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Wstep

Juz minatl czas zachwytu nad mozliwosciami, jakie zaoferowala globalna
sie¢ komputerowa. Obecnie nastal okres $wiadomego, zaplanowanego oraz
efektywnego wykorzystywania tego medium w wielu przejawach aktywnosci
ludzkiej. Takim obszarem, w ktérym Internet od kilku lat nabiera coraz wigk-
szego znaczenia, jest dziatalno$¢ marketingowa polskich przedsigbiorstw.

Potrzeba silnego oddziatywania na odbiorc¢ (konsumenta) wymusza ko-
niecznos¢ poszukiwania mediéw skutecznych. Z tego wzgledu od wielu lat
marketingowcy wykorzystuja coraz to nowsze odkrycia ludzkosci. Analizujac
histori¢ wielkich wynalazkéw XX w., nietrudno dojs¢ do wniosku, iz zawsze
tam, gdzie pojawialo si¢ nowoczesne medium, wkraczat natychmiast marketing,
a najszybciej jeden z jego elementéw — promocja. Wraz z rozwojem cywiliza-
cyjnym wzbogacala si¢ forma wywierania wplywu. Prasa zaoferowala stowo
pisane, czasopisma — mozliwos$¢ drukowania kolorowych zdje¢, radio pozwolito
na operowanie efektami dzwigkowymi, natomiast telewizja wprowadzila ruch
i mozliwos¢ obrobki obrazu. Internet do tych wszystkich mozliwosci dodat inte-
raktywnos$¢ oraz personalizacje¢ przekazu. Dlatego tez, jak zaden inny s$rodek
komunikacji, pozwolit na wigksze zaangazowanie odbiorcy. Czgsto jest on
okreslany jako medium typu pull, gdyz udzial w procesie komunikacji wymaga
zaangazowania uzytkownika sieci. To on najczesciej decyduje, co chce zoba-
czy¢ oraz ile czasu poswigci¢ na zapoznanie sie z konkretna oferta. Z chwilg
podiaczenia przedsigbiorstwa do Internetu pojawia si¢ przed nim mozliwosé
indywidualnego kontaktu z klientem. Jednak wykorzystywanie dwukierunko-
wego kanatu komunikacji, oprocz wielu mozliwosci, stwarza rowniez wiele
zagrozen. Dlatego tez niezbgdna jest znajomos¢ zasad prawidlowego korzysta-
nia z sieci po to, aby uczyni¢ z niej skuteczne narzedzie oddzialywania
na rynek.

Internet, otwierajac przed marketingowcami nowe horyzonty, stat si¢ jed-
nym z podstawowych narzg¢dzi wspotczesnego handlu oraz promocji. Jest on juz
na rowni wykorzystywany z innymi Srodkami komunikacji, a jego znaczenie
ciggle wrasta. Wiaze si¢ to z rosnaca komercjalizacja. Dzisiaj swoje witryny
internetowe maja wszystkie liczace si¢ przedsigbiorstwa, a naktady przeznacza-
ne na prowadzenie dzialan w tym interaktywnym medium z roku na rok rosng
w bardzo szybkim tempie. Nie dziwi rowniez fakt, iz w literaturze oraz czasopi-
smach marketingowych wszechobecne s3 juz takie pojecia, jak: e-biznes,
e-marketing, e-promocja, e-narzgdzia, e-firma itd.

W pracy przedstawiono zbiér podstawowych zasad majacych pomoéc
w sprawnym prowadzeniu dziatan marketingowych w sieci. Ztozonos¢ oraz
bogaty wachlarz narz¢dzi mozliwych do wykorzystania w Internecie wymusit
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na autorach koniecznos$¢ zawezenia przedstawianych zagadnien do najwazniej-
szych kwestii. Ich znajomos$¢é powinna stanowié niezbedny ,,warsztat” kazdej
osoby aplikujacej na stanowisko pracownika stuzb marketingowych wspodlcze-
snego przedsigbiorstwa. Ponadto Internet jest medium wymuszajacym specy-
ficzne podchodzenie do sposobéw wykorzystywania poszczegdlnych srodkow
oddziatywania na odbiorce przekazu. Kazda osoba czytajaca t¢ pozycje musi
by¢ swiadoma. iz poznaje najszybciej zmieniajqce si¢ medium. Dlatego znajo-
mos$¢ podstawowych regut stosowania narzedzi marketingowych nalezy wspie-
ra¢ cigglym sledzeniem nowych rozwiazan pojawiajacych sie w sieci. Z tego
wiasnie wzgledu, w zamysle autordw, integralng czescia tresci zamieszczonych
w poszezegdlnych rozdziatach ma by¢ zestawienie adreséw internetowych znaj-
dujace si¢ na koncu opracowania. Ten zbiér odwotan do kilkudziesieciu stron
pozwoli na biezaco poszukiwa¢ nowych sposobow dzialania w zakresie imple-
mentacji Internetu do dziatain marketingowych. Ponadto Czytelnik bedzie mogt
zapozna¢ si¢ z wieloma przykfadami stanowiacymi egzemplifikacj¢ zagadnien
opisywanych w poszczegolnych rozdziatach.

Praca stanowi pomoc dydaktyczna dla studentow wyzszych uczelni. Auto-
rzy maja jednak nadzieje, iz okaze si¢ ona rowniez pomocna dla praktykow
gospodarczych, ktérym oprécz umozliwienia ,,podrozy” przez wiele interesuja-
cych stron internetowych, pomoze w rozwiazywaniu zawodowych probleméw
oraz podsunie liczne pomysly skutecznego prowadzenia dziatan marketingo-
wych w sieci Internet.



1. Internet jako narzedzie komunikacji
1.1. Historia Internetu

Internet (ang. International Net) jest prawdopodobnie jednym z niewielu
narzedzi wymyslonych przez wojskowych naukowcéw, ktore w pdzniejszym
czasie stalo si¢ zZrodlem satysfakcji dla milionéw ludzi na calym swiecie.
W poczatkowych latach istnienia byl wykorzystywany wylacznie do celéw na-
ukowych i militarnych. Z biegiem lat stawal si¢ obszarem dziatan przedsie-
biorstw, coraz bardziej si¢ komercjalizowal. Dzi$ z ustug w Internecie korzysta
wiele firm, a znaczna cz¢$¢ pozostalych zamierza ,,wkroczy¢” do niego w naj-
blizszym czasie.

Internet — czgsto utozsamiany z siecig — jest uniwersalnym migdzynarodo-
wym systemem informacyjnym i komunikacyjnym'. Z technicznego punktu
widzenia stanowi zbior niezaleznych sieci, ktére sa polaczone ze soba w jedna
globalna sie¢. Kompleksowa definicja Internetu powinna uwzglednia¢ trzy naj-
wazniejsze jego aspekty:

® aspekt technologiczny — miliony komputeréw polaczonych ze soba;

= aspekt spoleczny — spoleczenstwo uzywa Internetu oraz wplywa na jego

dalszy rozwdj;

= aspekt informacyjny — Internet jest zbiorem ogromnych zasobow.

Historia Internetu sigga lat 60. ostatniego wieku. Rozpoczgcie badan nad
technologiami wykorzystywanymi w dzisiejszej globalnej sieci komputero-
wej bylo bezposrednio zwiazane z wystrzeleniem przez Zwigzek Radziecki
w 1957 r. pierwszego sztucznego satelity Ziemi — Sputnika.

W Departamencie Obrony rzadu amerykanskiego powstat projekt badaw-
czy realizowany przez agencj¢ ARPA (ang. Advanced Research Projects Agen-
cy), ktdrej zadaniem bylo zapewnienie Stanom Zjednoczonym przodujacej po-
zycji w zastosowaniu nauki i techniki do potrzeb wojskowych. Jednoczes$nie,
w ramach dzialalnosci instytucji badawczej RAND (ang. Research and Deve-
lopment — badania i rozwdj), zaczeto rozwaza¢ problem funkcjonowania wladz
idowédztwa armii Stanéw Zjednoczonych w wypadku wojny atomowe;.
W 1964 roku Paul Baran z RAND opublikowat raport On Distributed Commu-
nications Networks, w ktorym zostala przedstawiona koncepcja zdecentralizo-
wania sieci komputerowej funkcjonujacej nawet mimo zniszczenia duzej czegsci
weziow i faczy.

W zwiazku z tym eksperymentem najpierw na kalifornijskim uniwersytecie
UCLA w Los Angeles (1 wrzesnia 1963 r.), a potem w trzech innych uniwersy-

"H. Hahn, Internet — wyktady Harleya Hahna, Dom Wydawniczy Rebis, Poznan 2001, s. 2.
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tetach amerykanskich zainstalowano pierwsze wezly sieci ARPANET?. W ciagu
dwdch nastgpnych lat sie¢ byta skomunikowana miedzy pigtnastoma réznymi
osrodkami akademicki i rzadowymi. W sieci ARPANET wypréobowano zapro-
ponowana kilka lat wezesniej przez RAND koncepcjg sieci rozproszonej. Kom-
putery pracowaly na podstawie protokotu NPC (ang. Network Control Proto-
col).

W 1971 roku pojawit si¢ pierwszy program do przesylania poczty elektro-
nicznej’. Pierwsza publiczna prezentacja dzialania ARPANET nastapila w paz-
dzierniku 1972 r. podczas odbywajacej si¢ w Waszyngtonie Migdzynarodowej
Konferencji Lacznosci Komputerowej (ICCC). W wyniku odniesionego na kon-
ferencji sukcesu przez ARPANET zostala powotana Migdzynarodowa Grupa
Robocza ds. Sieci (ang. International Network Working Group). Oznaczalo to,
ze do badan naukowych beda wiaczeni specjalisci spoza Standéw Zjednoczo-
nych. W tym samym roku pojawita si¢ specyfikacja protokolu telnet, umozli-
wiajaca zalogowanie si¢ na innym komputerze w sieci, pod warunkiem ze dany
komputer takze bedzie do niej podiaczony.

W roku nastgpnym do ARPANET-u zostaly wiaczone pierwsze organizacje
z terytorium Europy: University College of London z Wielkiej Brytanii oraz
Royal Radar Establishment z Norwegii. ARPANET stala si¢ sieciag migdzynaro-
dowa. Rok 1973 to poczatek ustugi FTP, czyli protokotu, dzigki ktéremu moz-
liwe stalo si¢ przesylanie plikow pomigdzy komputerami.

W 1975 roku kierownictwo ARPA zadecydowalo o zmianie statusu sieci
ARPANET z eksperymentalnej na uzytkowa i przekazato ja agencji rzadowej
DCA (ang. Defense Communications Agency — Wojskowa Agencja Lacznosci).
Pod koniec lat siedemdziesiatych (1979 r.) powstal USENET — system tworzacy
grupy dyskusyjne.

Mimo iz sie¢ ARPANET byta projektem wojskowym, w miar¢ uptywu lat
cieszyla si¢ coraz wigkszym zainteresowaniem srodowisk cywilnych. Naukow-
cy przekonali si¢ o prostocie komunikowania si¢ za pomoca sieci komputero-
wej. W 1983 roku z ARPANET-u zostala wydzielona cz¢$¢ militarna pod nazwa
Milnet. Tego samego roku nastgpito przejscie wszystkich hostow z protokotu
NCP na stosowanie protokotu sieciowego TCP/IP (ang. Transmission Control
Protocol/Internet Protocol), ktory stanowi podstawe funkcjonowania dzisiej-
szego Internetu. Ponadto powstal system DNS (ang. Domain Name System),
dzigki ktéoremu numery IP kazdego komputera mozna zastapi¢ latwiejsza do
zapamigtania nazwa domenowa.

Sie¢ ARPANET oficjalnie przestala istnie¢ w 1990 r., kiedy to jej role
przejeta szkieletowa sie¢ NFSNET, wydzielona z Narodowego Funduszu Nauki
(NSF). Ze wzgledu na coraz wigksze zainteresowanie powstaly komercyjne
sieci oraz pojawili si¢ pierwsi komercyjni dostawcy Internetu, tzw. providerzy.

2 J. Rafa, Internet od podstaw, Magazyn Internet, nr 3, 1997, s. 14.
3 J. Rafa, 10 lat polskiego Internetu, Magazyn Internet, nr 11, 2001, s. 41.
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W 1990 roku nastapil przelom w rozwoju swiatowego Internetu. Tim Ber-
ners-Lee z CERN stworzyt aplikacje o nazwie WWW — World Wide Web.
WWW to obecnie najpopularniejszy system dostgpu do informacji zawartych
w rozproszonych bazach Internetu. Jego podstawa jest hipertekst, czyli tekst,
ktory dzieki nowym technologiom zostat wzbogacony o elementy interaktywne.
Koncepcje hipertekstu zdolnego taczy¢é dokumenty w ciag wzajemnych powia-
zan przedstawil juz w 1945 r. Vannever Bush w czasopi$mie The Atlantic Mon-
thly w artykule pt. As we may think. Pojecie hipertekstu wprowadzit w latach 60.
Teodor Nelson, ktory w ten sposdb nazwat tres¢ publikowang za pomoca kom-
puteréw podczas realizacji projektu elektronicznej biblioteki Xanadu. Za pod-
stawowa ceche hipertekstu uznano jego zmiennos¢. Nie ma korncowego slowa.
Nie moze istnie¢ rozstrzygajqca wersja, ostatnia mysl. Zawsze bedzie jakis nowy
poglad, nowa idea, reinterpretacja — pisat Nelson. Hipertekst to przeciez hiper-
lacza, ktére otwieraja przed odbiorca wrota multimedialnego $wiata®. Istota
hipertekstu jest to, iz niektdre jego czesci sa réznicowane i petnia rolg odnosni-
kéw do innych dokumentéw. Przez ich wskazanie internauta automatycznie jest
przenoszony do dokumentu skojarzonego z danym odsyfaczem.

Od poczatku lat 90. Internet zaczal si¢ bardzo dynamicznie rozwijaé. Za
sprawa WWW Kkorzystanie z sieci stalo si¢ rzecza bardzo prosta, do czego nie
byla potrzebna zadna specjalistyczna wiedza. Wraz z uptywem lat w zasobach
sieci mozna bylo odnalez¢ informacje z wszystkich dziedzin, co rowniez spra-
wilo, iz na dostgp do niej decydowalo si¢ coraz wigcej oséb. Dodatkowym
czynnikiem, ktory istotnie wplynat na jego rozwoj, byt bardzo maty koszt prze-
sylania danych, niewspétmiernie nizszy niz w pozostatych srodkach masowego
przekazu. W potowie 1997 r. niemal wszystkie kraje byly juz obecne w Interne-
cie’.

Ponadto lata 90. to komercjalizacja Internetu. Medium to zostato zauwazo-
ne niemal przez wszystkie firmy. Po bardzo niskich kosztach mozna w nim
przedstawic oferte milionom ludzi na calym $wiecie. Obecnie Internet jest istot-
nym elementem gospodarki, w ktérym swoje miejsce odnalazty rowniez m.in.
organizacje rzadowe, partie polityczne, a nawet instytucje religijne.

Obserwacja rozwoju Internetu wskazuje, ze jego obecny stan to rezultat
przechodzenia przez wiele etapow oraz efekt wielu lat pracy tysigcy osob roz-
nych profesji. Na poczatku sie¢ miala by¢ wykorzystywana przede wszystkim
do dwoéch celoéw: przesyltania plikow oraz zdalnego sterowania komputerem.
Tak zrodzily si¢ dwie podstawowe aplikacje sieciowe — FTP i telnet. Dopiero
w pozniejszym okresie umozliwiono Korzystanie z inteligentniejszych form
ustug sieciowych, czyli poczty elektronicznej oraz stron WWW.

* T. Teluk, Potega hipertekstu, Modern Marketing, nr 1/2, 2003, s. 16.
3 LK. Hejduk. W.M. Grudzewski, Przedsiebiorstwo wirtualne, Difin, Warszawa 2002, s. 65.
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1.2. Internet jako narzedzie marketingu

Sie¢ Internet to stosunkowo miode medium. Laczy w sobie cechy innych
narzedzi komunikacji, takich jak telewizja, radio czy tez prasa. Jednak w prze-
ciwienstwie do ,,mediow tradycyjnych™ umozliwia natychmiastowy kontakt
potencjalnego klienta z pracownikami przedsigbiorstwa. Mozliwe jest nie tylko
poinformowanie klienta o ofercie, ale takze zlozenie np. natychmiastowego
zamowienia oraz dokonanie platnosci.

Narzedzia marketingu internetowego podlegaja ciaglej i szybkiej ewolucji.
Powszechnie przyjeta opinia jest, iz rok dla Internetu to siedem lat w rozwoju
$wiata niecybernetycznego’. Zatem z miesiaca na miesigc pojawiaja si¢ nowe
rozwigzania. Zdolno$¢ ich szybkiego adaptowania do dziatan marketingowych
przedsigbiorstwa ma decydujace znaczenie w osiaganiu przewagi konkurencyj-
nej w obszarze Internetu.

Tempa zmian powinny by¢ $wiadome wszystkie osoby korzystajace z in-
strumentdw sieciowego marketingu, gdyz jak twierdza H.G. Lewis i R. Lewis —
Internet byl i jest najbardziej zlozonym medium komunikacyjnym jakie kiedy-
kolwiek zostalo stworzone. Jego terminologia przeraza, co jest konsekwencjq
gwaltownie rozwijajqcej si¢ techniki. De facto, marketing jest pozniejszym do-
datkiem do Internetu. Medium to rozwija si¢ tak szybko, ze wszystkie zasady
mogq zdezaktualizowac sie, zanim bedziecie mieli szanse zapoznac sig z nimi'.

Internet stanowi globalng sie¢ komputerowa skladajaca si¢ z miliondéw ser-
werdéw oraz komputerdw, z ktérych korzystaja uzytkownicy na calym swiecie.
Bazuje on w swoim zaloZeniu na rozproszonym systemie rozleglej sieci kompu-
terowej. Nie wdajac si¢ w szczegoly techniczne, na sporym poziomie uogol-
nienia, fizyczna organizacje Internetu mozna przedstawi¢ tak jak na schema-
cie (il. 1.1). Taki sposob polaczen implikuje kilka jego istotnych cech. Przede
wszystkim®:

®= przekazywanie informacji nie zawsze odbywa si¢ najkrotsza droga — bli-

skos¢ geograficzna serwera nie zawsze musi oznaczaé, ze wlasnie z nie-
go najszybciej sa sciagane konkretne dane;

= uszkodzenie lub wylaczenie ktéregos z serweré6w nie powoduje awarii

catej sieci — w takim wypadku informacja jest przekazywana pod wia-
Sciwy adres z pominigciem nieczynnego serwera;

= korespondencja kierowana do uzytkownika jest przechowywana na ser-

werze przez okreslony czas;

°T. Sucheta, Banner bogaty w media, Modern Marketing, nr 12(18), 2000, s. 48.

7 H.G. Lewis. R. Lewis, E-marketing, handel w Internecie, Wydawnictwo Profesjonalne;j
Szkoly Biznesu. Krakéw 2001, s. 57.

¥ Por. A. Smyk, Internet w firmie. Zaklad Nauczania Informatyki .Mikom”, Warszawa
1998, s. 11-12.
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® wiasna poczte uzytkownik moze przeglada¢ na komputerze podiaczo-
nym do sieci w dowolnym miejscu na ziemi — musi on zna¢ adres inter-
netowy serwera, nazwe swojego konta i hasto zabezpieczajace;
= polaczenie z serwerem nawiazuje si¢ tylko w razie potrzeby — np. w ce-
lu wyszukania jakiej$ informacji lub odebrania poczty;
= [nternet nie ma swojego wylacznego wiasciciela i nie istnieje instytucja,
ktora sprawowalaby administracyjna wladzg nad calq siecia.
Nalezy doda¢, iz w obecnych czasach Internet to nie tylko sie¢, ale potezne
narzedzie porozumiewania si¢ ludzi, kreujace w duzym stopniu wspolczesng
rzeczywistosé.

Hustracja 1.1. Schemat potaczen w sieci Internet.

Komputer podlaczony
_wse  do Internetu

Lo 3

Serwer internetowy

Polaczenia migdzy serwerami  ———— Polaczenia komputer-serwer

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie A. Smyk, Internet ..., op. cit., s. 12.

Internet, dzigki swoim wyjatkowym wlasciwosciom, zaoferowal nowe
mozliwosci prowadzenia dzialain marketingowych, ktére wczesniej nie byly
mozliwe do zintegrowania w jednym medium. Jednak oprécz niezaprzeczalnych
atutow nalezy rowniez zwraca¢ uwage na pojawiajace si¢ ograniczenia. Z tego
wilasnie wzgledu podstawa rozpoczecia jakichkolwiek przedsigwzigc marketin-
gowych jest zrozumienie specyficznych cech tego medium. W tabeli 1.1 przed-
stawiono podstawowe cechy Internetu.



Niektore z wlasciwosci Internetu, ze wzgledu na zaoferowanie nowych
mozliwosci komunikowania si¢ z odbiorca przekazu, wymagajq bardziej szcze-
golowego omoéwienia.

Tabela 1.1. ,.Rachunek zyskow i strat” sicci Internet.

Zalety

= dostgpnos$¢ do zasobdw sieci przez cala dobg z kazdego miejsca na $wiecie (za pomoca
komputera lub urzadzen mobilnych)

= stosunkowo niski koszt dotarcia z przekazem do odbiorcy (w poréwnaniu z innymi $rod-
kami komunikacji)

= duza pojemno$¢ informacyjna — mozliwos¢ dostarczania bardzo szczegolowych informacji
mozliwos¢ szybkiej aktualizacji przekazywanych tresci i natychmiastowego reagowania na
dzialania uzytkownikéw sieci

®  obecno$¢ w Internecie przyczynia si¢ do tworzenia wizerunku przedsigbiorstwa, jako firmy
nowoczesnej
ulatwiony sposob mierzenia skutecznosci dziatan marketingowych
brak wielu ograniczen prawnych wystgpujacych w innych mediach

® stworzenie mozliwosci polaczenia réznych srodkéw oddzialywania na odbiorce (multime-
dialnos¢)

®  duza selektywnos¢ demograficzna

®  obecnos¢ w sieci w znacznym stopniu wplywa na wzrost Swiadomosci istnienia firmy
wsréd klientow

®  wymaga zaangazowania klienta (medium typu pull). jednoczesnie oferujac mu mozliwosé
nawigzania interakcji

=  mozliwos¢ selektywnego zachowywania fragmentéw komunikatu (np. zdjeé, rysunkéw,
tekstow)

®= wysoka redundancja przekazu (mozliwo$¢ wprowadzenia kontrolowanego nadmiaru infor-
macji)

= duzy natlok informacji (tzw. clurter — chaos informacyjny)

®  brak natarczywosci charakteryzujacej inne $rodki komunikacji (np. telewizjg)

= selektywnos¢ grup docelowych (jeszeze nie do wszystkich grup konsumentéow mozna do-
trze¢ z przekazem za pomocg tego medium — np. do rolnik6w)

®= nadal mala §wiadomo$¢ w spoleczenstwie mozliwosci korzystania z tego zZrodla informacji

®  brak jednolitych standardow mierzenia efektow prowadzonych dzialan marketingowych

& duza liczba reklam i stron konkurencyjnych

n

konieczno$¢ ponoszenia kosztow przez odbiorcg przekazu za polaczenie, a tym samym za
reklame
= ograniczona mozliwosé kontroli tresci docierajacych do dzieci i mlodziezy

Zrodlo: opracowanie wiasne.

Internet to medium interaktywne, umozliwiajace nawiazanie dwustronnego
kontaktu w czasie rzeczywistym. Uwzgledniajac kryterium podmiotowe, mozna
méwi¢ o interaktywnosci na dwoch plaszezyznach: pomigdzy uzytkownikami
oraz migdzy uzytkownikiem a urzadzeniem podiaczonym do sieci.
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Interakcja spoleczna polega na swobodnym komunikowaniu si¢ osob
mieszkajacych w réznych czesciach globu. Do tego celu moga by¢ wykorzy-
stywane takie narzedzia, jak: poczta elektroniczna, forum dyskusyjne oraz czaty.
Drugi sposéb opiera si¢ na uzyskiwaniu informacji zwrotnej z komputera
w wyniku podejmowanych dzialan. Mozliwe jest to np. w wypadku poruszania
si¢ w sieci z wykorzystaniem odnos$nikéw hipertekstowych lub systemow wy-
szukiwawczych.

Interaktywnos¢ jako ceche komunikacji marketingowej nalezy postrzegaé
bardzo szeroko, uwzgledniajac cala game jej konsekwencji biznesowych. Spe-
cjalisci ds. marketingu musza pogodzi¢ si¢ z faktem, iz Internet stanowi najbar-
dziej demokratyczne ze wszystkich medidw masowych. Swoboda wymiany
opinii i szybkos$¢ dostepu do informacji w sieci nie pozostaja bez wplywu na
pozycje nabywcow na rynku. Dzigki Internetowi uzyskali oni duzo wigksza
kontrole dziatan marketingowych, co stanowi powazne zagrozenie dla tych firm,
ktore pogrzez agresywna reklame pragng osiagna¢ pokazne zyski kosztem na-
bywcow".

W literaturze przedmiotu mozna czgsto spotka¢ okreslenie, iz Internet sta-
nowi medium typu pull. Ma to zwrdci¢ uwage na wyjatkowy sposéb komuni-
kowania si¢ nadawcy z odbiorca, ktéry z reguly nie jest dostepny w pozostatych
mediach, okreslanych jako push. Uzytkownik komputera korzystajacy z Interne-
tu przejmuje inicjatywe w zakresie selekcji informacji, ktére do niego docieraja.
Sam decyduje, z jaka strong si¢ zapozna¢ i jak dtugo na niej przebywac. Zatem
informacja jest przez niego niejako ,Sciagana”. W wypadku ,tradycyjnych”
form komunikacji (prasa, radio, telewizja) internauta pozostaje jedynie biernym
odbiorcg tresci komercyjnych.

Wazng cecha Internetu jest multimedialnos$¢. Dzigki temu mozna w tym
medium laczy¢ wiele srodkow wyrazu, co w polaczeniu z interaktywnoscia daje
wyjatkowe mozliwosci oddziatywania na adresatow dziatan marketingowych.
Przekazy komercyjne moga zawiera¢ elementy statyczne (tekst, grafike, zdje-
cia), ale rowniez moga by¢ wzbogacone o skladniki dynamicznie (dzwigk, se-
kwencje wideo, animacje). Szybko rozwijajace si¢ technologie tworzenia ele-
mentow wykorzystywanych w kampaniach sieciowych znacznie wzbogacaja
mozliwosci stosowania skomplikowanych rozwiazan kreacyjnych.

Wiaczenie Internetu do dzialan marketingowych zniosto bariery czasowe
oraz przestrzenne w komunikowaniu si¢ nadawcy z odbiorca. Przekaz zamiesz-
czony na stronie WWW jest dostgpny 24 godziny na dobg i przez 7 dni w tygo-
dniu. Mozna si¢ z nim zapozna¢ z wykorzystaniem kazdego komputera posiada-
Jjacego dostep do Internetu, znajdujacego si¢ w dowolnym miejscu na ziemi.

?A. Bajdak (red.), Internet w marketingu, PWE, Warszawa 2003, s. 16-17.




Sie¢ to srodowisko hipermedialne pozwalajace na laczenie ze soba réznych
obiektéw (dokumentéw, plikéw) ulokowanych nieraz na serwerach fizycznie
bardzo oddalonych od siebie. Informacje nie sa gromadzone w sposdb ciagly,
ale tak, aby internauci mogli dociera¢ do nich, korzystajac z réznych ,.Sciezek
tematycznych”. Uaktywnienie (kliknigcie) wyrdznionego odnosnika hipertek-
stowego (nazywanego czesto linkiem) powoduje przejscie do innych zasobow
sieci. Ma to duze implikacje marketingowe, gdyz za pomoca reklam mozna np.
natychmiast kierowac zainteresowane osoby do miejsc w Internecie, gdzie moga
dokona¢ zakupu promowanego produktu.

Wsrod glownych przestanek obecnosci przedsigbiorstwa w sieci Internet
oraz realizacji kampanii komunikacyjnych on-line mozna wskazaé'%:

= mozliwos¢ dostarczenia do Srodowiska informacji charakteryzujacych
samo przedsigbiorstwo, jego tozsamos¢ i realizowane zamierzenia;

= prezentacj¢ produktow przedsigbiorstwa, przedstawienie szerokiej,
poglebionej oferty wraz z demonstracja, okresleniem wszystkich cha-
rakterystyk, istotnych z punktu widzenia oczekiwan potencjalnego na-
bywey i ,,zasad sztuki sprzedazy w systemie handlu elektronicznego™
(e-commerce);

® szanse realizacji komunikacji interpersonalnej pomigdzy przedsigbior-
stwem a osobami zainteresowanymi produktami firmy, reprezentantami
publicznosci lokalnych, grup nacisku, mediéw wladz centralnych i re-
gionalnych oraz innymi interesariuszami przedsigbiorstwa;

= prowadzenie kampanii reklamowych, promocji dodatkowej i public re-
lations;

= informowanie o szczegbtowych akcjach promocyjnych;

®= poszukiwanie sponsoréw, a niekiedy instytucji, akcji i wydarzen zastu-
gujacych na sponsorowanie oraz naglasnianie informacji o sponsorach,
zgodnie z przepisami umowy sponsorskiej;

= prowadzenie badan dotyczacych potrzeb i preferencji potencjalnych na-
bywcdow, poznania ocen formulowanych pod adresem samego przedsig-
biorstwa i jego produktow oraz badan skutecznosci realizowanych kam-
panii promocyjnych;

®  ksztaltowanie wizerunku firmy.

Z punktu widzenia uzytkownikow sieci mozna wyrdznic jej cztery wymia-
ry, okreslane angielskim skrotem jako ,,4C”. Sa to: communication (komunika-
cja), commerce (handel elektroniczny), community (wspélnota) oraz content
(tres¢, zawartosc). Wszystkie wymienione plaszczyzny sa wspolzalezne i musza
by¢ poddawane dziataniom osob zajmujacych si¢ wdrazaniem rozwiazan z ob-

1% J.W. Wiktor, Promocja. System komunikacji przedsiebiorstwa = rynkiem, PWN, Warsza-
wa 2001, s. 236.
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szaru marketingu internetowego. Pojawia si¢ zatem ,,piate C”, czyli coordina-
tion (koordynacja).

1.3. Internet w strategii marketingowej
przedsig¢biorstwa

Prowadzenie skutecznych dzialan w sieci stalo si¢ waznym elementem stra-
tegii marketingowej wspolczesnego przedsigbiorstwa. Taka e-strategia pozwala
prowadzi¢ dzialania obejmujace efektywne wykorzystanie wszystkich dostep-
nych narzedzi marketingu internetowego.

Pojawiaja si¢ w literaturze opinie, iz tzw. e-marketing przyczynia si¢
do osiagnigcia innych celéw niz marketing tradycyjny. Dokonywanie takiego
podziatu wydaje si¢ blgdne. Istnieje jeden obszar dzialalnosci marketingowe)
wspolczesnego przedsigbiorstwa, a integracja elementow przyjetej strategii
w jeden spéjny. konsekwentny i efektywny przekaz we wszelkich mediach po-
winna sta¢ si¢ naczelnym wyzwaniem wszystkich 0séb podejmujacych wspol-
prace z klientem.

Proces konsolidacji strategii biznesowej przedsigbiorstwa z jego dzialania-
mi w sieci przedstawia il. 1.2. Jeden z jej etapow stanowi tworzenie interneto-
wej strategii dzialan marketingowych, ktéra przy zawezeniu do opracowania
osrodka WWW mozna uja¢ schematycznie, tak jak nail. 1.3.

Tlustracja 1.2. Miejsce strategii internetowej w dzialaniach marketingowych przedsigbiorstwa.

Opracowanie
Strategia - S(raFegla o .Slrategxa «| 1 stosowanie po-
biznesowa marketingowa internetowa szczeg6lnych
narzedzi reklamy

Biznesplan >

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Strategia marketingowa moze si¢ odnosi¢ do kilku plaszczyzn, stanowig-
cych okreslone formy powigzanne na rynku elektronicznym. Najczgsciej wska-
zuje si¢ na platformy:

® B2B (ang. business-to-business) — relacje w handlu elektronicznym
migdzy przedsigbiorstwami;

®= B2C (ang. business-to-customer) — relacje w handlu elektronicznym
migdzy przedsigbiorstwem a konsumentami (np. istniejacymi i poten-
cjalnymi klientami);

®= B2E (ang. business-to-employee) — relacje migdzy przedsigbiorstwem
a jego pracownikami.
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llustracja 1.3. Podstawowe etapy rozwoju internetowej strategii marketingowe;j.

Sformulowanie internetowej
strategii marketingowej

A
Opracowanie internetowego
planu marketingowego

Projektowanie internetowych Biezaca koordynacja wdrozonych
dzialan marketingowych dzialai marketingowych
3

4

Implementacja przyjetych
rozwiazan

A
Sprawdzenie uzyskanych
efektéw

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie D. Chafey, R. Mayer, K. Johnston, F. Ellis-Chadwick, Internet
marketing, Pearson Education Limited, Harlow 2000, s. 124, w: A. Pomykalski, Nowoczesne strategie marke-
tingowe, INFOR, Warszawa 2001, s. 246. 5

Ksztattujac program dzialan marketingowych, nalezy tworzy¢ go, uwzgled-
niajac trendy wystepujace wsrod uzytkownikow Internetu. Obserwacja tendencji
$wiatowych wykazata, ze'":

®= wykorzystanie Internetu w celach informacyjno-rozrywkowych zwigk-

sza si¢ bardziej niz korzystanie z niego w sprawach zawodowych (jed-
noczesnie wzrasta ilo$¢ czasu poswiecanego na poruszanie si¢ w Inter-
necie w ogole);

® siec jest traktowana jako atrakcyjne, do$¢ wiarygodne zZrodlo informaciji,

szczegblnie o nowosciach;

® internauci nadal chg¢tniej szukaja informacji o produktach, niz dokonuja

zakupow za posrednictwem Internetu;

® obok problemdéw technicznych i zwiazanych z bezpieczenstwem (np.

transakcji) rosnie niechgé uzytkownikéw sieci do przekazywania fir-
mom informacji na swdj temat.

Czg¢sto mala efektywnos¢ serwisu wynika z rozbieznosci pomigdzy ocze-
kiwaniami uzytkownikéw a zatozeniami przyjetymi w czasie opracowywania
strategii internetowej. Istnieje wiele determinant okreslajacych ksztalt programu
marketingowego. Jedna z najwazniejszych jest wlasciwe oraz precyzyjne zdefi-

""'T. Dabrowski, Internetowe tworzenie klienta, Marketing w praktyce, nr 2(48), 2002, s. 40.
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niowanie grupy docelowej. Mozna tego dokona¢, znajac cechy socjodemogra-
ficzne polskich internautow. Ich szczegodlowy profil przedstawiono w dalsze)
czesei opracowania, jednak mozliwe jest sformulowanie kilku ogélnych wnio-

> )
skow'™:

internauci aktywnie angazuja si¢ w poszukiwanie informacji w sieci
i przywiazuja wigkszg wage do tresci komunikatu niz do jego formy;

sq bardziej podatni na argumenty racjonalne niz emocjonalne, co spra-
wia, ze ich postawa uksztaltowana pod wplywem tych argumentdw jest
bardziej trwata i ma wigkszy wplyw na ich zachowanie;

sa otwarci na nowosci i maja cechy lideréw opinii (co jest o tyle istotne,
ze jak wskazuja wyniki badan, prawie polowa internautéw przekazuje
materialy pochodzace z sieci innym osobom).

Ksztalt strategii marketingowej powinny implikowa¢ rowniez motywy, kt6-
rymi kieruja si¢ uzytkownicy sieci odwiedzajacy strong przedsigbiorstwa. Stosu-
jac kryterium konkretyzacji celu i tematu, poruszanie si¢ w Internecie mozna
podzieli¢ na nastgpujace kategorie'’:

eksploracja — brak celu i konkretnego tematu, jest to bardziej zabawa
niz poszukiwanie informacji;

oglqdanie wystaw sklepowych — cel malo precyzyjny i mato konkretny
temat, internauta zatrzymuje si¢ tylko przy ciekawych informacjach;
drqzenie tematu — malo precyzyjny cel, ale konkretny temat, uzytkow-
nik komputera poszukuje informacji z okreslonej dziedziny;

dokladne przeszukanie — precyzyjny cel i mato konkretny temat, inter-
nauta sprawdza wszystkie zrodia, w ktorych spodziewa si¢ znalez¢ in-
formacje na interesujacy go temat;

namiar na punkt — precyzyjny cel i konkretny temat, osoba poszukuje
konkretnej informacji o okreslonym produkcie lub kategorii produktow.

Od wielu lat trwaja prace nad opracowaniem spojnej systematyki profilow
0s0b korzystajacych z zasobow sieci. W zwigzku z tym pojawilo si¢ wiele pro-
pozycji typologii. Jedna z nich powstata na podstawie badan przeprowadzonych
w Marriott School of Management w Brigham i wyrdznia nastgpujace grupy
klientéw sklepéw wirtualnych':

technologicznie zagubieni (ang. technology muddlers) — sa to osoby,
ktore spedzaja stosunkowo mato czasu w Internecie i nie emocjonuja si¢
jego nowosciami;

? Ibidem, s. 40-41.
15 Por. J. Blythe., Komunikacja marketingowa, PWE, Warszawa 2002, s. 299-300.
¥ por. M. Laszczak. E-marketing droga bez odwrotu, Marketing w praktyce, nr 3(49), 2002,

s. 43-44.



® unikajacy zakupow (ang. shopping avoiders) — grupe te wyrdznia to,
iz osoby do niej nalezace nie lubia czekac¢ na dostarczenie towaru, chet-
niej za to dokladniej obejrzeliby produkt. zanim zdecyduja sie go kupic;

= zawodowi uzytkownicy (ang. business users) — internauci, ktérzy wy-
korzystuja Internet w pracy do zalatwiania intereséw i utrzymywania
kontaktéw z klientami; nie uwazaja zakupow w sieci za co$ nowego
i osobliwego, dlatego probuja racjonalizowaé swoje decyzje zakupu,

® szukajgcy radosci (ang. fun seekers) — najmniej wyedukowany i najsta-
biej uposazony segment wsrod uzytkownikow sieci; nie sa oni zaintere-
sowani zakupami on-line i trzymaja si¢ z dala od wirtualnych sklepow,
calg ich aktywnos¢ pochlania poszukiwanie nowych i ciekawych stron;

= kochajacy zakupy (ang. shopping lovers) — czlonkéw tej grupy ciesza
zakupy on-line i czgsto korzystaja z tej formy nabycia towaru, a przy
okazji naglasniaja ten sposéb transakcji, stajac si¢ jego nieSwiadomymi
propagatorami;

®  przestraszeni swym przyzwyczajeniem (ang. fearful browser) — osoby
czesto postugujace si¢ Internetem i dobrze z nim zaznajomione; czesto
dokonuja zakupéw w sieci, lecz wciaz sa przestraszone, ze wpadna
w diugi, ze przekrocza przystugujacy im limit na karcie kredytowej, zy-
Jja w poczuciu ciaglego dyskomfortu;

= podejrzliwi nowicjusze (ang. suspicious learners) — niechetnie dokonu-
ja zakupoéw on-line z tego powodu, ze niezbyt dobrze radza sobie
z komputerem, jednak nie obawiaja si¢ placi¢ kartg przez Internet;

® odwazni odkrywey (ang. adventurous explorers) — cztonkowie tej gru-
py wierza, iz zakupy w Internecie sa przyjemne i jako pierwsi starajq si¢
korzysta¢ z nowych form transakcji oferowanych przez Internet.

Strategia marketingowa powinna by¢ elastyczna i dostosowywac si¢ do
zmian zachodzacych wewnatrz grupy docelowej. Szybkos¢ reagowania na ewo-
lucje postaw konsumenckich jest szczegdlnie istotna w Internecie, gdzie wiele
zjawisk ulega przys$pieszeniu i spotggowaniu.

PRI A R N

Przykiadem adaptowania sieciowej strategii marketingowej do ewolucji
dokonujacej si¢ wsrod grupy potencjalnych nabywcéw produktu jest witryna
napojow Frugo (http://www.frugo.pl). Dla tej marki zrealizowano kampanig,
ktora wymienia si¢ jako jedna z najbardziej udanych akcji w historii polskiego
marketingu internetowego.

Proces ewoluowania serwisu Frugo mozna podzieli¢ na trzy etapy. Pierw-
szy to realizacja wyjatkowego pomysiu opartego na wykorzystaniu wirtualnej
postaci — Mariana z Babigt, z ktorg mieli si¢ utozsamiaé przedstawiciele grupy
docelowej (il. 1.4). Stanowili ja ludzie miodzi w wieku od 14 do 22 lat, cechuja-
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cy si¢ otwartoscig i oczekujacy od zycia nowych wyzwan. Opracowaniem stra-
tegii zgodnej z istniejacym juz wizerunkiem napoju i majacej na celu pozyska-
nie lojalnosci internautow zajela si¢ na zlecenie Alimy-Gerber agencja
3dart.com. Przygotowala ona kampanig, ktorej gloéwnym celem bylo zwigksze-
nie $wiadomos$ci marki oraz dotarcie do odpowiednich odbiorcéw. Na jej po-
trzeby stworzono wspomnianego juz wirtualnego, hip-hopowego idola. Jego
przygody przedstawialy animowane historyjki nazwane ,,sciemami”, wykonane
w formacie flash. Zamieszczano je w serwisie co miesiac i kazdy uzytkownik
mogl je pobra¢ na swdj komputer. Kolejnym elementem kampanii byt system
limitowanych darmowych kont pocztowych (9999 kont) w domenie
nazwa @frugo.pl. Trzecim nosnikiem informacji byt przeprowadzony na szeroka
skale e-mailing (wystano ponad 250 tys. wiadomosci). Prowadzono réwniez
inne dziatania promujace serwis, np. zrealizowano kampani¢ bannerowa oraz
eksponowano adres internetowy w mediach tradycyjnych.

Ilustracja 1.4. Strona Frugo z wirtualng postacia — Marianem z Babiegt.

frugo na kaidy dzieh tygodnia:
(dzisiaj )

ruchome obrazy Mariana D.

odcinek grudniowy
=]
e.frugo (bacz on-line 29213 )
22102 sobie skrzynkg poczlowy %
Gciamij filn €ti962 k8 )

English version o

Grchmn' $cian 1 Sclemiaczy ){(/

Cze! Jestem Marian!

created by 3dart.com do wersji HTML

Zrédlo: http://frugo.3dart.com.

Podstawa sukcesu tej witryny stal si¢ w glownej mierze marketing wiruso-
wy, ktory przybral forme przesylania przez internautéw migdzy soba cyklicznie
publikowanych filméw. Kazdego miesiaca kilkadziesiat tysigcy oséb $ciagato
kolejne wersje ,.Sciemy”. Do tego doszlo kilkanascie tysigcy uzytkownikow
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sieci, ktorzy ogladali je on-line (bezposrednio przez Internet). 1 ponad 20 tys.
tych, ktérzy $ciagali kazdego miesiaca nowy wygaszacz z Marianem .

Jednak badania przeprowadzone na przelomie lat 2000 i 2001 pokazaly, iz
grupa docelowa ,,podrosfa™ i Marian nie byl juz akceptowany. Postanowiono
zmieni¢ catkowicie wizerunek produktu w sieci. W sierpniu 2001 r. pojawita sie
nowa witryna frugolajf.com przygotowana przez agencj¢ Virtual Window. Byl
to codziennie aktualizowany serwis skladajacy si¢ z trzech czesci: Muzyka,
Komunikacja 1 Fun. Najwazniejsze w nim byly wiadomosci muzyczne, ale za-
wieral rowniez czat, forum, poczt¢ e-mailowa, bramk¢ SMS-owg oraz reklamy i
gadzety interaktywne.

Wykonanie kolejnej wersji witryny zlecit agencji Globalny Internet nowy
wiasciciel — spotka Krynica Zdréj. Strong znajdujaca si¢ pod adresem
http://notofrugo.pl przygotowano wedtug catkowicie odmiennej koncepcji. Uru-
chomienie jej w sieci nastapito w lutym 2003 r., a jej zadaniem bylo mobilizo-
wanie mtodych ludzi do pobudzenia wlasnej wyobrazni. W serwisie znalazty sie
zmodyfikowane elementy dostgpne w poprzednich wersjach (forum dyskusyjne,
serwisy kont pocztowych itp.).

Osobliwoscia pierwotnej koncepcji promowania marki Frugo w sieci byt
fakt, iz po rezygnacji z pierwszej formy serwisu Marian ,,zamieszkal” w wirtu-
alnej wiosce (http://www.babieta.com). Jednak juz nie posiadal elementow,
ktére pozwolityby go kojarzy¢ z promowang niegdy$ marka.

1.4. Integracja dziatan marketingowych w sieci
i poza siecia

Dzialania marketingowe prowadzone w Internecie musza uwzgledniaé wie-
le uwarunkowan istniejacych poza siecig, np. wpisywac si¢ w te sama lini¢ kre-
acyjna kampanii promocyjnych, spefnia¢ standardy identyfikacji wizualnej fir-
my, kreowaé spdjny wizerunek marki itp. Powoduje to, iz dziatania on-line oraz
off-line maja charakter komplementarny. Jednak niezaleznie od obszaru dziatan
marketingowych, zawsze ostatecznym celem jest zwigkszenie sprzedazy oraz
pozyskanie jak najwigkszej rzeszy lojalnych klientéw.

Gléwnie ze wzglgdu na hipermedialnos¢ proces komunikacji w Internecie
rozni si¢ od procesu wystepujacego w mediach tradycyjnych (il. 1.5). W jednym
srodowisku moze komunikowac si¢ prawie nieograniczona liczba aktywnych
uzytkownikéw sieci, i to zarbwno miedzy soba, jak i z pracownikami przedsie-

15 Media i Marketing Polska, nr 12(58), 2001, s. 26.
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biorstw oraz instytucji. Pociaga to za sobg istotne, wskazane wczesniej konse-
kwencje marketingowe.

llustracja 1.5. Model komunikacji marketingowej w sieci Internet.

SPRZEDAWCA
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SPRZEDAWCA

SPRZEDAWCA
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Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie D.L. Hoffman, T.P. Novak, Marketing in Hypermedia Computer-
Mediated Environments: Conceptual Foundations, Journal of Marketing, 1996, Vol. 60, No 3, s. 52, w:
1.W. Wiktor, Promocja..., op. cit., s. 36.

Prowadzenie dziatan promocyjnych w mediach okreslanych jako ,.trady-
cyjne” charakteryzuje wigkszy zasigg, jednak ich bezposredni wptyw na sprze-
daz jest zauwazalny (z wyjatkiem spektakularnych kampanii) tylko przy pro-
duktach szybko zbywalnych, tzw. FMCG (ang. Fast Moving Consumer Goods).
W wypadku débr luksusowych oraz produktéw, ktérym towarzyszy podejmo-
wanie przez konsumentéw decyzji rozwaznych, rola prasy, radia i telewizji ma-
leje. Przy sprzedazy tego typu produktéw otwiera si¢ szansa przed Internetem.
Pozwala on precyzyjnie dotrze¢ z oferta do wyselekcjonowanych osob, jak réw-
niez w interaktywny sposob zaprezentowa¢ nawet skomplikowany produkt.
Z wykorzystaniem poczty elektronicznej mozna réwniez utrzymywac stalty kon-
takt z klientem. Wreszcie poprzez sie¢ mozna, bez wychodzenia z domu, sfina-
lizowac¢ proces zakupu, dokonujac ptatnosci elektronicznej.

Media masowe funkcjonuja wedlug modelu jeden do wielu (ang.
one-to-many), gdzie pojedynczy nadawca przekazuje swdj komunikat wielu
odbiorcom. Internet, ze wzgledu na mozliwos¢ indywidualizacji przekazu, za-
oferowal model jeden do jednego (ang. one-to-one). Informacja o ofercie moze
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zosta¢ zmodyfikowana, w zaleznosci od potrzeb zgltaszanych przez konkretng
osobe (uzytkownika sieci).

Waznym zagadnieniem pozostaje zachecanie adresatow dziatan interneto-
wych do odwiedzenia osrodka WWW. Panuje nawet poglad. ze strone nalezy
promowa¢ wszedzie tam, gdziekolwiek jest to mozliwe. Stworzenie dobrego
marketingowo serwisu nie ma sensu, jezeli internauci nie zostang poinformowa-
ni o jego istnieniu.

Duza role odgrywaja tutaj media off-line. Adres internetowy powinien zo-
sta¢ zamieszczony w przekazach reklamowych w prasie oraz telewizji. Dodat-
kowo, jako nosnik informacji mozna wykorzysta¢ opakowanie produktu, gadze-
ty reklamowe, materiaty POS (materiaty graficzne w miejscach sprzedazy) oraz
wiele innych elementéw (np. firmowe druki akcydensowe, wizytowki, karoserie
samochodéw). Jednak dobér form reklamowania zalezy od typu serwisu (B2B,
B2C, B2E) oraz charakteru grupy docelowe;.

Przykiad

Intensywne dzialania reklamowe w mediach ,tradycyjnych” byly prowa-
dzone kilka lat temu przez wlascicieli portali internetowych. Byt to okres, kiedy
na rynku pojawito sig¢ kilka nowych tego typu serwisow (dzisiaj w duzej mierze
Jjuz nieistniejacych). Wymagalo to szybkiego wykreowania znajomosci marki
wsréd populacji internautéw, ktorag woéwcezas w naszym kraju stanowili gléwnie
miodzi ludzie mieszkajacy w miastach.
Zrealizowanych zostalo kilka spektakularnych, jak na rodzime warunki,
akcji promocyjnych:
® arena.pl — reklamowala za pomoca duzej kampanii wizerunkowe;j,
w ktorej wykorzystano postac¢ znanej piosenkarki Kayah;

® YoYo — wykorzystal kampani¢ prasowa oraz billboardowa majaca szo-
kowa¢ ibudzi¢ kontrowersje; ogloszenia reklamowe przedstawialy
zdjecia wytatuowanych wigzniow, ktérym towarzyszyt napis — ,,Wcho-
dzisz i nie chcesz wyjs$¢”;

= onet.pl — sponsorowat prognoze pogody w telewizji publicznej oraz cie-

szacy si¢ duza popularnoscia teleturniej ,Milionerzy”; réwniez objal
liczne patronaty medialne, np. festiwal Krakow 2000, festiwal FAMA;

= pf.pl (panorama firm) — sponsorowala renowacje Zamku Krolewskiego

w Warszawie, informujac o tym za pomoca duzego banneru reklamo-
wego rozwieszonego na rusztowaniach.

Wiele firm na swoich stronach zamieszcza (najezesciej w grupie gadzetow
interaktywnych) przekazy reklamowe emitowane w pozostatych mediach. Sa
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one udostepniane jako pliki wideo, audio lub graficzne (w zaleznosci od rodzaju
reklamy). Ponadto istniejq portale tematyczne poswigcone branzy reklamowej,
z ktérych internauci moga $ciaga¢ na wlasne komputery rézne reklamy. Szcze-
26lnym powodzeniem ciesza si¢ przekazy o zabarwieniu humorystycznym. Sa
one czesto rozsylane przez jedng osobg na konta e-mailowe wielu znajomych
uzytkownikow sieci.

Podstawowa zaleta takiego sposobu rozpowszechniania si¢ reklam jest cal-
kowicie inny charakter odbioru, niz ma to miejsce w mediach tradycyjnych. To
internauta sam decyduje si¢ na zapoznanie z przekazem, poswigcajac swoj czas
i zaangazowanie. Stwarza to znacznie lepsze warunki do ksztaltowania pozy-
tywnego wizerunku marki przedsigbiorstwa lub jego produktow.

Przyktad

W sieci, oprocz setek stron (korporacyjnych lub produktowych) pozwalaja-
cych na pozyskiwanie reklam, istnieja bazy danych grupujace niekiedy przekazy
komercyjne z calego $wiata. Ponizej znajduja si¢ przyklady adresow takich ser-
wisow:
® http://www.adeater.com — witryna poswigcona branzy reklamowej, za-
wierajaca w bibliotece filmow (,,The Film Library”) kilka tysigcy re-
klam telewizyjnych z kilkudziesigciu krajow (w tym réwniez z Polski);

= http://www.brief.pl — polski portal miesigcznika ,,Brief do sukcesu™ po-
siadajacy baz¢ danych archiwalnych kampanii promocyjnych (wraz
z opisami) oraz aktualnie realizowanych w mediach.

Swoje strony maja roéwniez krajowe oraz zagraniczne festiwale i kon-
kursy reklamowe. Z nich roéwniez mozna pozyskiwaé reklamy. Przykia-
dem jest witryna Ogolnopolskiego Konkursu Reklamy ,Kreatura”
(http://www.kreatura.com.pl), ktéra umozliwia pobranie nagrodzonych reklam
(w aktualnej oraz poprzednich edycjach konkursu).

Obserwujac tendencje wystgpujace obecnie na rynku medidw, nalezy
stwierdzi¢, iz Internet stat si¢ gldwnym narzedziem komunikacji wspierajacym
tradycyjne formy przekazu. Wydatki przeznaczane na reklam¢ w tym interak-
tywnym medium ksztaltuja si¢ w Polsce na poziomie ok. 1,5 proc. catkowitej
sumy przeznaczanej na dzialania reklamowe ogolem'®. W najblizszym czasie
nalezy si¢ spodziewa¢ powolnego, ale systematycznego wzrostu nakladéw prze-
znaczanych na marketingowe dzialania on-line (zwlaszcza po wprowadzeniu
standardow mierzenia ich skutecznosci).

'® Aktualne informacje na temat wydatkow na reklame w poszczegdlnych mediach mozna
znalez¢ pod adresem: http://www.expert-monitor.pl.
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Przykiad

Internet ze wzgledu na swoja multimedialno$¢ stwarza dogodne warunki d .
laczenia roznych sposobow komunikacji. Mozna to zaobserwowac na przykla-
dzie nastepujacych stron:

® http://www.abradio.pl — witryna umozliwiajaca internautom stuchanie

kilkunastu stacji radiowych z Polski i zagranicy;

® http://radiojazz.pl — serwis umozliwiajacy stuchanie Jazz Radia, zawiera

rowniez wiele informacji o programie (np. raméwke, informacje o au-
dycjach autorskich);

= http://www.tvn24.pl — strona stacji TVN 24 dajaca mozliwos¢ ogladania

swojego programu ,na zywo” w Internecie (przez pewien czas po wy-
Kupieniu abonamentu);

= http://www.ftv.com — strona fashiontv, na ktérej mozna m.in. ogladac¢

obecnie emitowany program telewizyjny.

Rt
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Z. Wykorzystanie stron WWW w dziataniach
marketingowych

2.1. Ogdina charakterystyka stron WWW

Dla wigkszosci osob nieznajacych dokladniej zagadnien zwiazanych z sie-
cig pojecia .Internet” oraz ,WWW” to synonimy. Jednak World Wide Web
(,;ogélnoswiatowa pajeczyna”) to tylko jedna z wielu ustug udostepnianych
internautom. oferujaca dostgp do wielu innych mozliwosci korzystania z Inter-
netu.

Glowng zaleta serwisu WWW jest mozliwo$¢ zamieszczania i przekazy-
wania prawie nieograniczonej ilosci informacji przy ponoszeniu bardzo niewiel-
kich naktadéw finansowych. Dobrze wykonany osrodek internetowy wymaga
opracowania doktadnego planu dzialan, ktory bedzie zawieral w sobie zaréwno
kwestie merytoryczne, jak i technologiczne. Prace nad tworzeniem profesjonal-
nej firmowej strony WWW sg dziataniami trwajacymi nawet przez kilka miesig-
cy. Istnienia firmy w sieci nie mozna uwazaé za cel sam w sobie, ktory konczy
si¢ w momencie zamieszczenia witryny na serwerze. Dzialania zmierzajace
do stworzenia firmowej strony internetowej sa procesem wymagajacym ciagle-
€0 monitorowania oraz systematycznego wprowadzania zmian.

Dzigki wlasciwosciom Internetu nawet niewielkie przedsigbiorstwo ma
mozliwos¢ zaprezentowania swojej oferty milionom ludzi na calym $wiecie.
Profesjonalnie stworzona witryna umozliwia dwustronny przeptyw danych mig-
dzy klientem a firma. Wynika z tego szereg korzysci'’

®= zmniejszenie wydatkéw na reklame — nie od dzi$ wiadomo, ze Internet

umozliwia najtansza reklame¢ na $wiecie; marketing internetowy moze
stanowi¢ znaczace wsparcie i uzupelnienie marketingu tradycyjnego;

® mozliwo$¢ sprzedazy towaréw i ustug przez 24 godziny na dobe —

w wypadku sklepow internetowych dodatkowo pozwala ograniczy¢ za-
trudnienie i w znacznym stopniu zautomatyzowac proces sprzedazy;

® wzmocnienie pozycji na rynku — ciagle jeszcze posiadanie WWW

w pewien sposob nobilituje firme¢ jako bardziej nowoczesna, profesjo-
nalna, a przez to godniejsza zaufania;

®  zmniejszenie zaleznosci od rynku lokalnego — dzigki witrynie WWW

firma zdobywa zaréwno klientéw, jak i dostawcow w calym kraju, na
kontynencie itd.;

"7 M. Zimnicki, Jak zaistnie¢ w Internecie: firmowa strona WWW, Magazyn Internet, nr 5,
2003, s: 87-88.



ulatwienie kontaktu z klientem i klienta z firma — dzigki poczcie elek-
tronicznej, ankiecie, Ksigdze Gosci lub innym elementom sprzezenia
zwrotnego klienci czesciej i chetniej kontaktuja sie z firma:

wzrost efektywnosci przez szybki kontakt z partnerami handlowymi —
ograniczajac czas komunikacji do niezbednego minimum, firma ma
szanseg dokona¢ wielu korzystnych transakceji, ktore w wypadku standar-
dowych metod (poczta, kurier) nie doszlyby do skutku:

zmniejszenie kosztéw korespondencji — przy wykorzystaniu poczty
elektronicznej zamiast tradycyjnych listow i faksow;

przyspieszenie przesylania nawet duzych partii materialow biurowych
czy promocyjnych — sie¢ jako medium transmisyjne jest nieporéwny-
walnie szybsza od najszybszego kuriera, a przy tym réwnie nieporéw-
nywalnie tafsza.

W sieci istnieja miliony réznych stron zamieszczonych na serwerach na
wszystkich kontynentach. Witryny mozna klasyfikowa¢ wedhlug réznych typo-
logii. Wigkszos¢ serwisow znajdujacych si¢ w polskiej czesci Internetu daje sie
zaszeregowac do jednej z nastepujacych grup:

portale horyzontalne — zawieraja duza ilo$¢ informacji z roznych dzie-
dzin pogrupowana w bloki (serwisy) tematyczne; z reguly zawieraja:
mechanizmy wyszukiwawcze, katalogi stron WWW, serwisy darmo-
wych kont pocztowych, grupy dyskusyjne, chat roomy, sklepy interne-
towe itd. (pierwszym portalem w Polsce byla Wirtualna Polska powstala
w 1995 r.);

portale wertykalne (vortale) — grupuja informacje powiazane tematycz-
nie, szczegbélowo opisujace okreslone zagadnienie (branzg);

sklepy internetowe — umozliwiaja zakup réznego rodzaju produktow
bez wychodzenia z domu przy wyborze réznych form ptatnosci;
spolecznosci on-line — podstawowg funkcja strony w tym wypadku jest
petnienie platformy komunikacyjnej, umozliwiajacej wymiang opinii
migdzy uzytkownikami sieci;

witryny niszowe — sa to zazwyczaj strony niekomercyjne zwigzane
z tematyka bedaca przedmiotem zainteresowan waskiej grupy internau-
tow, czgsto tworzone przez pasjonatow.

W innej, bardziej szczegdtowej klasyfikacji stron internetowych D.L.
Hoffman wyréznit sze$¢ podstawowych kategorii (tab. 2.1).

Ogolnie rzecz ujmujac, mozna przyjac, iz witryny WWW moga spetnia¢
funkcje promocyjna, dystrybucyjnq lub informacyjna. Natomiast czesto si¢ zda-
rza, ze serwis firmowy pelni wiecej niz jedno z wymlemonych zadan. Niektore
przedsigbiorstwa operujace w skali globalnej, oprécz witryny firmowej (korpo-
racyjnej), tworza rowniez specjalistyczne serwisy produktowe dla swoich po-
szczegblnych brandéw (marek).



Tabela 2.1. Rodzaje witryn internetowych.

Rodzaj witryny ~ Opis wraz z przykladami

Konsument ma mozliwos$¢ wybrania towaru z katalogu elektro-

Sklepy on-line : -
Py , nicznego i jego zakupu.
(on-line storefront) .
Przyklady: www.allegro.pl. www.helion.pl. www.amazon.com.

.

Jest to dzisiaj najpopularniejsza forma stron WWW. Firma w ten
sposdéb prezentuje swoja ofert¢ zaréwno obecnym. jak i przy-
szlym klientom.

Przykiady: www.sniezka.pl, www.nike.com.

Witryny demonstrujace
obecnosé firmy w Internecie
(Internet presence sites)

Pl Konsumenci placg za dostgp do okreslonych informacji oraz
S pine raportéw.
o, & __| (fee based) ;
EED Przyklady: www.cneb.pl, www.rzeczpospolita.pl.
5 < 3| Sponsorowane Firmy sprzedaja micjsce na swoich stronach.
S .= 3 .
22 3 (sponsored) Przyklad: www.czat.wp.pl, www.banki.onet.pl.
e i . ' : s 2 )
R s rzes(zluklw}allne Firmy placa za umieszczenie swoich informacji w bazie danych
= = azy,canye dostgpnej w sposéb bezplatny konsumentom.

(searchable I dk ol bit ol

databases) rzyklady: www.rdk.pl, www.rbit.pl.

Wirtualne centrum handlowe skiadajace si¢ z grup sklepow ofe-

Centra handlowe rujace rézne grupy towaréw. W ten sposob firmy placa za miej-
(mall sites) sce w tego rodzaju wirtualnym centrum.

Przyktady: http://sklep.pkt.pl, www.e-pasaz.pl.

Potencjalnym klientom oferowane sg korzysci na tyle atrakcyjne,
aby zachecié¢ ich do powrotu na dang strone, na ktérej znajduje
si¢ komercyjna oferta.

Przyklad: www.miastoplusa.pl.

Witryny motywujace
do odwiedzin
(incentive sites)

Wyszukiwarki Sq to osrodki WWW, za posrednictwem ktorych najczesciej
(search agents, wyszuKiwane sa inne witryny internetowe.
search engines) Przyklady: www.google.com, www.netsprint.pl.

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie D.L. Hoffman, T.P. Novak, P. Chattrjee, Conmmnercial Scenarios for
the Web: opportunities and challenges, w: A. Pomykalski, Nowoczesne..., op. cit., s. 245-246.

Coraz czgéciej firmy decyduja si¢ na umieszczanie w sieci, oprocz stron
korporacyjnych, wydzielonych serwiséw w catosci poswigconych swoim pro-
duktom. Swiadomos¢ internautéw w ostatnich latach znaczaco wzrosta. Nie daja
si¢ juz zwodzi¢ tadna grafika i wygaszaczami ekranu oferowanymi jako dodatki
na stronach. Oczekuja duzo bardziej wymiernych korzysci zwigzanych z ustu-
gami dostgpnymi przez Internet. Jednoczesnie wzrasta rola coraz wezszej perso-
nalizacji przekazu skierowanego do klientéw. W zwiazku z tym serwisy korpo-
racyjne o rozbudowanej strukturze nie moga juz dostarczy¢ przydatnych infor-
macji. Serwis produktowy jest wolny od wielu uwarunkowan marketingowych
(np. poza strategia komunikacji). Nie jest ograniczany pod wzgledem kreatyw-
nosci oraz zawartosci strony. Ponadto jego wazna zaleta sa niewielkie koszty
produkcji, male wymagania technologiczne, latwos¢ i szybko$¢ tworzenia,
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a takze mozliwos¢ silnego wsparcia ze strony agencji reklamowych oraz inte-
raktywnych (w formie outsourcingu). W tego typu serwisach, ze wzgledu na
skracajacy si¢ czas zycia produktow na rynku, dodatkowego znaczenia nabiera
mozliwoéé szybkiego dokonywania zmian'®.

Aby serwis byl dostepny dla uzytkownikow sieci, musi zosta¢ umieszczony
na serwerze. Wiasciciel witryny moze zdecydowac si¢ na kupienie oraz instala-
cje wlasnego serwera, moze rowniez wydzierzawi¢ miejsce na komputerze innej
firmy. Wowczas jest to tzw. serwer wirtualny.

Internet jest narzedziem komunikacji, w ktérym podstawowa rolg odgrywa
informacja. Dostarczanie ciekawych tresci oraz ich biezaca aktualizacja wyma-
ga dostosowania struktury dziatlu marketingu przedsigbiorstwa do wymagan
tego medium. Z tego wtasnie wzgledu coraz czg¢sciej zaczyna si¢ zwracac uwage
na zarzadzanie zawarto$cia stron WWW, czyli na tzw. content management.
W przedsigbiorstwach zdajacych sobie sprawe z wagi tego problemu funkcjonu-
ja instytucje content providera (wyspecjalizowanego dostawcy tresci) oraz site
managera (osoby odpowiedzialnej za zarzadzanie zawartoscia strony).

Proces zamieszczania aktualnych informacji w sieci znacznie ulatwia za-
stosowanie systemow zarzadzania zawarto$cig tzw. CMS (ang. content mana-
gement system). Ich obsluga moga zajac¢ si¢ pracownicy stuzb marketingowych
przedsigbiorstwa, gdyz w tym wypadku nie jest wymagane od nich posiadanie
kompetencji programistycznych (il. 2.1). Jedynie w razie dokonywania zaawan-
sowanych zmian strukturalnych serwisu potrzebna jest ingerencja jego tworcow.
Podstawowe zalety systemow CMS to':

= obnizenie kosztu obslugi serwisu internetowego przez umozliwienie

edycji tresci osobom o mniejszych umiejetnosciach, a przez to tanszych;
= znaczne skrécenie czasu aktualizacji informacji;

® mozliwos¢ latwiejszego zapanowania nad duza iloscia informacji za-

mieszczanych w serwisie;

® zmniejszenie liczby bledow i pomylek edycyjnych dzigki ograniczeniu

liczby 0sob koniecznych do umieszczania tresci na stronach WWW;

= mozliwo$¢é wygodnego sprawowania nadzoru nad publikacja tresci (po-

przez mechanizm wielostopniowej jej akceptacji).

Jedng z podstawowych cech, odrézniajaca sie¢ od pozostatych narze¢dzi
komunikacji z rynkiem, jest pojemnos¢ informacyjna, pozwalajaca na szczego-
lowa prezentacj¢ firmy oraz jej produktow. W Internecie znajduje si¢ kilka mi-
liardow stron (szacuje sig, ze powstaje ok. 100 tys. witryn tygodniowo), po-

'8 por. D. Kaznowski, Serwisy produktowe — przysztosé komercyjnego Internetu, Brief,
nr 45, 2003, s. 67-68.

19 p_ Poznanski. Projektowanie profesjonalnego serwisu WWW (cz. II), Marketing w prakty-
ce, nr 9(55), 2002, s. 57.
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czawszy od prymitywnych serwiséw budowanych przez amatoréw, a skon-

czywszy na rozbudowanych korporacyjnych portalach informacyjnych, tzw.
EIP (ang. Enterprise Information Portal).

llustracja 2.1. Schemat dzialania systemu zarzadzania trescia strony WWW,

Akceptacja

Site Strona WWW Aktualizacja danych
manager na serwerze WWW

Autoryzacja

Foyes Edycja o
prugnsl)»/:lem —)> tradci —) Podglad

Zradio: opracowanic wlasne na podstawie P. Poznanski, Projektowanie profesjonalnego serwisu WWW
(cz. ), op. cit., 5. 59.

Rozbudowany serwis korporacyjny peini wiele funkcji, opierajac swoje
dzialanie na klasycznym serwisie internetowym, intranecie oraz ekstranecie.
Intranet to system stuzacy do komunikacji wewnetrznej miedzy pracownikami
przedsigbiorstwa, w ktorym zazwyczaj wykorzystuje si¢ poczte elektroniczna,
bibliotek¢ dokumentéw firmowych, mechanizmy rezerwacji (sal, sprzetu itp.),
ksigzke adresowa, kalendarz itp. Z kolei rozwigzania ekstranetowe sa zazwy-
czaj wykorzystywane w sektorze B2B i stanowia dopelnienie pozostatych sys-
temow komunikacyjnych przedsigbiorstwa.

2.2. Zasady konstruowania witryn

Wykonanie firmowego osrodka WWW powinno by¢ zawsze oparte na re-
alizowaniu ustalonego wczesniej harmonogramu zadan. Sklada si¢ on z etapow
tworzacych proces, dzigki ktéremu firmowa strona moze w pelni odzwierciedlaé
oczekiwania klientow. Najlepsza metoda pracy przy budowie serwisu jest droga
ewolucyjna, czyli stala rozbudowa.

Projektujac serwis, w pierwszej fazie nalezy zwrdci¢ uwage na wartos¢ me-
rytoryczng przyszlej strony. Naste¢pnie nalezy rozwazy¢ oraz wdrozy¢ konkretne

. . . . - - . rr . ’ 2
rozwiazania technologiczne. Proponuje si¢ nastepujaca kolejnosé dziatan™:

* P. Poznanski. Projektowanie profesjonalnego serwisu WWW (cz. 1), Marketing
w praktyce. nr 8(56), s. 37.
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zdefiniowanie gléwnego celu powstania serwisu;
okreslenie tresci do przekazania;
decyzja co do formy jezykowej;
zbudowanie modelu nawigacji;
zaprojektowanie szaty graficznej;
wybranie konkretnych rozwigzan technologicznych;
promocja serwisu.
Projektowaniu kazdej firmowej witryny powinny towarzyszy¢ jasno spre-
cyzowane cele. Moze by¢ ich wiele, a do najwazniejszych nalezy zaliczy¢ m.in.:
= dostarczenie informacji o firmie oraz produktach i ustugach;
publikowanie aktualnych wiadomosci dotyczacych wiasciciela witryny:;
wspieranie dziatu obstugi klienta;
realizacje zamowien;
budowanie $wiadomosci marki.

Po sprecyzowaniu celow nalezy zdefiniowa¢ grupe docelowa, do ktérej
przedsigbiorstwo zamierza dotrze¢ z przekazem. Obecnie spotecznos¢ internau-
tow nie jest juz homogeniczna i stanowia ja nie tylko mezczyzni z wyzszym
wyksztalceniem i srodowiska akademickie, ale rowniez wiele innych grup spo-
fecznych (dzieci i mlodziez mieszkajaca w miastach, mlode kobiety prowadzace
aktywny tryb zycia itd.). Wraz z dynamicznym rozwojem sieci grupa internau-
tow znacznie sig¢ rozszerzyla.

Powszechnie obowiazujaca reguta 20/80 (zasada Parety) sprawdza si¢ row-
niez w marketingu oraz w Internecie, w ktérym ponad 80 proc. uzytkownikow
komputerow przeglada zazwyczaj 20 proc. zawartosci serwisu. Pozostate
20 proc. odwiedzajacych strong zapoznaje si¢ z pozostatymi 80 proc. zawartosci
witryny. Zatem niezwykle istotne jest dostosowanie tresci zamieszczanych
w sieci do oczekiwan przedstawicieli grupy docelowej, generujacej gtowny ruch
w serwisie. Z drugiej jednak strony, cze$¢ osob zajmujacych si¢ problematyka
tworzenia tozsamosci firmy w Internecie uwaza, iz projektujac strony WWW,
powinno sie uwzglednia¢ profile wszystkich uzytkownikéw, gdyz nigdy nie
wiadomo, kto trafi na strong przedsiqbiorstwaﬂ. Czg$¢ internautOw porusza si¢
w sieci w sposdb chaotyczny, korzystajac z wyszukiwarek, banneréw lub odno-
$nikéw hipertekstowych. Badania amerykanskiej firmy IMT zrealizowane
w 2000 r. pokazaly, ze az 19,9 proc. oséb odwiedza konkretne strony przypad-
kowo™.

Dlatego nalezy rowniez uwzgledni¢ ogdlny profil uzytkownikéw serwisu.
Skladaja si¢ na niego poszczegolne profile spoteczno-demograficzne oséb za-

2l Por. M. Nowoszewski, Tozsamosé firmy w sieci, Modern Marketing, nr 5, 2000,
za: http://www.modernmarketing.pl.
“2J. Stepien. Banery i bajery, Businessman Magazine, 2000, nr 11(116), s. 106.
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rowno nalezacych do grupy docelowej, jak i uzytkownikéw, do ktorych serwis
nie jest kierowany.

Okreslenie celow witrvny i grupy docelowej, do ktorej budowana strona in-
ternetowa bedzie skierowana, jest glownym kryterium wplywajacym na tresé
serwisu. Uwaza sig, iz stanowi ona najistotniejszy element kazdej internetowej
witryny WWW. Decyduje o tym, czy klient, odwiedzajacy dana strone, zainte-
resuje si¢ prezentowang tam informacja, zatozy zaktadke z mysla o powrocie,
czy tez jak najszybciej ja opusci. Tres¢ powinna by¢ interesujaca zarowno dla
kogos, kto po raz pierwszy przez przypadek wybral adres internetowy firmy, jak
i dla tego, kto zamierza sprawdzi¢, czy od czasu ostatnich odwiedzin pojawily
si¢ nowe, wartosciowe informacje. Podczas gdy wizyta nowego klienta lezy
poza kontrola witryny WWW., powtérne — a tym bardziej wielokrotne wizyty —
zaleza od tego, co znajduje sie na firmowych stronach®.

Istotnym elementem decydujacym o atrakcyjnosci strony jest tzw. ,.glebia
serwisu™ (il. 2.2). To ona wplywa na to, czy zamieszczone informacje beda
przydatne dla oséb spoza grupy docelowej.

llustracja 2.2. Przyklad gléwnej grupy docelowej oraz ..glgbi™ w serwisie.

Glowna grupa __’ Glebia
docelowa serwisu

Strona poswigcona Matki malych dzieci, Lekz.uze..
. Yo : : organizacje
odzywkom dla dzieci kobiety cigzarne f
zdrowotne

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie materialow AMG.net.

Nalezy zadba¢, aby tres¢ serwisu odrozniala si¢ od informacji zawartych na
stronach o podobnej tematyce. Lojalno$¢ klientow z pewnoscia wzrosnie, gdy
witryna bedzie si¢ odznaczala niepowtarzalna zawartoscia, odrdzniajaca sie
znaczaco od witryny konkurencji.

Informacje stanowiace tres¢ witryny WWW nalezy umieszcza¢ w stylu
odwréconej piramidy. Koncepcja ta zostala zaczerpnigta z dziennikarstwa. Za-
klada ona, iz najwazniejsze informacje powinny si¢ znajdowac na samej gorze
strony internetowej. W takim wypadku kolejne wersy zawieraja informacje
0 malejacym stopniu waznosci. Kazda firmowa strona WWW w miare uptywu

* Z. Ruszczyk, Internet w biznesie. Osrodek Doradztwa i Doskonalenia Kadr, Gdarsk 1997,
s. 363.



w
o

czasu jest wzbogacana o dodatkowa tresé. Wowczas staje si¢ ona jedynie wierz-
chotkiem gory lodowej. pod ktérg kryje si¢ mnostwo powiazanych ze sobg do-
kumentow. W ten sposéb powstaje ,.architektura informacyjna”, czyli plan roz-
mieszczenia i powigzania ze soba na witrynie elementow stuzacych efektywnej
komunikacji z uzytkownikiem™ (il. 2.3).

Przy opracowaniu tresci serwisu dodatkowo powinny by¢ przestrzegane
ogolne zasady, zamieszczone w dalszej czesci opracowania. Warto je spelnic,
bez wzgledu na cel oraz funkcje realizowane przez osrodek WWW.

Tlustracja 2.3. Struktura ..architektury informacyjnej™.

moéwi. jak prezentowac
tresci. aby byly szybko
zrozumiane i dlugo
pamigtane

Architektura informacyjna
na zewnatrz (widziana
przez uzytkownika)

tekst, grafika,
animacja,
muzyka

~ system Katalogowania, systemy
- nazewnicze, wyszukiwarki, in-
deksery, systemy nawigacyjne,
© struktura logiczna, wewnetrzne
relacje element6w, rodzaj hierar-
chizacji, aplikacje

mowi, jak informacje
powinny by¢ przecho-
wywane (ukladane).
aby byly w fatwy
sposob dostgpne

Architektura in-
formacyjna we-
wnatrz

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie prezentacji B. Wyszynskiego. Komunikowanie..., op. cit.

Osobliwos¢ Internetu powoduje, iz czytanie informacji zamieszczonych
w strukturze strony WWW jest bardziej klopotliwe. Badania przeprowadzone
przez Sun Microsystems w zakresie komunikowania si¢ w sieci wykazuja, ze
tekst na monitorze czyta si¢ 25 proc. wolniej niz na papierze™. Ponadto nalezy
zauwazyC, ze tekst na ekranie komputera w 79 proc. jest skanowany przez inter-
nautow, czyli nie jest czytany dokladnie. Z jego zawartosci sa jedynie wylapy-
wane kluczowe slowa, przyciagajace uwage elementy oraz hiperlacza prowa-

* Na podstawie prezentacji B. Wyszynskiego. Komunikowanie interaktywne, czyli jak osiq-
gnqé marketingowy cel, za http://www.forum.iab.pl.

25 .

< Ibidem.
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dzace do innych sieciowych zasobow. Latwe w skanowaniu strony internetowe
maja kilka wspolnych cech. Oto kilka z nich™:

= uzycie czcionek bezszeryfowych, umozliwiajacych szybsze czytanie

tekstu na ekranie monitora (il. 2.4);

krotkie i zwiezle hiperlacza rozniace sie od reszty strony;

krotkie i latwe w czytaniu paragrafy stosujace si¢ do zasady odwrécone;j
piramidy.

Ponadto nalezy unika¢ tekstow pisanych duzymi literami (wersalikami),
ktore, zwlaszcza w wigkszych blokach, trudno sig¢ czyta. Tres¢ serwisu powinna
by¢ réwniez dostosowana do potrzeb odbiorcy internetowego. Wskazane jest,
aby jezyk byt zwiezly i rzeczowy, opis podzielony strukturalnie na podstrony.
Nalezy unikac¢ jednolitych blokow tekstow, dokonujac podzialéw na akapity,
a zawartos¢ podstron powinna miesci¢ si¢ na jednym ekranie.

Ilustracja 2.4. Przyklad czcionki szeryfowej i bezszeryfowej

Czcionka szeryfowa. Czcionka bezszeryfowa.
W przykladzie zostala wykorzystana W przykladzie zostala wykorzystana
czcionka Times New Roman czcionka Tahoma
szeryfy

Zrodlo: Opracowanie wlasne na podstawie M. Pearrow, Funkcjonalnosé..., op. cit.,, s. 141.

Kazdy serwis internetowy powinien wzbudza¢ wsrdd internautéw zaufanie.
Mozna wskaza¢ elementy, ktére pomoga osiagna¢ duza atrakcyjnos¢ witryny
internetowej (tab. 2.2). Nalezy jednak stosowac je rozwaznie, gdyz nie w kaz-
dym wypadku beda one odpowiadaly przyjetej koncepcji strony. Na przyktad
w wypadku serwisu produktowego nie powinno si¢ zamieszczac listy referen-
cyjnej lub peinej oferty handlowej. Wystarczy jedynie umiesci¢ link do macie-
rzystej witryny firmy, gdzie uzytkownik odnajdzie interesujace go informacje.

¢ Por. M. Pearrow, Fi unkcjonalnosé stron internetowych, Wydawnictwo Helion, Gliwice
2002, s. 140.
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Tabela 2.2. Elementy

wplywajace na atrakcyjnosé firmowego serwisu.

Element strony

T AT o 7Y

o OIS -

Listy referencyjne

Spis najwazniejszych klientow powinien stanowi¢ uzupelnienie informacji
o firmie. Nie powinno podawac si¢ listy klientow, z ktdrymi firma obecnie
negocjuje lub z ktérymi wlasnie zerwala wspolprace.

Oferta handlowa

Bardziej szczeg6lowa informacja o branzy. w ktorej firma dziala. Nie musi
zawiera¢ cen, za to dobrze. jesli znajduje si¢ w niej dokiadny opis ofero-
wanych towaréw i ustug. Ofert¢ dobrze jest podzieli¢ na grupy tematycz-
ne, oddzieli¢ uslugi od towaréw tak, aby byla ona czytelna dla klienta.

Mapa

Jesli firma zlokalizowana jest w miejscu, gdzie trudno trafi¢, dobrze jest
umiesci¢ w serwisie mape z zaznaczonym dojazdem. Dotyczy to zwlasz-
cza firm zlokalizowanych na peryferiach i w innych trudno dostgpnych
miejscach.

Cennik

Do cennika, zwlaszcza jesli nie jest to czg$é sklepu internetowego. czgsto
dobrze ograniczy¢ dostep (za pomocg wezesniej opisanego mechanizmu
hasel). Dotyczy to szczegblnie cennikow hurtowych. Aby uniknaé¢ klopo-
téw z klientami, nalezy tez dopisac: Niniejszy cennik nie jest ofertq han-
dlowq. Decydujac sig¢ na zamieszczenie cennika, powinno si¢ dba¢ o jego
aktualizacj¢. Oprécz cennika w HTML-u warto réwniez przygotowaé
dokument (tekstowy, arkusz kalkulacyjny) w formie archiwum do scia-
gnigcia.

Aktualnosci

Wydzielony obszar, najlepiej na glownej stronie serwisu, gdzie sa umiesz-
czane informacje zwiazane z biezacq dzialalnoscia firmy (np. informacje
o promocjach, zmiany godzin otwarcia, opis waznych wydarzen, przerwy
w pracy, zyczenia $wigteczne itd.).

Ankieta

Moze by¢ ciekawym uzupelnieniem aktualnosci. Umozliwia ona uzyska-
nie informacji, ktore z uslug wzbudzajg najwigksze zainteresowanie, skad
internauci wiedza o firmie, co powinno si¢ zmieni¢ itd. Dzigki ankiecie
mozna tez przeprowadzac¢ rézne glosowania.

Liczniki odwiedzin

Niektorzy projektanci twierdza, Zze stanowia one przejaw amatorstwa, inni
uznaja za element promujacy strong. Zgodnie z ogoélna tendencja duze
serwisy rezygnuja z licznikéw (przynajmniej z tych ogélnie dostgpnych).
natomiast mniejsze bardzo czgsto je wykorzystuja, aby pokazaé, jak bar-
dzo sa popularne. To samo dotyczy statystyk odwiedzin — niekt6rzy
umieszczaja je, ale dostgp blokujg haslem. Zalezy to od polityki danej
firmy.

Data ostatniej

Informuje odwiedzajacego, kiedy wprowadzono ostatnie zmiany
w witrynie. Przydatna zwlaszcza w serwisach o stalym skladzie elemen-

akjelizacyl tow, gdzie zmian nie wida¢ na pierwszy rzut oka.
Element pozwalajacy internautom przeszukiwaé zasoby Internetu. Zwigk-
sza atrakcyjnos$¢ serwisu. Wigkszo$¢ popularnych serwisow wyszukuja-
Wyszukiwarka cych (Google, Altavista, Infoseek itd.) generuje kod HTML, ktéry nalezy
wstawi¢ na wlasna strong. W razie jego modyfikacji nalezy wskazaé,
z jakiego serwisu przeszukujacego sig¢ korzysta.
p Kiwark Pelni funkcj¢ podobna do wyszukiwarki, ale w odniesieniu do zawartosci
serrz:/i::: BB serwisu. Zwigksza atrakcyjnos¢ witryny i poprawia jej ergonomi¢. Warto

ja umiescic, jesli serwis jest duzy i zawiera sporq ilo$¢ tekstu.
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Tabela 2.2 cd.

Elementstrony 1| ol PO Opis )

PO/\ILC/nL narzedzie poz“alamce poznaé op|n|¢ internautow o serwisie.
Stosowana raczej w wypadku wigkszych witryn. Informacje. jakie dzigki
niej mozna uzyskaé. znacznie prosciej jest zgromadzi¢ za pomocg ankiety
lub opcji uwagi do webmastera.

Ksigga Gosci

Alternatywa dla przeszukiwarki serwisu. Jesli witryna ma state dzialy. to
dobrze jest w formie drzewa (graficznie lub w tabeli) zestawi¢ informacje
Mapa serwisu o nich. Mapa serwisu wprawdzie nie jest tak dokladna jak wyniki
z przeszukiwarki, ale za to nie obcigza systemu, upraszczajac poruszanie
si¢ po witrynie.

Jesli serwis jest ukierunkowany na aktywng reklame w sieci, mozna na
eléwnej stronie umiesci¢ pole pozwalajace na wpisanie adresu e-mail
Subskrypcja odwiedzajacego. Dzigki temu mozna wysla¢ internaucie informacje
o produktach firmy, promocjach, cenniki itd. Nalezy jednak liczy¢ sig¢ z
tym. ze takie dziatanie moze zosta¢ potraktowane jako spam.

Dodaj do ulubio- | Funkcje te, wykorzystujace mechanizmy przegladarek, w pewien sposéb
nych, ustaw jako przywigzuja uzytkownika do witryny, zwigkszajac znaczaco szans¢ po-
startowg nownych odwiedzin.

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie M. Zimnicki, Jak zaistniec..., op. cit., s. 96-97.

Majac sprecyzowane cele serwisu, grupg docelowg oraz tres¢, nalezy przy-
stapi¢ do zaprojektowania wiasciwych rozwiazan technicznych. Projektant na
tym etapie powinien stworzy¢ szkielet przyszlej strony, ktory pozwoli na spdjne
tworzenie podstron oraz sprawi, ze serwis bedzie dobrze zorganizowany. Owa
spojnosé calego serwisu umozliwia kreowanie pozytywnego wizerunku firmy
lub jej produktéw.

Wazna kwestig z punktu widzenia funkcjonalnosci serwisow intemetowych
pozostaje konstrukcja systemu nawigacyjnego. Projekt nawngacyjny powinien
sie zawiera¢ w trzech stowach: przemyslany — intuicyjny — latwy”’. Najbardziej
odpowiednie miejsca do umieszczenia elementéw nawigacyjnych to gérna lub
lewa cze$¢ strony. Stanowig one obszary, gdzie uzytkownicy najczesciej szukaja
informacji dotyczacej poruszania si¢ po stronie. Niewskazane jest umieszczanie
menu nawigacyjnego z prawej strony ekranu monitora oraz stosowanie w jego
konstrukcji zbyt wielu elementéw multimedialnych.

Optymalna szerokos¢ nawigacji (menu pierwszego stopnia obejmujace lin-
ki do podstawowych informacji, np. firma, produkty, kontakt, historia) nie po-
winna przekracza¢ o$miu elementéw. Ograniczenia dotycza rdwniez struktury
serwisu. Dotarcie do dowolnego dokumentu nie powinno przekracza¢ wigcej niz
trzech facznikéw. Ponadto z kazdego poziomu serwisu uzytkownik musi miec
mozliwosé szybkiego oraz latwego powrotu do strony macierzystej, o jeden
poziom wyzej, oraz dostgp do danych adresowych firmy. Dodatkowym rozwia-

- or. . roznanskli, rrroje (fowante profesjonainego serwisu czil), Op..CIL.yS. b
» Por. P. Poznanski, Projek ie profesjonalneg isu WWW (cz. 1), op. cit., 5. 40
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zaniem nawigacyjnym moze by¢ umieszczenie tzw. mapy strony (ang. site
map), czyli struktury dokumentéw dostepnych na danym serwerze WWW, oraz
wewnetrzne] wyszukiwarki umozliwiajacej szybkie dotarcie do informacji
na podstawie stow kluczowych. Zaleca sig, aby te dwa elementy rowniez byly
osiagalne dla uzytkownika z kazdego poziomu serwisu.

Firmowa strona internetowa spelnia role wizytowki przedsigbiorstwa
w sieci, gdzie miliony uzytkownikow (potencjalnych klientéw) moga w bardzo
krétkim czasie stanaé¢ przed ,,wirtualnymi drzwiami firmy” i zdecydowaé, czy
wejs¢ dalej. W wypadku ztych doswiadczen z fatwoscia przenosza sie na witry-
ne konkurencji, ktora znajduje si¢ o ,.jedno kliknigcie dalej”.

Jednym z glownych czynnikéw decydujacych o powodzeniu polityki ko-
munikacji firmy w Internecie jest dobor koloréw oraz elementéw graficznych.
Firmowa witryna powinna zgodnie z prawda prezentowaé przedsigbiorstwo,
eksponujac jednocze$nie wszystkie jego gtowne atuty. Nalezy zadbaé o to, aby
wyglad strony byt spdjny z systemem identyfikacji wizualnej firmy (ang. corpo-
rate identity). Z tego wzgledu graficy przygotowujacy projekt musza mieé¢ do
dyspozycji wszystkie niezbedne materialy, takie jak: ksigga tozsamosci firmy,
zalecane czcionki czy elektroniczne wersje zdjec™.

Podczas realizacji projektu zaleca si¢ stosowanie standardowego zestawu
narzedzi graficznych na wszystkich stronach internetowych danego serwisu.
Dzigki temu przy przechodzeniu pomigdzy réznymi dokumentami elementy te
sa zapamigtywane w pamigci podrgcznej przegladarki klienta i tadowane z ser-
wera jedynie za pierwszym razem. Dodatkowo gwarantuja ujednolicony inter-
fejs uzytkownika, ulatwiajacy nawigacje po internetowych zasobach firmy™.
Wykorzystanie na stronie WWW najnowszych oraz zawansowanych technologii
z zakresu grafiki nie zawsze jest wskazane. Techniki multimedialne powinno si¢
stosowac¢ tam, gdzie wyglad i warto$¢ estetyczna sa wazniejsze niz zawarto$¢
merytoryczna (np. przy kreowaniu §wiadomosci marki).

Podczas projektowania serwisu nalezy mie¢ na uwadze, iz nie wszyscy
uzytkownicy Internetu korzystaja z tych samych systeméw operacyjnych, prze-
gladarek oraz stosuja w monitorach jednakowa rozdzielczos¢. Przed uruchomie-
niem strony na serwerze nalezy przetestowa¢ witryng, sprawdzi¢, jak jest wy-
$wietlana na ekranach o wielu rozmiarach, z wykorzystaniem przynajmniej
dwéch najpopularniejszych przegladarek: Internet Explorer oraz Netscape
Navigator. Nie mozna zakladac, ze ,,to, co ja widzg, widza wszyscy inni oglada-
jacy strong” (ang. WYSIWYG — What You See Is What You Get).

Globalny zasieg Internetu stwarza szansg, iz firmowe strony beda wielo-
krotnie przegladane poza granicami kraju. Z tego wzgledu nalezy zadba¢ o od-

2 por. P. Poznanski, Projektowanie profesjonalnego serwisu WWW (cz. 1), op. cit., s. 56.
¥ 7. Ruszezyk, Internet..., op. cit., s. 370.
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powiednie kodowanie znakéw narodowych. Dla polskich czcionek strong ko-
dowg jest 1SO-8859-2. Gdy w ramach witryny jest wyswietlana biezaca data
oraz godzina, wskazane jest odpowiednie dobranie formatu daty tak, aby pozwa-
lat on na poprawne odczytanie jej we wszystkich czg¢sciach globu.

Nie zaleca si¢ umieszczania linkoéw do stron, ktore jeszcze nie powstaty lub
istnieja, ale tylko zawieraja komunikat ,,strona w budowie” (ang. ,.under con-
struction). Waznym elementem kazdej witryny jest informacja o ostatniej aktu-
alizacji, ktora w bezposredni sposob wplywa na liczbe odwiedzin witryny.

Podsumowujac, mozna stwierdzié, iz z praktycznego punktu widzenia, nie-
zaleznie od podanych regul, proces tworzenia serwisu internetowego mozna
zawrze¢ w nastepujacych etapach™:

1. Projekt funkcjonalny — agencja interaktywna opracowuje projekt funkcjo-
nalny serwisu na bazie istniejacych moduléw oraz ewentualnych modutow
dedykowanych, czyli przekiada potrzeby klienta na konkretne rozwiazania
funkcjonalne przysziego serwisu WWW.

2. Projekt graficzny — agencja opracowuje projekty graficzne poszczegdlnych
odston serwisu, zgodnie z systemem identyfikacji wizualnej klienta
i wszelkimi zalozeniami strategi; czyli uzgadnia wyglad (design) strony
glownej, wszystkich jej odmian i kierunkéw bocznych, od strony estetycz-
nej.

3. Layouty HTML — przygotowane layouty (ukfady stron) agencja przekazuje
do operatora platformy technologicznej, ktéry z kolei oprogramowuje je do
HTML, czyli to, co przygotowali graficy w agencji, oprogramowuja pro-
gramisci operatora.

4. Implementacja (wdrozenie) — oprogramowane layouty zostaja nastgpnie
zaimplementowane do systemu wedlug uzgodnien specyfikacji struktury
funkcjonalnej; zatem nastgpuje zasadniczy moment w procesie powstawa-
nia serwisu WWW, a wigc skonfigurowanie w bazach danych systemu
i przydzielenie odpowiedniej partycji na dysku wraz z kluczem bezpieczen-
stwa i indywidualnym kluczem dostgpu do zawartosci.

5. Oddanie gotowego systemu — po implementacji nastgpuje wystawienie
licencji dla klienta wraz z indywidualnie przygotowana instrukcja obstugi
oraz szkolenie podstawowe dla pracownikéw klienta.

6. Content — agencja wprowadza zasadnicza zawarto$¢ merytoryczna do go-
towego systemu, natomiast na biezaco klient sam aktualizuje i wprowadza
zawartos¢.

7. Akcje promocyjne — podczas kazdorazowej realizacji dziatan promocyjnych
w sieci WWW, agencja w prosty sposob aktualizuje wszelkie elementy wi-

30 por. D. Rolkiewicz, Kuszenie masowe, czyli zarzqd=zanie na tamach www, Brief, nr 5(44),
2003, s. 53.



zerunkowe w serwisie, a takze dostosowuje go do zaplanowanych dzialan
tak, aby stal si¢ skutecznym narzedziem marketingowym.

8. Utrzymanie systemu — operator technologiczny zapewnia profesjonalne
utrzymanie baz danych i calej zawartosci serwisu WWW, opieke admini-
stratorow oraz biezace uaktualnianie oprogramowania (ang. update), tak by
agencja i klient nie musieli zaprzata¢ sobie glowy informatyka, a skoncen-
trowali si¢ na aspekcie marketingowym.

Konkludujac omawianie zagadnien zwiazanych z konstruowaniem stron
WWW, nalezy stwierdzié, iz podane zasady wyznaczaja pewien ogdlny ,ka-
non”, ktérego nalezy przestrzega¢. Najwazniejsza kwestia pozostaje jednak
zawsze kreatywnos¢ w podchodzeniu do rozwiazywania internetowych zagad-
nien marketingowych. Nie bez znaczenia jest réwniez prawidlowa wspolpraca
wielu 0s6b uczestniczacych w procesie tworzenia serwisu oraz jego pozniejszej
,eksploatacji”.

2.3. Wybor oraz nadanie domeny internetowej

Funkcjonowanie Internetu jest oparte na wykorzystywaniu adreséw IP. Sa
to tzw. adresy numeryczne bedace 32-bitowymi numerami, ktére zostaja przypi-
sane kazdemu komputerowi w Internecie. Taki adres moze mie¢ np. nastepujaca
postaé: 149.156.24.10. W skali migdzynarodowej koordynatorem przydzielania
adres6w jest ICANN (ang. Internet Corporation for Assigned Names and Num-
bers). Instytucja ta rozdzielita zbiéor numerow IP na trzy inne organizacje, ktore
sq odpowiedzialne za nadawanie ich w poszczegdlnych czesciach naszego glo-
bu. W Europie funkcj¢ t¢ pelni RIPE, w Ameryce i Afryce — ARIN, natomiast
na obszarze Azji i Pacyfiku — APNIC.

Powszechne postugiwanie si¢ ciggiem cyfr w procesie identyfikowania za-
sobow sieciowych byloby zbyt uciazliwe i niepraktyczne. Ludzie maja wigksza
zdolno$¢ przyswajania stow niz szeregu liczb. W celu uproszczenia sposobu
korzystania z zasobéw sieci wprowadzono system adreséw domenowych (ad-
resy sfowne). Sg one zapisywane jako ciagi nazw rozdzielonych od siebie krop-
kami. Nie oznacza to, iz adres domenowy zastepuje adres IP. Nazwy domenowe
sq zamieniane na IP za pomocg specjalnego systemu DNS (ang. Domain Name
System).

Adresy domenowe sa zorganizowane w hierarchiczny sposéb, poczawszy
od najbardziej charakterystycznej nazwy z lewej strony do najbardziej ogdlnej
z prawej strony. Domena sktada si¢ z dwdch lub wiecej alfanumerycznych ob-
szardw, oddzielnych kropka (ang. dot). Budujac adres, nie mozna uzywac spa-
cji, ale zamiast niej mozna zastosowa¢ podkreslenie (_). Kazda czgs¢ domeny
sktada sie z kombinacji liter od A do Z (obojetnie, matych czy duzych), cyfr od
0 do 9 i lacznika (-). Nie jest mozliwe zastosowanie kropki (.), znaku ,,at” (@),
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znaku oznaczajacego procenty (%) oraz wykrzyknika (!). Te znaki sa wykorzy-
stywane przez serwery nazw domenowych oraz pozostale systemy sieciowe do
konstruowania adreséw poczty elektromcznej

Domena jest l]ajbaleleJ znaczaca czescia adresu internetowego wyrazone-
g0 w postaci literowej”. Giéwnymi funkcjami adresow domenowych WWW sa:

= funkcja identyfikacyjna oraz rozrézniajaca strony internetowe;

= funkcja reklamowa;

= funkcja gwarancyjna.

Adres domenowy jest czgscig adresu strony zapisywanej z wykorzystaniem
URL (ang. Uniform Resource Locator), czyli jednolitego lokalizatora zasobow.
Na przedstawionym schemacie (il. 2.5) ,,pl” oznacza domeng najwyzszego rze-
du (ccTLD - country code Top Level Domain). Jest to domena krajowa. Kazde
z panstw ma przydzielong na swoj uzytek domeng krajowa, inaczej zwana geo-
graficzng (tab. 2.3), okreslona przez norme ISO 3166. Drugi czton to oznaczenie
~com”™. W tym wypadku jest to domena drugiego rzedu (SLD — Second Level
Domain). Natomiast ,,nazwa_firmy” stanowi nazwe hosta.

llustracja 2.5. Budowa adresu strony internetowe;.

Oznaczenie protokolu transmisji, Logiczne oznaczenie serwera WWW Domena pierwszego
w tym wypadku jest to http rzgdu
(ang. Hypertext Tranfer Protocol)
Adres domenowy
i “
http://www.nazwa_firmy.com.pl
A A A
< >
Adres URL
Ogranicznik Nazwa hosta Domena drugiego rz¢du

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Skrét ,,com” moze réwniez petni¢ funkcj¢ domeny najwyzszego rzedu
(gTLD — generic Top Level Domain). Ma to istotne znaczenie w wypadku Sta-
néw Zjednoczonych, gdzie nie ma zwyczaju uzywania wlasnej domeny krajo-
wej ,,us”. Jest to pewnego rodzaju przywilej wynikajacy z faktu, ze to wilasnie

A Angell, B. Heslop, The Internet Business Companion. Growing Your Business in the
Electronic Age, Addison-Wesley, Massachusetts 1995, s. 34.

32 B. Danowski, K. Dziewonski, Od domeny do strony www, Magazyn Internet, nr 1, 2002,
5,36
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w tym kraju powstal Internet. Prawo do zarejestrowania adresu w domenie ro-

dzajowej (np. ,com”, ,.net”) ma kazdy, bez wzgledu na miejsce zamieszkania.
Jest to o wiele tansze niz rejestracja domeny ,,pl” czy ,.com.pl”.

Tabela 2.3. Przyktady domen krajowych.

Domena Kraj Domena Kraj
.at Austria Jp Japonia
.au Australia .no Norwegia
.ca Kanada .pl Polska
.de Niemcy .ru Rosja
€S Hiszpania .tm Turkmenistan
4y Francja .uk Wielka Brytania

Zrodlo: opracowanie wiasne.

Wraz z rozwojem sieci oraz jej stopniowa komercjalizacja adresy domeno-
we nabieraly coraz wigkszego znaczenia gospodarczego. Dzisiaj posiadanie
intuicyjnej domeny internetowej jest wartoscia handlowa. Najbardziej cenny
Jest adres, ktory powstaje z trzech czlonéw: ograniczenia logicznego WWW,
nazwy firmy oraz rozszerzenia (,com”, ,com.pl” lub ,pl”). Formufa
»www.nazwa_firmy.com.pl” ma duze znaczenie marketingowe, gdyz pojawia
si¢ ona na wielu materialach promocyjnych (np. w reklamach, na opakowa-
niach). Dlatego cz¢s¢ domeny, na ktérej posta¢ ma wplyw wiasciciel witryny,
powinna by¢ taka sama jak nazwa organizacji (lub jej skrét). Ponadto czgsto
zdarza sig, iz internauci, chcac szybko dostaé si¢ na strong okreslonego przed-
sigbiorstwa lub organizacji, bezposrednio i odruchowo wpisuja w oknie prze-
gladarki adres zawierajacy znang im nazwe wraz z odpowiednim rozszerzeniem.

Ze wzgledu na stosowane przez internautoéw .,uproszczenia” przy wpisy-
waniu adreséw stron w przegladarce warto jest rowniez wykupi¢ domene,
ktéra okresla calg kategori¢ produktéw Ilub branze, np. www.ksiazki.pl,
www.motoryzacja.pl, www.promocja.pl. W tym wypadku dziala mechanizm
przyporzadkowania istoty okreslonego pojgcia do serwisu WWW. Jednak wy-
kupienie takiej domeny moze okaza¢ si¢ trudne, gdyz wiekszos¢ takich domen
zostala juz zarejestrowana.

Przykiac S e

Wybdr domeny internetowej moze si¢ ogranicza¢ nie tylko do terytorium
kraju, w jakim podmiot gospodarczy ma siedzib¢. W wypadku Polski adres
rejestruje si¢ w domenach ,.,com” lub ,,net”. Mozna jednak si¢ wykazaé wieksza
pomystowoscia. Istniejg krajowe domeny, ktére moga by¢ odbierane przez
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uzytkownikoéw jako domeny funkcjonalne. Takie rozwiazanie wykorzystalo
Radio RMF FM, ktére swoj adres internetowy zarejestrowato w domenie krajo-
wej Mikronezji ,.fm”, co w efekcie dalo adres www.rmf.fm.
Wartoscia dla firm moga by¢ dodatkowo domeny, ktore nie tylko sg zwia-
zane z rozglo$niami radiowymi. Naleza do nich:
®= domena Konga ,.cd” — identyczna z oznaczeniem plyty kompaktowej;
®= domena Tonga ,,to” — jej wykorzystanie moze by¢ powiazane z innymi
wyrazami, ktére wspdlnie tworza swoistego rodzaju hasta reklamowe,
np. ,,wlasnie.to”, ,lubie.to”, ,.to.jest.to”;
®  domena Tuvalu ,,.tv”’ — odpowiednia dla stacji telewizyjnych.

Do 2000 r. istnialo siedem podstawowych domen rodzajowych (funkcjo-
nalnych): ,,com”, ,net”, ,,gov”, ,edu”, ,org”, ,mil” oraz ,int” (tab. 2.4). W li-
stopadzie 2000 r. zarzad stowarzyszenia ICANN przyjat rezolucj¢ o wprowa-
dzeniu do Internetu nowych typéw domen funkcjonalnych. Sa to nastgpujace
domeny:

®  biz” — przeznaczona dla biznesu (odpowiednik domeny ,,com”);

= _info” — nie przewiduje si¢ tutaj ograniczen rejestracyjnych;

®= _name” — przeznaczona dla oséb fizycznych;

® _pro” —dla ,profesjonalistow”, np. lekarze, ksiggowi, psychologowie;

= aero” —dla przemystu lotniczego;

B museum’ —dla muzedw;

= _coop” —dla przedsigbiorcow.

Tabela 2.4. Podstawowe domeny rodzajowe najwyzszego stopnia.

L

Domena Przeznaczenie

»com” (commercial) Organizacje komercyjne.

Dostawcey Internetu, instytucje zajmujace si¢ administrowaniem

wnet” (network) o ] REsD : : L,
sieci, adresy ..techniczne™ zwigzane z funkcjonowaniem sieci itp.

P

Wszystkie organizacje niemieszczace si¢ w pozostalych katego-

»org” (organization ; i 25 &
g (org ) riach, w szczegdlnosci pozarzadowe organizacje non-profit.

»edu” (educational) Instytucje edukacyjne i naukowe.
»ZOV” (governmental) Instytucje i agencje rzadowe.
»mil” (military) Instytucje wojskowe.

Organizacje dzialajace na mocy ukladéw migdzynarodowych,

Hint” (i ional X
kl Gnteragtional) migdzynarodowe bazy danych.

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Siedem nowych domen spotkalo si¢ z r6znym zainteresowaniem uzytkow-
nikéw. Do potowy 2003 r. zarejestrowano na $wiecie ponad milion adresow
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internetowych z sufiksem ,.info”, natomiast domene ,.biz” wybrato 750 tysigcy
podmiotow. Domena ,,pro” zostala zarezerwowana zaledwie w 85 tysiacach
przypadkow.

Juz niedlugo prawdopodobnie bedzie mozna zarejestrowaé nazwe w dome-
nie Unii Europejskiej ,.eu”. Informacje taka podata Komisja Europejska. Prawo
do rejestracji beda mialy instytucje, firmy oraz organizacje, ktore maja siedzibg
na obszarze Unii. Z domeny beda mogly skorzystaé ponadto wszystkie osoby

1niesz§ajqce w Europie. Domena bgdzie zarzadza¢ migdzynarodowe konsorcjum
Eurid™.

W Polsce glownym rejestratorem domeny ,,pl”, a takze wigkszosci domen
funkcjonalnych oraz regionalnych w domenie ,pl”, jest NASK (Naukowa
i Akademicka Sie¢ Komputerowa)™. O wpisie do odpowiednich baz danych
decyduje przede wszystkim pierwszenstwo zgloszenia. Dodatkowo istniejq
pewne ograniczenia. Sie¢ NASK moze odméwic rejestracji wowcezas, gdy:

® domena jest juz zarejestrowana;

= zostal zlozony wniosek o rejestracji danej domeny, a postepowanie reje-

stracyjne jest w toku;

®= domena jest nazwa podmiotu prawnego niezwiazanego z wnioskodaw-

€4,

® nazwa jest powszechnie uznana za obrazliwa, naruszajaca dobre oby-

czaje lub zasady wspotzycia spotecznego.

Niejasno i watpliwie jest sformutowany jeden z zapisow regulaminu
NASK, ktory informuje, ze wnioskodawca powinien zlozy¢é o$wiadczenie
o przystugujacym mu prawie do nazwy domeny. Nasuwa si¢ w tym miejscu
pytanie: kto ma prawo do danej nazwy oraz jaki organ w tej materii moze orzec
takie prawo? Informacje dotyczace rejestracji domen znajduja si¢ na stronie pod
adresem: http://www.dns.pl.

W zwiazku z coraz czgstszymi przypadkami handlowania domenami oraz
pojawiajacymi si¢ spornymi kwestiami w sprawach przyznawania domen
w styczniu 2003 r. zostal powotany z inicjatywy NASK Sad Polubowny (arbi-
traz). Zajmuje si¢ on rozstrzyganiem sporow pomigdzy stronami, z ktérych
przynajmniej jedna ma siedzibg na terytorium Polski. Sad dziata przy Polskiej
Izbie Informatyki i Telekomunikacji (PIIT). Jest on niezalezny od rejestratora,
czyli NASK, ktora zobowiazuje si¢ w nowych ,,Zasadach rejestracji i utrzymy-
wania domen internetowych” zaréwno do wykonania orzeczenia sadu, ktory
rozstrzygnie spér, jak i przestrzegania warunkéw ugody zawartej przez strony
postepowania™. Centrum Mediacji i Arbitrazu przy WIPO (Swiatowej Organi-

33 UE bedzie miata wlasnq domene w Internecie, za http://www1.gazeta.pl.

* W Polsce zostaly wprowadzone tzw. domeny regionalne, ktére sa przeznaczone dla wy-
branych regionéw kraju. Przykladowo: ,,waw™ — dla Warszawy, ,krakow” — dla Krakowa, ,rze-
szow” — dla Rzeszowa.

3 Naukowa i Akademicka Sie¢ Komputerowa — NASK, za http://www.nask.pl.
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zacji Wlasnosci Intelektualnej) wyrazilo zgode na wspotprace z NASK
w kwestii naruszania praw w wyniku rejestracji nazw domenowych w domenie
pl” migdzy stronami majacymi swoja siedzibe lub miejsce zamieszkania poza
terytorium Polski.

Na poczatku wrzesnia 2003 r. w NASK zarejestrowanych bylo ponad
179 tys. domen. Wigcej niz potowg z nich stanowity domeny ,,pl”, jedna trzecia
za$ zajmowaly adresy z rozszerzeniami ,,com.pl” (il. 2.6). Pozostale domeny
stanowity blisko 15 proc., a wsréd nich najliczniejsze to m.in.: ,net.pl”,
~waw.pl”, ,org.pl”, ,edu.pl”, ,biz.pl” oraz ,,info.pl”.

llustracja 2.6. Procentowy udzial domen zarejestrowanych w NASK.

pozostale
net.pl 11,42%
2,03%

pl

o
e, 52.60%

33,95%

Zrodlo: NASK, wrzesien 2003, opracowane wlasne na podstawie http://www.dns.pl/zonestats html.

Podstawy prawne rejestracji adresow domenowych mozna odnalez¢ w re-
gulacjach Kodeksu cywilnego, ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji
oraz ustawy o znakach towarowych.

Adres internetowy mozna uzna¢ za znak towarowy wowczas, gdy jest uzy-
wany nie tylko jako adres komputera, ale jako identyfikator zrodta towarow
i ustug sprzedawanych w zwiazku z tym znakiem poprzez sie¢ informatyczna™.

Uwaza sig, iz do ewentualnego ustalenia naruszenia prawa z rejestracji zna-
ku towarowego konieczne jest wskazanie spelnienia przez posiadacza domeny
internetowej facznie pigciu przestanek’”:

1. Domena internetowa jest uzywana w obrocie gospodarczym. Warunek ten
jest spelniony, gdy domena identyfikuje strong internetowa, na ktorej sa
oferowane towary lub ustugi, a takze gdy jest wykorzystywana w dzialal-
nosci reklamowej i marketingowe;j.

2. Uzywanie domeny w charakterze znaku towarowego. Warunek ten odnosi
si¢ do jednej z podstawowych funkcji, jaka jest znaczenie pochodzenia to-
waru.

36 przewodnik po e-biznesie, za: http://www.ey.com.pl.
3 Por. R. Chmura, W. Wlodarczyk, Znak towa®owy versus adres WWW, Aida Media,
nr 3(58), 1999, s. 38-39.
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3. Uzywanie na terytorium Polski. Posiadanie adresu internetowego w dome-
nie najwyzszego stopnia .pl nie jest przestanka konieczna ani tez wystar-
czajaca, cho¢ bez watpienia istotna. Przewazajace znaczenie powinna mie¢
lokalizacja towardw i ustug, ktore dana domena identyfikuje.

Zywanie bezprawne. Przesfanka ta jest spelniona w wypadku braku prawa

lub uprawnienia do postugiwania si¢ dang nazwa, ktora jest podobna lub
identyczna ze znakiem towarowym, w okreslonym zakresie.

5. Istnienie ryzyka wprowadzenia w blgd. Chodzi tu o sytuacje, w ktérych
znak towarowy jest identyczny lub podobny do domeny internetowej, przy
jednoczesnym podobienstwie lub identycznosci oznaczonych przez nie to-
waréw lub ustug. Ryzyko konfuzji powinno by¢ okreslone indywidualnie
w poszczegdlnych przypadkach.

Watpliwoscei prawnych nie wywoluje sytuacja tzw. dotcom-6w, czyli firm
dziatajacych tylko w Internecie, dla ktérych adres internetowy jest czgsto jedy-
nym elementem odrézniajacym (przyktadem moze by¢ Yahoo!, Google, Ama-
zon.com, czy polski mBank).

Przykdad

Jak pokazuja liczne przyklady, na domenach internetowych mozna zarobic¢
spore pieniadze. Rejestrowanie atrakcyjnych adreséw domenowych w celu poz-
niejszego ich odsprzedania z zyskiem okresla sie jako cybersquatting. Ponizej
wymieniono adresy internetowe, ktore w historii sieci uzyskaly najwyzsze ceny:

VA Linux System odkupita adres www.linux.com od mitosnika systemu
Linux z Danii za sum¢ 5,5 mln USD;

Altavista — odkupienie praw do stosowania nazwy kosztowalo firme¢
az 3,35 min USD;

koszt adresu sex.com wycenia si¢ na 65 mln USD; takim wyrokiem za-
konczyla si¢ sprawa migdzy S. Cohenem (osoba, ktora zawlaszczyla
domeng) a G. Kremenem, ktory zarejestrowatl t¢ domene w 1994 r.; sad
nakazat Cohenowi zaplacenie 65 milionow dolarow (w tym 40 milio-
néw jako ,orekompensate utraconych zarobkow” i dodatkowo 25 milio-
now optat sadowych;

domena business.com zostala sprzedana przez menedzera Marca
Ostrofsky’ego z Huston za sume¢ 7,5 mln USD; Ostrofsky domeng tg
nabyt w 1997 r. za ceng 150 tys. USD, uwazana w tamtym czasie za ce-
n¢ ,,kosmiczng”.

W Polsce pod adresem http://new.domeny.pl/aukcja mozna zobaczy¢ ceny
adreséw domenowych oferowanych do sprzedazy lub dzierzawy. Ceny wykupu
ksztattuja si¢ od kilkuset ztotych do kilku tysigcy (np. ,listonosz.com” —
6 tys. zl, ,e-sex.pl” — 25 tys. zl, ,aktorki.p” — 100 tys. zl, ,szansa.com” —
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300 tys. zt). Natomiast do najciekawszych propozycji oferowanych w dzierzawe
nalezg: ,.kghm.com™ — 1 tys. z{ miesigcznie, ,.kable.pl” - 3 tys. zI miesigcznie.

Czgsto jednak warto przeznaczy¢ spora kwote na odkupienie domeny od-
noszacej si¢ do najwazniejszego skladnika marki, jakim jest nazwa. Dzigki temu
zmniejsza si¢ ryzyko potencjalnych strat wizerunkowych, a poprzez mechanizm
przekierowania mozna takze zwigkszy¢ ruch w serwisie™.

o SIS AT A 43 BEALE AN SR TIIOR v B e A TIOS  E ER L T NTD e

2.4, Personalizacja serwisu

Internet pozwolit na zmiang modelu kontaktow z klientami. Od tradycyjne-
go systemu one-to-many (jeden do wielu) nastapilo przejscie do oczekiwanej
przez marketingowcéw formy one-to-one (jeden do jednego). Za sprawa Inter-
netu specjalisci ds. marketingu dysponuja szeregiem nowych narzedzi, za po-
moca ktérych w szybszy i tafnszy sposob pozyskuja informacje o preferencjach
klientow oraz tych cechach produktow, ktore sa dla nich najbardziej istotne.
Dzigki temu mogg probowac nawiazac¢ bardziej bezposredni i osobisty kontakt
z potencjalnymi oraz obecnymi klientami.

Wyrazem komunikacji one-to-one jest skonstruowanie witryny na podsta-
wie personalizacji serwisu (ang. web personalization). Polega ona na identyfi-
kacji uzytkownika oraz dynamicznym ksztaltowaniu serwisu zgodnie z jego
preferencjami. Dostosowanie zawarto$ci witryn do oczekiwan oraz potrzeb
uzytkownikéw jest w dzisiejszym Internecie elementem walki o klienta. Serwisy
posiadajace zdolno$¢ adaptacji tresci do roznych preferencji internautow
z pewnoscia sg bardziej wartosciowe niz te, ktore oferujg t¢ sama zawartosé
wszystkim uzytkownikom.

Dostosowanie obrazu witryny do indywidualnych potrzeb uzytkownikow
moze by¢ réwniez mozliwe przez zaoferowanie im do wyboru specjalnych mo-
dutow, ktore moga zlozy¢, tworzac serwis zgodnie ze swoimi zainteresowania-
mi. Nie jest to proces automatyczny. W znacznym stopniu przebiega on po stro-
nie klienta (z udzialem uzytkownika) i moze by¢ okreslony jako mozliwosé
przystosowywania czyli customizing (ang. customization).

Dla swoich zarejestrowanych uzytkownikéw serwis Yahoo! wprowadzit
opcje wyboru najbardziej interesujacych informacji, ktére sa wyswietlane po
zalogowaniu si¢ do systemu. Opcja ta nosi nazweg ,,My Yahoo!” i sklada sig

3% Por. A. Krasowski, Domena (w) marketingu, Marketing w praktyce, nr 8(66), 2003, s. 60.
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z wielu modulow, dzigki ktorym internauta ma mozliwos¢ spersonalizowania
serwisu wylacznie dla siebie. Dodatkowo uzytkownik moze wybra¢ odpowiedni
uktad strony oraz jej kolorystyke.

Ogolna personalizacje, ale czgsto niezbgdna, mozna uzyska¢ dzigki zasto-
sowaniu odpowiednich skryptow, ktére uzytkownikom z réznych panstw wy-
swietlaja odpowiednie wersje jezykowe. Gdy strona ma pie¢ wersji jezykowych,
np. angielska, niemiecka, rosyjska, czeska oraz francuska, odpowiednie wersje
beda wyswietlane w odpowiednich panstwach. Dodatkowo wskazane jest, aby
pozostalym krajom automatycznie generowaé angielska wersje¢ witryny, ze
wzgledu na popularno$¢ tego jezyka na calym $wiecie. Podobne rozwigzanie
mozna zastosowa¢ w wypadku wersji rosyjskiej dla bytych republik radzieckich.

Sie¢ pozwala jednak na glebsze spersonalizowanie wzajemnych kontaktow.
Mozna to osiagnaé, angazujac klientow w przygotowywanie produktéw, rozsze-
rzajac customizing na uwzglednianie ich indywidualnych potrzeb.

Uzytkownicy komputeréw moga zosta¢ wlaczeni w proces projektowania
produktéw, poprzez np. wybdr ich koloru, a nawet — w wypadku odziezy —
przymierzeniu jej na wirtualnym modelu po wezesniejszym podaniu rozmiarow.
Dzigki temu maja oni mozliwos¢ szybszego podjgcia decyzji zakupu on-line niz
w tradycyjnym sklepie. Gdy serwis zawiera informacje z réznych dziedzin, za-
leca si¢ umozliwienie uzytkownikom subskrypcji tresci najbardziej ich interesu-
jacych. Podobnie mozna postapi¢, redagujac biuletyny elektroniczne dotyczace
wybranych produktéw lub grup produktow.

Glownym celem personalizacji serwisdw internetowych jest dostarczenie
satysfakcji odbiorcom. Przez kreowanie modelu dziatan, ktérego zadaniem jest
dostarczanie tresci odpowiadajacej preferencjom indywidualnych uzytkowni-
kow, serwis ma szans¢ pozyskaé statych, zadowolonych oraz lojalnych klien-
tow.

Prayidad

Uwzglednianie indywidualnych potrzeb internautéw jest mozliwe przez za-
proszenie ich do projektowania produktow spetniajacych w pehni ich oczekiwa-
nia tak, jak ma to miejsce na nastgpujacych witrynach:

® http://www.nike.com — firma Nike na swoich stronach internetowych

(nikeid.com) stworzyta odbiorcom mozliwos$¢ podania wymagan doty-
czacych wilasnego modelu obuwia; osoba zainteresowana produktem
okresla szereg parametrow: rozmiar, kolor, cechy szczegdlne (np. wy-
brany przez siebie napis na podeszwie lub w innym miejscu); po poda-
niu wszystkich parametrow istnieje mozliwos¢ zobaczenia na ekranie
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komputera zaprojektowanego przez siebie buta, a nastepnie dokonania
zakupu;

®= http://www.ic3d.com — w tym serwisie mozna wedlug wiasnych prefe-
rencji zaprojektowac, a nastgpnie kupi¢ dla siebie spodnie; odbywa sie
to m.in. przez okreslenie kroju oraz rodzaju i koloru materiahu;

® http://aquarius.geomar.de — internauta odwiedzajacy t¢ strong moze
okresli¢ wlasne wskazania dotyczace mapy obszaru, ktorym jest zainte-
resowany (np. wymiary, zaznaczone elementy, rodzaj projekcji);

®  http://www.furniture.com — korzystajac z aplikacji Room Planner, uzyt-
kownik moze zaprojektowa¢ pomieszczenie przez okreslenie jego wy-
miar6w oraz rozplanowanie wybranych przez siebie mebli dostepnych
w ofercie sklepu; zaprojektowane wyposazenie domu mozna pdzniej
zakupic (il. 2.7).

llustracja 2.7. Przyklad strony umozliwiajacej internaucie wspoluczestniczenie w procesie two-
rzenia produktu.
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Personalizacja serwiséw ma ogromne znaczenie na rynku B2B. Dla partne-
row handlowych tworzy si¢ specjalne strony, ktorych strukture oni sami ustala-
Ja. W zaleznosci od uprawniefi moga przegladaé stan magazynéw, negocjowaé
ceny itp.
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Aby mechanizmy personalizujace serwisy mogly by¢ wdrozone, nalezy
najpierw pozyska¢ dane uzytkownikéw. Istnieje kilka metod, dzigki ktérym
gromadzi si¢ informacje o internautach oraz $ledzi ,.$ciezki”, jakimi podazaja
podczas odwiedzania serwisow. Najczesciej wykorzystuje si¢ w tym celu for-
mularze rejestracyjne lub ankiety oraz mechanizm cookies.

Przez wykorzystanie formularzy istnieje mozliwos¢ zbudowania petnej
charakterystyki uzytkownikow zawierajacej takie dane, jak: ple¢, wiek, miejsce
zamieszkania, wyksztalcenie, zainteresowania itp. W momencie gdy serwer
posiada te informacje, mozna stworzy¢ kilka profili, ktore sa w pozniejszym
czasie udostgpniane wybranym grupom internautéw. Ta forma pozyskania da-
nych ma jednak kilka wad. Uzytkownicy niechgtnie podchodza do wypeiniania
réznych formularzy. Ponadto wiele 0os6b podaje dane zafatszowane, nieodzwier-
ciedlajace ich prawdziwego profilu. Nalezy rowniez zauwazy¢, iz informacje
pozyskane w ten sposdb maja charakter statyczny i ich wiarygodnos¢ wraz
z uplywem czasu traci na znaczeniu.

Firmy spedycyjne na swoich witrynach internetowych czesto stosujg me-
chanizmy, ktére umozliwiaja monitorowanie trasy przesytki. Taka ustuge udo-
stgpniono m.in. na stronach:

8 Fedex — http://www.fedex.com;

® DHL — http://www.dhl.com;
= Spedpol — http://www.spedpol.com.pl.

S—

Kolejnym powszechnie wykorzystywanym sposobem gromadzenia infor-
macji o internautach jest metoda oparta na elementach cookies (,,ciasteczka™).
Sa to pliki tekstowe z danymi, zapisywane na twardym dysku komputera
w wyniku wywolania konkretnych witryn przez internautoéw. Zawieraja one nie
wigcej niz 255 znakéw i moga przechowywac¢ rézne informacje, np. adresy
miejsc odwiedzanych na danej stronie, hasto i nazwg uzytkownika, a nawet nu-
mery karty kredytowej wpisane w formularzach. Dane zgromadzone w takich
plikach sa z powrotem przekazywane do poszczegélnych stron internetowych
podczas kolejnych wizyt osoby korzystajacej z sieci.

Cookies pozwalaja witrynie WWW na ,,0znaczenie” przegladarki uzyt-
kownika unikalnym numerem ID. Kiedy internauta odwiedza witryng, jej serwer
zada ID od przegladarki. Jezeli przegladarka go nie zwraca, zostaje on jej auto-
matycznie przydzielony. Przegladarka zachowuje informacje zawarte w ID,
a serwer ,zapomina” wszystko, czego si¢ dowiedzial podczas potaczenia.
W momencie gdy uzytkownik ponownie odwiedzi t¢ sama strong, serwer
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otrzyma od przegladarki informacje zapisane w cookies i bedzie mogt zidentyfi-
kowaé internaute oraz przywola¢ poprzedni stan klienta (przechowywany np.
w bazie danych)”.

Zasadg dzialania takiego mechanizmu przedstawia il. 2.8. Mozna tutaj po-
da¢ analogig telefonu komorkowego, w ktorym osoba dzwoniaca do nas po raz
pierwszy wyswietla si¢ pod swoim, nic nam nieméwiacym, numerem. Po
wprowadzeniu jej do spisu telefondéw, przy kolejnym polaczeniu jest juz rozpo-
znawana (podobnie, jak jest rozpoznawany komputer za sprawa informacji zapi-
sanych w plikach cookies).

llustracja 2.8. Zasada wykorzystywania plikéw cookies do oznaczania komputeréw.

Nadanie numeru ID /—__\

v
Przegladarka Zadanie numeru ID
__________________ Serwer strony
WWwW
A' Informacje zapisane w cookies
1
Pierwsze wejscie : Kolejne wejscia \———/
na strong WWW 1 nastrong WWW
:
Uzytkownik
komputera
podigczonego
do Internetu

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: A. Dyba, Przyjazne..., op. cit., s. 49.

Cookies moga petni¢ wiele funkcji. Wykorzystywane sa np.:

® do nakfadania limitow odston danej reklamy dla jednego uzytkownika
(tzw. capping),

®= do dopasowania wyswietlanych reklam do indywidualnego profilu
uzytkownika,

® do spersonalizowanego witania internautéw na stronie (np. z wykorzy-
staniem imienia lub pseudonimu),

®= do zawezania wyszukiwania w wyszukiwarkach zgodnie z zaintereso-
waniami uzytkownika (okreslonymi na podstawie jego wczesniejszych
zachowan w sieci),

® podczas opracowywania danych statystycznych do przeprowadzonych
w sieci dzialan reklamowych,

P A. Dyba, Przyjazne cookies, Marketing w praktyce, nr 7(53), 2002, s. 49.
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®= w sklepach internetowych np. do zapamigtywania stanu koszyka lub za-

pamietywania danych klienta (imig, nazwisko, adres itp.).

Cookies sa przypisywane do pojedynczego komputera, a nie jego uzytkow-
nika. Moze to sprawia¢ problemy (zafalszowanie profilu) przy marketingowym
wykorzystywaniu tego narzedzia. Taka sytuacja istnieje, gdy z tego samego
komputera korzysta kilka oséb (np. w szkolnych pracowniach komputerowych
lub w miejscach pracy).

Wiele 0sdb uwaza wykorzystywanie plikow cookies za zagrozenie dla pry-
watnosci uzytkownikow sieci. Przede wszystkim pojawia si¢ zarzut, iz sa one
zapisywane w komputerach bez zgody ich wiascicieli. Mozna si¢ jednak przed
tym broni¢, gdyz istnieja programy potrafiace pokrzyzowac plany nawet najbar-
dziej zaawansowanych programéw bannerowych lub sprzedazowych. Oprogra-
mowania takie jak Cookie Monster, Internet Fast Forward pozwalaja filtrowac
cookies oraz automatycznie si¢ ich pozbywa¢. Réwniez najnowsze wersje prze-
gladarek Microsoft i Netscape maja opcj¢ umozliwiajaca wylaczenie cookies™.

Przyktad

Sklep internetowy Merlin (http://merlin.com.pl) majacy w swojej ofercie
bogata kolekcj¢ ksigzek oraz multimediow do personalizacji uzywa przede

Ilustracja. 2.9. Witryna sklepu internetowego Merlin.
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Zrodlo: http://www.merlin.com.pl.

“ Ibidem, s. 51.
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wszystkim mechanizmu cookies (il. 2.9). Klient w ten sposob moze by¢ w tatwy
sposob zidentyfikowany. Gdy uzytkownik nie uzywa tego typu plikéw, moze
skorzystac ze stron autoryzacji i uzyskac¢ dostgp do swoich danych (np. koszyk
zaméwionych produktow). Klient, ktéry dokonal zakupu, ma dodatkowo moz-
liwos¢ przegladania historii zakupdéw oraz sprawdzenia stanu realizacji zamé-
wienia.

Dostosowac tresci serwisu do oczekiwan uzytkownikéw mozna réwniez
przez analizowanie logéw serwera. Struktura pliku logu zawiera takie informa-
cje, jak:

®= nazwa komputera lub adres IP;
nazwa uzytkownika;
nazwa uzytkownika wowczas, gdy wymagana jest autoryzacja;
data i czas polaczenia;
ilos¢ pobranych informacji oraz liczba Sciagnigtych plikow;
sfowo kluczowe, za pomoca ktérego strona zostala odnaleziona w wy-
szukiwarce;
® witryna, z jakiej internauta przeszedt do serwisu.

W literaturze przedmiotu mozna spotka¢ termin ,adaptatywne serwery
WWW?” (ang. adaptive web sites). Opisuje on serwery WWW, ktére automa-
tycznie ulepszaja swoja zawartos¢ i organizacj¢ na podstawie obserwacji scie-
zek dostepow uzytkownikow*'. Serwery te automatycznie analizuja odwolania
internautow, ktore nastepnie segreguja w grupy stron lub $ciezek najczesciej sie
powtarzajacych. W momencie gdy nowy uzytkownik wysyta do serwera zapy-
tanie o dany dokument, serwer wybiera t¢ Sciezke, z ktorej internauci najcze-
Sciej korzystali podczas odwiedzania serwisu.

2.5. Pozycjonowanie witryny

Pozycjonowanie serwisu WWW w sieci (ang. web positioning) okresla sie
Jako zapewnienie stalego dostepu do witryny poprzez mechanizmy wyszuki-
wawcze". Dodatkowo proces pozycjonowania obejmuje rejestracje witryny
w katalogach internetowych, umieszczanie linkow do strony WWW na witry-
nach partneréw oraz w serwisach tematycznie zwiazanych z dana strong. Zatem

*l Por. M. Wojciechowski, M. Zakrzewicz (red.), Systemy informatyczne — zastosowania
i wdrozenia. Automatyczna personalizacja serwerow WWW z wykorzystaniem metod eksploracji
danych, Wydawnictwa Naukowo-Techniczne, Warszawa 2002, s. 141-152.

# Por. M. Musiol, M. Pe¢kalski, P. Poznanski, Web positioning, czyli jak daé si¢ znaleZ¢,
Brief, nr 12(28), 2001, s. 48.
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idea tego narzgdzia promocji sieciowej sprowadza si¢ do umozliwienia inter-
naucie fatwego odnalezienia serwisu przedsigbiorstwa.

Przed przystapieniem do realizacji procesu, majacego na celu uzyskanie
wysokiego miejsca strony internetowej w rankingu wyszukiwarek, nalezy stwo-
rzy¢ wartosciowy serwis WWW. Nawet profesjonalnie przeprowadzone pozy-
cjonowanie nie przyniesie zamierzonych efektow, jezeli witryna nie bedzie
skonstruowana w spdjny logicznie i przejrzysty sposob. Uzytkownik otwieraja-
cy strong przedsigbiorstwa powinien otrzymac tres¢, ktora pod réznymi wzgle-
dami bedzie dla niego wartosciowa. Gdy bedzie mial negatywne doswiadczenia,
opusci ja jak najszybciej i prawdopodobnie juz na nig nie powroci.

Pozycjonowanie jest waznym elementem prowadzenia dziatan reklamo-
wych w sieci. Szacuje sie, ze*:

® 90 proc. 0sob korzystajacych z Internetu zaczyna poszukiwanie intere-

sujacych dla siebie informacji od wyszukiwarek;

= 85 proc. internautéw uzywa tylko kilkunastu najpopularniejszych me-

chanizméw wyszukiwawczych;

= 80 proc. uzytkownikow kazdej z wyszukiwarek przeglada tylko pierw-

szych 30 pozycji z rezultatéw przeszukiwania.

Jak wskazuja badania przeprowadzone przez NPD Group, promocja serwi-
su WWW poprzez pozycjonowanie w systemach wyszukiwawczych jest sku-
teczniejsza i lepiej postrzegana niz pozostate formy promocji on-line. Czotowe
pozycje serwisu w wynikach wyszukiwawczych daja znacznie lepsze efekty niz
reklama bannerowa (il. 2.10).

Dzigki ustudze web positioningu promowany serwis jest odwiedzany przez
wartosciowych internautéw. Sa to osoby $wiadomie zapoznajace si¢ z informa-
cja wskazang za posrednictwem wyszukiwarki. Witryna, ktéra w wynikach
przeszukiwania zajmuje wysokie pozycje, jest odbierana jako zrédlo wiarygod-
nej oraz obiektywnej informacji, co znacznie wptywa na lojalnos¢ uzytkowni-
kéw.Jnternauci korzystajacy z mechanizméw wyszukiwawczych cechuja si¢
m.in.”:
doktadnie sprecyzowanymi potrzebami;
konkretnymi zainteresowaniami;
zapotrzebowaniem na wartosciowg informacjg;
silng motywacja do dzialania.

Aby dotrzeé¢ do tych osob, nalezy stworzy¢ liste sktadajaca si¢ z kilku lub
kilkunastu wyrazen kluczowych, na podstawie ktérych zostanie dokonane spo-
zycjonowanie witryny.

* M. Pekalski, Pozycjonowanie stron WWW, Marketing w praktyce, nr 3(49), 2002, s. 48.
* M. Musiol, M. Pekalski, P. Poznanski, Web positioning..., op. cit., s. 48.
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[lustracja 2.10. Porownanie efektow dzialan promocyjnych w wyszukiwarkach oraz prowadzo-
nych za posrednictwem reklamy bannerowe;.
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wyszukiwarka [0 bannery

Zrodlo: NPD Group, 2001, opracowanie wlasne na podstawie: M. Musiol, M. Pgkalski, P. Poznanski, Web
positioning..., op. cit., s. 49.

Wyszukiwarki sa oparte na dziataniu robota, ktéry nieustannie przeszukuje
zasoby Internetu w poszukiwaniu nowych stron lub ich aktualizacji i zapisuje je
w bazie danych. Kazda wyszukiwarka sktada si¢ z trzech elementow*:

= bazy danych, gdzie sg zapisane strony WWW;

® robota (tzw. spider) sprowadzajacego nowe strony do bazy danych i re-

jestrujacego ich zawartosé;

= systemu wyszukujacego i oceniajacego strony.

Specyfikacja algorytmu indeksujacego, za pomoca ktoérego wyszukiwarki
przeszukuja zasoby Internetu, jest odmienna dla kazdej z nich i stanowi tajemni-
ce tworcow danego systemu.

Ustuga pozycjonowania witryn w wyszukiwarkach ma charakter komplek-
sowy i sktada si¢ z kilku etapow™:
wstepny raport analityczny;
tuning witryny;
rejestracja zmian w wyszukiwarkach;
raport koncowy.

* P. Guziur, Marketing w Internecie. Strategie dla matych i duzych firm, Wydawnictwo He-
lion, Gliwice 2001, s. 68.
* Interactive — Web Positioning, Super Media Interactive, za http:/www.supermedia.pl.


http://www.supermedia.pl

Pierwszy etap pozycjonowania nalezy rozpoczaé¢ od opracowania raportu
analitycznego. w ktorym beda znajdowaly si¢ informacje na temat statystyk
ogladalnosci serwisu, miejsc przyjscia (z ktérych internauci najczesciej trafiali
na dang strong), dlugosci poszczegdlnych sesji itp. Dodatkowo mozna si¢ do-
wiedzie¢: z jakich wyszukiwarek najczesciej korzystali uzytkownicy, jakich
slow kluczowych uzyli w czasie tego procesu oraz ktore linki wygenerowaty
najwieksza liczbe odwiedzin.

Podczas drugiego etapu serwis internetowy podlega optymalizacji pod
wzgledem technicznym oraz merytorycznym. Roznica pomigdzy algorytmami
wyszukiwarek nie pozwala jednak na przygotowanie strony, ktora znalaztaby sie
wysoko w wynikach wyszukiwania kazdej z nich. Przy konstruowaniu strony
nalezy si¢ kierowa¢ ogolnie przyjetymi zasadami optymalizacji kodu witryny.
Dokonuje si¢ jej w obszarze calej strony — zaréwno w zakresie znacznikéw
HEAD, jaki i BODY.

W obszarze HEAD nalezy zwrdci¢ uwage na element TITLE, odgrywajacy
kluczowa rolg dla robota rejestrujacego wystepujace na stronie wyrazy oraz
linki. Zawartos$¢ tego tagu powinna by¢ interesujaca oraz sktadaé sie z fraz naj-
bardziej odzwierciedlajacych charakter calego serwisu. Znaczaca role odgrywa-
ja tzw. meta tagi, czyli znaczniki zawierajace informacje o stowach kluczowych
(META NAME="keywords”) oraz opis strony (META NAME="description”).
Niestety, tagi te majq marginalne znaczenie dla $wiatowych wyszukiwarek, np.
Google pomija informacje z tych tagéw, w ogéle ich nie zapisujac w bazie da-
nych. W Polsce w dalszym ciagu na te znaczniki nalezy zwraca¢ uwage. Zawar-
tos¢ tagu description jest odpowiedzialna za opis strony, ktéry pojawia si¢
w wynikach wyszukiwan zaraz ponizej tytulu strony. Jest to pierwsza informa-
cja dotyczaca pozycjonowanego serwisu, z jaka uzytkownik spotyka si¢ pod-
czas przegladania rezultatdw wyszukiwania. Nalezy zadbaé, aby byta interesu-
jaca (a nawet intrygujaca), gdyz to wilasnie ona moze bezposrednio wplynaé na
decyzje wejscia do serwisu przez uzytkownika. W znaczniku META
NAME="keywords” sa umieszczone sfowa kluczowe, za pomoca ktérych inter-
nauci uruchamiaja proces wyszukiwania konkretnych witryn. W poczatkowe;j
fazie rozwoju srodowiska WWW byly one jedyna informacja, dzigki ktérej wy-
szukiwarki odnajdywaty strony internetowe. Podczas wpisywania stéw kluczo-
wych do tego znacznika nie nalezy umieszcza¢ ich zbyt duzo. Wyszukiwarki
bowiem licza procentowy udzial danego stowa kluczowego i na tej podstawie
dokonuja rankingu stron*’. Nie powinno si¢ réwniez przekraczaé zbyt duzej
liczby powtérzen danego stowa, nawet w innych jego formach. Dopuszczalne
jest stosowanie trzech powtérzen danego wyrazu.

Podczas projektowania tzw. ,ciala dokumentu” pomigdzy tagami BODY
wazng kwestia pozostaje poprawna konstrukcja nagléwkéw HI1-H6, ktére po-

“7'P. Guziur, Marketing..., op. cit., s. 72.
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winny zawiera¢ najbardziej znaczace slowa dla danej witryny. Dodatkowymi
elementami kodu strony wymagajacymi optymalizacji sa hipertacza oraz opisy
znajdujace si¢ w znacznikach ALT. Warto zadba¢, aby linki oraz ich czgs$¢ wi-
doczna dla uzytkownika byla zbudowana ze stéw kluczowych. Podobnie nalezy
postepowac¢ w wypadku opisu zamieszczonego w znaczniku ALT. Projekt wi-
tryny powinien dodatkowo zawieraé tzw. mapg strony, na ktora skladaja si¢
wszystkie linki do podstron serwisu.

Czynnikiem wplywajacym na rezultaty wyszukiwania jest takze sam adres
strony internetowej. Na przyklad w wyszukiwarce Google, gdy adres zawiera
szukane stowo kluczowe, strona jest umieszczona w czoldéwce wynikéw wyszu-
kiwania.

Oproécz informacji zawartych w kodzie strony na miejsce uzyskane w sys-
temach wyszukujacych wplywa jej popularno$¢. W tym wypadku nie jest to
calkowita ogladalno$¢ osrodka WWW. Obejmuje ona odwiedziny witryny, kto-
re byly wygenerowane przez dang wyszukiwarke lub sie¢ wyszukiwarek.

Na pozycje strony w rankingu oddzialuje réwniez liczba lacz prowadza-
cych na dang witryne z innych osrodkéw WWW (ang. link popularity). Wspot-
czynnik link popularity dodatkowo okresla warto$¢ tych tacz. Bardziej warto-
sciowe linki pochodza ze stron znajdujacych si¢ wysoko w rankingu wynikéw
wyszukiwan oraz ze stron tematycznie powiazanych z danym o$rodkiem
WWW. Na przyktad do wygenerowania wigkszej liczby odwiedzin serwisu
motoryzacyjnego z pewnoscig nie przyczyni si¢ hiperlacze zamieszczone na
stronach dotyczacych przepiséw kulinarnych.

Dobrym rozwigzaniem moze si¢ sta¢ stworzenie stron zgodnie z wymaga-
niami wyszukiwarek (ang. doorway pages). Ich podstawowym celem jest spro-
wadzenie gosci na witryng. Taka strona czgsto jest zamieszczana w tej samej
strukturze serwisu i zawiera prosbe o przejscie do macierzystej witryny. Czgsto
stosowane jest tzw. automatyczne przekierowanie. W kodzie witryny ustawia
si¢ znacznik META Refresh na bardzo krotki czas. W ten sposéb internauta nie
zorientuje si¢ o zastosowanej metodzie. Niestety, nalezy ztym rozwiazaniem
postepowac rozwaznie, gdyz wyszukiwarki czgsto moga uznac to za spam (nie-
chciana tresc).

Nastgpnym etapem w procesie pozycjonowania witryny jest zarejestrowa-
nie zoptymalizowanej strony. Istnieja dwie metody rejestracji. Pierwsza z nich
polega na tym, iz serwis zostaje zgloszony w wybranych wyszukiwarkach. Czas
oczekiwania na wyniki pozycjonowania jest zréznicowany. Obecnie prawie
wszystkie ogolnoswiatowe wyszukiwarki oferuja platng rejestracjg stron gwa-
rantujacg zindeksowanie strony klienta w ciagu kilku dni*. Druga metoda od-
bywa sig bez ingerencji cztowieka. Robot sam trafia na nasza strong i zapisuje ja
w bazie danych. Nie jest zalecane korzystanie z automatycznego oprogramowa-

* M. Musiol, M. Pekalski, P. Poznanski, Web positioning..., op. cit., s. 49.
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nia stuzacego do rejestracji serwisu w kilku lub kilkunastu wyszukiwarkach
naraz.

Powinno si¢ rowniez dokonac rejestracji w wybranych katalogach branzo-
wych. W odréznieniu od wyszukiwarek, gdzie robot automatycznie szuka stron
internetowych i umieszcza je w bazie danych, takie katalogi sa tworzone przez
cztowieka. Kazdy z nich jest podzielony na dzialy odpowiadajace wybranym
branzom, np.: komputery, biznes, medycyna. Proces rejestracyjny stron w kata-
logach jest jednorazowy oraz poddawany weryfikacji. Kazda nastepna aktuali-
zacja wymaga ponownego zgloszenia witryny do oséb redagujacych serwis.

Ostatnim krokiem procesu pozycjonowania jest raport koncowy. Ponowna
analiza logéw z serwera pozwala na zmierzenie efektow podjetych dziatan. Web
positioning powinien by¢ procesem ciaglym, wymagajacym stalego monitoro-
wania. Uzyskanie wysokiego miejsca serwisu w rezultatach wyszukiwania nie
oznacza, iz strona bedzie juz zabezpieczona przed ewentualnym obnizeniem
swojej pozycji w rankingu. Zaleca si¢ monitoring miejsca osrodka WWW.
W razie przesunigcia si¢ na dalsze pozycje nalezy podja¢ odpowiednie dziatania
pozwalajace na powrot do czotowych miejsc wynikow przeszukiwania.

W celu lepszego zobrazowania procedur pozycjonowania przedstawionych
w tym rozdziale przytoczony zostal fragment przykladowego kodu zrédlowego
strony. Zawiera on elementy, dzigki ktorym mozna wptyna¢ na wyniki wyszu-
kiwania.

Obszar HEAD

<HEAD>

<TITLE>Internet na uslugach marketingu</TITLE>
[Tag dla tytutu stony]

<META HTTP-EQUIV="Refresh" CONTENT="1; URL=http://www.inum.pl">
[Zapis ten powoduje, ze po jednej sekundzie zostaniemy przeniesieni na strong www.inum.pl]
<META NAME="Keywords" CONTENT="marketing w Internecie, emarke-
ting, e-marketing, promocja on-line, web positioning, pozycjono-
wanie, domeny, adres internetowy, serwisy internetowe, reklama w
sieci, bannery, direct e-mail'">

[Znacznik, w ktérego strukturze znajduja si¢ stowa kluczowe]

<META NAME="Description" CONTENT="Internet na usiugach marketin-
gu - serwis internetowy dotyczacy wykorzystania Internetu w mar-
ketingu. Znajdziesz tu wszystko nt. promocji onlnie, web posi-
tioningu, serwisdéw internetowych, domen, reklamy w sieci'">
[Znacznik, w ktérego strukturze znajduje si¢ opis strony]

< /HEAD>
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Obszar BODY
<BODY>

<H3>Internet na uslugach marketingu</H3>
[element skiadajacy si¢ z najbardziej znaczacych stow dla strony]

<IMG SRC="../strona/images/l.jpg" ALT="marketing w Inter-
necie"><IMG SRC="../strona/images/2.jpg" ALT="web position-
ing"><A HREF="../strona/emarketing.html"

TITLE="eMarketing">emarketing</A><A HREF="http://www.e-
marketing.pl" TITLE="Serwis pos$wiecony e-marketingowi">serwis
e-marketing</A>

</BODY>

W czasie optymalizacji kodu strony nalezy si¢ wystrzega¢ technik, ktére
przez wyszukiwarkg moga zosta¢ uznane za spam. W momencie gdy wykryje
ona, ze na stronie sa stosowane nieuczciwe praktyki podwyzszajace miejsce
witryny w rankingu, taki serwis zostaje wykluczony z indeksu. Najczgstsze
techniki spammingu stosowane w wyszukiwarkach to:

= wielokrotne powtarzanie stow w meta tagach;

® umieszczanie tekstu zawierajacego stowa kluczowe w kolorze tla stro-

ny;

= stosowanie tekstu o bardzo matych rozmiarach lub tekstu umieszczane-

go w niewidzialnej warstwie strony;

tworzenie stron zawierajacych jedynie linki do innych stron;
konstruowanie stron przejsciowych, ktére sa budowane specjalnie pod
katem wymagan robotow;

® tworzenie stron ze stowami kluczowymi niewystgpujacymi w tekscie;

= 7zbyt czesta rejestracja strony w wyszukiwarkach.

Pozycjonowanie mozna rowniez wspomaga¢ dodatkowymi dziataniami.
Niektore polskie wyszukiwarki oraz portale oferuja:

= zamieszczenie bannera reklamowego przypisanego do wybranych stéw
kluczowych w wyszukiwarce — osobom szukajacym okreslonych zaso-
bow w sieci wyswietlaja si¢ reklamy przyporzadkowane do wpisywa-
nych przez nich stow;

= reklama w postaci domysinego hasta w oknie wyszukiwarki na stronie
gléwnej — przy kazdym otwarciu strony gtéwnej w oknie wyszukiwarki
pokazuje si¢ ,,domyslnie wpisane” wyrazenie (np. ,,najtansze oprocen-
towanie kredytu”), po uruchomieniu mechanizmu wyszukiwawczego
wys$wietla sig lista z wynikami przeszukiwania wedlug tej wlasnie frazy,
gdzie link do reklamodawcy znajduje si¢ na pierwszym, eksponowanym


http://www.e-

miejscu (ustuga jest sprzedawana wedlug oplaty flat fee — odplatnosc za
czas emisji);

= platny (sponsorowany) link — jego dziatanie opiera si¢ na przypisaniu
okreslonym slowom kluczowym odpowiednich reklam (w formie lin-
kéw), ktore sa umieszczane na pierwszej pozycji w wynikach wyszuki-
wania; ze wzgledow etycznych wskazane jest oznaczenie takiego linku
jako dziatania reklamowego;

® mikroprzycisk — maty modul graficzny (o wymiarach 88x31 pikseli)
pokazujacy si¢ obok linku tekstowego, moze prezentowac np. znak gra-
ficzny marki;

®= pole tekstowe — wyrdzniajacy si¢ kolorem (zwykle pastelowym) opis
zamieszczany po prawej stronie listy wynikéw wyszukiwania w celu
skuteczniejszego pozyskania uwagi internautow.

Zamieszczanie w wyszukiwarkach przedstawionych form reklamy charak-
teryzuje szereg zalet oraz wad. Wsrod tych pierwszych nalezy wskazac przede
wszystkim"g:

® owarancj¢ prawidlowego targetowania — wynikajaca z tego, iz uzyt-

kownik poszukuje konkretnej informacji, zatem istnieje spora szansa,
ze zainteresuje go rowniez sprofilowany przekaz reklamowy;

® duza skuteczno$¢ — wskaznik CTR osiaga przy reklamach zamieszcza-

nych w wyszukiwarkach poziom kilkunastu procent;

® zrozumiala komunikacj¢ — ograniczenie przekazu tylko do warstwy

sfownej zmusza do stworzenia zwigzlego i czytelnego komunikatu re-
klamowego;

® brak negatywnego odbioru przez internautéw — w odréznieniu od nie-

ktorych form reklamy internetowej (np. animacji petnoekranowych) lin-
ki i pola tekstowe nie draznig internautow.

Wsrod wad mozna wymienic:

® ograniczong mozliwos¢ dotarcia z przekazem reklamowym — reklamy sa

wySwietlane w powiazaniu z konkretnymi stowami kluczowymi i to od
ich popularnosci zalezy potencjalna liczba emisji reklamy;

® male mozliwosci kreatywne — sfowna forma przekazu nadaje mu wy-

facznie charakter informacyjny, znacznie ograniczajac mozliwosci kre-
acyjne.

Przykdad

Ilustracja 2.11 przedstawia przyklady réznych reklam pojawiajacych sie
w wynikach wyszukiwania.

* Por. M. Polyniak. Wyszukiwarka — skuteczne medium reklamowe, Modern Marketing,
nr 3/4(31/32), s. 58.
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llustracja 2.11. Wybrane formy reklamy zwiazane z wyszukiwarkami.

LocumNet.pl - Najwiekszy ogolnokrajowy Portal MLS ofert ha wylacznosc
Sprzedaz / wynajem nieruchomosci: mieszkania, domy, dzialki, lokale,obiekty
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obiekty komercyjne. Aktualne oferty sprzedazy i wynajmu. tatwe wyszukiwanie i kontakt z
oferentami. Wszelkie informacje o rynku nieruchomosci....
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Profesjonalnie przeprowadzone pozycjonowanie serwisu pozwala osiagnac
Jjeden z najwyzszych poziomdéw skutecznosci sposrdd sieciowych narzedzi pro-
mocji. Wplywa na to przede wszystkim zachowanie samych internautow,
dla ktorych wyszukiwarki sa czesto pierwszym i obiektywnym zrédlem infor-
macji o witrynie internetowej.

2.6. Kreowanie marki w Internecie

We wspolczesnym, szybko zmieniajacym si¢ otoczeniu rynkowym, wzra-
stajacym chaosie informacyjnym oraz duzym ujednoliceniu oferowanych pro-
duktow, szczegdlnego znaczenia nabiera przywiazanie klienta do marki. Przez
odpowiednie zaplanowanie, a nastgpnie wykorzystanie oferowanych przez no-
woczesng technologie narzedzi komunikacji, mozna zbudowa¢ trwale zwiazki
z odbiorca, na dlugo pozyskujac jego lojalnosé. Ze wzgledu na specyficzne ce-
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http://netsprint.pl
http://www.dobrykredyt.pl
http://www.biznes.org.pl
http://www.google.pl
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chy kontaktu z odbioreg (interaktywnos$¢, personalizacja, dostepnosé cala dobe.
globalny zasigg) oraz ciagle rosnaca liczbe uzytkownikéw ogromnym potencja-
fem w zakresie kreowania marki dysponuje Internet. Zespét dzialan zwiazanych
z procesem zarzadzania marka w sieci (obejmujacy m.in.: zwigkszenie $wiado-
mosci marki, zmiang jej pozycjonowania, odSwiezenie wizerunku) okresla sie
jako branding (ang. brand — marka).

Wizerunek oraz tozsamos¢ sa niekiedy traktowane jako synonimy. Pomie-
dzy tymi pojeciami istnieje jednak istotna réznica. Tozsamos¢ (ang. corporate
design) to zbidr cech znaczaco indywidualizujacych organizacje, przez ktore
chce by¢ ona postrzegana w otoczeniu. Natomiast na wizerunek skfadaja sie
rzeczywiste odczucia i wyobrazenia o przedsigbiorstwie (lub jego produktach)
istniejace w umystach klientow, czyli realna projekcja cech przekazywanych
do otoczenia za pomoca dostepnych kanatéw komunikacyjnych. To wiasnie
wykreowaniu pozadanego wizerunku przedsigbiorstwa (marki), zgodnego
z przyjetymi wezesniej zalozeniami dotyczacymi tozsamosci, powinny stuzyé
udostepniane informacje oraz forma ich przekazu.

Wystepujaca unifikacja ofert obserwowana w skali globalnej powoduje,
iz w wigkszosci branz niemozliwe stalo si¢ konkurowanie na poziomie cech
funkcjonalnych produktu. Postawa osiagnigcia przewagi konkurencyjnej jest
stworzenie silnej, wyrazistej marki symbolizujacej okreslone wartosci
dla konsumentéw. Przyjmujac spore uproszczenie, proces ksztaltowania jej wi-
zerunku mozna wyjasni¢ za pomoca schematu przedstawionego na il. 2.12. Li-
niami przerywanymi zaznaczono sytuacje¢ odpowiadajaca sieci Internet.

Ilustracja 2.12. Proces kreowania wizerunku marki.

Strau;gia mar- Toseamasl Komunikacja za pomoca Wikernek Marki
ketingowa dostgpnych form przekazu
1
N 7/

/ . y ¥
[ — i / N f | 1
| Strategia inter- | / 7 4 Internet |7 | Konsument |
|  netowa ( | (uzytkownik sieci) |
§ e R (s SndWiiet] = LU Dhabtde L L |

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Przewidujacy marketingowcy powinni koncentrowaé si¢ nie na sprzedazy
samej w sobie, ale przede wszystkim na budowaniu wigzi z klientem, umiejetnie
wykorzystujac mozliwosci oferowane przez Internet. Okazuje sig, Ze znacznie
bardziej oplacalna jest wspotpraca z wyselekcjonowana grupg lojalnych odbior-
céw produktu czy ustugi, niz pozyskiwanie nowych klientéw. Pracownicy dzia-
fow marketingu, na podstawie wiasnych obserwacji, twierdza, iz zdobycie no-
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wego klienta jest od 5 do 10 razy bardziej kosztowne od utrzymywania dotych-
czasowego. Zmniejszenie odptywu klientow firmy tylko o 5 proc. powoduje
przyrost jej zyskownosci o 25-55 proc.

Sposobéw na zatrzymanie internautow na stronie jest wiele. Do najwaz-
niejszych naleza: duza wiarygodnos¢ serwisu, szybkie tadowanie stron, udziela-
nie natychmiastowych odpowiedzi na pytania klientéw, terminowe dostarczanie
przesylek, tatwy proces zwrotu lub zamiany towaru, gwarantowany czas dostar-
czenia produktu oraz krétkie formularze do wypetnienia.

Najwazniejsze dla istnienia marki jest wyznaczenie obszaru, jaki przedsig-
biorstwo chce zaja¢ w Internecie, a pdzniej opanowanie go. Sprawdza sig tutaj
teoria ,,Killer clicks”, sformulowana przez George’a F. Colony’ego z Forester
Research. Wedlug niej konsumenci maja tendencje¢ do przyzwyczajania si¢ do
pierwszego gracza w danej dziedzinie. I pozostaja przy nim, co znacznie utrud-
nia wysitki konkurencji®’. Dobrym przykiadem sa tutaj rodzime ksiggarnie in-
ternetowe oraz banki wirtualne. W ich wypadku zadziatala znana w marketingu
zasada, ktéra mowi — ,lepiej by¢ pierwszym niz lepszym”. Zaoferowanie swo-
ich uslug przed konkurencja stwarza ogromng szansg¢ na osiagnigcie pozycji
lidera rynkowego, mimo iz dopiero w pdzniejszym czasie usuwane sa bledy
i niedociagniecia wynikajace z pospiechu.

Najwazniejszym celem w zakresie kreowania marki, stawianym serwisom
internetowym, jest wytworzenie u odbiorcy pozytywnego wizerunku wiasciciela
witryny. Internauta, ktéry w poczatkowym etapie przegladania witryny zniechg-
ci sie do niej, prawdopodobnie nie powrdci. Uzytkownik sieci spgdza przy stro-
nie $rednio ok. 2-3 minut, warto wigc skupi¢ si¢ na najwazniejszych informa-
cjach, ktére wilasciciel witryny chee przekazac.

W dobrze zaprojektowanych serwisach zawartos¢ stron sprzyja zatrzyma-
niu uzytkownika. Osobe, ktora udato si¢ poinformowac o istnieniu witryny oraz
naktoni¢ do przejrzenia jej zawartosci, nalezy przekona¢ do ponownych odwie-
dzin serwisu w przyszlosci. Takie strony generujace kolejne wizyty okresla si¢
Jjako ,lepkie” (ang. sticky). Stworzenie propozycji pozwalajacej pozyska¢ wier-
nos¢ odbiorcy jest zadaniem trudnym, dlugofalowym i wymagajacym wspotpra-
cy wielu specjalistéw (np. marketingowcow, webmasterow).

Budowaniu trwalych relacji z uzytkownikami komputeréw stuzy zaofero-
wanie im w ramach witryny tzw. warto$ci dodanej. Mozna ja wytworzy¢ przez
zamieszczenie na stronach elementow, ktére przedstawiaja jakas korzys¢ dla
odbiorcy serwisu. Do czgsto wykorzystywanych pomystow, adresowanych do
polskich internautéw, naleza:

30 G. Pace. J. Studzinski, Druga fala na horyzoncie! Jak efektywnie budowaé marke w Inter-
necie?, Impact, nr 10(28), 2001. s. 41.
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® gry i zabawy, np. gra polegajaca na przesuwaniu kapsli na stronie pro-
ducenta piwa lub gra, w ktorej nalezy tapac spadajace stodycze ofero-
wane przez wilasciciela witryny:

® wygaszacze ekranu, tapety pulpitow, kursory, ikony, ekrany systemowe
zawierajace roéznego rodzaju powigzania z wlascicielem serwisu (z jego
produktami, dziataniami marketingowymi, znakiem graficznym);

® specjalnie wydzielone miejsca na stronie (tzw. chat rooms), gdzie uzyt-
kownicy moga dyskutowa¢ miedzy soba lub z zaproszonymi gosémi
W czasie rzeczywistym;

® kartki elektroniczne (ang. e-cards) pozwalajace na przestanie multime-
dialnych pozdrowien;

= newslettery (krotkie informacje dotyczace funkcjonowania przedsie-
biorstwa) dostgpne dla zarejestrowanych uzytkownikow, ktére w drodze
subskrypcji sa przekazywane na ich konta e-mailowe;

® tzw. cybernowele (webisodes), czyli regularnie zamieszczane na stronie
odcinki opowiadan w formie animacji (np. wykonanych w technologii
flash), filméw, rysunkéw lub tekstow, prezentowanych w spos6b mul-
timedialny;

= konkursy o tematyce zwigzanej z wlascicielem serwisu lub z jego pro-
duktami;

® bezplatnie udostgpniane oprogramowanie przydatne uzytkownikom
komputeréw (tzw. freeware).

Przykiad

Adresy witryn, ktorych tworcy, w zaleznosci od wybranej grupy docelowe;j,
zaoferowali rézne korzysci zwiazane z marka, nadajac tym samym serwisowi
wartos$¢ dodana:

= http://www.zywiec.com.pl — w dziale ,,Multimedia” znalazty si¢: gry,

ekrany systemowe, tapety, kursory, ikony, software, wygaszacze, prze-
gladarka, program do przegladania poczty (wszystkie elementy zawiera-
ty znak graficzny producenta piwa);
® http://www.bosman.pl — strona oferowata w sekcji ,,Rozrywka”, oprocz
wygaszaczy 1 tapet, mozliwos¢ zagrania w wirtualne lotki oraz zabawe
w ,,Tawernie Bosmana” (wchodzac do niej, mozna bylo m.in. poroz-
mawia¢ z barmanem, pogawedzi¢ z dziewczyna 1 wygrac nagrode, zbie-
ra¢ wirtualne kufle piwa, grajac w kosci lub lotki, skomponowac wiasng
muzyke — il. 2.13);

=  http://www.mlekolaki.pl — strona adresowa dla dzieci, ktéra zawierala
m.in. ,,Klub Mlekotaka™ (nalezac do niego, mozna pobraé: tapety, wy-
gaszacze, zalozy¢ konto pocztowe z domena ,,@mlekolaki.pl”, wydru-
kowa¢ kolorowankg), kasyno z grami, gr¢ przygodowa ,,Zaginione plat-
Ki's


http://www.zywiec.com.pl
http://www.bosman.pl
http://www.mlekolaki.pl

llustracja 2.13. Wirtualna ,,Tawerna Bosmana™.

HAULEPSI POMOG KONIED

Zrédto: http://www.bosman.com.pl.

= http://www.fritolay.pl — witryna zawierala m.in.: ,Frito Lay Chat”,
newsletter (w wersji tekstowej lub HTML), pole umozliwiajace bezpo-
srednie zadanie pytania, ankiet¢ dotyczaca produktéw oraz na podstro-
nie ,, X-Treme Spinners”: forum dyskusyjne (np. dla wymieniaczy kart),
tapety, wygaszacze, e-kartki, konkurs z nagrodami;

= http://www.winiary.pl — serwis zawieral ksigzke kucharska oraz zbior
porad dla gospodyn domowych, a w sekcji ,,Rozrywka” znalazly sig:
pocztéwki, tapety, wygaszacze, konkursy organizowane w ramach
,»Wielkiego Pucharu Winiary”, gry i zabawy (w tym oddzielnie gry dla
dzieci oraz wirtualna kuchnia, w ktérej mozna ,,ugotowac” rozne dania),
horoskop, przypominacz.

Zamieszczenie na stronie wymienionych elementéw daje uzytkownikowi
okreslone korzysci on-line. Najczesciej jest to rozrywka, ale réwniez moze byé
to darmowe oprogramowanie lub dostgp do ciekawych tresci. Dzigki temu in-
ternauta powraca na stron¢ i1 nastgpuje wielokrotny kontakt z informacjami
o firmie lub jej produktach. Prowadzi to w efekcie do dlugotrwatego budowania
marki na podstawie zbieranych doswiadczen. Taki sposob kreowania jej Swia-
domosci jest okreslany jako branding egzystencjalny (ang. experiential bran-
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ding)’'. Wazne jest jednak, aby kazdy z takich elementéw mial zwiazek z pro-
duktem. Musza one by¢ roéwniez spdjne z przyjetymi wczesniej zalozeniami
marketingowymi oraz z przekazami budujacymi wizerunek marki w pozostatych
mediach.

Przykiad

Ciekawym sposobem na generowanie powtdrnych wizyt w serwisie byt in-
ternetowy system lojalnosciowy opracowany na zlecenie Coca-Coli. Realizacja
programu polegajacego na zbieraniu punktow rozpoczela si¢ w kwietniu 2003 r.
Mogty bra¢ w nim udziat osoby fizyczne, ktore wypetnity oraz wystaly do orga-
nizatora formularz rejestracyjny dostgpny na stronie http://www.cocacola.pl.
Jego wypelnienie polegato na podaniu: adresu e-mailowego, pseudonimu, daty
urodzenia, hasta oraz na okresleniu pici. Przystapienie do programu wymagato
rowniez wyrazenia zgody na otrzymywanie informacji marketingowych przesy-
fanych przez organizatora na podany adres poczty elektronicznej.

Kazdy zarejestrowany uzytkownik pojawial si¢ w serwisie jako konkretna
postaé, tzw. awatar. Jej kreowanie odbywalo si¢ poprzez okreslenie wygladu
(kolor wloséw, rodzaj ubrania) i dobor atrybutéw miodych ludzi (deska surfin-
gowa oraz hulajnoga).

Tabela 2.5. Nagradzane zachowania uczestnikéw konkursu Coca-Coli.

S8 S Sigranili Przyznawana
S | b punitin

G 4

Rejestracja w serwisie (punkty przyznawane jednorazowo) 100 punktéw

Polecenie serwisu innej osobie przez serwis www.cocacola.pl, pod warun-
kiem Zze zarejestruje si¢ ona jako uczestnik programu (punkty sg przyznawa- 25 punktéw
ne za pierwszych 5 polecen)

Wypelnienie ankiety na stronie www.cocacola.pl (punkty przyznawane za

5 Alni: 5 ; 20 punktow
jednokrotne wypelnienie danej ankiety) p
Wygrana w minikonkursach w serwisie www.cocacola.pl (punkty przyzna- % iih
wane za jednorazowy udzial w tym samym konkursie) p y
Zalogowanie si¢ do serwisu www.cocacola.pl (punkty przyznawane za jedno 2 sk
logowanie dziennie) e
Wypelnienie jednego sondazu dostgpnego w serwisie www.cocacola.pl | punkt

(punkty przyznawane za jednokrotne wypelnienie danego sondazu)

Zrodio: http://www.cocacola.pl.

31 Por. T. Doligalski, Cyberbranding, czyli jak zbudowaé markg w Internecie, Brief,
nr 4(20), 2001, s. 54.
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W programie nagradzano interakcje z serwisem, przyznajac punkty. Moz-
liwosci ich zdobycia przedstawia tab. 2.5.

Uczestnicy programu wymieniali zebrane na indywidualnych kontach pun-
kty na , Nagrody Wirtualne” oraz ,,Nagrody Rzeczowe”. Te pierwsze stanowily
m.in.: tapety, wygaszacze ekranu, kursory, ikonki mozliwe do pozyskania za
ceng od 2 do 25 punktow. Druga pule tworzyly np. podkiadki pod myszki, pla-
katy Coca-Coli, filmy, plyty. Najbardziej wartosciowe nagrody wystawiano na
internetowe aukcje, ktore pozwalaty internautom licytowaé nagrody z wykorzy-
staniem zgromadzonych punktéw.

Istotng cecha Internetu, rzadko wykorzystywana przez polskie przedsie-
biorstwa, jest mozliwo$é budowania wspélnot konsumenckich, tzw. customer
communities. Specjalisci podkreslaja marketingowa warto$¢ budowania takich
zwiazkow, polegajaca na tym, iz pozytywne opinie klientéw przekazywane
W ramach tworzonej spotecznosci moga zasadniczo przyczyni¢ si¢ do wzrostu
sprzedazy i kreowania pozytywnego wizerunku marki, zastepujac nawet trady-
cyjne instrumenty marketingowe.

Przykiad

Unikatowym pomystem zrealizowanym w polskim Internecie, stuzacym
zbudowaniu wirtualnej spotecznosci internetowej, byl projekt zatytutowany
»Miasto Plusa” (http://www.miastoplusa.pl). Uruchomienie serwisu nastapifo
9 grudnia 2000 r. Jego sukces byt mozliwy do osiagnigcia gtéwnie dzigki zaofe-
rowaniu internautom wyjatkowych korzysci. W potowie 2003 r. populacja mia-
sta liczyla blisko 90 tys. mieszkacow.

W metropolii mogli zamieszka¢ abonenci sieci Plus GSM lub uzytkownicy
Simplusa. Pozostale osoby uzyskiwaly status gosci. Réznica w zakresie mozli-
Wwosci zaoferowanych obydwu grupom przebywajacym w miescie byta wyraznie
zauwazalna. Internauci posiadajacy telefony komérkowe w sieci reklamodawcy
mogli korzysta¢ z szerszego zakresu ustug, co powodowalo, iz byli bardziej
uprzywilejowani w poréwnaniu z pozostatymi.

Osoby chcace zamieszka¢ w miescie wybieraty dla siebie dom oraz jego
lokalizacj¢ w Dzielnicy Mieszkaniowej. Udostgpniono im bogate mozliwosci
mifego spedzenia czasu w Dzielnicy Rozrywki. Znalazly si¢ tam m.in. wirtualne
gry oraz zabawy odbywajace si¢ z prawdziwymi przeciwnikami (np. scrabble,
paintball) oraz multimedialne akcesoria (wygaszacze, tapety). W dzielnicy Cen-
trum umieszczono Ratusz, pomoc techniczna oraz informacj¢ turystyczna.
W miescie znajdowaly si¢ réwniez instytucje kulturalne, np. Radio Ram (nada-
Jace muzyke oraz informujace o zyciu metropolii), pub muzyczny i kino (gro-
madzace informacje z branzy filmowej). Mieszkancy miasta mogli komuniko-
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wac si¢ miedzy soba na rézne sposoby (m.in. zostawiajac kartki w drzwiach,
wysylajac SMS-y, uzywajac kontaktora dzialajacego na zasadzie Instant Messa-
ging — bezposredniej rozmowy).

Do realizacji projektu zaproszonych zostato wiele firm po to, aby umozliwi¢
osobom zamieszkujacym w wirtualnej metropolii korzystanie z takich ustug,
jakie maja do dyspozycji obywatele przebywajacy w rzeczywistych miastach.
Internauci mogli wybra¢ ushugi bankowe, np. dokonujac przelewu lub zakfada-
jac konto. W Dzielnicy Handlowej (stanowiacej platforme¢ e-commerce)
znajdowat si¢ m.in. salon sprzedazy samochod6w, internetowa kwiaciarnia,
ksiggarnia oraz sklep wielobranzowy.

Jednak najbardziej nowatorskim obszarem miasta byla wirtualna prze-
strzef. Kazdy z mieszkancéw mogl przybra¢ okreslony wyglad (osoby, samo-
chodu, zwierzgcia lub jakiejs rzeczy), stajac si¢ awatarem internetowym. Umoz-
liwialo to np. spacerowanie po ulicach lub zwiedzanie wystawy w galerii.

Projekt ,,Miasto Plusa”, w miarg obecnosci w sieci, byl caly czas rozbudo-
wywany o nowe elementy. Nowatorski pomyst oraz jego precyzyjna realizacja
zostaly docenione przez branz¢ marketingowa. Platforma zdobyta wyrdéznienie
w Kkategorii ,Innowacje” na Konkursie Marketingu Bezposredniego ..Ztota
Strzata 2001”. Krajowa Izba Telekomunikacji i Elektroniki przyznata réwniez

[lustracja 2.14. Widok ekranu prezentowany mieszkaficom ,,Miasta Plusa™.
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Zrodlo: http://www.miastoplusa.pl
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nagrode¢ za kreatywne polaczenie technologii internetowych oraz telekomunika-
cyjnych (il. 2.14).

Wzrost §wiadomosci marki moze nastapi¢ nawet przez jednokrotny kontakt
z tak niewielkim i popularnym narz¢dziem, jakim jest banner (animowany gra-
ficzny modut reklamowy oméwiony szerzej w podrozdziale 3.1). Juz pojedyn-
cza ekspozycja reklamy moze doprowadzi¢ do przekazania informacji o atrybu-
tach marki oraz do polepszenia sposobu postrzegania produktu (il. 2.15).

- llustracja 2.15. Zwiazek miedzy liczba wy$wietlen reklam a $wiadomoscia marki.

4 kontakty i wiecej 10,4%

2-3 kontakty [\

1 kontakt

0% 2% 4% 6% 8% 10% 12%

Zrodio: AdRelevance, Dynamic Logic, 24/7 media, 2000, w: B. Jakubowska, Planowanie w sieci, Impact,
nr 1(3), 2002, s. 58.

Pomiar efektow kampanii realizujacych cele brandingowe jest stosunkowo
trudny do przeprowadzenia. Na rynku pojawiaja si¢ narzedzia, ktére pozwalajq
W profesjonalny sposéb okresli¢c efekty takich dziatan. Jedno z takich badan
polega na wyswietlaniu dwom probkom uzytkownikéw (kontrolnej i testowej)
okien pop-up z pytaniami dotyczacymi konkretnej marki. Okna takie pojawiaja
Si¢ po obejrzeniu bannera testowego (reklamujacego marke) dla probki testowej
Oraz bannera placebo (reklamujacego neutralny temat) dla probki kontrolnej.
Jezeli daje si¢ zauwazy¢ istotne statystycznie roznice w udzielanych odpowie-
dziach, to nalezy wnioskowaé, ze sa one wynikiem oddzialywania wyswietlane-
g0 elementu reklamowego™.

Kreowanie marki w ogélnoswiatowej sieci komputerowej nie jest zadaniem
tatwym. Komunikowanie si¢ w czasie rzeczywistym wymaga skoordynowania

52 Por. szerszej M. Musiol, Wyj§é poza CTR, Marketing w praktyce, nr 8(54), 2002, s. 46.
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wielu elementéw w bardzo krétkim okresie. Internet jest medium, gdzie granice
terytorialne przestaja ogranicza¢ dzialalnos¢ konkurentéw. Za pomoca kilku
ruchow myszka mozna przenies¢ si¢ na strong rywala rynkowego, proponujace-
go podobny produkt, na takich samych lub zblizonych zasadach. W takich wa-
runkach sukces osiagna te przedsigbiorstwa, ktore posiadajac mocne, przejrzyste
marki, beda mogly nawiaza¢ silng wiez z klientem. Internet to $rodek przekazu
docierajacy w wigkszosci wypadkéw do grupy oséb nielojalnych, bardzo zmien-
nych w swoich postawach konsumenckich. Jednak zaoferowanie uzytkownikom
sieci poszukiwanych przez nich korzysci poprzez oryginalnie skonstruowane
serwisy lojalno$ciowe pozwala przeksztalca¢ ich w prawdziwych orgdownikow
przedsigbiorstwa, regularnie korzystajacych z jego oferty.



3. Promocja w sieci
3.1. Podstawowe formy rekiamy

Internet jako jedyne medium udostgpnia tak bogaty zasob narzedzi rekla-
mowych. Mimo duzych mozliwosci wyboru wigkszo$¢ z nich dziala na podob-
nej zasadzie i nieznacznie rozni si¢ od siebie. Przyczyn ciaglego powstawania
nowych form reklamy mozna upatrywa¢ w walce graczy internetowych o jak
najwigkszy udzial w budzetach przeznaczonych na promocj¢ w sieci. Czgsto
wprowadzanym reklamom nadaje si¢ odmienne nazwy ze wzgledéw marketin-
gowych po to, aby przy spadajacej skutecznosci starszych narzedzi zachecic
zleceniodawcow do ich stosowania.

Nadal w Polsce najczgsciej wykorzystywana forma reklamy jest banner,
dobrze znany uzytkownikom sieci. Taki element reklamowy ma zazwyczaj po-
sta¢ pionowego lub poziomego paska, zawierajacego animowana grafike. Jest to
narzedzie umozliwiajace przeniesienie uzytkownika komputera na strong serwi-
su reklamodawcy. Przejscie na taka witryne odbywa si¢ przez kliknigcie w ele-
ment reklamowy.

Po raz pierwszy banner zostal wyemitowany 27 pazdziernika 1994 r. na
stronach www.hotwired.com i promowal ofert¢ AT&T — amerykanskiego opera-
tora ustug telekomunikacyjnych. W naszym kraju pierwsze bannery pojawily sig¢
w sieci w 1997 r. Od tamtego czasu to najczesciej wykorzystywane narzgdzie
reklamy internetowej ulegalo ciaghym zmianom. Nastapit burzliwy rozwoj ban-
neréw, ktore przede wszystkim stawaly si¢ coraz bardziej interaktywne.

Poczatkowo rozrozniano bannery statyczne i dynamiczne. Te pierwsze
(dzisiaj juz niespotykane) byly zwyklymi plikami graficznymi w formacie GIF
lub JPG. Obecnie tworzy si¢ je w formatach: animated gif, html, flash, a coraz
czesciej wykorzystujac tzw. rich media (pod tym pojeciem kryja si¢ nowsze,
bardziej zaawansowane technologie, np. Shockwave, Java, Real Audio,
RealVideo).

W kampaniach internetowych wykorzystuje si¢ bannery o réznych gabary-
tach. Najczesciej spotykany jest tzw. full banner o wymiarach 468x60 pikseli.
Oprécz niego istnieje jeszcze kilkanascie innych form reklamowych (np.
skyscrappery, buttony itd.). W lutym 2001 r. amerykanska organizacja IAB
(ang. Interactive Advertising Bureau) podjeta probe wprowadzenia jednolitego
standardu, proponujac przyjgcie Interactive Marketing Unit (IMU). Zaakcepto-
wane rozmiary reklam przedstawia il. 3.1. Wigcej informacii o tym standardzie
mozna znalez¢ na stronach: http://www.iab.net oraz http://www.iab.pl.


http://www.hotwired.com
http://www.iab.net
http://www.iab.pl
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llustracja 3.1. Wymiary reklam internetowych wedlug standardéw IAB.

Micro Bar

Full Banner (468x60) | 7“ (88x31)

Vertical
Banner

Medium Rectangle (120x240)

(300x250)

Rectangle
(180x150)

Skyscrapper (120x600)
Wide Skyscrapper (160x600)

Vertical rectangle
Buttonl {800

(120x90)

Button2
(120x60)

Large Rectangle
(336x280)

Square Pop-up Square
(250x250) - Button
(125x125)

Full Banner with Vertical Navi- Half Banner
gation Bar (392x72) (234x60)

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie http://www.iab.net.

Dobrze zaprojektowany banner powinien mie¢ niewielki ,ciezar”. Jego
maksymalna obj¢tos¢ to 15 kB. Wiasciciele internetowej powierzchni reklamo-
wej oferuja zazwyczaj ich emisje w pakietach po 10 tys. odston.

Wykonywanie banneréw w technologiach Rich Media (z wykorzystaniem
multimedialnych technologii przekazu) pozwala wprowadza¢ wiele innowacji.
Moga by¢ to np. bannery zawierajace gre, rozwijalne, zmieniajace swoj wyglad


http://www.iab.net
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po najechaniu na nie kursorem, umozliwiajace wydruk. Sa to formy reklamy
ukierunkowane na wywolanie interakcji z uzytkownikiem. W ich wypadku naj-
istotniejsze jest przyciagnigcie uwagi internauty i zachecenie go do dzialania.
Drugorzedne znaczenie ma przeniesienie si¢ na serwis reklamodawey. Celem
Jest kreowanie marki przez zbudowanie oraz wzmacnianie relacji z odbiorcg
przekazu. Tworzenie form reklamy w technologiach Rich Media jest znacznie
bardzie kosztowne, przynosi jednak lepsze rezultaty marketingowe, zwiazane
gléwnie z brandingiem (kreowaniem marki).

W zalezno$ci od przyjetych zalozen kampanii wykorzystanie bannerow
moze stuzy¢ osiagnieciu réznych celéw. Uwzgledniajac kryterium funkcjonalne,
wyrdzniamy:

® pannery produktowe — informujace i przypominajace o istnieniu pro-

duktu oraz sposobach jego nabycia,

® bannery brandingowe — wspierajace dzialania zwiazane z kreowaniem

Swiadomosci marki,

= bannery stymulujqce ruch — ich gtbwnym zadaniem jest kierowanie in-

ternautéw do osrodka internetowego reklamodawcy,

® bannery wspierajqce inne dzialania w sieci — pomagajace 0siagnac

rozne cele promocyjne, np. zachgci¢ do wzigcia udziatu w konkursach.

Dalej scharakteryzowano pozostale, najczgsciej wykorzystywane, oprocz
»Standardowych” banneréw, formy reklamy internetowej (w nawiasach podano
alternatywnie uzywane nazwy opisanych elementoéw reklamowych).

= Billboard (megabanner). Banner o zwigkszonych rozmiarach -

750x100 pikseli (odmiana jest double billboard — kliknigcie w niego
powoduje rozwinigcie do podwdjnych rozmiaréw).

® Brand Mark (shaped pop-up). Element o bogatych mozliwosciach

kreacyjnych (wykonywany w nowszych technologiach), mogacy przyj-
mowac dowolne ksztalty (np. reklamowanego produktu). Pokazuje sig
na przezroczystej warstwie wyswietleniowej. Takie okno o réznych
ksztaltach mozna przesunaé¢, minimalizowac lub zamkna¢.

= Button. Banner o zmniejszonych rozmiarach (120x90, 120x60 pikseli),

statyczny lub animowany. Ze wzgledu na mate gabaryty jest umieszcza-
ny w atrakcyjnym wizualnie miejscu.

®= Daughter windows. Okna przegladarek z tresciami komercyjnymi

otwierajace si¢ rownolegle z serwisem wybranym przez uzytkownika.
Mutacja tej formy sa on-exit ads, ktorych dzialanie polega na wyskaki-
waniu witryny przy zamykaniu strony bedacej obiektem zainteresowan
internauty.

= Expand (out-banner). Jest to banner rozwijalny, ktéry po naprowadze-

niu na niego wskaznika myszki przybiera forme reklamy o zwigkszo-



nych rozmiarach, a nastgpnie powraca do rozmiaréw standardowego
bannera.

Interstitials. Pelnoekranowa forma reklamy pojawiajaca si¢ w momen-
cie otwierania strony. Pokazuje si¢ na kilka lub kilkanascie sekund pod-
czas przechodzenia na wybrang witryne, wypetniajac cala powierzchnig
ekranu monitora. Nie umozliwia z reguly zrezygnowania z obejrzenia
tresci komercyjnych (brak opcji ,,skip ad”’). Tego typu forma komunika-
cji nie korzysta z buforowania, wydluzajac czas tadowania si¢ wybrane;j
strony, a tym samym wplywajac na spowolnienie tempa pracy internau-
ty.

Kick ad. Ruchomy banner dodatkowo umieszczany na stronie. Po klik-
nigciu na krzyzyk w jego gérnym rogu reklama zamiast zniknaé, prze-
skakuje w inne miejsce na stronie. Czas ekspozycji w oknie przegladar-
ki pojedynczej odstony tego elementu reklamowego to z reguly kilkana-
$cie sekund.

Pop-under (charlie behind). Nowe okno przegladarki (podobne
w dziataniu do reklamy pop-up) o zwigkszonych rozmiarach (do
640x480 pikseli) pojawiajace si¢ pod aktywna strona.

Pop-up. Samodzielne okno przegladarki (standardowo: 250x250 pikse-
li, do 25 kB) zawierajace tresci reklamowe i pojawiajace si¢ na aktyw-
nej stronie. Zwykle nie ma paskow nawigacyjnych oraz nie daje si¢ ska-
lowa¢. Odmiana tego elementu rozwijajaca si¢ w réznych kierunkach
Jest okreslana jako scrolling pop-up. Inny rodzaj to transitional pop-up,
czyli okno pojawiajace si¢ w czasie przechodzenia migdzy stronami
(samoczynnie zamyka si¢ po kilkunastu sekundach).

Rectangle banner (banner S$rédtekstowy). Banner zamieszczany
w tekscie strony internetowej o réznych rozmiarach (np. 300x250 pikse-
li).

Skyscraper. Banner pionowy w zwigkszonych wymiarach (120x600,
160x600 pikseli).

Sticky ad. Grupa réznych form reklamowych (budowanych na podsta-
wie formatu DHTML), ktére podczas przegladania strony podazaja za
kursorem myszy sterowanym przez uzytkownika komputera.
Superstitials (poltergeist). Jest to forma reklamy podobna do intersi-
tials, ktorej dzialanie opiera si¢ na technologii polite delivery umozli-
wiajacej buforowanie reklamy w tle, w sposdb niezauwazalny przez
uzytkownika komputera. Ladowanie superstitials rozpoczyna si¢ po
wczesniejszym Sciagnieciu strony wybranej przez internautg. Gdy zde-
cyduje si¢ on przejs¢ na inng witryng, wowczas pobieranie reklamy zo-
staje zatrzymane do czasu, kiedy znowu pojawi si¢ przerwa w transmi-
sji.

Scroll banner. Ruchomy element reklamowy, przesuwajacy si¢ wraz
z przewijaniem w gore lub w dot ogladanej strony serwisu. Dzigki temu
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jest on zawsze widoczny. Podobne elementy, o zmienionych rozmia-
rach, to: scroll billboard, scroll button.

= Toplayer. Forma reklamy emitowana na wys$wietleniowej warstwie
ekranu, mogaca zaja¢ nawet cala powierzchnig strony. Moze zawiera¢
dzwiek, przyjmowac rozne ksztalty oraz przemieszczaé si¢ nad trescia
calej strony. Po zakonczeniu animacji pozostaje element, w ktéry mozna
klikna¢ myszka, i ponownie zobaczy¢ witryng.

= Watermark. Jest to forma reklamy stanowiaca tlo (znak wodny), na
ktorym jest umieszczany tekst serwisu. Z reguly elementy takiej tapety
ekranowej tworzy znak graficzny producenta. Musi by¢ on jednak przy-
stosowany do wyswietlenia na nim tekstu, tzn. powinien by¢ stonowany
(w delikatnych, pastelowych kolorach).

Coraz wigkszg popularno$¢ zyskuje forma reklamy polegajaca na zamiesz-
Czeniu przekazu w popularnych komunikatorach internetowych typu instant-
messaging. W Polsce najczesciej uzywanymi programami z tej grupy sa Ga-
du-Gadu oraz Tlen. Promowanie si¢ z ich wykorzystaniem moze przebiega¢ na
dwa sposoby. Pierwszy to reklama w postaci okienka, pojawiajaca si¢ przy
otwieraniu komunikatora. Druga mozliwos¢ to zamieszczenie bannera (o roz-
miarach 400x50 pikseli) w oknie stuzacym uzytkownikom programu do wpisy-
wania wiadomosci.

Oryginalna forme promocji zwiazang z komunikatorami internetowymi
wykorzystano podczas akcji wprowadzajacej na rynek nowy model Fiata Panda.
Na stronie po$wigconej temu produktowi w ramach gadzetéw interaktywnych
Zamieszczono emotikony, w tym wypadku nazwane ,eMOTOikonkami”
(il. 3.2). Uzytkownicy zaréwno Gadu-Gadu, jak i komunikatora 7len mogli
Sciagnaé na swoje komputery zbiér kilkunastu animowanych rysunkéw do za-
Stosowania w swoich rozmowach. Kazdy z nich mial zwiazek z promowanym
modelem samochodu.

lustracja 3.2. Wybrane emotikony zamieszczone na stronie Fiata Panda.
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Zrodlo: http://www.fiatpanda.pl.
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Niekiedy, w celu zwielokrotnienia oddzialywania przekazu, taczy si¢ rozne
formy reklamy internetowej. Takie pofaczenie przynosi dobre wyniki szczegol-
nie w akcjach brandingowych.

Na ilustracji 3.3 przedstawiono przyktad, w ktéorym przy otwieraniu strony
pojawiata si¢ pelnoekranowa reklama. Po jej zamknieciu przez uzytkownika
pozostawal banner gléwny reklamodawcy.

[lustracja 3.3. Przyklad laczenia réznych form reklamy (poltergeista z bannerem).

) @~ Wirtualna Polska

{DEA Polqczenie telefonu na abonament

1 telefonu na karte

Nie mogles sie zdecydowaé?
Teraz jest IdeaMIX!

Zrédlo: http://www.wp.pl.

Rozmiary reklam oraz forma i sposob ich wys$wietlania wplywaja na sku-
tecznos¢ mierzona za pomoca wskaznika CTR (wskaznik ten zostal przedsta-
wiony w nastepnym rozdziale). Im wigksza jest jego wartos$¢, tym wigcej 0sob
trafia na strone reklamodawcy. Na ilustracji 3.4 przedstawiono pordwnanie
osigganych poziomdéw parametru CTR dla poszczegéinych elementéw rekla-
mowych. Informacje te pochodza z kilkudziesigciu akcji reklamowych przepro-
wadzonych w serwisach sieci AD.net. W kampaniach tych wyemitowano ponad
10 mIn odston reklam, co pozwala wyciagna¢ ogdlne wnioski dla calego pol-
skiego Internetu™.

Badania wykazaly, iz w generowaniu przejs¢ na stron¢ reklamodawcy
znacznie skuteczniejsze od banneréw sa wigksze formy reklamy o charakterze
dynamicznym (Poltergeisty, BrandMarki). Réwniez w zakresie budowania
$wiadomosci marki ich oddziatywanie marketingowe jest znacznie silniejsze.
Zwigkszona powierzchnia nowego typu banneréw reklamowych stwarza wigk-
sze szanse na ich zauwazenie przez internautéw, jak réwniez ulatwia wykorzy-
stywanie bardziej rozbudowanych koncepcji kreacyjnych. Jednak przed ich
wprowadzeniem eksperci spodziewali si¢, ze ich skutecznos¢ marketingowa
bedzie wieksza, niz jest to w rzeczywistosci.

3 A. Wysocki, Duze, agresywne ale czy skuteczne?, Brief, nr 6(33), 2002, s. 52.
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Zrédlo: DART 5.0 — firma Ad.net, w: A. Wysocki, Duze..., op. cit., s. 53.

Reklama internetowa, a w szczegdlnosci poprawnie skonstruowany banner,
bardzo dobrze spetnia warunki zawarte w znanym modelu komunikacji okresla-
nym jako AIDA (ang. Attraction, Interest, Desire, Action). Te cztery fazy od-
dzialywania na odbiorce, tzn. przyciagnigcie jego uwagi, wzbudzenie zaintere-
sowania, sprowokowanie checi posiadania produktu oraz podjecie konkretnego
dziatania, najlatwiej jest zintegrowa¢ w sieci. Szczeg6lnie ostatni element jest
latwo zrealizowaé w Internecie ze wzgledu na jego specyficzna ceche, ktora jest
interaktywnos¢. Sie¢ umozliwia natychmiastowy kontakt reklamodawcy z po-
tencjalnym klientem, czesto roéwniez oferujac mozliwos¢ dokonania zakupu
reklamowanego produktu.

Na skutecznosé reklam internetowych, oprécz ich gabarytow, wptywa row-
niez wiele innych czynnikéw. Podstawowe wskazéwki dotyczace konstruowa-
nia elementéw reklamowych mozna przedstawic nastgpujaco:

= zwigkszona ,.klikalno$¢” osiagaja elementy zawierajace zwroty wzywa-

jace do natychmiastowego dzialania, np. ,,wejdz teraz”, ,kliknij tutaj”
oraz obiecujace obdarowanie prezentem;

= dobrze jest, gdy reklamowy modut graficzny wyréznia si¢ na tle strony

serwisu, zatem dobor kolorystyki powinien si¢ opiera¢ na zasadzie kon-
trastu (np. fatwiej sa zauwazalne elementy utrzymane w kolorystyce z61-
tej i czerwonej);

® na wzrost zainteresowania wplywa wkomponowanie w reklam¢ anima-

cji oraz ruchu;
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® skuteczno$¢ mozna poprawic przez zastosowanie elementéw dzwigko-
wych oraz prezentacji wykonanych w nowszych technologiach (np.
flash);

® najlepsze miejsce do ekspozycji bannera to gérna czes¢ ekranu (jednak
nie jako pierwszy element, gdyz moze by¢ on mylony z nagléwkiem
strony);

®= wprowadzenie elementéw interaktywnych (np. opcji wyboru w postaci
rozwijalnego menu, przyciskow, radio buttonow) stwarza wigksza szan-
se na zwrocenie uwagi uzytkownikéw sieci.

Mimo iz w dalszym ciagu twoércy kampanii reklamowych najczesciej ko-
rzystaja z banneroéw, to jednak z kazdym rokiem wzrasta zainteresowanie pozo-
statymi formami reklamy sieciowej (il. 3.5).

Ilustracja 3.5. Udzial w rynku poszczegdlnych form reklamy (2001 r.)

Interstitial

Skyscrapper 1% S yrne B
) o anner
2% 3% 60%

Sponsoring
9%

Zrodlo: M. Rosiecki, Szacunkowe inwestycje, Impact, nr 10, 2001, s. 44.

Przyktad

Z podstawowga oferta reklamowa dostgpna w sieci mozna si¢ zapoznaé na
stronach najwigkszych polskich portali. Ponizej znajduja si¢ adresy wydzielo-
nych czgsci takich serwiséw prezentujacych aktualne produkty reklamowe wraz
z przykladami:
® http://reklama.interia.pl — oferta reklamowa portalu Interia.pl;
= http://reklama.onet.pl — oferta reklamowa portalu Onet.pl;
= http://reklama.wp.pl — oferta reklamowa portalu Wirtualna Polska.

Przedstawione w tym rozdziale elementy reklamowe nie stanowig zbioru
wszystkich wykorzystywanych przez twoércéw kampanii sieciowych. Jednak
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takie narzedzia, jak: poczta elektroniczna, sponsoring oraz grupy dyskusyjne, ze
wzgledu na swoja zlozonos¢ i szerokie zastosowanie zostaly przedstawione
w innych czesciach opracowania.

3.2. Planowanie kampanii internetowych

Wprowadzenie przekazow reklamowych do Internetu, podobnie jak w wy-
padku pozostalych mediow, powinno zosta¢ poprzedzone realizacja zlozonego
procesu majacego na celu przygotowanie spojnej koncepcji dziatan promocyj-
nych. Skonstruowanie optymalnego programu kampanii wymaga jednak
uwzglednienia specyficznych cech Internetu oraz znajomosci podstawowych
zagadnien dotyczacych zarzadzania reklama.

Jedna z podstawowych funkcji zarzadzania jest planowanie. W odniesieniu
do zakresu czynnosci zwiazanych z efektywnym wykorzystywaniem srodkow
przekazu analizie podlega proces tzw. planowania mediéw (media planning).
Mozna go okresli¢ jako ciag dzialan prowadzacy do wyboru narzedzi komuni-
kacji najbardziej odpowiednich dla realizacji przyjetych celow marketingowych.
Pod terminem tym kryje si¢ zbior metod oraz technik skutecznego i efektywne-
go wykorzystywania réznych form przekazu stuzacych kompleksowej analizie
oraz kreowaniu rozwigzan dotyczacych czesci medialnej kampanii reklamowej.
Zatem jest to jeden z etapdw przygotowywania planu takiej kampanii, wchodza-
cej z kolei w zakres szerszych dziatan marketingowych przedsigbiorstwa.

Podstawowym narzedziem, w ktérym zawiera si¢ koncepcja realizacji dzia-
tan promocyjnych w poszczegdlnych srodkach przekazu, jest tzw. plan mediéow
(media plan), bedacy zbiorem szczegdélowych wytycznych dotyczacych wyko-
rzystywania danego medium w celach reklamowych. Jego prawidlowe skon-
struowanie ma umozliwi¢ dotarcie z przekazem reklamowym do jak najwigkszej
liczby wytypowanych osdb, ktore moga by¢ zainteresowane okreslonym pro-
duktem.

Plan mediéw rozumiany jako narzgdzie zarzadzania reklama, okreslajacy
cele medialne, sposoby ich osiagania oraz $rodki dzialania, spetnia nast¢pujace
funkcje™:

= informacyjnq — wzbogaca system informacji reklamodawcy;

® organizacyjnq — precyzuje srodKi i sposoby osiggania celow medialnych

oraz poprawia funkcjonowanie podmiotow uczestniczacych w dziatal-
nosci reklamowej;

34 1. Beliczynski, Planowanie mediéw w zarzqdzaniu reklamq, Antykwa s.c., Krakéw 1999,
5. 99, 101.
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" integracyjnq — zmusza do zastanowienia si¢ nad wieloma powiazanymi
aspektami dziatan reklamowych i integruje poszczegélne decyzje za-
warte w planie mediéw;
koordynacyjnq — sklania do szerokiej, kompleksowej analizy;
motywacyjnq — okresla potencjalne korzysci zaplanowanych dziatan
w zakresie wykorzystania mediow;

®  komunikacyjnq — ustala i komunikuje zadania, stuzy jako $rodek komu-
nikacji, ulatwiajacy prezentacj¢ i zrozumienie planowanych dziatan
w zakresie wykorzystania mediow;

® weryfikacyjnq (kontrolng) — weryfikuje trafnos¢ przyjetych zatozen do-
tyczacych uzycia mediow w kampanii reklamowej, zmniejsza niepew-
nos¢ i ryzyko btednych decyzji oraz pozwala na udoskonalenie dziatan.

Wytyczne zawarte w planie mediéw dotycza efektywnego wykorzystania
okreslonych srodkow przekazu w dziataniach reklamowych. Oprocz nich istotne
Jjest réwniez przyjecie spojnej koncepcji kreacji dla poszczegdlnych mediéw, co
musi znalez¢é swoje odzwierciedlenie w sposobach tworzenia elementow rekla-
mowych. Dodatkowo nalezy uwzgledni¢ wiele czynnikéw wyplywajacych
z celow marketingowych przedsigbiorstwa (charakterystyczne cechy wybranej
grupy docelowej, przyjeta koncepcje pozycjonowania produktu na rynku itp.).

Rozmieszczenie elementéw reklamowych w sieci wymaga wykonania
przez planistow sekwencji dzialan, ktore pozwola wyemitowaé banner internau-
cie nalezacemu do zdefiniowanej grupy docelowej, w odpowiednim czasie, we
wlasciwym miejscu wybranego serwisu, okreslona liczbg razy i przy jak najniz-
szym koszcie. Proces planowania kampanii sktada si¢ z reguly z nastepuja-
cych etapéw:

1) zdefiniowanie celéw strategicznych oraz zalozen kampanii (okreslenie
zamierzen reklamodawcy, sprecyzowanie: adresatow reklamy, czasu trwa-
nia oraz intensywnosci prowadzonych dziatan, dostgpnego budzetu);

2) podjecie decyzji odnosnie do rodzajow wykorzystywanych narzedzi od-
dziatywania na uzytkownikoéw sieci (bannery reklamowe, poczta elektro-
niczna, sponsoring itp.);

3) dobdr serwiséw internetowych, na ktérych bedzie realizowana kampania;

4) optymalizacja skutecznosci planowanych dzialan (stworzenie planu me-
diow);

5) zakup miejsc emisji reklam oraz implementacja poszczegélnych elemen-
tow;

6) wybor metod analizy wynikéw kampanii.

Prowadzenie dziatan reklamowych w Internecie moze stuzy¢ realizowaniu
wielu celéw. Najczesciej obecno$¢ w sieci ma spowodowac:
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aktywizacje sprzedazy odbywajacej si¢ przez Internet;

= wzrost Swiadomosci istnienia marki;

® wsparcie dziatan budujacych pozytywny wizerunek (image) reklamo-
dawcy;
osiagnigcie zatozonego udziatu w rynku;
wzbudzenie lojalnosci u klientdéw m.in. poprzez atrakcyjne serwisy ge-
nerujace kolejne wizyty;

®= wejscie na nowe segmenty rynku;
zbudowanie bazy teleadresowej potencjalnych klientéw oraz poznanie
ich potrzeb;

= promowanie nowych kanatéw dystrybucji.

Projektujac kampani¢ promocyjng w Internecie, mozna korzysta¢ z wielu
narzedzi. Podstawowe formy reklamy mozliwe do uwzglednienia w planie me-
diow zostaly przedstawione w poprzednim rozdziale. Dobierajac $rodki oddzia-
tywania na uzytkownikéw sieci, nalezy si¢ kierowaé przede wszystkim dostep-
nym budzetem oraz szansa, jaka stwarza dany element na dotarcie do grupy
docelowej. Nie bez znaczenia jest rowniez potencjal marketingowy poszczegol-
nych form reklamy, gdyz réznia si¢ one migdzy soba np. zakresem mozliwosci
kreowania marki.

W zaleznosci od przyjetych zamierzen osoby planujace kampani¢ kieruja
si¢ réznymi Kryteriami przy wyborze witryn do planu mediéw. Dokonujac se-
lekcji, uwzglednia si¢ przede wszystkim:

= ogladalnos¢ strony — liczbg odston w danym okresie (np. w ciagu tygo-

dnia, miesigca);

= profil internautéw — charakteryzowany poprzez wiek, plec, status spo-

feczny, zainteresowania itp.;

= tematyke serwisu — rodzaj informacji zamieszczanych w obrebie witry-

ny;
® raportowanie — szybkie dostarczanie doktadnych i aktualnych raportéw
z wynikami kampanii;

® elastycznos¢ — zdolnos¢ szybkiej wymiany elementéw reklamowych
(zastapienia elementéw niespetniajacych oczekiwan twoércéw kampa-
nii);

= mozliwosci w zakresie targetowania — zdolnos¢ jego przeprowadzania

wedlug zaawansowanych kryteriow.

Na przykiad gdy celem jest osiagnigcie maksymalnego zasiggu kampanii,
elementy reklamowe powinno si¢ umieszcza¢ na serwisach najczgsciej odwie-
dzanych przez internautéw (np. na stronach portali). Jezeli reklamodawca chce
wykreowac image marki oraz dotrze¢ do $cisle sprecyzowanej grupy docelowej,
najlepiej jest wykorzysta¢ serwisy branzowo powiazane z jego dzialalnoscia lub
serwisy specjalistyczne, czyli tzw. wortale (portale wertykalne).
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Planowanie kampanii internetowych opiera si¢ w duzej mierze na doborze
oraz wyliczeniu odpowiednich wskaznikow (tab. 3.1). Sa one rowniez wykorzy-
stywane podczas analiz przeprowadzanych po zrealizowaniu kampanii. Stano-
wia element kontroli w procesie zarzadzania dzialalnos$cia marketingowa,
a rezygnacja z tego etapu odbija si¢ negatywnie na jakosci podejmowanych
decyzji.

Tabela 3.1. Podstawowe wskazniki wykorzystywane w procesie planowania kampanii.

Wyrazany w procentach informuje, ilu internautéw sposrod tych,
CTR n oMt = . Pebioi b
. : ktérzy zobaczyli reklame, kliknglo w banner celem przeniesienia si¢
(Click Through Ratio) :
na witryng reklamodawcy.

sov Wskazuje, jaki odsetek ogélnej liczby emisji banner6w na okre$lonej
J
(Share of Voice) witrynie stanowia reklamy konkretnego reklamodawcy.
Jego warto$¢ wyraza koszt, ktéry reklamodawca musi poniesé, aby
i nakioni¢ uzytkownika komputera do kliknigcia w wyemitowang re-
(Cost Per Click)
klamg.
CPM Koszt dotarcia z przekazem reklamowym do tysiaca czlonkéw grupy

(Cost Per Mille) docelowe;j.

Informuje o koszcie wygenerowania jednej transakcji (sprzedazy,

CPA zlozenia zamoOwienia itp.) na skutek przeprowadzonej kampanii. Jest

(Cost Per Action) to stosunek liczby dokonanych transakcji do kosztow dziatan rekla-
mowych.

CR Okresla, jaki procent kliknig¢ w reklam¢ skutkowal dokonaniem

przez internaut¢ czynnosci, na ktorej zalezalo reklamodawcy (zostal

(Conversion Rate) " < |\ g onvem, opelinil abkicte, itr.)

Zrodlo: opracowanie wiasne.

Najczgsciej wykorzystywanym parametrem stuzacym do okreslenia sku-
tecznosci reklamy internetowej jest CTR. Jego wartos¢ ulega systematycznemu
obnizaniu. Osiagnigcie wskaznika na poziomie 1 proc. wskazuje, iz na 100
0sob, ktore zobaczyly reklame, jedna z nich klikneta w nig i dzigki temu trafila
na serwis reklamodawcy. Wysokos¢ tego parametru zalezy w duzym stopniu od
charakteru realizowanych dziatan, np. kampanie brandingowe (kreujace wizeru-
nek marki) charakteryzuja si¢ niskim CTR. Gdy celem reklamodawcy jest gene-
rowanie ruchu na wlasnej witrynie, wowczas wskaznik ten jest dobrym elemen-
tem oceny skutecznosci kampanii. Jednak jego warto$¢ nie zawsze musi by¢
miarg tego, czy internauta kupit reklamowany produkt oraz czy zapamigtal mar-
ke. Ponadto nie dostarcza on informacji o profilu uzytkownika, ktéry zdecydo-
wal si¢ przenie$¢ na strong reklamodawcy. Liczne badania wykazaly, iz juz
jednokrotny kontakt z bannerem zwigksza u odbiorcy przekazu $wiadomosé
istnienia promowanej marki.
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Procentowy udzial wyswietlen reklam zleceniodawcy w ogolnej liczbie
wyswietlen elementow reklamowych jest obrazowany przez wskaznik SOV. Na
przykiad jezeli jego warto$¢ wynosi 20 proc., to oznacza, ze co piata z wyswie-
tlonych reklam stanowita element danej kampanii. W zaleznosci od przyjetych
celéow planowanej akcji wysokos¢ wskaznika SOV powinna przybiera¢ rozne
wartosci. Wskazane jest, aby przy kampaniach wprowadzajacych produkt na
rynek oraz kreujacych znajomos$¢ marki osiagal on wyzszy poziom niz wow-
czas, gdy celem jest jedynie podtrzymywanie obecnosci produktu na rynku.

Sa sytuacje, gdy kampanig realizuje si¢ po to, aby osiagna¢ wysokie warto-
sci wskaznikow: CTR, CPC lub CPA. Wowczas reklamodawcy zalezy na tzw.
direct response, czyli kluczowym zadaniem staje si¢ wygenerowanie jak naj-
wigkszej liczby kliknig¢ w wyswietlana reklame.

Przy projektowaniu zatozen kampanii reklamowej okresla si¢ tzw. rating.
Jest to odsetek cztonkéw grupy docelowej, ktérzy zetkna si¢ z emisja konkretnej
reklamy. Istotne jest rowniez przyjecie na odpowiednim poziomie tzw. efek-
tywnej czestotliwosci, czyli okre$lenie liczby kontaktéw z przekazem, ktéra
powinna wywota¢ pozadany skutek. W wypadku Internetu wyznaczenie efek-
tywnej czestotliwosci bedzie polegalo na wybraniu tej liczby emisji elementu
reklamowego, przy ktorej wskaznik CTR jest najlepszy, a przy wzroscie liczby
ekspozycji nie nastepuje istotny przyrost kliknig¢. Dalsze zwigkszanie naktadow
na kolejne odstony adresowane do internautow, ktorzy zetkneli si¢ z reklama na
poziomie efektywnym i nie zareagowali, bylaby nieopfacalna.

Przeprowadzone badania wykazaly, ze jezeli internauta nie kliknie w ban-
ner podczas swoich trzech pierwszych z nim kontaktow, to prawdopodobien-
stwo, iz zrobi to za kolejnym razem, jest minimalne. Wiaze si¢ to z tzw. efek-
tem ,,wypalenia si¢” bannera, ktory powstaje na skutek znudzenia uzytkowni-
ka komputera danym elementem reklamowym. Mozna go unikna¢, wykonujac
wiele kreacji bannerow i w miar¢ uptywu kampanii zastgpujac reklamy niesku-
teczne nowymi rozwiazaniami. Nalezy jednak pamigtac, iz kreacja ma za zada-
nie realizowa¢ okreslone cele marketingowe, a nie tylko przykuwac¢ wzrok od-
biorcy.

Waznym elementem zwigzanym z planowaniem kampanii jest tzw. cap-
ping (ang. frequency capping). Oznacza on limitowanie liczby odston reklamy
dla jednego uzytkownika. Okreslenie maksymalnej liczby wyswietlefi pomaga
wyeliminowa¢ niekorzystne reakcje internauty, negatywnie wplywajace na wi-
zerunek marki. Adresat przekazu moze si¢ poczu¢ zirytowany na skutek otwie-
rania si¢ jednej reklamy przy wchodzeniu kilka razy dziennie na zwiazang z nig
strong (lub podstrong).

Mozna postawi¢ tezeg, iz ustalenie odpowiedniej (niskiej) wartosci cappingu
ma decydujace znaczenie dla sukcesu kampanii wykorzystujacych inwazyjne
formy reklamy, ktérych celem jest direct response. Wielu uzytkownikéw kom-
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puteréw zamyka okno pop-up juz w momencie jego fadowania, a w szczegdlno-
sci, jezeli reklamodawca nie okreslit limitu odslon. Podobnie wyglada sytuacja
z interstitials, ktorych duza cze$¢ jest zamykana od razu po uruchomieniu.
Z tego wzgledu reklamodawca powinien bezpiecznie zalozy¢é wyswietlenie nie
wigcej niz jednej inwazyjnej formy reklamy dziennie i nie wigcej niz trzech
tygodniowo™.

Planowanie kampanii promocyjnej, w wypadku wykorzystywania wielu
srodkow reklamowych, jest procesem zlozonym. Dlatego egzemplifikacja zo-
stanie dokonana na podstawie banneréw, ktore jak juz zauwazono, mimo cia-
glego wzrostu liczby nowych narzedzi oddzialywania na rynek, nadal stanowia
najpopularniejsza forme reklamy w sieci.

Przykiad

Przyjmijmy, ze celem projektowanych dziatan reklamowych jest wprowa-
dzenie na rynek nowego produktu bankowego dla mtodziezy szkét srednich oraz
studentow w postaci rachunku oszczgdnosciowo-rozliczeniowego o korzystnym
oprocentowaniu. Grupg docelowa stanowia osoby w wieku 16-25 lat, mieszka-
jace w duzych miastach, prowadzace aktywny tryb zycia i posiadajace dostep do
Internetu. Jest to grupa charakteryzujaca si¢ w dalszym ciagu relatywnie niska
penetracja rynku ustug bankowych oraz otwartoscia na nowe produkty i ustugi.
Planowana kampania jest kampania ciagla, trwajaca przez jeden miesiac oraz
przypadajaca na poczatkowy etap roku szkolnego i akademickiego (od 15 wrze-
$nia do 15 pazdziernika). Budzet, ktéry mozemy przeznaczy¢ na dziatania re-
klamowe w sieci, musi si¢ zamkna¢ w kwocie 22 tys. zi.

Kampani¢ postanowiono zrealizowa¢ na podstawie pigciu witryn. Dokonu-
jac ich selekeji, kierowano si¢ ich tematyka oraz ogladalnoscig. Powinny by¢ to
strony czesto odwiedzane przez miodziez i studentéw, jak réwniez dotyczace
problematyki finansowej. Przyktadowe serwisy, ktore mozna wykorzysta¢ do
promowania tego typu produktu, to: www.portfel.onet.pl, www.korba.pl,
www.student.pl, www.bankier.pl, www.portfel.pl.

W tabeli 3.2 przedstawiono procedur¢ wyznaczania parametrow wykorzy-
stywanych do tworzenia planu mediéw. Wskazniki obliczono dla hipotetycz-
nych wartosci, przyjetych na potrzeby rozpatrywanego przykladu.

Z poczynionych zatozen wynika, ze przy zaproponowanej wysokosci bu-
dzetu intensywnos¢ kampanii powinna osiagnaé¢ poziom blisko 300 tys. odston
w ciggu miesiaca. Przy szacowanym wskazniku CTR na poziomie 0,7 proc.
liczba przeniesien na strong reklamodawcy w tym samym czasie wyniesie
ok. 2 tys.

35 Por. M. Musiol, P. Poznaniski, C. apping, kontrola zasiegu i czestotliwosci, Brief, nr 10
(37), 2002, s. 50-52.


http://www.korba.pl
http://www.portfel.pl

Tabela 3.2. Parametry oraz wyniki analizowanej kampanii bannerowe;j.
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 Parametr | Witryna A | Witryna B | Witryna C | Witryna D | Witryna E
Rozmiar bannera 468x60 234x60 468x60 468x60 468x60
Eglqdalnos‘é miesigczna 2 000 000 240 000 120 000 160 000 200 000
-0 & 1. tydzien 25000 21 000 7 000 5000 16 000
_% § gg 2. tydzien 25 000 21 000 7 000 5000 16 000
S2E |3 tydzed 25 000 21000 7000 5 000 16 000
N i 4. tydzien 25 000 21 000 7 000 5 000 16 000
B Wiyniki planowane
Suma odslon 100 000 84 000 28 000 20 000 64 000
Suma odslon dla calej kamp. 296 000
SOV (proc.) 5 35 23 13 32
Zalozony $redni CTRp (proc.) 0.7 0,7 0,7 0,7 0,7
k;“;f;‘nf;fv"; f]‘; e 700 588 196 140 448
Sl _ Budiet Laa e
Koszt tysigca odston - CPM 66 60 75 150 80
Planowany CPCp 9.42 8,57 10,71 21,43 11,43
Cena 6 600 5040 2 100 3 000 5120
Zakladana cena calkowita 21 860
| Reecoywiste wyniki kampanii
Osiagnigty CTRg (proc.) 0,9 1,0 09
k;c:r:ns(:ie;f; strong 900 L i iy i
Catkowita liczba przejs¢ 2516
| ha promowana strong
giagnicty CPCy 7,33 6,00 8,33 2142 18533

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Rozkladajac emisj¢ banneroéw tak jak to przedstawiono w pierwszej czgsci
tabeli, najnizszy poziom wskaznika SOV uzyskuje si¢ dla witryny A, ktdra jest
portalem internetowym. Osiggnigcie wysokiego procentu wys$wietlen naszej
reklamy w tym wypadku wiaze si¢ z duzymi wydatkami i z punktu widzenia
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zalozonych celéw kampanii nie jest uzasadnione. Obecnos¢ na tej witrynie ma
zwigkszy¢ zasieg kampanii. Przedstawiony plan przewiduje osiagnigcie wyz-
szego wskaznika SOV na serwisach specjalistycznych (niszowych), odwiedza-
nych gtownie przez osoby nalezace do wyznaczonej grupy docelowe;j.

Celem rozpatrywanej kampanii bannerowej bylo poinformowanie miodych
ludzi o produkcie oraz przyciagnigcie jak najwigkszej liczby internautéw do
serwisu reklamodawcy. Dla calej kampanii liczba przej$¢ na promowang strong
okazata si¢ by¢ o ponad 20 proc. wigksza od poczatkowo zaktadanej (ponad 2,5
tys. kliknie¢ w banner). Wyniki osiagnigte na poszczegoélnych witrynach nalezy
rozpatrywac nie tylko pod katem liczby przeniesien, ale rowniez ze wzgledu na
efektywno$¢ przeprowadzonych dziatan (z uwzglednieniem ich kosztow).
W tym celu analizie podlega wskaznik CPC (koszt jednego kliknigcia), ktory
zawsze powinno si¢ minimalizowa¢. Ze wzgledu na zatozone wartosci rzeczy-
wiste, mozna zauwazy¢, ze najlepszy wynik uzyskano dla pierwszych trzech
serwiséw (CPCg < CPCp). Gorsze rezultaty niz przypuszczano osiagnigto nato-
miast dla witryny E (CPCg > CPCp).

Sposéb wyznaczania parametru CPC przedstawia wzor:

CPC; =(0O;x i )W, =(0; X ot
1000 1000

i) (0, X CTR ) = —<EMi
CTR, %1000

Oznaczenia: i — numer witryny wybranej do planu mediéw; CPC; — koszt jedne-
go kliknigcia w banner na i-tej witrynie; CPM; — koszt tysiaca odston bannera na
i-tej witrynie; CTR;— stosunek banneréw kliknigtych do wyswietlonych na i-tej
witrynie; O; — suma odslon bannera na i-tej witrynie; W; — liczba przeniesien
(kliknig¢) poprzez banner z i-tej witryny.

W analizowanym przykladzie pominigto kwesti¢ rozpatrywania skuteczno-
$ci poszczegodlnych banneréw ze wzgledu na poziom ich kreacji. Jak wynika to
ze wzoru, minimalizowanie wskaznika CPC moze si¢ odbywaé przez wybor
witryn o niskim koszcie CPM lub przez dazenie do zwigkszania parametru C7R.
Po rozpoczeciu kampanii osoby odpowiedzialne za jej przebieg nie maja wpty-
wu na wysokos¢ kosztu tysiaca ekspozycji bannera. Moga one jedynie sig stara¢
o zwigkszenie poziomu wskaznika CTR. Zatem na podstawie statystyk dostar-
czanych przez systemy adserwerowe w czasie realizacji dzialan reklamowych,
mniej skuteczne bannery powinny by¢ zastgpowane elementami o lepszych
rozwiazaniach kreacyjnych, generujagcymi wigkszy ruch na promowane;j stronie.
Koniecznos¢ wymiany reklam w czasie trwania kampanii moze wynika¢ row-
niez ze wspomnianego juz zjawiska ,,wypalania si¢” banneréw. Swiadczy o tym
obnizanie si¢ wskaznika CTR wraz z uplywem czasu.
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Konczac omawianie procesu planowania kampanii reklamowych w sieci,
nalezy zaznaczy¢, iz kazda akcja promocyjna powinna by¢ analizowana pod
katem uzyskanych efektow. Etap kontroli réwniez w Internecie jest nieodzow-
nym elementem cyklu zarzadzania marketingowego.

Warto zwréci¢ uwage, ze przed osobami planujacymi kampanie sieciowe
otwieraja si¢ nowe mozliwosci optymalizacji, gdyz moze ona by¢ dokonywana
W czasie trwania akcji promocyjnej. Szacuje sig, iz w zaleznosci od rodzaju
wykorzystywanych narzedzi badajacych efektywnos$é, mozna poprawi¢ wyniki
kampanii od 20 do 50 proc., a niekiedoy nawet o 200-300 proc. Czynniki wpty-
wajace na mozliwos¢ optymalizacji to™:

= cel kampanii — fatwiej temu procesowi, ze wzgledu na swdj Scisty cha-

rakter, podlegaja kampanie, ktérych celem jest uzyskanie bezposredniej
odpowiedzi (ang. direct response), niz dzialania o celach brandingo-
wych;
® budzet kampanii — przy wyzszych nakladach finansowych mozna wiecej
przeznacza¢ na zwykle i nietypowe narzedzia badajace skutecznosc,
i tym lepsze przeprowadza¢ analizy;

= czas trwania kampanii — przekiada si¢ bezposrednio na okres, jaki moz-
na poswigci¢ na prowadzenie analiz i wprowadzenie ewentualnych
zmian — mozna przyjaé, ze minimalny czas trwania kampanii, ktora
optaca si¢ minimalizowac, to jeden miesiac;

® swoboda dziatania agencji — wprowadzanie zmian odbywa sie zwykle

pod presja czasu, dlatego wahania i dluga $ciezka decyzyjna po stronie
klienta sprawiaja, ze traci si¢ kolejne dni na emisj¢ niezoptymalizowa-
nych dziatan reklamowych.

Przykiad

Serwisem pomagajacym w planowaniu kampanii internetowych jest strona
sieci reklamowej Qnet (http://www.q.net.pl) (il. 3.6).

Na stronie tej znalazt si¢ ,,Planer”, w ktorym mozna sprawdzié, jakie witry-
ny sa odwiedzane przez osoby nalezace do okreslonej grupy docelowej. Mozna
zastosowa¢ nastepujace parametry selekcji: pte¢, wiek, wyksztalcenie, poziom
dochodow, geolokalizacje (wojewddztwo), branze, sytuacje zawodowa, zawod
oraz czestotliwos¢ korzystania z Internetu.

¢ Por. P. Poznanski, Optymalizacja internetowych kampanii, Marketing w praktyce,
nr 12(58), 2002, s. 47.
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Ilustracja 3.6. Planer na witrynie sieci Qnet.
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3.3. Targetowanie rekiam oraz sieci reklamowe

Targetowanie mozna okresli¢ jako definiowanie grupy docelowej oraz pre-
cyzyjne docieranie do niej z okreslonym przekazem reklamowym w odpowied-
nio dobranym momencie. Internet stwarza doskonate warunki do realizowania
tego typu dziatan.

Z punktu widzenia rodzaju informacji gromadzonych o uzytkowniku sieci
oraz sposobu ich pozyskiwania mozemy wyréznic:

® targetowanie technologiczne — reklamy sa wyswietlane osobom spel-
niajacym szczeg6lne kryteria, np. posiadajacym okreslona wersje prze-
gladarki, system operacyjny okreslonego rodzaju, domene, numer IP;

= targetowanie demograficzne — wykorzystujace kwestionariusz wypet-
niony przez uzytkownikéw; wyswietlane sa reklamy osobom ze wzgle-
du na ich pte¢, wiek, miejsce zamieszkania, zawdd, zainteresowania;

= tergetowanie behawioralne — wykorzystujace systemy S$ledzace za-
chowanie uzytkownikéw w sieci w celu dostosowania reklam do ich za-
interesowari.
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Dwa pierwsze z wymienionych sposobéw sa okreslane jako targetowanie
podstawowe, ktore w szczegblnosci obejmuje’”:

= emisje reklamy o okreslonej porze w wybranych dniach tygodnia (np.
9.00-17.00 od poniedziatku do piatku);

® emisj¢ reklamy do uzytkownikéw okreslonych typow systemow opera-
cyjnych (np. Mac OS, Windows 98, Windows NT);

® emisje do uzytkownikdédw wybranych przegladarek internetowych (Inter-
net Explorer, Netscape Navigator);

= emisj¢ reklamy do uzytkownikow, ktorych domena wskazuje na powia-
zanie z okre$lonym typem organizacji (np. ,,gov” dla instytucji rzado-
wych, ,.edu” dla edukacyjnych);

» emisje reklamy do uzytkownikéw, ktérych domena wskazuje na okre-
$lony kraj pochodzenia (np. ,,pl” dla Polski, ,,de” dla Niemiec);

= emisje¢ reklamy internautéw z okreslonego terenu (najczgsciej woje-
wodztwa) — wymaga to jednak podpigcia do ad serwera dodatkowej ba-
zy danych wigzacej adres IP z konkretnym miejscem.

Targetowanie behawioralne jest bardziej skomplikowane, ale pozwala osia-
gna¢ lepsza skutecznos¢ prowadzonych dziatan marketingowych. W tym wy-
padku jest wykorzystywane specjalne oprogramowanie, ktore pozwala sledzi¢
zachowanie internauty w sieci (odwiedzane strony, wybierane produkty itd.),
zbierajac informacje o nim, a nastgpnie budujac jego profil. Zaleta tego typu
targetowania jest jego zupetna niezaleznos¢ od checi podawania jakichkolwiek
danych czy opinii wyrazanych przez uzytkownika Internetu.

Mozna rowniez mowic o tzw. retargetingu. Wystepuje wowczas, gdy kie-
ruje sie przekazy promocyjne do okreslonej grupy odbiorcéw, ktérzy juz na
skutek wczesniejszych reklam podjeli jakies dzialanie. Na przykfad oséb posia-
dajacych konto w banku juz nie trzeba namawiac, aby je tam zatozyli. Zamiast
tego mozna informowac je o kredytach lub innych ofertach reklamodawcy.

Ustuge targetowania oferuja rowniez niektore z polskich portali horyzon-
talnych. Dotyczy to reklam zamieszczanych w ich serwisie i polega na kierowa-
niu przekazu tylko do zarejestrowanych uzytkownikéw wybranych wedtug
okreslonych parametréw, takich jak: ple¢, wiek, region, wielkos¢ miejsca za-
mieszkania, zawod, branza, wyksztalcenie oraz zainteresowania.

37 Por. P. Poznanski, M. Musiol, T@rgetowanie — na rézne sposoby, Brief, nr 12(16), 2000,
S. 56.
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Praykdad: 0

Przykladem wykorzystywania nowego kryterium w adresowaniu przeka-
z6w reklamowych do internautéw jest meteotargeting udostepniony przez sieé
IDMnet.

System IDMmeteo pozwala uzalezni¢ wyswietlanie reklam od obecnej po-
gody. Jest on zasilany informacjami o obecnej sytuacji meteorologicznej w calej
Polsce z podzialem na rejony odpowiadajace nowym wojewédztwom. Dzigki
temu mozna go wykorzysta¢ wspdlnie z systemem geolokalizujacym /DMgeo.
W wypadku nierozpoznanego rejonu kraju jest podawana usredniona prognoza
dla cafej Polski. System aktualizuje informacje co godzing i bierze pod uwage
nastepujace zmienne: zachmurzenie, temperaturg, temperatur¢ odczuwalna,
wilgotgsoéé, cis$nienie oraz zjawiska atmosferyczne (opady: deszcz, $nieg, grad,

Targetowanie oparte na tych kryteriach moze by¢ np. wykorzystane do re-
klamowania pubéw, pizzerii (podczas deszczowej pogody) lub akumulatoréow
samochodowych (w okresie zimowym).

Rzeczywisty realizacja kampanii w Internecie (w tym réwniez targetowa-
niem) zajmuja si¢ sieci reklamowe. Najkrdcej rzecz ujmujac, mozna stwierdzic,
ze sie¢ reklamowa jest podmiotem zrzeszajacym pojedyncze witryny oraz ia-
czacym je z reklamodawcami. Cechuje je przede wszystkim to, iz:

® reprezentujg witryny, oferujac ich powierzchnig reklamowa na sprzedaz,

m wszystkie serwisy, ktore podpisaly umowe, sg obstugiwane przez jeden

adserwer sieciowy;

= wigkszos¢ uméw podpisuje si¢ na zasadach wylacznosci;

® prowadza dzialalno$¢ ASP (ang. application service provider), czyli

oferuja sprzedaz (dzierzawg) systemow adserwerowych do zarzadzania
reklamami w serwisach.

Pierwsze sieci reklamowe zaczgly funkcjonowaé w USA, a do dzisiaj dzia-
ta ich tam najwigcej. W 1995 roku powstala Real Media, a rok pozniej pojawita
si¢ DoubleClick. W Polsce tego typu podmioty rozpoczely swoja dziatalnos¢
z koncem 2000 r., a obecnie do sieci reklamowych mozemy zaliczy¢ takie
firmy, jak: ARBO Media, Ad.net, ClickAd, IDM.net oraz Qnet.

Dzialanie sieci reklamowej opiera si¢ na wykorzystywaniu mozliwosci sys-
temu adserwerowego (il. 3.7). Stanowi on zaawansowany technicznie, zinte-
growany system sprzedazy oraz zarzadzania emisja reklam w czasie rzeczywi-
stym w obrebie jednej lub wielu witryn. Przebieg akcji promocyjnej jest stero-

38 7Za: http://www.idmnet.pl/_meteotargeting.shtml.
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wany z centralnego komputera, zwanego adserwerem. To on kieruje przebie-
giem kampanii, decydujac, ktora reklama ma zosta¢ wyswietlona na ekranie
monitora danego uzytkownika. Caly proces trwa utamki sekund i jest niezauwa-
zalny od strony uzytkownika.

Hustracja 3.7. Schemat dzialania systemu adserwerowego.

I  Kiiknij tuta! |
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Baza danych
o uzytkownikach

Serwis
internetowy Raport
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. Przegladarka zada wys$wietlenia strony WWW o adresie podanym przez uzytkownika.

. Serwer WWW wysyla strong do przegladarki.

. Strona WWW zada pliku reklamy z serwera reklam.

. Na podstawie znacznika kontekstu (pliku cookies), adresu IP oraz nagiowka HTTP ser-
wer reklam odpytuje baz¢ danych o uzytkownikach.

. Dane IP i HTTP zostaja przeanalizowane i dostarczone do serwera reklam.

6. Serwer reklam wybiera do emisji najwlasciwsza reklame (wzgledem profilu internauty).

7. Reklama zostaje wyswietlona uzytkownikowi. Jezeli nie ma on jeszcze identyfikatora,

to adserwer przypisuje mu go w postaci znacznika kontekstu.
8. Transakcje zostajg zarejestrowane w dziennikach.
9. Raporty z przebiegu kampanii zostaja dostarczane klientowi.
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Zrodlo: opracowanie wilasne na podstawie http://www.ad.net.pl.

Oprocz adserwera bardzo istotna role ogrywa baza danych, w ktorej sa
przechowywane informacje o internautach. Z punktu widzenia oceny oraz ko-
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rekty prowadzonych dzialan wazna funkcja systemow adserwerowych jest ra-
portowanie on-line, dostarczajace klientowi na biezaco informacji o stopniu
i efektach realizowanej kampanii. W czasie jej trwania mozna dokonywaé
zmian z poziomu adserwera, np. podmieniajac rozne rozwigzania w obszarze
kreacji lub stosujac sekwencyjne rotowanie reklam.

Witryny zrzeszone w sieciach reklamowych facznie dysponuja stosunkowo
duzym potencjatem ogladalnosci. Sq one grupowane w kategorie tematyczne,
np. biznes, edukacja, motoryzacja, rozrywka, turystyka.

Sie¢ reklamowa, pelniac niejako rolg¢ dzialu sprzedazy przestrzeni rekla-
mowej na wielu serwisach, zapewnia witrynom stowarzyszonym wiele korzysci,
w tym przede wszystkim:

® zwigkszanie przychodéw z tytulu sprzedanej powierzchni reklamowej,

przy jednoczesnym maksymalizowaniu zaopatrzenia serwisu w rekla-
my;

obnizenie kosztow zwiazanych z utrzymywaniem dziatu handlowego;
ograniczenie kosztow zwiazanych z zakupem i utrzymaniem technologii
adserwerowej oraz ludzi do jej obstugi;

= pelna kontrolg realizowanych kampanii,

= promocje zwigkszajaca ich popularnosé i ogladalnosc;

= realizowanie badan ogladalnosci strony oraz profili uzytkownikow.

Sie¢ pobiera prowizj¢ za sprzedana powierzchnig reklamowa, jednak ko-
rzysci wynikajace ze wspolpracy znacznie przewyzszaja ponoszone koszty.

Istnienie sieci reklamowych znacznie ufatwia pracg osobom planujacym
dzialania promocyjne, gdyz kontaktuja si¢ i wspdtpracuja one tylko z jedna fir-
ma, a nie z kilkoma lub kilkunastoma wtascicielami witryn, na ktorych jest pro-
wadzona kampania. Dodatkowo zleceniodawcy poprzez sieci reklamowe moga
dotrze¢ ze swoim przekazem do internautéw odwiedzajacych niszowe, wysoko-
sprofilowane i mato znane strony. Rowniez format reklam nie musi ulega¢ mo-
dyfikacji, gdyz sieci stosuja si¢ do zalecen organizacji [AB.

Przy pelnej kontroli realizacji wszystkich kampanii oraz obtozeniu witryn
sie¢ reklamowa moze wyeliminowa¢ zjawisko overbookingu, czyli przyjmo-
wania przez witryny zbyt duzej liczby zlecen na emisj¢ w stosunku do ich ogla-
dalnosci.

Przestrzen reklamowa udostgpniana przez witryny zrzeszone w sieci moze
by¢ sprzedawana na kilka sposobow: jako pojedyncza powierzchnia reklamowa,
w pakietach tematycznych oraz w pakiecie sieciowym. Ponizej przedstawiono
modele zamawiania emisji reklam:

® ROS (ang. Run of Site) — reklama pojawi si¢ na wybranej witrynie;

= ROC (ang. Run of Category) — reklama pojawia si¢ na witrynach nale-

zacych do wybranej kategorii tematyczne;j;
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® RON (ang. Run of Network) — reklama pojawia si¢ na witrynach naleza-
cych do sieci bez wskazywania poszczegélnych serwisow.
Ostatni z wymienionych sposobéw zakupu pakietu emisji reklam jest naj-
bardziej ogdlny i oferuje najnizsza ceng¢ jednostkowa.

Sieci reklamowe stosuja rézne modele oplat za reklamg¢ w Internecie. Moga
one przybrac¢ nastgpujace formutly:
= CPM (ang. Cost Per Mile) — model, stanowiacy koszt wykupu tysiaca
odston elementu reklamowego;
= oplata plaska (ang. Flat Fee) — oplata za ustalony okres emitowania re-
klamy (dzien, tydzien, miesiac);
= CPC (ang. Cost Per Click) — reklamodawca placi za pojedyncze klik-
nigcie w reklame;
= CPA (ang. Cost Per Action) — oplata za okreslone dzialanie internauty,
ktore zostato wywolane ekspozycja reklamy;
= modele hybrydowe — opfata jest naliczana wediug polaczenia tych me-
tod, np. skladaja si¢ na nia koszty zwiazane z wyswietleniem reklamy
(CPM) oraz odplatnos¢ za wygenerowanie pozadanej akcji (CPA).
Najczesciej jest stosowany model CPM, w ktérym zleceniodawca placi
za okreslona liczbe emisji reklam. Najrzadziej korzysta si¢ z modelu CPA, ktory
przenosi ryzyko zwiazane z powodzeniem kampanii na reklamobiorce. Takie
rozwiazanie jest niekorzystne dla oferenta przestrzeni reklamowej, gdyz nie ma
on wptywu na kreacj¢ oraz jakos¢ wykonania elementéw reklamowych. Ponadto
liczba wygenerowanych pozadanych zachowan uzytkownikéw komputeréw
zalezy od promowanej oferty oraz jej atrakcyjnosci.

3.4. Zastosowanie poczty elektronicznej

Poczta elektroniczna stata si¢ jednym z najwazniejszych obszaréw zasto-
sowan Internetu. Swiadczy o tym skala jej wykorzystania. Jak pokazuja staty-
styki, kazdego dnia w sieci kraza 293 miliardy e-maili, co daje $rednia 5 milio-
noéw na minute. Sredni poziom odpowiedzi na listy wysytane podczas kampanii
mailingowych wynosi 4,7 proc. Specjalisci z firmy Yesmail wykazali, iz
uwzglednienie personalizacji i targetingu w takich kampaniach moze zwigkszy¢
ten odsetek nawet do 14,7 procsg.

Pierwsze listy elektroniczne wystano z Polski 17 sierpnia 1991 r. Byly to
e-maile przestane z Wydziatu Fizyki Uniwersytetu Warszawskiego do Centrum
Komputerowego Uniwersytetu w Kopenhadze. Od tego czasu ten sposéb inter-
netowej komunikacji znacznie si¢ rozwinal. Wedlug badan przeprowadzonych
przez amerykanska firme¢ eMarketer, e-mailing jest najpopularniejszym z bizne-

% A. Adamski, Wystaé, nie wystaé? Czyli o mailingu stéw kilka, Brief, nr 3(42), 2003, s. 54.
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sowych zastosowan Internetu. W Polsce stosuje go 64 proc. przedsiebiorstw,
natomiast $rednia w Unii Europejskiej wynosi 84 proc®.

Tak jak w tradycyjnej poczcie, aby wystac list elektroniczny, potrzebny jest
nadawca oraz adresat. Gléwna roznica sprowadza si¢ do formy listu, ktora
w tym wypadku jest plikiem zawierajacym tekst, grafikg¢ lub multimedia. Ponad-
to czas przestania wiadomosci jest bardzo krotki 1 moze by¢ liczony nawet
w sekundach.

Komunikowanie si¢ za posrednictwem poczty elektronicznej jest doskona-
lym narzedziem marketingu bezposredniego realizowanego w Internecie,
w ktérym personalizacja kontaktu firmy z klientem odgrywa pierwszorzedna
rolg. Dzigki listom elektronicznym mozna dotrze¢ do wybranej grupy docelowe;j
oraz zakomunikowac jej o istnieniu firmowej witryny, nowych produktach, ak-
tualnych promocjach, udoskonaleniach, ktore zostaty wprowadzone na witrynie
przedsigbiorstwa itd.

Analizujac pocztg elektroniczng jako narzedzie komunikacji, nalezy wska-
za¢ jej kilka podstawowych zalet:

® precyzyjne targetowanie komunikatu;

= przekazanie wigkszej ilosci informacji, niz w przypadku pozostatych

form reklamy internetowej;

= szybkos¢ przekazu;

= mozliwo$¢ udzielania natychmiastowej odpowiedzi;

® personalizacj¢ kontaktu.

Ponadto pocztg elektroniczng cechuje bardzo maty koszt przesytki. Wedlug
badan przeprowadzonych przez firm¢ IMT Strategies pozyskanie klienta po-
przez e-mail kosztuje w USA $rednio 57 dolaréw, natomiast pozyskanie klienta
dzigki reklamie bannerowej to juz koszt rzedu 140 dolarow®".

Do wad nalezy zaliczy¢ przede wszystkim stabszy potencjat brandingowy.
Wiaze si¢ to ze zwigkszong iloscia informacji, jaka reklamodawca moze za-
wrze¢ w e-mailu. Ten problem pomaga rozwigza¢ zastosowanie listow wykona-
nych w nowszych technologiach, np. w formacie HTML lub w technologii Flash
(tab. 3.3).

Listy HTML nie r6znia si¢ zbytnio od tradycyjnej strony internetowe;j.
Operuja kolorem, grafika, formatowanym tekstem. Z kolei e-mail wykonany
w technologii Flash, oprécz zamieszczenia wszystkich elementéw HTML, do-
datkowo daje mozliwos¢ wkomponowania animacji oraz dzwigku. Wazng zaleta
jest interaktywnos$¢ takich listow, dzigki ktorej w wiadomosci rozsylanej na
skrzynki pocztowe mozna zastosowa¢ np. gre uruchamiajaca si¢ po wpisaniu
danych osobowych lub opcje¢ zakupu promowanego produktu.

% Por. A. Krasowski, Wunderwafe dla ambitnych, czyli o obstud=e e-mailingu, Modern
Marketing, nr 1(29), 2002, s. 45.

' M. Musiol, Przyzwolenie wzmacnia wie? = klientem, Marketing w praktyce, nr 1(59),
2003, s. 54.



Tabela 3.3. Formy listow e-mail.

Rodzaj e-mail e-mail e-mail e-mail

listu tekstow; HTML dynamiczny interaktywny

y y )
e-mail tekstowy e-mail HTML e-mail dynamiczny,

Forma tekst + formatowany tekst & ibindia wymagajacy
przekazu g + operowanie kolorem Sy interakcji
53 (animacje, dzwigk) L

+ grafika uzytkownika

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Przykiad

Zastosowanie listow elektronicznych wykonanych w technologii Flash
umozliwia pelna interakcje z adresatem oraz zwigksza w znacznym stopniu
zdolnos$¢ kreowania §wiadomosci marki.

Przykladem moze by¢ kampania internetowego biura maklerskiego, nale-
zacego do migdzynarodowego banku Citibank. Podczas trwania akcji promo-
cyjnej wystano 7 tys. e-maili do klientow indywidualnych banku dokonujacych
czestych transakcji papierami wartosciowymi (il. 3.8). 80 proc. adresatéw otwo-
rzylo wiadomo$¢ z prezentacja flashowa, zawierajaca m.in. kalkulator wysoko-
$ci prowizji transakcyjnych, i zadeklarowalo chgé otrzymania bardziej szczegoé-

Ilustracja 3.8. List promocyjny wykonany w technologii Flash, wykorzystany w kampanii Citi-
banku.
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Zrodlo: A. Krasowski, E-mailing..., op. cit.
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towych informacji. Ponad 30 proc. zagralo w gre¢ (tenis) przesylang wraz
z gléwng prezentacja, a 2 proc. przesfalo ja dalej znajomym. Wskaznik sponta-
nicznego marketingu wirusowego (ang. forward rate) w wysokosci 2 proc. w tej
stosunkowo konserwatywnej grupie docelowej jest uznawany za niematy®.

Aby prawidlowo skonstruowac list elektroniczny do zastosowan komercyj-
nych, nalezy przestrzega¢ kilku podstawowych zasad tworzenia przekazu zin-
dywidualizowanego.

Kazda przesytka musi si¢ sktada¢ z podstawowych elementow: adresu od-
biorcy, tematu listu, tresci oraz podpisu, czyli tzw. stopki. Decydujac si¢ na
przestanie wiadomosci o dowolnej tresci, nalezy dysponowaé baza adreséw
swoich klientow. Adresaci musza wyrazi¢ zgode na otrzymywanie listow elek-
tronicznych. Dodatkowo nalezy pamigtac o personalizacji, co znacznie wplywa
na budowanie trwatych relacji z klientami.

Bardzo waznym elementem listu jest jego tytul. To on w znacznym stopniu
decyduje, czy internauta zapozna si¢ z dana przesylka, czy tez zostanie ona
przez niego usunigta. W tej kwestii pomocna moze by¢ stosowana przez copy-
writerow (osoby piszace teksty reklamowe) regula 4U. Jej skrét pochodzi od
angielskich stow: urgent (ultrapilny), unique (unikalny), ultra-specific (ultrapre-
cyzyjny) oraz useful (uzyteczny). Tytul przede wszystkim powinien zachgcac do
dzialania. W tym celu warto w nim okresli¢ czasowo charakter informacji, ktéra
po jego uplywie nie bedzie juz tak atrakcyjna. Lepszym rozwiazaniem jest na-
stepujacy temat listu ,,Dla pierwszych 2000 klientéw 20 proc. rabatu na zakup
dowolnego produktu” niz ,20 proc. rabatu dla naszych klientéw”. Zgodnie
z przytoczong formula, temat powinien wskazywac na unikatowos¢ tresci prze-
kazu oraz precyzyjnie okresla¢ zawartos¢ e-maila. Ostatnim warunkiem do
spetnienia jest uzyteczno$¢ tytutu. Internauci powinni od razu si¢ przekonaé, ze
odbierajac wiadomos¢, moga odnies¢ jakas korzysc.

Tres¢ przesytki musi by¢ zwigzla, gdyz charakter e-maili rozni si¢ od li-
stow wysylanych droga tradycyjna. W Internecie mozna sobie pozwoli¢ na
mniej formalny charakter. Wiele listow zaczyna si¢ od stowa ,,Witam”, a kon-
czy ,.Pozdrawiam”. Oczywiscie, bardziej formalnego jezyka nalezy uzy¢ pod-
czas redagowania listu wysytanego pierwszy raz danej osobie lub gdy wymaga
tego kontakt z konkretng osoba. Zamieszczanie informacji w stylu odwrocone;j
piramidy ma rowniez zastosowanie podczas redagowania tresci e-maila. Pierw-
sze dwie linijki wiadomosci musza zachgci¢ uzytkownika do przeczytania pozo-
stalej tresci.

2 A. Krasowski, E-mailing flashowy — czarny kon web marketingu?, Modern Marketing,
nr 4, 2001, za http://www.modernmarketing.pl.
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Podczas redagowania zawartosci listu niezbgdnym elementem jest wybor
formatu przesyiki. Wigkszos¢ e-maili ma tradycyjny tekstowy format, ktéry
cechuje sie wieloma zaletami. Do najwazniejszych naleza: uniwersalno$¢, mala
objetos¢ przesytki oraz wigksza akceptacja przez internautow. Tak jak wspo-
mniano, list moze by¢ rowniez wyslany w formacie HTML oraz z wykorzysta-
niem tzw. technologii rich media.

Gdy istnieje konieczno$¢ zamieszczenia zalacznikow, wowczas zamiast
nich w tresci listu warto umiescié hiperlacze. Pozwala to uzytkownikom odwie-
dzi¢ strone, gdzie moga znalez¢ wigkszg ilos¢ informacji oraz pobraé potrzebne
pliki. Dzigki temu zmniejsza si¢ objetos¢ przesylki.

Poczta elektroniczna w procesie komunikowania firmy z otoczeniem moze
by¢ wykorzystana na kilka sposobow. Poczawszy od zastosowania stopek, po-
przez automaty pocztowe i subskrybowane wysyiki, a skonczywszy na typo-
wych listach promocyjnych.

Podstawowym elementem kazdego e-maila wychodzacego z serwera pocz-
towego powinna by¢ stopka zawierajaca podpis nadawcy (imi¢ i nazwisko,
nazwe firmy oraz bardzo krotka jej charakterystyke, adres WWW, e-mail, adres
do korespondencji tradycyjnej). Takie firmowe podpisy dla kazdego pracownika
nalezy zredagowa¢ w takim samym stylu, co zapewni spdjnos¢ korespondencji
wychodzacej z firmy. Pomocne w tym sa programy pocztowe, automatycznie
dolaczajace podpis (sygnaturg) do listdw. Stopki nalezy stosowaé nie tylko
w listach wysylanych do obecnych oraz potencjalnych klientow. Warto, aby
stopki zostaly dofaczone rowniez do korespondencji wygenerowanej przez au-
tomaty pocztowe oraz do firmowych biuletynéw elektronicznych.

Przykiad

Przyktad poprawnie zredagowanej stopki:

Jan Kowalski, Sales Manager

Nazwa firmy — najwyzszej jakosci bazy adreséw e-mail
e-mail: jankowalski@one2one.pl

www.nazwafirmy.pl

00-000 Warszawa,

ul. Nowaka 3, tel. 0...22 12 34 567

W kampaniach promocyjnych mozna wykorzysta¢ rowniez informacje re-
klamowe zamieszczane w dolnej czgsci listow. Stosuje si¢ w tym celu tzw. do-
klejki (ang. foortext). Jest to krétki komunikat reklamowy dodawany do kazde-
go listu wychodzacego oraz wchodzacego na wykupiony serwer pocztowy.


mailto:jankowalski@one2one.pl
http://www.nazwafirmy.pl
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Sktada si¢ ona najczesciej z dwdch linijek tekstu, z ktorych jedna stanowi opis
reklamowanego produktu lub ustugi, natomiast druga jest linkiem prowadzacym
bezposrednio do promowanego serwisu. Elementem rozdzielajacym komunikat
od glowne;j tresci listu jest linia przerywana (il. 3.9). Doklejki rozsyta si¢ od-
ptatnie do okreslonych grup uzytkownikow.

Przyktad

W poczatkowym etapie rozwoju komercyjnych e-maili informacja promo-
cyjna zamieszczana w doklejkach byla traktowana przez odbiorce jako wiado-
mos¢ bezposrednio wystana od znajomego. Zwigkszalo to znacznie jej wartos¢
oddziatywania. Dzisiaj, ze wzgledu na powszechno$¢ stosowania, potencjat
marketingowy tego elementu znacznie si¢ zmniejszyt.

Ilustracja 3.9. Przyklady doklejek, jakie dotaczano do listéw otrzymywanych przez uzytkownikéw
darmowych kont pocztowych portalu 02.pl.

Gra sie rozpoczeta, INTACTO. W kinach od 22 sierpnial
Kliknij! < http: fffilm.wp.plfp/film.html?id=2206&h=4626038 >

Uwaga WAKACIE! Nie wyjezdzaj zanim tu nie zajrzysz!
< http: /fturystyka.wp.pl/specjalne.html >

Wiktoria ma 6 lat! Pomadz przezwyciezyé jej chorobe!
Kliknij: http: //www . wiktoria.interserwis.netf

Zrodio: Konto uzytkownika poczty elektronicznej — portal internetowy 02.pl (http:/www.02.pl).
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Na zautomatyzowanie dzialafi w zakresie rozsylania poczty elektronicznej
pozwalaja tzw. autorespondery. Sa to automaty pocztowe, ktére w sposob dy-
namiczny udzielaja odpowiedzi na pytania internautéw najczesciej kierowane
do firmy. Autorespondery moga reagowa¢ na sam adres e-mail, ktory zastgpuje
proste polecenie. Gdy mechanizm uzyska okreslone zapytanie, np. o cennik,
bezposrednio pod wskazany adres przesyla cennik z aktualna oferta firmy.

Automatyczna korespondencja ma wiele zalet. Jest to przede wszystkim
szybka obsluga klientow prowadzona bez zaangazowania pracownikow, ktorzy
moga uzyskiwa¢ informacje na standardowe pytania przez cala dobg. Poprzez
zastosowanie takiego mechanizmu maleja koszty zwiazane z obstuga klientow
tradycyjnymi metodami komunikacji, jak réwniez pracownicy nie tracgq czasu
na ich standardowa obstuge. Dodatkowo autorespondery umozliwiaja budowa-


http://film.wp.pl/p/film.html?id=2206&h=4626038
http://turystyka.wp.pl/specjalne.html
http://www.wiktoria.interserwis.net/
http://www.o2.pl
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nie bazy adresowej. Wraz z przestanym zapytaniem zainteresowana osoba musi
podac adres e-mailowy.

W podobny sposob dziataja tzw. przypominacze, ktére moga mie¢ szerokie
zastosowanie w sklepach internetowych. Klient po podaniu na stronie sklepu
okreslonego terminu jest automatycznie powiadamiany np. o zblizajacej sig
dacie urodzin znajomego.

Przyldad

Przyktadem poprawnie skonstruowanego listu wykorzystanego w akcji ma-
ilingowej jest wiadomo$¢é rozsytana na konta uzytkownikéw portalu 02.pl pod-
czas jednej z kampanii promocyjnych Nokii.

Tytut e-maila brzmial nastgpujaco: Rozdajemy 100 telefonow Nokia 3650
z aparatem i kamerq!. Przesytka zostala opracowana zgodnie ze specyfikacja
Jezyka HTML. W liscie zawarto element marketingu wirusowego Nie zapomnij
0 znajomych! Powiedz innym o Nokia Game (il. 3.10). Dodatkowo wykorzysta-

Hustracja 3.10. List promocyjny w formacie HTML wykorzystany w kampanii promocyjnej Nokia
Game 2002.

NOKIA

Connpciinag Prom ¥

#. Nokia Game 2002 — adliczanie juZ sie zaczelo

W tym roku rozdamy w Nokia Game 108 najnowszych telefondw Nokia 3658
Z aparatem cyfrowym i kamera video.

Nokia Game: 2002 zbliz e sie wialkimi krok s, @.0am milo jast Cis do
udziatu roku 2t 00000 graczy przez trzy dnie probovalo
swoich sit-w tej edialnel przvgodzia, Wkroez do akgi -

http: /7 adserver.o2.pl/rdr php?id _ud =85

Nokis Game to corocene widarzenie, gromnadzace gracsy €496
sin do A1 Iixtopadai szuka) wrkatowek @ intarmede telefonia
sWojEgo Umysiy Preekon v kry jestes dobryrngraczem.

Rafepsipch, migtasz wygrs: dinve 408 telefondw fiemy Nokia kanmq

Cheesz juF taraz poczuc dreszcii emoGi? 2obace swiastun Nokis Game w witrynie

hitp:/ fadserver.o2.pl /rdrphp?id_ud=87.

P rozpocryne sie 11 listopada) Wi re j zia'j 4 rejestrowsc
ozna tai po il fistopads, sla aisc 2 nniaisze szanse.
vasztuie, wigc nie warto dluze o

Jesli nie nalazysz jeszcza do Club Nokia, odyisd witrwna
hitp:/ Zadserver. rdv.php?id uld= as

spedalne grafikii dowisk dzuonka Nokis

zig totsamoday!

2arejastra) sig ¥ Hokia Game do 11 listopada i grrygoty sie na emoge!
Stronarejestracyinal 23>
Nie zapomnij o znajornych! iy 0 Nokia Game »

Powod:enial
MNokia Same

Zrodlo: Konto uzytkownika poczty elektronicznej — Portal Internetowy 02.pl.
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no mechanizm adserverowy umozliwiajacy dokladny pomiar podjetych dzialan.
List zachecal internautow do uczestnictwa w trwajacej trzy tygodnie ,,multime-
dialnej przygodzie™, ktora stanowila element programu lojalnosciowego.

Najbardziej rozpowszechniong forma wykorzystania poczty elektronicznej
przez przedsigbiorstwa jest mailing, czyli rozsylanie listow promocyjnych do
wigkszej liczby uzytkownikéw Internetu. Nalezy pamigta¢ jednak o tym, aby nie
wysyla¢ e-maili czgsciej niz raz na tydzien.

Podjecie tego typu dziatan promocyjnych wymaga zapoznania si¢ z pod-
stawowymi pojeciami zwiazanymi z tym zagadnieniem®:

® spam - jest to list pocztowy niepozadany, nieoczekiwany — najczesciej

wysylany bez zgody internauty i bez jego wiedzy, jest to mato skutecz-
ny sposob reklamowania sig;

® ¢-mailing opt-in — uzytkownik wyraza che¢ otrzymywania listow re-

klamowych, np. poprzez zaznaczenie odpowiedniego pola podczas za-
ktadania darmowej skrzynki pocztowej;
® e-mailing opt-out — internauta otrzymuje poczt¢ reklamowa bez pytania
o zgodeg, ale zawsze moze si¢ wypisac z listy e-mailingowe;j;

® e-mailing double opt-in — uzytkownik po zdeklarowaniu na stronie
WWW checi otrzymywania listow reklamowych dostaje wiadomosé
z pros$ba o potwierdzenie deklaracji; dopiero po jej potwierdzeniu otrzy-
muje mailingi do swojej skrzynki; z ta forma mamy najczesciej do czy-
nienia podczas rejestracji w newsletterach.

Przykiad

Ciekawy pomyst zastosowata witryna Ticketmastr.com w czasie kampanii
promocyjnej zwiazanej z koncertem Bruce’a Springsteena. Do wszystkich osob,
ktére zakupity bilet na koncert, wystata listy z wiadomoscia o zblizajacym si¢
terminie imprezy. E-mail dodatkowo zawierat praktyczne wskazowki dotyczace
dojazdu na koncert, program imprezy itp. Kilka dni po tym wydarzeniu firma
ponownie wyslala e-maila do tej samej grupy osob, ktorego tres¢ zachecala do
kupowania ptyt CD z utworami Springsteena oraz réznych gadzetow zwigza-
nych z artysta. Blisko 90 proc. 0séb otworzyto listy, co przelozylo si¢ na
25 proc. wskaznik sprzedazy®.

63 K. Morun, E-reklama, Impact, nr 11, 2001, s. 38.
% Por. Jaka przysztosé e-mailingu, Twoja Firma, za http://www.twoja-firma.pl.
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Aby przedsigbiorstwo moglo wykorzysta¢ mailing, musi dysponowa¢ wia-
sng baza adresow poczty elektronicznej lub zleci¢ rozestanie listow promocyj-
nych podmiotowi dysponujacemu taka baza. Najczesciej przedsigbiorstwa ko-
rzystaja z ustug portali internetowych. Dysponuja one bazami zawierajacymi
nawet kilka milionow adreséw poczty elektronicznej, ktére mozna targetowac
w zaleznosci od profilu grupy docelowej. Ponadto mozna skorzysta¢ z baz adre-
sowych wortali, dzigki ktérym przekaz trafia do osob zainteresowanych wybra-
ng dziedzina.

Wysylke listéw promocyjnych réwniez mozna przeprowadzic¢, korzystajac
z wiasnej listy dystrybucyjnej (mailingowej), czyli bazy danych z adresami
e-mailowymi osob, ktore wyrazily cheé otrzymywania informacji o okreslonej
tematyce. Liste mailingowa buduje si¢ przez zachgcanie internautéw do pozo-
stawienia swoich adresow na firmowej stronie, w specjalnie do tego celu zapro-
Jektowanych formularzach. Adresy dodatkowo mozna pozyskiwaé¢ w réznego
rodzaju konkursach, ankietach lub z zastosowaniem wspomnianych automatéw
pocztowych.

Przesylanie listow o tresciach komercyjnych do osoéb z wilasnej bazy jest
znacznie tansze, gdyz nie pociaga za soba koniecznos$ci wykupu przestrzeni
reklamowej. Firma ponosi natomiast na wczesniejszym etapie koszty konstru-
owania samej bazy, do ktérych dochodzi koszt stworzenia odpowiedniej aplika-
cji rejestrujacej oraz aplikacji rozsylajacej e-maile czy tez koszt zwiazany
z utrzymaniem bazy danych osobowych (umieszczenia strony na serwerze
z odpowiednim szyfrowaniem i zabezpieczeniami oraz zgloszenie zbieranej
bazy do G{ownego Inspektoratu Ochrony Danych osobowych w wypadku gdy
gromadzi sie adresy e-mail w potaczeniu z innymi danymi osobowymi)®.

Popularnym narzedziem wykorzystujacym ustuge poczty elektronicznej —
stosowanym w szczegélnosci przez firmy z obszaru e-biznesu — jest biuletyn
elektroniczny (ang. newsletter), przesytany wylacznie za zgoda uzytkownika.
Z tego wzgledu przekaz jest o wiele bardziej skuteczny, gdyz internauta godzi
si¢ na przesylke, a tym samym wzrasta prawdopodobiefstwo, ze zapozna si¢
z informacjq w niej zawarta. Rozsylanie newsletteréw odbywa si¢ zgodnie
z zasada mailingu double opt-in. W ten sposob zapobiega si¢ podawaniu fal-
szywych adreséw. Uzytkownik w momencie wyrazenia zgody na subskrypcje
otrzymuje na swojg skrzynke list zawierajacy potwierdzenie zawarcia umowy.
Gdy internauta nie potwierdzi subskrypcji w ciagu kilku dni, woéwczas najcze-
Sciej jest automatycznie usuwany z listy. Na tym poziomie rejestracji nalezy
w liscie zawrze¢ informacje dotyczace firmy przesylajacej biuletyn, jakie infor-
macje bedg w nim zawarte, z jaka czestotliwoscia uzytkownik bedzie je otrzy-
mywal oraz jakim formatem przesylki jest zainteresowany (czy ma to by¢ zwy-

5 Por. A. Lizon, E-mailing zastuguje na budzet, Marketing w praktyce, nr 10(68), 2003,
S 5%,
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kty plik tekstowy, czy wzbogacony o elementy graficzne format HTML). Nato-
miast wlasciwy biuletyn, rozsylany po potwierdzeniu subskrypcji, musi zawie-
ra¢ opcj¢ automatycznego wypisania si¢ z listy oraz link prowadzacy do regu-
laminu zawierajacy zasady subskrypcji. Informacje o mozliwosci rezygnacji
z subskrypcji nalezy dodatkowo zamiescié na stronie glownej. Ponadto w wy-
padku, gdy uzytkownik sam wysle e-maila z prosba o usunigcie z listy, rowniez
wiasciciel witryny powinien to uczynic.

Obecnie wiele firm przekonuje sig, iz podstawa komunikacji miedzy przed-
sighiorstwem a obecnymi oraz potencjalnymi klientami jest uzyskanie od nich
zgody na przesylanie jakichkolwiek informacji. Wedlug zapisu ustawy o $wiad-
czeniu ustug droga elektroniczna z dnia 18 lipca 2002 r. (DzU z 2002 r., nr 144,
poz. 1204), firma musi otrzyma¢ zgode uzytkownika na przesylanie cyklicznych
biuletynéw, powiadomien o aktualizacji witryny itp. Nalozony zostal réwniez
obowiazek podawania informacji o organizatorze akcji rozsylania listow inter-
netowych oraz opracowania przez niego regulaminu $wiadczenia ustug droga
elektroniczng z konieczno$cia udostgpnienia go kazdemu odbiorcy.

W praktyce mozna wyr6zni¢ osiem modeli wykorzystujacych e-mail prze-
sylany za zgoda odbiorcéw. Modele te dzieli si¢ na dwie kategorie. Pierwsza
z nich obejmuje dzialania zwigzane z utrzymaniem relacji z klientami, druga
natomiast ma na celu zdobycie nowych klientéw®. Utrzymanie relacji moze si¢
odbywa¢ poprzez: Customer Relationship E-mail (CRE), opisane biuletyny
elektroniczne oraz tzw. ,,przypominacze”. Organizacja CRE polega na zapro-
szeniu klientéw na strong oraz naklfonienie ich do pozostawienia adresu
e-mailowego, ktéry bedzie wykorzystany do okazyjnie rozsylanych informacji
o nowych produktach, promocjach itp. Do modeli majacych na celu zdobywanie
nowych klientéw zalicza si¢ wysytke. W takim wypadku firma korzysta z baz
danych, sktadajacych si¢ z adreséw osob, ktore wyrazity zgode na otrzymywa-
nie komercyjnych przesylek. Dwa nastgpne modele sa zwiazane bezposrednio
ze sponsoringiem i dotycza sponsorowania biuletyndw oraz list dyskusyjnych.
Czwarty model zostal zaczerpnigty z marketingu wirusowego. W przesytkach
wysylanych obecnym klientom jest zawarty mechanizm ,,pole¢ znajomym”.
W ten sposob, jezeli odbiorca uzna, ze informacja zawarta w liscie jest warto-
$ciowa, skorzysta z aplikacji automatycznego przestania jej swoim znajomym.
Ostatni model wiaze si¢ z rozsylaniem komercyjnych informacji dotyczacych
partnerow wspolpracujacych z dang firma. Dziatania takie nosza miano partner
co-marketing.

% Por. A. Dyba, Marketing e-maili oczekiwanych, Marketing w praktyce, nr 5, 2002,
s. 50-51.
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Opisane dzialania, zwiagzane z komunikacja, ktorej podstawe stanowi uzy-
skanie zgody na przesylanie jakiejkolwiek informacji odbiorcom, sa nieroze-
rwalna czescia marketingu opartego na przyzwoleniu (ang. permission mar-
keting). Jego istota opiera si¢ na uzyskaniu zgody odbiorcy na nawigzanie oraz
kontynuowanie procesu komunikacji. Do uzyskania przyzwolenia, oprécz pocz-
ty elektronicznej, moga réwniez shuzyé: programy lojalnosciowe, kampanie
kuponowe oraz konkursy.

W momencie uzyskania zgody na przekazanie informacji o charakterze
komercyjnym nalezy utrzymywaé jak najbardziej spersonalizowany kontakt.
Koncepcja marketingu opartego na przyzwoleniu koncentruje si¢ na zdobyciu
lojalnosci klientow. Jest ona zbiezna z nurtem marketingu relacji i pokazuje,
w ktorg strong bedzie si¢ rozwijat marketing internetowy(ﬂ.

Efekty realizowania dziatlan marketingowych powinny by¢ réwniez mie-
rzone w razie wykorzystywania poczty elektronicznej. Tym bardziej, ze istnieje
juz mozliwo$¢ analizowania skuteczno$ci oraz efektywnosci kampanii
e-mailowych. Jezeli przed rozpoczgciem kampanii zakoduje si¢ odpowiednio
linki umieszczone w tekscie, to mozna zbada¢ (w kazdym rodzaju mailingu)®:

= ktore z linkéw byly najbardziej popularne;

= w jakich dniach i godzinach nastgpowaly wejscia na reklamowany ser-

wis;

® ktora z baz danych zawierala najbardziej atrakcyjne adresy pocztowe

(te, z ktorych odnotowano najwigksza liczbeg interakcji).

Ponadto w wypadku wystania listow HTML mozna dodatkowo zmierzy¢:

= jle listow zostalo otwartych, mimo iz pozniej nikt nie kliknat w link;

® ilu pojedynczych uzytkownikéw otworzylo list (moze si¢ zdarzy¢, ze

jeden uzytkownik klika w kilka linkéw);

= ilu uzytkownikow, ktorzy otworzyli list, dokonalo interesujacej nas ak-

cji (np. dokonato zakupu, zarejestrowalo si¢ w systemie, wzigto udzial
w konkursie, wypeltnito ankietg).

3.5. Wykorzystanie grup, list, forum dyskusyjnego
oraz chat rooms

W Internecie miejscem spotkan ludzi oraz wymiany przez nich informacji
sq grupy dyskusyjne. W swoim $rodowisku zrzeszaja one grono ludzi o okreslo-
nych zainteresowaniach, wymieniajacych si¢ swoimi do$wiadczeniami oraz

M. Musiol, P. Poznanski, Permission marketing-jak kreowaé lojalnosé klienta, Brief,
nr 11(38), 2002, s. 53.

% M. Musiol, P. Poznanski, Zaawansowane mozliwosci e-mailingu-HTML, Flash, Brief,
nr 10 (26), 2001, s. 56.
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spostrzezeniami z milionami 0sob na calym $wiecie. W sieci istniejg liczne gru-
py, ktérych tematyka dotyczy wielu dziedzin. Dla przyktadu grupa zwiazana
z Internetem znajduje si¢ pod adresem pl.internet, tematyce komputerowej jest
poswigcona grupa pl.comp, natomiast zagadnienia biznesowe sa poruszane
przez osoby zrzeszone w pl.biznes. Kazda z grup moze si¢ dzieli¢ na wewnetrz-
ne grupy, ktore bardziej szczegétowo podejmuja dang problematyke. W grupie
pl.interner mozna znalez¢ kategorig pl.internet.nowosci, w ktérej znajdujg si¢

Jjedynie wiadomosci dotyczace nowosci z rynku internetowego (il. 3.11).

Tlustracja 3.11. Wiadomosci grupy dyskusyjnej pos§wigconej tematyce Internetu.

: Twoj login:
- marcinkandefer
- @ wylogui sic

B pl.announce.*
@ pl.biznes,*

B pl.comp.*
pl.fidonet.*

i B pl.gazety.”
@ plhum.*

@ plinternet.”

: B pl.listserv.*

D a—

Gazetapf » bcenet.s plinternet > pinternet polp

: GRUPY USENET PL.* H

- plinternet.polip

Prohlemy z potaczeniem z eBay'em (9)

problemy z DSL.em (16)

TP - zmiany w reguiaminie | cenniku (4)

interia.pl 227 (21)

JANKI- staZe??cze (3)

Kulejacy DNS TP (5)

neostrada? (15)

Neostrada (8)

problem z poleczeniami z m.in. onetem (SDI Wroclaw) (9)

cOuK (2)

hosty (11)

uwagi do umowy proponowanej przez dostawc? (21)
skanery @31

internet od Grodziskiej Spol. Mieszk. (3)

DSL 1Mbit -Czy nadal s problemy? (5)

: @ms-news.pl.”

i & pl.misc.”
: stale lacze w Wawie ()
Bplnews.* &e-wro: stan obecny (dtugie) (37)
. @plogloszenia.* m“ m
; i ACN - brak )
i Bploraca,’ Mikrozet we Wroctawiu (1)
: @plrec.* Jesienna burza (22)
H Szpiey w Kaidym Domnu (20)
: Bplr fne.* D 1)
| @ plsci.t Lokalni providerzy - Protonet, Budomex (1)
& internet DSL z TPSA (Wroc?aw (8)
o BlpLadc® blokowanie obcych SMTP (1)
: Einne* =71S0.8859-2?2Q7=5BGW=5D internet z kaloryfera we Wroc=8... (4)
A Muttimedia Polska (17)
. @ altpl* %
2 Polskie serwery netcache proxy (gzip) (2)
| Birckpl.” Muttimedia Poiska w Olsztynie (3)

osiediowki - opinie (1)

PArtners - problenwy (19)

o relays.osirusofl.com is dead... (6)
= nowy routing z Neo w Lublinie (5)
* Sobig-F (6)

+ rozpocznij nowy watek

12-08-2003, 032342 °
11-08-2003, 231201
11-08-2003, 21:21.03 |
11-09-2003, 21:20.52 :

11-09-2003, 21:2044 |
11-09-2003,11:04:03

11-09-2003, 01.02:38 :

10-09-2003, 21:47:46

10-09-2003, 20:3257
10-09-2003, 17.29:10

10-08-2003, 01:24:47

09-09-2003, 23 44:04
09-03-2003, 17:53:18 |
03-08-2003, 15:16:45

08-08-2003, 21:05:00
08-08-2003, 17:50:18 |
08-09-2003, 16:52.48 |
08-08-2003, 16:5242 :
08-09-2003,11:35.34 °
07-08-2003, 23:18:28

07-09-2003, 20:56:41

07-09-2003, 15:15:24
07-09-2003, 11:19:29
06-09-2003, 18:10:43 |
05-09-2003, 20:2357
05-09-2003, 134354
04-08-2003, 23:35:36
04-09-2003, 17:31.50 |
04-08-2003, 10:28'11 |
03-09-2003, 23'16:54
03-09-2003, 00:04:33
02-09-2003, 00:06:51

02-08-2003, 00:04:24
30-08-2003, 22.54:08
30-08-2003,02117:24

+ nastepna strona

Osobliwo$¢ dziatania grup dyskusyjnych polega na wysylaniu przez uzyt-
kownika grupy wiadomosci do pozostatych jej cztonkdw. Jest ona umieszczana
na ogolnodostgpnym serwerze, tzw. news serwerze. W ten sposob inny uzyt-
kownik spolecznosci grupy moze ja w dowolnej chwili pobraé, zapoznaé sig

Zrédio: http://www.gazeta.pl/usenet.
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z jej trescig oraz zamiesci¢ swoja wypowiedz na temat zapoczatkowany przez
innego czlonka grupy. W celu przegladnigcia wiadomosci nalezy si¢ polaczyc¢ z
serwerem za pomocg specjalnego klienta, tzw. czytnika (ang. newsreadera).
Przewaznie opcje¢ takg zawieraja programy do obstugi poczty elektronicznej (np.
Outlook Express). Wiadomosci grup dyskusyjnych mozna dodatkowo obejrzeé
poprzez strony WWW z pozycji przegladarki internetowej. Taka opcje oferuje
portal Gazeta.pl pod adresem http://www.gazeta.pl/usenet lub portal Onet na
stronie http://www.onet.pl/niusy.

Dla 0s6b prowadzacych dzialania marketingowe grupy podzielone na tema-
tyczne kategorie stanowig ogromny potencjat wynikajacy z gromadzenia w jed-
nym miejscu 0sob tworzacych grupe docelowa bardzo silnie sprofilowana. An-
gazujac si¢ w dyskusje, mozna przedstawia¢ swoja oferte, wypowiada¢ sie
na tematy bezposrednio dotyczace branzy, w ktorej dziata firma. Nalezy jednak
czyni¢ to bardzo ostroznie. Wszelkie dzialania promocyjne sa zle odbierane
przez cztonkow grup dyskusyjnych. Wskazane jest raczej postgpowanie infor-
mujace o dzialalnosci firmy, niz ja promujace. Przed rozpoczgciem dyskusji
nalezy si¢ zapozna¢ z zasadami umieszczania wiadomosci na serwerze. W ten
sposob mozna si¢ dowiedzie¢ o obyczajach panujacych wewnatrz grupy,
a w szczegodlnosci dotyczacych podejmowania dziatan komercyjnych.

Przedstawiciel firmy monitorujacy wiadomosci grup oraz uczestniczacy
w dyskusji moze postepowac na dwa sposoby. Pierwszy z nich polega na publi-
kowaniu wiadomosci, ktorych tre$¢ wiaze si¢ z jej oferta, rozwiazaniami techno-
logicznymi itp. Temat takich informacji powinien zawiera¢ skr6t UCE (ang.
Unsolicited Commercial E-mail) lub ,,Ad” (ang. Advertisement), ktéry z géry
okresla komercyjny charakter wiadomosci. Druga metoda polega na udziale
w dyskusji. W ten sposob reprezentant firmy, zabierajacy glos, do kazdej wysy-
tanej wiadomosci powinien dotaczy¢ podpis zawierajacy adres firmy lub inng
informacje identyfikujaca adresata. Powigzanie pierwszego i drugiego sposobu
nastgpuje w momencie, gdy firma rozpoczyna nowe watki w dyskusji, ktore
moga mie¢ charakter komercyjny (promocyjny), jak rowniez informacyjny.
Dodatkowo firma moze zatozy¢ wiasng grupe dyskusyjna dotyczaca jej dziatal-
nosci. W ten sposob czlonkowie grupy sa wezesniej uprzedzani, iz wiadomosci
zamieszczane w jej obrebie w wigkszosci bedgq mialy charakter komercyjny.
Wiasna firmowa grupa moze sta¢ si¢ elementem umozliwiajacym budowe spo-
lecznosci internetowe;j.

Przystepujac do przygotowania wiadomosci, ktéra zostanie zamieszczona
na fg)rum, nalezy pamigta¢ o kilku podstawowych zasadach. Przede wszyst-
kim™:

= temat wiadomosci powinien by¢ zwigzly i zrozumiaty;

% Por. B. Eager, C. McCall, Marketing internetowy dla éttodziobéw czyli wszystko,
co powinienes wiedzie¢ o..., Dom Wydawniczy Rebis, Poznan 2002, s. 232-233.
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® nie powinno si¢ pisa¢ tekstu duzymi literami, gdyz znacznie utrudnia to
czytanie (pisanie wielkimi literami jest rowniez uznawane za wyraz
ekspresji);

® wiadomos$¢ powinna by¢ dos¢ krétka (maksymalnie dwa, trzy paragra-
fy), gdyz wigkszo$¢ ludzi nie ma czasu na czytanie dluzszych tekstow;

® mozna zamiesci¢ w publikacji odnosnik do strony (np. witryny firmy),
co zainteresowanym osobom umozliwi szersze zapoznanie si¢ z tema-
tem poruszonym w wiadomosci.

Glownym celem uczestniczenia przedstawiciela firmy w dyskusji na forum
grupy jest przede wszystkim monitorowanie pojawiajacych si¢ tam wypowiedzi.
W ten sposéb przedsigbiorstwo ma mozliwos¢ zebrania cennych informacji
dotyczacych pogladéw oraz preferencji ich czlonkéw. Bardzo szybko moze
zareagowac na wszelkie negatywne tresci pojawiajace si¢ wewnatrz grupy, ktore
w bezposredni sposob stanowia zagrozenie dla wizerunku marki.

R

W polskim Internecie monitoring grup dyskusyjnych przez firmy nadal jest
rzadko przeprowadzany. Ponizej zostanie przedstawiona sytuacja dotyczaca
rynku cyfrowych aparatow fotograficznych. Jest to przykiad wskazujacy, jaka
role odgrywaja grupy w tworzeniu wizerunku firmy, pozyskiwaniu informacji
o produktach oraz rozpoznawaniu potrzeb potencjalnych klientéw.

Grupa dyskusyjna zrzeszajaca osoby zainteresowane fotografia cyfrowa
znajduje si¢ pod adresem pl.rec.foto.cyfrowa. W wiadomosciach tam zamiesz-
czonych mozna znalez¢ pytania osob chcacych zakupi¢ aparat, zastanawiaja-
cych si¢ nad wyborem firmy oraz modelu. Ponadto wiadomosci czesto opisuja
doswiadczenia oséb wynikajace z uzytkowania aparatow. Warto dodaé, ze nie
sa to jedynie informacje wskazujace na zalety aparatdw, lecz zawierajace row-
niez tresci negatywne, dotyczace ich wad oraz najczesciej pojawiajacych sie
usterek.

Firma (producent aparatéw cyfrowych), ktora zamierza monitorowaé tego
rodzaju grupg, moze odnies¢ z tego wzgledu wiele korzysci. Moze w bardzo
szybki sposéb zapozna¢ si¢ z opiniami uzytkownikow aparatow — zaréwno pro-
dukowanych przez nia sama, jak i przez konkurencje. Wypowiedzi cztonkow
grupy moga stac si¢ zrédfem cennych informacji o usterkach oraz wadach apa-
ratow, ktore byly niedostrzezone w fazie projektowania oraz testowania produk-
tu. Firma ma mozliwos¢ szybkiego reagowania na pojawiajace si¢ problemy
zwiazane z uzytkowaniem wytwarzanego przez nig sprzetu. Dodatkowo moze
rowniez si¢ przekonaé, co najbardziej cenia sobie klienci w dotychczas produ-
kowanych aparatach oraz czego oczekuja w nastepnych modelach. W wypadku
0s6b, ktére poszukuja informacji w celu dokonania trafnego zakupu, specjalisci
z danej firmy moga w bezposredni sposéb wptynaé na ich decyzj¢, pomagajac
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im wybra¢ najlepszy produkt, odpowiadajacy ich potrzebom oraz oczekiwa-
niom. Aktywny udzial pracownikéw przedsigbiorstwa w dyskusji grupy moze

si¢ sta¢ doskonatym elementem wspomagajacym kreowanie §wiadomosci mar-
ki.

W podobny sposob dziataja listy dyskusyjne. Kazda wiadomos¢ wystana
na adres wybranej listy jest rozsylana do pozostatych osdb, zrzeszonych w jej
ramach. Tematyka kazdej listy jest $cisle okreslona, a jej subskrybenci sa po-
wigzani ze sobg wspolnymi zainteresowaniami, wykonywanymi zawodami itp.
Tak jak w wypadku grup dyskusyjnych, tak i tutaj jakakolwiek dziatalnos¢ ko-
mercyjna nie jest pozadana.

Zastosowanie forum dyskusyjnego na firmowych stronach internetowych
Jest doskonalym narz¢dziem komunikacji. Glownym celem jest interakcja
z uzytkownikami witryny. W odréznieniu od dwoéch wcezesniej wymienionych
narzedzi forum jest $cisle zwigzane z dang strona, na ktorej jest umieszczone.
Jego dzialanie takze podlega odmiennym zasadom. Dostgp do forum internauta
ma umozliwiony z pozycji danej strony WWW. W ten sam sposéb moze rozpo-
czyna¢ nowe watki lub odpowiada¢ na wybrane artykuly przez specjalnie do
tego celu stworzony mechanizm.

Gdy firma umiesci forum na wlasnej stronie, musi zadbac o to, aby byto
ono we wiasciwy sposéb moderowane. Nie moze z gory zalozy¢, ze internauci
sami odnajda to miejsce oraz podejma interesujace watki, ktére zacheca do dys-
kusji innych uzytkownikow. Niezbednym dziataniem jest wypromowanie forum
Jako miejsca wymiany doswiadczen oraz pogladéow specjalistow — miejsca,
gdzie klienci moga podyskutowa¢ z pracownikami firmy. Czgsto firmy wpro-
wadzaja na forum podziat tematyczny. W ten sposéb wiadomosci sa uporzad-
kowane, a sam klient bez problemu trafia na interesujaca go dyskusje.

Korporacyjne forum dyskusyjne pelni dwie podstawowe funkcje: informa-
cyjng oraz promocyjna. Dodatkowo za jego posrednictwem przedsigbiorstwo
moze stworzy¢ wirtualng spolecznos¢ klientdéw, cyklicznie zabierajacych glos
w dyskusji. W konsekwencji osoby te, doswiadczeni uzytkownicy firmowych
produktow, mogg sta¢ si¢ swoistego rodzaju rzetelnymi fachowcami, ktérzy
swoimi radami beda si¢ dzieli¢ z innymi klientami.

Na stronach internetowych polskich przedsigbiorstw coraz czgsciej sa za-
mieszczane fora dyskusyjne. Stanowia one plaszczyzng wymiany informacji, co
ma istotne znaczenie w ksztaltowaniu postaw konsumenckich w procesie zaku-
pu produktéw skomplikowanych technicznie (il. 3.12).
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Ilustracja 3.12. Przyklad forum dyskusyjnego dotyczacego produktow firmy Sniezka zamieszczo-
nego na jej witrynie korporacyjnej.

» forum » SHIEZKA - Produkty

_-_Nowa wiadomodl  ® Rozwifi wszystkie watki 3
¥ Temat > od > pata

@ problem z doborem kolorow (23

adsion}

Brak produktu o poj. 1l (32 adoon) B2 Kornel

ceonik (52 1= LASUCH

@ folia w plynie o) woftek
COLOREX (£3 2 Zadriorak

B Elewacja gruntowana miecz.., (5+ Grzegorz Miekina

adsion) B3
B Powloki lakiernicze morsk...

13 B« Michat Popieinicki

@ Zapytanie o Nowy Cennik 2... {i19 « Marek Michiolk 2 7 Kechetnia 2007
odsicn) B3
a enl\;lﬂﬂa eko-luksusowa czy... (196 y Adam ® Crsamek. 27 Lutego 2003 2110909
QOO
L g phu gama-sklady w Ponmdasdek, 4 Listopada 2007
o a 07 sdsdon) po ?
B oferta handlowa {297 oddon; B budowiane VOX 1525115

= Nastepne wiadomosci
® Lista toréw

Zrédlo: http:// www.sniezka.pl.

W Internecie mozna odnalezé mnéstwo fordw o réznej tematyce oraz
o zréznicowanej popularnosci wsréd internautéw. Pracownicy firmy zajmujacy
si¢ ich moderowaniem musza zadecydowac, ktére najbardziej odpowiadaja ich
branzy, a zarazem charakteryzuja si¢ wzglednie wysokim stopniem penetracji
przez uzytkownikéw sieci. Przed zabraniem glosu nalezy wczesniej obserwo-
waé prowadzone dyskusje na forum. Dopiero po zapoznaniu si¢ ze zwyczajami
tam panujacymi mozna zdecydowac si¢ na wypowiedz lub rozpoczgcie nowego
watku. Podobnie jak w wypadku grup i list dyskusyjnych, nalezy wystrzegac si¢
jawnego promowania swojej firmy.

Pokrewnym sposobem komunikowania si¢ sa czaty (ang. chat), w ktérych
wymiana opinii nastgpuje poprzez wpisywanie komentarzy i wysylanie odpo-
wiedzi innym uzytkownikom. Miejsce w sieci, w ktorym odbywaja si¢ czaty
koncentrujace si¢ na konkretnym temacie, okresla si¢ jako chat rooms.

Zamieszczenie na stronie firmowego chat rooms pozwala klientom przed-
sigbiorstwa spotka¢ si¢ w ,,wirtualnych pokojach”, gdzie moga wymieniac si¢
doswiadczeniami, spostrzezeniami, a nawet nawigza¢ znajomosci bez wzgledu
na miejsce zamieszkania. Narzedzie to moze wplyna¢ na poprawe wizerunku
firmy w oczach klientoéw. Dyskusja 0s6b wchodzacych na chat moze si¢ rozwi-
ja¢ w dowolnym Kierunku, moze réwniez by¢ moderowana przez pracownika
firmy.

To narzedzie wymiany informacji stwarza wiele mozliwosci dla whasciciela
witryny. Przez zastosowanie chat room moga si¢ odbywa¢ spotkania ze znanymi
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osobami ze $wiata polityki, biznesu, kultury itp. W ten sposob internauci maja
mozliwos¢ bezposredniego kierowania pytan do zaproszonych osob. Wigz po-
mig¢dzy klientami firmy a jej pracownikami wzmacnia uczestnictwo w dyskusji
prezesa lub dyrektora wybranego dzialu przedsigbiorstwa. Ponadto udziat
w czacie kompetentnej osoby, a w szczegdlnosci udzielanie przez nia wyczerpu-
Jjacych oraz profesjonalnych wypowiedzi znacznie zwigksza warto$¢ meryto-
ryczng firmowego serwisu. Dodatkowo rejestracja rozméw z chat rooms jest
zrodlem informacji o produktach, najczesciej pojawiajacych si¢ problemach
zwiazanych z ich uzytkowaniem, preferencjach oraz oczekiwaniach klientow.

Prayklad SRS

Na naszym rynku internetowym korporacyjne chat rooms sa nadal rzadko
wykorzystywane. Jedng z firm, ktéra zdecydowata sie zastosowacé to narzedzie,
jest pierwszy polski wirtualny bank — mBank. Codziennie mozna spotkaé tam
przedstawicieli mBanku, ktérych nick (nazwa, pod jaka loguje si¢ osoba chcaca
uczestniczy¢ w konwersacji) zaczyna si¢ zawsze od litery ,,m”, np. mAgnieszka.
Przy okazji rozméw o firmie: osoby obecne na czacie moga prowadzi¢ bardziej
luzne konwersacje z innymi klientami firmy, jak rowniez z jej przedstawiciela-
mi.

Oprécz mBanku funkcj¢ chat rooms wprowadzito rowniez PTE Nationale
Nederlanden. W tym wypadku jest ona dostgpna wylacznie dla cztonkéw fun-
duszu.

Narzedzia opisane w tym rozdziale moga zosta¢ wykorzystane do budowa-
nia wokot serwisu spolecznosci internetowych. Tworza je internauci o zblizo-
nych zainteresowaniach i po%lqdach. Wykreowanie takiej grupy przynosi szereg
korzysci. Oto niektére z nich™:

® spolecznosc¢ to lojalni uzytkownicy, ktoérzy zapewniaja stala odwiedzial-

nos¢ witryny, czuja si¢ z nig emocjonalnie zwiazani i staja si¢ ambasa-
dorami marki w otaczajacym ich Swiecie;

= spolecznosc jest dodatkowym zrodtem informacji dla uzytkownikow, co

zwieksza warto$¢ serwisu;

® spoleczno$¢ to takze zrodlo informacji marketingowej dla wiasciciela

serwisu;

® spolecznos¢ jest dobrym odbiorca rozbudowanych programéw lojalno-

Sciowych tworzacych wiezi z marka.

Stworzenie takiej grupy internautéw nie jest zadaniem fatwym, ale przyno-

szacym dobre rezultaty marketingowe. Przede wszystkim organizator takiej

7 Por. M. Piotrowski, Grupy wzajemnej adoracji, Marketing Serwis, nr 1, 2002, s. 40.
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spolecznosci musi zaoferowac konkretng wartosé¢ odbiorcom, dostarczajac cho-
ciazby aktualne tresci o duzej wartosci merytorycznej. Jest to o tyle trudne, ze
takie miejsca w sieci czgsto skupiaja pasjonatow oraz fachowcéw dobrze znaja-
cych dana branzg.

3.6. Public relations on-line

Internet oferuje bogate mozliwosci prowadzenia dzialan z obszaru public
relations. Sa one forma aktywnos$ci promocyjnej, majacej na celu wykorzystanie
w sposob jawny kontaktéw z organizacjami i stowarzyszeniami spolecznymi,
aby umocni¢ i naglo$ni¢ wizerunek firmy. Medium to odgrywa coraz wigksza
rol¢ w dzialaniach dziennikarzy, ktérych praca opiera si¢ przede wszystkim na
szybkim dostgpie do informacji atrakcyjnych dla odbiorcéw. Ogélnoswiatowa
sie¢ komputerowa doskonale spetnia ten postulat.

Wedlug ankiety agencji PR ComPress, az 98 proc. dziennikarzy korzysta
z Internetu i poczty elektronicznej, 65 proc. woli, by informacje byly przesytane
e-mailem, a faks preferuje zaledwie 13 proc. Jeszcze w 1998 r. proporcje byty
inne: 41 proc. wybieralo faks, a 17 proc. e-mail”".

Internet pozwala na realizacje wszystkich podstawowych zadan, ktore sa
podejmowane w ramach public relations. Przedsigbiorstwa, wykorzystujac siec,
moga:

® skutecznie komunikowac si¢ z klientami, pracownikami, kontrahentami,
inwestorami oraz przedstawicielami wszystkich mediow;
udostgpnia¢ dziennikarzom materialy prasowe;
prowadzi¢ konferencje prasowe on-line w czasie rzeczywistym;
kreowac wilasny wizerunek oraz wizerunek swoich produktow;
prowadzi¢ zlozone kampanie public relations;
podejmowac spektakularne imprezy specjalne (tzw. eventy) w Interne-
cie;

® badac opini¢ na temat przedsigbiorstwa oraz jego produktow;

® analizowac skutki podjetych dziatan z zakresu public relations.

Efektywnos¢ akcji realizowanych w ramach internetowego public relations
mozna szacowac, przeliczajac liczbe wyswietlen komunikatu na liczbg odston
reklamy, ktéra nalezaloby wykupi¢ na danym serwisie, aby komunikat ukazal
sie taka sama ilo$¢ razy.

Przedstawiciele mediow poszukuja informacji rozniacych sig¢ od tresci ad-
resowanych do przecigtnego internauty. Ta odmiennos¢ dotyczy przede wszyst-

" M. Musiol, Public relations online, Marketing w praktyce, nr 1(47), 2002, s. 41.
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kim sposobu ich prezentacji. Przekaz musi by¢ ciekawy, wyjatkowy, a zarazem
latwy do zapamietania. Dlatego przygotowujac informacje dla dziennikarzy,
nalezy si¢ zastanowié, co wyrdznia przedsigbiorstwo. W zadnym wypadku nie
powinno si¢ zbytnio koloryzowa¢ ani falszowac faktow. Nalezy jednak polozy¢
szczegblny nacisk na wyjatkowe elementy, dzigki ktorym firma wytwarza pro-
dukt lub ustuge godne uwagi. Jezeli podmiot, o ktorym przygotowuje si¢ infor-
macje¢, prowadzi jaka$ nietypowa dzialalno$¢ dobroczynna, to nalezy o tym
wspomnieé. Jezeli produkt jest nowatorski lub znajduje nowe zastosowania, to
powinno si¢ to podkresli¢. Jezeli kto§ w firmie ma do opowiedzenia jakas cie-
kawa historig, to powinna ona zosta¢ przedstawiona. Pracownik odpowiedzialny
za dzialania public relations on-line zna swojego pracodawce i wie, co czyni go
jedyllym w swoim rodzaju. O tym réwniez powinien poinformowaé odbior-
cow'".

Wydzielong czes$¢ serwisu adresowang tylko do dziennikarzy stanowi tzw.
press room. Jest to sekcja prasowa, ktora stala si¢ juz standardem wspolczesne;j
witryny korporacyjnej. Powinny si¢ w niej znalez¢:

= zwiezla notatka na temat przedsigbiorstwa, jego historii oraz przyj¢tej
misji;

= informacje o biezacej dziatalnosci firmy;

= [ista 0s6b tworzacych kadre kierownicza (facznie z danymi umozliwia-
jacymi kontakt, np. z adresem poczty elektronicznej do danej osoby lub
jej sekretariatu);

® opis waznych spraw majacych miejsce w otoczeniu, w ktérym funkcjo-
nuje przedsigbiorstwo;

= zarchiwizowane artykuly, ktére publikowano na temat przedsigbiorstwa
(bardzo dobrze jest, gdy znalezienie odpowiednich informacji umozli-
wia wewnetrzna wyszukiwarka);

= zdjecia zarébwno zwigzane z historig firmy, pracownikami, prowadzona
dzialalnoscia, jak 1 np. procesem produkcyjnym;

m sekcja dla inwestorow — zbidr informacji dla oséb dziatajacych na rynku
kapitalowym (np. sytuacja finansowa firmy, raporty roczne, aktualne
kursy akcji, wiadomosci interesujace potencjalnych inwestoréw);

= adres kontaktowy do pracownika odpowiedzialnego za komunikowanie
si¢ z przedstawicielami mediow.

Czesto korzystanie z sekcji prasowej jest mozliwe dopiero po zalogowaniu
si¢. Pozwala to na kontrolowanie przekazywanych informacji oraz umozliwia
okreslenie, kto z tych informacji korzysta (mozliwo$¢ budowania bazy danych
dziennikarzy).

72 Por. M. Levine, Partyzanckie public relations w Internecie: prowadzenie skutecznej kam-
panii medialnej w Internecie, poza Internetem i wszedzie gdzie sie da, Agencja Wydawnicza
»Placet”, Warszawa 2003, s. 75.
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Przykiad

Adresy stron posiadajacych ciekawie skonstruowane sekcje prasowe adre-
sowane do dziennikarzy:

= http://www.henkel.com.pl — internetowe biuro prasowe firmy Henkel,
gdzie znalazly si¢ m.in.: teczki prasowe (zestawy informacji przygoto-
wanych na konferencj¢ prasowa), subskrypcja informacji prasowych
rozsylanych na konta poczty elektronicznej (z uwzglednieniem kategorii
produktéw oraz jezyka komunikatu), materialy graficzne w wysokiej
rozdzielczosci;

= http://www.hp.com.pl — newsroom strony zawiera: wyszukiwarke oraz
archiwum notatek prasowych, prezentacje, baze zdje¢ i plikow oraz
multimedialne prezentacje produktow, feature stories (artykuly poswie-
cone wykorzystaniu technologii, produktéw i rozwigzan hp w codzien-

nym zyciu).

Dziennikarze nie sa jedyna grupa, ktéra pozostaje w obszarze zaintereso-
wan pracownikow firmy odpowiedzialnych za dzialania public relations. Wazna
spotecznoscia, czgsto korzystajaca z Internetu w celu szybkiego zdobycia wia-
rygodnych informacji, sa inwestorzy i osoby operujace na rynku kapitalowym.
Oddziatywanie na t¢ wybrang czgs¢ otoczenia rynkowego okresla si¢ jako rela-
cje inwestorskie (ang. investor relations). Podstawowa rolg takich dziatan jest
kreowanie dobrych stosunkéw pomigdzy przedsigbiorstwem i jego akcjonariu-
szami oraz budowanie wiarygodnosci poprzez informowanie o jego sytuacji
i planach strategicznych.

Istotnym narzedziem internetowego public relations jest monitorowanie in-
formacji, ktore pojawiaja si¢ w sieci na temat przedsiebiorstwa. W tym wypad-
ku podstawowa trudnoscia pozostaje sprawowanie kontroli nad ukazujacymi sig
informacjami, ze wzgledu na obszerno$¢ oraz zmiennos¢ tresci zamieszczanych
w sieci.

Internet media monitoring polega na $ledzeniu list i grup dyskusyjnych,
konkurencyjnych stron oraz popularnych serwiséw internetowych. Dzigki takim
dzialaniom mozna rozpoznawac szanse oraz zagrozenia w otoczeniu przedsie-
biorstwa, a takze niemal natychmiastowo reagowaé na pojawiajaca si¢ krytyke
czy zazalenia obecnych i potencjalnych klientéow. Taki monitoring powinien
obejmowaé”*:

®= wzmianki o produktach, ustugach firmy;

= Sledzenie dziatan konkurencii;

3 M. Musiol, Public..., op. cit., s. 42.
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= analize artykutdéw krytycznych na temat firmy;

= identyfikowanie potencjalnych tendencji i kierunkéw rozwoju branzy.

Zebrane materialy powinny zosta¢ poddane analizie pod katem zgodnosci
przekazu z przyjeta strategia przedsigbiorstwa w zakresie kreowania wizerunku
oraz spojnosci z treSciami zamieszczanymi w pozostatych mediach.

Szczegdlne znaczenie ma monitoring grup dyskusyjnych, gdyz w tym wy-
padku osoba odpowiedzialna za sprawdzanie takiego kanatu komunikacyjnego
moze podjaé odpowiednie dziatania zaradcze. Moze np. prébowaé wprowadzi¢
do dyskusji pozytywne stwierdzenia dotyczace przedsigbiorstwa, w celu zlago-
dzenia negatywnych opinii oraz pokierowania rozmowg w odpowiednim Kie-
runku.

Przykiad

Witryna wspierajaca dziatania public relations prowadzone w tradycyjnych
mediach byl serwis korporacyjny przygotowany dla Grupy Zywiec
(http://www.grupazywiec.com.pl). Przed jego utworzeniem spétka posiadata juz
od dluzszego czasu strony po$wigecone swoim poszczegélnym markom piwa
(np. Zywiec, Warka). Serwis mial obszerny zaséb informacji adresowany do
roznych grup osdb zainteresowanych dziatalno$cia spotki. Przyjmujac zasade
wstepnej personalizacji, strong podzielono na kilka profili: prasowy, inwestor-
ski, handlowy oraz dopelniajacy je — profil ogélny (il. 3.13).

Tustracja 3.13. Profil ogélny w serwisie korporacyjnym Grupy Zywiec.
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Odbiorcom, oprécz zaoferowania mozliwosci przesytania newslettera, udo-
stepniono rowniez ,przypominacz” informujacy z wyprzedzeniem o waznych
wydarzeniach zwigzanych z Grupa. Zarejestrowani przedstawiciele mediow
mogli korzysta¢ ze specjalnie przygotowanych dla nich materialow. Inwestorzy
uzyskali dostep do biezacych notowan waloréow spotki oraz réznych raportow
(biezacych, kwartalnych, potrocznych, rocznych). Handlowcy za$ mogli uzy-
ska¢ informacje o produktach oraz sieci dystrybucyjnej Zywiec Trade Holding.
Dodatkowo serwis Grupy Zywiec umozliwial dotarcie do zainteresowanych
0s6b za pomoca roznych kanaléw komunikacyjnych przez przygotowanie wersji
strony dla PocketPC oraz wersji GPRS.

Ciekawym rozwiazaniem okazatlo si¢ zastosowanie tzw. konspektu informa-
cyjnego. Umozliwial on kopiowanie dowolnej zawartosci strony (podstrony)
WWW i zapisanie jej w formatach: pdf lub html. Do zarzadzania zawartoscia
witryny wykorzystano system CMS.

Internet jest doskonatym narz¢dziem do prowadzenia wewnetrznego public
relations skierowanego do pracownikow przedsigbiorstwa. Jest to mozliwe
dzigki intranetowi, czyli kanalowi komunikacyjnemu umozliwiajacemu prze-
plyw informacji w obrebie firmy. Konstruujac serwis intranetowy, powinno si¢
pamigtac o kilku istotnych czynnikach™:

® nalezy uwzglednia¢ kulturg organizacyjng przedsigbiorstwa;

= wymagane jest czytelne zdefiniowanie celéw (proceséw organizacyj-

nych, przekazywania wiadomosci do kierownictwa itd.), a nastepnie
konsekwentne ich rozwijanie;

® intranet to wazne narzedzie dziennikarskie stuzace porozumiewaniu si¢

w przedsigbiorstwie;

= wewnetrzng sie¢ nalezy réwniez ,,sprzedawac” w organizacji, gléwnie

przez informowanie o nowych tematach lub zmianach w tresci;

® serwis intranetowy powinien mie¢ zwiazek z zyciem na zewnatrz firmy

(z jej otoczeniem), np. przez umieszczenie linkéw do stron restauracji,
kin, muzedw;

= do tworzenia serwisu nalezy zaprosi¢ kadre kierownicza organizacji.

Czesto do narzedzi internetowego public relations wiacza si¢ sponsoring.
W sieci przez to pojecie rozumie si¢ prowadzenie dziatan promocyjnych powia-
zanych tematycznie z zawarto$cia okreslonego serwisu. Sponsorowanie moze
przybiera¢ rozne formy, dlatego wyrdznia si¢ sponsoring: finansowy, rzeczowy
oraz ustugowy”.

™ Por. F.P. Seitel, Public relations w praktyce, Wydawnictwo Felberg, Warszawa 2003,
s. 419-421.
75 Por. P. Poznaniski, M. Musiol, Sponsoring, Brief, nr 6(22), 2001, s. 58-59.
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Sieciowy sponsoring finansowy odbywa si¢ najczesciej przez wplacenie
okreslonej kwoty pienigdzy w zamian za umieszczenie elementow graficznych
lub tekstowych zwigzanych ze sponsorem na catym serwisie WWW lub jego
podstronach. Odmiana tego typu dziatan promocyjnych jest umieszczanie mini-
sajtow (matych witryn) wskazujacych na okre$long marke lub produkt w ramach
popularnych serwisow internetowych. Ostatnia forma sponsoringu finansowego
sq artykuly sponsorowane, majace swoje korzenie w prasie.

Sponsoring rzeczowy z reguty przyjmuje forme fundowania nagréd w kon-
kursach i loteriach organizowanych przez serwisy internetowe. W tym wypadku
najwazniejszy pozostaje dobor odpowiednich stron oraz konkurséw, dostosowa-
nych do zainteresowan grupy docelowe;.

Sponsoring ustugowy przyjmuje rézne formy zwiazane ze $wiadczeniem
okreslonych dziatan, np. podmiot oferujacy ustugi hostingowe moze bez pobie-
rania optat udostgpnia¢ przestrzen dyskowa wybranym serwisom. Ciekawym
rozwigzaniem jest darmowe dostarczanie tresci (tzw. contentu) sponsorowanym
stronom. Sponsor moze rowniez we wlasnym zakresie opracowac i zamiesci¢
w sieci profesjonalna witryne, gdzie znajda si¢ ciekawe oraz wiarygodne infor-
macje zwiazane z obszarem jego dziatalnosci.

Sponsor moze informowac¢ internautéw o swoich przedsigwzigciach na kil-
ka réznych sposobéw. Najczesciej wykorzystywane elementy wskazujace na
sponsora witryny to’":

= informacje tekstowe typu ,,Sponsorem strony (serwisu) jest firma X"

® boksy sponsorskie — przyciski reklamowe, zamieszczane zazwyczaj

w prawym lub lewym menu strony, przewaznie w jej gornej czesci;

= dodatkowe elementy reklamowe, ktore sponsor emituje w sposéb nie-

ciagly (bannery lub zaawansowane technologicznie formy reklamy);

= tlo reklamowe — logo sponsora pojawiajace si¢ w tle witryny (water-

mark);

®= inne elementy — artykuly sponsorowane, doklejki do biuletynéw

e-mailowych itp.

Przykiad

W sieci znajduje si¢ wiele serwisow sponsorowanych. Tutaj przedstawiono
adresy witryn dobrze ilustrujacych wykorzystanie sponsoringu jako narze¢dzia
internetowego public relations:

® http://www.lechsport.pl — serwis o tematyce pitkarskiej sponsorowany

przez producenta piwa Lech Premiunt;

76 Por. T. Maciejowski, Narzedzia skutecznej promocji w Internecie, Oficyna Ekonomiczna,
Krakéw 2003, s. 162-163.
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®  http://www.schudnij.pl — witryna poswigcona walce z nadwagg i otyto-
$cig sponsorowana przez koncern farmaceutyczny Roche Polska;

= http://www.alzheimer.pl — serwis przeznaczony zaréwno dla lekarzy,
jak i opiekunéw osob chorych na otepienie, zrealizowany i uruchomiony
na zlecenie koncernu farmaceutycznego Novartis;

= http://www.jojo.pl — serwis edukacyjno-rozrywkowy dla dzieci (zawie-
rajacy m.in.: gry, zabawy, informacje o Polsce, Internecie i kompute-
rach) sponsorowany przez producenta stodyczy — firme Goplana;

= http://www.sport4u.pl — strona dotyczaca bezpieczenstwa rowerowego
sponsorowana przez PZU SA.

Odmiennym zagadnieniem public relations, specyficznym dla Internetu,
jest obecno$¢ w sieci tzw. antystron, negatywnie wplywajacych na wizerunek
przedsigbiorstwa lub produktu. Czgsto autorami takich serwisow sa niezadowo-
leni klienci firmy oraz réznego rodzaju organizacje (np. konsumenckie, ekolo-
giczne). Istnieje rowniez zagrozenie inicjowania takich stron przez konkuren-
tow.

Swoje antyserwisy maja juz pojedyncze produkty, firmy, korporacje, ruchy
spoteczne, ale tez biznesmeni, aktorzy, muzycy, politycy, glowy panstw a nawet
— cale panstwa. Istnieja juz takie strony, jak: Anti-Intel, Anti-Disney,
Anti-McDonald's, Anti-Ford, Anti-Microsoft czy Anti-Bill Gates oraz Anti-Bill
Clinton. Swoistym rekordzista jest chyba firma Microsoft, ktora doczekala sig
juz ponad 300 swoich antysite'ow’’.

Internet, ze wzgledu na duza anonimowos¢, brak cenzury oraz mozliwosé
szybkiego rozpowszechniania informacji, jest groznym narz¢dziem, ktére moze
zosta¢ skutecznie wykorzystane do dyskredytowania wizerunku marki. Rozpo-
wszechnianie wiadomosci w sieci na temat firmy lub jej produktow jest podob-
ne do roli, jaka odgrywa przekaz ustny w ,tradycyjnym” marketingu (tzw. pro-
paganda szeptana — ang. word of mouth). Opinia znajomych oraz innych kon-
sumentow (uzytkownikow) odgrywa bardzo znaczaca role w kreowaniu wize-
runku, szczegolnie, jezeli sa to wyrazane przez nich poglady negatywne. Dlate-
go przedsigbiorstwa, widzac w tego typu dzialaniach istotne zagrozenie, zlecajg
stuzbom public relations poszukiwanie ewentualnych serwiséw o takim wiasnie
charakterze antypromocyjnym.

Internet odgrywa wazna rolg w sytuacjach kryzysowych. Wéowczas firmo-
wa strona jest jedynym narzgdziem komunikacji, nad ktérym mozna sprawowac
catkowita kontrole, reagujac przez cala dob¢ na doniesienia pozostalych me-

77 J. Konikowski, Internetowe public relations — drugi koniec kija, za: http://www.modern-
marketing.pl.
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didow. Nie bez znaczenia pozostaje rowniez mozliwo$¢ szybkiego zamieszczania
informacji adresowanych do cztonkéw réznych grup korzystajacych z sieci.

3.7. Pozostate narzedzia komunikacji marketingowej
on-line

Przedsigbiorstwa wykorzystujace internetowa promocj¢ sprzedazy (promo-
cje uzupelniajaca) jako gldwny cel zakladaja bezposredni wplyw na decyzje
zakupu konsumentéw, czyli zwigkszenie sprzedazy przez wykorzystanie roz-
nych form zachety. Dodatkowo element ten moze by¢ znakomitym sposobem
zwigkszenia odwiedzin witryny firmowej oraz stymulowania powtoérnych wizyt,
ktore maja duza wartos¢. Do najczesciej wykorzystywanych narzedzi interneto-
wej promocji sprzedazy naleza: kupony, bezptatne probki, premie, obnizki cen,
konkursy oraz promocje krzyzowe i taczone.

Kupony zamieszczone na stronach WWW umozliwiaja zainteresowanym
uzytkownikom wydrukowanie ich, a nast¢pnie zrealizowanie zakupu produktu
z rabatem w tradycyjnym” sklepie. Aby skorzysta¢ z tej formy promocji, klient
musi poda¢ wiasne dane osobowe. Dodatkowo zapoznaje si¢ on z zawartoscig
firmowego serwisu. Zastosowanie kuponéw, oprocz osiagnigcia podstawowego
celu, jakim jest wygenerowanie wzrostu wartosci sprzedazy, pozwala nakloni¢
uzytkownikow komputeréw do odwiedzenia punktéw sprzedazy poza siecia.
Dzigki temu podejmowane dzialania, majace na celu zmotywowanie internau-
tow do odwiedzenia placowek, sa w duzym stopniu mierzalne.

Internet oferuje bogate mozliwosci dla firm stosujacych promocj¢ sprzeda-
zy w formie kugonéw rabatowych. Sie¢ WWW stwarza w tym zakresie wiele
istotnych szans™:

® przesylane przez sie¢ komputerowa kupony mozna zaopatrywac w elek-

troniczny podpis, jednak do ochrony ich autentycznosci wystarczy od-
powiednio wygenerowany przez komputer kod — rozpoznawalny przez
sklepowe kasy lub internetowy serwer;

= dzigki Internetowi realne stato si¢ prowadzenie prawdziwej polityki ofe-

rowania opustow; jej podstawg moze stanowi¢ z jednej strony psycho-
logiczny (psychograficzny) profil indywidualnego klienta, z drugiej zas
strony sama historia zakupéw (dowodem transakcji moze sta¢ si¢ kod
specjalnie generowany w momencie sprzedazy);

B sie¢ pozwala na szybkie zmiany strategii stosowania kuponoéw rabato-

wych w zaleznos$ci od sytuacji; umozliwia zbudowanie systemu, ktéry

® Por. B. Kwarciak, Gadiety z cyberplanety, Modern Marketing, nr 4, 2001, za:
http://www.modernmarketing.pl.
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w czasie rzeczywistym premiowalby zakupy produktow na podstawie
wynikow ich biezacej sprzedazy.

Internetowa wersja kupondw zostala wykorzystana w serwisie producenta
krzesel biurowych oraz restauracyjnych. Firma Nowy styl na swojej stronie
(http://www.nowystyl.pl) w czgsci ,,Zdrowa generacja” zamiescifa opcj¢ pozwa-
lajaca na wydrukowanie kuponu rabatowego. Warunkiem jego pozyskania bylo
wczesniejsze wypehienie przez internautg ankiety, gdzie podawat informacje na
swoj temat (m.in. ple¢, wiek, wyksztatcenie, wysokos¢ dochodow) (il. 3.14).

Ilustracja 3.14. Okno pozwalajace na wydrukowanie kuponu po wczesniejszym wypelnieniu
ankiety.
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Zrodto: http://www.nowystyl.pl.

Pozyskany poprzez Internet kupon uprawniat do zakupu wybranych modeli
krzeset z pigcioprocentowym rabatem.
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Bezplatne probki stanowia odpowiednia forme promocji dla produktow,
ktorych dystrybucja odbywa si¢ wylacznie poprzez sie¢. Naleza do nich m.in.
programy komputerowe, informacje oraz multimedia. Internauta moze np. bez-
posrednio pozyska¢ ze strony wersj¢ demonstracyjna programu. Przy produk-
tach, ktorych sprzedaz dokonuje si¢ tradycyjnymi sposobami, sie¢ posredniczy
w zbieraniu informacji o klientach. Odbywa si¢ to w specjalnie do tego celu
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przygotowanych formularzach, do ktérych w pdzniejszym czasie moze zostaé
dofaczona bezpfatna probka towaru wraz z materiatami reklamowymi. Nato-
miast w wypadku muzyki moga by¢ umieszczane krotkie fragmenty utwor6w.
Rozwigzaniem dla ksiggarni internetowych moze sig¢ sta¢ mozliwosé przeglad-
nigcia lub pobrania przykfadowego rozdzialu wraz ze spisem tresci, ktory obo-
wiazkowo powinien zosta¢ udostgpniony klientom.

Za dziatania prowadzone w ramach promocji uzupeiniajacej mozna uznaé
réwniez udostgpnianie darmowych kont pocztowych. Zakfadajac takie konto,
internauta podaje szczegblowe informacje o sobie, a pdzniej korzystajac z niego,
spotyka si¢ czgsto z wieloma listami reklamowymi.

Przykiad =~

Internetowa ksiggarnia Helion (http://www.helion.pl) posiada szeroka ofer-
t¢ ksiazek z zakresu informatyki. Udostgpnia ona internautom wraz ze spisem
tresci przykfadowe rozdziaty sprzedawanych ksiazek. W podobny sposéb poste-
puje ksiggarnia Merlin (http://www.merlin.com.pl), ktéra proponuje dodatkowo
plyty CD. Zainteresowany klient moze $ciagna¢ na swoj komputer kilkudziesig-
ciosekundowe fragmenty utwordw.

Platny serwis dotyczacy tematyki e-biznesu Czas na e-biznes
(http://www.cneb.pl), w celu zachecenia uzytkownikow do zaprenumerowania
dostegpu do ptatnej bazy artykuléw oraz forum, publikuje darmowy kurs na te-
mat wyszukiwarek. Po podaniu danych personalnych redaktor serwisu wysyla
na skrzynke elektroniczng kurs, sktadajacy si¢ z oSmiu czesci, ktore zaintereso-
wany uzytkownik otrzymuje przez kolejnych osiem dni. Kurs, oprocz niezbed-
nych informacji dotyczacych dziatania wyszukiwarek, promocji w wyszukiwar-
kach itp., zawiera odsylacze do wybranych artykutéw lub wypowiedzi na forum,
opisujacych dany temat bardziej szczegdétowo. W ten sposdb wiasciciel serwisu
zacheca do skorzystania z platnej subskrypcji.

Premie za zakup okres$lonego produktu sa waznym narz¢dziem pozyski-
wania lojalnosci klientow oraz kreowania $wiadomo$ci marki. Uzytkownik po
wejsciu na firmowa witryng oraz dokonaniu zamierzonej czynnosci przez wia-
Sciciela strony (najczesciej jest to zakup, ale moze to rowniez by¢ np. zareje-
strowanie si¢ w serwisie lub wypelnienie ankiety) zostaje obdarowany upomin-
kiem.

Premie oferowane w serwisach internetowych moga by¢ powiazane z pro-
duktami zakupionymi w tradycyjnych sklepach. Klient, ktory nabyt produkt,
moze odwiedzi¢ firmowa strong WWW w celu wzigcia udzialu w specjalnej
ofercie.
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Na przyktad na specjalnie do tego celu skonstruowanej stronie, zawieraja-
cej formularz, wpisuje swoje dane osobowe wraz z numerem seryjnym produk-
tu. Po tej czynnos$ci klient moze zosta¢ obdarowany upominkiem, skorzystac
z zakupu innych produktéw po promocyjnej cenie itp. Ponadto moze uzyskaé
dodatkowe punkty w programie lojalnosciowym. Taki sposdb promocji ma wie-
le zalet: powoduje wzrost sprzedazy produktow, generuje wigksza liczbe odwie-
dzin serwisu internetowego, pozwala na budowanie bazy danych o klientach.
Jednak do najwazniejszych nalezy zaliczy¢ gromadzenie informacji o miejscach
sprzedazy produktéow oraz cechach osob, ktore nabyly produkt. W wypadku
tego rodzaju promocji nalezy zadbad, aby zastosowany mechanizm do rejestracji
klientéw uprawniat tylko jednego uzytkownika do wpisu jednego numeru seryj-
nego.

Podobny rezultat mozna osiagnac przez zastosowanie obnizek cen. Moga
one by¢ wykorzystywane ze wzgledu na nizsze koszty handlu elektronicznego.
Coraz czgsciej obnizanie cen stosuje si¢ wylacznie dla klientéw kupujacych
w Internecie. Firma, wykorzystujac ten sposéb promocji, oprocz zwigkszenia
sprzedazy, zmusza internautow do zapoznania si¢ z zawartoscia witryny. Ma
ona roéwniez mozliwo$¢ zbudowania bazy adresowej, ktora pozniej moze zostaé
wykorzystana w innych dziataniach marketingowych.

Internet, ze wzgledu na swoje specyficzne wlasciwosci, stwarza dogodne
warunki do prowadzenia réznorodnych konkurséw. Do najwazniejszych zadan,
jakie stawia sig takiej formie promocji, nalezy zaliczy¢:

= zwigkszenie sprzedazy;

® utrwalenie wizerunku marki;

®  zapoznanie uzytkownikow sieci z zawartoscia serwisu;

= budowanie baz danych.

Podczas przeprowadzania konkursu firma ma mozliwos¢ zebrania wielu
cennych informacji o swoich klientach. Nie zawsze konkurs musi si¢ sktadac
z jednego etapu. Przeprowadzenie kilku jego czes$ci pozwala na poprawe po-
ziomu interakcji oraz emocjonalnego przywigzania do serwisu internetowego.
Na przyklad pierwszy etap moze polega¢ na udzielaniu odpowiedzi na kilka
podstawowych pytan zwigzanych z firma oraz z sama strong internetowa. Na-
stgpnie mozna postuzy¢ si¢ interaktywna aplikacja, ktora pozwoli konkursowi-
czom zapozna¢ si¢ z korzy$ciami wynikajacymi z nabycia produktu lub skorzy-
stania z ustugi. W koficowym etapie mozna poprosi¢ internautdéw o zapropono-
wanie hasta reklamowego dla calej firmy lub wybranego produktu. Interesuja-
cym rozwiazaniem stataby si¢ rowniez aplikacja, dzigki ktorej internauci mogli-
by zaprojektowac logo firmy, billboardy reklamowe, opakowanie nowego pro-
duktu itp.




1Y)

Przeprowadzanie konkurséw w sieci moze dostarczy¢ wiele korzysci. Do
najwazniejszych zalet tej formy promocji nalezy zaliczy¢”:

= szybkos¢ realizacji konkursu — przy pewnej determinacji mozna przygo-
towac¢ catos¢ prac zwiazanych z organizacja konkursu (koncepcja me-
chaniki, regulaminy, strony konkursowe, mechanizmy bazodanowe,
kampania promujaca) w ciagu miesiaca, zwykle przygotowania nie
trwaja dluzej niz péttora roku;

® mierzalno$¢ — implementacja odpowiednich mechanizméw pozwala na
pomiar w czasie rzeczywistym zainteresowania konkursem oraz jego
wynikéw;

= optymalizacja — skoro istnieje mozliwos¢ $ledzenia wynikéw w czasie
rzeczywistym, to tatwo mozna sobie wyobrazi¢ optymalizacje dziatan
reklamowych promujacych konkurs; w efekcie pozwala to na minimali-
zacje kosztu pozyskania konkursowicza;

= duze mozliwosci kreacyjne — specyficzno$¢ Internetu pozwala na proste
umieszczanie interaktywnych mechanizméw oraz duzej liczby informa-
cji (opisy, zdjecia, pliki audio), dzigki temu }atwiej jest zrealizowac
skomplikowane i ambitne pomysty.

Najnowsze rozwigzania internetowe pozwalaja na stosowanie promocji 13-
czonych oraz krzyzowych. Pierwsza z nich polega na wspolpracy wiascicieli
dwoéch lub wiecej marek, ktérzy wspolnie podejmuja dzialania promocyjne
w zakresie dystrybucji kuponéw, informacji o obnizkach i konkursach itp. Na-
tomiast promocja krzyzowa jest to wykorzystanie jednej marki w celu promocji
drugiej. Przykltadem moga by¢ dynamicznie tworzone witryny sklepéw interne-
towych. Klient w momencie zakupu okreslonego produktu (np. aparatu cyfro-
wego) automatycznie jest informowany o mozliwosci nabycia po promocyjnej
cenie komplementarnego produktu (karty pamigci, statywu, baterii, futeratu itp.)
innego producenta.

Przykiad

Promocje faczone sg czesto wykorzystywane w ksiggarniach interneto-
wych. Dzialania takie zostaly podjete przez internetowa ksiggarni¢ Helion oraz
przez wirtualng instytucje finansowa — mBank. Bank, w zamian za przelanie
pienigdzy za zakupione ksiazki, oferowat klientom promocyjny kubek, ktory byt
dostarczany wraz z przesytka. Natomiast ksiggarnia, dokonujac automatycznego
przelewu, nie pobierata opfaty za dostarczenie paczki.

7 Por. M. Musiol, P. Poznariski, Konkursy w Internecie, Brief, nr 4(31), 2002, s. 47.
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Przedsigbiorstwa oraz instytucje obecne w sieci coraz czesciej wykorzystu-
Jja koncepcje marketingu wirusowego (ang. viral marketing). Jest to strategia
promocyjna, ktorej celem jest zachgcenie indywidualnych klientow (uzytkowni-
kéw serwisu) do przesylania innym internautom informacji marketingowej
i stworzenie tym samym okazji do lawinowego rozprzestrzeniania si¢ i oddzia-
tywania komunikatu®.

Przyktad

Mechanizm rekomendacji zostal wykorzystany na stronie poswigconej
marce Heinz. W czgsci serwisu dotyczacej rozrywki zamieszczono opcje ,,po-
wiadom przyjaciela” (il. 3.15). Do wiadomosci przesytanej na konto poczty
elektronicznej znajomej osoby dofaczano komunikat: ,.Istnieje juz strona inter-
netowa ketchupu Heinz! Jezeli chcesz si¢ posmiaé, pograé w naszq gre i spedzic
milo czas z Heinzem — zajrzyj na strone www.heinz.pl”.

Iustracja 3.15. Strona ketchupu Heinz z opcja ,,powiadom przyjaciela”.

CAEETY PRZVINELA HOPS:

Witaji Ta strona umoziteda C przs stante wiadomodel 9o Twoich
wajormych i pragatidt Wien sposth motesz zaniatiornid kch o istnieniy
naszej steony’t o rnoliwesciwaigtia udzialt w naszej zabavie!

04 kogo (emaiiy

Do kogo (e-matly

Frafl:

% Por. M. Musiol, P. Poznanski, Marketing wirusowy. Komunikacja eksplodujqca, Brief,
nr 9(25), 2001, s. 66.
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Glowna zaleta marketingu wirusowego jest mozliwos¢ wiaczenia odbiorcy
przekazu w proces rozpowszechniania informacji o firmie lub jej produktach.
Nadrzednym celem staje si¢ w wypadku tego narzedzia wygenerowanie jak
najwigkszego ruchu w serwisie internetowym.

Do dziatan z obszaru marketingu wirusowego mozna zaliczy¢:

= mechanizm ,,pole¢ znajomemu”;
mechanizm ,,przeslij znajomemu”;
kartki okolicznosciowe;
oferowanie darmowych ustug oraz produktow;
udostgpnianie wartosciowych artykutow;
oferowanie prostych, interesujacych gier na stronie (ang. advertgames);
udostepnianie plikéw multimedialnych.

Marketing wirusowy wymaga aktywnosci ze strony uzytkownika. Stawia to
wigksze wymagania przed osobami projektujacymi strategie oparte na tym spo-
sobie promoc;ji sieciowej. Na przykiad mechanizm ,,pole¢ znajomemu” zadziata
w momencie, gdy odbiorca komunikatu uzna, iz informacja w nim zawarta jest
wartosciowa oraz rzetelna i ze warto zarekomendowac ja znajomym. Przez wpi-
sanie adresu poczty elektronicznej osoby, ktéra ma zosta¢ poinformowana, au-
tomatycznie zostaje ona powiadomiona np. o serwisie internetowym lub prze-
prowadzanym konkursie. Warunkiem powodzenia funkcji ,,przeslij znajomemu”
jest rowniez atrakcyjna tre§¢ danego komunikatu. Moze nim by¢ na przykiad
interesujacy artykul. W tym wypadku po podaniu adresu e-mailowego zostaje
do znajomego przestany caly artykut lub link do niego.

Przykiad

Stowami o najwigkszej sile oddziatywania w sieci nadal sa wyrazy ,.gratis”
oraz ,za darmo”. Nastepujacy przyklad pokazuje, iz sita dzialan marketingo-
wych w Internecie, opartych na oferowaniu darmowych produktéw lub ustug,
jest bardzo duza.

W literaturze najczesciej opisywanym przypadkiem skutecznego wykorzy-
stania marketingu wirusowego jest Hotmail.com (serwis oferujacy darmowe
konta pocztowe). Od momentu jego powstania, czyli od 1996 r., w ciagu
nastepnych trzech lat zgromadzito si¢ wokot niego okoto 40 milionéw sub-
skrybentéw kont pocztowychS'. Jego strategia byfa bardzo prosta. Do kazde-
go listu wychodzacego z serwera zostala dofaczana stopka zachgcajaca od-
biorce do zalozenia darmowego konta ,Get Your Private, Free E-mail at
http://www.hotmail.com”. Silny wzrost uzytkownikéw serwisu Hotmail.com
zostal osiagniety dzieki kilku czynnikom. Przede wszystkim byt on prekursorem

81 K. Stevenson, Marketing wirusowy pomyst/zadanie na 2000 r., Modern Marketing, nr 5,
2000, za http://www.modernmarketing.pl.
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tego typu dziatan marketingowych. Ponadto istniato bardzo duze zapotrzebowa-
nie na darmowe konta e-mailowe, zwigzane z dynamicznym rozwojem Internetu
w obszarze cywilnych srodowisk.

W podobny sposéb moga postgpowaé serwisy oferujace oprogramowanie.
Obecnych klientow wysytajacych kilkakrotnie wersje demonstracyjng programu
do znajomej osoby nagradza si¢ réznymi upominkami. Natomiast, gdy osoba ta
zdecyduje si¢ na nabycie programu, firma osobie polecajacej moze zaptaci¢ do
kilku procent prowizji.

Przez zastosowanie narzedzi marketingu wirusowego inicjator akcji pozy-
skuje nowe adresy poczty elektronicznej. Wraz z komunikatem, ktéry zostat
wystany zgodnie z wola osoby podajacej e-mail, nalezy zalaczy¢ informacje
zachgcajaca odbiorcg do wyrazenia zgody na otrzymywanie cyklicznych biule-
tynéw lub powiadomien o najnowszych produktach lub ustugach.

Przykiad

Narzedzia marketingu wirusowego sa stosowane w potaczeniu z innymi in-
strumentami promocji w Internecie. Interesujacym przyktadem byla kampania
wizerunkowa MK Cafe. Zostata ona przeprowadzona bezposrednio przed swig-
tami Bozego Narodzenia w 2002 r. Celem podjetych dziatan byto dotarcie do
jak najwigkszej liczby uzytkownikéw Internetu. Wykorzystano w niej kilka
form reklamy internetowej, co pozwolilo osiagna¢ efekt synergii.

Uzytkownikom najwigkszych polskich portali (Onet.pl, Wirtualna Polska,
Gazeta.pl) po otwarciu strony pojawiata si¢ reklama typu toplayer, w ktorej
Swiety Mikotaj przy filizance kawy skladat $wiateczne zyczenia internautom.
Dodatkowo w tle portalu umieszczono watermark ze znakiem graficznym, na-
tomiast gléowny banner informowal o mozliwosci wystania $wiatecznych pocz-
towek elektronicznych swoim znajomym z korporacyjnego serwisu MK Cafe.
Kazda kartka pocztowa w sposob spojny oddawata kolorystyke serwisu firmy
MK Cafe. Internauci mieli mozliwos$¢ wlasnego redagowania zyczen oraz mogli
wybiera¢ jedna z kilku kolgd, ktére byty odtwarzane w momencie odbioru pocz-
towki.

Podczas trzech dni trwania kampanii z serwisu MK Cafe wystano kilka-
dziesiat tysigcy kartek pocztowych. Sukces tej kampanii tkwit w doktadnym
zidentyfikowaniu potrzeb internautéw, ktorzy przed swigtami, oprocz dokony-
wania wzmozonych zakupéw w sieci, poszukujg atrakcyjnych mozliwosci zto-
zenia zyczen swoim znajomym.
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Internetowe rynki sprzedazy, przede wszystkim sektor B2C, do swoich

dziatan

promocyjnych moga zastosowa¢ programy partnerskie (nazywane

w jezyku angielskim affiliate programs, associate, reseller lub partnership pro-

grams).

Przez to pojecie nalezy rozumie¢ forme wspdlpracy pomigdzy macie-

rzystym serwisem a serwisami, ktore na swoich stronach promuja oraz w bezpo-
sredni sposob umozliwiajg dokonanie transakcji uzytkownikowi (il. 3.16).

Ilustracja 3.16. Zasada dziatania programu partnerskiego.

@
y przekierowanie |
wizyta N
% od sprzedazy |
: <_ i
uzytkownik

f

Dostarczenie produktu lub ustugi

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Dodatkowo w programie partnerskim moze uczestniczy¢ osoba nieposiada-
jaca strony internetowej. Woéwczas tekst reklamowy jest umieszczany we
wszystkich listach wychodzacych z jej skrzynki poczty elektroniczne;.

Istnieje mozliwos¢ ustalenia trzech rodzajow rozliczen (gratyfikacji) po-

migdzy

partnerem a sprzedawca:

Click-through program — sprzedawca placi witrynie nalezacej do pro-
gramu partnerskiego za kazde kliknigcie w banner lub link tekstowy.
Partner zarabia bez wzgledu na to, czy internauta, ktory zostal przekie-
rowany do serwisu sprzedajacego, dokonat zakupu, rejestracji itp. Do-
datkowo sprzedawca wprowadza ograniczenia dotyczace kliknie¢ w re-
klamg. Czgsto z danego adresu IP system zlicza kliknigcie jedynie wte-
dy, kiedy czas, jaki uptynal od ostatniego przekierowania, wyniost 24
godziny.

Pay-per lead — partner umieszcza na swojej witrynie odnosnik do for-
mularza, ankiety lub demonstracyjnej wersji programu. Gdy uzytkownik
sieci dokona zamierzonego przez sprzedawce dziatania (zarejestruje si¢
lub pobierze demo programu), partner otrzyma za to stosowne wyna-
grodzenie.

Revenue sharing programs — w tym wypadku partner zamieszcza link
bezposrednio do produktu lub strony sprzedawcy. Zaplata nastepuje
w momencie, gdy internauta dokona zakupu. Partner otrzymuje procent
od transakcji lub weczesniej ustalong kwote pieniedzy (ang. flat fee).



124

Glowna zaleta programoéw partnerskich jest sposob rozliczen z partnerami,
ktorzy w nich uczestnicza. W wypadku pozostatych metod promocji sieciowej
zaplata nastgpuje na samym poczatku kampanii, bez wzgledu na uzyskane wy-
niki marketingowe. Sfinansowanie efektow, jakie sa wygenerowane przez wi-
tryny nalezace do programu partnerskiego, nastgpuje dopiero po osiagnigciu
zamierzonych rezultatow, np. gdy uzytkownik zakupi towar, wypetni ankietg
lub kliknie w banner.

Ciekawym pomystem, ktérego zakres wykorzystania w najblizszej przy-
szlo$ci zapewne wzro$nie, jest zamieszczanie na stronie wirtualnych asysten-
tow. Takie postacie moga petni¢ rézne funkcje, np. moga by¢ sprzedawcami
witajgcymi klientow w serwisie, wirtualnymi rzecznikami prasowymi lub cier-
pliwymi doradcami.

Przyktad

Na $wiecie zrealizowano juz wiele projektow opartych na wykorzystaniu
wirtualnych asystentow. Takie postacie nie zawsze przybieraja posta¢ czlowie-
ka. Moga nimi by¢ np. zwierzgta, bohaterowie bajek lub przedmioty.

[lustracja 3.17. Przykfady wirtualnych asystentéw w jezyku polskim.
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Zrodlo: http://www.fido.pl, http:/www.sterprojekt.pl.

Pierwszym polskim internetowym asystentem byt Lingubot o imieniu Fido
,mieszkajacy” na stronie firmy Fido Interactive (http://www.fido.pl). Jednak do
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zastosowan komercyjnych po raz pierwszy stworzono wirtualnego Adama, kto-
ry ,,pracowal” dla Ster-Projekt S.A. (http://www.sterprojekt.pl) (il. 3.17).

Obecnos¢ wirtualnych asystentow w kontaktach z osoba odwiedzajaca fir-
mowy serwis nadaje mu charakter tradycyjnego biura obstugi klienta. Pozytyw-
nie rowniez wplywa na postrzeganie wizerunku firmy. Ksztattuje obraz marki
jako nowoczesnej, ukierunkowanej na wykorzystanie nowych technologii, ale
jednoczesnie marki o ,,ludzkiej twarzy”. Uzytkownicy komputeréw przypisuja
takim postaciom role przewodnika, opiekuna, instruktora, jednocze$nie podda-
jac sie ich autorytetowi oraz uznajac otrzymywane informacje za pozadane
i wiarygodne. W aspekcie ksztaltowania relacji z internautami nalezy wskazac
na mozliwo$¢ programowania typu osobowosci wirtualnego asystenta®”.

Tworcy internetowych asystentow wymieniajg szereg korzysci zwiazanych
z ich wprowadzeniem. W zaleznosci od celéow oraz zdefiniowanego obszaru
internetowej komunikacji, ktére maja by¢ wsparte ich dziataniem, aplikacje te
charakteryzuja si¢ wieloma zaletami (tab. 3.4).

Tabela 3.4. Korzysci wynikajace z zastosowania wirtualnych asystentéw.

®  zmniejsza si¢ liczba przerwanych zakupéw spowodowanych brakiem

e-commerce informacji i niepewnoscia klienta;

= lingubot zwigksza obroty za pomoca sprzedazy cross-selling.

niskie koszty obstugi zarowno dotychczasowych klientéw, jak i pozy-

skania nowych;

powracajacy, zadowoleni klienci;

diuzszy czas obcowania z klientem;

lingubot zbiera cenne informacje o preferencjach klientéw;

wszechstronno$¢ i aktualno$é przywiazuja uzytkownika oraz zachgcaja

do ponownych odwiedzin.

m  koszty rozmowy z lingubotem stanowia zaledwie ulamek kosztéw ba-
dania rynku tradycyjnymi metodami;

Badanie rynku = uzyskane przez lingubota opinie i komentarze stanowia prawdziwe od-
bicie potrzeb i oczekiwan klientéw;
klienci chetniej prowadzg dialog niz wypelniaja formularz.
ludzie lepiej odbieraja rozmowe z prezesem lub rzecznikiem prasowym
niz czytanie jego wystapien prasowych na stronic WWW;

®  czas ,amortyzacji” lingubota nawet przy niewielkim ruchu jest bardzo
krétki.

e-marketing

Public Relations

82 por. T. Teluk, Humanoidy na ustugach e-biznesu, Modern Marketing, nr 9/10(35/36),
2002, s. 19.
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Tabela 3.4(cd.)
= klient jest zadowolony z poziomu obstugi. jego zwiazek z marka rosnie:
ETCents nie ma czasu oczekiwania na rozmowg oraz nieobstuzonych klientow;
konsultanci Call Center odpowiadaja tylko na te pytania, do ktérych
niezbedna jest ludzka wyobraznia.
= klienci otrzymuja odpowiedzi na pytania bez koniecznosci przedzierania
si¢ przez gaszcz informacji, ktore ich nie interesuja;
= konsultanci Call Center moga skoncentrowac si¢ na rozwiazywaniu naj-
Help Desk N )
bardziej. ztozonych probleméw;
= klienci szybciej otrzymuja odpowiedzi na pytania, a przedsigbiorstwo
redukuje koszty.
= uzytkownik ma fatwy i szybki dostep do stron, ktdre go interesuja;
= czgsto odwiedzajacy uzytkownicy nie sa odstraszani przez zmiany
Odnajdywanie w strukturze serwisu;
informacji ®  zamiast koniecznosci przeszukiwania licznych ofert Lingubot moze
wskaza¢ poszukiwane informacje na podstawie odpowiedzi na kilka py-
tan.
®  dzigki prawdziwej interakcji buduje si¢ wigZ emocjonalna, ktéra trudno
stworzy¢ za pomoca klasycznej reklamy;
Rozrpwka = %v\.'igksza si¢ ‘ru.ch na stronie WWW, na ktéra uzytkownicy coraz czg-
$ciej powracaja;
®  podczas rozmowy klienci s bardziej otwarci na przyjmowanie informa-
cji niz podczas przegladania statycznych stron.

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie Lingubot — dlaczego warto go mieé?, hitp://www.fido.pl.

Koszt zastosowania najprostszej aplikacji wynosi ok. 150 tys. zi, ale jej ce-
na moze by¢ zwigkszona, jesli zastosowane zostana skomplikowane rozwiaza-
nia, np. otwieranie przez lingubota konkretnej strony internetowej czy operowa-
nie bankiem internetowym®’. Zatem wdrozenie programu opartego na wykorzy-
staniu wirtualnego asystenta jest kosztowna inwestycja, ale moze przynies¢
wiele korzysci w réznych obszarach marketingu internetowego.

83 p. Usakowski, Sztuczny CRM. Prawdziwa rozmowa z wirtualnym doradcq, Media i Mar-
keting Polska, nr 12(82), 2002, s. 23.
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4. Badania w Internecie oraz ocena dziatan
marketingowych

4.1. Wykorzystanie Internetu w badaniach
marketingowych

Internet mozna wykorzysta¢ zaréwno do przeprowadzania badan jakoscio-
wych, jak i ilosciowych. Rowniez moze on stanowi¢ podstawe realizowania
badan wtérnych, co wynika z jego ogromnej pojemnosci informacyjnej. Miliar-
dy stron internetowych oraz szybkos¢ przeszukiwania zasobow sieci sprawiaja,
iz tatwiej jest gromadzi¢ réznorodne informacje.

Internet, jako medium o specyficznych wilasciwosciach, ma wiele cech,
ktore otworzyly nowe mozliwosci przed osobami realizujacymi badania marke-
tingowe. Jednak wielu korzysciom, ktére dostarcza, towarzysza rowniez pewne
ograniczenia.

Wsrdd zalet Internetu, jako narzedzia prowadzenia badan marketingowych,
mozna wskazac: :

® stosunkowo nizsze koszty niz pozostalych technik — organizator badania

nie ponosi kosztow zwigzanych z wynajmem sali, podr6zami ankiete-
row itp.;

®= mozliwos¢ jednoczesnego dotarcia do wielu oséb — Internet pozwala na

komunikowanie si¢ w czasie rzeczywistym z wieloma osobami znajdu-
jacymi si¢ wzgledem siebie w bardzo odleglych miejscach;

= potencjalng prostote realizowania badan — mniej skomplikowane bada-

nia moga zosta¢ przygotowane oraz zrealizowane przez jedna lub kilka
0s0b;

= wigkszg anonimowo$¢ w udzielaniu odpowiedzi — jest to istotne w razie

pytan drazliwych, intymnych, dotyczacych spraw wstydliwych (np. wy-
znawany $wiatopoglad, preferencje seksualne);

®  mozliwos¢ zastosowania technik multimedialnych — do narzedzi badaw-

czych mozna dofaczy¢ pliki multimedialne, prezentujac np. dzialanie
produktu, opakowanie, reklame;

® szybkos$¢ przeprowadzania analiz — dzigki elektronicznej transmisji da-

nych i organizowaniu pracy przez system komputerowy mozliwe jest
szybsze dokonywanie analiz, a tym samym skrécenie czasu oczekiwania
klienta na raport z wynikami badan;

® mozliwo$¢ przeprowadzania badan w skali globalne;j.

Z kolei podstawowe wady Internetu w zastosowaniach badawczych to
przede wszystkim:



= ograniczona reprezentatywnos¢ proby — nadal struktura populacji inter-
nautow stanowi niewielka czes¢ spoleczenstwa i rézni si¢ wieloma ce-
chami od pozostatej ludnosci naszego kraju;

® ograniczona mozliwos¢ kontrolowania uczestnikow badania — brak bez-
posredniego kontaktu sprawia, iz nie mozna mie¢ catkowitej pewnosci
co do tozsamosci 0sob uczestniczacych w badaniu;

® zréznicowany poziom jakosci sprzetu komputerowego internautow —
poszczegbline osoby faczace sig z siecig roznig si¢ pod wzgledem szyb-
kosci pracy swoich komputerdw oraz pod wzgledem wykorzystywanego
oprogramowania; moze to stanowi¢ pewne ograniczenie w procesie ko-
munikowania si¢ z uczestnikami badania;

® rdzny poziom sprawnosci w postugiwaniu si¢ komputerem — niektérzy
internauci (szczegdlnie starsze osoby i niewykorzystujace na co dzien
komputera do pracy lub nauki) moga mie¢ problem z szybkim prze-
mieszczaniem si¢ miedzy oknami, nawet w postugiwaniu si¢ myszka
oraz klawiatura.

W wypadku badan realizowanych w sieci Internet mozna méwi¢ o dwéch
glownych technikach dobierania proby. Pierwsza z nich jest samorekrutacja,
w ktérej internauta poinformowany o badaniu (np. poprzez banner lub okno
pop-up) sam decyduje si¢ wzig¢ w nim udziat. Druga metoda opiera si¢ na pre-
selekcji respondentéw. W tym wypadku badacz, stosujac rézne kryteria wybo-
ru, bezposrednio decyduje, kogo zachecaé do wzigcia udzialu w badaniach.

W procesie rekrutacji respondentéw do badai mozna wykorzysta¢ metode
sita. Polega ona na doborze tych uzytkownikéw Internetu, ktérzy speiniaja
okreslone wymagania wynikajace z definicji badanej populacji. ,,Filtrowanie”
uczestnikow badania moze nastgpowaé np. przez zastosowanie okna pop-up
zawierajacego pytania rekrutujace. Dopiero wowczas, gdy konkretna osoba
odpowiada charakterystykom okreslonym przez badacza, jest dopuszczana do
udziatu w badaniu wiasciwym®. Takie postgpowanie jest najlepszym sposobem
tworzenia reprezentatywnej proby dla poszczegélnych grup skiadajacych sig
na populacjg internautow.

Jednak przy wszystkich typach rekrutacji organizatorzy badan napotykaja
problem odméw (majacy istotne znaczenie dla jakosci uogélniania wynikéw).
Odsetek zgadzajacych si¢ na udzial w badaniu wynosi, w réznych typach po-
miaréw, od 8 do 50 proc®.

Zatem w badaniach marketingowych w Internecie uczestnicza wylacznie
ochotnicy. Jest to istotne zagrozenie metodyczne, gdyz, jak wynika z doswiad-

8 Por. L. Borys, K. Presz, Dobér préby w badaniach online, Marketing w praktyce,
nr 10(68), 2003, s. 38.

85 p. Madaliniski, Sondaze internautéw oraz badania w Internecie. Kilka stéw o metodach,
Brief, nr 11/12, 2000, s. 67.
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czen badawczych, grupa oséb dobrowolnie zgtaszajacych si¢ do badan rézni sig
od catej populacji. Inne nietypowe wiasciwosci tej grupy, oprocz cech demogra-
ficznych, to**:
® wyzsza pozycja zawodowa;
wigksza potrzeba akceptacji;
wyzszy iloraz inteligencji;
mniejsza sktonno$¢ do zachowan autorytarnych;
niekonwencjonalna osobowos¢.

Najbardziej rozpowszechniona metoda pomiaru w sieci jest ankieta inter-
netowa. Istnieje wiele mozliwosci prowadzenia tego typu badan. Ze wzgledu na
rodzaj wykorzystywanej technologii internetowej mozna wyrdznié nastepujace
ankiety®”:

® oparte na technologiach poczty elektronicznej;

®  oparte na technologii WWW;

= oparte na technologii WWW oraz poczty elektroniczne;.

W pierwszej grupie znajduja si¢ ankiety przekazywane na konta e-mailowe
wytypowanych 0séb (ang. e-mail survey). Najstarsza forma jest pomiar polega-
jacy na rozsylaniu narzedzi pomiarowych przygotowanych w formacie doku-
mentéw tekstowych, ktoére po wypetnieniu sa zwracane ta sama droga przez
respondentéw. Czesto w literaturze wskazuje si¢ przy tym sposobie realizowa-
nia pomiaru na analogi¢ do ,tradycyjnej” ankiety pocztowej. Charakteryzuje si¢
ona malym odsetkiem osob, ktore odestaty wypetnione ankiety. Wynika to m.in.
z tego, iz listy e-mailowe wysylane przez badacza s3 czgsto traktowane jako
spam.

Inng forma badan opartych na wykorzystaniu poczty elektronicznej jest an-
kieta ,disk by e-mail”. Proces badawczy jest realizowany przez wysylanie na
konta e-mailowe respondentéw listow wraz z zatacznikami, w ktérych znajduje
si¢ samodzielny program komputerowy. Po jego uruchomieniu na komputerze
respondenta wyswietlaja si¢ pytania, na ktore nalezy odpowiedzie¢. Po wypel-
nieniu kwestionariusz jest zwracany rowniez za pomoca poczty elektronicznej.

Ankiety moga przybiera¢ rowniez posta¢ interaktywnego formularza
umieszczonego na witrynie internetowej, opartej na technologii statycznych lub
dynamicznych stron HTML. W takim wypadku kwestionariusz ankiety za-
mieszcza si¢ na wybranym serwerze, a nastgpnie zachgca wybrane osoby do
Jjego wypelnienia. Najczesciej odbywa sie to przez rozsylanie listow elektro-
nicznych z zamieszonym w nich odnos$nikiem do strony WWW. Do kierowania
internautow do osrodka, na ktorym znajduje si¢ kwestionariusz, wykorzystuje
si¢ rowniez bannery oraz ich pochodne. Przygotowanie ankiet w technologii

8 por. A. Sznajder, Marketing wirtualny, Oficyna Ekonomiczna, Krakéw 2002, s. 96.
% Por. L. Borys, K. Presz, Ankiety internetowe w badaniach marketingowych, Marketing
w praktyce, nr 7(65), 2003, s. 26-28.
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WWW stwarza mozliwo$¢ wzbogacenia badan internetowych o elementy mul-
timedialne (np. pliki wideo prezentujace dziatanie produktu).

Wprowadzenie dynamicznych dokumentéw HTML daje mozliwos¢ rozsze-
rzenia procesu komunikowania si¢ z respondentem o pelna interaktywnosé.
W tym wypadku badania maja bardziej zindywidualizowany charakter, gdyz
tres¢ pokazywana uczestnikowi zalezy odjego wczes$niejszych zachowan
(udzielonych odpowiedzi).

Innym sposobem przeprowadzania wywiadéw za pomoca Internetu jest
system CAWI (ang. Computer Assisted Web Interviewing). Tworzg go techniki
badawcze wspomagane komputerowo, wykorzystujace elektroniczne kwestiona-
riusze w postaci statycznych lub dynamicznych stron WWW oraz technologie
poczty internetowej. Systemy CAWI, bedace rozbudowanymi wielomodutowy-
mi aplikacjami komputerowymi, wspomagaja projektowanie, przeprowadzanie
badan i analiz¢ danych zebranych z kwestionariuszy ankiet umieszczonych
w sieci. Przy pomocy jednego systemu badacz ma mozliwosé projektowania
1 tworzenia wszystkich rodzajow ankiety internetowej oraz prowadzenia badan
taczacych te technologie w ramach jednego projektu badawczego (badan typu
mix-mode web-based self-interviewing)®.

Badania oparte na CAWI moga by¢ realizowane w stosunkowo krotkim
czasie, przy umiarkowanych nakladach. Wprowadzenie ich jako regularnej
ustugi daje przedsigbiorstwu mozliwos¢ monitorowania tendencji rynkowych.

W Internecie, oprécz ankietowania, mozna przeprowadza¢ rowniez wiele
innych rodzajéw badan. Na przykiad moga to by¢ badania jakosciowe, takie jak
wywiady poglebione oraz grupy fokusowe. Bierze w nich udziat kilka oséb:
respondenci (od 1 do 8 oséb), moderator, asystent moderatora oraz klient (zle-
ceniodawca). Niezbedne jest posiadanie specjalistycznego oprogramowania,
ktére pozwala we wilasciwy sposéb zaprojektowaé badanie, a nastgpnie zreali-
zowac je przez komunikacje z wieloma osobami w czasie rzeczywistym. Dzigki
wskazanym metodom mozna stosowac techniki umozliwiajace poglebienie wy-
powiedzi indagowanych oséb oraz odkrycie nieuswiadomionych przez nich
motywacji. W wersji on-line wykorzystuje sie nastepujace mozliwosci®’:

® testy skojarzen stownych i niedokonczonych zdan;

® tworzenie historyjek (rozpoczynajacych si¢ od zdania wypowiedzianego

przez moderatora);

B pozycjonowanie, mapowanie, tworzenie map percepcji i rankingéw ma-

rek;

% Ibidem, s. 28.
% Por. szerzej K. Presz, Badania jakosciowe przez Internet, Marketing w praktyce, nr 6(64),
2003, s. 49.



® kolaze i sortowanie zdjec;
®  komiksy (tzw. dymki lub bubbles), pisanie nagrobkéw lub reklam.

Wykorzystywanie Internetu do badan marketingowych wymaga przestrze-
gania kilku regul, co pozwala na zapewnienie wiarygodnosci uzyskanych wyni-
kéw. Do ogoélnych warunkéw, ktére nalezy spetni¢, mozna zaliczy¢™:

® petnienie kontroli nad proba — swiadomosé, do kogo jest kierowane na-

rzgdzie badawcze; w Internecie istnieje duzo wigksze prawdopodobien-
stwo, ze trafi ono do przypadkowych 0sob;

= preselekcje respondentow — metoda kontroli préby prowadzaca zaréwno

do eliminacji oséb przypadkowych, jak i do dotarcia do tych, ktérych
chce si¢ zbadac¢;

® zachety materialne dla uczestnikéw badan — oferowanie korzysci jest

warunkiem stworzenia panelu internautow oraz naklonienia uzytkowni-
kow komputeréw do wzigcia udzialu w konkretnych badaniach;

® ochrona przed oszustami — uniemozliwienie dost¢pu do badan osobom

postronnym oraz zabezpieczenie przed wielokrotnym udziatlem w nich
tych samych internautéw (np. przez system logowania).

Jak juz wczesniej wspomniano, Internet to medium pozwalajace gromadzié
w szerokim zakresie dane wtérne, ktore nie byly wczesniej pozyskiwane z my-
$la o danym problemie. Dane te z punktu widzenia ich pochodzenia mozna po-
dzieli¢ na wewnetrzne i zewnetrzne’ .

Zbieranie danych wewnetrznych nastepuje przede wszystkim poprzez ser-
wis internetowy w trakcie jego codziennego funkcjonowania. Do tej grupy
mozna zaliczy¢ rejestry odwiedzin serwisu, informacje pozyskane od uzytkow-
nikow w trakcie rejestracji oraz przychodzace listy elektroniczne. Analizujac
informacje naptywajace tymi sposobami, mozna okresli¢ zainteresowania inter-
nautéw oraz ich opinie o oferowanych produktach.

Dane zewnetrzne mozna znalez¢ w dostgpnych publicznie lub komercyjnie
zrodtach. Zakres materiatdow mozliwych do wykorzystania jest niemal nieogra-
niczony — poczawszy od czasopism fachowych, poprzez publikacje naukowe,
portale wertykalne, raporty specjalistyczne, listy i forum dyskusyjne, a skon-
czywszy na stronach internetowych konkurentéw’>. Informacje pochodzace ze
wszystkich wymienionych zrédel, prawidlowo opracowane i przeanalizowane,
zwigkszaja prawdopodobienstwo podjecia trafnych decyzji marketingowych.

% Por. A. Czarnecki, Badania ankietowe w Internecie, Marketing w praktyce, nr 5(38),
2001, s. 57-58.

' D. Kotyras, Marketing w sieci, Magazyn Internet, nr 5, 2003, s. 4.

%2 Por. ibidem, s. 44-45.
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Realizujac programy badawcze w sieci, podobnie jak w tradycyjnych bada-
niach, nalezy przestrzega¢ standardow etycznych. Wiaze si¢ to z ochrong praw
respondentdw oraz zapewnieniem ich anonimowosci. Nalezy na to zwrdcié
uwage, gdyz Internet tworzy odmienne $rodowisko, w ktorym rozwiazania
technologiczne stwarzaja nowe mozliwosci zbierania danych o uczestnikach
badania.

4.2. Badanie uzytkownikow sieci

Okreslenie grupy docelowej jest podstawowa decyzja w procesie planowa-
nia akcji promocyjnych. Realizowanie badan w sieci pozwala odpowiedzie¢ na
dwa zasadnicze pytania:

® jaka jest ogladalnos¢ poszczegdlnych witryn;

= jaki jest ogoélny profil internauty w Polsce oraz osob odwiedzajacych

poszczegolne serwisy.

Wspdlczesny marketing musi si¢ opiera¢ na obiektywnych i przeprowadza-
nych regularnie badaniach. W tym zakresie gléwna kwestia pozostaje poznanie
adresatow dziatan marketingowych, ktérych wtym wypadku stanowi coraz
bardziej roznicujaca si¢ populacja internautow. Dzigki temu Internet staje si¢
medium poréwnywalnym i mierzalnym, takim jak pozostale narz¢dzia komuni-
kacji. Ma to istotne znaczenie podczas przekonywania reklamodawcéw do
zwigkszenia nakladow na prowadzenie dziatan marketingowych on-line.

W odniesieniu do uzytkownikdw komputerow dzialalno$¢ badawcza
w Internecie moze podzieli¢ na dwie podstawowe grupy: badania off-line oraz
badania on-line. Te drugie tworza znacznie szersza kategorie i naleza do nich”:

= badanie typu user-centric — obejmujace zagadnienia zwigzane z sa-

mym internauta — dostarcza wiedzy na temat profili socjodemograficz-
nych uzytkownikéw Internetu oraz zasiggu serwisOw wsrdd danych
grup docelowych;

= badanie typu site-centric — umozliwia poznanie internautéw od strony

witryny i to niezaleznie od ich checi podawania informacji o sobie
(zbierane sa w wielu r6znych miejscach serwisu).

Kazdy z tych modeli ma swoje wady. Analiza user-centric nie pozwala np.
okresli¢, ile os6b odwiedzito dang strong oraz nie daje wiedzy o pojedynczych
stronach. Z kolei mankamentem metody site-centric jest brak wiedzy o internau-
tach. Zatem optymalne narzedzie analizy ruchu powinno taczy¢ cechy obydwu
modeli. Najlepszym rozwiazaniem wydaje si¢ opracowany do celow badaw-

% Por. M. Musiol, P. Poznanski, Kierunki badan Internetu w Polsce, Brief, nr 9(36), 2002,
s. 62-63.
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czych system trackingowy wzbogacony o analiz¢ cech internautow (takim roz-
wigzaniem moze by¢ system GeMius opisany w przykladzie). W tabeli 4.1
poréwnano trzy modele analizy: zorientowanych na uzytkownikéw badan pane-
lowych, zorientowanych na witryng systemow trackingowych oraz ich rozbu-

dowanych wersji.

Tabela 4.1. Por6wnanie modeli analizy ruchu w Internecie.

Badanie panelowe
(user-centric)

Analiza rejestr/
system trackingowy

Rozbudowany system
trackingowy

Obejmuje waskg grupg inter-
nautow

obejmuje  wszystkich inter-
nautow wchodzacych na strong

obejmuje wszystkich inter-
nautéw poruszajacych si¢ po
sieci stron

Dane sa pozyskiwane z wielu
witryn

dane pochodza z jednej witry-
ny

dane sa pozyskiwane z wielu
witryn

Dostarcza szczegélowych da-
nych o ruchu na stronie

udostgpnia podstawowe dane
o ruchu na stronie

dostarcza szczegolowych da-
nych o ruchu na stronie

mozliwo$¢ wnioskowania da-
nych demograficznych oraz
psychograficznych

Mozliwa jest analiza zainte- [ brak mozliwosci analizowania [mozliwa jest analiza zainte-
resowan uzytkownika zainteresowan uzytkownika resowan uzytkownika

Dostgpne sa pelne dane oso-

howe taternantéi brak danych osobowych

Zrodlo: opracowanie wiasne na podstawie A. Tarkowski, Badacze..., op. cit., s. 67.

W naszym kraju przez dtugi czas sporym problemem pozostawalo stworze-
nie standardu badan Internetu. Na polskim rynku funkcjonuje kilka produktow
badawczych mierzacych profile internautow. W kwietniu 2002 r. trzy najwigk-
sze sieci reklamowe podpisaly porozumienie dotyczace wspdlnego badania
uzytkownikow odwiedzajacych zrzeszone w nich witryny. Przetarg na jego re-
alizacje wygraty dwie firmy: I-Metria oraz Global eMarketing, ktore rozpoczely
prowadzenie badan pod nazwa ,,Prawdziwy profil”. Badanie to stanowifo pota-
czenie dwéch typéw analiz (site-centric oraz user-centric). Pozwalaly one na
prezentacje¢ danych o ruchu internetowym badanych serwisow (liczba uzytkow-
nikéw, wizyt, odston, czas spedzony na stronie), jak rowniez aktualnych profili
demograficzno-spolecznych 0s6b korzystajacych zsieci (zawierajacych np.
wiek, pte¢, miejsce zamieszkania). Przedsigwziecie skladato si¢ z badania ankie-
towego realizowanego w formie okna pop-up (il. 4.1) oraz z monitoringu ruchu
w sieci, ktory umozliwial system GeMius.

Zdaniem tworcow projektu, jego celem bylo ,stworzenie standardu, ktory
przyczyni si¢ do wigkszej znajomosci Internetu jako nosnika komunikatu re-

klamowego oraz ulatwi planowanie kampanii reklamowych w Internecie™”.

%4 Por. A. Tarkowski, Badacze na tropie Internautéw, Brief, nr 2(18), 2001, s. 66.
% Za: hitp://www.gem.pl.
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Badanie ,,Prawdziwy profil” mialo charakter otwarty, co oznaczato, iz istniala
mozliwos¢ wiaczenia do niego witryn nienalezacych do sieci reklamowych.
\

Ilustracja 4.1. Okno pop-up zachgcajace od wzigcia udzialu w badaniu .,Prawdziwy profil”.

Bedziemy bardzo wdzigczni za pomoc i wypelnienie ponizsze)
ankiety.

Ankieta ta jest anonimowa, co oznacza, 2e na zadnym etapie

analizy danych nie beda ujawniane odpowiedzi pojedynczych
osob.

Prosimy o udzielenie szczerych i petnych odpowiedzi. Jest dla nas
bardzo wazne, by poznac prawdziwe opinie jak najwieksze]j liczby
osob.

Wypeltnienie ankiety zajmie PanifPanu okoto S minut.
Chetnie wezrng udziat v badariu Nie chice brad udsiahs w badaniu

Qb

[
FMETRIA sA.

Zrodlo: Strony, na ktorych realizowano badanie , Prawdziwy profil”.

Przyktadem zastosowania na polskim rynku narzedzia sledzacego oraz ana-
lizujacego ruch na witrynach internetowych jest system trackingowy o nazwie
GeMius firmy Global eMarketing S.A. Wykorzystujac metode obserwacji, ana-
lizuje on natezenie ruchu na stronie za pomoca trzech réznych miar:

®= odston — wystane do serwera prosby pobrania strony, zrealizowane lub

nie;

® wizyt — ciagi nastgpujacych po sobie odston stron ustalonej witryny,

wykonywanych przez internaute, traktowane jako zamknieta catos¢;

= uzytkownikdw — osoby korzystajace z zasobow sieci WWW, identyfi-

kowane przez system dzigki plikom cookies (uzytkownicy s dzieleni na
nowych oraz powracajacych).

Zastosowanie tych wskaznikow umozliwia przeprowadzanie szeregu ana-
liz, dzigki ktérym podejmuje si¢ np. decyzje zwiazane z zarzadzaniem trescia
serwisow internetowych. Interfejs pozwala na obserwowanie ruchu generowa-
nego na stronach w rozbiciu na rézne jednostki czasu (godziny, dni tygodnia,
dni miesiaca, tygodnie, miesiace). Ponadto dostarcza on m.in. danych na temat:

= polozenia geograficznego osoby korzystajacej z sieci (geolokalizacja);

= systemOw operacyjnych wykorzystywanych przez internautéw;

® stosowanych przez nich przegladarek;
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= wersji jezykowych;

® rozdzielczosci monitoréw oraz liczby koloréw.

Szczegdtowe informacje na temat systemu GeMius mozna znalez¢ na stro-
nie pod adresem: http://www.gemius.pl.

,Prawdziwy profil” objal swoim zasiggiem tylko serwisy tematyczne. Por-
tale internetowe oraz serwisy najwigkszych gazet i czasopism (Onet.pl, Wirtual-
na Polska, Interia.pl, Gazeta.pl, Rzeczpospolita OnLine) wdrozyty inny rodzaj
badania — pod nazwa PBI (,,Polskie Badanie Internetu”). Zatozenia badawcze
w tym wypadku byly jednak odmienne. Sposéb pomiaru nawiazywat do metody
telemetrycznej, stosowanej w analizach ogladalnosci, jak w wypadku telewizji
(il. 4.2). Na komputerach osob uczestniczacych w badaniu instalowano opro-
gramowanie monitorujace, ktore automatycznie ,,zliczato” wszystkie odwiedza-
ne serwisy%.

lustracja 4.2. Okno pop-up zapraszajace do wypelnienia ankiety w ramach PBL

Internauto!

Zapraszamy Cig do wzigcia udzialu w badaniu.

Badanie polega na wypeinieniu ankiety (co zajmie ok. 6 minut) oraz

zainstalowaniu specjalnego programu, monitoruj. kty $¢ inter
Jezel masz mniej niz 15 lat zapytaj o zgode opiekundw.

Udziat w badaniu jest bezplatny.

Chce wypelnic¢ ankiete

wigees o badaniy
Badanie realizowane jest przez firme: G M
e "n,‘ Global eMarketing I
3‘;“}"' 2§ . polezyfiska 314, 01-377 Warszaws W
Mo et pas tel. (22) 533 96 10
E weiw gam ol Global eldacdkoting S.A

zgazeta.pl onetpl o A, @WP-P‘

SR DI &

Zrodlo: Strony, na ktorych zamieszczono zaproszenie do wypelnienia ankiety.

Celem tych badan bylo zgromadzenie informacji opisujacych polska spo-
leczno$é internetowa, okreslenie profilu uzytkownikow sieci, czestotliwosci
korzystania z Internetu, ruchu na polskich stronach oraz stworzenie rankingu
najbardziej popularnych stron WWW. Rekrutacja do panelu w ramach PBI roz-
poczeta sig¢ w czerweu 2003 .

% Por. D. Kaznowski, Internet zmierzony, Brief, nr 8(47), 2003, s. 77.
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Badania internautow sg réwniez prowadzone poza siecia. Przykladem po-
miaru dokonywanego metoda face-to-face w sposdb ciagly przez wszystkie
miesigce w roku jest badanie Net Track wykonywane przez SMG/KRC Poland
Media S.A. Jest ono realizowane na prébie ogélnopolskiej reprezentatywnej dla
populacji Polakéw w wieku 15 lat i wigcej. Podobny charakter ma badanie
uzytkownikéw Internetu /nterbus przeprowadzane dwa razy w miesiacu przez
TNS OBOP. Przykfady innych dostgpnych na polskim rynku badan to Online-
Bus oferowane przez GfK Polonia oraz badania Internet Monitor 1 Internet Bu-
siness Monitor realizowane przez ARC Rynek i Opinia’’.

Do grupy pomiaréw off-line nalezy zaliczy¢ rowniez badania omnibusowe
realizowane przez Instytut Pentor od lipca 2001 r. Sa to wielotematyczne sonda-
ze konsumenckie i biznesowe, wykonywane dla wielu klientéw jednoczesnie
(fragment wynikéw tych badan przedstawiono w kolejnym rozdziale).

Pomiary realizowane poza siecia przekazuja jedynie fragment wiedzy na
temat Internetu i zachowan jego uzytkownikéw. Ponadto sa prowadzone w wa-
runkach nienaturalnych dla ankietowanych. Odwotuja si¢ do ich pamigci i do-
brej woli udzielania odpowiedzi na zadawane pytania. Nalezy rowniez zazna-
czy¢, iz wyniki badan prezentowanych przez firmy analityczne czgsto roznig sig
od siebie. Przyczyna jest odmienna definicja, jaka instytucja postuguje sig
w celu wydzielenia interesujacego ja przekroju spoleczenstwa (brak np. po-
wszechnie przyjetego okreslenia pojecia ,,internauta™) oraz definicji dziatan,
ktore s przedmiotem badania. Na roznice wplywa rowniez wykorzystywanie
odmiennej metodologii badawczej”™.

W celu poprawy skutecznosci dzialan marketingowych prowadzonych
on-line sigga si¢ po zaawansowane techniki pomiarowe. Sa nimi badania okulo-
graficzne, polegajace najczgsciej na zastosowaniu systemu kamer wideo
umieszczonych blisko oczu lub w niewielkiej odleglosci od twarzy ogladajace-
go. Kamery s$ledza ruch galek ocznych, a ich obraz jest rejestrowany w kompu-
terze i analizowany za pomoca specjalistycznego oprogramowania. Na podsta-
wie zgromadzonych danych okresla sig, ktore fragmenty przekazu i w jakiej
kolejnosci oglada odbiorca. Mozna rowniez wnioskowac o stopniu zaangazo-
wania uwagi ogladajacego”. Przykladem analiz okulograficznych jest badanie
eye tracking, ktdre jest wykorzystywane m.in. do optymalizacji nawigacji stron
internetowych oraz przy okreslaniu jakosci i sposobu przyswajania tresci za-
mieszczanych w sieci.

0 Szczegolowe i aktualne informacje na temat pelnego zakresu badan poszczegélnych firm
mozna znaleZ¢ na stronach internetowych, ktorych adresy podano na koricu opracowania.

% por. D. Sokolowski, SMG/KRC kontra OBOP, za: http://www.internetstandard.pl.

9 T. Sucheta, Eye tracking. Gdzie spoczywa oko konsumenta, Modern Marketing, nr 9/10
(35/36), 2002, s. 13.
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4.3. Profil polskich internautow

W Internecie uzytkownik komputera jest aktywnym odbiorca przekazu.
Czgsto jest on nawet jego wspoltworea. Dlatego podstawa prowadzenia sku-
tecznego marketingu internetowego jest precyzyjne okreslenie grupy internau-
tow, na ktorej beda si¢ koncentrowaly podejmowane dziatania. Mimo
iz struktura populacji uzytkownikéw sieci coraz bardziej si¢ rozszerza i roznicu-
je, to nie do wszystkich spotecznosci konsumenckich mozna dotrze¢ za pomoca
tego medium.

Stopien, w jakim populacja internautéw rézni si¢ od ogétu polskiego spote-
czenstwa, pokazuja wyniki wspomnianych badan. Na podstawie kryteriéw spo-
teczno-demograficznych pozwalaja one wyznaczy¢ profil rodzimego uzytkow-
nika Internetu. Na ilustracji 4.3 zostang przedstawione wybrane wyniki badan
zrealizowanych przez Instytut Pentor.

Ilustracja 4.3. Odsetek dorostych Polakow korzystajacych z Internetu.
29"
%
20 1

1™

0 .
0T kw. IVkw. Tkw.2002 ITkw.2002  IIIkw. IVkw. ITkw.2003 IIkw.2003
2001 2001  (N=5000) (N=5000) 2002 2002  (N=6000) (N=7000)
(N=5000) (N=7000) (N=7000)  (N=4000)
[ w ciagu ostatnich 7 dni [J w ciagu ostatnich 30 dni od czasu do czasu

Zrédlo: Instytut Pentor, za: http://www.pentor.pl.

Liczba internautow w Polsce powoli, ale systematycznie rosnie. Na prze-
strzeni ostatnich lat odsetek oséb powyzej 15 roku zycia, korzystajacych z In-
ternetu, wzrést o kilka punktéw procentowych. Obecnie co czwarty Polak od
czasu do czasu korzysta z Internetu (il. 4.3). Polscy uzytkownicy sieci tworza
grupe obejmujaca 7 miliondéw dorostych oséb. W wyniku zastosowania ostrzej-
szych kryteriéw okazuje sig, iz liczba aktywnych internautow, bedacych w sieci
w ciagu ostatnich 30 dni, jest o milion mniejsza'®.

1% Por. http://www.pentor.pl.
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Powszechnie panujacy poglad, iz uzytkownik sieci to w wigkszosci osoba
mioda, znalazt swoje potwierdzenie w wynikach badan. Blisko 2/3 internautow
nie przekroczyto 29 roku zycia. W populacji calego polskiego spoleczenstwa
odsetek tej grupy wiekowej jest ponad dwukrotnie mniejszy (il. 4.4).

[lustracja 4.4. Wiek ogétu dorostych Polakow i internautow.

Ogdt dorostych Polakow == — —
(IIT kw. 2001 - IT kw. 2003 @i/ﬂ Jjj/i »2 114:
[N=46000])
Internauci — IT kw. 2001 e e——y pu— -
o, RVAT © 0, \zaz| 170!
(N=1637) 3% 15% [ 6% [2%|
|
i
Internauci — 11 kw. 2003 o [ [
% 0/ 16% a'{
(N=824) |13%]815% 2%
i
M do 29 lat 0330-39 lat [340-49 lat 050-59 lat 060 lat i wicej

Zrodlo: Instytut Pentor, za: http:/www.pentor.pl.

Réwniez w zakresie poziomu wyksztalcenia wystgpuja istotne roznice.
Wsrod internautow zdecydowanie dominuja osoby z wyksztalceniem $rednim
i wyzszym (il. 4.5). Wynika to z faktu, iz kontakt z siecia maja przede wszyst-

Ilustracja 4.5. Poziom wyksztalcenia ogdlu dorostych Polakow i internautow.

Ogot dorostych Polakow
(1T kw. 2001 — II kw.
2003 [N=46000])
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(N=1637)
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Zrodio: Instytut Pentor, za: http://www.pentor.pl.
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kim pracownicy biurowi, menedzerowie oraz uczniowie i studenci (il. 4.6). Oso-
by studiujace to ponad dwie piate uzytkownikéw Internetu. Kolejna duza grupa
to pracownicy biurowi stanowiacy blisko 30 proc. populacji internautéw.

llustracja 4.6. Grupy spoleczno-zawodowe wsrdd ogétu dorostych Polakéw i internautow.

Ogot dorostych Polakow
(11T kw. 2001 — II kw. 2003
[N=46000])

Internauci — IT kw. 2001
(N=1637)

Internauci — III kw. 2003

(N=824)
M robotnicy O rolnicy indywidualni [ pracownicy biurowi [ menedzerowie
B studenci B emeryci 0 gospodynie domowe [ bezrobotni

Zrodlo: Instytut Pentor, za: http:/www.pentor.pl.

Wigkszos¢ polskich uzytkownikéw sieci korzysta z komputera w celu prze-
gladania stron WWW. Czyni tak ponad 80 proc. osob regularnie laczacych
si¢ z Internetem. Kolejne wymieniane przez ponad polowe respondentow powo-
dy faczenia si¢ z siecig to korzystanie z portali oraz z poczty elektronicznej
(il. 4.7).

Przytoczone fragmentarycznie w tym rozdziale wyniki badan pokazuja,
iz pod wieloma wzgledami spolecznos¢ internautdéw rozni si¢ jeszcze od ogdtu
polskiego spoteczenstwa. Wsrod populacji oséb korzystajacych z Internetu wy-
stgpuje nadreprezentatywnos¢ pewnych grup wchodzacych w jej sktad (np. stu-
dent6éw, pracownikéw biurowych, miodych profesjonalistéw). Skala tych réznic
ma powazne implikacje marketingowe, gdyz podejmujac decyzje w zakresie
planowania dzialan w sieci, nie mozna automatycznie przenosi¢ rozwiazan
z mediéw ,.tradycyjnych”.
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lustracja 4.7. Cele korzystania z Internetu.

Przegladanie stron
wWww
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plikow

Grupy dyskusyjne, czaty,
IRC/ICQ

Gry komputerowe

Stuchanie radia/przekazy
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B II kw. 2003 (N=482) — og6t internautéw III kw. 2001 (N=1637) — og6t internautéw
011 kw. 2003 (N=7000) — og6t dorostych Polakéw CIIII kw. 2001 (N=3000) — ogoét dorostych Polakow

Zrédlo: Instytut Pentor, opracowanie wlasne na podstawie http://www.pentor.pl.

4.4. Mierzenie efektow dziatan marketingowych

Przy przedstawianiu procesu planowania kampanii internetowych zwréco-
na zostata uwaga, iz waznym elementem cyklu zarzadzania marketingowego
jest ocena wynikéw podejmowanych dziatan. Pozwala to na szacowanie efek-
tywnosci oraz poszukiwanie lepszych rozwiazan w kolejnych akcjach promo-
cyjnych.

Zasadniczej oceny dokonuje si¢ na podstawie opisanych wczesniej wskaz-
nikéw medialnych. Jednak w zaleznosci od udostgpnionego budzetu istnieje
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mozliwo$¢ przeprowadzenia bardziej szczegdlowej analizy. W tym wzgledzie
mozna podaé kilka istotnych wskazowek'”'.

Przy malych budzetach przeznaczanych na promocje¢ (np. do 30 tys. zi)
kampania jest z reguly targetowana w waskim zakresie i rzadko ma charakter
brandingowy. Dlatego powinno sie:

® poréwnywaé wartosci parametréw CTR uzyskiwanych na wybranych

serwisach;

® doktadnie analizowa¢ logi serwera po zakonczeniu kampanii, gdyz

mozna doszuka¢ si¢ ciekawych informacji na temat wzrostu liczby wy-
swietlanych stron, zmiany czasu trwania sesji oraz $ciezek poruszania
si¢ po serwisie;

® zainwestowal w prostg analiz¢ wskaznika CR oraz CPA, jezeli celem

kampanii jest zwigkszenie sprzedazy lub generowanie zainteresowan.

Przy srednim poziomie $rodkéw finansowych przeznaczanych na promocjg
w sieci (w granicach od 30 tys. zt do 150 tys. zl) mozliwe staje si¢ osiagnigcie
zaréwno celow sprzedazowych, jak i w zakresie kreowania marki. W takim
wypadku sa wskazane:

®= bliska wspolpraca z wybrana agencja interaktywna przejawiajaca sig

m.in. poprzez dyskutowanie o pojawiajacych si¢ problemach;

® wyliczanie wskaznikow CR i CPA w kampaniach majacych na celu

zwigkszenie sprzedazy;

® analizowanie logéw w okresach miesigcznych lub kwartalnych (a nie

tylko po zakonczeniu kampanii);

® rozwazenie mozliwosci zainwestowania w badania mierzace wplyw

kampanii na §wiadomo$¢ istnienia marki wsrod internautéw (takie ustu-
gi oferuja wyspecjalizowane firmy badawcze).

Kampanie o najwigkszych zasobach finansowych (powyzej 150 tys. zt) ma-
Ja zazwyczaj charakter brandingowy lub promujacy sprzedaz firm interneto-
wych. Przy takich dziataniach prowadzonych na szerokg skale warto:

® zrealizowa¢ kampani¢ testowa, podczas ktdrej zostana sprawdzone do-

bor witryn oraz pomysly kreacyjne;

® w trakcie trwania kampanii kilkakrotnie przeprowadza¢ badania zmian

w zakresie kreowania marki, tak aby na biezaco $ledzi¢ zachodzace
zmiany;

® przy sprzedazy z wykorzystaniem sieci powiaza¢ mechanizmy systemu

transakcyjnego z narzgdziami do pomiaru efektow akcji promocyjnej;

= zaangazowa¢ zewnetrznego konsultanta, ktéry pomoze na etapie anali-

zowania zalozen kampanii oraz wyboru agencji.

Firmy badawcze dysponuja narzedziami pozwalajacymi mierzy¢ efekty
roznych akcji marketingowych realizowanych w Internecie. Ocena prowadzona

' por. P. Poznaniski, Szkietko i oko reklamy internetowej, Marketing w praktyce, nr 11(57),
2002, s. 49-50.
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w szerokim zakresie wigze si¢ z ponoszeniem sporych naktadéw finansowych,
jednak powinny jej podlega¢ wszystkie podejmowane dziatania (kampanie ban-
nerowe, kampanie z wykorzystaniem poczty elektronicznej, akcje public rela-
tions itp.).

Przykiadem takiego instrumentu jest badanie ,,Prawdziwy efekt”. Powstato
ono we wspodlpracy wspomnianych juz firm Global eMarketing S.A. oraz
[-Metria S.A. Za pomoca tego badania dokonuje si¢ oceny internetowych kam-
panii reklamowych m.in. poprzez pomiar: swiadomosci marki, odbioru przekazu
reklamowego, intencji zakupu, wizerunku marki oraz oceny kreatywnosci re-
klamy przez odbiorcéw. ,,Prawdziwy Efekt” stanowi potaczenie audytu kampa-
nii prowadzonej z wykorzystaniem systemu trackingowego GeMius (patrz przy-
ktad w podrozdz. 4.2) oraz analizy postaw konsumenckich uzytkownikéw sieci,
ktorzy byli jej adresatami.



5. Nowe media w marketingu

5.1. Internet a nowe media

Ogolnie sformutowany termin ,nowe media” jest powszechnie uzywany do
odréznienia tradycyjnych sposobow dostarczania informacji do konsumentow
od cyfrowych lub elektronicznych metod ich rozpowszechniania. Internet jest
tylko jednym z narzedzi komunikowania sig, zaliczanym do tej grupy. Inne od-
grywajace wspolczesnie duzg role to m.in.: telewizja cyfrowa, telefony komor-
kowe, prezentacje multimedialne na plytach CD oraz kioski informacyjne'®*.

Najwazniejsze z nich zostana scharakteryzowane w tym rozdziale.

Zakres narzedzi tworzacych ,,nowe media” ciagle si¢ poszerza. Wspdlcze-
sny rozwoj technologiczny sprawia, iz na rynku pojawiaja si¢ w krétkich odste-
pach czasu coraz doskonalsze i bardziej wszechstronne narzedzia komunikacji.
Obrazowo rozwdj medidéw elektronicznych na przestrzeni ostatniego wieku
przedstawia il. 5.1.

lustracja 5.1. Rozwdj mediéw elektronicznych.

A
Implementacja
Internetu w wielu
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Zrodlo: opracowanie wiasne.

"2 Por. D. Chaffey, R. Hayer, K. Johnson, F. Ellis-Chadwick, Internet Marketing. Strategy,
Implementation and Practice, Pearson Educated Limited, 2000, s. 16.
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Do okreslania wspolczesnych urzadzen teleinformatycznych czgsto stosuje
si¢ stowo ,,multimedia™. Jest to powszechnie uzywana nazwa technik multime-
dialnych, ktore sa srodkami technicznymi oddzialujacymi na zmysty cztowieka.
Zwiazane z nimi technologie multimedialne operuja informacja skojarzeniowa,
w ktorej wykorzystuje si¢ kombinacje mieszane dzwigku, tekstu, glosu, grafiki,
obrazu statego i ruchomego oraz animacji. Odbywa si¢ to przy interakcyjnym
udziale uzytkownika'®.

Przekaz multimedialny angazuje rozne zmysty percepcji cztowieka (stuch,
wzrok, dotyk). Dzigki temu nastgpuje ulatwienie procesu komunikacji oraz
zwielokrotnienie wptywu, jaki przekaz wywiera na odbiorceg.

Internet, ze wzgledu na swoje wyjatkowe wlasciwosci, stwarza doskonate
warunki do wykorzystywania technik multimedialnych w réznych obszarach
aktywnosci ludzkiej. Dostepne sposoby przekazu przedstawia il. 5.2.

llustracja 5.2. Formy przekazu technik multimedialnych.

Rzeczywistos¢
wirtualna

Obraz
¢ cyfrowy
(D s (=D

Y b

Modelowanie

Zrodlo: L. Kieltyka, Komunikacja..., op. cit., s. 458.

19 por. L. Kieltyka, Komunikacja w zarzqd=zaniu. Techniki, narzedzia i formy przekazu in-
formacji, Agencja Wydawnicza ,,Placet”, Warszawa 2002, s. 457.
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Odzwierciedleniem rosnacego zainteresowania technikami multimedialny-
mi w podmiotach gospodarczych sa nastgpujace przeslanki rozwoju multime-
diow'™:
®  dynamiczny rozwoj sprzgtu elektronicznego i informatycznego;
® pojawienie si¢ nowych form dzialalnosci podmiotéw gospodarczych
(kioski interaktywne, telemarketing, interaktywne sklepy internetowe);
koniecznos¢ nieustannego uczenia sig;
= realizacja idei uczacej si¢ organizacji;
®= pojawienie si¢ nowych form aktywnosci pracowniczej (telepraca,
e-edukacja elektroniczna);
® rozwdj elektronicznego monitoringu (nowa forma kontroli organizacji
dzigki mozliwosci rozpoznawania barwy glosu, podpisu, charakteru pi-
sma);
= zastgpowanie produkcji masowej produkcja dostosowang do potrzeb po-
szczegblnych klientow i ich preferencji;
® koniecznos¢ ulatwienia i upowszechniania dostgpu do informacji (idea
spoleczenstwa informacyjnego).

Wzajemna koegzystencja wspotczesnych, réznorodnych mediow oraz ich
szybki rozw¢j przyczyniaja si¢ do ich wzajemnego przenikania. Proces ten,
okreslany jako konwergencja mediow, jest jednym z najwyrazniej zarysowuja-
cych si¢ obecnie tendencji. Podstawowym zadaniem marketerow, chcacych
korzysta¢ z szerokiego wachlarza dostepnych form komunikowania si¢ z ryn-
kiem, jest koordynowanie dziatan w ramach zintegrowanej komunikacji mar-
ketingowej (IMC — Integrated Marketing Communications). Koncepcja ta za-
ktada realizowanie zlozonych programéw promocyjnych oraz konsolidacje
wszystkich narzedzi przekazu w ramach spojnej kampanii marketingowej. Ma to
zapewni¢ osiaggniecie optymalnych efektéw komunikacyjnych dla zalozonej
grupy docelowe;.

Przyldad ._“;. “t Av:, »“ ‘ * - 5 ‘V _".{, “:'L> .' .: \ ~ g ”;; f;{ '~ ‘ ¥ M’ 2o A

Wzajemne przenikanie si¢ mediow mozna zaobserwowaé na wielu przy-
kladach. Poszukuje si¢ rozwigzan, w ktérych media interaktywne (umozliwiaja-
ce personalizacj¢ przekazu) beda wykorzystywane do wspierania dziatai marke-
tingowych prowadzonych w mediach masowych (telewizji, radiu). Dzigki temu
nastgpuje zblizanie si¢ do modelu komunikacji opartej na modelu kontaktow
one-to-one. Przykladem jest zrealizowany po raz pierwszy w Polsce projekt
polaczenia radia z ustuga mobilng, jaka jest SMS (marketingowe zastosowania
telefonow komoérkowych zostaly przedstawione w nastepnym rozdziale).

"% por. E. Niedzielska (red.), Komunikacja gospodarcza, Wydawnictwo AE we Wroclawiu,
Wroclaw 2000, s. 181-182.
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W ostatnim dniu 2002 r. radio ESKA wykorzystato platforme opracowang
przez spotke One-2-One. Przeprowadzono na antenie zabawg polegajaca na
tym, iz w trakcie emitowania specjalnej listy najpopularniejszych utworéw mija-
jacego roku o nazwie ,Goraca Setka” zachecano stuchaczy do wysylania
SMS-6w w trakcie trwania wybranej piosenki. Kazdy, kto t¢ operacje wykonat,
otrzymywal dzwonek do swojego telefonu oparty na motywie stuchanego w tym
momencie utworu. Tres¢ wysylanej wiadomosci tekstowej nie zawierala ani
tytulu, ani wykonawcy zamawianej piosenki, tylko proste hasto ,,DZWONEK™.
Zatem, dzigki zastosowaniu zintegrowanego systemu emisyjnego radia z wdra-
zanym systemem SMS-owym, mozliwe stalo si¢ przestanie wiasciwych melody-
jek réznym osobom (w zaleznosci od ich preferencji)'®.

Udane polaczenie radia z jednym z najpopularniejszych sposobow komuni-
kowania si¢ miodych ludzi sprawilo, iz zaproponowana ustuga spotkala si¢
z duzym zainteresowaniem stuchaczy. Po sukcesie pilotazowego projektu kilka-
dziesiat rozgtosni w Polsce zdecydowalo si¢ na zastosowanie tej aplikacji.

5.2. Marketing mobilny

Podstawowa zasada marketingu mobilnego jest wykorzystywanie techno-
logii oraz urzadzen bezprzewodowych do dziatalnosci komercyjnej. Narzedziem
najczesciej stosowanym w tego typu dzialaniach jest telefon komdrkowy (ang.
mobile). Jest to jedno z najszybciej ewoluujacych urzadzen codziennego uzytku.
Nowe modele aparatow telefonicznych wciaz sa wzbogacane o nowe funkcje,
ktore moga by¢ wykorzystywane do realizowania zadan marketingowych.
W naszym kraju juz kilkanascie milionéw ludzi korzysta codziennie z ustug
operatorow sieci komérkowych, a ich liczba ciagle wzrasta.

Obecnie za pomoca telefonu (czgsto tylko przez wykorzystanie krétkich
wiadomosci tekstowych) mozna m.in.:

= uzyskiwac informacje z wielu serwisow informacyjnych (np. gospodar-
czych, sportowych, rozrywkowych);

®  korzystac z serwiso6w mobilnej bankowosci (m.in. sprawdza¢ stan konta,
dokonywa¢ przelewdw, sprawdzac histori¢ konta, okresla¢ usytuowanie
najblizszych bankomatow);

= pozyskiwaé informacje o rozkladzie jazdy pociagdéw oraz dokonywaé
rezerwacji w pociagach objetych catkowita rezerwacja miejsc;

® precyzowac lokalizacje¢ pojazdéw, wspomagajac funkcjonowanie sys-
temow logistycznych;

195 por. P. Dlugiewicz, Radio interaktywne, Brief, nr 6(45), 2003, s. 65.
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= kontaktowac si¢ z lekarzem oraz wykonywaé telemonitoring kardiolo-
giczny (badanie pracy serca za pomoca przenosnego aparatu podtaczo-
nego do telefonu).

Abonenci sieci komdorkowych moga by¢ tatwo zidentyfikowani, co pozwala
na sprecyzowanie poszczegolnych ich profili. Jest to istotna cecha, umozliwia-
Jjaca prowadzenie dzialan z obszaru marketingu one-to-one. W wypadku telefo-
nu komorkowego jego numer staje si¢ niepowtarzalnym identyfikatorem uzyt-
kownika aparatu (z reguly telefon komorkowy, w przeciwienstwie do telefonu
stacjonarnego, jest wykorzystywany przez jedna osobg). Identyfikacji w sieci
podlega abonent, gdyz to on jest posiadaczem karty SIM (ang. Subscriber Iden-
tity Module), do ktorej jest przypisany konkretny numer. Taka karta moze by¢
uzywana w wielu aparatach (terminalach).

Najczesciej jest wykorzystywany jeszcze SMS (ang. Short Message Ser-
vice). Po raz pierwszy tego typu wiadomos¢ zostala wystana w Wielkiej Bryta-
nii poprzez sie¢ Vodafone w grudniu 1992 r. Zasadniczymi zaletami SMS-6w
sa: personalizacja przenoszonych przez nich tresci, szybkos¢ przekazu oraz ma-
ly koszt dotarcia do odbiorcy. Obecnie optata, ktéra musi ponies¢ reklamodawca
za jego przeslanie, to z reguly kilkadziesiat groszy.

Komunikat SMS-owy w zastosowaniu marketingowym moze przybierac
dwie formy. Pierwsza z nich jest wysylanie pelnoformatowych standardowych
wiadomosci (ktoérych diugos¢ tekstu nie przekracza 160 znakéw) o tresciach
komercyjnych. Kolejnym rozwigzaniem jest dofaczanie tzw. doklejek sponsor-
skich (o rozmiarze 34 znakéw) do wiadomosci pisanych przez nadawcow. Ten
sposob rozpowszechniania wiadomosci reklamowych, w odrdznieniu od pierw-
szego, nie wymaga zgody adresata na jego otrzymywanie (ang. confirmed opt-
in). To rozréznienie jest istotne, gdyz podstawg efektywnego wykorzystywania
narzedzi marketingu mobilnego powinno by¢ poszanowanie prywatnosci uzyt-
kownikow telefonow.

Krotkie wiadomosci tekstowe w zastosowaniach komercyjnych mozna po-
dzieli¢ zasadniczo na dwie grupy. Pierwsza z nich stanowig tzw. SMS Premi-
um (ang. SMS Premium Rate), ktory jest wykorzystywany gldwnie w serwisach
subskrybowanych o charakterze informacyjnym (np. aktualnodci gospodarcze,
wyniki sportowe, prognoza pogody) oraz w przemysle rozrywkowym (konkur-
sy, glosowanie przez telefon). Posiadacz telefonu wysyla SMS pod podany nu-
mer i zwrotnie otrzymuje zadang tres¢. W tym wypadku kontakt jest nawiazy-
wany przez uzytkownika serwisu, o ktérego istnieniu najczesciej dowiaduje
si¢ z przekazow reklamowych. Oplaty za korzystanie z ustugi SMS Premium
sa wyzsze niz przeslanie zwyklej krotkiej wiadomosci tekstowej. Wykorzystuje
si¢ skrécony numer dostgpowy w postaci — 7Txx, gdzie T wskazuje taryfe
(0-0,50 zt, 1-1,00 zt, 2-2,00 zt itd.), a xx okresla dostarczyciela ustugi.
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Wykorzystanie SMS Premium, jako narzedzia komunikacji z odbiorca,
Sl % ;. . 106
przynosi wiele korzysci zleceniodawcey'*:
= cze$¢ kosztow kampanii marketingowej jest przenoszona na uczestnika

koncowego, ktory zamiast np. placi¢ za znaczek pocztowy, dokonuje

oplaty za SMS;

B organizator serwisu czyni z tego, co dotychczas bylo zrodtem kosztow —
zrédio przychodow;

® organizator otrzymuje dostgp on-line do raportéw z przebiegu akcji
marketingowej;

® wzrasta spontanicznie uczestnictwo konsumentéw w konkursie lub pro-
mocji, ze wzgledu na fatwos¢ wystania SMS-a;

® w posiadaniu podmiotu organizujacego akcj¢ pozostaje baza danych
numerdéw telefonéw komérkowych jej uczestnikow.

Druga grupe stanowig tzw. SMS Broadcast. Polega to na wysylaniu SMS-
ow (na zasadzie mailingu) na masowa skalg. Podstawa przeprowadzenia takich
dzialan jest prawidlowe oraz precyzyjne zdefiniowanie grupy docelowej, do
ktorej bedzie adresowany przekaz. Problemem moze si¢ okaza¢ pozyskanie
danych uzytkownikow, gdyz sieci komorkowe nie moga udostgpnia¢ numerow
swoich abonentéw. Nie pozwala na to ustawa o ochronie danych osobowych.
To wlasnie uzyskanie przyzwolenia odbiorcy jest najtrudniejszym elementem
w planowaniu kampanii SMS-owych. Pewnym wyjsciem jest gromadzenie in-
formacji o internautach przez naklanianie ich (np. przez obiecanie obdarowania
nagroda) do dobrowolnego rejestrowania si¢ w serwisie i pozostawienia numeru
telefonu. Posiadajac odpowiednia baze, nalezy jednak pamigta¢ o tym, iz rozsy-
fanie SMS-6w nie powinno przybra¢ charakteru spammingu, czyli czgstego
wysylania niezamawianych tresci komercyjnych.

W razie masowego wykorzystywania SMS-6w organizator akcji marketin-
gowej uzyskuje niski koszt dotarcia do odbiorcy przy duzym prawdopodobien-
stwie, iz zapozna si¢ on z tresciag komunikatu. Wazna zaleta tego typu dziatan
jest, podobnie jak w wypadku pierwszej grupy, mozliwos¢ szybkiego i calodo-
bowego raportowania kampanii.

Krotkie wiadomosci tekstowe sa szczegodlnie atrakcyjnym narzedziem do-
cierania z przekazem reklamowym do miodziezowych grup konsumenckich
(ucznidéw szkot srednich, studentow). Stato sig tak za sprawa szybkiej penetracji
tego $rodowiska przez operatorow sieci telefonii komorkowej. Umozliwito to
wprowadzenie tzw. pre-paidow, czyli systeméw bezabonamentowych (np.
w Polsce: Simplus, Tak Tak oraz Pop). Ich uzytkownicy dokonuja niejako

19 por. B. Nawrat, Interaktywna reklama przez komdrke, Marketing w praktyce, nr 11(57),
2002, s. 20-21.
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.przedplat” przez zakup kart dotadowujacych o réznych wartosciach, co elimi-
nuje koniecznos¢ oplacania comiesigcznych rachunkow.

Nowych mozliwosci dostarczyto uzytkownikom telefonéw komorkowych
wprowadzenie EMS-6w (ang. Enhanced Message Service) oraz MMS-6w
(ang. Multimedia Message Service). Pod pierwszym z wymienionych skrétow
kryja sie wiadomosci glosowe, przetworzone elektronicznie. Udostepnienie za$
ustugi MMS, w odniesieniu do SMS-6w, mozna poréwnaé do skoku, jaki doko-
nal si¢ przez przejscie od telewizji czarno-biatej do Internetu. MMS-y pozwalaja
na przesylanie migdzy telefonami (ale réwniez na adres poczty elektronicznej)
komunikatow zawierajacych zdjecia, dzwigk oraz animacje. W takich wiadomo-
sciach mozna przesyta¢ pliki graficzne (JPEG, GIF, animowany GIF), pliki au-
dio (MIDI, WAV, AMR, MP3) oraz pliki wideo (MPEG4, H.263, Qicktime).

Zastosowanie tej ushugi oferuje znacznie bogatsze mozliwosci dystrybu-
owania tresci reklamowych, ktore mogg zawiera¢ dzwigk, kolorowe obrazy oraz
animacje. Odbieranie MMS-6w wymaga jednak od uzytkownikow korzystania
z nowszych modeli aparatow telefonicznych, wyposazonych w kolorowe wy-
swietlacze z udoskonalonymi parametrami obrazu (o zwigkszonej rozdzielczo-
sci).

Przyktadem wykorzystania telefonu jako narzedzia kreowania marki jest
oferowanie mozliwosci $ciagnigcia wygaszaczy (znajduja si¢ one w niektoérych
serwisach internetowych). Dzigki temu na ekranie aparatu uzytkownika moze
si¢ pojawi¢ np. plansza ze znakiem graficznym identyfikujacym marke. Mozli-
we jest roéwniez wykorzystywanie dzwonkoéw telefonicznych imitujacych melo-
die znane odbiorcom z przekazéow reklamowych. Jakos$¢ odtwarzanych dzwig-
kow znacznie polepszylo wprowadzenie dzwonkow polifonicznych.

Przykiad N R e

Charakterystyczne frazy melodyczne, znane z reklam telewizyjnych lub ra-
diowych, mogg funkcjonowac jako dzwonki telefoniczne. Ponizej znajduje si¢
zapis melodii znanej z reklam jednego z producentéw napojow (mozliwy do
wprowadzenia w aparatach telefonicznych Nokia):

8#13 8#f3 8#f3 8#f3 4g3 8#f3 4e3 8e3 8a3 4#f3 4d3 2-

Krétkie wiadomosci tekstowe coraz czgSciej sa wykorzystywane w pro-
gramach lojalnosciowych. Zdarza sig¢ to szczegdlnie w akcjach marketingowych
realizowanych przez producentéw débr szybko zbywalnych (tzw. FMCG).
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Z reguly polega to na przesylaniu przez nabywcow unikatowych numeréw przy-
porzadkowanych do poszczegdlnych produktéw, znajdujacych si¢ pod nakret-
kami, kapslami, na wewnetrznej stronie opakowania itp. Za posrednictwem
SMS-6w mozna rowniez gromadzi¢ punkty. Takim akcjom towarzysza szeroko
prowadzone kampanie medialne.

Przyktadem wykorzystywania SMS-6w w dzialaniach promocyjnych sa
liczne akcje zrealizowane przez producenta Pepsi. Jednym z takich przedsie-
wzigé byla SMS-owa gra pitkarska, w ktorej zaoferowano do wygrania wiele
oryginalnych nagréd.

Pod promocyjnymi etykietami napojéw 0,5 | oraz na kubkach 0,5 I znajdo-
waly si¢ kody, ktdre uczestnicy wysytali SMS-em pod wskazany numer. Na-
stepnie SMS-em zwrotnym otrzymywali pytanie o tematyce piltkarskiej. Naleza-
fo udzieli¢ na nie odpowiedzi i wysta¢ ja na kolejny numer. Co 10 minut jeden
ze szczeSliweow, ktory udzielit prawidlowej odpowiedzi, wygrywal kasetg vi-
deo ze sztuczkami najstynniejszych pitkarzy, a co 100 minut kto$ otrzymywat
torbe z autografami gwiazd futbolu. Dodatkowo kazdy z uczestnikéw promocji
dostawat na swoj telefon pifkarskie logo Pepsi.

SMS-y zostaly wykorzystane jeszcze w wielu innych akcjach marketingo-
wych tej marki. Informacje o aktualnych promocjach konsumenckich mozna
znaleZ¢ na stronie: http://www.pepsi.pl.

Ciekawa forma reklamy mobilnej jest oferowanie uzytkownikom telefonéw
mozliwosci obnizenia oplat za rozmowy, jesli zadeklaruja przyzwolenie na od-
stuchiwanie tresci komercyjnych. Wyrazenie zgody na odbiér reklam odbywa
sie przez wypelnienie przez abonentéw specjalnego formularza. W Polsce zde-
cydowano si¢ przeprowadzi¢ wstepna faze testow z wykorzystaniem tej ustugi.
Jednak na razie, mimo pozytywnych wynikéw, ze wzgledu na staba koniunkture
na rynku, zrezygnowano z wdrozenia tego projektu.

Ustugi mobilne sg $cisle powiazane z globalna siecia komputerowa. Jed-
nym z narzedzi takich powiazan jest WAP (ang. Wireless Application Protocol),
czyli protokét komunikacji bezprzewodowej. Jest on otwarta, globalna specyfi-
kacja, umozliwiajaca aczenie si¢ z Internetem za pomoca telefonu. Wspotpra-
cuje on z wigkszoscia sieci bezprzewodowych oraz z wieloma urzadzeniami,
takimi jak telefony komérkowe, pagery, radiotelefony, komunikatory i przeno-
$ne komputery osobiste.

Standard WAP wykorzystuje jezyk okreslany jako WML (ang. Wireless
Mark-up Language), ktory umozliwia konwersj¢ informacji zapisanej w HTML.


http://www.pepsi.pl
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Jest on oparty na standardzie jezyka XML, a zostal opracowany w celu przysto-

sowania danych tekstowych wystepujacych w Internecie do mozliwosci sieci

bezprzewodowych (ograniczona szeroko$¢ pasma) i niewielkich wyswietla-
07

czy

Innym przyktadem obrazujacym zwiazek sieci z telefonia komorkowg jest
mozliwos¢ zarzadzania poczta elektroniczng poprzez krotkie wiadomosci tek-
stowe. W tym wypadku za pomoca SMS-6w mozna: otrzymywac¢ informacje
o przychodzacych listach oraz o aktualnym stanie skrzynki pocztowej, odpo-
wiada¢ na otrzymane listy, przekazywa¢ wiadomosci dalej na inne konta, usu-
wac ich zawartos¢.

Wydaje sig, iz gléwna tendencja w obszarze teleinformatyki jest ciagle da-
zenie do miniaturyzacji, tak aby zaawansowane narzedzia komunikacji miescity
si¢ w kieszeni uzytkownika. Jedynym czynnikiem ograniczajacym jest ergono-
mia, determinowana wygoda szybkiego uzytkowania aparatéw telefonicznych.

Co pewien czas pojawiaja si¢ nowe urzadzenia usprawniajace komunikacje.
Przykladem jest PDA (ang. Personal Digital Assistant), czyli osobisty asystent
cyfrowy. Jest to urzadzenie stanowiace niejako potaczenie telefonu komorko-
wego z komputerem osobistym. Umozliwia ono m.in.: dostep do baz danych,
nagrywanie notatek glosowych, czytanie ksiazek w postaci elektronicznej, od-
twarzanie muzyki oraz ogladanie filméw. Moze rowniez petnic¢ funkcje termina-
rzy ufatwiajacych organizowanie wilasnych zadan oraz zarzadzanie czasem. Po
podlaczeniu do telefonu komérkowego uzytkownik uzyskuje dostep do Interne-
tu, czyli moze w ten sposob przegladac strony oraz korzysta¢ z poczty elektro-
nicznej. Z tego wlasnie wzgledu jest to narzedzie bardzo pomocne w pracy
sprzedawcow oraz wielu 0sob spedzajacych duzo czasu w podrozy.

Odmiang PDA jest urzadzenie MDA (ang. Mobile Digital Assistant), po-
siadajace wbudowany telefon komérkowy. Jego uzytkownicy moga korzystaé
z wymienionych funkcji oraz prowadzi¢ rozmowy telefoniczne, przesyla¢ dane

itp.

Przemyst mobilny nalezy do obszaru, ktory podlega intensywnej ewolucji.
Szybko pojawiajace si¢ nowe rozwiazania oferuja doskonalsze sposoby komu-
nikacji, a tym samym bogatsze mozliwosci marketingowego oddzialywania na
uzytkownika telefonu oraz pokrewnych mu urzadzen przenos$nych. Pole dziala-
nia z pewnoscia jeszcze znacznie rozszerzy wprowadzenie w naszym kraju
UMTS (ang. Universal Mobile Telecommunications System), czyli telefonii

"7 Por. A. R. Simon, S. L. Shaffer, Hurtownie danych i systemy informacji gospodarczej —
zastosowania w handlu elektronicznym, Oficyna Ekonomiczna, Krakéw 2002, s. 144.
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komdrkowej nowej generacji. Jej udost¢pnienie upowszechni dodatkowe ustugi,
takie jak'®:
® mobilnos¢ terminala — pozwalajaca na dostep do ustug w réznych miej-
scach w czasie ruchu, przy czym sie¢ umozliwi lokalizacje oraz identy-
fikacje urzadzenia i uzytkownika;
® mobilnos¢ osobista — umozliwiajaca uzytkownikowi uzyskanie dostepu
do uslug z dowolnego, statego lub ruchomego terminala na podstawie
osobistego identyfikatora telekomunikacyjnego;
® mobilnos¢ ustugowa — zapewniajagca dostgp do tego samego zbioru
ustug z kazdego punktu polaczeniowego srodowiska publicznego i pry-
watnego; cecha znana jest takze pod nazwa $rodowiska domu wirtual-
nego VHE (ang. Virtual Home Environment).

Obecnie intensywnym zmianom podlega obszar ustug elektronicznego han-
dlu mobilnego, okreslany jako m-commerce. Rozwdj mobilnych terminali tele-
fonii komorkowej sprawia, iz mogg one by¢ wykorzystywane w coraz wigk-
szym zakresie, rowniez do przeprowadzania skomplikowanych transakcji. Jed-
nak na razie najwieksze obawy budzi zapewnienie bezpieczenstwa zwiazanego
z dokonywaniem platnosci przez ,,mobilnych” klientow.

5.3. Prezentacje multimedialne

Wiaczenie technik multimedialnych do dziatan marketingowych przedsig-
biorstwa oferuje mozliwos¢ wykorzystywania atrakcyjnych srodkow wywiera-
nia wplywu na adresatow przekazu. Jest to mozliwe gléwnie za sprawa skoor-
dynowanego oddzialywania na wiele zmystéw jednoczesnie. Odbywa si¢ to
przez pofaczenie informacji przekazywanych poprzez tekst, dzwigk, grafike,
animacj¢, obraz wideo oraz zakodowanie ich w interakcyjny sposéb na ply-
tach CD.

Prezentacje multimedialne stuza do wspierana procesu sprzedazy produk-
tow nie tylko w sieci, ale czgsto poza nia. Jest to narzedzie szczegdlnie przydat-
ne w sytuacjach, gdy klient ma mozliwos¢ tylko jednokrotnego zapoznania si¢
z oferta, np. w dzialaniach marketingu bezposredniego oraz w czasie sprzedazy
osobistej. Znaczaca role odgrywaja réwniez podczas prezentowania dobr rzadko
zbywalnych w obszarze business-to-consumer (B2C) oraz demonstrowania
dzialania produktow wielkogabarytowych na rynku business-to-business (B2B).

Swoja sife oddzialywania prezentacje multimedialne zawdzigczaja gléwnie
dwom czynnikom'ol):

1% M. Norris, S. West, e-biznes. Wydawnictwa Komunikacji i Lacznosci, Warszawa 2001,
s. 209-210.
19 M. Lach, Prezentuj bron, Marketing Serwis, nr 2, 2002, s. 45.
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® aktywnos$ci odbiorcy (dobrowolne interakcje uzytkownika z prezenta-
cja):

® jednoczesnemu oddzialywaniu kilku strumieni przekazu (tekst, anima-
cje, obraz wideo, lektor, podklad muzyczny).

Trwalos¢ (;)rzekazéw zamieszczanych na ptytach CD jest uzyskiwana na-

tomiast przez'"":

® stosowanie powtorzen (trojfazowy styl prezentacji);

® rzadki kontakt odbiorcow z prezentacjami multimedialnymi, dzigki
czemu nie wystepuje jeden z gtdwnych czynnikéw zapominania — wy-
pieranie informacji z pamigci przez nowy przekaz o podobnej formie.

Wykorzystywanie pokazow przygotowanych na nosnikach CD moze sie
odbywa¢ na dwa rézne sposoby. Podczas demonstrowania dziatania produktu
lub jego wlasciwosci przez handlowcow jest stosowana forma komunikowania
okreslana jako ,,push”. W tym wypadku prezentacja powinna operowaé suge-
stywnymi srodkami wyrazu w postaci ciekawych uje¢ filmowych oraz animacji.
Inny sposéb kontaktu nastepuje, gdy uzytkownik komputera otrzymuje w pre-
zencie plyte z nagrana prezentacja. W tym wypadku zapoznanie si¢ z przekazem
nastepuje z jego wiasnej inicjatywy, w wybranym przez niego czasie. Jest to
forma komunikowania, ktéra mozna okresli¢ jako ,,pull”. Pokaz docierajacy
w ten sposob powinien by¢ interaktywny, pozwala¢ na aktywne wiaczenie od-
biorcy w proces odbioru informacji.

W zaleznosci od tego, jakie cele maja spelni¢ prezentacje multimedialne,

mozna wyr6zni¢ kilka ich rodzajow:

® prezentacje produktowe — ich podstawowym zadaniem jest ciekawe za-
demonstrowanie asortymentu oferowanego przez przedsigbiorstwo;
gldwny nacisk kladzie si¢ na sugestywne ukazanie wyjatkowych wia-
sciwosci produktow, a w wypadku wyrobéw zlozonych technicznie — na
zasady ich funkcjonowania;

B prezentacje korporacyjne — maja na celu kreowanie pozadanego wize-
runku przedsigbiorstwa ws$rdd adresatow przekazu, prezentowany ko-
munikat czesto odwoluje si¢ do motywow abstrakcyjnych, a bardzo
istotng rolg¢ odgrywa podkiad muzyczny budujacy pozytywna aurg¢ emo-
cjonalnag;

® prezentacje targowe (wystawiennicze) — sa wykorzystywane na sto-
iskach targowych oraz podczas obecnosci na innych imprezach o cha-
rakterze wystawienniczym (wystawach, konferencjach, kongresach);
przy ich konstruowaniu nalezy uwzgledni¢ okolicznosci, w jakich be-
dzie si¢ odbywal pokaz, gdyz czesto w miejscu takiej prezentacji wyste-

"0 Ibidem, s. 45.




puja gorsze warunki ekspozycyjne (rozproszone $wiatto z innych stoisk
oraz zakaz stosowania duzego natezenia dzwieku):

® prezentacje prasowe — stanowig wazng cz¢$¢ materialéw przekazywa-
nych dziennikarzom, z tego wzgledu ich tres¢ oraz forma musza by¢
atrakcyjne dla przedstawicieli mediéw; taki przekaz musi by¢ bardziej
obiektywny, w miar¢ mozliwosci lapidarny oraz bardzo dobrej jakosci
(np. powinien zawiera¢ reprodukcje o wysokiej rozdzielczosci);

® prezentacje szkoleniowe — ulatwiaja realizowanie szkolen, znacznie
podnoszac atrakcyjno$¢ przekazu adresowanego do ich uczestnikéw,
w tym wypadku na pierwszym miejscu jest utylitarny (instruktazowy)
cel prezentacji, jednak interesujaca forma komunikowania tresci oraz
ich wysoka warto$¢ merytoryczna w duzym stopniu wplywaja na kre-
owanie pozytywnego wizerunku nadawcy;

® wirtualne katalogi produktéw — sa odpowiednikiem tradycyjnych dru-
kowanych katalogéw, jednak ich pojemnos¢ oraz zdolno$¢ zaprezento-
wania produktu jest znacznie wigksza, dodatkowo moga zawieraé opcje
automatycznego wyszukiwania i1 sortowania.

Odmiang prezentacji sa wizytoéwki multimedialne. Rozpowszechnia si¢ je
jako minipokazy na nosnikach CD o mniejszej pojemnosci i zmniejszonych
gabarytach. Moga pelni¢ funkcj¢ materialow informacyjno-reklamowych, ale
réwniez moga byc¢ stosowane jako karty wstepu lub zaproszenia.

Przy wykorzystywaniu wizytéwek multimedialnych duza role odgrywa
atrakcyjne opakowanie, ktorym moze by¢ np. nadrukowana koperta z kolorowe;j
folii lub skérzane etui. Tak przygotowana prezentacja stanowi funkcjonalny
upominek reklamowy kreujacy wizerunek przedsigbiorstwa jako firmy nowo-
czesnej. Zoptymalizowane pokazy, ze wzgledu na swoj zmniejszony rozmiar, sg
réwniez umieszczane w serwisach WWW.

Prezentacje multimedialne znacznie przewyzszaja swoja jakoscig oraz udo-
stegpnianymi $rodkami wyrazu tradycyjne materialy reklamowe. Jednoczesnie
koszt ich produkcji jest czesto nizszy (np. w pordéwnaniu z produkcja filmowa).

5.4. Multimedialne kioski informacyjne

W obecnych czasach strategicznym zasobem przedsigbiorstwa stala sig in-
formacja. Jej pozyskiwanie, gromadzenie oraz udost¢pnianie odbywa si¢ na
licznych plaszczyznach i wymaga koordynacji wielu dzialan. Zarzadzanie in-
formacja jest niezbednym elementem warunkujacym odniesienie sukcesu na
konkurencyjnym rynku. Waznym czynnikiem sa techniki multimedialne, ktore
w znacznym stopniu wplywajq na usprawnienie procesu komunikowania sig¢
z otoczeniem.
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Jednym z narzedzi, coraz czegsciej wykorzystywanym przez rdézne podmio-
ty. sa kioski informacyjne (infokioski). Sa one umieszczane w miejscach,
w ktérych potrzebny jest szybki oraz fatwy dostgp do rzetelnych informacji.
Z tego wzgledu ich zastosowanie moze mie¢ miejsce:

= pa dworcach, stacjach metra, w portach lotniczych;

® w instytucjach uzytecznosci publicznej — np. siedzibach organéw admi-

nistracji panstwowej i samorzadowej;

= na targach, wystawach, pokazach, kongresach itp.;

® w bankach (informuja np. o rodzajach kont, depozytach, kredytach i in-

nych ustugach finansowych);

® w hotelach (informatory o atrakcjach turystycznych okolicy, cenach);

= w centrach handlowych (wskazuja rozmieszczenie stoisk, oferty promo-

cyjne itp.); '

m w dzialach sprzedazy (do prezentowania wiasciwosci oraz zastosowan

produktu);

= w szpitalach (jako przewodnik po specjalnosciach, lekarzach, procedu-

rach);

® w informacjach turystycznych (informuja o okolicy, jej walorach tury-

stycznych, polaczeniach komunikacyjnych itp.).

Zatem uzycie ich do dzialan reklamowych jest tylko jednym z mozliwych
zastosowan. W analizowanym kontekscie adaptowania ich do zadan marketin-
gowych nalezy wskazaé na podstawowe zalety infokioskow: dostepnos¢ przez
cala dobg, bezobstugowe dziatanie, komunikacja oparta na wykorzystaniu prze-
kazu multimedialnego (grafika, dzwigk, filmy, interakcje), atrakcyjna forma
zewnetrzna, mozliwos¢ udostepniania réznych wersji jezykowych.

Samoobstugowe multimedialne kioski informacyjne sa instalowane na ze-
wnatrz lub wewnatrz budynkéw jako urzadzenia zabudowane lub wolno stojace.
Ich wiasciwoscia, ktdra znacznie ulatwia obstuge, jest wyposazenie w komputer
z ekranem dotykowym. Osoba chcaca uzyska¢ informacje, naciskajac odpo-
wiednie pola ma monitorze, otrzymuje dostgp do wymaganych informacji.
Jak wykazano w Stanach Zjednoczonych, ekrany dotykowe skracajg typowy
czas trwania transakcji do 50 proc., przy czym zachowuja 100-procentowa po-
prawnos¢ informacji. Sa one takze atrakcyjne, poniewaz optymalizuja koordy-

nacjg oka i reki'''.

Infokioski, oprocz tego, iz w atrakcyjny sposob prezentujg ofertg firmy,
moga dodatkowo posiadac opcje wysytania SMS-6w, e-maili z dotaczonym do
tekstu zdjeciem oraz dostgp (on-line lub off-line) do stron WWW. Tego typu
urzadzenia wyposaza si¢ rowniez w urzadzania peryferyjne. Moga to by¢:

" M. de Kare-Silver, e-szok, rewolucja elektroniczna w handlu, PWE. Warszawa 2002,
s. 190.



® kamery wideo lub aparaty fotograficzne (rejestrujace obraz wokét kio-
sku);

®  drukarki (umozliwiajace np. wydruk kupondéw konkursowych);

= czytniki kart magnetycznych, chipowych lub kodu kreskowego (np. do
obstugi programow lojalnosciowych);

= czujniki ruchu (pozwalajace np. na automatyczne odtwarzanie komuni-
katu glosowego do przechodzacego obok klienta).

W kioskach multimedialnych istnieje mozliwos$¢ rotacyjnego (automatycz-
nego) prezentowania firmy lub jej produktow, czyli zastosowania tzw. autoro-
ute. Jest to przydatne podczas wykorzystywania infokioskow w promocji wy-
stawienniczo-targowej.

Kioski multimedialne to nowoczesne formy informacyjno-reklamowe. Po-
wszechnos$¢ ich zastosowania, postepujaca wraz z rozwojem technologicznym,
oraz obnizanie si¢ ich ceny sprawi, iz bedzie to wazne narzedzie wspierajace
dziatania marketingowe nowoczesnych przedsigbiorstw.

5.5. Telewizja interaktywna

Telewizor jest urzadzeniem duzo mniej skomplikowanym niz komputer.
Rowniez rola, jaka odgrywa w przecigtnym gospodarstwie domowym, jest zu-
petnie inna. Charakter pozyskiwanych informacji oraz rodzaj dostarczanej roz-
rywki w wypadku tych mediow sg odmienne. Korzystanie z zasobdw sieci wy-
maga od uzytkownika komputera wigkszego zaangazowania oraz glebszego
skupienia uwagi. Niemniej jednak, mimo tych roznic, wraz z rozwojem techno-
logicznym podejmuje si¢ proby zintegrowania tych mediow.

Polaczenie komputera sieciowego z telewizja powoduje, ze mozliwosci te-
lewizji interaktywnej sa ograniczane jedynie wyobraznia projektantéw i uzyt-
kownikéw. Jej wprowadzenie stanowi kontynuacje rewolucji, ktéra rozpoczela
telewizja kablowa. Ludzie moga obecnie wybiera¢, co cheg oglada¢, a beda
mogli jeszcze decydowaé o tym, kiedy beda chcieli co$ oglada¢ oraz w jaki
sposob uczestniczy¢ w tym, co oglqdajq"z :

Do najbardziej interesujacych i szybko rozwijajacych si¢ dziedzin usiug
wprowadzanych do telewizji interaktywnej naleza ustugi, w ktérych istotnym
elementem jest przesylanie obrazu stalego, a wiec'":

= Internet;

= wizjotelefonia;

"2 R. Brady, E. Forrest, R. Mizerski, Marketing w Internecie, PWE, Warszawa 2002, s. 209.
U3 1. Kieltyka, Komunikacja..., op. cit., s. 128.
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= wideokonferencije;

® (elezakupy — interaktywne korzystanie z katalogéw, reklam i zamawia-

nie;

® telebankowos¢ — ustugi bankowe;

®  Lkontrola pomieszczen;

® edukacja, gry umozliwiajace indywidualny tryb nauczania;
lub ruchomego, jak:

® telewizja uzytkowa, np. zdalna kontrola dzieci pozostawionych w domu;

® wizja na zadanie VOD (ang. Video On Demand),

® wizja prawie na zadanie NVOD (ang. Near Video On Demand).

Zatem telewizja interaktywna moze mie¢ wiele zréznicowanych i prak-
tycznych zastosowan. Moze m.in. stanowi¢ kolejny kanal, za pomoca ktérego
beda dokonywane transakcje (np. przy swiadczeniu ustug finansowych). Moze
si¢ to odbywa¢ w wyniku porozumienia telewidza z dostawca informacji za
pomoca komunikatéw wyswietlanych na ekranie telewizora, gdzie poprzez me-
nu informuje si¢ abonenta o mozliwosci interakcji. W tym wypadku menu
sprzegniete z pilotem telewizora stanowi narzedzie dokonywania wyboru rodza-
jow transakcji ‘

Nowe mozliwosci otwiera wizja (wideo) na zadanie. Jest to interaktywna
ustuga oferowana za posrednictwem sieci kablowej, polegajaca na zdalnym
wyborze, zaméwieniu oraz dostarczeniu dowolnej pozycji filmowej na ekran
telewizora. Wizja VOD umozliwia Korzystanie z opcji, ktoére zawiera standar-
dowy magnetowid, czyli np. nagrywanie obrazu. Wizja NVOD jest ustugg
ubozsza, gdyz odbiorca ma mozliwo$¢ wyboru oraz obejrzenia filmu wedhug
harmonogramu ustalonego przez operatora telewizji kablowe;j.

"% Por. W. Szpringer, Handel elektroniczny-konkurencja czy regulacja?, Difin, Warszawa
2000, s. 55.




6. Zastosowania Internetu w wybranych
przyktadach dziatalnosci marketingowej

6.1. Internet w marketingu politycznym

Coraz wigcej politykéw oraz ugrupowan politycznych zaczyna dostrzegac
znaczenie Swiadomego, zaplanowanego i systematycznego ksztaltowania wia-
snego wizerunku. W procesie komunikowania si¢ z wyborcami wzrasta rola
Internetu, ktéry w odréznieniu od medidéw masowych, pozwala na nawigzanie
kontaktu z pojedyncza osoba. A jak pokazaly badania, bezposrednie dotarcie
z przekazem do obywatela jest najskuteczniejsza forma zdobywania jego popar-
cia.

Marketing polityczny mozna zdefiniowaé jako zbidr technik oraz narzedzi
majacych na celu $wiadome i skuteczne oddziatywanie na uczestnikow rynku
politycznego tak, aby uzyska¢ ich przychylnos¢ dla konkretnej osoby, ugrupo-
wania lub inicjatywy politycznej. Spotyka si¢ rowniez pojecie marketing wy-
borczy, ktory jest jednak pojeciem wezszym, ograniczajacym zakres swoich
analiz do elekcji prezydenckiej lub parlamentarne;j.

Adaptowanie sieci do dziafan politycznych odbywa si¢ gldwnie przez wy-
korzystywanie stron internetowych, poczty elektronicznej, réznych form rekla-
my (np. banneréw), grup dyskusyjnych oraz debat on-line.

Najwazniejszym instrumentem w internetowych dziataniach partii poli-
tycznych jest wlasny serwis WWW. Jest to jedno z nielicznych narzedzi wyko-
rzystywanych w komunikacji z otoczeniem na szeroka skalg, nad ktorym ugru-
powanie lub polityk moze sprawowac catkowita kontrolg. Dzigki temu nie wy-
stgpuja zaklocenia pojawiajace si¢ w komunikatach przekazywanych przez
dziennikarzy w pozostatych mediach. Ponadto serwis umozliwia zamieszczenie
obszernych materialow (np. dotyczacych zatozen programowych partii), ktérych
nie mozna przekaza¢ wyborcom z wykorzystaniem tradycyjnych srodkéw ko-
munikacji masowej. Duza pojemnos¢ witryny pozwala na prezentowanie za-
réwno materialéw biezacych, jak i archiwalnych.

Jednak, aby strona stata sie skutecznym narzedziem politycznego public re-
lations, musi zosta¢ dobrze zaprojektowana, wykonana, a nastgpnie wypromo-
wana. Istotng kwestia pozostaje nadanie jej atrakcyjnej dla odbiorcy formy oraz
biezacej aktualizacji. Domeny serwisow powinny by¢ konstruowane z wyko-
rzystaniem nazwisk politykéw (na przyklad http://www.olechowski.pl)
oraz nazw partii lub ich skrétéw (na przykiad http://www.samoobrona.org.pl,
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http://www.pis.org.pl). Nalezy rowniez zarejestrowac kilka adresow z najpopu-
larniejszymi rozszerzeniami (na przyklad ,,org.pl”, ,.pl”, ,,com.pl”).

Witryna, oprécz charakteru informacyjno-propagandowego, moze by¢ réw-
niez wykorzystywana do pozyskiwania wolontariuszy angazowanych w czasie
trwania kampanii oraz do gromadzenia $rodkéw na dziatalno$¢ polityczna
(wplaty on-line).

W razie korzystania z poczty elektronicznej nalezy zadba¢ o to, aby rozsy-
lane listy mialy indywidualny charakter (powinny by¢ adresowane do konkret-
nego odbiorcy). W przeciwnym razie istnieje duze prawdopodobienistwo, iz
zostang potraktowane jako spam. Odpowiedzi na pytania zawarte w listach in-
ternautow powinny réwniez by¢ udzielane na biezaco.

Ciekawa mozliwoscia oferowana przez Internet sa rozmowy przeprowa-
dzane z osobami publicznymi w tzw. chat rooms. Dyskusja jest prowadzona
przez moderatora, a uzytkownicy komputeréw moga w czasie rzeczywistym
indagowa¢ polityka. Jest to swoistego rodzaju konferencja prasowa, z tym jed-
nak, ze aby si¢ na nig dosta¢, nie trzeba wychodzi¢ z domu oraz nie sa wymaga-
ne specjalne zaproszenia.

Mozna wskaza¢ szereg korzysci dla uczestnikow zycia politycznego, jakie
plyna z wykorzystania Internetu'";

®= mozliwos¢ natychmiastowego dotarcia do wyborcy (mozliwos¢ biezacej
aktualizacji i szybkiego reagowania na zmiany zachodzace w zyciu poli-
tycznym);

® mozliwos¢ otrzymywania informacji zwrotnej (poznawanie opinii inter-
nautéw poprzez czat, grupy dyskusyjne lub sondaze odbywajace si¢
w czasie rzeczywistym);

®= pokazanie wyborcom, iz Internet nie jest dla politykéw obcym medium
(kreowanie wizerunku osoby nowoczesnej, otwartej na pojawiajace si¢
rozwiazania techniczne);

® koszt dotarcia do adresata przekazu jest stosunkowo niewielki;

®= komunikacja z wyborcami nastgpuje w sposéb bezposredni, bez udziatu
dziennikarzy;

® wyrownanie szans w tym medium (ze wzgledu na nielimitowanie czasu
emisji przekazu) matych i duzych partii oraz ich kandydatéw;

= mozliwos¢ wplywania na rozwdj kultury politycznej oraz stymulowania
wigkszego zaangazowania w polityke (jak pokazaly badania, wsrdd in-
ternautow jest wigkszy odsetek osob bioracych udziat w wyborach);

!5 Por. P. Bulak, Wykorzystanie Internetu w marketingu politycznym, Marketing i Rynek,

nr 6. 2001, s. 11.
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= ufatwiony dostep do przedstawicieli miodszego elektoratu, ktérzy
z reguly chetniej korzystaja z sieci niz z pozostatych srodkéw komuni-
kacji.

Wada Internetu w zastosowaniach marketingu politycznego jest przede
wszystkim mozliwo$¢ negatywnego oddziatywania na wizerunek polityka.
Sprzyja temu anonimowos$¢ oraz dostgp do swobodnego wypowiadania swoich
opinii (np. podczas dyskusji na forum lub czacie). Dodatkowo destrukcyjnie
na obraz osoby publicznej oddzialuja antystrony, ktore posiada czes¢ ugrupo-
wan i politykdw. Niektorzy z lider6w rodzimych partii politycznych maja nawet
kilka takich niechcianych serwiséw. Mozna z nich pobra¢ np. zdjecia o$miesza-
jace kandydatow startujacych w wyborach lub opis wydarzen (wraz z plikami
audio i wideo) kompromitujacych osobe, ktorej poswigcono witryng.

Praykiad

Podczas kampanii wyborczej w 2000 r. po raz pierwszy w naszym Kraju
pojawita si¢ w sieci wirtualna kandydatka na prezydenta — Wiktoria Cukt
(il. 6.1). Wirtualnego polityka (awantra internetowego) wykreowano w ramach
happeningowej akcji Centralnego Urzedu Kultury Technicznej. Kampanig pro-
wadzono w sieci pod hastem ,,Politycy sa zbedni”. Odbylo si¢ nawet kilka spo-
tkan przedwyborczych (za posrednictwem Internetu) w galeriach i muzeach
wigkszych miast Polski.

[lustracja 6.1. Wirtualna kandydatka na prezydenta RP.

Zrédlo: http:/cuktart.pl.

Jak uzytkownicy Internetu mogli przeczytaé na stronie kandydatki
(http://cukt.art.pl/wiktoria), powofano Obywatelski System Wyborczy (OSW).
Jego celem byta pomoc w zdobyciu przez Wiktori¢ Cukt stanowiska prezydenta
Rzeczypospolitej Polskiej, a po wygraniu przez nig wyboréw uczynienie z Pol-
ski kraju o najwyzszym stopniu rozwoju kultury technicznej w tej czgséci Euro-


http://cukt.art.pl
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py. Wizja naszego kraju w oczach kandydatki przedstawiala si¢ nastgpujaco:
~Bedzie to panstwo, w ktorym politycy stana si¢ zbedni, a ustroj demokracji
parlamentarnej przeistoczy si¢ w elektroniczng demokracje, w ktorej decyzje
podejmuje Wola Narodu”. Na hasla oraz program wyborczy mogli wplywac
bezposrednio sami internauci, ktorzy zglaszali wlasne propozycje.

%

Uzytkownicy komputeréw odwiedzaja strony politykow oraz ugrupowan
(darzonych przez nich sympatia lub antypatia) w réznych celach. Ze wzgledu na
motywy ich dzialania mozemy wyr6zni¢ kilka grup osob pojawiajacych si¢ na
takich witrynach (il. 6.2).

Ilustracja 6.2. Potencjalni uzytkownicy oraz cele postugiwania si¢ wyborczymi stronami WWW.

. Wyborcza strona WWW
. Obywatelei wyborcy =  Dzialacze i organizatorzy
® zdobywanie informacji, edukacja, = uzyskiwanie informacji z ,centrali”
podejmowanie decyzji wyborczych, koniecznych do pracy w terenie
znajdowanie wspdlnoty politycznej = badania dotyczace konkurencji
= uczestnictwo polityczne = dledzenie przebiegu kampanii
®=  komunikowanie si¢ z kampanig ® wspoltworzenie kampanii
= zabawa, rozrywka
= wlaczenie si¢ w pracg podczas two- B b T
rzek}'nia kampfmii ilds 1 Reporterzy i badacze
=  zdobywanie szczegdélowych infor-
macji o kampaniach (kalendarz wie-
e Kandydaci i 'ké_r‘np'a'nie‘;% c6w wyborczych, programy poli-
: : tyczne)
® prowadzenie dzialan reklamowych ®  badania i sondaze
® dostarczanie informacji gdzie in- = yczestniczenie w tworzeniu polityki
dziej niedostgpnych on-line
®= rekrutowanie wolontariuszy i zbie-
ranie funduszy na kampanig

Uiytkowmcymlgdzynarodowu

®=  zdobywanie nowych pomystow.

ktore mozna wykorzystaé podezas = zdobywanie informacji o rodzimej
kampanii ' . polityce
® demonstrowanie swej przynalezno- .

uczestniczenie w dyskusjach i kam-
paniach politycznych
T e RAYRT ] ® bycie .na biezaco” — w wypadku
. pozysl.uwame opinii i sprawdzanie obywateli przebywajacych za grani-
nastrojow grup wyborczych ca

sci do spoleczenstwa informacyjne-

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie E. Klinenberg, A. Perrin, Symbolic politics in the Information Age:
The 1996 presidential campaigns on the web, za: http://demog.berkeley.edu, w: W. Cwalina, Marketing poli-
tyezny w Internecie, w: S. Skubisz (red.), Internet. Prawo-ckonomia-kultura, Verba, Lublin 2000, s. 349.
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Dzialaniem, komplementarnym w stosunku do prowadzonej akcji marke-
tingowej w sieci, jest propagowanie politycznego osrodka WWW poza Interne-
tem. W tym celu na adres strony internetowej wskazuje si¢ w przekazach emi-
towanych w mediach (np. reklamy, programy i audycje wyborcze), ogloszeniach
prasowych oraz materiatach drukowanych. Coraz czesciej podczas konferencji
prasowych politycy prezentuja si¢ na tle plansz z wyraznie wypisang domeng
internetowa.

Waznym obszarem zastosowania sieci w zyciu publicznym jest pelna
e-demokracja. Jej podstawowym przejawem jest umozliwienie obywatelom
uczestniczenia w wyborach poprzez Internet. Jednak na razie jeszcze w sferze
przysztosci pozostaje przeprowadzanie glosowan on-line (np. podczas elekcji
prezydenckiej). W tym wypadku powaznym wyzwaniem stanie si¢ zapewnienie
bezpieczenstwa przebiegu wyboréw na réznych jego etapach. Istniejq rowniez
obawy zwiazane z zachowaniem pelnej anonimowosci os6b oddajacych swoje
glosy.

6.2. Internet w logistyce

Obecnie wiele przedsiebiorstw w czasach tzw. nowej gospodarki zastana-
wia si¢ nad implementacja Internetu do swoich dzialan. Rozwazania nie dotycza
jedynie skutecznego wykorzystania serwisu firmowego, lecz rowniez stworzenia
nowego kanatu dystrybucji, ktérego gtéwnym ogniwem stanie si¢ sie¢ kompute-
rowa.

Podstawowymi elementami tradycyjnego kanatu dystrybucji sa: dostawcy
surowcow, producenci, hurtownicy, sprzedawcy detaliczni oraz finalni odbior-
cy, czyli konsumenci. W razie wprowadzenia Internetu do procesu dystrybucji
dlugos$¢ kanatu ulega znacznemu skroceniu. Producenci moga zaoferowac pro-
dukty bezposrednio konsumentom, rezygnujac przy tym z ustug hurtownikow
oraz detalistow (il. 6.3).

Produkty w sieci moga by¢ oferowane bezposrednio przez producentow,
tradycyjnych posrednikéw oraz przez nowych posrednikéw dzialajacych wy-
tacznie w wirtualnym obszarze. W pierwszych dwoch przypadkach przedsig-
biorstwa poszerzaja swoje tradycyjne kanaty dystrybucji o kanal internetowy. Sa
to tzw. dotcorpy. Natomiast firmy, ktore istnieja wylacznie w Internecie okresla
si¢ jako dotcomy.

W wypadku programéw afiliacyjnych zintegrowaniu ulega serwis B2C
z inna strong internetowa, ktéra umieszcza na swojej witrynie odnosnik
do e-sklepu. Lepszym rozwiazaniem moga sta¢ si¢ pasaze handlowe, ktére sku-
piaja w swoich bazach danych produkty z réznych sklepéw. Internauta poréw-
nuje je, ale ostateczna finalizacja transakcji przebiega juz na stronach ,macie-
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rzystego” punktu sprzedazy. Obecnie tworzy sie zaawansowane aplikacje afilia-
cyjne. ktére kompleksowo obstuguja klienta. Na tej zasadzie moga funkcjono-
wacé wewnetrzne pasaze najwigkszych portali internetowych. Na specjalnie do
tego celu przygotowanych podstronach portalu, z odpowiednim ukladem oraz
wygladem, witryny przypominaja stron¢ konkretnego sklepu lub aukcji. Klient
moze wybra¢ produkt, wprowadzi¢ go do swojego koszyka oraz dokonac zapfa-
ty. a to wszystko przebiega pod marka wlasciciela portalu.

Ilustracja 6.3. Zmiany w kanalach dystrybucji powstale w wyniku wykorzystania Internetu.

Dostawey | o f Producenci || Hurtownicy || Detalisci |— Konsumenci

surowcow

- Firmowa
Prro e m——— b oWiopd eRt -~ - - -
producenta

Kanal tradycyjny i
i
o :
i
I
1

: Kanal internetowy

_____________ > ? Bwitoynategsl
posrednika -

&

 Programy
_____________ partnerskic
> (afiliacyjne) :

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Przykiad

Najwigksza w naszym kraju aukcja internetowa Allegro wspolpracuje
z najpopularniejszymi polskimi portalami. Wiasciciele portali, wiedzac, ze nie
sprostaja konkurencji, postanowili wewnatrz swoich serwisow zamiesci¢ pro-
gramy afiliacyjne, kompleksowo obstugujace swoich klientow.

Na przyktad aukcja odbywajaca si¢ w Onecie jest odzwierciedleniem stron
Allegro. Opréocz nagléwka informujacego uzytkownika, na jakim portalu si¢
znajduje, oraz standardowej formy reklamy, na witrynie umieszczono informa-
cje, ktére w tym samym czasie sg widoczne na gléwnej stronie aukcji. Nieco
odmienna sytuacja wystgpuje na stronach WP oraz Gazety.pl. Portale zachowaly
ten sam uktad kategorii produktéw. Wystepuje jednak pewna réznica w miejscu
ich umieszczenia. Portal WP ma je po lewej stronie, tak jak czynila to Allegro,
natomiast Gazeta.pl umiescita je na srodku serwisu pod ,,aukcjami dnia Allegro™
(il. 6.4.).
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llustracja 6.4. Strona gléwna internetowej aukcji Allegro oraz jej serwisy aukcyjne na trzech
polskich portalach (Onet.pl, WP, Gazeta.pl).
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Zrodio: htp://wwww.allegro.pl, http:/aukcje.onet.pl, http://aukcje.wp.pl, http://www.gazeta.pV/allegro.

Wykorzystanie Internetu moze nies¢ dwa rodzaje skutkow dla juz istnieja-
cych kanaléw dystrybucji: Internet zastepuje je lub poszerza''®. Przykladem
efektu zastgpienia kanalu moze by¢ obsluga dotychczasowych klientéw za
posrednictwem Internetu. Efekt poszerzenia kanatu wystepuje np. w wypadku
ustug bankowych lub funkcjonowania biur maklerskich, ktore poprzez sie¢ ofe-
ruja dodatkowe ustugi, nie wykluczajac przy tym dostgpu do nich w tradycyjny

"6 por. A. Afuah, Ch.L. Tucci, Biznes internetowy — strategie i modele, Oficyna Ekono-
miczna, Krakéw 2003, s. 61.
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sposob. Ponadto zachgcaja konsumentéw wigkszym oprocentowaniem rachun-
kéw lub pobieraniem mniejszych prowizji.

Kanaty dystrybucji. wykorzystujace Internet jako ogniwo laczace produ-
centa lub posrednika z finalnym odbiorca towaru, sa w rézny sposéb definiowa-
ne. Jednym z ujec jest definicja S. Bartolotta, ktéry okresla go jako konsumencki
kanat bezposredni, dzigki ktéremu konsument ma mozliwosé otrzymywania
towaréw i ustug bez potrzeby fizycznego uczestniczenia w zakupach''’. Nato-
miast B. Rosenbloom proponuje okre$lenie elektroniczne kanaly marketingowe,
definiowane jako kanaly, w ktorych uzycie Internetu czyni produkty i uslugi
osiagalnymi po to, aby klienci z dostgpem do komputeréw lub innych technolo-
gii mogli kupowac i zawiera¢ transakcje przez interaktywne media elektronicz-
ne'". W procesie dystrybucji dobr materialnych musi zosta¢ zaangazowana
firma, ktdéra dostarczy towar do klienta. Produkty cyfrowe charakteryzuja sie
tym, iz calo$¢ dziatan, poczynajac od zamdéwienia, a koniczac na wysylce, od-
bywa sie wirtualnie.

Oferowane poprzez sie¢ produkty mozna podzieli¢ na cyfrowe (niemate-
rialne) oraz fizyczne (materialne). Internet jako kanat dystrybucji w idealny
sposob stuzy produktom zapisywanym w formie bitéw, ktére w bardzo krétkim
czasie moga si¢ znalezé na dysku komputera klienta. Wedlug badan firmy
Ernst&Young, produkty najlepiej sprzedajace si¢ w Internecie charakteryzuja
si¢ relatywnie duza trwaloscia, nasyceniem w informacje, nowoczesnoscia tech-
nologiczng oraz trwaloscia. W wypadku towaréw czysto cyfrowych dodatkowo
do zalet nalezy zaliczy¢ bardzo niski koszt przesyiki, mozliwej bezposrednio
poprzez sie¢. Ponadto koszt wykonania kopii jest nieznaczny. Przykladami sek-
torow tworzacych produkty niematerialne, odpowiednie do oferowania za po-
srednictwem nowych technologii, w tym Internetu, sa''*:

= sektor informatyczny (oprogramowanie);

® sektor medialny (informacyjny, publicystyczny i rozrywkowy);

= sektor finansowy (bankowy, kapitalowy, ubezpieczeniowy, podatkowy

itp.);

= sektor wiedzy (edukacja, konsulting — ekonomiczny, prawny, zdrowotny

itp.).

7S, Bartolotta, The Consumer Direct Channel, w: Strategic Supply Chain Alignment: Best
Practice in Supply Chain Management, Gower Publishing Limited Limited, Hampshire 1999,
s. 255, w: K. Rutkowski (red.), Logisyka on-line, PWE, Warszawa 2002, s. 123.

"'8 B. Rosenblom, Marketing Channels. A Management View, The Dryden Press, Dryden
1999, s. 451, w: K. Rutkowski (red.), Logistyka..., op. cit., 5.123.

% Por. M. Markowski, Gospodarczy sektor produktow i ustug niematerialnych,
za http://www.undp.org.pl.
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W wypadku dobr cyfrowych koszty przesylki obnizaja sie prawie do zera,
w przeciwienstwie do produktow materialnych, ktorych koszt transportu wzrasta
w wyniku obstugi indywidualnych zamoéwien. Dostarczenie produktu w postaci
ciagu bitow moze si¢ odbywac nastgpujacymi drogami:
= automatyczne wystanie go na skrzynke poczty elektronicznej klienta;
= wystanie kodu dostepu do strony (poprzez e-mail, SMS), z ktdrej klient
moze pobrac plik lub przeglada¢ informacje;
= zarejestrowanie klienta w serwisie (nadanie loginu oraz hasla), a tym
samym umozliwienie mu przegladania oraz pobierania danych;
= ydostepnienie pliku na serwerze FTP.

Poprzez sprzedaz z wykorzystaniem Internetu obnizeniu ulegaja koszty
zwigzane z centralizacja zapaséw oraz utrzymaniem obiektow logistycznych.
Dodatkowo zmniejszenie kosztow zwiazanych z magazynowaniem mozna uzy-
ska¢ przez prowadzenie tzw. wirtualnych stanéw magazynowania. Polega to
na utrzymywaniu zarezerwowanych zapaséw w magazynie dostawcy. Firma
sprzedajaca nie ponosi wtedy kosztow skladowania oraz nie musi zamrazaé
kapitalu w przechowywanym towarze. Ponadto zaptata dostawcy za towar jest
realizowana dopiero w momencie, gdy klient zaméwi towar i dokona przelewu
na konto sklepu. Niestety, nie zawsze rozwiazanie takie jest akceptowane przez
dostawce, gdyz wymusza to na nim utrzymywanie wyzszego poziomu zapasow.
Model taki pozwala na znaczne obnizenie ceny towaru, ale moga si¢ pojawiac
opoznienia przesylki zwiazane z brakiem produktéw u dostawcy oraz czasem,
jaki musi uptynaé, aby produkt zostal dostarczony do miejsca pakowania

i wysyiki.

Dla wigkszosci sklepéw on-line, oferujacych dobra materialne, gtowny
element przewagi konkurencyjnej stanowi logistyka dystrybucji. O ile Internet
znosi wszelkie bariery geograficzne w zakresie zawierania transakcji, o tyle
problem pojawia si¢ w obszarze obstugi logistycznej handlu elektronicznego,
czyli fizycznego przepltywu towaréw. W tym wymiarze zastosowan sieci poja-
wia sie e-logistyka, ktoéra mozna zdefiniowa¢ jako realizacj¢ procesow logi-
stycznych z uzyciem nowoczesnych rozwiazan informatycznych. W kontekscie
transakcji B2C termin ten czegsto wigze si¢ z procesem realizacji zamowienia
zlozonego przez klienta za posrednictwem Internetu (e~fulfilment)'™.

Klienci, korzystajac z oferty sklepéw internetowych, oczekuja, iz dostawa
bedzie bardzo szybka i sprawnie zrealizowana. Wymaga to wdrozenia odpo-
wiedniego systemu (il. 6.5).

120 A M. Zarzycka, Wphnw internetu na dystrybucje miedzynarodowq, Marketing i Rynek,
nr 6, 2003, s. 20.
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lustracja 6.5. System logistyczny sklepu internetowego (uj¢cie uproszczone).

Wejdcie na Internetowy system zamoéwien
Klient strong sklepu & wybor produktéw z katalogu ofertowego
NEREy L rejestracja klienta w systemie
A ®  zlozenie zamodwienia (wybdr platnosci,

dostawcy. terminu dostawy)
®  zapamigtanie historii zamowienia w celu
pozniejszej realizacji

Przestanie
formularza
zaméwienia

Przyjecie oraz obsluga zamowienia

= potwierdzenie zaméwienia poprzez auto-
matyczny e-mailing do klienta
przygotowanie produktu do wysylki
przygotowanie dokumentéw
oddanie produktu do wysyiki
automatyczny e-mailing do klienta infor-
mujacy o wyslaniu produktu oraz przewi-
dywanej dacie jego dostarczenia
= umozliwienie $ledzenia przesylki on-line

przez klienta

Wyslanie
przesylki do klienta

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie M. Swistowska, A. Miryn, M. Drozd, E-logistyka: oczekiwania
i rzeczywistos¢, SGH, Warszawa 2001, w: A. Pluta, Foizyczna dystrybucja kluczem do sukcesu sprzedazy
internetowej, w: K. Rutkowski (red.), Logistyka..., op. cit., s. 129.

Rynek sprzedazy internetowej mozna uzna¢ za rynek klienta. Firma decy-
dujagca si¢ na oferowanie towaréw poprzez Internet musi zrozumiec,
ze wszystkie aplikacje obstugujace klienta musza by¢ zintegrowane oraz dziatac¢
bez zastrzezen. System obstugi zamdwien powinien by¢ powiazany ze stanem
zapaséw. Brak jakiegokolwiek towaru musi zosta¢ niezwlocznie zakomuniko-
wany na stronie internetowej, czyli powinna by¢ prowadzona aktualizacja
w czasie rzeczywistym. Wazng kwestia jest rowniez poinformowanie klientow,
kiedy dany towar bedzie dostepny. Warto w tym celu zamiesci¢ w serwisie me-
chanizm, ktéry umozliwi zaméwienie towaru (wprowadzenie go do koszyka),
mimo jego braku na wirtualnej pélce, oraz automatyczne powiadomienie klienta
listem elektronicznym, w momencie sprowadzenia produktu do magazynu.

Klienci powinni mie¢ mozliwos¢ wyboru form platnosci, czasu dostawy
oraz miejsca dostawy. W praktyce najczesciej istnieja trzy rodzaje dostarczcenia
zaméwionych produktéw materialnych:

®= wyslanie za posrednictwem poczty;

®  dostarczenie przez firme kurierska;

® odebranie w wybranym, rzeczywiscie istniejacym punkcie sprzedazy.
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Wirtualne punkty sprzedazy, oprécz automatycznego powiadamiania klien-
ta o przyjeciu zamdéwienia oraz o wystaniu produktu, coraz czesciej oferuja
za posrednictwem witryn internetowych posrednikéw kurierskich opcje sledze-
nia trasy przesylki. Wszystkie te operacje sa podstawa ksztaltowania relacji
z klientem, ktéry od momentu wejscia na strong sklepu az do czasu otrzymania
przesylki utrzymuje bezposredni kontakt z firma.

W wypadku funkcjonowania internetowych aukcji B2C proces dostarczenia
przesylki jest przerzucany na osobg oferujacg produkt na ogélnodostepnej plat-
formie posredniczacej w sprzedazy oraz kupnie produktow i ustug. Wowczas
uzytkownik danej aukcji, ktory sprzedal produkt, we wlasnym interesie organi-
zuje wysylke do osoby, ktéra aukcje wygrata. Zazwyczaj internauta, obok opisu
oraz zdjecia wystawionego przez niego towaru, umieszcza informacje dotyczace
sposobu jego przesltania. Najczesciej proponuje si¢ osobom uczestniczacym
w licytacji rozne formy dostarczenia produktu, ktére sg zréznicowane zardwno
pod wzgledem cenowym, jak i czasowym.

Istotnym elementem zarzadzania procesem dystrybucji w przedsigbiorstwie
internetowym jest obsluga zwrotéw. Brak w systemie logistycznym narzedzi
rozwigzujacych problem przeplywu towardw powracajacych w wyniku nieode-
brania przesylki, reklamacji i obstugi gwarancyjnej, moze sprawi¢ firmie wiele
kiopotéw w postaci wysokich kosztéw oraz niezadowolenia klientow. Zgodnie
z ustawa z 2 marca 2000 r. o ochronie niektérych praw konsumentéw oraz
o odpowiedzialnosci za szkode¢ wyrzadzona przez produkt niebezpieczny (DzU
nr 22 z 31 marca 2000 r., poz. 271), konsument, ktéry zawarl umowe na odle-
gtos$¢, moze od niej odstapi¢ bez podania przyczyn w terminie dziesigciu dni.

Wplyw, jaki wywiera Internet oraz najnowsze technologie na analizowany
obszar gospodarki, powoduje, iz mozna obawia¢ si¢ ,kanibalizmu” kanaléw
dystrybucji. Obawy takie wydaja si¢ by¢ jednak nieuzasadnione. Tak jak
w tradycyjnych kanafach, gdzie obok dostawcow surowcéw wystepuja posred-
nicy (hurtownicy, detalisci), tak i w internetowym kanale beda oni wystgpowac,
tylko zmieni si¢ ich charakter. Ponadto w przysztosci nie nalezy si¢ obawia¢, iz
tradycyjne sklepy znikng z miejskich ulic. Beda one dalej funkcjonowac, a swoj
system zarzadzania bedg opiera¢ na technologiach internetowych.

6.3. Zarzadzanie relacjami

W czasach gdy trwa nieustanna rywalizacja o klienta, przedsigbiorstwa co-
raz cze¢sciej odchodza od modelu zarzadzania opartego na masowych dziala-
niach, ktorych podstawowym celem jest uzyskanie jak najwigkszej sprzedazy
swoich produktéw i ustug (marketing transakcyjny). Skupiaja si¢ na koncepcji
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zarzadzania, jaka jest marketing relacji. W swoich zalozeniach ma on zaréwno
budowa¢ dlugotrwale relacje z klientami, jak i tworzy¢ przyjazna oraz milg at-
mosfere wewnatrz firmy.

Podstawa takiego dzialania sa systemy zorientowane na indywidualnego
uzytkownika, czyli systemy relacyjne oparte na dlugotrwalych zwigzkach
przedsigbiorstwa z klientami. Sposobem na budowe trwatych wiezi jest wdroze-
nic CRM - zarzadzanie relacjami z klientami (ang. Customer Relationship
Management). Istnieje wiele definicji CRM. Jedna z nich zaklada, iz jest to stra-
tegia biznesowa, polegajaca na takim dobieraniu klientdw i zarzadzaniu nimi,
aby zoptymalizowa¢ ich wartos¢ w dlugim okresie. Wdrozenie systemu CRM
wymaga zaadaptowania filozofii i kultury skupionej na kliencie, wspierajacych
skuteczne procesy marketingu, sprzedazy i obstugi klienta. Aplikacje CRM mo-
ga pomoc w efektywnym zarzadzaniu relacjami z klientami, pod warunkiem Zze
firma ma wilasciwe przywodztwo, strategie i kulture'”'. Warunkiem koniecznym
do powodzenia strategii CRM jest oferowanie klientom produktéw i ustug
o najlepszej jakosci, wraz z wartoscia dodana, ktéra bedzie dla nich rownie cen-
na jak same produkty. Natomiast gtéwnym zadaniem CRM jest wspdlpraca
z nabywca produktu, poznanie jego potrzeb oraz zindywidualizowanie oferty, co
w konsekwencji prowadzi do zbudowania trwalych wigzi pomiedzy firma a jej
otoczeniem.

Klienci coraz bardziej cenia sobie komunikacje za posrednictwem Interne-
tu. Wedlug raportu AMR Research ankietowani menedzerowie przyznali, ze
Internet jest jednym z kilku dostgpnych kanaléw komunikacji, lecz pozostaje
najlclagszym kanalem pozwalajacym utrzymywacé relacje i zatrzymywac klien-
tow .

Wraz z popularyzacja Internetu w obszarze biznesu coraz czgsciej mozna
spotka¢ okreslenie e-CRM. Podstawowa koncepcja dziatania CRM i e-CRM
jest jednakowa. W obydwu wypadkach gléwnym zatozeniem jest zdobywanie
wiedzy o klientach, ktéra pozwala na doktadne zidentyfikowanie ich potrzeb.
Réznice dotycza Internetu, ktéry dla e-CRM jest gldéwnym kanatem komunika-
cji z klientem. Dzigki sieci mozliwa jest integracja wszystkich dzialan zwiaza-
nych z zarzadzaniem firma. Dla przedsigbiorstw z obszaru dotcom oznacza to, iz
procesy zwigzane ze sprzedaza, dystrybucja, marketingiem, ustugami posprze-
dazowymi w przewazajacym stopniu sg realizowane poprzez sie¢. Wyjatek sta-
nowi dostarczenie towaréw materialnych oraz cze$¢ ustug swiadczonych po
nabyciu produktu przez klienta. Elektroniczny CRM stanowi polaczenie rézno-
rodnych interakcji nawigzywanych z odbiorca, funkcji sprzedazy, marketingu

12! 7a http://www.CRMguru.com.
22 . . . . . .
22 CRM i komunikacja internetowa jest priorytetem dla firm, za http://www.modernmarke-

ting.pl.
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oraz obstugi klienta (funkcje bezposredniego kontaktu z klientem — front-office)
z funkcja zarzadzania zamowieniem, fakturowaniem i dostawa (funkcje zaple-
cza— back-oﬁ‘ice)‘23 p

Mozliwo$¢ zastosowania w Internecie narzedzi interaktywnych oraz udo-
stepniajacych personalizacje jest istotnym czynnikiem pozwalajacym na sku-
teczne wdrazanie systemow e-CRM. Jednak samo zastosowanie najnowszych
rozwiazan technologicznych nie zapewni sukcesu firmie. Implementacja syste-
mu e-CRM musi dotyczy¢ calego systemu zarzadzania organizacja.

Internetowy serwis stanowi giowne ogniowo e-CRM. Profesjonalnie przy-
gotowany, generujacy wiedzg¢ o klientach firmy oraz wptywajacy na przyszie
relacje z nimi, powinien zawiera¢ nast¢pujace elementy:

= prosta oraz szybka procedurg rejestracji nowych klientéw;

= jasno sprecyzowang polityke prywatnosci;

= personalizacj¢ pozwalajaca na zidentyfikowanie uzytkownika;

= funkcje automatycznego formutowania oferty;

" contact center (call back — mozliwo$¢ oddzwonienia, e-mail, forum,

chat);

® obsluge klienta podczas realizacji zamdwienia (intuicyjnie zaprojekto-

wany proces transakcyjny, automatyczne potwierdzenie przyjecia za-
mowienia, powiadomienie o wysfaniu przesyiki);

® monitoring przesyiki;

internetowy dzial serwisu pozwalajacy uzyska¢ odpowiedzi na zadawa-
ne pytania (m.in. mozliwos¢ przedstawienia problemu za pomoca for-
mularzy wraz z automatycznym potwierdzeniem przyjecia zapytania
przez wystanie listu elektronicznego);

® system badania poziomu zadowolenia klientow.

Firmy wykorzystujace Internet do sprzedazy swoich produktow i ustug
powinny wprowadzi¢ system ewidencji uzytkownikow, niezbedny do realizacji
p6zniejszych zamowien. Rejestracja internautéw musi by¢ procesem latwym
i szybkim, ale przede wszystkim konsumenci musza najpierw poznac wymierne
korzysci, ktore otrzymaja w zamian za podanie swoich danych’ * Klienci chca
wiedzie¢, po co sa zbierane informacje o nich. Polityka firmy dotyczqca pry-
watnosci powinna zosta¢ jasno sformutowana w formie deklaracy na stronach
WWW. Taka deklaracja musi uwzglednia¢ nastgpujace kryteria'®

= Swiadomos¢ klienta — kazdy klient jest informowany, Jakle dane firma

zbiera i do czego sg one pdzniej wykorzystywane;

j E-Query with PwC: ,Taking Care of the customer”, za: http://www.pwcglobal.com
w: K. Rutkowski (red.), Logistyka..., op. cit., s. 105.

123 por. Konsumenci chcq szybkiej rejestracji i poszanowania danych, za hitp://www.mo-
dernmarketing.pl.

'35 Ochrona prywatnosci warunkiem lojalnosci internautéw, za http://www.modernmarke-

ting.pl.
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= wybdr - klient ma mozliwos¢ wyboru, ktére dane chee podac, i okresla

cele, do ktérych informacje moga by¢ uzywane;

® dokladnos¢ i dostgp — uzytkownik ma dostep do wihasnych danych

oraz mozliwo$¢ ich modyfikacji; firma powinna zbudowa¢ wizerunek
»Straznika danych klienta™;

" bezpieczenstwo — klient jest przekonany, ze podawane przez niego in-

formacje sg bezpieczne.

Ostatni punkt wskazuje, ze oprécz zapewnienia prywatnosci uzytkownikom
serwisu nalezy przekona¢ ich o bezpieczenstwie gromadzonych danych oraz
samego procesu transakcyjnego. Czynniki majace wplyw na zaufanie mozna
podzieli¢ na dwa podstawowe rodzaje: twarde i migkkie'*. Do elementéw twar-
dych nalezy zaliczy¢ technologiczne rozwiazania bezpieczenstwa. Natomiast
migkkie to wizerunek firmy, wyglad serwisu, poinformowanie o stosowanych
zabezpieczeniach oraz wspodlpraca z organizacjami weryfikujacymi i certyfiku-
jacymi.

Od samego poczatku procesu rejestracji uzytkownik musi wiedzieé, ze
dzigki podawanym informacjom serwis bedzie zawieral tresci odpowiadajace
jego zainteresowaniom, a zarazem bgda one uzyteczne dla niego samego.

W celu osiagnigcia dtugotrwatych relacji z klientem firma musi poznac je-
go potrzeby oraz zainteresowania. Poprzez formularze rejestracyjne, ankiety,
réznorodne konkursy oraz analize ruchu uzytkownikéw na stronie, firma moze
zebra¢ doktadne informacje o swoich klientach. Dzigki temu moze dostarczy¢
mu wybrane ustugi lub produkty, pozostajace w gldéwnym kregu jego zaintere-
sowan. Uzyskanie szczegolowego profilu uzytkownika, analiza jego zachowan
na podstawie informacji pochodzacych z internetowych baz danych wraz z ich
powiazaniem z tradycyjnymi bazami pozwala firmie na prognozowanie kolej-
nych potrzeb uzytkownika.

System sprzedazy internetowej powinien zawiera¢ funkcj¢ automatycznego
formutowania oferty. Podstawe jego dzialania stanowia informacje pochodzace
z dotychczasowych zakupow klienta oraz z innych zrédet wykorzystywanych
w ramach systemu e-CRM.

Rozwiazaniem przynoszacym dobre efekty jest tzw. analiza koszykowa.
Zgodnie z funkcja cross-selling, oferuje klientowi dodatkowe opcje zakupu
do zlozonego juz wczesniej zaméwienia. W celu zwigkszenia wartosci zakupow
mozna zastosowa¢ mechanizm, ktéry automatycznie wygeneruje ofert¢ nabycia
produktu. Wskazuje ona klientowi produkty, ktore byly przez niego najczgsciej
kupowane, oraz te, ktore sa w bezposredni sposob powigzane z jego zaméwie-
niem. Na podstawie danych zapisanych w historii zamowienn mechanizm moze

126 por. W. Nowakowski, Znaczenie zaufania klientow w transakcjach online, Magazyn In-
ternet, nr 1, 2003, s. 45.
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zaproponowa¢ produkt odpowiadajacy zainteresowaniom klienta. Bedzie on
powiazany z produktami wczesniej zakupionymi, a jego cena zostanie propor-
cjonalnie obnizona do wartosci sumy dotychczasowych zamdwien.

W najszerszym zakresie tego typu rozwiazania moga wykorzystywac skle-
py internetowe oferujace ksiazki, ptyty CD lub DVD. Gdy klient zaméwi naj-
nowszg plyte, np. zespotu U2, mechanizm automatycznie moze zaproponowac
mu zakup koncertu zespolu na plycie DVD lub ksiazk¢ poswiecong liderowi
grupy. Wskazane bytoby poinformowanie klienta o dacie koncertu zespotu, jesli
grupa odbywa obecnie tras¢ koncertowa. W ten sposob analiz¢ koszykowa
mozna powiaza¢ z promocja serwisu zajmujacego si¢ dystrybucja biletow kon-
certowych.

Przylklad=iif i Ee iR

Analiza koszykowa zostala wykorzystana w serwisie internetowym wy-
dawnictwa Helion (il. 6.6). Przy wyborze ksigzki osobie dokonujacej zakupow
sq proponowane pozycje, ktore czesto byly nabywane przez innych klientéw
podczas takiego samego zakupu.

llustracja 6.6. Przyklad analizy koszykowej w ksiggarni internetowej Helion.
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Warunkiem koniecznym do poprawnego oraz efektywnego wdrozenia sys-
temu e-CRM jest doskonata komunikacja z klientem. Koncentrowanie si¢ wy-
lacznie na samym kontakcie z klientem za posrednictwem elektronicznych ka-
natlébw komunikacji nie zawsze jest wskazane. Wraz z umozliwieniem porozu-
miewania si¢ poprzez typowe dla Internetu formy komunikacji (e-mail, forum,
chat room) nalezy zaoferowa¢ klientom tzw. funkcje call-back, czyli ustuge
umozliwiajaca oddzwonienie operatora contact center lub innego pracownika
firmy. Taka rozmowa moze dodatkowo zostaé przeprowadzona dzigki transmisji
gtosu poprzez sie¢ — VolP.

Rozwiazanie to jest jednak jeszcze malo popularne wsrdd uzytkownikéw
Internetu. Kontakt z firma powinien by¢ mozliwy réwniez za posrednictwem
telefonéw komodrkowych, dzigki ustudze WAP oraz z wykorzystaniem SMS-6w.

We wspolczesnym konkurencyjnym otoczeniu lojalny klient jest dla firmy
najwigksza wartos$cia, ktorej nie powinno si¢ mierzy¢ jednostkami pienieznymi,
ale poziomem jego satysfakcji. Konsument zadowolony z produktu oraz z cale-
go procesu transakcyjnego z pewnoscia powréei do firmy, dokonujac nastep-
nych zakupéw. W takim wypadku bgdzie on mogl zaptacic¢ wigcej za towar, nie
zwracajac uwagi na oferte konkurencyjna.

Klienci podczas zakupoéw w sklepach internetowych sa narazeni na pewien
stopien ryzyka, szczegdlnie pojawiajacy si¢ w momencie nabywania débr fi-
zycznych (materialnych). Poprzez sie¢ uzytkownik nie ma mozliwosci wyko-
rzystania dwoch podstawowych zmystéw: dotyku oraz wechu.

Wiasciciele serwisOw staraja si¢ ograniczy¢ wystepowanie tego problemu.
Wiele sklepow internetowych jest juz wzbogaconych o zaawansowane progra-
my wizualizacji produktu (np. wspomagajace klientéw podczas doboru odziezy
do swojej sylwetki). Innym rozwiazaniem jest udostgpnianie na stronach probek
towaru. Czgste zastosowanie ma to przy sprzedazy ksiazek, muzyki, programow
komputerowych. Konsumenci kupujacy w sieci nie maja osobistego kontaktu ze
sprzedawca. Zdjecie i opis towaru sg czesto jedynymi zrodlami informacji
o produkcie.

Internetowe firmy z obszaru B2C muszg powiadamia¢ klienta, na jakim
etapie realizacji znajduje si¢ jego zaméwienie. Przyjecie zgloszenia kupna nale-
zy natychmiast potwierdzi¢, wysylajac e-maila. To samo nalezy uczyni¢, gdy
wysytka zostanie oddana do firmy kurierskiej. Z pewnoscia satysfakcja klienta
wzrosnie, gdy serwis lub firma kurierska umozliwia mu monitoring przesyiki,
czyli sprawdzanie w czasie rzeczywistym aktualnej lokalizacji kupionego pro-
duktu. Po dwdch dniach od przewidywanej daty dostarczenia towaru nalezy
wysta¢ zapytanie do klienta dotyczace odebrania produktu (czy nie byto zad-
nych trudnosci oraz czy sam produkt spetnil oczekiwania klienta). Nalezy si¢
wystrzega¢ zapytan dotyczacych udoskonalenia produktu, np. ,,co chcialbys,
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abysmy poprawili w produkcie, zeby w pelni odpowiadat Twoim potrzebom™.
Klient moze bowiem uzna¢, iz mimo ze jest zadowolony z zakupu, to produkt
nie w peilni odpowiada jego wymaganiom. W konsekwencji, dokonujac kolej-
nych zakupdow, uda si¢ do konkurencyjnego sklepu.

Posprzedazowa obstuga klienta w obszarze B2C odgrywa bardzo wazna ro-
le. Tak jak juz wspomniano, internetowi klienci chca mie¢ mozliwos¢ szybkiego
kontaktu z firma. Osoby korzystajace z oferty sklepéw on-line zglaszaja bardzo
duze wymagania w zakresie szybkosci oraz dokladnosci obstugi. Wiele firm,
mimo iz zamieszcza na stronie adresy e-mailowe do gtéwnych komoérek organi-
zacyjnych, w tym dzialu obstugi klienta czy dzialu sprzedazy, to sporadycznie
odpowiada na sptywajace do nich zapytania. Wedlug badan przeprowadzonych
przez firmg¢ Lost Boys Polska, majacych na celu wskaza¢ stopief udzielania
odpowiedzi na otrzymywane e-maile, az 52 proc. poddanych testowi firm zigno-
rowala kierowane do nich pytanie zawarte w liscie elektronicznym'”".

Przedsigbiorstwa, podobnie jak z obsluga zwrotow w dystrybucji, musza
dobrze sobie radzi¢ z obstuga klientow, ktérzy zakupili produkt ale maja pewne
problemy z jego uzytkowaniem lub stwierdzili, ze towar jest wadliwy. W takich
sytuacjach niezbgdne jest, aby serwis miat formularze pozwalajace przedstawi¢
problem. Klient w formularzu zapytan zaznacza odpowiednie parametry, infor-
macje najblizej opisujace jego problem. W ten sposéb e-mail automatycznie
trafia do odpowiedniej osoby w firmie.

W procesie e-CRM po zdefiniowaniu potencjalnych klientéw, sprzedaniu
im produktu, utrzymaniu spersonalizowanego kontaktu koniecznie nalezy zba-
da¢ poziom zadowolenia klientéw — nie tylko z nabytego produktu, lecz takze
z obstugi posprzedazowej. W tym celu nalezy wysla¢ e-maila lub zadzwoni¢ do
klienta kilka dni po dostarczeniu zakupionego produktu. W ten sposéb wzmoc-
nieniu ulegng nawiazane relacje, a w razie wystapienia trudnosci z towarem lub
przesytka bedzie mozliwe ich szybkie rozwiazanie.

Przez wykorzystanie elementow wartosci dodanej powinno si¢ dazy¢ do
nakfonienia klienta do ponownego odwiedzenia serwisu. W tym celu interneto-
wa strona powinna dostarczac¢ szeregu dodatkowych korzysci. Moze to by¢ fir-
mowe forum dyskusyjne (np. poswigcone zastosowaniu produktéw), interak-
tywna gra komputerowa, opinie ekspertéw, biuletyny elektroniczne itp. Dodat-
kowo nabywca powinien mie¢ $wiadomos¢, iz statym klientom serwis oferuje
specjalne upominki.

Przy kolejnych wizytach internauty (klienta firmy) nalezy rejestrowac pro-
ces jego poruszania si¢ po witrynie. Wszystkie informacje dotyczace nabywcy
powinny by¢ zapisywane oraz automatycznie analizowane. Obecne rozwiazania

127 A. Krasowski, Wunderwaffe.... op. cit., s. 45.
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technologiczne pozwalaja na biezaca modyfikacj¢ oferty, jakg serwis kieruje do
danego klienta. Gromadzenie oraz wlasciwa interpretacja danych o nabywcy
umozliwia dostarczenie mu spersonalizowanej propozycji zakupowej, odpowia-
dajacej jego potrzebom i preferencjom.

Internet doskonale nadaje si¢ do tworzenia relacji, ktorych podstawe sta-
nowia szczegdlowe bazy danych. Nalezy je udostgpnia¢ wszystkim pracowni-
kom zaangazowanym w kontakty z nabywcami. Kazda relacja z klientem po-
winna by¢ interaktywnym, ciaglym procesem, ktory wraz z klientem w dlugim
okresie stanie si¢ najcenniejszym zasobem firmy.

6.4. Ustugi finansowe w sieci

Sektor finansowy jako jeden z pierwszych wykorzystal Internet do dystry-
buowania swoich produktéw. Ich elektroniczna wersja doskonale odpowiada
wirtualnemu charakterowi rynku internetowego. Do podstawowych produktéw
finansowych oferowanych w sieci nalezy zaliczy¢ oferte bankow.

Uwzgledniajac wykorzystywane kanaly dystrybucji uslug finansowych,
otoczenie konkurencyjne bankow mozna analizowa¢ w trzech plaszczyznach,
ktore stanowia:

= tradycyjne banki;

® banki posiadajace alternatywne kanaly dystrybucji (w tym tzw. ,Mc-

Banki”, charakteryzujace si¢ gesta siecig placowek, gdzie obstuge klien-
tow ogranicza si¢ do niezbednego minimum);

®= nowa kategoria bankowosci wirtualnej (bankoéw nieposiadajacych fi-

zycznie istniejacych oddziatow).

Pojecie bankowosci elektronicznej (e-banking) oznacza umozliwienie
komunikowania si¢ klientow z bankiem za posrednictwem elektronicznych ka-
naléw komunikacyjnych oraz dystrybucyjnych (telefonii komérkowej, Internetu,
infolinii, taczy telewizyjnych, bankomatéw). Czgsto mozna si¢ rowniez spotkac
z okresleniem bankowosci internetowej. Bankowos¢ ta jest jedynie czgscia e-
bankingu i w czystej postaci w praktyce nie wystepuje. W tym celu nalezy uzy¢
okreslenia zintegrowany model bankowosci internetowej. Integruje on kanat
internetowy z innymi kanatami elektronicznymi oraz kanalem tradycyjnym (il.
6.7). Na podstawie tego modelu w Polsce zaczyna funkcjonowaé coraz wigcej
instytucji finansowych.

To wilasnie model zintegrowany jest najczgsciej wystgpujacym modelem
bankowosci internetowej w Polsce. Bankowos¢ internetowa w tym wypadku nie
istnieje samodzielnie, lecz jest jednym z elementéw polityki dystrybucyjnej
tradycyjnego banku i w zalozeniu uzupetnia si¢ z innymi kanatami. Dobrze wy-
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korzystana, moze da¢ bankowi istotng przewage konkurencyjna. Zle wdrozona,
potrafi przynies¢ efekty odwrotne do zamierzonych.

[lustracja 6.7. Dotychczasowe kanaly komunikacji klientow z bankami wirtualnymi.
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y v v v

SMS WAP Call Center Inl;mel
e T I

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Idea integracji kanalu internetowego z pozostatymi kanatami jest dos¢ pro-
sta. Bank wybiera pewne produkty i ustugi, ktére nastgpnie udostepnia swoim
dotychczasowym klientom za posrednictwem Internetu. Im wigkszy stopien
skompilowania, tym trudniej wprowadzi¢ go do sieci. Dlatego tez najbardziej
zlozone produkty (ale jednoczes$nie najzyskowniejsze) sa sprzedawane tradycyj-
nym kanalem — w placéwce bankowe;j.

Do innowatoréw wykorzystania nowej technologii, nie tylko internetowej,
naleza tzw. banki wirtualne, ktorych giéwna cecha jest brak wystgpowania
tradycyjnych placowek. Klient w celu kontaktu z bankiem moze uzy¢ jednego
z kilku kanatow elektronicznych. Pierwszg takg instytucja oferujaca swoje ustu-
gi wylacznie w sieci Internet byl amerykanski Security First Network Bank
otwarty w sierpniu 1995 r. Inne to migdzy innymi www.wingspanbank.com,
wwwl.getbank.com czy www.enba.com nastawiony na klientéw z Unii Europej-
skiej'*®.

W Polsce wdrazanie ..internet bankingu” rozpoczelo sig, gdy rzeczywiste
banki zaczety udostgpnia¢ wirtualne rachunki swoim klientom. Jednak dopiero
w 2000 r. pierwsza calkowicie wirtualng ofert¢ wprowadzit mBank. Pézniej
pojawily si¢ kolejne — Volkswagen Bank direct (kwiecien 2001 r.) oraz Inteligo
(maj 2001 r.).

Istota dziatalnosci instytucji finansowych nalezacych do grupy bankéw
wirtualnych opiera si¢ na wykorzystywaniu zdalnych kanaléw dystrybucji ich

128 K. Leski, Bank w komputerze, Businessman Magazine, nr 2(107), 2000, s. 114.
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ustug. Dzigki temu nie maja one swoich fizycznie istniejacych oddzialéw oraz
nie zatrudniaja pracujacego w nich personelu. Pozwala to na znaczng redukcje
kosztéw zwiazanych z utrzymywaniem placéwek, a przez to zaoferowanie
klientom wyzszego oprocentowania rachunkéw oraz likwidacje wiekszosci
optat i prowizji. Okazalo sig, Ze internetowa obsluga klienta kosztuje 0,01 USD,
w tradycyjnym za$ oddziale az 1,07 USD'®.

Udostepnienie ustug bankowych w sieci oferuje uzytkownikowi réwniez
wiele innych zalet. Ma on mozliwos$¢ zarzadzania wlasnymi finansami przez
cala dobg (w mysl zasady 24/7/365), z dowolnego komputera podiaczonego
do Internetu. Dodatkowo do komunikacji moga by¢ wykorzystywane telefony
komorkowe, wyposazone w ustuge WAP.

Wraz z pojawieniem si¢ Internetu oraz innych mediow elektronicznych
banki coraz czgsciej decydowaly sig na transformacje swojej struktury organiza-
cyjnej. Mozna wyr6znié¢ cztery fazy przemian, ktére w konsekwencji prowadza
do stworzenia instytucji finansowej przysztosci'™’:

® faza I - Internet jako narzgdzie marketingowe;

= faza II — wprowadzenie interakcji z klientem;

» faza Il — zapewnienie petnego zakresu transakcji i ustug;

= faza IV — Internet jako narzedzie strategiczne.

Pierwszy etap polega najczgsciej na stworzeniu pasywnej witryny interne-
towej banku. Nawet takie rozwiazanie powinno by¢ przemyslane oraz wdrozone
jako pierwszy krok w dalszej transformacji elektronicznej. Struktura witryny
oraz jej zawarto$¢ koniecznie musza by¢ zorientowane na klienta, jego potrzeby
oraz preferencje. W ten sposob bank moze wzmocni¢ swoja marke oraz utrzy-
mac lojalnos¢ klientow.

Pojawienie si¢ elektronicznych produktéw bankowych oraz nowych metod
kontaktu klienta z bankiem uksztattowalo nowy typ klienta banku. Okresla sig
go jako klient mobilny, ktory chce wspolpracowaé z bankiem wszedzie i o kaz-
dej porze, ktérego potrzeby ciagle ewoluuja'*'. Ponadto taka osoba charaktery-
zuje si¢ malg lojalnoscia, ktéra dodatkowo moze zosta¢ ostabiona w momencie
zaoferowania ustug jeszcze tafiszych, lepszych oraz o wygodniejszym dostepie.
To wiasnie klienci mobilni, wykorzystujac nowa technologi¢ w swoim codzien-
nym zyciu wymuszaja na instytucjach finansowych przejscie do kolejnej fazy
transformacji elektronicznej, czyli wprowadzenia interakcji z klientem.

W poprzednio oméwionym etapie witryna banku nie jest polaczona
z wewngtrznymi systemami instytucji. Po osiagnig¢ciu kolejnego poziomu klient
na stronie internetowej moze skorzysta¢ z wielu interaktywnych narzedzi. Moga

129 Wojtach, Wirtualny bank, Raport e-biznes, dodatek do Businessman Magazine,
nr 5(110), 2000, s. 48.

130 Por. J. Stryczynski, T. Zarzycki, Bank ery gospodarki elektronicznej, Bank, nr 9, 2000,
s. 62-67.

3! por. G. Dziadkowiec, Paradoksy e-bankow, Gazeta Bankowa, 2-8.10.2001, s. 26-28.
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to by¢ roznego rodzaju kalkulatory umozliwiajace obliczenie wysokosci rat
splaty kredytu, naliczonych odsetek, poréwnanie oferty banku z konkurencja.
Ponadto internauta w interaktywnych formularzach moze sprecyzowa¢ warunki
dostarczenia oferty, co w konsekwencji prowadzi do zaoferowania mu spersona-
lizowanego produktu lub ustugi. Specjalne formularze w formie wnioskéw
klient bezposrednio moze wypelni¢ z pozycji przegladarki internetowej, a na-
stepnie wystac je do banku. Charakterystyczng cecha tej fazy jest to, iz klienci
poprzez Internet zalatwiaja jedynie pierwszy etap procesu zwiazanego z naby-
ciem ustugi bankowe;j.

Trzecia faza wiaze si¢ z zapewnieniem petnego zakresu transakcji. Warun-
kiem do osiagnigcia tego etapu jest powiazanie kanatu elektronicznego z we-
wnetrznym systemem bankowym. W ten sposdb klient moze sprawdzié stan
swojego konta, dokona¢ przelewu, ztozy¢ wniosek o karte kredytowa, utworzy¢
lokate itp. W trzecim etapie witryna internetowa banku pod swoim interfejsem
kryje platforme transakcyjna, dzigki ktorej klienci bez wychodzenia z domu
moga zalatwi¢ wszystkie sprawy, ktore do tej pory wymagaly obecnosci w tra-
dycyjnej placowce. Wazna kwestia w tym wypadku pozostaje zapewnienie bez-
pieczenstwa wykonywanych transakcji on-line.

Ostatni etap transformacji elektronicznej instytucji finansowych polega na
wykorzystaniu Internetu jako narzedzia strategicznego. Faza ta oznacza
na trwale wprowadzenie elektronicznych kanaléw dystrybucji do strategii ban-
ku. Pierwsze trzy etapy transformacji elektronicznej pozwalaja instytucji na
peilna integracje wewnetrznych systeméw bankowych z technologiami interne-
towymi. Przyszloscia instytucji finansowych jest dostarczanie wartosci klien-
tom. Wymaga to od banku przeksztalcen wewnetrznych oraz zewnetrznych
struktur organizacyjnych. Konieczne jest poprawienie efektywnosci pracy przez
stworzenie elastycznego przeplywu danych i dokumentéw. Dodatkowo kultura
organizacyjna banku powinna zosta¢ ukierunkowana na model konsumenckiej
spotecznosci elektroniczne;j.

Implementacja Internetu pozwala bankom na zaoferowanie klientom nowe-
go rodzaju produktéw finansowych oraz powiazanych z nimi ustug dodanych.
Waznym czynnikiem sukcesu pozostaje udostgpnienie klientom wielorakich
narzedzi komunikacji z personelem banku. Relacje z klientami, atrakcyjna ofer-
ta, innowacyjne podejscie do rynku bankowego sa podstawa do budowania spo-
lecznosci konsumenckiej, czyli grupy lojalnych klientéw, ktérzy utozsamiaja si¢
z dang instytucja finansowa.

Przyktad

Pierwszym calkowicie wirtualnym bankiem, ktéry rozpoczat funkcjonowa-
nie w Polsce, byl mBank, wspierany marka Banku Rozwoju Eksportu (BRE
Bank S.A.). Prace nad jego utworzeniem trwaly od lipca do listopada 2000 r.
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Aby podkresli¢ calodobowa dostgpnos¢ swiadczonych ustug, na moment otwar-
cia wybrano pétnoc z soboty na niedzielg.

Serwis internetowy mBanku sktadat sie z dwdch czegscei: I

= informacyjnej — dostepnej dla wszystkich uzytkownikéw sieci posiada-

jacych przegladarki internetowe;

® operacyjnej (transakcyjnej) — dostepnej wylacznie dla klientéw banku.

W czesdei informacyjnej znajdowaly si¢ m.in.: wniosek o otwarcie konta,
., Umowa otwarcia rachunku” oraz tzw. , kalkulator finansowy” pozwalajacy po-
rowna¢ oprocentowanie rachunkéw mBanku z ofertami innych instytucji.
W kazdej chwili, wykorzystujac pole ,Jlogowanie”, internauta mog} przenie$¢
si¢ do czesci operacyjnej serwisu, podajac wezesniej swoje hasto i numer iden-
tyfikacyjny. Poprzez Internet klient miat mozliwos¢:

= uzyskania informacji o stanie posiadanych kont;

= zobaczenia listy operacji dla kazdego rachunku w okreslonym przedzia-

le czasu;

= wykonania przelewu zdefiniowanego;

= zablokowania dostgpu do rachunku poprzez wybrany kanat lub przez

wszystkie kanaly dostepu;

= zmiany wlasnego hasta.

Takie same mozliwosci korzystania z ustug banku dawat telefon komodrko-
wy wyposazony w ustuge WAP. Centrum Obstugi Telefonicznej funkcjonowato
cala dobeg, udostgpniajac informacje poprzez serwis automatyczny lub kontakt
z teleoperatorami. Wykorzystujac mLini¢, mozna byto:

® pozyskac¢ informacje o swoich rachunkach;

= dowiedziec si¢ o ostatnich operacjach dla kazdego rachunku;

= wykona¢ przelew zdefiniowany;

® dokona¢ zmiany haslta dla dowolnego kanatu;

= zablokowac dostep do wszystkich kanalow;

= zaktywowac lub odblokowa¢ dowolny kanat.

Ponadto rozmowa klienta mBanku z teleoperatorem umozliwiata:
zdefiniowanie przelewu;
wykonanie dowolnego przelewu (eKONTO);
zamOwienie oraz aktywowanie karty bankowej;
zastrzezenie kart bankowych wydanych do rachunkéw;
zgloszenie reklamacji;
ustanowienie zapisu na wypadek $mierci;
ustanowienie i odwotanie peflnomocnika;

= otworzenie kolejnego konta.

Podstawowym $rodkiem dostgpu do pienigdzy zgromadzonych na rachun-
kach mBanku byla migdzynarodowa karta platnicza. Za jej pomoca mozna bylo
dokonywac¢ bezprowizyjnych wyplat gotowki z bankomatéw oraz postugiwaé
si¢ nig w punktach handlowo-ustugowych wyposazonych w elektroniczne czyt-
niki kart (tzw. POS).
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Wprowadzeniu produktéw mBanku towarzyszyta szeroko zakrojona kam-
pania reklamowa, stanowiaca ciekawy przykiad promocji nowych ustug banko-
wych (il. 6.8). Podczas jej realizacji musiano uwzgledni¢ wiele czynnikéw wa-
runkujacych odpowiedni dobor tresci reklamowych oraz poszczegéinych narze-
dzi komunikacji z rynkiem.

Wprowadzenie produktow mBanku na rynek potwierdzito marketingowa
regule, iz lepiej by¢ pierwszym niz lepszym. Odwazne wprowadzenie, nawet
niedoskonalych jeszcze, nowatorskich produktow stwarza duza szans¢ osiagnie-
cia pozycji lidera rynkowego. W polowie 2003 r. internetowe konta mialo
w tym banku 445 tys. klientéw, a wartos¢ ich depozytdow przekraczata
2,2 mld z}, co oznaczalo, ze mBank byl zdecydowanym liderem na rynku ban-
kowosci internetowej, majac 25-30 procentowy udzial w tym rynku'*.

Ilustracja 6.8. Strona gléwna mBanku.
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Zrédlo: http://www.mbank.com.pl.

W wypadku bankéw o ,,zdematerializowanym™ charakterze podstawowym
zadaniem dzialan marketingowych jest wykreowanie rozpoznawalnej i silnej
marki. Dlatego tez podmioty finansowe powinny eksponowa¢ okreslone ele-

B2 Bankowosé elektroniczna. mBank liderem, Gazeta Wyborcza, 22.07.2003, za:
http://www.mbank.com.pl.
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menty, tworzace w oczach internautow wizerunek instytucji zaufanej, ktorej
mozna powierzy¢ swoje oszczednosci. Konstruujac przekaz, nalezy przede
wszystkim kias¢ nacisk na nastepujace cechy'™:
® piezawodno$¢ — mozliwos¢ zalogowania si¢ na strone serwisu i doko-
nywania operacji najlepiej z odczytem stanu konta w czasie rzeczywi-
stym; A
® pewny dostep — umozliwienie korzystania z ustug wybranej przez uzyt-
kownika instytucji niezaleznie od godziny i strefy geograficznej, w ja-
kiej dokonuje on transakcji;
® przyjazna obstuga — kwestia skonstruowania menu serwisu tak, aby za-
wierato ono, oprocz intuicyjnej obstugi elementy wyrdzniajace wiasci-
ciela witryn na tle konkurencji;
= efektywna wizualizacja — pojawiajaca si¢ i dziatajaca podswiadomie na
klienta, utwierdzajaca go w przekonaniu, iz dokonat wlasciwego wybo-
ru;
® bezpieczenstwo — niezbedny aspekt w wypadku instytucji finansowych,
dlatego nalezy zapewnia¢ potencjalnych klientéw o zastosowaniu za-
awansowanych technik ochrony informacji oraz dokonywanych trans-
akcjach on-line;
® programy lojalnosciowe — wazne narzedzia w rekach osob zarzadzaja-
cych reputacja bankoéw, pozwalajace na diugookresowe przywiazanie
klienta do marki;
® rozsadne ceny ustug — internauci stanowia wrazliwa cenowa grupe, dla-
tego nalezy zaoferowac im szeroki zakres bezptatnych ustug;
= konkurencyjne oprocentowanie — stopa procentowa powinna by¢ wyz-
sza niz w ofertach konkurencyjnych, co stanowi wazny i trudny element
konkurowania na rynku ustug finansowych;
® prezentacja spektakularnych sukcesow — zadanie dla stuzb public rela-
tions, ktére moga zastosowac szeroki zakres srodkow w celu zwrdcenia
uwagi na efektowne osiagnigcia instytucji.

Wszystkie dziatania promocyjne, uwzgledniajace te cechy przekazu, po-
winny zosta¢ podporzadkowane wykreowaniu pozadanego wizerunku banku.
Stosowanie takiej polityki nadawania marki na rynku ustug bankowych ma
szczegblne znaczenie i przynosi wiele korzysci'™*:

= w przeciwienstwie do ustugi bankowej marka moze by¢ prawnie chro-

niona;

= daje mozliwos¢ podkreslenia swojej odrebnosci i tozsamosci w stosunku

do innych bankéw i instytucji finansowych;

133 Por. A. Owsianowski, Wirtualny wizerunek instytucji finansowych, Impact, nr 2(31),

2002, s. 53.
134 J. Harasim, Kreowanie marki w banku, Marketing w praktyce, nr 2(36), 2001, s. 53.



®= przyczynia si¢ do budowania poglebionej wigzi migdzy bankiem i klien-

tem, zwigkszajac lojalnos¢ tego ostatniego;

= bedac potwierdzeniem wysokiej jakosci, pozwala klientowi zaoszcze-

dzi¢ czas potrzebny na zebranie informacji o produkcie, jego cechach,
jakosci itp., i zachgca do korzystania z innych ustug banku;

= stosowana w odniesieniu do poszczegdlnych produktow ulatwia ich roz-

roznienie przez klienta, co ze wzgledu na specyficzne cechy ustug ban-
kowych (niematerialnos¢, nietrwatos¢, trudnos¢ w standaryzacji itp.)
sprawia osobom korzystajacym z nich wiele trudnosci.

Banki elektroniczne gtownie korzystaja z narzedzi reklamy, przeznaczajac
znaczng czes¢ budzetu na reklame zewnetrzng (outdoor) oraz ogloszenia praso-
we. Istotnym elementem wsparcia sa rowniez dziatania z zakresu public rela-
tions.

Oproécz produktéw bankéw na polskim rynku internetowym coraz bardziej
zauwazalne sa dziatania ubezpieczycieli. Jeszcze do niedawna oferta e-ubezpie-
czen byla dos¢ ograniczona. Najczesciej droga elektroniczna mozna bylo naby¢
jedynie ubezpieczenie majatkowe.

Cechy sieciowych produktéw ubezpieczeniowych sa podobne do produk-
tow znajdujacych si¢ w ofercie bankéw. Charakteryzuja si¢ wygodng forma
zakupu oraz platnosci, natychmiastowym dostgpem do informacji, mozliwoscia
bardzo szybkiego poréwnania ofert réznych instytucji. Gtéwna réznica migedzy
ofertami e-bankéw a firm ubezpieczeniowych jest cena. Cenowa oferta bankéw
jest wdalszym ciagu bardzo atrakcyjna. Nie mozna tego powiedzie¢
o e-ubezpieczeniach, ktérych ceny wciaz sa porownywalne z,tradycyjnymi”
ofertami.

Przykiad

Serwisy internetowe polskich firm ubezpieczeniowych w rézny sposéb sa
przystosowane do prezentowania ofert. Na stronie Expander (http://www.
expander.pl) zaprezentowano wyniki czwartej edycji badania stron interneto-
wych powszechnych towarzystw ubezpieczeniowych. W analizie brano pod
uwage 15 kryteridéw. Oprocz kryteriéw bezposrednio zwigzanych z zaprezento-
waniem produktu, z biezaca aktualizacja informacji, wykazem placéwek oraz
udostepnieniem wyczerpujacych materialow informacyjnych badano réwniez
narzgdzia pozwalajace klientom w sposob interaktywny poréwnac ofertg z in-
nym towarzystwem, przystapi¢ droga on-line do instytucji ubezpieczajacej, za-
pozna¢ si¢ z rachunkiem swojego konta. Najwigksza liczbg punktow (14 na 15
mozliwych) uzyskal serwis ING Nationale-Nederlanden. Nalezy zwr6ci¢ uwa-
ge, iz jako jedyny umozliwial przystapienie do funduszu bezposrednio przez
Internet.
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Na polskim rynku mozna skorzysta¢ z dwoéch elektronicznych kanatow
dystrybucji produktéw ubezpieczeniowych. Zainteresowana osoba moze odwie-
dzi¢ strony portali finansowych, ktére wykorzystuja mechanizmy poréwnawcze
dostgpnych ofert. W ten sposéb klient wedtug wybranych przez siebie parame-
trow ma mozliwo$¢ wybrania produktu najlepiej mu odpowiadajacego. Drugim
sposobem kupna ustugi jest skorzystanie z witryny towarzystwa ubezpieczenio-
wego.

W celu zwigkszenia atrakcyjnosci internetowego rynku ubezpieczen nalezy
zastosowaé¢ podobny model dziatania, ktéry wdrozyly banki w procesie trans-
formacji elektronicznej swojej struktury organizacyjnej. W efekcie klienci
otrzymaja nowy typ ustug po znacznie nizszych kosztach.

6.5. Targi i wystawy a Internet

Wraz ze zdobywaniem przez Internet coraz wigkszej popularnosci zaczely
si¢ pojawia¢ w branzy wystawienniczej liczne opinie wskazujace na zagrozenie,
Jjakie moze wystapic ze strony sieci dla marketingowego znaczenia imprez tar-
gowo-wystawienniczych. Zastanawiano si¢ nad peinieniem przez Internet sub-
stytucyjnej roli wzgledem targow, ktére gtownie dzigki swojej multimedialnosci
moga w atrakcyjnej formie prezentowa¢ produkty. Ponadto sie¢ ma wiele in-
nych cech w istotny sposob zwigkszajacych mozliwos¢ prowadzenia dziatan
marketingowych.

Ze wzgledu na podobienstwo swoich zastosowan niektorzy autorzy doszu-
kiwali si¢ pomigdzy analizowanymi narzedziami daleko idacych analogii. Na
przyktad Berthon zaproponowal, aby Internet potraktowac jako elektroniczna
imprez¢ targowa o ogromnym mi¢dzynarodowym zasiegu, w ktorej uczestnicza

przedstawiciele wszystkich branz'”.

Najczesciej wykorzystywang forma wigzacq sie¢ z przemystem targowym
sa strony WWW. Z punktu widzenia funkcji, jakie one pelnia, mozna podzieli¢
je na dwie grupy:

® serwisy internetowe organizatoréw targéw, imprez targowych oraz por-

tale o tematyce wystawienniczej spetniajace gléwnie zadania informa-
cyjne i promocyjne;

® targi wirtualne stanowiace platforme handlu internetowego.

Wigkszos¢ polskich organizatoréw targéw posiada wiasne strony interne-
towe. Jesli w ciagu roku organizowanych jest wiele imprez, to poszczegblne

'35 p. Berthon, N. Lane, L. Pitt, R.T. Watson, The World Wide Web as an Industrial Market-
ing Tool: Models for the Identification an Assessment of Opportunities, Journal of Marketing
Management, 7 October, 14, 1998, s. 691-704, w: J. Blythe, Komunikacja..., op. cit., s. 294.
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targi majq odrebne witryny. Tak skonstruowana jest np. witryna Miedzynaro-
dowych Targéw Poznanskich (http:/www.mtp.com.pl). Z reguty w interneto-
wych serwisach organizatoréw targéw mozna znalez¢:
®  aktualny terminarz targowy;
= warunki uczestnictwa w imprezie (regulaminy, specyfikacje dotyczace
stoisk itp.);
cennik poszczegdlnych ustug;
® informacje o lokalizacji terenéw targowych oraz plany sytuacyjne.

Zwiazek przemystu targowego z globalna siecia komputerowa nie ograni-
cza sie tylko do aplikacji WWW. Wszyscy jego uczestnicy (organizatorzy, wy-
stawcy, zwiedzajacy oraz interesanci) korzystaja rowniez z innych form komu-
nikacji dostepnych w Internecie. Podstawowe obszary zastosowan réznych roz-
wigzan sieciowych przez wystawcow przedstawia il. 6.9.

Ilustracja 6.9. Wykorzystanie Internetu w dzialalnosci wystawcow.
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Zrodio: opracowanie wlasne, -

Ciekawym rozwiazaniem sg tzw. targi wirtualne. Po raz pierwszy zostaly
one uruchomione w maju 2001 r. przez Messe Berlin GmbH. Ich podstawowa
cechg jest dostepnos¢ dla zwiedzajacych (internautéw) przez caly rok przez cala
dobg. Réwniez mozliwos¢ korzystania z nich, ze wzgledu na globalny zasigg
sieci, nie jest ograniczona terytorialnie.
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Targi wirtualne to z reguly serwis sktadajacy si¢ pogrupowanych ofert firm
prezentujacych swoje produkty. Mozna traktowac je jako specyficzne rozwigza-
nie z obszaru e-commerce, tworzace platform¢ nawigzywania i podtrzymywania
kontaktow.

Przykiad

Zaawansowana forma wirtualnych targéw jest internetowa wersja berlin-
skiej Migdzynarodowej Gieldy Turystycznej ITB (http://www.virtualmarket.itb-
berlin.de) (il. 6.10). Osoba ,,zwiedzajaca” t¢ imprez¢ targowa moze poszukiwaé
prezentujacych si¢ firm oraz instytucji wedlug branz. Moze réwniez wpisaé
nazwg¢ wystawcy lub wybra¢ wszystkich przedstawicieli z danego kraju.
Do gromadzenia ofert stuzy koszyk o nazwie ,,infobag”, w ktorym zwiedzajacy
targi internauci maja mozliwos$¢ zbierania ofert bedacych w kregu ich zaintere-

sowan. Dostegp do tej opcji odbywa si¢ poprzez logowanie (podanie numeru ID
oraz hasta).

Ilustracja 6.10. Przyktad wirtualnego stoiska na Migdzynarodowej Gieldzie Turystycznej ITB.
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Zrodlo: http://www.virtualmarket.itb-berlin.de.

Stoisko kazdego wystawcy (w formie podstrony) moze zawiera¢ ogdlne in-
formacje na jego temat, zdjecia, dane umozliwiajace kontakt, adres poczty elek-
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tronicznej, link do strony ,,macierzystej” itp. Podczas jego ogladania wyswietla-
ne s rowniez informacje o ofertach pokrewnych.

Na wirtualnej platformie ITB prezentuje si¢ ponad 2 tys. wystawcow

ze 120 krajow (w tym réwniez z Polski), lacznie ponad 3,5 tys. ofert.

Wedtug badan zrealizowanych w Stanach Zjednoczonych przez Internatio-
nal Association for Exhibition Management, az 91 proc. przebadanych firm jest
przekonanych, ze Internet nie zastapi targédw. Badania pokazaly jednoczesnie
dlaczego: poniewaz przedsigbiorcy potrzebuja kontaktéw osobistych — 55 proc.
wskazan, bo chca zobaczy¢ produkt i porozmawia¢ o nim — 35 proc., bo targi
beda n%j(’lepszym miejscem uzyskania odpowiedzi na stawiane pytania —
10 proc™.

Tabela 6.1. Poréwnanie najwazniejszych cech Internetu oraz imprez targowych.

Internet

Targi

praktycznie nieograniczona poréwny-
walno$¢ ofert determinowana jedynie
obecnoscia w sieci konkurujacych pod-
miotéw

mozliwos¢ bezposredniego pozyskiwa-
nia materialéw promocyjno-informacyj-
nych (np. ulotek, folderéw reklamo-
wych) w formie elektronicznej
przekazywanie informacji zwrotnej np.
poprzez pocztg elektroniczng lub forum
dyskusyjne

kontakt z zainteresowana osobg moze
pozosta¢ anonimowy

zawgzona mozliwos$¢ prezentowania pro-
duktu ograniczajaca si¢ jedynie do wy-
korzystania obrazu i dzwigku

krotszy z reguly czas zapoznania si¢
z informacjami o ofercie ustalany przez
uzytkownika komputera

dostepnos¢ do oferty cala dobg z kazde-
go komputera podlaczonego do sieci
zautomatyzowanie oraz uproszczenie
udzielania odpowiedzi na najczesciej za-
dawane pytania poprzez umieszczenie
w serwisie sekcji .,najczesciej zadawane
pytania” (tzw. FAQ)

liczba poréwnywanych ofert wynika
z liczby wystawcow bioracych udzial
w imprezie

mozliwos¢ wykorzystywania r6znorod-
nych materialow reklamowych (np. pro-
bek produktéw, degustacji, prezentacji)
informacja zwrotna jest pozyskiwana
przez kontakt interpersonalny z wyko-
rzystaniem komunikacji niewerbalnej
spotkanie przedstawicicla wystawey z
zainteresowang osoba przybiera forme
spotkania face-to-face, wykluczajac ano-
nimowos¢

mozliwos¢ bogatej prezentacji cech pro-
duktow poprzez zaangazowanie wszyst-
kich zmyslow odbiorcy

poznanie ofert wystawcéw wymaga
przybycia na miejsce odbywania si¢ im-
prezy

zapoznanie Si¢ z prezentowanymi pro-
duktami jest mozliwe tylko w okresie
trwania targéw

mozliwos¢ uzyskania szybkich odpo-
wiedzi na zadawane pytania, dostosowa-
nych do potrzeb kazdej z pytajacych
0s6b

Zrodlo: opracowanie wlasne.

136 T Stachowiak, Targi — lekcja przedsiebiorczosci, Marketing w praktyce, nr 10(56), 2002,
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Analizujac targi oraz Internet pod wzgledem przydatnosci do realizowania
celow komunikacji marketingowej, nalezy wskaza¢ na tworzone przez nie spe-
cyficzne warunki do prezentowania produktow (tab. 6.1). Odmiennos$¢ ich wielu
cech sprawia, iz nalezy uzna¢, ze stanowia one w duzej mierze wzgledem siebie
media komplementarne. Ich przemyslane wykorzystanie w strategii marketin-
gowej przedsigbiorstwa stwarza szans¢ na osiagnigcie efektu synergii w wielo-
kanatlowym procesie komunikowania si¢ nadawcy z odbiorca.

Podobnie relacje zachodza migdzy Internetem a wystawami. W tym wy-
padku jednak pomijany jest handlowy aspekt wykorzystania sieci. Organizato-
rzy réznego rodzaju wystaw na swoich witrynach informuja o tematyce danej
imprezy, charakterze prezentowanych eksponatéw, lokalizacji ekspozycji itp.
W celu promowania imprezy mozliwe do wykorzystywania sa rowniez dostepne
formy reklamy internetowe;j.

6.6. Administracja publiczna on-line

Obecnie coraz bardziej popularne staje si¢ pojecie ,,rzad w Internecie”
(ang. e-government). Obejmuje ono ksztaltowanie wewnetrznych oraz ze-
wnetrznych relacji w instytucjach sektora publicznego na wszystkich jego
szczeblach przez zastosowanie nowych technologii (w tym giéwnie Internetu).
Dziatania te s3 podejmowane w celu dostosowania przekazywanych informacji
oraz ushug swiadczonych przez administracj¢ do potrzeb obywateli.

Szybki rozwdj Internetu sprawil, iz rozwiazania oparte na wykorzystywa-
niu ogoélnoswiatowej sieci komputerowej przenikaly do réznych obszaréw sek-
tora administracji publicznej. W zwiazku z tym wyr6znia si¢ kilka plaszczyzn
powiazain pomiedzy ta sferg a otoczeniem zewnetrznym'™ :

® relacja pomigdzy organizacjami rzadowymi a obywatelami jako klien-

tami instytucji sektora publicznego — G2C (Government-to-Consumer);
= relacja pomigdzy organizacjami rzadowymi na poziomie lokalnym, re-
gionalnym i krajowym — G2G (Government-to-Government);,

®= relacja pomigdzy organizacjami rzadowymi a podmiotami gospodar-

czymi — G2B (Government-to-Business);

= relacja pomigdzy organizacjami rzadowymi a obywatelami jako uczest-

nikami zycia politycznego — G2Z (Government-to-Citizen).

Pierwsze trzy wymienione poziomy skfadaja si¢ na obszar e-administracji,
a ostatni tworzy tzw. e-demokracjeg.

Jak pokazaly badania zrealizowane w 2000 r., funkcjonowanie administra-
cji on-line jest najbardziej pozadanym elementem wsrod obywateli Unii Euro-

7 Raport Administracja publiczna w sieci 2002, za: http://www.egov.pl.
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pejskiej (tab. 6.2). Na dalszych miejscach znalazly si¢ internetowe ustugi do-
stepne w innych sektorach: turystyce, medycynie, ofertach zatrudnienia oraz

nauczaniu na odleglos¢.

Tabela 6.2. Oczekiwania obywateli UE wzglgdem e-government.

Administracja on-line 47,8%
Turystyka on-line 42,3%
Medycyna on-line 41,9%
Poszukiwanie pracy on-line 41.5%
Nauka na odleglosé 33.9%
E-commerce 33,8%
Bankowos¢ internetowa 33.3%
Gazety on-line 29,1%
Wirtualne muzea 21,6%
Ubezpieczenia on-line 14,0%
E-demokracja 10,9%

Zrédio: Eurobarometr 2000, w: Raport Administracja publiczna w sieci 2002, http://www.egov.pl.

Zakres ustug Swiadczonych przez internetowy portal administracji publicz-
nej rozpatruje si¢ z reguly na trzech plaszczyznach (tab. 6.3.).

Tabela 6.3. Obszary ustug e-administracji.

Obszar | : B
Dostarczanie  podmiotom  aktualnych,
Ustugi | kompletnych i uzytecznych informacji|towym, linki do kolejnych serwiséw,
informa- | dotyczacych instytucji, jej zadan statuto- | katalogi i przewodniki na CD, mozliwosci
cyjne |wych oraz zakresu ustug $wiadczonych | pobrania wnioskéw ze strony.
dla obywateli.
Wymiana informacji pomigdzy obywate- [ Poczta elektroniczna, formularze on-line,
Ustugi lami i pc.)dmio.tafni pq;mzz}dowj'mi' a jed- apkiely i biule%yny informacyjne, _aplikat
e nost.kamx .admmlstraql panstwowej, skia- | cje wspomagam'ce.kontakt z k.he'ntamx
kacyine danie wnioskéw wymaganych przez .ad- oraz_gromgdzeme i przetwarzanie infor-
ministracj¢ (np. zmiana stalego miejsca | macji, fora i grupy dyskusyjne, czaty.
pobytu).
Realizacja  transakcji ~ dokonywanych | Dokonywanie rozliczenn finansowych
Uslugi |z organami przedstawicielskimi admini- | (deklaracje podatkowe, oplaty skarbowe),
transak- | stracji publicznej. mozliwo$¢ glosowania, przyznawanie
cyjne $wiadczen, inne uslugi dopasowane do
potrzeb uzytkownika.
Zrodlo: M. Musiol, A. Ryng, Kierunki rozwoju e-Government w Polsce, Marketing w praktyce, nr 11(57),
2002, s 53.

Ustugi informacyjne opieraja si¢ na nawiazaniu jednokierunkowego kon-
taktu. W tym wypadku zaangazowanie urzedu ogranicza si¢ tylko do stworzenia
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serwisu, umieszczenia go w sieci oraz biezacej aktualizacji prezentowanych
tresci. Zatem jest to ,,pasywna” forma obecnosci w Internecie. Przejscie na wyz-
szy poziom i wprowadzenie ustug komunikacyjnych wiaze si¢ z dwustronnym
przekazywaniem informacji na linii instytucja—obywatel. Najbardziej zaawan-
sowang forma jest umozliwienie dokonywania transakcji przez zaoferowanie
pelnej obstugi tak, aby petent, zalatwiajac swoje sprawy z urzgdem, nie musiat
wychodzié¢ z domu.

W krajach zachodnioeuropejskich stopien wykorzystania Internetu przez
mieszkancéw w zakresie komunikowania si¢ z urzgdami administracji publicz-
nej jest daleko bardziej rozwinigty niz w Polsce. Ztozylo si¢ na to wiele przy-
czyn, wsrdd ktérych nalezy wymienic przede wszystkim:

® znacznie wigkszy odsetek populacji korzystajacej z zasoboéw globalnej

sieci komputerowej;

= fatwiejszy i tanszy dostgp do Internetu;

® wyzsze naklady przeznaczane na rozw¢j infrastruktury informatycznej;

= prowadzona w szerokim zakresie edukacja mieszkancow wskazujaca na

bogate mozliwosci wykorzystania sieci w ré6znych dziedzinach zycia;

®= posiadanie wymaganej wiedzy w srodowisku samorzadowym o mozli-

wosciach i praktycznym wykorzystaniu Internetu.

Osiagnigcie w naszym kraju poziomu rozwoju e-ustug, przy ktérym nastapi
efektywne wykorzystywanie Internetu jako narzedzia komunikacji pomigdzy
obywatelem a instytucja administracji publicznej, jest nadal sporym wyzwa-
niem.

W Unii Europegjskiej wyrdznia si¢ cztery poziomy rozwoju elektronicznych
ustug publicznych'*:

®= ody wskaznik ksztattuje si¢ na poziomie 25 proc., wowczas w serwisie

mozna uzyskac¢ tylko informacje zamieszczone na stronie czy tez w od-
sylaczach;

® wskaznik siggajacy 50 proc. oznacza, ze ze strony mozna pobiera¢ okre-

$lone dokumenty lub formularze;

®= wskaznik na poziomie 75 proc. to dowdd, ze formularze mozna takze

odsyta¢ drogg elektroniczna;

= kiedy wskaznik sigga 100 proc., oznacza to, iz ushuge mozna w pefni

zrealizowac poprzez siec.

Obrazowe ujecie faz ewolucyjnych w procesie ,,rozwoju internetyzacji”
ustug publicznych przedstawia il. 6.11. Mozna przyjaé, iz poszczegdlne etapy
rozwoju pokrywaja si¢ z wczesniej przedstawionym trojpoziomowym podzia-
fem obszaréw ustug administracji (dla niektorych ustug publicznych maksymal-

gl A Szelemej, Polskie paristwo wcale nie do ustug, Gazeta Wyborcza, 27-28.04.2002,
5.2,
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nym poziomem rozwoju jest etap dwustronnej interakcji, np. dla posrednictwa
pracy czy bibliotek publicznych).

[lustracja 6.11. Poziomy rozwoju elektronicznych ustug publicznych.

A
Transakcja
(pelna obsluga procesu
realizacji uslugi)
Dwustronna interakcja
(obsluga elektronicznych
formularzy)
<
Z
2 -
=, [nterakcj_a
3 (pobieranie
2 formularzy)
2
s
= Informacja
(publikowanie
tresci)
25% 50% 75% 100%

Poziom rozwoju e-uslug publicznych

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie Cap Gemini Ernst & Young, w: K. Szelemej, Polskie..., op. cit.,
825,

Rok przed akcesja Polski do Unii Europejskiej stopien rozwoju swiadczen
elektronicznych w naszym kraju nie osiagnal nawet jeszcze pierwszego pulapu
i ksztattowal sie¢ na poziomie 21 proc., uzyskujac wzrost w ciagu roku zaledwie
o 2 proc. Srednia w Unii Europejskiej wynosita ok. 60 proc., co $wiadczy
o zblizaniu si¢ do granicy umozliwiajacej pelna dwustronna interakcje. Badania
zrealizowane w krajach Wspdlnoty oraz w Islandii, Norwegii i Szwajcarii wy-
kazaly, iz w Europie w 2002 r. nastapit 10-proc. wzrost ustug publicznych
on-line. Pozycje lidera zajmowata Irlandia ze wskaznikiem na poziomie 85 proc.
Druga byla Szwecja, gdzie poziom zaawansowania sieciowej obstugi petenta
osiagnal 81 proc. W jedenastu krajach (m.in. w Portugalii i Grecji) stopien inte-

rakcji z urzedem przekroczyt 50 proc13 N

139 T Teluk, Government po polsku, za: hitp://www.emarketing.pl.
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Przykiad

Pionierskim projektem, zakladajacym realizacj¢ internetowej platformy
administracji publicznej w pelni zaspokajajacej potrzeby urzedéw, przedsigbior-
coOw oraz mieszkancow, byt plan stworzenia serwisu o nazwie ,,Wrota Malopol-
ski” (www.malopolska.pl, www.wrotamalopolski.pl). Umowa o jego utworze-
niu zostala podpisana w sierpniu 2002 r. migdzy Wojewoda Matopolskim
a konsorcjum ComArch, ComArch Krakow oraz Interiq.

..Wrota Matopolski” mialy by¢ portalem o charakterze regionalnym po-
wstalym w ramach realizowania ,,Strategii Rozwoju Wojewddztwa Malopol-
skiego™ (il. 6.12). Na jego sfinansowanie przewidziano w kontrakcie wojewodz-
kim kwote 800 tys. zlotych. Zakonczenie wdrazania projektu planowane byto na
grudzien 2005 r. Docelowo tworzone rozwiazania mialy umozliwié¢ wszystkim
mieszkaficom regionu oraz przedsigbiorstwom funkcjonujacym w wojewddz-
twie dostep do urzedéw poprzez komputer osobisty, telefon komérkowy, proto-
kol WAP lub system GPRS, niezaleznie od miejsca pobytu. W ramach projektu
zostal stworzony interaktywny system informacji dla sektora matych i srednich
przedsigbiorstw, ktory funkcjonowal na podstawie zasobdéw informacyjnych
lokalnych oraz regionalnych instytucji rozwojowych, a takze organizacji samo-
rzadu gospodarczego.

Hustracja 6.12. Strona glowna portalu .,Wrota Malopolski™.
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Portal tworzony dla wojewddztwa malopolskiego sktadat si¢ zdwoch czg-
$ci — informacyjnej oraz ustugowej. W pierwszej z nich, bez potrzeby przegla-
dania innych serwisoéw, internauta mogt si¢ zapozna¢ z wiadomosciami z regio-
nu. Pogrupowane one zostaty wedlug hasel: Cyfrowy Urzad, Przedsigbiorczosc,
Ochrona Srodowiska, Praktyczna Matopolska, Mapy-GIS-GPS. Dostgp do nich
uzyskiwalo si¢ przez menu z lewej strony ekranu. Na giéwnej stronie znajdowa-
ly si¢ rowniez m.in. takie dzialy, jak: Wiadomosci, Kultura, Finanse oraz Sport.

Dziat Cyfrowy Urzad umozliwial internautom zapoznanie si¢ z Biuletynem
Informacji Publicznej Urzedu Marszalkowskiego (struktura, dokumenty, kom-
petencje etc.). Dostgpne byly rowniez biuletyny niektoérych gmin z Malopolski
(np. Bochni, Dobeczyc, Limanowej, Proszowic). Ten zakres serwisu byt jedno-
czesnie na biezaco poszerzany o nowe elementy zawierajace informacj¢ pu-
bliczna o pracy Urzedu.

Czes¢ ustugowa ,,Wrot Matopolski”, stanowiaca bardziej skomplikowany
element funkcjonowania projektu, pozwolila internautom na zatatwianie swoich
spraw poprzez Internet. Wiaze si¢ to z wejsciem na najwyzszy poziom (transak-
cyjny) wdrazania systemow e-government.

. AiF

Obecna sytuacja w sektorze polskiej e-administracji, charakteryzujaca si¢
znacznymi opoOznieniami w zakresie rozpowszechniania rozwigzan e-govern-
ment, jest efektem braku wdrazania kompleksowej strategii rozwoju sieciowych
ustug administracji publicznej. Jej implementacja wymaga skoordynowania
dziatan na kilku ptaszczyznach. Wiaze si¢ to z przeznaczeniem sporych nakla-
déw finansowych oraz akceptowaniem kompleksowych rozwiazan na szczeblu
centralnym.

6.7. Marketing internetowy organizacji non-profit

Przemiany, ktore nastgpily w naszym kraju, sprawily, iz wzmocnito sig
znaczenie sektora publicznego tworzonego przez organizacje non-profit. Ich
celem jest stuzenie cztowiekowi, a w mniejszym stopniu dazenie do maksymali-
zowania zysku. Tego typu instytucje nieckomercyjne réznia si¢ mi¢dzy soba pod
wzgledem przedmiotu dzialania, sposobu zarzadzania oraz form wlasnosci.

Uogolniajac, mozna przyjac, iz podstawowa rozbieznos¢ migdzy marketin-
giem komercyjnym a spolecznym sprowadza si¢ do formulowanych celéw oraz
komunikowanych tresci. Na wielu plaszczyznach wykorzystywane narz¢dzia
oraz strategie pozostaja jednak spdjne. Organizacje typu non-profit prowadza
gléwnie dzialalnos¢ ustugowa w zakresie'*:

140 B Iwankiewicz-Rak, Marketing organizacji non-profit, Marketing i rynek, nr 4(95), s. 3.
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opieki zdrowotnej;

oswiaty i wychowania;

oswiaty pozaszkolnej;

kultury i sztuki;

turystyki i wypoczynku;

ubezpieczalni;

ochrony srodowiska;

prowadzenia o$rodkoéw dla 0séb uposledzonych.

Internet stal si¢ narzedziem komunikacji, ktore odgrywa wazna role
w dzialalnodci takich organizacji, jak: muzea, szkoly wyzsze, stowarzyszenia,
szpitale, agencje pozarzadowe itp. Ich strony peinig juz nie tylko funkcje infor-
macyjno-promocyjna, ale sa rowniez waznym instrumentem wspierajacym po-
zyskiwanie srodkéw finansowych z zewnatrz. Dodatkowo serwisy WWW pel-
nia funkcje istotnego elementu w budowaniu zaufania do organizacji oraz pro-
wadzonej przez nia dzialalnosci. Moga rowniez stuzy¢ jako skuteczne narzedzie
poszukiwania ochotnikéw do pracy (wolontariuszy).

Zakres stosowanych technik informowania o kwestiach waznych spofecz-
nie jest wzbogacany przez poczte elektroniczna, czaty i fora dyskusyjne. Te
ostatnie sposoby komunikowania si¢ umozliwiaja wymiang pogladéw w czasie
rzeczywistym. Ze wzgledu na mozliwo$¢ wielostronnego argumentowania, przy
odpowiednim moderowaniu, moga znacznie wptywac¢ na zmiang opinii o roz-
nych problemach i postaw wobec nich.

Ponizej znajduja si¢ wybrane adresy stron organizacji non-profit:

= http://www.powszechny.art.pl — strona Teatru Powszechnego w War-
szawie im. Z. Hiibnera prezentujaca aktualny repertuar oraz umozliwia-
jaca otrzymywanie informacji o wystawianych sztukach poprzez
newsletter rozsylany na skrzynki poczty elektronicznej; w serwisie zna-
lazty si¢ rowniez konkursy dla widzow oraz opcja pozwalajaca na do-
konywanie rezerwacji biletéw za pomoca e-maila lub internetowego
formularza zaméwienia;

®  http://www.bezdomni.pl — serwis poswigcony bezdomnosci, ktérego
domen¢ promowano z wykorzystaniem ogélnopolskiej kampanii spo-
fecznej realizowanej w prasie, Kinie i telewizji pod hastem ,,www.bez-
domni.pl to jedyny adres, jaki mamy™; na stronie znajduja si¢ informa-
cje umozliwiajace dokonanie wplaty na rzecz os6b bezdomnych;

= http://www.wosp.org.pl — rozbudowana strona Wielkiej Orkiestry Swia-
tecznej Pomocy zawierajaca m.in. informacje o dzialalnosci Fundacji
oraz organizowanych przez nia akcjach.



http://www.powszechny.art.pl
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Gdy adresatami dzialan spolecznie uzytecznych sa mtodzi ludzie (np. przy
akcjach uswiadamiajacych istnienie réznego rodzaju zagrozen), Internet moze
stac si¢ bardzo efektywnym narzedziem docierania z przekazem. Mlodziez sta-
nowi podstawowa grupg internautdw, ktorej cztonkowie czesto spedzaja wiecej
czasu przed komputerem niz przed telewizorem. Ponadto mozliwos¢ spersonali-
zowania komunikatu (np. przez zindywidualizowana tres¢ wysytanych listow
elektronicznych) stwarza wigksza szanse zainteresowania odbiorcOw tematem.

Przykiad

Oryginalnym przyktadem wykorzystania Internetu do propagowania idei
spoltecznej oraz pozyskiwania srodkéw na jej realizacje byta Polska Strona Gto-
du (http://www.pajacyk.pl) (il. 6.13).

Ilustracja 6.13. Witryna ..Polska Strona Glodu™.

Dzieri Dobry. Jestes na Polskiej
={ - ‘Stronie Glodu, ktorej celem jest
H B~ | ZLOTAWITRYNA zhieranie pieniedzy na dozywianie
Polska Aija 's(} ziss . dzieci w szkotach w Cate] Polsce.
Humanitarna V-

BPH PBK SA oNaiszawa 43 1060 0075 0000 4082 2000 6020 2 " Kliknij w brzuszek Pajacyka,
BZWEKSA {offorun 4 1090 1506 0000 0000 8002 1326 a pomozesz nakarmic glodne
: dziecko.

O Akcji "Pajacyk”™

Odwiedzaj czesto strong
. *Pajacyka’. Najlepie) ustaw ja
Zostan sponsorem R o jako swojg strong startowa,
s Dzigkujemy.

y Kiub Pajacyka

Cdpovieiz na pytania

Serwis wykonany
i utrzymywany
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ArtNet

Zrodlo: http://www.pajacyk.pl.

Akcja o nazwie ,,Pajacyk” polega na dozywianiu dzieci z ubogich rodzin
w szkotach i swietlicach. Zostata ona zainicjowana przez Polska Akcj¢ Humani-
tarna w 1998 r. Na stronie gléwnej opisywanej witryny znajdowat si¢ rysunek
pajacyka, ktory umozliwial dofinansowywanie wydawania cieptych positkow.
Odbywato sig¢ to przez klikanie w brzuszek przedstawionej postaci. Miesigcznie


http://www.pajacyk.pl
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195

udawato si¢ wten sposéb zgromadzi¢ kwote¢ zapewniajaca wykup kilkunastu
tysigcy obiadow.

W serwisie mozna byto réwniez dokona¢ wplaty w dowolnej wysokosci,
wypelniajac odpowiedni formularz lub wchodzac na strong banku wspierajacego
akcje. Do przekazywania srodkow mogly zaangazowac si¢ rowniez firmy przez
wykupienie pakietéw odston wiasnego bannera. W celu zwigkszenia ogladalno-
sci strony (a tym samym zwigkszenia jej atrakcyjnosci dla reklamodawcow)
stworzono ,,Wirtualny Klub Pajacyka™ z tapetami, wygaszaczami, pocztowkami
oraz grami.

ol T

Przemyslane angazowanie si¢ w sprawy spofeczne moze sta si¢ waznym
diugofalowym narzedziem ksztaltujacym wizerunek przedsigbiorstwa. Taka
aktywnos$¢ jest coraz czgsciej wykorzystywana w polskich firmach w ramach
dziatan public relations. Odbywa si¢ to przez wiaczenie do strategii marketin-
gowych firm programu korporacyjnej odpowiedzialnosci spolecznej, okre-
$lanej w skrdcie jako CSR (ang. Corporate Social Responsibility). Dziatania
podejmowane w tym obszarze maja na celu przede wszystkim poinformowac
czlonkéw okreslonych srodowisk konsumenckich, iz firma rozwiazuje wazne
spotecznie problemy.

Jako narzgdzie CSR wykorzystuje si¢ m.in. rowniez Internet, np. przez fi-
nansowanie konstruowania oraz zamieszczenia w sieci stron zawierajacych in-
formacje o waznych i drazliwych spolecznie kwestiach (bezpieczenstwo dzieci
na drogach, walka z natogami, przemoc w rodzinie, zwalczanie groznych cho-
réb itp.). Celem takich dziatan jest zwigkszenie zaufania do firmy oraz wykre-
owanie jej wizerunku jako przedsigbiorstwa przyjaznego dla ,,zwyklych” oby-
wateli.



Stownik uzytecznych terminéw

ASP (ang. Application Service Provider) — wyspecjalizowana firma zajmujaca si¢ udo-
stgpnianiem w Internecie rozwiazan informatycznych podmiotom zewnetrznym.

Awatar — posta¢ w Internecie wirtualnie prezentujaca osobg istniejaca w rzeczywistosci.

BMP - standard wsrod formatéw grafiki bitmapowej w Windowsie. Prawie kazdy ob-
raz, zapisany w postaci pliku w tym formacie, moze by¢ poddawany obrébce
w dowolnym programie graficznym, pracujacym w systemie Windows.

Cookies — pliki tekstowe zapisywane na twardych dyskach komputeréw podiaczonych
do sieci w momencie odwiedzania niektérych witryn. Sa w nich przechowywane
informacje dotyczace odwiedzin konkretnych stron.

DHTML (dynamiczny HTML) — zestaw nowatorskich funkcji, ktérych mozna uzywac
do tworzenia dokumentéw HTML dynamicznie zmieniajacych swoja zawartos¢
i prowadzacych interakcje z uzytkownikiem.

DNS (ang. Domain Names System) — system nazw domenowych, bgdacy uporzadkowa-
nym systemem przydzielania adresow poszczegélnym uzytkownikom sieci.

Domena — unikalny adres, dzigki ktéremu internauta moze przegladac interesujace go
zasoby sieci (odpowiednie strony internetowe). W rzeczywistosci skiada si¢ z sze-
regu cyfr (np. 183.45.23.8), ktéry stanowi adres numeryczny, tzw. adres IP (ang.
Internet Protocol Address).

Dotcom — przedsigbiorstwo, ktérego dziatalno$¢ w calosci opiera si¢ na sieci Internet.
Przykladem moga by¢ portale oraz internetowe platformy handlowe.

EDI (ang. Electronic Data Intercharge) — elektroniczna wymiana dokumentow.

Ekstranet — zewnetrzny (zwykle zamknigty) system komunikacyjny oparty na platfor-
mie WWW, umozliwiajacy np. wymiang danych migdzy oddzialami firmy.

FAQ (ang. Frequently Asked Questions) — ,Najczesciej zadawane pytania”. Jest to ze-
stawienie pytan dotyczacych okreslonej kwestii i odpowiedzi na nie. To bardzo
skuteczne narzedzie aktywnej komunikacji. Odpowiada bowiem bezposrednio na
kwestie, ktore interesuja okreslone grupy tzw. koncowych odbiorcow.

Flash — technologia umozliwiajaca tworzenie plynnych animacji z dzwigkiem prz
(=3
jednoczesnym zachowaniu niewielkich rozmiaréw plikéw.

FTP (ang. File Transfer Protocol) — protokét transmisji danych umozliwiajacy przeno-
szenie plikow pomigdzy komputerami za posrednictwem sieci Internet.

GIF (ang. Graphics Interchange Format) — format plikéw grafiki komputerowej pozwa-
lajacy wy$wietla¢ na ekranie komputera ilustracje o jakosci fotograficznej. Obec-
nie powszechnie uzywany w Internecie.

Host — dowolny komputer w sieci z aplikacjami oraz programami udostepnianymi bez-
posrednio innym komputerom podiaczonym do Internetu.
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Hosting — kompleksowa obsluga firmy, obejmujaca m.in. wiasny serwer WWW, wiasna
domeng internetowa, poczte elektroniczna oraz szereg ustug uzupetniajacych.

HTML (ang. Hyper Text Markup Language) — jezyk programowania stuzacy do two-
rzenia dokumentéw hipertekstowych, stron WWW. Dokumenty zakodowane
w HTML mozna przeglada¢ za pomoca dowolnej przegladarki.

HTTP (ang. Hyper Text Transfer Protocol) — zestaw polecen do komunikacji mig¢dzy
serwerem a siecig WWW.

Hub internetowy — miejsce w sieci (serwis) laczace wiele portali specjalistycznych,
bedace jednoczesnie ogélnoinformacyjnym portalem horyzontalnym.

Internauta — potoczne okreslenie osoby korzystajacej z zasobow sieci Internet. W ba-
daniach przyjmuje sig, Ze jest to osoba, ktéra w okresie ostatnich 30 dni skorzysta-
fa z Internetu.

Internet — polaczone ze sobg sieci szkieletowe (lokalne, regionalne, narodowe) uzywa-
jace do transmisji danych tego samego protokotu telekomunikacyjnego (TCP/IP).

Intranet — wewnetrzny (zwykle zamknigty) system komunikacyjny oparty na platformie
WWW, umozliwiajacy dostep do jego zasobéw osobom nalezacym do okreslonej
organizacji (np. pracownikom przedsigbiorstwa).

IP (ang. Internet Protocaol Address) — unikatowy numer identyfikujacy kazdy serwer
podiaczony do sieci Internet. Jest to ciag cyfr, skladajacy si¢ z czterech liczb
o warto$ciach od 0 do 255 (np. 183.45.23.8).

IRC (ang. Internet Relay Chat) — system umozliwiajacy wielu internautom wymiane
informacji tekstowej w czasie rzeczywistym.

ISP (ang. Internet Service Provider) — firma bedaca dostawca ustug internetowych (np.
konta poczty elektronicznej, ustugi utrzymywania stron WWW).

JavaScript — obiektowy jezyk skryptowy dla dokumentéw, stuzacy do pisania progra-
mow, ktore sa niezalezne od sprzgtu i ktére moga by¢ uruchamiane poprzez Inter-
net.

JPG, JPEG (ang. Joint Photographic Experts Group) — grupa robocza ISO, od ktérej
swa nazwe wziela opracowana przez nig wydajna metoda kompresji nieruchomych
obrazéw (np. pliki z rozszerzeniem JPG).

Kliknigcie przekierowujace (ang. clickthrough) — kliknigcie przez uzytkownika sieci
w dowolna formg reklamy internetowej, za pomoca ktérej nastgpuje otwarcie wi-
tryny reklamodawcy.

Konwersja — zdarzenie wynikajace z celéw kampanii internetowej, na ktorym zalezy
reklamodawcy, np. wypelnienie formularza na stronie, zalozenie konta w banku,
dokonanie zakupu.

Link (ang. hyperlink) — forma powiazania ze soba réznych dokumentéw nie tylko tek-
stowych, ale takze graficznych, dZzwigkowych, animacji. Jest to potoczne okresle-
nie odsylacza do innego miejsca w sieci WWW, najczesciej w postaci kolejnej
strony HTML.
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Logi serwera — podstawowe Zrédlo informacji o ruchu internautéw na stronach WWW.
Informujg np. o kazdym pobranym pliku (jego nazwie, czasie pobrania, adresie
URL).

Logowanie — uzyskanie dostgpu do zasobéw okreslonego komputera odbywajace sie
z reguly po podaniu identyfikatora uzytkownika oraz hasta.

Multimedia - integracja wielu réznorodnych mediéw (telewizji, techniki audio i wideo,
informatyki, teletransmisji) na pewnej wspolnej bazie. Jest to takze nazwa systemu
umozliwiajacego swobodna, interaktywna wymiang informacji w postaci tekstu,
grafiki, obrazu (nieruchomego i ruchomego), dzwigku (mowy, muzyki) itp. miedzy
réznymi elementami systemu. Przekaz multimedialny jest wielokanatowy i wielo-
kodowy.

Off-line — sposéb pracy realizowany bez bezposredniego pofaczenia komputera z Inter-
netem.

On-line — sposéb pracy realizowany w warunkach bezposredniego polaczenia kompute-
ra z siecia.

Podpis elektroniczny — dane w postaci elektronicznej, ktére wraz z innymi danymi, do
ktérych zostaty dotaczone lub z ktérymi sa logicznie powiazane, stuza do identyfi-
kacji osoby skiadajacej taki podpis. Mozna nim sygnowac pocztg elektroniczng lub
inne dokumenty wirtualne.

Portal horyzontalny — witryna ze strukturalnie uporzadkowanymi informacjami.
Z reguly zawiera serwisy tematyczne, wyszukiwarke, katalog stron WWW, serwis
darmowych kont pocztowych, grupy dyskusyjne itd. Przyktady w polskim Interne-
cie to: Interia, Onet.pl, Wirtualna Polska.

Portal wertykalny (wortal, portal branzowy) — serwis specjalistyczny dostarczajacy
szczegbtowych informacji zjednej dziedziny. Polskie przyklady to m.in.:
www.filmweb.pl (portal filmowy), www.nanarty.pl (portal narciarski).

Przegladarka WWW (ang. browser) — program stuzacy do przegladania stron interne-
towych (np. Microsoft Explorer, Netscape Navigator). Przegladarka interpretuje
hipertekstowy jezyk znakowania informacji (HTML) i wyswietla informacje na
ekranie komputera.

Serwer — komputer podtaczony do Internetu, ktéry udostepnia na zewnatrz jakie$ zaso-
by, np. strony WWW lub serwisy pocztowe.

Spam — masowe wysylanie niezamawianych przesylek o charakterze reklamowym na
konta e-mailowe uzytkownikéw sieci. Odbywa sig to bez ich zgody i wiedzy.

SSL (ang. Secure Socket Layer) — protokét pozwalajacy na bezpieczng transmisje¢ da-
nych z serwera do komputera uzytkownika.

Strona gléwna (ang. home page) — pierwsza strona (hipertekstowy dokument), ktéry
pojawia si¢ na ekranie uzytkownika komputera po wybraniu przez niego pierwsze-
go polaczenia z serwerem.

Strona WWW (ang. site) — zbi6ér dokumentéw hipertekstowych opracowanych w jezy-
ku HTML, ktére w roznych celach sa udostgpniane w sieci Internet za pomoca
ustugi WWW.
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TCP/IP (ang. Transmission Control Protocol/Internet Protocol) — grupa dwéch proto-
kotéw do przesylania danych, okreslajacych zasady wymiany informacji pomiedzy
komputerami podtaczonymi do Internetu.

Upgrade — typ oprogramowania, ktére stanowi nowsza wersj¢ oprogramowania sprze-
dawanego uzytkownikom korzystajacym z wczesniejszych wersji programu po
preferencyjnych cenach.

URL (ang. Uniform Resource Locator) — jednolity lokalizator zasobéw bedacy metodg
adresowania stron internetowych, np. http://www.nazwafirmy.com.pl.

Witryna internetowa — zbidr stron internetowych (najczgsciej dokumentow HTML)
tworzacych logiczna, merytoryczna calosc.

WWW (ang. World Wide Web) — ,.ogdlno$wiatowa pajeczyna”, okreslenie platformy
w Internecie, umozliwiajacej przesylanie form multimedialnych.

Wyszukiwarka (ang. search engine) — narzedzie pozwalajace na wyszukiwanie infor-
macji w Internecie wedtug wskazan uzytkownika sieci.


http://www.nazwafirmy.com.pl

Wybrane adresy polskich stron internetowych

Administracja publicznaonline =

http://www.pl.cgey.com
http://www.egov.pl
http://www.infoport.pl
http://www jst.pl
http://www.miastawinternecie.pl
http://www.ratusz.pl

Badania Internetu

http://badanie.ae.krakow.pl
http://ranking.pl
http://www.arc.com.pl
http://www.badania.ae.krakow.pl
http://www.epanel.pl
http://www.gem.pl
http://www.gfk.com.pl
http://www.imetria.com
http://www.instytut.com.pl
http://www.pbi.org.pl
http://www.pentor.pl
http://www.smgkrc.pl
http://www.tns-global.pl

http://www.crm.pl
http://www.crmexpert.pl
http://www.madar.com.pl
http://www.processde.com

Domeny N S R R R

http://www.arbitraz.pl
http://www.dns.pl
http://www.domena.pl
http://www.domenka.net
http://www.domeny.pl
http://www.nask.pl

E-biznes

http://biz.reporter.pl
http://www.amg.net.pl
http://www.biznesnet.com.pl
http://www.e-biznes.pl
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http://ranking.pl
http://www.arc.com.pl
http://www.badania.ae.krakow.pl
http://www.epanel.pl
http://www.gem.pl
http://www.gfk.com.pl
http://www.imetria.com
http://www.instytut.com.pl
http://www.pbi.org.pl
http://www.pentor.pl
http://www.smgkrc.pl
http://www.tns-global.pl
http://www.crm.pl
http://www.crmexpert.pl
http://www.madar.com.pl
http://www.arbitraz.pl
http://www.dns.pl
http://www.domena.pl
http://www.domenka.net
http://www.domeny.pl
http://www.nask.pl
http://biz.reporter.pl
http://www.amg.net.pl
http://www.biznesnet.com.pl
http://www.e-biznes.pl

http://www.e-point.pl
http://www.idg.pl
http://www.internetstandard.pl
http://www.supermedia.pl

Emarketing

http://cneb.pl
http://web.reporter.pl
http://www.amg.net.pl
http://www.artegence.com
http://www.bannermania.pl
http://www.byss.pl
http://www.cr-media.com.pl
http://www.iab.pl
http://www.impartner.pl
http://www.e-click.pl
http://www.e-next.pl
http://www.e-marketing.pl
http://www.gi.pl
http://www.hypermedia.pl
http://www.k2.pl
http://www.kailastudio.com.pl
http://www.iab.pl
http://www.marketingoniine.com.pl
http://www.micon.cnet.pl
http://www.modernmarketing.pl
http://www.nethut.pl
http://www.0s3.pl
http://www.poltergeist.pl
http://www.vagla.pl
http://www.web-marketing.pl
http://www.webservice.pl
http://www.winter.pl

Marketing

http://etyka.opoka.org.pl
http://rynkologia.pl
http://www.ay.com.pl
http://www.brief.pl
http://www.cobra.pl
http://www.directmarketing.com.pl
http://www.fks.dobrestrony.pl
http://www.iaa.org.pl
http://www.marka.pl
http://www.marketing.info.pl
http://www.marketing-news.pl
http://www.media.com.pl
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