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Streszczenie

Tradycyjne narzedzia komunikacji zostaty uzupetnione nowymi, ktore procz wyso-
kiej skutecznos$ci odznaczaja si¢ fatwoscig obstugi, niskimi kosztami uzytkowania
i mozliwos$cia szybkiej interakcji. Internet, bo o nim mowa to element nieodzow-
ny we wszystkich prowadzonych strategiach komunikacyjnych. Posiadanie strony
www stalo si¢ wspotczesnie niemal standardem. Jej wlasciwa konstrukcja, dbatosé
o aktualizacj¢ i pozycjonowanie niewatpliwie przyczynia si¢ do promowania przed-
siebiorstwa. Niestety, rosnaca potrzeba zdobywania informacji i ich przekazywania
sprawia, ze wykorzystywanie wylgcznie strony www przez firmy staje si¢ niewy-
starczajace. Jest pewng baza, ktdra musi by¢ uzupelniana innymi narzgdziami ko-
munikacji. Jednym z nich jest e-mail. Jego skuteczno$¢ oparta jest na personalizacji
1 dostosowaniu zar6wno zawartosci, jak i czgstotliwosci i formy do oczekiwan od-
biorcow.
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Wstep

Komunikacja uczestnikow rynku w XXI wieku polega na dostoso-
waniu si¢ do potrzeb jej odbiorcow i1 sposobu ich funkcjonowania. Tra-
dycyjne narzedzia komunikacji zostaly uzupetnione nowymi, ktore
procz wysokiej skutecznosci odznaczajg si¢ tatwoscig obstugi, niskimi
kosztami uzytkowania 1 mozliwo$cig szybkiej interakcji. Internet, bo
0 nim mowa to element nicodzowny we wszystkich prowadzonych
strategiach komunikacyjnych. Jego mozliwos$ci i dostep systematycznie
rosng. Wedtug raportu Digital in 2017 wykonanego przez We Are So-
cial 1 Hootsuite, liczba internautéw na $wiecie wyniosta w ubiegtym
roku ponad 3,8 miliarda. Aktywni uzytkownicy mediow spoteczno-
$ciowych stanowili 2,907 mld (39% populacji)’. W Polsce, w grudniu
2017 roku odnotowano 27,6 mln uzytkownikoéw Internetu’. Dane te
swiadczg o ogromnym potencjale Internetu, ktéry mozna wykorzystac
w roznych celach. Majac na wzgledzie strukture wieku uzytkowni-
kéw ,,bycie w Internecie” jest koniecznoscig 1 najlepszym sposobem
dotarcia do grup docelowych. W artykule przedstawiono mozliwosci
wykorzystania Internetu w kontakcie z grupami odbiorcéw. Zwroécono
szczegoOlng uwage na strony www 1 e-mailing.

Witryna WWW (World Wide Web)

Strategia komunikacji to zesp6t dziatan prowadzonych w okre-
slonym czasie w stosunku do celowej grupy przy wykorzystaniu ze-
spotu narzedzi komunikacyjnych i mediow masowych. XXI wiek to
niewatpliwie era mediow nowych, ale nie mozna zapominac o tra-
dycyjnych, ktoére stanowig bardzo wazny element oddzialywania
na odbiorcow. Zarowno media tradycyjne, jak i nowe maja swoje
specyficzne cechy wykorzystywane w komunikacji przez przedsig-
biorstwa (tab.1).

! https://mobirank.pl/2017/04/26/statystyki-mobilne-i-internetowe-na-swiecie-2q-2017/
[dostep: 15.02.2018].

? http://pbi.org.pl/ [dostep: 15.02.2018].
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Tabela 1. Porownanie prowadzenia procesu komunikowania za posrednictwem medidw tra-

dycyjnych i Internetu

Media tradycyjne

Internet

Jednostronny proces komunikacyjny za-
ktadajacy bierno$¢ odbiorcy

Zalezno$¢ od aktywnosci odbiorcy —
komunikacja dwustronna

Lokalny lub regionalny zasigg dziatan
public relations

Dziatania public relations o zasiggu
globalnym

Mato elastyczny cykl przesytania infor-
macji, ograniczony czas reakcji na wy-
darzenia

Cykl przesytania informacji na zasa-
dzie szybkiego reagowania na wyda-
rzenia

Proces komunikacji podporzadkowany
mediom, oparty na konferencjach pra-
sowych 1 publikacjach o$wiadczen dla

prasy

Samodzielna publikacja  informa-
¢ji, konferencje prasowe i publikacje
o$wiadczen dla prasy w trybie on-line

Scentralizowana kontrola procesu ko-
munikacyjnego, informacje wydzielane
wybranym mediom

Drugi obieg informacji w celu zwick-
szenia zasiggu komunikacji i liczby
odbiorcow

Dlugoterminowe plany prowadzenia
przedsiewzi¢¢ public relations

Kroétkoterminowe plany prowadzenia
przedsiewzie¢ public relations

Dtugi okres wstepnej analizy otoczenia

Szybka analiza otoczenia

Zrédto: T. Smektata, Komunikacja wizerunkowa e-public relations, Wydawnictwo ASTRUM,

Wroctaw 2015, s. 59.

Internet daje wiele mozliwosci i narzedzi, dzigki ktorym proces ko-
munikowania jest tatwiejszy, szybszy i interaktywny. Do najbardziej
popularnych i traktowanych niemal jak standard w komunikacji nale-

73: strony www 1 e-mailing.

Wedlug danych GUS z szerokopasmowego facza statego w 2017
roku korzystato 83,3% przedsigbiorstw, a wtasng strong www posiada-
1o 66,9% z nich’. Byty to zaréwno duze firmy, jak i $rednie czy mate,

z przewagg duzych (tab. 2).

’ https://stat.gov.pl/download/.../spoleczenstwo_informacyjne w_polsce_ w_2017.

pdf [dostep: 15.02.2018].
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Tabela 2. Przedsigbiorstwa posiadajace wlasna strong internetowa w 2017 roku

Wielkos$¢ przedsi¢biorstwa Warto$¢ w %
Mate (10—49 o0s6b) 62,6
Srednie (50249 os6b) 85,3
Duze (250 i wigcej 0s6b) 91,9
Ogotem 66,9

Zrédto: https://stat.gov.pl/download/.../spoleczenstwo_informacyjne w_polsce w_2017.pdf
[dostep: 15.02.2018]

Strony internetowe maja szerokie zastosowanie. Dzieki nim moz-
na przekaza¢ wiele informacji dotyczacych samego przedsiebior-
stwa, jego dziatalnosci i produktow. Z danych GUS wynika, zZe stro-
ny byly najczgsciej uzywane do prezentacji cennikow, katalogéw
wyrobow lub ushug, jak réwniez do zamieszczania informacji o wol-
nych stanowiskach pracy, z mozliwoscig przesytania dokumentow
aplikacyjnych (tab. 3).

Tabela 3. Przeznaczenie stron internetowych w przedsigbiorstwach w 2017 roku

Wyszczegolnienie Warto$é w %
Prezentacja cennikow, katalogow, wy-|62,8

robow, ushug
Umozliwienie uzytkownikom zamawia- | 11,6
nia produktow
Prezentacja informacji o wolnych stano- | 18,6
wiskach pracy 1 umozliwienie przesyta-
nia dokumentéw aplikacyjnych
Sprawdzanie stanu realizacji zamowie- | 8,5

nia on-line

Zamawianie lub rezerwacja on-line 13,1
Personalizacja zawarto$ci strony dla|7,1
statych uzytkownikow

Zrodto: https://stat.gov.pl/download/.../spoleczenstwo_informacyjne w_polsce w_2017.pdf
[dostep: 15.02.2018]

Strona internetowa jest wizytéwka przedsiebiorstwa. Musi by¢ za-
tem niemal ,,szyta na miarg”, specyficzna, charakterystyczna i do-
stosowana do potencjalnych odbiorcéw. Jej najgorszym wrogiem jest
monotonia 1 przypadkowos$¢. Poniewaz glownym zadaniem strony jest
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dwustronna komunikacja, przycigganie do witryny uzytkownikoéw
1 podtrzymywanie zainteresowania, musi by¢ w sposob szczegdlny
dostosowana do potrzeb internautow. Liczg si¢ nie tylko zamieszczane
informacje, ale takze estetyka, tatwo$¢ poruszania, czytelnos¢, kolory-
styka czy jej pozycjonowanie.

Konstruujac strong trzeba do tego procesu podejs¢ jak do tworzenia
strategii. Na poczatku niezbednym jest okreslenie celow do osiagnie-
cia. Od nich uzaleznione jest dalsze postepowanie. Odpowiedz na py-
tanie, czy strona ma by¢ narzedziem promocyjnym, informacyjnym
czy sprzedazowym zdeterminuje jej charakter 1 wyglad. Cho¢ trud-
no jest poda¢ indywidualny zestaw cech i elementéw w zaleznoS$ci
od zadan jakie ma petnié, to mozna wymagac, aby kazda profesjonal-
na strona zawierata:

e stron¢ gldwna,

e informacje o firmie,

e oferte firmy,

e kontakt: telefon, e-mail,
e adres.

Kolejnym krokiem jest uzupelnianie strony o nastepne dane, w za-
lezno$ci od wezesniej ustalonych celéw. Mogg si¢ tu np. znalez¢: cen-
nik, FAQ?*, artykuty, galeria i inne.

Zatem dobrze skomponowana witryna to taka, ktora ma’:

e unikatowy adres (tzw. domeng), ktory tatwo zapamigetac,

® jest estetyczna,

® jest czytelna,

e latwa w obstudze,

e zawiera wartoSciowy content, czyli tre$¢ (zawarto$¢
merytoryczna strony internetowej) odpowiadajaca potrzebom
odbiorcow,

® nawigacj¢ niesprawiajgca probleméw — strona powinna by¢
uzyteczna (z ang. usability),

® pozycjonowanie strony.

! Frequently Asked Questions — najczgsciej zadawane pytania.

*E.J aska, A. Werenowska, Komunikacja przedsigbiorstwa z otoczeniem w gospo-
darce opartej na wiedzy, Wyd. SGGW, Warszawa 2017, s. 33.
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Jedng z najistotniejszych cech i wartosci nowych medidow jest ich
interaktywnos$¢. Strony internetowe powinny zacheca¢ i dawa¢ moz-
liwos$¢ interakcji jej uzytkownikom. Jesli taka mozliwos¢ istnieje to
niezbe¢dne s3: szybka reakcja ze strony przedsigbiorstwa i nieustanna
aktualizacja zamieszczanych danych. W interakcji pomocne sg na-
rzedzia, takie jak na przyktad: grupy dyskusyjne, czaty, forum, ak-
tywny adres. Odwiedzajacy stron¢ powinni by¢ przekonani, ze znaj-
da na niej aktualne 1 sprawdzone informacje. Obliguje to firmy do
niemal nieustannej aktualizacji wszystkich zamieszczanych infor-
macji i danych. Pomocne w tym mogg by¢ takie instrumenty, jak np.
System Zarzadzania Trescig (CMS®), newsroom (szczegodlnie wazny
dla dziennikarzy), newsletter.

Zaktadka ,,dla prasy”, newsroom, ,,dla mediow” to niezwykle waz-
ny element polityki media relations’ (rys. 1). Mozliwos¢ tatwego od-
najdywania, zawarto$¢ i wspomniana aktualno$¢ sa gwarancja, ze za-
interesowani dziennikarze beda do niej wracali. Moze pomies$ci¢ na-
prawde duzo informacji, poczawszy od danych statystycznych przez
archiwum, transmisje konferencji prasowych, zdjecia, grafiki, filmy,
opisy, informacje prasowe itp. Niezbednym elementem w zakladce
dla medidéw jest kontakt do rzecznika prasowego (telefon, e-mail,
skype). Dobre wrazenie robi zamieszczenie zdjecia rzecznika. Do-
stepnos¢ 24 h na dobg sprawia, ze jest to bardzo czesto wykorzysty-
wane przez dziennikarzy zrodto informacji.

6
Content Management System.

7 _— . N
Kontakty z mediami, relacje z mediami.
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Rysunek 1. Zrzut strony www.sggw.pl
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Zrédto: www.sggw.pl [dostep 19.02.2018]

Lista zadan realizowanych za posrednictwem strony internetowe;j

jest naprawde dtuga, wymieni¢ nalezy migdzy innymi®:

e przekazywanie informacji,

e prezentowanie produktu,

e sprzedaz on-line,

e wzmacnianie przekazu reklamowego,

e budowanie wizerunku i wzmacnianie tozsamosci,

® pozycjonowanie marki,

e dialog z odwiedzajacymi,

e budowanie lojalnosci 1 przywigzania klientow,

e kreowanie pozadanych skojarzen.

Zawarto$¢ strony, jej rozmieszczenie, intuicyjnos¢, a nawet kolo-
rystyka to elementy, na ktore jej tworcy musza zwrdci¢ szczegdlng
uwage, bowiem majg one wplyw na to, czy uzytkownicy beda wracaé
na strong i zaspakajaé swoje potrzeby.

Pozycjonowanie (SEO) to element, o ktérym nie mozna zapominac.
Sa to dziatania, ktérych celem jest zwigkszenie widocznosci strony
w wyszukiwarkach. SEO, czyli Search Engine Optimization, oznacza
optymalizacje strony www pod katem wyszukiwarek internetowych,

S1p. Szyfter, Public relations w internecie, Wyd. HELION, Gliwice 2005, s. 35.
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co przektada si¢ na poprawe widoczno$ci witryny w rezultatach wy-
szukiwania’. Badania prowadzone przez iProspect wskazuja, ze ponad
potowa internautéw przeglada tylko dwie pierwsze strony w wyszuki-
warkach, a najwigksza popularnoscig cieszg si¢ witryny wyswietlane
na 1, 2 i 3 miejscu'®.

Ostatnim etapem realizacji dziatan w Internecie jest pomiar sku-
teczno$ci. Jest wiele narzedzi mozliwych do wykorzystania. Wsréd
wielu, najczesciej stosowanymi sg'':

e Google Analytics (darmowe narzedzie do pomiaru ruchu
w witrynie, pozwala okresli¢ grupe docelowa, ktéra odwiedza
strong, urzadzenia z jakich korzysta, sposob ogladania tresci,
linki i stowa kluczowe);

e Gemius Prism (komercyjne narzedzie stuzace do badania
ruchu na witrynach, od Google Analytics r6zni si¢ interfejsem'?
i technologig).

E-mailing

Kolejnym, wynalezionym w 1971 roku w Stanach Zjednoczonych
narzedziem komunikacji jest e-mail. Oczywiscie przez lata ulegt
on duzej zmianie, ale istota dziatania pozostata niezmienna. E-mail
marketing stat si¢ jednym ze skuteczniejszych narzedzi komunikacji
ze spersonalizowanym odbiorcg. Dane z raportu E-mail marketing
w liczbach, ktory powstat na podstawie analizy aktywnos$ci uzytkow-
nikow systemu FreshMail wskazuja, ze w 2016 roku ponad 150 tys.
uzytkownikéw wysytato miesigcznie $rednio ponad 1 mld wiadomo-
$ci®. O skutecznosci tego typu dziatan decyduje wiele czynnikow,
a miedzy innymi: pora dnia i tygodnia wysylania, personalizacja, ota-

’ https://marketingwsieci.pl/slownik-e-marketingu/seo/# [dostep: 12.02.2018].

7. Oledzki, D. Tworzydlo (red.), Leksykon public relations, Wyd. NewsLine, Bo-
nus Liber sp. z 0.0., Rzeszé6w 2006, s. 130.

"A. Miotk, Jak Internet zmienit nowy public relations, Wyd. Stowa i MyS$li, Lublin
2016, s. 248.

12 . . , e s L ,
Urzadzenie elektroniczne, ktére umozliwia taczno$é dwoch lub wigcej urzadzen.

B https:/freshmail.pl/blog/raport-email-marketing-w-liczbach-p3/ [dostep: 12.02.2018].
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gowanie" linkéw, chwytliwy temat. Mozna wymienia¢ wiele korzysci
plynacych ze stosowania e-mail marketingu, do ktérych nalezg mie-
dzy innymi: mierzalno$¢, natychmiastowos¢, skalowalno$¢, trafnose,
indywidualno$¢ i1 ekologia (tab. 3).

Tabela 3. KorzySci ze stosowania e-mailingu

Korzysci Opis

Mierzalno$é Wiadomo do kogo, kiedy, ile wystano wiadomosci,
ile dotarto do adresata, kto przeczytat wiadomosé,
co i kogo zainteresowato

Natychmiastowos¢ Przestanie e-maila to kilka sekund, informacje
zwrotne s3 natychmiast rejestrowane

Skalowalno$¢ Z e-mail marketingu moga korzystac¢ organizacje
posiadajace nieokreslong liczbe odbiorcow

Trafno$¢ Mozliwos$¢ dokonywania segmentacji oraz wysyitki
komunikatéw dostosowanych
do oczekiwan odbiorcow

Indywidualnosé Automatyczne wysylanie spersonalizowanych wia-
domosci

Oszczgdnosc¢ Niskie koszty dotarcia do odbiorcow .

Ekologia Korzystanie z e-mail marketingu chroni §rodowisko

Zrodto: Zalety e-mail marketingu. Expertsender.pl: http:/www.expertsender.pl/email-marke-
ting/zalety-email-marketingu [dostep 20.02.2017], [w:] E. Jaska, A. Werenowska, Komunika-
¢ja przedsigbiorstwa z otoczeniem w gospodarce opartej na wiedzy, Wyd. SGGW, Warszawa
2017, s. 34.

Wedhug danych GUS", az 58% internautow sprawdzanie skrzynki
mailowej wskazuje jako najwazniejszy cel w trakcie korzystania z In-
ternetu. Dlatego marketerzy'® zdaja sobie sprawe z potencjatu, ktory
drzemie w e-mail marketingu. Statystyki globalne pokazuja ciagly
wzrost ilosci zaré6wno kont pocztowych, jak 1 wysylanych e-maili (tab.
4). Mimo ze pojawiajg si¢ ciaggle nowe mozliwosci komunikacji to na-

a Otagowanie, czyli oznakowanie pod jakim$ wzgledem.

" Za: https://interaktywnie.com/biznes/artykuly/raporty-interaktywnie-com/raport
-interaktywnie-com-e-mail-marketing-2017-255987 [dostep: 14.02.2018].

0 Osoby zajmujace si¢ marketingiem.
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rzgdzie na razie jest jednym z podstawowych w relacjach przedsigbior-
stwo — klient 1 odwrotnie.

Wymieniane jest rowniez jako istotny element media relations.
K. Dudek w swoich badaniach dotyczacych pracy rzecznikdéw i dzienni-
karzy udowadnia, Ze ci ostatni jako najbardziej skuteczng forme komuni-
kacji z rzecznikami wskazuja kontakt telefoniczny, a nastepnie mailing'.

Tabela 4. Globalne statystyki dotyczace kont pocztowych w latach 2015-2019 (w mld)

2015 |2016 |[2017 |2018 (2019
Konta pocztowe na $wiecie 4,353 14,626 |4,92 5,243 | 5,594
Uzytkownicy kont pocztowych 2,586 2,672 [2,76 |2,849 |2,943
Wyslane dziennie e-maile 205,6 |215,3 |225,3 |235,6 |246,5

Zrodio: https://interaktywnie.com/biznes/artykuly/raporty-interaktywnie-com/raport-interaktywnie-
com-e-mail-marketing-2017-255987 [dostep: 14.02.2018]

Celem e-mail marketingu jest budowanie i podtrzymywanie po-
zytywnych relacji z odbiorcami, ktére opieraja si¢ na wyrazeniu
zgody przez odbiorc¢ na otrzymywanie komunikatow. Jest to ten
najwazniejszy moment w komunikacji, ktoéry wilasciwie wyko-
rzystany i realizowany daje szans¢ na budowanie trwatych wiezi.
Brak zaangazowania ze strony nadawcy 1 brak personalizacji ko-
respondencji niweczg podjeta probe nawigzania komunikacji. Do
najwazniejszych zadan stawianych e-mailingowi zalicza si¢ mig-
dzy innymi'™:

e tworzenie, poglebianie i podtrzymywanie relacji z klientami,
e zwickszanie lojalnosci,

e budowanie wizerunku,

® sprzedaz.

Pomiar skuteczno$ci prowadzonego e-mailingu daje wiedze na te-
mat stopnia realizacji dtugoterminowych celoéw 1 mozliwo$ci poprawy
ich realizacji. Do dlugoterminowych wskaznikow w e-mail marketingu

7K. Dudek, Rola rzecznikow prasowych w komunikacji masowej, Wyd. Wyzszej
Szkoty Humanitas w Sosnowcu, Sosnowiec—Praga 2015, s. 199.

®p Krzyworaczka, E-mail marketing, [w:] Biblia e-biznesu, red. B. Gancarz-
-Wojcicka, Wyd. HELION, Gliwice 2013, s. 282.
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zalicza si¢ miedzy innymi: konwersja, ROI, wskaznik tempa wzrostu listy
mailingowej, dostarczalnos¢.

Konwersja'" okresla odsetek odbiorcow, ktorzy po kliknieciu w link
w e-mailingu zrealizowali zalozony cel. Jest to wskaznik procentowy,
obliczany jako stosunek liczby zrealizowanych celéw do wszystkich
kliknie¢ w e-mailingu. Z kolei ROI (Return On Investment) uzywa-
ny jest, aby zmierzy¢ efektywnos$¢ dzialania firmy. ROI wyraza sie
w wartosciach procentowych, uzyskuje si¢ go zestawiajac zyski netto
1 zainwestowane $rodki: zyski netto/zainwestowane $rodki x 100%.
Natomiast, aby obliczy¢ wskaznik wzrostu listy mailingowej sumu-
je sie 1lo$¢ odbiorcow, ktérzy si¢ wypisali oraz ilos¢ twardych odbic,
ktore si¢ pojawily. Nalezy odja¢ taczng liczbe od odbiorcow, ktorzy
w tym okresie zapisali si¢ na subskrypcje. Nastepnie wynik dzieli si¢
przez ilo§¢ odbiorcow, ktorzy znajduja si¢ na liscie. Dostarczalnosc¢ to
wskaznik, dotyczacy reputacji nadawcy wiadomosci, jakosci przesyta-
nych wiadomosci i kondycji listy mailingowe;j. Oblicza si¢ go zestawia-
jac ilos¢ wiadomosci dostarczonych w danej kampanii do catkowitej
liczby wiadomosci wystanych™.

Podsumowanie

Posiadanie strony www stato si¢ wspotczesnie niemal standardem.
Jej wlasciwa konstrukcja, dbatos¢ o aktualizacje 1 pozycjonowanie nie-
watpliwie przyczynia si¢ do promowania przedsigbiorstwa. Niestety,
rosngca potrzeba zdobywania informacji i ich przekazywania sprawia,
ze wykorzystywanie wylacznie strony www przez firmy staje si¢ nie-
wystarczajace. Jest pewng baza, ktora musi by¢ uzupetniana innymi
narzedziami komunikacji. Jednym z nich jest e-mail. Jego skuteczno$¢
oparta jest na personalizacji. Dzieje si¢ tak migdzy innymi dlatego,
ze kazdy odbiorca chece czu¢ si¢ wyjatkowo i osobiscie potraktowany.
W sytuacji, w ktorej klient otrzymuje skierowany do niego imiennie
list wzrastaja szanse, ze po$wieci mu wigcej czasu i uwagi niz dzieje

19 . . . . L . .
Konwersja to oczekiwane i spodziewane dziatanie odbiorcy, np. klienta na skutek
prowadzonej kampanii.

20 Opracowanie na podstawie: https:/freshmail.pl/blog/najwazniejsze-wskazniki-ma-
ilingu/; [dostep: 22.02.2018].
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si¢ to w przypadku anonimowych reklam. Nalezy pami¢tac, ze per-
sonalizacja listu to nie tylko zwracanie si¢ do odbiorcy po imieniu.
Niezwykle cennym jest zbieranie i umiej¢tne wykorzystanie danych
behawioralnych 1 ich analiza.

Profesjonalna dziatalno$¢ w Internecie to réwniez regularny pomiar
skutecznosci prowadzonych dziatan. Jest wiele mozliwosci w tym
zakresie, jednak ze wzgledow finansowych takie zabiegi nie zawsze
sa realizowane. Pomiar uzalezniony jest od stawianych stronie celow.
Waznym jest, aby wlasciwie dobra¢ instrumentarium i regularnie wy-
konywa¢ pomiary, ktére pomoga w doskonaleniu realizacji wytyczo-
nych celow.

Agnieszka Werenowska
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Website and e-mailing as an element of the
communicational policy of the companies

Key words
website, e-mailing, communication, Internet

Summary

Traditional communication tools are not all there is anymore — a new one, which is
easy-to-use, fast, low-cost and highly efficient, has been added to the mix— the Internet.
All communication strategies require its use. Having a website is a must nowadays
— its proper structure, dilligent updating and positioning will promote your company
effectively. However, it’s not everything —a growing need for acquiring and transmitting
information makes website insufficient. Of course, it serves as your communicational
basis, but it needs to be supported by other tools such ase-mail. Its effectiveness is
a combination of both personalisation and customisation of content, frequency and form
to customer’s expectations.

Webseiten und E-Mails als Teile der
Kommunikationsstrategie der Unternehmen

Schliisselworter
Webseite, E-Mails, Kommunikation, Internet

Zusammenfassung

Die traditionellen Kommunikationsmittel wurden durch die neuen Mittel ergéinzt,
die sich nicht nur mit einer hohen Effizienz, sondern auch mit einfacher Bedienung,
niedrigeren Benutzungskosten und der schnellen Interaktionsmoglichkeit auszeichnen.
Hier sprechen wir iiber das Internet — ein unverzichtbarer Bestandteil aller
Kommunikationsstrategien. Heute ist es schon ein Standard, dass man eine Webseite
hat. Ein guter Aufbau einer Webseite, stindige Aktualisierung und Positionierung
fordern das Unternehmen. Leider wegen des wachsenden Bediirfnisses, Informationen
zu erhalten und weiterzuleiten, reicht nur eine Unternehmenswebseite nicht mehr. Sie
ist eine Basis, die durch andere Kommunikationsmittel ergdnzt werden muss. Ein davon
ist E-Mail. Die Personalisierung und Anpassung des Inhalts, der Haufigkeit und der
Form ist ein Grund, warum E-Mails so effektiv sind.
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HNHTepHeT caliT M1 MAWIHHI, KaK 3J1eMEHT
KOMMYHUKAUMOHHON MOJUTHKH KOMIIAHUH

KiaroueBkle ciioBa

BeO-caiiT, MaitnuHT (mailing), kommyHuKamus, MaTEpHET

Pe3rome

TpaguUUOHHBIE CPEACTBa KOMMYHHKAIMH OBUTM OMOJHEHBl HOBBIMH, KOTOPEIC,
KpOME BBICOKOH 3(G(PEKTHBHOCTH, OTIHYAIOTCS JIETKOCTHIO  OOCITYKHBaHUS,
HU3KOH CTOMMOCTBIO JKCIUTYaTallid W BO3MOXKHOCTBIO OBICTPOrO B3aHMOICHCTBHSL
WHTepHeT, Tak KaKk MMEHHO 0 HEM PeYb HIET, — 3TO HEOTHEMJIICMBIH IEMEHT JIF000H
KOMMYHHUKAanUOHHON crparerun. COOCTBEHHBIN BEO-CAlT SIBISCTCS CETOAHS IOYTH
yTo crangaptoM. COOTBETCTBYIOIIAs KOHCTPYKIIMS caiiTa, 3a00Ta 00 OOHOBICHHX
7 TO3WIVIOHHPOBAHHH, HECOMHEHHO, CIIOCOOCTBYET NpOABMKEHUIO KomMmanuu. K
COXaJICHUI0, BO3paCTArOIIas HEOOXOAMMOCTbh B TPUOOPETEHUH U Tepeiaue UHPOpMaLuu
MPUBOJUT K TOMY, YTO HCIOJIb30BaHHE KOMIAHUSMHU HCKIIOYHTENBHO BeO-cailToB
OKa3bIBaeTCsl HeNOCTaTOYHBIM. OHU SBISIOTCS 0a30if, KOTOPYO CICAYET AOIMONHSATH
JIPYyTUMH CPEICTBAMU KOMMYHUKAIMH. OIHUM U3 HUX SBIISCTCS JJICKTPOHHAS MMOYTA.
E€ sddexTHBHOCTD OomupaeTcsi Ha MEPCOHANU3ALUI0 M COOTBETCTBUC OXKHIAHUSIM
NoJTyJaTeNel Kak KOHTEHTA, TaK U 4YaCTOTHI U (JOPMBI.
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