Anna Drab-Kurowska

Komunikacja marketingowa w sieci
Internet

Ekonomiczne Problemy Ustug nr 101, 91-101

2012

Artykut zostat opracowany do udostepnienia w internecie przez
Muzeum Historii Polski w ramach prac podejmowanych na rzecz
zapewnienia otwartego, powszechnego i trwatego dostepu do
polskiego dorobku naukowego i kulturalnego. Artykut jest umieszczony
w kolekcji cyfrowej bazhum.muzhp.pl, gromadzacej zawartos¢ polskich
czasopism humanistycznych i spotecznych.

Tekst jest udostepniony do wykorzystania w ramach
dozwolonego uzytku.

Hpe

MUZEUM HISTORII POLSKI



ZESZYTY NAUKOWE UNIWERSYTETU SZCZECINSKIEGO
NR 746 EKONOMICZNE PROBLEMY USLUG NR 101 2012

ANNA DRAB-KUROWSKA
Uniwersytet Szczecinski

KOMUNIKACJA MARKETINGOWA W SIECI INTERNET

‘Wprowadzenie

Rosnaca dynamicznie popularno$¢ internetu sprawila, iz coraz wigksza
liczba firm wykorzystuje go w swojej dziatalnosci marketingowej. Przedsig-
biorstwa upatruja w sieci zrédta nowych szans rynkowych, mimo iz do niedaw-
na przedsigbiorstwa te postrzegaly ten obszar dziatalnosci jedynie jako formge
wsparcia. W dzialalnosci biznesowej mozna wskaza¢ na dwa glowne modele
wykorzystywania internetu. Sg to:

— model informacyjny,

— model transakcyjny.

Nalezy wskazaé, ze sposéb wykorzystania internetu do celéw marketin-
gowych w duzym stopniu zalezy od preferowanego przez organizacje modelu
biznesowego. Organizacja, ktorej blizszy jest model informacyjny, w oczywisty
sposéb wykorzystuje internet gléwnie do celéw promocji prowadzonej przede
wszystkim poprzez wilasne strony WWW. Natomiast organizacje opowiadajace
si¢ za modelem transakcyjnym 1 w zwiazku z tym angazujace si¢ w rézne formy
handlu poprzez internet traktuja elektroniczny marketing w sposéb szerszy
1w zwigzku z tym wykorzystuja go intensywnie;j.

Nalezy podkresli¢, iz internet cechuje si¢ pewnymi, specyficznymi ele-
mentami. Jest to srodowisko o wiele bardziej dynamiczne, silniej interaktywne,
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charakteryzujace si¢ bardzo mocna pozycja klientéw. Marketing prowadzony
w internecie musi r6zni¢ si¢ od dziatan tradycyjnych.

Internet, oferujac wiele zupelie nowych instrumentdw oraz sposobow
dzialania, przyczynit si¢ do powstania marketingu internetowego (e-marketingu,
marketingu online). Marketing online jest prowadzony w ramach interaktyw-
nych ushig sieci komputerowej, elektronicznie laczacej konsumentéw ze sprze-
dawcami.

E-marketing moze shuzy¢ wspieraniu dziatan tradycyjnych, jak rowniez re-
alizacji wylacznie wirtualnych przedsigwzig¢. Dzigki swoim walorom jest nie-
oceniong pomoca w realizacji celéw przedsiebiorstw. Z punktu widzenia marke-
tingu internet:

a) jest srodowiskiem interaktywnym, tj. umozliwia interakcj¢ z kompute-

rem, jak i interakcj¢ spoleczna;

b) pozwala na dwukierunkowy proces komunikacji;

¢) umozliwia tworzenie przekazu skierowanego do indywidualnego od-

biorcy;

d) jest $rodowiskiem hipermedialnym, taczacym ide¢ hipertekstu z za-

wartoscia o charakterze multimedialnym;
e) pozwala na pelna integracje poszczegoélnych instrumentéw marketingu
(np. taczac reklamg¢ z mozliwoscia dokonania bezposredniego zakupu);

f) wymusza od uzytkownika aktywnego poszukiwania informacji, co po-
zwala przedsiebiorstwu latwiej zidentyfikowaé potencjalnych konsu-
mentdw 1 ich potrzeby.

Internet tworzy nowa jako$¢ w procesie komunikowania si¢ z klientem.
Jest medium komunikacyjnym, ktore charakteryzuje si¢ zestawem cech nie-
dostgpnym w istniejacych dotychczas kanalach marketingowych (prasa, radio,
telewizja, narz¢dzia marketingu bezposredniego). Unikalnos¢ t¢ pokazuje opra-
cowana przez Ernst & Young koncepcja MEDIUM, wskazujaca kluczowe ce-
chy internetu w dziataniach marketingowych.

Poszczegolne cechy uzyskuje si¢ poprzez korzystanie z istniejacych narze-
dzi marketingowych. Jednak zaden dotychczasowy kanal komunikacji z klien-
tami nie charakteryzowal si¢ wszystkimi lub przynajmniej wickszoscia tych
cech naraz. Marketing internetowy jest:

1. Masowy — internet jest medium, ktoére nie zna granic geograficznych.
Wystarczy jeden oddzial firmy (witryna WWW), aby obstuzy¢ klienta w do-
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wolnym miejscu. Fakt, iz witryna jest dostgpna bez przerwy, znaczaco uspraw-
nia komunikacj¢ oraz dostepnos¢ informacji.

2. Ekonomiczny, tani — internet jest w wigkszosci wypadkéw medium ta-
nim. Na potrzeby wigkszosci produktéw wystarczy w pierwszym etapie stosun-
kowo nieskomplikowana technicznie witryna. Nie oznacza to jednak, ze moze
to by¢ , plaski”, nieinteraktywny zbiér stron WWW.

3. Bezposredni — internet to medium bez zbg¢dnych posrednikéw. Przykla-
dy internetowych ksiggarni, firm komputerowych czy wielu serwiséw pokazuja,
ze mozna obshigiwac¢ klienta w sposéb bezposredni réwniez na tzw. rynkach
masowych. Fakt, iz internet jest ,,czynny” 24 godziny na dob¢ oraz brak ograni-
czen geograficznych powoduje, iz klient komunikuje si¢ bezposrednio. Nie-
zwykle istotne jest rowniez to, iz dzigki coraz bardziej zaawansowanym techno-
logiom (bazy danych) mozna coraz bardziej indywidualnie traktowaé klientow.
Chyba najbardziej adekwatnym przykladem sa duze ksiggarnie internetowe,
ktore traktuja indywidualnie kazdego z setek tysiecy swoich klientow.

4. Interaktywny — wigckszos¢ dotychczasowych sposobéw komunikacji ma
charakter jednostronny (producent mowi — klient stucha lub nie). Dzigki inter-
netowym rozwiazaniom tworzy si¢ dialog, a kazde klikniecie klienta to jego
glos w rozmowie z producentem. Dzigki temu mozna lepiej ,,obshuzy¢” klienta,
dopasowujac si¢ do jego potrzeb.

5. Ultraszybki — internet jest niezwykle szybkim medium. Wystanie in-
formacji poczta elektroniczna do nawet najbardziej oddalonych klientoéw zajmu-
je niewiele czasu. Sami, korzystajac z poczty elektronicznej, mozemy przeko-
na¢ sig, jak bardzo przyspiesza i ulatwia ona procesy komunikacji. Wykorzy-
stanie tej cechy wymaga jednak statych dziatan zwigzanych z aktualizacja 1 re-
akcja na glosy klientow. Z tej cechy wynika jednak duze zagrozenie — negatyw-
ne informacje czy plotki rozchodza si¢ nadzwyczaj szybko.

6. Mierzalny — internet jest medium anonimowym i mierzalnym. Z jednej
strony klient czuje si¢ jak w ogromnym supermarkecie, gdzie nienagabywany
przez nikogo moze oglada¢, dotykaé, zbiera¢ informacje, wyszukiwac¢ cickawe
oferty. Z drugiej strony, poruszajac si¢ w sieci, zostawia duzo danych o sobie.
Gdy doda si¢ do tego dane, ktére zostawia na witrynie w sposob $swiadomy
(np. wypehiajac krotki kwestionariusz wymagany do stworzenia wlasnego
profilu), marketingowcy otrzymuja sporg ilos¢ informacji.

Do glownych narzedzi informatycznych stosowanych w procesie komuni-
kowania si¢ zalicza si¢: fatwo edytowalne dokumenty elektroniczne, multime-
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dia, sieci komputerowe, ktore pozwalaja na korzystanie z poczty elektronicznej,
wideokonferenciji, stron WWW, grup dyskusyjnych oraz sie¢ internet'.

Internet oddzialuje na wszystkie obszary gospodarki. Przyczynia si¢ do
powstania nowych form dziatania firm (wirtualne organizacje), zmusza trady-
cyjne media do ponownego zdefiniowania swojej dziatalno$ci. Internet to me-
dium, ktére wywiera coraz wigkszy wplyw takze na dzialania w obszarze mar-
ketingu.

Na szczeg6lna uwage zashiguje wykorzystanie internetu w komunikacji
marketingowej, ktora w literaturze przedmiotu jest okreslana jako proces wy-
miany informacji migdzy przedsigbiorstwem a jego otoczeniem, stuzacy reali-
zacji okreslonej strategii marketingowej przez przedsigbiorstwo. W odréznieniu
od promocji, gdzie strumieni informacji ptynie gtéwnie od przedsigbiorstwa do
nabywcy, komunikacja marketingowa zaklada swobodny przeptyw informacji
w obie strony, jest zatem poj¢ciem szerszym od pojgcia promocji w jej klasycz-
nym brzmieniu’.

1. Istota komunikacji marketingowej

W ostatnich latach srodowisko komunikacji marketingowej doswiadczyto
dwoch gtownych zmian:

a) fragmentaryzacji tradycyjnych mediow (pojawienie si¢ telewizji sateli-
tarnej, cyfrowej, kanaléw tematycznych kierowanych do waskiej gru-
py odbiorcow);

b) pojawienia si¢ nowych sposobéw komunikacji (np. product placement,
interaktywne media elektroniczne).

W wyniku tych zmian pojawila si¢ mnogos¢ i réznorodno$¢ dostgpnych
opcji kontaktu z klientami. Oprocz tradycyjnie pojmowanej reklamy pojawita
si¢ reklama interaktywna.

Nalezy podkresli¢, iz zadaniem komunikacji marketingowej jest takie
skonstruowanie przekazu, aby jego odbiorca podjat oczekiwane przez nadawce
dzialania. Wymiana informacji wywoluje u odbiorcy reakcje na komunikat —

' Komunikowanie sie w biznesie, red. H. Mruk, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej

w Poznaniu, Poznan 2002, s. 188.

* Komunikacja marketingowa. Instrumenty i metody, red. B. Szymoniuk, PWE, Warszawa

2006, s. 15.
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mig¢dzy innymi dekodowanie, przyswajanie oraz wartosciowanie. Stosowanie
réznorakich technik perswazji ma na celu wzmocnienie sity nadawanego prze-
kazu. Jednakze maja one szans¢ odnies¢ zamierzony sukces tylko wtedy, gdy
nadawca (juz na etapie projektowania przekazu) uwzgledni cechy psycholo-
giczne, demograficzne, kulturowe, spoleczne oraz ekonomiczne, wlasciwe da-
nemu odbiorcy (danej grupie odbiorcéw)’. Podobnie jest z doborem mediéw,
ktore maja stanowi¢ nosnik spersonalizowanego przekazu.

2. Personalizacja

Ewolucja komunikacji marketingowej i rozwdj mediow, jak juz wczesniej
wskazano, umozliwily zaawansowana personalizacje przekazéw w czasie rze-
czywistym. Personalizacja jest obecnie dominujacym trendem w e-marketingu.
Internet oferuje wiele efektywnych form indywidualizacji przekazéw i produk-
téw, co moze pomoc przedsigbiorstwu sta¢ si¢ bardziej konkurencyjnym. Moz-
liwosci, jakie daje internet, umozliwiaja coraz lepsza komunikacj¢ z klientami
oraz pozwalaja na szybsze reagowanie na zmiany w ich zachowaniach.

Dzigki wykorzystaniu narzg¢dzi, ktére oferuje internet, mozliwe jest stwo-
rzenie wrazenia osobistej bliskosci z zainteresowanym udzialem w do$wiadcze-
niach oferowanych przez firmg¢ oraz jej produkty. Jednak przede wszystkim
internet jest nieograniczona platforma kontaktu oséb, ktére w nim przebywaja.
Bariery znikaja i obecnie kazdy mozne kontaktowac si¢ z kazdym za jego po-
$rednictwem. Dla firm kluczowy powinien by¢ udzial w procesie komunikacji,
ktory zachodzi migdzy uzytkownikami sieci. Bez tego bgda skazane na to, ze
opinia o nich be¢dzie kreowana bez ich udziatu.

W kontekscie budowania relacji z otoczeniem internet jest cennym narzg-
dziem z trzech powodéw":

a) daje mozliwo$¢ kierowania ceny, po niewielkim koszcie, do indywi-

dualnego odbiorcy;

* G. Rosa, Komunikacja marketingowa, Wydawnictwo Uniwersytetu Szczecinskiego,

Szczecin 2005, s. 42.

4 A. Tiwana, Przewodnik po zarzqdzaniu wiedzq. E-biznes i zastosowania CRM, Placet,

Warszawa 2003, s. 36.
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b) zastgpuje jednokierunkowa transmisje przekazu — znana z marketingu

tradycyjnego — dwustronng wymiang migdzy nabywcami;

¢) umozliwia dzialanie w czasie rzeczywistym.

Wyrazem powyzszych mozliwosci powinien by¢ dialog z klientem, stu-
chanie jego potrzeb i opinii, a nast¢gpnie odpowiadanie na nie. W ten sposéob
mozna zyska¢ lojalnych klientéw, darzacych zaufaniem dane przedsigbiorstwo
i ceniacych jego ustugi. A zatem poprzez budowg wlasciwie funkcjonujacych
kanaléw komunikacji z klientem mozliwe staje si¢ osiaganie przewagi konku-
rencyjnej.

Mozna wskaza¢ na pig¢ warunkow efektywnego zarzadzania relacjami
z klientami®:

— dobrze rozwinigte procedury marketingowe,

— latwo$¢ gromadzenia nazwisk, adreséw 1 informacji o zachowaniach

zwigzanych z zakupem,

— mozliwo$¢ gromadzenia danych o powtarzajacych si¢ zakupach w mo-

mencie sprzedazy,

— umiej¢tnos¢ tworzenia 1 przeszukiwania wlasnych baz danych,

— mozliwo$¢ zaoferowania programu nagradzania stalych klientéw, przy-

noszacego wymierne korzysci obu stronom.

Zarzadzanie relacjami z klientami pozwala zdefiniowac klientow: kim fak-
tycznie sa, jak si¢ zachowuja oraz jakie sa ich preferencje 1 dotad niezaspokojo-
ne potrzeby. Wnikliwa analiza 1 znajomos¢ tych zagadnien pozwala wlasciwie,
spojnie 1 szybko reagowad na pojawiajace si¢ zapotrzebowanie ze strony klien-
ta. Nalezy podkresli¢, iz gromadzenie informacji o klientach powinno odbywacé
si¢ w sposob ciagly. Tylko takie dane stworza peten obraz preferencji klientow,
dzieki czemu pozwola przewidywac 1 w pore reagowac na ewentualne zmiany.

Przedsigcbiorstwa stosujace marketing indywidualny zbieraja informacje
o klientach 1 kontaktuja si¢ z kazdym z osobna w celu stworzenia trwatych,
osobistych relacji komercyjnych. W gospodarce elektronicznej oferta bazujaca
na wiedzy stymuluje rosnace przychody. Cho¢ koszt produkcji pierwszej jed-
nostki jest dos¢ wysoki, koszty produkcji kolejnych jednostek sa niemal zero-

> D.C. Jain, S. Maesincee, Ph. Kotler, Marketing nie stoi w miejscu, Placet, Warszawa

2002, s. 95.
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we. Wiedzg o klientach dostarczaja przedsigbiorstwu oni sami, a informacje
moga by¢ zbierane na szereg sposobéw — miedzy innymi za pomoca’:

— ankiet,

— formularzy rejestracji (np. na newsletter, zalozenie konta uzytkownika

W serwisie),

— $§ledzenia historii zakupow i odwiedzanych stron,

— statystyki ruchu na stronach WWW,

— obserwowania komentarzy i opinii na forach,

— systemOw zbierania informacji zwrotnej (np. sugester.pl, uservo-

ice.com),

— $ledzenia liczby kliknigé¢ linkéw przesylanych e-mailingiem,

— komunikacji poprzez pocztg elektroniczng.

Wszystkie wymienione sposoby moga by¢ stosowane zaréwno indywidu-
alnie, jak i tacznie, w réznorodnych kombinacjach.

Indywidualizacja oferty polega na takim jej dostosowaniu, aby jak najle-
piej odpowiadata potencjalnej grupie odbiorcéw danego produktu (ustugi), wy-
odrgbnionej na bazie psycho- 1 demograficznych danych. Personalizacja idzie
o krok dalej — mozna powiedzieé, ze tu oferta dopasowywana jest nie tylko na
poziomie cech (zachowan) danej grupy odbiorcow, ale takze na poziomie poje-
dynczego odbiorcy z tej grupy.

Celem personalizacji jest wywotanie u odbiorcy poczucia, ze dana oferta
jest skierowana tylko do niego — ma on si¢ poczué¢ kim$ wyjatkowym. To
z kolei prowokuje go do skorzystania z oferty.

Personalizacja przekazéw w $wiecie cyfrowym wbrew pozorom nie jest
jednak bardzo trudna do stosowania, wymaga jedynie specyficznych warunkow.
Podstawa jej wykorzystania jest posiadanie odpowiednich danych na temat
odbiorcy 1 odpowiedniej technologii stuzacej do ich zbierania oraz przetwarza-
nia (np. formularz rejestracji w serwisie internetowym). W obu tych kwestiach
szczegblng rolg zaczynaja odgrywac bazy informacji o klientach.

¢ A. Tiwana, op.cit.
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3. KorzySci personalizacji w komunikacji marketingowej

Korzysci, jakie czerpie odbiorca z personalizacji w tradycyjnych 1 elektro-

nicznych relacjach z klientem indywidualnym, to przede wszystkim':

mozliwo$¢ korzystania z promocji,

sprawna obstuga,

mozliwo§¢ prenumerowania biuletynu zgodnego z preferencjami
(w przypadku portalu — np. finanse, porady, rozrywka),

sprawny dostep do interesujacej oferty sklepu elektronicznego,
mozliwo$¢ kompozycji indywidualnej strony z dostgpnych tresci,
szybki dostgp do poszukiwanych zasobow,

spojnos¢ personalizowanej komunikacji we wszystkich kanatach elek-
tronicznych,

mozliwo$¢ skladania zaméwienh na nietypowe produkty (np. wlasna
kompozycja elementow butéw firmy Nike Iub zamawianie indywidual-
nego druku ksiazki w wydawnictwie Helion).

Wsrdd korzysci, jakie uzyskuje organizacja, mozna z kolei wymienicé:

mozliwos¢ zdefiniowania grupy docelowe;,

budowanie wlasnej bazy adresowej,

zainicjowanie 1 podtrzymanie sprawnego procesu komunikacyjnego
z okreslonymi uzytkownikami,

szans¢ na pozyskanie lojalnosci klienta,

generowanie ponownych wizyt sieciowych odbiorcéw, zdobycie zado-
wolenia klienta, ktére moze by¢ zrédlem najbardziej efektywnej rekla-
my rozpowszechnianej droga rekomendacji,

konkurencyjnos¢ wobec firm niestosujacych podobnych praktyk perso-
nalizacyjnych,

mozliwos¢ udostepniania zdefiniowanej ptaszczyzny reklamowej,
zdobycie pozytywnych opinii na temat strony lub firmy,

pozyskanie uwagi licznego audytorium internetowego,

zdobycie uznania wsréd spotecznosci internetowe] za unikatowosc
$wiadczonych ustug.

7

J. Stasienko, System informatyczny wspomagajqcy zarzadzanie relacjami z klientami,

http://kis.pwszchelm.pl/publikacje/V/Stasienko.pdf (1.12.2011).
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Wazna zaleta internetu jest réwniez mozliwo$¢ sledzenia tego, co na dany
uzytkownik robi w serwisie, a nawet w innych miejscach w sieci. Ograniczajac
si¢ do wlasnego serwisu, firma moze zebraé szereg informacji o uzytkownikach
juz na etapie rejestracji (jezeli oferuje taka funkcjonalno$¢), wykorzystujac do
tego celu odpowiednio skonstruowany formularz rejestracyjny.

4. Formy spersonalizowanej reklamy®

Rekomendacje oferty w e-sklepach

Rekomendacje, inaczej polecenia, polegaja na sugerowaniu uzytkowniko-
wi, jakie inne produkty (ushugi, artykuly) moga go jeszcze zainteresowac. Naj-
powszechniej tego typu rekomendacje wykorzystywane sa w serwisach infor-
macyjnych i na blogach oraz — szerszej — w branzy e-commerce.

E-mail marketing

Personalizacja jest rowniez coraz czgsciej wykorzystywana w e-mail mar-
ketingu. Podobnie jak w przypadku reklam w serwisach, tak i tutaj mozna wy-
korzysta¢ imi¢ uzytkownika oraz jego dane pochodzace z profilu. Mozliwa jest
réwniez automatyczna, uwzglgdniajaca pte¢ odbiorcy odmiana tresci wiadomo-
$ci — zar6wno samego zwrotu powitalnego, jak i poszczegdlnych stow w tek-
Scie.

Personalizacja w wyszukiwarkach

Tworcy najpopularniejszej obecnie w Polsce wyszukiwarki internetowej
Google kierunkiem jej rozwoju uczynili spersonalizowanie wynikéw wyszuki-
wania. Jest to tzw. wyszukiwanie semantyczne. Wérdéd danych zbieranych przez
Google moga znalez¢ si¢ m.in. stowa kluczowe wpisywane przez uzytkowni-
koéw, historie kliknig¢ w strony bedace wynikiem wyszukiwania 1 wyswietlane
na nich linki sponsorowane. Zebrane dane majg poshuzy¢ generowaniu wyni-
koéw wyszukiwania pod katem dotychczasowych upodoban uzytkownika.

8 N. Szwarc, Od masowej komunikacji marketingowej po personalizacje w e-marketingu,

http://www.e-mentor.edu.pl/artykul/index/numer/35/id/762 (1.12.2011).
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Uwagi koncowe

Internet jako pierwsze medium umozliwia tak zaawansowany dialog po-
migdzy przedsiebiorstwem a klientem 1 w konsekwencji — budowanie z nim
trwalych relacji. Przed przedsi¢biorstwami pojawiaja si¢ olbrzymie mozliwosci
konkurencyjne, ale i wyzwania. Budowanie bazy wiedzy o klientach jest proce-
sem dhugotrwatym, wymaga ciaglej uwagi i przemyslanego wykorzystywania
dostepnych narzg¢dzi, ale efekty moga by¢ o wiele bardziej znaczace od ponie-
sionych naktadow.

Wykorzystujac spersonalizowane przekazy i produkty, trzeba rowniez pa-
migta¢ o poszanowaniu prywatnosci odbiorcéw. Raz naruszona — moze wywo-
ta¢ nieufno$¢ i doprowadzi¢ do utraty klienta. W srodowisku internetowym
utracone zaufanie rownie trudno odzyskac, jak 1 poza nim.
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Summary

Internet is the first medium allows such a powerful dialogue between the firm and
the client, and consequently — to build lasting relationships with them. Before compa-
nies appear great potential competitors, but also challenges. Building a knowledge base
for customers is a lengthy process, it requires constant attention and deliberate use of
the tools available, but the effects can be much more significant than their expenses.

Translated by Anna Drab-Kurowska



