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RODZAJE KOMUNIKACJI MARKETINGOWEJ Z WYKORZYSTANIEM
INTERNETU | JEJ BEZPIECZENSTWO

Wstep
Hasto "spoteczenstwo informacyjne" robi coraz wiekszg kariere. Petno jest go
w rozmaitych artykutach, programach telewizyjnych i innych publicznych

wypowiedziach. Co jednak charakterystyczne, wszyscy wypowiadajacy sie na
temat spoteczenstwa informacyjnego podkfadajg pod to hasto zagadnienia takie
jak upowszechnienie dostepu do Internetu, pracownie komputerowe dla szkét,
demonopolizacja rynku telekomunikacyjnego itp. - innymi stowy, skupiajg sie na
narzedziach dostepu do informaciji. Za$ istotg spoteczenstwa informacyjnego — jak
sama nazwa wskazuje — jest przede wszystkim informacja. Narzedzia, takie jak
Internet — cho¢ niewatpliwie wazne i potrzebne — same nic nie zdziatajg, gdy tej
informacji brak, a szczegdlnie nie zabezpiecza jej wiasciwego przeptywu -—
komunikacji. Wszystkie informacje chcemy uzyskaé od razu — zebrane w jednym
miejscu, uporzadkowane, kompletne i najlepiej dostepne bez opuszczania swego
miejsca pracy lub zamieszkania. Rzecz jasna, aby ta pelna i szczegdtowa
informacja byta dostepna, ktos musi wtozy¢ niemato pracy w jej przygotowanie.

Nie od dzis poréwnuje sie Internet do biblioteki, w ktdrej wszystkie ksigzki
zamiast leze¢ na potkach, zrzucone sg beztadnie na stos posrodku pomieszczenia.
Jezeli bedziemy mieli szczescie, to moze znajdziemy wsréd nich te, ktéra nam jest
potrzebna. Podjecie wyzwania spoteczenstwa informacyjnego oznacza
konieczno$¢ zarowno uporzadkowania tej biblioteki, jak tez i znacznego
rozszerzenia jej zbioréw. Caly czas oczywiscie pozostaje aktualne pytanie, kto,
w jaki sposéb i za co miatby to robi¢? Ten wtasnie problem mozna by i powinno sie
podejmowaé¢ w rozmaitych dyskusjach na temat spoteczenstwa informacyjnego,
zamiast w kétko powraca¢ do kwestii zapewnienia powszechnego dostepu do
Internetu. Te sprawe bowiem mozna stosunkowo prosto rozwigzac - wystarczytoby
tylko wreszcie catkowicie dostosowa¢ nasz rynek telekomunikacyjny, zamiast
z uporem maniaka obstawaé przy dziwnych potowicznych rozwigzaniach. Dlatego
artykut trzeba w pewnym sensie rozpocza¢ od zdefiniowania znanych pojeé:
Internet, informacja i komunikacja ktére sg znaczacym jej elementem komunikacji
w tym marketingowej. Sg to terminy odgrywajace wielkg role w dzisiejszym Swiecie
— Swiecie nowych technologii, ktére wptywajg na bezpieczenstwo nas wszystkich.

1. Poczatki rozwoju Internetu

Pierwsze wzmianki na temat Internetu zostaty umieszczone w publikaciji
V. Bush ,As We May Think” (lipiec, 1945r.), w ktérej przedstawiono efektywne
wykorzystanie nowych technologii w procesach komunikowania sie. W 1964 r.
P. Baran opublikowat raport ,On Distributed Communications Networks”, ktory
mowit o mozliwosci powstania zdecentralizowanej technologii sieciowej dziatajacej
w przypadku awarii potaczen i weztéw w warunkach wojennych.*

! Internet w marketingu, praca zbiorowa pod redakcjg Andrzeja Bajdaka, PWE. Warszawa 2003, s. 23
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Poczatek rozwoju sieci samodzielnych komputeréw nastgpit w roku 1969,
kiedy organizacja o nazwie ARPA (Advanced Research Projects Agency,
powotana przez Departament Obrony Standéw Zjednoczonych w 1957r. w celu
unowoczesnienia armii amerykanskiej) opracowata projekt ARPAnet — plan
utworzenia wojskowej sieci badawczej, pierwszej na swiecie zdecentralizowanej
sieci komputerowej. Poczatkowo stworzono sieé¢ fizyczna, ktéra obejmowata:
University of California z siedzibg w Los Angeles, Massachusetts Institute of
Technology oraz Uniwersytet Stanforda i Harvarda, a w 1973r. takze: University
College w Londynie i Krélewskie Zaktady Radarowo w Norwegii.>?

W latach 70. powstata poczta elektroniczna, FTP (File Transfer Protocol,
protokét transmisji plikow) oraz Telnet (protokét zdalnego dostepu do komputerdw).
Na poczatku lat 80. pojawity sie TCP/IP (Transmission Control Protocol/Internet
Protocol), obecnie gtdéwne protokoty Internetu, stuzace do przesytania danych),
DNS (Domain Name System — system nazw domenowych), Network (News
Transfer Protocol — protokét stosowany do wymiany wiadomosci w grupach
dyskusyjnych) oraz europejskie systemy Eunet (europejska sie¢ UNIX), MiniTel
(powszechnie stosowany francuski system informacyjny) i JANET (sie¢
akademicka), a takze japonska sie¢ UNIX.*

W 1986r. organizacja National Science Foundation utworzyta NSFnet,
powigzanie miedzy piecioma uniwersytetami, ktére umozliwito dostep do
ogromnych mocy przetwarzania danych i dzielenie sie zasobami. W roku 1988
liczba hostow (komputery znajdujace sie w Sieci) wigczonych do Sieci (zwanej juz
Internetem) wynosita ponad 60 000.° W nastepnych latach do Sieci podtaczyty sie
kolejne kraje i Internet ogarnaf caty Swiat.

W 1989r. Tim Berners-Lee z szwajcarskiego instytutu fizyki czgstek
elementarnych, wpadt na pomyst stworzenia sieci, w ktérej informacje z dowolnego
zrédta bytyby dostepne w prosty i logiczny sposdb za pomocg jednego programu
i dla kazdego rodzaju komputera.®’ Koncepcja ta oparta jest na trzech
podstawowych elementach tworzacych fundament www (World Wide Web): HTPP
(Hyper Test Transfer Protocol) — protokét umozliwiajacy przesytanie dokumentéw
pomiedzy komputerami niezaleznie od ich platformy, URL (Uniform Resorce
Lokator) — standard adresowania umozliwiajacy zlokalizowanie okreslonych
dokumentéw posrdéd milionéw innych, HTML (Hyper Text Markug) Language) —
jezyk uzywany do tworzenia dokumentéw umieszczanych w Webie.

Poczatek Internetu w Polsce zwigzany jest z rokiem 1997, w ktérym
rozpoczeto prace nad programami komputeryzacji Ministerstwa Nauki
i Szkolnictwa Wyzszego oraz Komputeryzacji Szkot Wyzszych. W 1983 r.
uruchomiono potaczenie miedzy Warszawa, Wroctawiem i Gliwicami, a w 1986 r.
zainicjowano realizacje projektu budowy Krajowej Akademickiej Sieci

2 |bidem, s. 24

® Opracowano na podstawie: A.J. Kennedy, Internet, Wydawnictwo Pascal. Bielsko-Biata 2000

* Internet — ku spofeczenstwu przysziosci” (w:) Internet 2000, pod redakcjg R. Skubisza, Oficyna
Wydawnicza Serba. Lublin 1999, s. 33

® Opracowano na podstawie: S.E. Miller, ,Civilizing Cyberspace: Policy, Power and the Information
Superhighway”. New York, Addison-Wesley, 1996

® Internet w marketingu, praca zbiorowa pod redakcjg Andrzeja Bajdaka, PWE. Warszawa 2003, s. 25

" A.J. Kennedy, Internet, Wydawnictwo Pascal. Bielsko-Biata 2000, s. 35

8 J. Wielki, Elektroniczny marketing poprzez Internet. Reenginiering procesu marketingowego,
Warszawa-Wroctaw 2000, s. 28
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Komputerowej. W 1990r. Polska zostata przytaczona do miedzynarodowej sieci
komputerowej EARN, rok pézniej uruchomiono pierwsze potgczenie internetowe
z zagranicg (Centrum Obliczeniowe Uniwersytetu Warszawskiego z Kopenhaga).
W roku 1992 oddano do uzytku sie¢ pakietowa POLPAK TP S.A., w 1993r.
Przewodniczacy Komitetu Badan Naukowych powotat do istnienia Naukowag
i Akademicka Sie¢ Komputerowg (NASK), w 1995r. instytucje te zawarty umowe,
ktéra pozwalata na wprowadzenie Internetu dla abonentéw sieci POLPAK.®

Poczatkowo Internet stanowit zZrodio komunikacji i mozliwosé wymiany
informacji jedynie w Srodowisku naukowym i akademickim, stopniowo obejmujac
swym zasiegiem coraz wieksza liczbe uzytkownikéw na catym swiecie. Nastepnie
zauwazono mozliwosci, jakie oferuje w obszarze zastosowan komercyjnych,
zaczety powstawac serwisy korporacyjne oraz wirtualne sklepy.

2. Informacja, komunikacja, komunikacja marketingowa

Wedtug definicji zawartej w Sfowniku Jezyka Polskiego informacjg jest:
‘powiadomienie o czyms$, zakomunikowanie czegos, wiadomosc, wskazowka’. ™
W literaturze przedmiotu istnieje wiele definicji pojecia ,informacja”, w zaleznosci
od dziedziny nauki, w ktorej zostaje wykorzystana.

J. Olenski twierdzi, ze informacja spetnia szczegdlng role w procesach
zarzadzania, kierowania i podejmowania decyzji, bowiem ich istotg jest
gromadzenie, przetwarzanie i przekazywanie informacji."*

J. Dawey posuwa sie dalej i twierdzi, ze przedsigbiorstwo istnieje dzieki
przekazywaniu informacji i komunikowaniu sie z otoczeniem.™

W dziedzinie zarzadzania mozna spotkac sie z nastepujacymi definicjami:

— informacje to dane wykorzystywane do celowego dziatania;"?

— informacja - to komunikacja, fgcznosé, w wyniku, ktérej likwiduje sie

nieokreslonosé;™

— informacja to =zbiér wiadomosci o faktach, zdarzeniach, cechach

przedmiotéw itp. ujety i podany w takiej formie, ze pozwala odbiorcy
(cztowiekowi lub maszynie) ustosunkowaé sie do =zaistniatej sytuacii
i podja¢ odpowiednie dziatanie;"

— informacja jest czynnikiem, ktéry zwieksza naszg wiedze o otaczajacej nas

rzeczywistoé,ci;16

— informacja oznacza wiedze potrzebng do okreslenia i realizacji zadan

stuzacych do osiggania celéw organizacji.'’

° A.J. Kennedy, Internet, Wydawnictwo Pascal. Bielsko-Biata 2000, s. 40

' Opracowano na podstawie: Maty Stownik Jezyka Polskiego, pod redakcja S. Skorupki, H. Auderskiej,
Z. tempickiej

3. Oleski, Standardy informacyjne w gospodarce, Uniwersytet Warszawski. Warszawa 1997, s. 31

2 B. Dobek-Ostrowska, Podstawy komunikowania spotecznego, Wydawnictwo Astrum. Wroctaw 1999,
S. 43

'8 7. Kierzkowski, Elementy informatyki. Warszawa 1976, s. 38

* Opracowano na podstawie: C. Shannon, The Mathematical Theory of Communication. University of
lllinois Press 1949

* Opracowano na podstawie: B. Sundgren, An Infological Approach to Data Bases, Urval nr 7.
Stockholm 1976

® W. Flakiewicz, Systemy informacyjne w zarzadzaniu, PWE. Warszawa 1990, s. 41

' J. Penc, Strategie zarzadzania. Perspektywiczne myslenie. Systemowe dziatanie, Agencja
Wydawnicza PLACET. Warszawa 1994, s. 32
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Powyzsze definicje wskazujg, ze informacja jest podstawowym zasobem
kazdej %rganizacji pozwalajacym na jej efektywne funkcjonowanie, pod warunkiem,
ze jest:

— doktadna — dostarcza wiarygodnego odzwierciedlenia rzeczywistosci;

— aktualna — dostepna w czasie umozliwiajagcym wlasciwe dziatanie;

— kompletna — dostarcza wszelkich potrzebnych faktéw i szczegétdw;

— odpowiednia — przydatna w szczegoélnych warunkach i w odniesieniu do

szczegolnych potrzeb.

Informacja stanowi podstawe komunikacji definiowanej jako wymiana,
tacznosé, rozmowa, porozumiewanie sie, przekazywanie mysli, informacji,
wiadomosci.*® Na Rysunku 1 przedstawiony zostat ogéiny model komunikowania.
Na poczatku znajduje sie nadawca, ktéry zamierza przekazac¢ informacje odbiorcy.
Zrédlo informacji generuje okreslony przekaz, ktéry za pomoca okreslonego
odbiornika dociera do odbiorcy.

Rysunek nr 1: Model komunikacji wedtug C. Shannona.®

Sygnat

Szum

W odniesieniu do przedsiebiorstw i organizacji mozemy moéwi¢ o komunikacji
marketingowej, kitéra jest okreslana w literaturze jako proces wymiany informag;ji
miedzy przedsiebiorstwem a jego otoczeniem stuzacy realizacji okreslonej strategii
marketingowej przez przedsiebiorstwo.*

W ciggu ostatnich lat w wyniku rozwoju technologii informacyjnych, pojawienia
sie telewizji satelitarnej, cyfrowej, a w szczegodlnosci Internetu, zmienit sie znacznie
proces komunikacji marketingowej i obok modelu ,jeden-do-wielu” (komunikacja
jednostronna kierowana do szerokiej rzeszy odbiorcéw) i ,jeden-do-jeden
(bezposredni kontakt nadawcy i odbiorcy komunikatu), pojawit sie nowy model
komunikacji marketingowej w hipermedialnym sSrodowisku komputerowym. Jako

® R. W. Griffin, Podstawy zarzadzania organizacjami, Wydawnictwo naukowe PWN. Warszawa 2001,
s. 27

' Opracowano na podstawie: Stownik Wyrazéw Obcych, PWN. Warszawa 1997

% Opracowano ha podstawie: C. Shannon, The Mathematical Theory of Communication. University of
lllinois Press 1949

2 A, Czarnecki, Product placement. Niekonwencjonalny sposob promocji, PWE. Warszawa 2003,
S. 46
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medium komunikacji marketingowej Internet charakteryzuje sie nastepujgcymi
cechami:*
— jest narzedziem interaktywnym, czyli pozwala na dwukierunkowy proces

komunikacji,
— umozliwia tworzenie przekazu skierowanego do indywidualnego odbiorcy,
— stanowi medium typu pull — wymusza od uzytkownika aktywnego

poszukiwania informacji, co pozwala przedsiebiorstwu tatwiej
zidentyfikowa¢ potencjalnych konsumentéw i ich potrzeby,

— funkcjonuje 24 godziny na dobe, docierajac jednoczesnie do internatéw na
catlym Swiecie, nadawca informacji moze by¢ kazdy, kto ma dostep do
Internetu.

3. Instrumenty komunikacji marketingowej w Internecie

Szczegolnym instrumentem komunikacji marketingowej jest promocja,2
stanowigca ogo6t dziatan, za pomoca ktérych przedsiebiorstwo komunikuje sie
z otoczeniem, dostarczajgc informacji. Informacja tworzy pozytywny wizerunek
przedsiebiorstwa oraz zacheca potencjalnych nabywcéw do zakupu produktc')w.24

Promocja produktéw i ustug w Sieci jest praktycznie nieograniczona. Internet
jest stosunkowo tanim medium. ,Roczna prezentacja firmy w Internecie moze
kosztowac tyle samo co jednorazowa publikacja kolorowej reklamy w poczytnych
dziennikach czy magazynach”, twierdzi Paula Wasowska, dyrektor ds. Sprzedazy
i Marketingu firmy Internet Technologies, ktére nie zna granic geograficznych oraz
czasowych, kazde przedsiebiorstwo moze wykorzysta¢ Sie¢ do bezposredniej
komunikacji z klientem (wystanie informacji np. pocztg elektroniczng do najbardziej
oddalonych klientéw zajmuje niewiele czasu).

Za posrednictwem Internetu istnieje mozliwo$¢ nawigzania dialogu miedzy
producentem i klientem, firma obecna w Internecie moze zbiera¢ od swoich
klientow opinie dotyczace posiadanej oferty, aby lepiej dostosowac¢ jg do ich
oczekiwan. Czas reakcji na sygnaty moze byc¢ relatywnie krétki, a tym samym,
szybko przetozy sie na wiekszg sprzedaz. Ponadto firmy obecne w Internecie
mogg w szybki i oszczedny sposéb gromadzi¢ informacje o uzytkownikach
odwiedzajacych witryny www i w ten sposéb tworzy¢ bazy danych.

W tradycyjnych formach sprzedazy, w celu osiggniecia maksymalnego efektu
dziatah promocyjnych, stosuje sie rézne narzedzia oraz ich wzajemne relacje
zwane promocjg mix. System promocji sktada sie z pieciu podstawowych
elementow:*®

— reklamy;

— promocji sprzedazy;

— marketingu bezposredniego;

— sprzedazy osobistej;

— public relations.

3

22 Internet w marketingu, praca zbiorowa pod redakcjg Andrzeja Bajdaka, PWE. Warszawa 2003, s. 38

% (Czesto spotyka sie w literaturze przedmiotu zamienne stosowanie okreslen komunikacja
marketingowa i promocja.

% Marketing przedsiebiorstw przemystowych, pod redakcja W. Mantury, Wydawnictwo Politechniki
Poznanskiej. Poznan 2000, s. 87

% Opracowano na podstawie: C. Futrell, W. Stanton, Fundamentals of Marketing. New York, McGraw-
Hill, 1987
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Reklama jest ciggiem uporzgdkowanych sygnatéw zmniejszajacych
niepewnos¢ potencjalnego nabywcy co do cech produktu i zwiekszajgcych
atrakcyjnos¢ produktu. Dzieki reklamie przywracany jest wewnetrzny porzadek,
gdyz potencjalny nabywca, opieraquc sie na informacji, moze kreowa¢ swojg
wlasng, spojng wizje rzeczywistosci. e

The Institute of Sales Promotion (Instytut Promocji Sprzedazy) promocije
sprzedazy definiuje nastepujaco — promocja sprzedazy zawiera narzedzia
marketingowe stuzgce powiekszaniu wartosci dodanej produktéw oraz ustug,
w celu zrealizowania planéw sprzedazy.27 Najczesciej stosowane srodki i techniki
promocji sprzedazy to: rozdawanie bezptatnych prébek towaru, udzielanie
réznorodnych premii i rabatow, organizowanie degustacji, sprzedawanie po
obnizonych cenach, nagrody pieniezne i rzeczowe, reklamowki, pokazy i inne.”®

Marketing bezposredni to interakcyjny system marketingu, ktéry korzysta
z jednego lub wiecej medidw reklamowych, by wywota¢ okreslong odpowiedz
oraz/lub transakcje w dowolnym miejscu. Marketing bezposredni wyrdznia sie
nastepujacymi cechami:

— niepubliczny charakter — przekaz kierowany jest zazwyczaj do okreslonej

osoby i nie dociera do innych osob;

— dopasowanie — przekaz jest odpowiednio dopasowany, aby oddziatywat na

osobe, do ktérej dociera;

— aktualnos¢ — przekaz mozna bardzo szybko przygotowac¢ do przestania

konkretnej osobie.

Szczegoblng pozycje wsrod srodkdw polityki promocyjnej zajmuje sprzedaz
osobista. Polega ona na osobistym kontakcie sprzedawcy z nabywca,
zainteresowaniu go produktem i nakfonieniu do transakcji kupna. Ma to szczegdlne
znaczenie w sytuacji, gdy konsument nie ma sprecyzowanego sposobu, w jaki
chce zaspokoi¢ potrzebe. Zadaniem sprzedawcy jest wtedy zaproponowanie
konkretnego dobra i dokonanie ewentualnie prezentacji. Wdziek, czar osobisty
i fachowos¢ obstugi sg tutaj elementem decydujacym niejednokrotnie o sukcesie
sprzedawcy. Postugiwanie sie sprzedazg osobistg jest szczegodlnie istotne
w nastepujacych sytuacjach:30

— produkt wymaga demonstracji dziatania i przeprowadzenia préby przez

klienta;

— sposob korzystania z produktu zalezy od udzielenia fachowej porady;

— decyzja zakupu jest zwigzana z istotnym zaangazowaniem sie klienta;

— cena produktu moze byé negocjowana badz zalezna od dodatkowego

wyposazenia wedtug zyczen nabywcy;

— kanaty dystrybucji sg krétkie lub bezposrednie;

% M. Laszczak, Psychologia przekazu reklamowego, Wydawnictwo Profesjonalnej Szkoty Biznesu.
Krakéw, 1998, s. 54

" M.J. Thomas, Podrecznik marketingu, Wydawnictwo Naukowe PWN. Warszawa 1999, s. 124

8 Kompendium wiedzy o gospodarce, praca zbiorowa pod redakcjg E. Cyrsona, PWN. Warszawa-
Poznan 1997, s. 120

 ph. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Wydawnictwo Gebethner i Spotka,
Warszawa 1994, s. 76

% T, Sztucki, Encyklopedia Marketingu. Definicje, Zasady, Metody, Wydawnictwo ,Placet’. Warszawa
1998, s. 64
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— reklama nie jest w stanie dostatecznie silnie oddziatywaé na rynek

docelowy.

Kolejny element promocji stanowi public relations — jest to tworzenie
wizerunku przedsiebiorstwa, budowanie dobrych stosunkéw miedzy firma i réznymi
uczestnikami jego srodowiska zewnetrznego oraz zapobieganie o korzystng prase,
nie rozpowiadajgca szkodliwych historii i pIotek.31

3.1. Reklama w Internecie

Najistotniejszg z cech reklamy internetowej, majacg decydujgcy wplyw na jej
charakter jest interaktywnos$é. Dzieki interaktywnosci Internetu uzytkownik odgrywa
daleko bardziej aktywng role w procesie komunikacji niz uzytkownicy tradycyjnych
mediow. WWW moze dostarczy¢ niemal kazdej informaciji dotyczacej efektywnosci
kampanii reklamowej w Sieci. Mozna dowiedzie¢ sie ile oséb widzialo dang
reklame, ile zainteresowato sie nig, a jaki procent jg zignorowat. Odpowiedz na te
i szereg innych pytan mozna uzyska¢ natychmiast w dowolnym czasie trwania
kampanii, nie zas w tydzieh czy dwa po jej zakonczeniu jak w przypadku reklamy
tradycyjnej. Dzieki temu reklama on-line jest elastyczna, mozna bowiem
w dowolnym czasie zmienia¢ lub modyfikowa¢ obrang strategie wptywajac tym
samym na zwigkszenie jej efektywnosci.

Internet jest obecnie najtanszym medium reklamowym. Dla przyktadu koszt
zamieszczenia standardowej reklamy w zasobach Internetu na okres roku moze
byé poréwnywalny do:*

— jednej edycji ogtoszenia wymiarowego w ktéryms$ z tytutdbw prasy

ogolnokrajowej,

— okoto 600 sekund reklamy radiowe;j,

— 4 sekund reklamy telewizyjnej w godzinach najwiekszej ogladalnosci,

25 dni reklamy na bilboardzie w jednym miescie wojewddzkim.

Reklama on-line ma zasieg ogdélnoswiatowy. Dla jednych reklamodawcéw ma
to ogromne znaczenie, dla innych, skupiajgcych sie na rynkach lokalnych,
mniejsze.

Wyrdznia sie dwa podstawowe rodzaje reklamy internetowej:33

— reklama marki, ktéra polega na kreowaniu preferencji nabywczych i wptywa
na opinie o produkcie,

— reklama wywolujgca dziatanie, koncentrujgca sie na wywofaniu
bezposredniej reakcji konsumenta i dokonaniu przez niego zakupu badz
odwiedzenia witryny reklamodawcy.

Najwiekszg popularnoscig cieszy sie reklama bannerowa (po raz pierwszy
banner reklamowy zostat umieszczony w pazdzierniku 1994 roku w internetowym
magazynie Hot Wired). Banners (transparenty reklamowe), sg to umieszczane na
stronach Webu niewielkie obrazki; mogg by¢ one statyczne lub animowane.
Format bannera statycznego mozna okre$li¢ mianem billboardu online, gdyz
stanowi on nieruchomy obraz, natomiast bandery animowane posiadajg mozliwosé

8. T. Sztucki, Promocja, sztuka pozyskiwania nabywcéw, Agencja Wydawnicza Placed. Warszawa
1995, s. 72

¥ Opracowano na podstawie: Internet jako medium reklamowe, http://iwb.onlinesc.pl/html/frames.htm

¥ Opracowano na podstawie: B. Doyle, Branding on the Internet, Forrester Raport 1997,
www.forrester.com
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tworzenia obrazu ruszajgcego sie, tanczacego badz mié;aéacego; z badan wynika,
ze bannery ruchome sa o okoto 25% efektywniejsze.>* %> 3

W Internecie mozna spotka¢ sie ze zmodyfikowanymi reklamami
bannerowymi, tzw. interstitials (okreslane tez niekiedy jako intermercial). Sg to
statyczne lub animowane okna o nieduzych wymiarach, ukazujace sie na ekranie
komputera w trakcie przejscia z jednej strony do drugiej, w momencie jej
tadowania, co zazwyczaj trwa od 5 do 30 sekund. Po tym czasie, czyli po
zatadowaniu i ukazaniu sie nowej strony, interstitials znika. Zywot tej formy reklamy
jest krotki, lecz jej postrzegalno$¢ — nieporéwnywalnie lepsza niz np. tradycyjnego,
statycznego bannera, bowiem ich aktywizacja nie wymaga aktywnosci
ogladajacego.*” *®

Bardzo czesto wykorzystywanym narzedziem reklamy w Sieci jest mailing,
czyli wysylanie reklam pocztg elektroniczng, ktéra jest najbardziej
rozpowszechniong ustugg w Internecie. Baze adreséw e-mail dokfadnie
zidentyfikowanych uzytkownikéw poczty elektronicznej majg juz wszystkie
znaczace portale internetowe (Onet, Wirtualna Polska, Interia), ktére oferujg
jednoczesnie prowadzenie kampanii mailingowych.39

3.2. Promocija sprzedazy w Internecie

Promocja sprzedazy ma bezposredni wptyw na decyzje zakupu. Najczesciej
na stronie gtéwnej sklepu zamieszczony jest odnosnik o nazwie ,Promocje”, gdzie
klient uzyskuje aktualne informacje na temat promocji (jest to zwykle lista
produktéw sprzedawanych po nizszych cenach, obowigzujaca przez okreslony
czas).

Uzytkownikom Internetu umozliwia sie uzyskiwanie prébek i ,gratisowych”
produktéw. Przyktadem moga by¢ wersje demonstracyjne programoéw i gier
komputerowych (ich czas uzytkowania jest ograniczony, zazwyczaj dostepne sg
tylko wybrane funkcje), ktére mozna bezptatnie ,$ciagna¢” z Sieci. Przez pewien
czas klient ma mozliwos¢ zapoznania sie z programem (grq) i zastanowienie sie
nad zakupem. Istnieje réwniez mozliwosé bezptatnego odstuchania fragmentow
utworéw sprzedawanych ptyt CD, czy odczytanie fragmentu nowej ksigzki.

W przypadku produktow, ktérych dystrybucja odbywa sie poza Internetem, na
stronach www zamieszczone sg formularze, po wypetnieniu ktérych klientowi
zostaje wystana prébka produktu pocztg. Warunkiem koniecznym jest tu podanie
petnych danych personalnych, co pozwala na gromadzenie danych o klientach.

Na stronach Internetowych dostepne sg takze kupony, ktére upowazniajg do
kupna po obnizonych cenach. Proponowanie klientom upustéw cenowych moze
by¢ takze nagrodq za zapoznanie sie z witryng firmy, zarejestrowanie sie w bazie

% Opracowano na podstawie: A. Boettinger, The Ever-Elusive Clickthrough, March 1998,

http://lwww.submit-it.com/newsletter.htm

 p_ Guziur, Marketing w Internecie, Wydawnictwo Helion, Gliwice 2001, s. 64

% Opracowano na podstawie: A. Dyba, Jak zaplanowaé skuteczng kampanie reklamowa w Internecie,
(w:) ,Marketing Serwis”, nr 6, 1996

" Opracowano na podstawie: Internet jako medium reklamowe, http://iwb.onlinesc.pl/html/frames.htm

% Opracowano na podstawie: J. Konikowski, ABC reklamy on-line, (w:) Internet, nr 2, 1999

* Internet w marketingu , praca zbiorowa pod redakcjg Andrzeja Bajdaka, PWE. Warszawa 2003, s. 49
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danych, badz wczesniejsze dokonanie zakupéw. Oczywiscie w tych przypadkach
takze nalezy podaé¢ swoje dane osobowe.*°

Popularng formg promocji sprzedazy za posrednictwem Sieci sg konkursy
i loterie, ktore oferujg mozliwos¢ uzyskania korzysci materialnej i sprawiaja,
ze internauci poddajg sie dziataniu tresci reklamowych zawartych na stronach www
oraz decydujg sie na podanie swoich danych personalnych wraz z wyrazeniem
checi otrzymywania dalszych tresci reklamowych poprzez konto pocztowe.41

3.3. Marketing bezposredni w Internecie

Najczesciej stosowanym narzedziem marketingu bezposredniego w Sieci jest
poczta elektroniczna. Informacje przesytane e-mailem mogg by¢ niechcianym
masowym przekazem reklamowym (tzw. Unsolicited Bulk Mail, SPAM), wysytanym
do jak najwiekszej liczby osob, ktére zazwyczaj nie sg z tego powodu zadowolone.
Adresy tych oséb sg czesto Sciggane ze stron WWW za pomocg specjalnych
programéw. Informacje reklamowe mozna tez wysytaé za zgoda odbiorcéw (tzw.
Opt-in Direct Mail), ktérzy wczesniej wypetnili formularz i wyrazili zgode na
otrzymywanie tresci reklamowych.42

3.4. Sprzedaz osobista w Internecie

Internet umozliwia indywidualny, bezposredni kontakt z klientem, i to kontakt
obustronny. Dzieki temu firmy sg w stanie lepiej pozna¢ samego klienta, jego
cechy, oczekiwania, potrzeby i na podstawie uzyskanych informacji tak
przygotowac oferte, aby w petni odpowiadata jego oczekiwaniom. Klient moze tez
szybko wyjasni¢ wszelkie niejasnosci dotyczace ceny produktu, formy ptatnosci
i warunkéw dostawy. Skutkiem tego typu zindywidualizowanej sprzedazy jest
wieksza lojalnos¢ klientow, ktérzy wiedza, ze w kazdej chwili mogg zwrdcic sie do
konkretnej osoby z prosbg o pomoc lub niezbedne wyjaénienie.43

3.5. Public relations w Internecie

Kreowanie pozytywnego wizerunku firmy wséréd jego uzytkownikéw staje sie
sprawg hiezwykle istotng i wrecz konieczna. Internet daje mozliwos¢ dotarcia
z wiadomosciami i informacjami do otoczenia, analitykdw branzy, umozliwia
kreowanie pozytywnego wizerunku firmy i produktu w oczach klientéw. Mozna
to zrealizowa¢ na kilka sposobéw — od publikacji strony www lub zatozenia
i prowadzenia wlasnej listy dyskusyjnej po dystrybucje informacji w istniejgcych juz,
wyselekcjonowanych grupach i listach dyskusyjnych.** Za poczatek dziatan public
relations w Internecie mozna uzna¢ promocje Amazon.com w 1995 roku, kiedy to
zastgpiono rozmowy telefoniczne oraz wysytanie fakséw do dziennikarzy
komunikacjg za pomoca poczty elektroniczne;.

0 E. Slachcinska, ,Zalety i wady zakupéw dokonywanych za posrednictwem Internetu w kontekscie
zakupow tradycyjnych” w: ,Praktyka zarzgdzania nowoczesnym przedsiebiorstwem”, pod redakcjg
M. Fertscha i S. Trzcielinskiego, Politechnika Poznanska, 2003, s. 87

“L P, Guziur, ,Marketing w Internecie”, Wydawnictwo Helion, Gliwice 2001, s. 54

2 |bidem, s. 55

3 J. Wielki, ,Elektroniczny marketing poprzez Internet. Reenginiering procesu marketingowego”,
Warszawa-Wroctaw 2000, s. 53

4 Opracowano na podstawie: W. Cichecki, ,Marketing on-line”, w: ,Internet w Biznesie”, 2001,
http://iwb.onlinesc.pl/html/frames/htm



174

Dziatania z zakresu public relations w Internecie mozna podzieli¢ na:*

— komunikacja przedsiebiorstwa: publicity oraz informacja wewnetrzna. Mogg
to by¢ umieszczane przez firmy na swych stronach www rézne publikacje
przeznaczone dla prasy (press relase), np. informacje wtasne (raporty
dotyczace dziatalnosci, finanséw i osiggniec firmy) lub takie ktére ukazaty
sie na temat firmy w innych zrédtach, czy tez listy zadowolonych klientow;

— sponsoring wydarzenn oraz osrodkéw internetowych — polega na
przekazywaniu $rodkéw finansowych, rzeczowych lub ustug wtascicielowi
serwisu www lub grupy dyskusyjnej, powigzanych tematycznie
z dziatalnoscig sponsorujacego w zamian za umieszczenie w tych
osrodkach informaciji o sponsorze, logo lub banneru;

— tworzenie narzedzi interakcji spotecznej — np. zamieszczenie gier
interaktywnych przeznaczonych dla wielu oséb, stworzenie mozliwosci
wysytania zyczen do innych oséb, tzw. chat rooms i listy dyskusyjne,
umozliwienie wspétudziatu w tworzeniu strony;

— organizowanie konferencji prasowych on-line.

3.6 Nowe narzedzia marketingowe

Blog jest to dziennik internetowy (strona www), forma pamietnika dostepnego
dla wszystkich internautéw. Z zatozenia, w klasycznej, niekomercyjnej formie blog
prowadzony jest przez jedng osobe, a kazdy z ogladajagcych ma mozliwosé
komentowania Wazna jest takze duza regularnos¢ w aktualizacji i tworzeniu
nowych wpisow.*®

Jedng z gtéwnych przyczyn duzego zainteresowania tg formg promocji jest
mozliwos¢ stworzenia nowej $ciezki komunikacji marketingowej. W zatozeniu,
komunikacja ta powinna odbiega¢ od gtéwnego nurtu, skupiajac sie na uzyskaniu
blizszego kontaktu z uzytkownikami. Ponadto, stworzenie oraz aktualizacja
dziennika internetowego nie wymaga znacznych naktadow — wystarczy
przydzielenie miejsca na serwerze www, ktére w przypadku firm posiadajacych
swojg witryne jest zapewne i tak wykupione.

Bardzo wazng cechg kazdego bloga jest mozliwos¢ dodawania komentarzy
do notek autora — zatem przedsiebiorstwo decydujgce sie na te forme komunikagciji
musi by¢ swiadome, ze niejednokrotnie przyjdzie stawi¢ mu czofa nieprzychylnym
komentarzom Internautéw. Z drugiej jednak strony, podjecie ryzyka i otworzenie
sie na krytyke pozwala na wykorzystanie ciekawej cechy jaka jest linkowanie
pomiedzy tworcami blogow.*’

Innym narzedziem komunikacji marketingowej w Internecie jest marketing
wirusowy, ktérego gtéwnym zatozeniem jest wykorzystanie uzytkownikéw Internetu
(klientéw) do rozprzestrzeniania informacji za pomoca narzedzi internetowych.
W  poczatkowych fazach wykorzystania wiruséw, podstawowym i jedynym
narzedziem byt e-mail. Dla bezptatnych kont pocztowych, do stopki wiadomosci,
bez wiedzy uzytkownika zostawata dotaczona informacja o promowanej ustudze.

5 P. Guziur, ,Marketing w Internecie”, Wydawnictwo Helion, Gliwice 2001, s. 75

% Opracowano na podstawie: Lang E., Would You, Could You, Should You Blog?, Journal of
Accountancy; Jun2005, Vol. 199 Issue 6

4" Opracowano na podstawie: Dearstyne B., BLOGS The New Information Revolution?, Information
Management Journal, Sep/Oct2005, Vol. 39 Issue 5



175

Wraz z rozwojem technik komunikacji, nodnikami wiruséw staty sie takze
komunikatory internetowe takie jak Skype czy Gadu-Gadu.

Istniejg takze mozliwosci bezposredniego przestania catych stron www,
mechanizm ten, jest najczesciej implementowany jako dodatek do strony www jako
.przeslij znajomemu”, ktorej tworcy wychodzg z zatozenia, ze zadowolenie
uzytkownika z tresci sktoni go do impulsywnego przestania komunikatu — tym
samym rozprzestrzeniajac informacje.48

4. Bezpieczenstwo komunikacji marketingowej w Internecie

Powszechnie mowi sie, ze w Internecie zadna informacja nie jest bezpieczna,
hakerzy wlamujg sie na pilnie strzezone serwery, a ztosliwcy, gdzie tylko popadnie,
podktadajg wirusy i konie trojanskie. Najczesciej nie zastanawiamy sie nawet, jak
to sie dzieje, ze w tym informacyjnym gaszczu nasze tajemnice sg naprawde
bezpieczne.

Zagadnienia zwigzane z bezpieczenstwem Internetu (w szerokim tego stowa
znaczeniu) zyskujg coraz bardziej na znaczeniu, aczkolwiek poziom $wiadomosci
0s0b korzystajacych z Internetu, co do rangi tych zagadnien, pozostawia jeszcze
wiele do zyczenia.

W komunikacji marketingowej nalezy mie¢ sSwiadomosé, ze wszystkie
informacje o kliencie powinny by¢ przesytane przez Internet w postaci
zaszyfrowane;.

Do szyfrowania informacji uzywa sie dwéch rodzajow kryptosystemow: klucza
tajnego (ten sam klucz uzywany jest do szyfrowania i deszyfrowania wiadomosci)
oraz klugza jawnego (kazdy z uzytkownikéw wykorzystuje pare uzupetniajgcych sie
kluczy).

Najpopularniejszym obecnie standardem szyfrowania danych jest tak zwany
SSL (Secure Sockets Layer), ktéry pozwala na uwierzytelnianie, negocjowanie
uzytych algorytmoéw, wymiane kluczy i wreszcie szyfrowanie danych. Wszystkie
te elementy razem dajg gwarancje, ze klient potaczyt sie z wtasciwg instytucja,
a nie z kims, kto sie za nig podaje, oraz ze jego dane sg przesytane bezpiecznie
i nikt nie moze ich poznac.

Nawigzywanie bezpiecznego pofaczenia z serwerem przez protokdt SSL
(Secure Sockets Laser) wyglada nast(gpujatco:50

— uzytkownik faczy sie za pomocg przegladarki internetowej z serwerem;

— serwer wysyla swoj certyfikat;

— komputer uzytkownika weryfikuje autentyczno$¢ certyfikatu serwera;

— opcjonalnie moze by¢ dokonana weryfikacja certyfikatu uzytkownika,
serwer sprawdza, czy jest on na komputerze klienta i pobiera jego dane,
informacje te sg poréwnywane z zawartoscig bazy danych;

— z parametrow certyfikatu serwera wynika, jakie szyfrowanie moze by¢
uzyte, wybor dotyczy uzycia kluczy 40- i 128-bitowych;

8 J. Adamczyk, M. Gebarowski, M. Kandefer, Internet na ustugach marketingu, Oficyna Wydawnicza
Politechniki Rzeszowskiej. Rzeszéw 2004, s. 52

4 J. Wielki, ,Elektroniczny marketing poprzez Interet. Reeingineering procesu marketingowego”,
Wydawnictwo PWN. Warszawa 2000, s. 63

% K. Liderman, ,Podrecznik administratora bezpieczenstwa teleinformatycznego”. Warszawa 2003,
s. 69
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— po ustaleniu preferowanej dlugosci klucza sesyjnego przegladarka
uzytkownika generuje go, a nastepnie szyfruje z wykorzystaniem klucza
publicznego zawartego w certyfikacie banku, zaszyfrowany klucz sesyjny
jest wysytany do serwera wraz z informacjg o wybranym algorytmie
szyfrowania.

Whnioski

Kazda osoba, ktéra w jakikolwiek sposdb komunikuje sie za posrednictwem
Internetu, powinna wiedzie¢, ze w tego typu relacjach nalezy zachowaé¢ szczegdlng
ostrozno$¢ i przestrzega¢ podstawowych zasad bezpieczenstwa, ktére dotycza
zabezpieczana i dystrybuowana informacji miedzy jednostkami przedsiebiorstwa
i kontrahentami.

Punktem wyjscia jest bezpieczenstwo urzadzen, z ktoérych korzystamy
podtaczajac sie do Internetu i zwrdocenie uwagi na autoryzacje urzadzen
do przetwarzania informacji, inwentaryzacje sprzetu i zainstalowanego
oprogramowania, zabezpieczenie urzadzen komputerowych i elektronicznych
poprzez instalacje UPS-6w oraz wiasciwa konfiguracja serweréw, a takze
zabezpieczenie fizyczne poprzez przygotowanie odpowiednich pomieszczen
i zamontowanie zamkow kombinacyjnych oraz urzadzen alarmowych.

Uzytkownik komunikujacy sie za posrednictwem Internetu powinien pamietac
o podstawowych zasadach bezpieczenstwa, w tym:

— bezpiecznie korzystanie z komputera (pobieranie i instalowanie
oprogramowania, przechowywanie informacji, zasady postepowania
z hastami);

— bezpieczne korzystanie z poczty elektronicznej (zataczniki, przekierowania,
weryfikacja poczty, kodowanie i podpis elektroniczny);

— ochrona przed wirusami (,zainfekowanie” komputera programem
szpiegujagcym lub tzw. koniem trojanskim moze doprowadzi¢ do
przechwytywania przez obce osoby hasel, nazw uzytkownika, a takze
numerdw kart pfatniczych, dlatego niezwykle istotne jest zabezpieczenie
komputera programem antywirusowym);

— bezpieczne korzystanie z dostepu do Internetu (osobiste Sciany ogniowe,
strefy bezpieczenstwa programu Internet Explorer, tresci aktywne,
biuletyny bezpieczenstwa firmy Microsoft, protokoty https, SSL, IPsec,
potaczenia VPN, PGP - Pretty Good Privacy, bezpieczne zakupy online,
bezpieczny online-banking).

Streszczenie

Dokonujace sie w ostatnich latach zmiany, wywotane gwattownym rozwojem
technologii informatycznych, a szczegdlnie Internetu, wyznaczajg nowe standardy
przekazu informacji oraz komunikowania sie miedzy ludZzmi. Powoli ksztattujg sie
spoteczenstwa ustug i spoteczenstwa informacyjne, w ktérych Zrédtem bogactwa
stajg sie kontakty z innymi ludZmi oraz postugiwanie sie informacjami.

Internet, dzieki swojej unikalnosci, wyznacza nowe standardy zarzgdzania
przedsiebiorstwem, stwarza zupetnie nowe mozliwosci tworzenia i utrzymywania
relacji z klientem, jest doskonatym medium umozliwiajagcym budowanie wizerunku
firmy czy produktu, pozwala bowiem na dwustronng komunikacje.
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Summary

Taking place in recent years, the changes caused by the rapid development of
information technology, especially the Internet, has set new standards for the
transmission of information and communication between people. Slowly shape
society and information society services, in which the source of wealth are contacts
with other people and use of information. Internet, with its unique, sets new
standards for business management, creates new opportunities to create and
maintain relationships with customers, is a great medium that allows building
corporate image or product, as it allows two-way communication.
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