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ZASTOSOWANIE INTERNETU W MARKETINGU
JAKO PRZYKEAD WYKORZYSTANIA ZASOBOW SIECI
W ZARZADZANIU PRZEDSIEBIORSTWEM

1. Internet - nowe spojrzenie na zastosowanie komputerow

W 1990 r. Polska zostata oficjalnie przytaczona do migdzynarodowej sieci kompu-
terowej EARN, do wezta w Kopenhadze. Dzisiaj nikogo nie dziwi fakt stosowania
komputera w niemal wszystkich dziedzinach zycia, coraz istotniejsze jednak jest to,
w jakim celu jest on wykorzystywany. Konsekwencja przylaczenia Polski do sieci
EARN bylto uruchomienie (w rok pozniej) potaczenia internetowego z zagranica.
Stalismy si¢ wigc czg$cia ogolno§wiatowe;j sieci taczacej setki tysigcy sieci kompu-
terowych (w ktorych znajduja si¢ dziesiatki, jesli nie setki komputerow) - wielkiej
pajeczyny kabli i1 taczy satelitarnych oplatajacych cata Ziemig.

Internet - wykorzystywany poczatkowo tylko przez srodowisko akademickie, do-
strzezony naste¢pnie przez media (na poczatku w wymiarze sensacyjnym - hackerzy,
pornografia, serwery faszystowskie), z czasem stat si¢ zrodlem informacji i narzg-
dziem pracy.

Na kazdym kroku wida¢ symptomy zmian o fundamentalnym znaczeniu, nie tylko
dla gospodarki, ale dla wszystkich dziedzin zycia. Swiatowa sie¢ internetowa stata
si¢ kopalnia wiedzy - zawiera ponad 800 milionow stron na 3 min serweréw, a nie
ruszajac si¢ od komputera mozna mie¢ kontakt z ok. 40 min przedsigbiorstw. Dla
wielu prywatnych uzytkownikow jest narzedziem rozrywki. Duzy udziat w tym po-
dejéciu ma mtodziez, stanowiaca spora cze¢$¢ uzytkownikéw, ktora zazwyczaj pod-
chodzi do Sieci w sposob bardzo entuzjastyczny, ale zarazem bardzo powierzcho-
wny. Dla innych internet to serwisy informacyjne dotyczace zycia w kraju, w regio-
nie, w miescie. Internet wykorzystywany jest takze w edukacji - wirtualne szkoly,
serwery uniwersytetow, bibliotek (np. katalog.wp.pl/html/turl/Edukacja i Nauka - to
pouktadane wedlug dziedzin nauki (architektura, astronomia, chemia itd.) edukacyj-
ne zasoby w katalogu Wirtualna Polska). 85% duzych korporacji z Europy Zacho-
dniej korzysta z internetu, by zdoby¢ potrzebne im informacje. Yankee Group, mig-
dzynarodowa firma doradcza specjalizujaca si¢ w nowych technologiach, przepro-
wadzila badania, z ktorych wynika, ze wigkszo§¢ amerykanskich przedsigbiorstw,
niezaleznie od branzy, jaka reprezentuja, zdaja sobie sprawe z konieczno$ci poszuki-
wania niezbgdnej wiedzy w internecie. 58% korporacji, zanim podejmie decyzje is-
totne dla okreslenia strategii w prowadzonych interesach, przeglada strony WWW.
Tylko 13% uwaza, ze jest to zupeknie niepotrzebne. Znaczna czg$¢ kadry zarzadzaja-
cej - 83% - dostrzega pomocna role web site przy kreowaniu wtasnej marki oraz
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przekazywaniu komunikatow marketingowych i promocyjnych, a 77% ankietowa-
nych sadzi, ze dzigki wykorzystaniu mozliwosci, jaka daje ta technologia, beda w
stanie osiagna¢ lepsze wyniki finansowe. Nieco ponad potowa zdaje sobie sprawg z
mozliwo$ci obnizania kosztow sprzedazy i obshugi klientow.

W codziennych rozmowach - do okreslenia tego nowego zjawiska - uzywa si¢
jednego stowa: INTERNET. Jednak specjaliSci od technologii wyrdzniaja trzy jego
elementy:

?7INTRANET - stuzacy do wymiany informacji jedynie wewnatrz firmy,
?EKSTRANET - gdy komunikacja za posrednictwem sieci odbywa si¢ pomi¢dzy

przedsigbiorstwem i jego oddziatami lub tez wybranymi partnerami oraz
?INTERNET - potaczenie z siecia ogdlnoswiatowa.

Do penetrowania zasobow danych zgromadzonych na serwerach na catym $wie-
cie wystarczy elementarna umiejgtnosé korzystania z komputera. Naci$nigcie klawi-
sza jest jak otwarcie sezamu, wejscie do zrodta inspiracji on-line. Ale tajemnica nad-
chodzacej rewolucji nie tkwi bynajmniej w informacjach, ktore kraza w $wiatowej
sieci, cho¢ 1 ich znaczenie jest bardzo istotne w prowadzeniu przedsigbiorstwa. Pra-
wdziwe rezerwy, jakie uwalnia nowa technologia - inter-, intra- i ekstranetu - polegaja
na radykalnych zmianach w organizacji przedsigbiorstw. Burza one dotychczasowe
struktury i zmuszaja firmy do skoncentrowania si¢ na ich podstawowej dziatalnosci.

2. Wykorzystanie Internetu w przedsig¢biorstwie

Gwattowny rozwoj generacji technologii i wzrost znaczenia internetu umozliwia-
ja przedsigbiorstwom zmiang zasad konkurowania w wielu sektorach. Internet oka-
zat si¢ narzedziem podnoszacym stopien prawdopodobienstwa odniesienia sukcesu,
ale jednoczesnie stat si¢ obszarem konkurowania. Cytujac za U. Nalazkiem ,Jnternet
zmienia gospodarke jak burza, porownywalna tylko z rewolucjq przemystowq. Ci,
ktorzy jej zwiastuny dostrzegli odpowiednio wczesnie, juz dzisiaj zbierajq owoce wpro-
wadzonych zmian. Slepi na zmiany odpadng." Lacza WWW umozliwiaja szybkie
dotarcie do roznych mediow oraz komunikowanie si¢ z detalistami i konsumentami
w odpowiedzi na posunigcia innych firm.

Technike sieciowa mozna w przedsigbiorstwie wykorzysta¢ na rdézne sposoby. Je-
dni nawiazuja w ten sposob kontakt z klientami, przedstawiaja swoje oferty, inni na
nowych zasadach organizuja wspotpracg z partnerami i dostawcami. Sa i tacy, ktorzy
swoje istnienie zawdzigczaja upowszechnieniu si¢ technologii internetu. To tzw. sek-
tor e-commerce. Dzigki internetowi dostawcy i odbiorcy lepiej poznaja swoje potrze-
by. Firma moze istotnie ograniczy¢ zapasy, organizujac produkcje zgodnie z zasada
just in time. Nie trzeba niczego kupowac ani wytwarza¢ na zapas. Zbgdne staja sig
magazyny, z wyjatkiem bardzo ograniczonych powierzchni, zapewniajacych ciag-
os¢ produkcji i dostaw. Lancuch zmian i1 oszczedno$¢ zaczyna si¢ wydluzac. W efek-

! Nalazek U., Bonarowski M., Dystans do sieci, Businessman Magazine, nr 9 (102), 1999
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korzystanie elektronicznych form platnosci moze da¢ firmom oszczednosci si¢gaja-
ce 72% dotychczasowych kosztow. Z kolei obstuga transakcji za pomoca internetu
jest sto razy tansza niz w oddziale banku i cztery razy tansza niz w bankomacie. Jak
wynika z opublikowanego w lipcu 1999 r. raportu Deloitte Consulting, obroty w han-
dlu za posrednictwem internetu wzrosna w ciagu najblizszych trzech lat dwudziesto-
krotnie. W 1997 r. oszacowano je na 15 mld dolarow, w 1998 - 50 mld, za§ w 2003
roku dojda do 1,1 bln. Juz za dwa lata 70% duzych firm bedzie w ten sposob sprzeda-
wac swoje towary 200 milionom uzytkownikow Sieci na catym $wiecie. Analitycy
Deloitte Consulting sa przekonani, ze po 2006 roku wykorzystanie Sieci i handlu
elektronicznego stanie si¢ powszechne®. Bardzo zblizone sa prognozy innych licza-
cych si¢ migdzynarodowych firm doradczych. International Data Corporation uwa-
7a, ze obroty tzw. e-commerce w 2003 roku przekrocza bilion dolaréw, za$ Forrester
Research przewiduje, ze w tym czasie sama tylko wymiana handlowa mi¢dzy firma-
mi w internecie osiagnie wartos¢ 1,3 bln dolaréw. A przeciez jeszcze rok temu najbar-
dziej optymistyczne szacunki mowity o 300 mld USD obrotéw w relacjach business
to business w 2002 roku.

Zmiana, jaka spowodowata ta technologia oraz wzrost znaczenia nowego sposobu
przekazywania informacji oznaczaja takze nowe podejs$cie do strategii marketingo-
wych, ktore dzigki internetowi staty si¢ bardziej efektywne i sprzyjajace utrzymaniu
stabilnej pozycji rynkowe;.

3. Internet - nowe spojrzenie na marketing
3.1 Zakres stosowania internetu w dzialaniach marketingowych

., Internet to wcielenie paradygmatow strategii puli, just in time i idealnego narze-
dzia relationship marketing™.’ Podstawowa mozliwo$¢ wykorzystania sieci do dzia-
fan marketingowych to umieszczenie pod przydzielonym adresem sieciowym wlas-
nych stron WWW. To réwniez mozliwo$¢ wymiany informacji z konsumentami w
systemie poczty elektronicznej, list grup dyskusyjnych zwiazanych z dziatalnoscia
firmy lub formularzy stuzacych do gromadzenia danych o kliencie w ramach badan
marketingowych. To takze dwukierunkowy kanal marketingowy: negocjacje i zamo-
wienia - serwis techniczny on-line.

Jednak globalna sie¢ oznacza koniec mys$lenia w kategoriach komunikacji maso-
wej 1 wymaga zmiany podejscia z ilo§ciowego na rzecz jako$ciowego. ,, W internecie
kazdy sympatyk marki moze stac sie jego , ewangelistq", wplywajqc na innych uzyt-
kownikéw WWW™. Jestedmy u progu rewolucji, w wyniku ktorej role dotychczaso-
wych ambasadoré6w marek - sponsorowanych sportowcoéw, gwiazd show-biznesu
i ekspertow - moga przejaé internauci-konsumenci danej marki. Taka ewolucja mia-
laby wiele pozytywnych aspektow. Klasyczny marketingowy model wptywu idace-

2Trepkowska J., Bonarowski M., Pieniadz z ekranu, Businessman Magazine, nr 9 (102), 1999

* Wajszczyk P., Internet - nowy kanat marketingowy, Marketing i Rynek, nr 11/96

* Philippe Boutie - entuzjasta i twérca reklam elektronicznych, wiasciciel firmy LAMTAR PLANNING & COMPA-
NY, specjalizujacej si¢ w doradztwie komunikacyjnym.
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go z gory na dot - od liderow opinii do zwyklych konsumentéw - przerodzilby sig¢ we
wplyw poziomy (jak w polityce), w ktorym zwykli konsumenci oddziatywaliby na
sobie podobnych. Taki proces dodatby markom wiarygodnosci i zblizyt do nabyw-
cow. Najbardziej moglyby na tym skorzysta¢ produkty, przy ktorych kupnie odgrywa
rolg czynnik wartosci dodanej, np. samochody, sprz¢t hi-fi, komputery. Zamiast wy-
dawac tysiace na reklame, podobny efekt w.formie zwigkszonej sprzedazy firmy
moglyby osiagna¢, finansujac powstanie sieci ambasadoréw marki organizujac im
na przyktad internetowe kluby. W budzetach marketingowych mozna by dzigki temu
poczyni¢ znaczne oszczednosci. Internet moze postuzy¢ do testowania komunikatow
reklamowych, umozliwia bowiem poréwnanie ich odbioru na nie spotykana dotych-
czas skalg. To medium, ktére pozwala na doktadna obserwacjg drogi, jaka przebywaja
przekazy wysylane w cyberprzestrzen, Sledzenie ich ewolucji i modyfikacji, jakie
wnosza do nich internauci.’

Skuteczne kampanie marketingowe przedsigbiorstw mozliwe sa dzigki kilku ce-
chom charakteryzujacym to nowe medium.® Internet:

* jest srodowiskiem interaktywnym,

* pozwala na dwukierunkowy proces komunikacji,

* umozliwia tworzenie przekazu skierowanego do indywidualnego odbiorcy,

*jest srodowiskiem hipermedialnym, taczacym ideg hipertekstu z zawartoscia

o charakterze multimedialnym,

* pozwala na pelna integracje poszczego6lnych instrumentéw marketingu,

» wymusza od uzytkownika aktywnego poszukiwania informacji, co pozwala przed

sigbiorstwu tatwiej zidentyfikowaé potencjalnych konsumentow i ich potrzeby,

» funkcjonuje 24 godziny na dobg w ciagu catego roku docierajac jednocze$nie do

mieszkancow ponad 150 panstw §wiata.

Interaktywny charakter sieci WWW pozwala na wzajemne oddziatywanie na
siebie zjawisk i przedmiotow, ale takze 0s6b. Mozna wigc wyrdzni¢ dwa poziomy
interaktywnosci: interakcjg cztowieka z komputerem oraz interakcj¢ cztowieka z dru-
gim czlowiekiem. Pierwszy polega na takim komunikowaniu si¢ z komputerem, po
ktorym uzytkownik otrzymuje informacje zwrotna. Mozliwe jest to np. dzigki odnos-
nikom hipertekstowym, stosowaniu systemow wyszukujacych, czy chociazby umie-
szczaniu odnosnikow gier interaktywnych w obrebie strony WWW. O wiele wigksze
znaczenie ma jednak ten drugi rodzaj interakcji. Internet umozliwia wymiang infor-
macji pomigdzy ludzmi mieszkajacymi w roznych czgsciach $wiata. Pozwala na swo-
bodna wymiang zdan i opinii. Dzigki temu mozliwe jest powstanie grup uzytkowni-
kéw majacych wspolne zainteresowania, a obecne w sieci przedsigbiorstwo ma szans¢
zorganizowania tych spolecznosci, przeksztalcajac swoj osrodek WWW w centrum
wymiany informacji dotyczacych uzytkowania danego produktu Iub dziatalnosci
przedsigbiorstwa. Mozliwo$¢ komunikowania si¢ z drugim cztowiekiem lub wspol-
tworzenia materiatow zawartych na stronach nalezacych do firmy wptywa na pozy-
tywny wizerunek przedsigbiorstwa, zwigkszajac szansg, iz uzytkownik stanie si¢ je-

* Mierzynska M., Internet pogrzebie tradycyjna reklame, Businessman Magazine, nr 3(84), 1998
 Majewski M., Internet - nowe podejscie do marketingu, idm.supermedia.pl/iso/luneta/promocjauzup.asp
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go lojalnym klientem.

Dzigki temu, iz Internet posiada interaktywny charakter, proces komunikacji prze-
biega tu inaczej niz w tradycyjnych $rodkach przekazu. W klasycznym modelu ko-
munikacji nadawca przekazuje komunikat poprzez kanat (czyli okreslony srodek ma-
sowego przekazu) do wielu odbiorcéw - konsumentéw. W przypadku sieci Internet
model komunikacji jest bardziej zlozony. Latwo$¢ korzystania z sieci 1 umieszcza-
nia w niej publikacji powoduje, iz nadawca moze by¢ kazdy jej uzytkownik. W kon-
sekwencji czgsto zdarza sig sytuacja, w ktorej osoba pragnaca znalez¢ informacje
o danej firmie natrafia na nieoficjalne informacje przygotowane przez jej sympaty-
koéw, jak rowniez przeciwnikow. Dzigki temu firma ta moze zapoznac si¢ z opinia
poszczegolnych konsumentow. Szczegolne znaczenie odgrywa tutaj poczta elektro-
niczna, ktorej adres mozna umiesci¢ na stronach WWW nalezacych do firmy. Umoz-
liwia ona otrzymywanie informacji zwrotnej od uzytkownikow. W ten sposob pozy-
skuje si¢ cenne zrédto informacji o potrzebach i oczekiwaniach konsumenta.

Bezposredni kontakt z konsumentem pozwala na tworzenie przekazow skiero-
wanych do indywidualnego odbiorcy. Uzyskuje sieje m.in. za pomoca formularzy
rejestracyjnych oraz technologii ,,cookie". Pozwalaja one identyfikowa¢ uzytkowni-
kow oraz monitorowac ich poczynania. Uzyskane dane mozna wykorzysta¢ przy pro-
jektowaniu stron WWW tak, aby zawieraty one informacje najczesciej poszukiwane
przez uzytkownikow, jak rowniez dostosowywac strony do konkretnych potrzeb kon-
sumentow, zwickszajac w ten sposob skuteczno$¢ przekazu marketingowego.

Internet taczy w sobie ideg hipertekstu z zawartoscia o charakterze multimedial-
nym, tworzac w ten sposob Srodowisko hipermedialne. Koncepcja hipertekstu, od-
no$niki hipertekstowe pozwalaja na dotarcie do dokumentéw lub plikéw znajduja-
cych si¢ na dowolnych innych serwerach WWW na calym $wiecie. Zastosowanie
systemu rozproszonego powoduje, iz uzytkownik posiada wigksza swobod¢ doboru
zrddet 1 informacji niz jest to mozliwe w tradycyjnych $rodkach masowego przeka-
zu. Dodatkowo system WWW jest srodowiskiem multimedialnym. Zapewnia on do-
step do informacji, ktora zawiera elementy zaréwno statyczne (tj. tekst, grafike lub
zdjecia), jak i dynamiczne (tj. sekwencje audio i wideo, animacjg). Potaczenie tych
elementow sprawia, iz strony WWW oraz reklamy w nich zamieszczone stanowia
bardzo atrakcyjna formeg oddziatywania na konsumenta.

Srodowisko hipermedialne stwarza mozliwosci tworzenia komunikatow marke-
tingowych, w ktorych poszczegdlne elementy marketingu-mix sg ze sobg zinte-
growane. Konsument w jednej chwili moze obejrze¢ produkt, zapozna¢ si¢ z jego
cechami, zakupi¢ go, a nawet w przypadku produktéw zapisanych w postaci elektro-
nicznej (programy komputerowe, informacja) otrzymac je poprzez sie¢ Internet. Stwa-
rza to nowe mozliwosci prowadzenia kampanii promocyjnych przez przedsigbior-
stwo. Przykladem zastosowania zintegrowanych przekazow marketingowych saban-
nery reklamowe. Poza typowa reklama oferuja one mozliwo§¢ dokonania zakupu
oferowanego produktu. Czas oddzielajacy moment zauwazenia reklamy od momen-
tu podjgcia decyzji o zakupie ulega w ten sposob skroceniu. Jednak najwigksze moz-
liwosci stwarza¢ beda w przysztosci aplikacje pozwalajace na budowanie rzeczywi-
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stosci wirtualnej, czyli trojwymiarowych, interaktywnych symulacji pomieszczen
1 $wiatéw, w ktorych uzytkownik bedzie mogt si¢ poruszac.

Ogrom mozliwosci oraz stale wzrastajaca ilo$¢ informacji dostepnych w Interne-
cie sprawia, iz uzytkownik chcacy uzyskac interesujaca go informacje musi aktyw-
nie jej poszukiwaé. Wizyta w danym osrodku WWW jest wigec konsekwencja $wia-
domej decyzji konsumenta wynikajacej z zainteresowaniem dana firma lub proble-
matyka z nig zwiazana i oznaka, ze jest otwarty na przyjecie informacji. Przedsig-
biorca przy projektowaniu wlasnych stron powinien wigc uwzgledni¢ fakt, iz odwie-
dzajacy go uzytkownicy sa potencjalny mi jego klientami, wyrazili juz bowiem wstepne
zainteresowanie przedsigbiorstwem. Informacje zamieszczone W o$rodku powinny
zatem by¢ warto$ciowe i uzyteczne dla konsumenta. O skutecznosci tego oddzialy-
wania mozna jednak mowi¢ tylko wtedy, gdy tres¢ informacji zawartych w osrodku
jest zgodna z kreowanym wizerunkiem firmy lub produktu. Przyktadowo na stro-
nach firmy Baccardi, bedacej znanym producentem alkoholi znalez¢ mozna kolekcje
przepisow kucharskich i sposobéw wykonania koktajli z wykorzystaniem produk-
tow firmy. Umieszczony jest tam rowniez spis pubow i klubow na catym $wiecie
polecanych przez przedsigbiorstwo wraz z ich ocena i dokladnym miejscem lokaliza-
cji. Sytuacja ta przynosi podwdjne korzysci: konsumenci maja dostgp do interesuja-
cych materiatow, przedsigbiorstwu za$ przypada zastuga za ich zgromadzenie. Sprzyja
to takze lepszemu zrozumieniu przekazu reklamowego zawartego w osrodku WWW
1 wplywa na pozytywny wizerunek przedsigbiorstwa.

Nie bez znaczenia jest, iz przekaz emitowany jest 24 godziny na dobe, w ciagu
catego roku, docierajac jednoczesnie do mieszkancow ponad 150 panstw $wiata. Za-
dne inne medium nie pozwala dotrze¢ do tak licznej rzeszy konsumentéw. Dla przed-
sigbiorstwa posiadajacego wiasny osrodek WWW oznacza to szansg rozwoju na ryn-
kach miedzynarodowych, pozyskanie nowych klientow, wspomaganie dotychczaso-
wych konsumentéw przebywajacych za granica lub po prostu budowanie globalnej
swiadomosci istnienia marki. Przedsigbiorstwo moze zidentyfikowa¢ najbardziej obie-
cujace rynki migdzynarodowe i przedsigwzia¢ dodatkowe dziatania majace na celu
dostosowanie wlasnych stron WWW do specyfikacji danego kraju (np. poprzez ofe-
rowanie stron w jezyku ojczystym uzytkownika). Catodobowy dostgp do zasobow
sieci pozwala z kolei przedsigbiorstwu na szybkie reagowanie na problemy i potrze-
by konsumentdéw. Powszechnym staje si¢ umieszczanie w obrebie osrodka sekcji za-
tytutowanej ,,najczgs$ciej zadawane pytania", w ktorej uzytkownik moze odnalez¢
rozwiazanie problemu zwiazanego z uzytkowaniem produktu. Jest to znacznie wy-
godniejsza forma dla konsumenta niz korzystanie z bezptatnych linii informacyjnych
firmy. Odpowiedzi dostepne sa o kazdej porze dnia i nocy, pozwalajac zredukowac
frustracj¢ wywotana niemoznos$cia rozwiazania problemu. Stanowia takze doskona-
ly przyktad, iz przedsigbiorstwo troszczy si¢ o konsumenta.

Internet w obecnej postaci pozwala na wykorzystywanie wszystkich narzedzi marke-
tingowych. Jednak zdecydowanie najczesciej korzysta si¢ z elementu marketingu-mix,
jakim jest promocja i jej sktadowe, m.in. reklama, promocja uzupelniajaca, sponsoring.
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3.2 Reklama w Internecie

Reklama w Internecie moze by¢ rozpatrywana z dwoch punkéw widzenia. Z jed-
nej strony stanowi integralny element marketingowej mieszanki promocyjnej,
z drugiej za$, nalezy bra¢ pod uwagg jej decydujaca role w generowaniu dochodow
dla wickszosci wlascicieli serwisow WWW.”

Jako element marketingu-mix reklama w Internecie sktania si¢ w strong reklamy
uzupelniajacej i informacyjnej i stanowi doskonaty element wspomagajacy dla tra-
dycyjnych $rodkéw przekazu. Samo zaistnienie firmy w Sieci, przez stworzenie wias-
nego osrodka WWW, jest niewystarczajace. Serwis WWW trzeba stale aktualizowac
i rozwija¢. Konieczna jest takze kompleksowa promocja serwisu, a przynajmniej
jego reklama on-line, poniewaz samo stworzenie nawet najlepszych stron WWW nie
gwarantuje natychmiastowej masowej ogladalnosci.

Posrod wszystkich celow, jakie ma do spelnienia reklama on-line najczesciej wy-
roznia si¢ trzy zasadnicze:

1) budowanie §wiadomosci istnienia firmy, produktu lub serwisu (witryny) WWW;
2) generowanie odwiedzin os$rodka;
3) zwigkszenie sprzedazy.

Reklama w Internecie jest postrzegana takze jako podstawowe Zrodlo generowa-
nia dochodoéw w sieci World Wide Web (do dwoch pozostatych zrodet zaliczane sa
ustugi informacyjne on-line oraz wykorzystanie sieci jako kanalu sprzedazy).

Ten rodzaj model osiagania dochodéw w Internecie nosi nazwe¢ modelu nadaw-
czego. W takim przypadku Internet petni bowiem podobna rolg do tej, jaka spetniaja
poszczegoblne sieci telewizyjne, czy media drukowane, zarabiajace przede wszyst-
kim na oferowaniu i sprzedazy miejsca reklamowego. Analogicznie moze zatem po-
stepowac firma, ktora zechce zarabia¢ na sprzedazy reklam na stronach swojego ser-
wisu WWW. Jupiter Communications, nowojorska firma prowadzaca badania mar-
ketingowe w Internecie, szacuje wielko$¢ przychodéw uzyskanych z reklamy inter-
netowej w 1996 roku w wysokosci 240 milionow dolardw i przewiduje wzrost tej
wielkosci do ponad 5 miliardow dolarow w roku 2000, i cho¢ bedzie to wciaz tylko
znikoma (niecate 0,5%) cz¢$¢ przychodow z reklamy w ogole, to praktyka wskazuje,
ze ten model zarabiania pieniedzy w wielu przypadkach juz si¢ sprawdzit.

Jednak z masowej reklamy on-line moga utrzymac si¢ jedynie wilasciciele serwi-
sow WWW, cieszacych si¢ ponadprzecigtna popularnoscia, o imponujacych statysty-
kach odwiedzin (np. serwisy informacyjne, katalogi i wyszukiwarki sieciowe). Nato-
miast ,,mate" serwisy (np. hobbistyczne), ktore nigdy nie pozyskaja rownie licznego
audytorium, moga zosta¢ idealnym narzgdziem dotarcia do konkretnych, docelowych
grup odbiorcow. W przypadku tego typu osrodkow, decydujaca jest ich zawartosc
merytoryczna. Albowiem nawet mate serwisy, ale za to poswigcone specjalistycznej
tematyce, moga sta¢ si¢ niezmiernie popularne i uzyteczne dla nielicznej, ale warto-
sciowej grupy odbiorcow. Sprzedaz miejsca na reklame firmom oferujacym specjali-

7 Kotowski R, Rola reklamy w internecie, promail.pl/~kotowski/papers/!rola.htm
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styczne produkty i chcacym dotrze¢ jednoczesnie do jak najliczniejszej grupy repre-
zentantow docelowej niszy rynkowej moze okazac si¢ podstawowym zrédlem utrzy-
mania dla tego rodzaju nieduzych osrodkow w World Wide Web.

Istotnym argumentem przedstawianym reklamodawcom przez wilascicieli serwe-
row WWW, pragnacych sprzeda¢ posiadane miejsce reklamowe, jest fakt, ze oglo-
szenia w sieci sg ogladane przez aktywnych poszukiwaczy informacji o produktach,
nie przez przypadkowych uzytkownikow Internetu, lecz przez osoby, ktore wrecz
chca oglada¢ reklame¢ na odwiedzanym serwerze WWW, byleby kierowata ona do
interesujacych i atrakcyjnie podanych informacji. Powstaja witryny WWW, ktére zdo-
bywaja szalona popularno$¢ ze wzgledu na tres¢ zawartych tam informacji. Wszyst-
ko to sprzyja starannemu planowaniu dziatan reklamowych w sieci Internet, umie-
szczaniu ogloszen reklamowych, w wyselekcjonowanych, zbadanych miejscach
1 coraz mniej przypomina ,,strzalty w ciemno", a bardziej - profesjonalny media-plan-
ning.

Powaznym atutem reklamy internetowej jest mozliwos¢ przeksztatcenia klasyczne-
go marketingowego modelu wpltywu ,,z géry na dol" we wplyw poziomy. Zaleta
reklamy ,,poziomej" jest mozliwos¢ jej samoistnego rozprzestrzenienia si¢, ponie-
waz kazdy sympatyk danej marki moze stac si¢ jej entuzjasta i propagatorem (np.
w grupach dyskusyjnych), wptywajac na innych uzytkownikow Internetu. Niebaga-
telne znaczenie ma tez aspekt finansowy tego zjawiska. Zamiast wydawa¢ ogromne
sumy na reklamg tradycyjna i na gaze aktoréw, podobny efekt mozna by osiagnac,
finansujac powstanie sieci zwolennikow marki i organizujac im internetowe kluby.

Interaktywna natura Internetu buduje nowe podejscie do marketingu docelowego.
W miejsce dotychczasowego monologu, reklamodawcy moga nawigza¢ ze swoimi
klientami dialog w czasie rzeczywistym. W przeciwienstwie do pozostatych mediow,
Internet umozliwia natychmiastowy kontakt potencjalnego klienta z reklamujaca si¢
firma. Mozliwe jest nie tylko informowanie uzytkownika o ofercie, ale rowniez pro-
wadzenie sprzedazy z szybka dostawa. Klient moze przejrze¢ dostgpne informacje,
podja¢ decyzje o zakupie, ztozy¢ zamowienie, a nawet dokonac¢ ptatnosci.

Aby jednak wlaczy¢ reklamg w sieci WWW do planu mediow, nalezy dokladnie
pozna¢ owe medium - badania ogladalnosci, techniki reklamy, najskuteczniejsze tricki
kreatywne, charakterystyke demograficzng internautow itp.

Wykorzystanie pelnych mozliwosci, jakie oferuje Internet reklamodawcom, utrudnia
takze brak jednolitych modeli cenowych i standardow pomiarowych. Powazna trud-
noscia jest tez weryfikacja rzetelnosci i profesjonalnosci poszczegolnych ustugodaw-
cow. Tego rodzaju przyczyny staja si¢ powazna przeszkoda inwestowania w reklame
w Internecie. Chociaz wielkie korporacje, takie jak: Procter & Gamble, Ford, Gene-
ral Motors, Toyota czy Daewoo stosuja reklame on-line, tego rodzaju inwestycje sta-
nowia jedynie krople w catym ich budzecie reklamowym. Powazne przedsigbiorstwa
czynig ostrozne i nieSmiate kroki w stron¢ Internetu, czekajac az nowy przemyst
rozwinie nie tylko swoj zasigg ale rowniez zaoferuje ,,odpowiedzialne" i sprawdzone
narzedzia, jakie zostaty juz wypracowane i sa dostgpne w mediach tradycyjnych.
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3.3 Promocja uzupelniajaca - zastosowanie w internecie

Na promocj¢ uzupehiajaca sktadaja si¢ réznorodne zestawy narzedzi, ktore maja
zwigkszy¢ sprzedaz okre§lonych produktow lub ustug w zatozonym okresie czasu.
Rola promocji uzupehiajacej w srodowisku internetowym jest zblizona do roli, jaka
peti ona w tradycyjnych mediach. W Sieci mozna wykorzystywac rézne narzegdzia
promocji uzupetniajacej: probki, kupony, premie, konkursy i loterie, promocyjne ob-
nizki cen, multimedialne pokazy i demonstracje, z ktorych kazdy shuzy¢ moze od-
miennym celom®.

Wykorzystanie prébek jest uzasadnione w przypadku firm oferujacych oprogra-
mowanie komputerowe, ktore w wersji testowej lub shareware'owej uzytkownik moze
pobra¢ na wlasny komputer. Taktyka ta okazuje si¢ bardzo skuteczna, gdy celem staje
si¢ budowanie przywiazania klienta (przyktadowo: poczatkowe wersje przegladarki
WWW firmy Netscape rozprowadzane byty w Sieci za darmo, co sprawito, ze
w ciagu roku firma pozyskata 25 min uzytkownikow, dzigki czemu jest to najbardziej
rozpowszechniona przegladarka, z ktérej korzysta si¢ w sieci WWW).

Bardzo powszechnym narzgdziem wykorzystywanym w sieci internet sa kupony.
Wprawdzie w Polsce ta forma jest rzadko stosowana, lecz w USA sa one dolaczane
przy zakupie wigkszo$ci produktéw codziennego uzytku. Korzystajac z sieci, uzyt-
kownik moze pobrac je ze stron nalezacych do firmy i wydrukowa¢ na drukarce. Tak
uzyskany kupon honorowany jest w sklepach i upowaznia do zakupu produktéw po
obnizonych cenach.

Podobnemu celowi stuza premie, czyli podarunki oferowane najczesciej za darmo
po odwiedzeniu strony WWW. Jesli oferowanymi produktami sa gadzety noszace
nazwg firmy, dodatkowo moga zwigkszy¢ $wiadomos¢ rynkowa marki. Ponadto moga
pomoéc w przyciagnieciu uzytkownikow do osrodka firmy i stworzeniu wokot niego
atmosfery zainteresowania.

Promocyjne obnizKi cen stosuje si¢ w celu wyrdznienia uzytkownikéw internetu,
przyznania im nagrody za to, ze odwiedzili strony WWW nalezace do firmy lub
dokonali w niej zakupu. Ma ich zatem zachgci¢ do ponownego odwiedzania stron
i przyciagna¢ uwage wigkszej liczby nowych klientow. Przyktadem moze by¢ firma
Hyatt Hotels Corp. ktora stosuje rabaty w sieci swoich hoteli dla osob, ktore odwie-
dzity strony firmy lub dokonali w niej zakupu; w internetowej ksiggarni Elephant
z Krakowa mozna zaméwic ksiazki z 10% ulga w stosunku do cen ksiazek sprzeda-
wanych poza internetem.

Najnowsza technologia pozwala na stosowanie promocji laczonych i krzyzo-
wych. Pierwsze polegaja one na tym, ze dwie lub wigcej marek czy firm wspotpracuje
w celu przyciagnigcia klientow, oferujac kupony, rabaty lub konkursy. Z kolei pro-
mocja krzyzowa polega na uzywaniu jednej marki do promocji drugie;.

Przyktadem skutecznej kampanii promocyjnej prowadzonej przez internet jest kam-
pania Toyoty, ktorej celem byto zwigkszenie swiadomosci istnienia nowego modelu

8 Majewski M, Promocja uzupelniajaca - narzedzia stosowane w Internecie, zrodto: www.kki.net.pl/internet/artyku-
ly/interakt.htm
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samochodu - Toyoty Camry wersji 1997 oraz naklonienie potencjalnych klientow do
odwiedzenia lokalnych dealerow Toyoty. Firma wykorzystata reklamg w formie ban-
nero6w umieszczonych na stronach jednego z najpopularniejszych katalogéw interne-
towych - Yahoo. Haslo na bannerach brzmiato: ,,Chcesz wygra¢ nowa Camry, kliknij
tutaj". Reklamy zostaly potaczone odnosnikiem hipertekstowym ze strona, na ktorej
mozna byto uzyska¢ informacje o modelu Camry, ale takze - po podaniu swoich
danych personalnych - wzia¢ udziat w loterii. Dodatkowo mozna byto skorzysta¢ z
oferty telefonicznej, polegajacej na tym, ze uzytkownik mogt wydrukowac specjalny
kupon, ktory mozna byto p6zniej - po obejrzeniu nowej Camry u lokalnego dealera -
wymieni¢ na 60-minutowg kartg telefoniczng. Opisana kampania - przez dwa tygo-
dnie jej trwania - wygenerowata 1,5 min wizyt na stronie Toyoty i spowodowata, ze
20 000 potencjalnych klientow odwiedzito 1200 autoryzowanych punktéw dealer-
skich, a Toyota Camry okazata si¢ najlepiej sprzedawanym samochodem, wyprze-
dzajac w swojej klasie dotychczasowych liderow - Forda Taurusa i Hond¢ Accord.

3.4 Sponsoring sieciowy

Sponsoring sieciowy - taczacy w sobie reklame, public relations i promocj¢ uzu-
pehiajaca - pretendujacy do mina najbardziej skutecznego sposobu prowadzenia kam-
panii promocyjnej w Internecie, to jeszcze jeden przyktad wykorzystania Sieci’.

Mozna wyr6zni¢ kilka kryteridow podzialu sponsoringu w internecie. Jednym
z nich jest kryterium rodzaju sponsorowanego wydarzenia. Mozna tu wyr6zni¢: spon-
soring wydarzen , ktore maja miejsce w $wiecie rzeczywistym oraz sponsoring wy-
darzen majacych miejsce w internecie. Przyktadem tych pierwszych moze by¢ spon-
soring Letnich Igrzysk Olimpijskich w Atlancie w 1996 r. lub Zimowych Igrzysk
Olimpijskich w Nagano w 1998 r. Kazdy sponsor posiadat wiasna strong WWW ofe-
rujaca wyczerpujace informacje na temat igrzysk. IBM - posiadajacy tytut oficjalne-
go dostawcy ushug internetowych dla Komitetu ds. Igrzysk Olimpijskich w Atlancie
- posiadat najwigkszy udziat. Firma przygotowala oficjalng strong www.atlanta.olym-
pic.org. uruchomiona juz w kwietniu 1995 r., ktéra zawierala logo firmy na stronie
gtownej 1 pozwalata uzytkownikom $ledzi¢ tras¢ przekazywania pochodni olimpij-
skiej oraz zakupi¢ bilety na igrzyska (sprzedano ich ponad 32 tys.) wraz z pamiatka-
mi. Do wydarzen sponsorowanych, a majacych miejsce w internecie mozna zaliczy¢
wystawg ,,Take Me Fm Yours" na stronach Serpentine Gallery (sponsor: Absolut
Vodka).

Innym kryterium podzialu sponsoringu w internecie jest przedmiot sponsoringu.
W ten sposdb mozna wyroznic: sponsorowanie caltych osrodkow WWW oraz spon-
sorowanie poszczeg6lnych sekcji w ich obrebie. Przyktadem sponsorowania catych
osrodkéw jest sponsorowanie sieciowych seriali. Firma Apple Computer sponsoruje
serial science-fiction, w zamian za co na stronie serialu mozna znalez¢ etykiety ogla-
szajace firm¢ Apple oficjalnym sponsorem projektu. Przyktadem drugiego typu mo-

? Majewski M., Sponsoring - skuteczna forma promocji w Internecie, Marketing
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ze by¢ sponsorowanie - wewnatrz osrodka SportsLine USA - strony Shaq World,
stworzonej specjalnie dla gwiazdy amerykanskiej koszykowki Shaguilla 0'Neilla.
Na stronach tej sekcji nie sposob nie zauwazy¢ logo Pepsi.

Charakter $wiadczenia na rzecz sponsora to kolejne kryterium Wyrdznia sig $wiad-
czenia o charakterze: finansowym (§wiadczenia sponsora dokonywane sa w formie
srodkéw pienigznych), rzeczowym (gdy $wiadczenia polegaja na przekazaniu rézne-
go rodzaju dobr rzeczowych) i ustugowym (jesli sponsor swiadczy okre§lone ustu-
gi).

Przedstawione powyzej rodzaje sponsoringu wykorzystywanego w Sieci, naleza
do najpopularniejszych. Stanowia one alternatywe¢ popularnych banneréw reklamo-
wych. Niewielki rozmiar tych ostatnich (najwyzej 10% powierzchni) powoduje, ze
nie mozna ich wykorzysta¢ przy bardziej ztozonych przekazach reklamowych. Ko-
szty opisanych form sponsoringu sa tez relatywnie mniejsze niz koszty zatozenia lub
utrzymania wlasnych osrodkow WWW, a zawarty w nich przekaz reklamowy moze
rownie skutecznie oddziatywa¢ na konsumenta. Dodatkowym argumentem przema-
wiajacym za sponsoringiem jest fakt, ze tradycyjne formy reklamy (zwtaszcza ban-
nery) osiagnety juz pewien stopien nasycenia i ich skuteczno$¢ powoli maleje.

Wykorzystanie pelnych mozliwos$ci, jakie oferuje stuzbom marketingowym inter-
net, utrudnia brak jednolitych modeli cenowych i standardow pomiarowych. Powaz-
na trudnos$cia jest tez weryfikacja rzetelnosci i profesjonalnosci poszczegolnych us-
hugodawcow. Tego rodzaju przyczyny sa jeszcze ciagle powazna przeszkoda inwe-
stowania w reklame w internecie. I cho¢ tego rodzaju inwestycje stanowia jedynie
kroplg w catym budzecie reklamowym takich firm, jak Procter&Gamble, Ford, Ge-
neral Motors, Toyota czy Daewoo, to czynia one coraz odwazniejsze kroki w strong
internetu, czekajac az nowy przemyst rozwinie nie tylko swoj zasigg, ale rowniez
zaoferuje powazne i sprawdzone narzedzia, jakie juz wypracowano w mediach tra-
dycyjnych.

Jednak pomimo wad, niedoktadnosci czy niedogodnosci, jakie niesie ze soba, In-
ternet likwiduje wszelkie ograniczenia, staje si¢ "lokomotywa" zmian. W obecnym
ksztatcie umozliwia dostgp do wszelkich zasobow zapisanych w formie elektroni-
cznej 1 obecnych na setkach tysigcy serwerow rozsianych po catym $wiecie; wystar-
czy mie¢ domowy komputer, wyposazony w karte modemowa i standardowa lini¢
telefoniczna — a nikna wszelkie granice i odleglosci.
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Summary

Nowadays, none is suprised by the fact of using a computer in almost every field
of life, however the purpose for which it is used becomes mor¢ and morg¢ important.

Rapid development of generations of technologies and rising importance of the
Internet enable companies to change the rules of competing in many sectors. The
Internet has appeared to be the tool increasing the possibility of achieving a success,
simultaneously becoming another realm of competing.

The change caused by this technology and new attitude to the marketing strategies,
which thanks to the Internet have become more effective and propitious to maintai-
ning the stable market position.
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