszczone na witrynie, by rozszerzac
zasigg oddzialywania kampanii reklamowe;.

Jest takze mozliwe znalezienie na stronie firmowej reklamy innego przed-
sigbiorstwa. Jest to oznaka wystgpowania kolejnego celu marketingowego
— sprzedazy powierzchni reklamowej. Dla przedsi¢gbiorstwa wyswietlenia te sa
zrédlem ponadprzecig¢tnych dochodow.

Ostatnig grupe celow marketingowych stanowia te, ktére mozna okreslic
jako wspomagajace zarzadzanie. Dzigki witrynie mozna m.in. przeprowadzac
badania marketingowe — w tatwy, szybki i tani sposoéb mozliwe jest pozyskanie
opinii od klientéow z wykorzystaniem réznych sond, kwestionariuszy ankieto-
wych czy sondazy. Wsrod badan marketingowych z wykorzystaniem witryn
komercyjnych mozna wyrézni¢: badania skupione wokoél strony internetowej
1 wokol uzytkownikow, jakosciowe i ilosciowe, badania efektywnosci kampanii
reklamowych oraz badania kwestionariuszowe'”. Kwestionariusze moga by¢
zaimplementowane bezposrednio na stronie internetowej przedsigbiorstwa,

5. D. Kaznowski, Nowy marketing w Internecie, Difin, Warszawa 2007, s. 104-108.
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w dowolnym jej miejscu lub tez moga si¢ pojawia¢ w tzw. okienku pop-up wy-
skakujacym ponad przegladana witrynag.

Witryna przedsigbiorstwa daje klientom mozliwos¢ uczestnictwa w projek-
towaniu produktow. Cel ten jest zwigzany Scisle z tzw. masowa indywidualiza-
cja, polegajaca na tym, ze klient z bogatej, szerokiej oferty pojedynczych kom-
ponentéw (oferta masowa) moze wybra¢ dowolne, zgodnie ze swoimi preferen-
cjami 1 uzyska¢ produkt koncowy dopasowany do swoich potrzeb (zindywidu-
alizowany). Wéwczas na witrynie powinny by¢ zaimplementowane tzw. konfi-
guratory oferty, ktore umozliwiaja wybra¢ skladowe oferty pasujace do siebie
1 skladajace si¢ ostatecznie na gotowy produkt. Dzieje si¢ tak np. w interneto-
wych sklepach komputerowych, gdzie za pomoca konfiguratora uzytkownik
wybiera procesor, pamig¢, kartg graficzna, monitor oraz inny osprzgt — calosc
zlozy si¢ na zindywidualizowany zestaw komputerowy, stworzony zgodnie
z potrzebami i preferencjami uzytkownika. Dodatkowo klient ma poczucie, ze
rzeczywiscie uczestniczy w projektowaniu (jest projektantem), a jego produkt
bedzie si¢ odroznial od innych. Dla klienta jest to zrédlem czerpania satysfakeji
oraz poczucia wyboru unikalnej oferty.

Ponadto witryna umozliwia czasem klientom uczestnictwo w modyfikowa-
niu 1 udoskonalaniu produktéw lub uslug juz istniejacych. Do tego celu wyko-
rzystuje si¢ fora dyskusyjne czy czaty, gdzie klienci wymieniaja si¢ opiniami
migdzy soba lub daje si¢ uzytkownikom mozliwos¢ pozostawienia opinii o pro-
dukcie/ustudze dzigki specjalnym formularzom. Przedsigbiorstwo sledzac te
wpisy, uzyskuje informacje, co moze zmieni¢ w swej ofercie, jak ja doskonali¢,
modyfikowaé, by uzyska¢ wigksze zadowolenie klientow. Dodatkowo opinie
w ten sposob wyrazane sa tez dopelnieniem celéw zwiazanych z public rela-
tions. Opinie wyrazone przez jednych klientéw moga by¢ uzyteczne dla innych
— w ten sposob wizerunek firmy 1 jej produktow moze si¢ szybko rozprzestrze-
nia¢ w sieci na zasadzie marketingu wirusowego.

Poza omoéwionymi powyzej celami zwigzanymi z zarzadzaniem towarami
czy tez ustugami oraz rozwojem firmy, witryna moze takze pomaga¢ w pozy-
skiwaniu personclu. Wowczas funkcjonuje dodatkowa podstrona, ktéra moze
by¢ zatytulowana praca” czy ,kariera”, gdzie zamieszczane sa ogloszenia
o wolnych etatach, opisany jest proces rekrutacji oraz wymagania stawiane
potencjalnym pracownikom. Zdarza si¢, ze przedsigbiorstwo nie zamieszcza juz
tradycyjnych ogloszen o wakatach w prasie czy internetowych serwisach pracy.
Zeby znalez¢ ogloszenie o pracy, trzeba znaé strone firmy, w ten sposob jest
ono skicrowane do znacznie wezszej grupy odbiorcow — przedsigbiorstwo
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w niewymuszony sposob szuka pracownika, tu poszukujacy pracy musi wyka-
za¢ wigkszy wysilek, by do ogloszenia dotrze¢. Firma wowczas ma pewnos¢, ze
kandydat, ktory do nich dotrze, jest bardziej zaangazowany 1 zainteresowany,
mozliwe tez, ze posiada wyzsze kwalifikacje'®.

‘Whioski

Powyzej zaprezentowane przyklady realizacji celéw marketingowych na
komercyjnych witrynach nie sa katalogiem wyczerpanym. Opisane zostaly pod-
stawowe cele, jakim powinna by¢ podporzadkowana internetowa strona przed-
sigbiorstwa, ale z pewnos$cia mozna by zidentyfikowa¢ ich wigcej. Jesli przed-
sigbiorstwo jest w stanie zaprojektowac serwis, ktory zawieralby opisane powy-
zej elementy 1 narzgdzia, informacje 1 materialy w taki sposéb, by nie zapano-
wal w nim chaos, lecz tresci bylyby uzyteczne dla klientow, wowczas jest
prawdopodobne, ze wartos¢ marketingowa takiej strony bgdzie wysoka, a ob-
sluga klienta 1 dzialanie firmy latwigjsze. Z perspektywy klienta poszukiwanie
informacji powinno by¢ nieskomplikowane, intuicyjne, nawigacja latwa, a za-
wartos¢ zrozumiala. Jesli uzytkownik odbierze witryng jako przyjazna i funk-
cjonalna, z pewnoscia bedzie mniej sklonny do jej porzucenia. Jest wowczas
szansa, z¢ zawartos$¢ takze usatysfakcjonuje odwiedzajacego 1 witryna bgdzie
miala okazje wypelni¢ zaprojektowane cele.

Sztuka zatem jest polaczy¢ dzialania pionu marketingowego w przedsie-
biorstwie, ktory zaprojektuje cele dla witryny, natomiast zespol projektantow
(informatykéw) uzywajac odpowiednich narzedzi, weieli je w zycie. Niestety
w praktyce dzialy te nie zawsze wspolpracuja, witryna jest czgsto przygotowana
bardziej sama dla siebie, badz jest wyrazem popisow umiejgtnosci informatycz-
nych projektujacego oraz odzwierciedleniem technologicznych mozliwosci, ale
nickoniecznie musi mie¢ wysoka wartos¢ marketingowa. A wydawaloby sig, ze
przedstawione cele sa oczywistoscig — dlaczego zatem na wielu witrynach tak
trudno je dostrzec, czemu funkcjonuje tak wiele nierentownych witryn, dlacze-
go klienci nie uzyskujg dzigki witrynie satysfakcjonujacych informacji, dlacze-
g0 przedsigbiorstwa nie odczuwaja przy posiadaniu witryny odciazenia dzialu
obslugi? Projektowanie takich nicuzytecznych witryn generuje tylko niepo-
trzebne koszty, stabo zas przeklada si¢ na korzysci dla przedsigbiorstwa i klien-
tow. Nalezy zatem dolozy¢ wszelkich staran, by tworzone witryny byly jak
najbardziej] wartosciowe pod wzgledem marketingowym, wtedy poza wskaza-

16 Ibidem, s. 137.
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nymi korzysciami uzyska si¢ jeszcze jedna — w sieci mniej bgdzie wirtualnych
$mieci w postaci stron internetowych, ktore sa bezuzyteczne.

MARKETING PURPOSES REALIZED BY ENTERPRISE WEBSITE

Summary

In a modern economy it is a necessary to do business not only in a real life but also in a vir-
tual world using the Internet to support or extend the traditional ways of activity. Over 65% of
Polish enterprises declare having a website but today having a website is not enough for a modern
company and good prosperous business. There is no sense in having own website only to mark
the being of a company in the virtual space. Website is a very important intermediary between the
company and a client. Good www service can help in communication, fulfill customer service,
make the costs lower, help the company operate not only online but also in a traditional business,
making part of its processes easier. Many of websites just are being on the Internet but it is very
difficult to say what for they are there, because they are not realizing any or not too many market-
ing purposes. And that is a big mistake for the company, because the potential of www service is
not exploited. In the paper there is presented how to achieve marketing purposes on a company’s
website and due to it exploit its marketing value.



