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Rola Internetu w realizaciji dziatan marketingowych
firmy i zdobywaniu nowych segmentow klientow

1. Wstep

W XXIw., w dobie cywilizacji elektronicznej, gdy wiekszo$¢é mieszkancéw
zachodniego §wiata ma w zasobach swoich gospodarstw domowych takie dobra
jak komputer czy telefon komérkowy, Internet stal sie jednym z najistotniejszych
zasobéw informacji. Wobec tak dynamicznego rozwoju spoteczenstwa informa-
cyjnego bardzo wazne jest to, by w przedsiebiorstwach zauwazano potrzebe
wykorzystywania nowoczesnych technologii w réznych obszarach dziatalnosci,
m.in. jako forme pozyskiwania klientéw. Dlatego przy cigglym rozwoju techno-
logii i coraz wigkszym jej rozpowszechnieniu budowanie wizerunku firmy w In-
ternecie staje sie kluczowym elementem dziatania kazdego przedsiebiorstwa.

W tym kontekscie mozna rozwazyé, co sklada sie na wizerunek firmy w In-
ternecie i w jaki sposéb mozna go tworzy¢. Istnieje wiele $ciezek, ktérymi
przedsiebiorstwo powinno podazaé do jak najefektywniejszego przekazania in-
formacji o sobie i swoich produktach, aby jednocze$nie by¢ pozytywnie odbie-
ranym przez internetowe spoleczenstwo. Istnieje jednak rowniez wiele niebez-
pieczenstw i pulapek, ktére mogg mie¢ negatywny wplyw na funkcjonowanie
przedsiebiorstwa. Czynniki te nalezy analizowac i poddawac ocenie, poszukujgc
najbardziej optymalnych narzedzi marketingowych wykorzystywanych przez
firme do tworzenia strategii biznesowych. W zwigzku z tym w niniejszym arty-
kule gtéwnym celem byla identyfikacja, ocena i weryfikacja dziatan firm w za-
kresie nowoczesnych narzedzi komunikacji z e-konsumentem. Podjeto réw-
niez problem oceny znaczenia instrumentéw e-marketingu wykorzystywanych
w przedsiebiorstwach funkcjonujacych w Polsce, wskazano znaczenie stosowa-
nia nowych technik komunikacji przez firmy z uwzglednieniem trendéw w spo-
teczenstwie informacyjnym. Do analizy wykorzystano dane wtérne z raportu
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Ministerstwa Administracji i Cyfryzacji Spoleczeristwo informacyjne w liczbach
z 2014r. oraz dane GUS z zakresu wykorzystania medidéw spotecznosciowych
w latach 2010-2014.

2. Kreowanie wizerunku w e-biznesie

Internet staje sie jednym z najwazniejszych zasobéw wiedzy w przecietnym
gospodarstwie domowym!. Wedtug badan Eurostatu z kazdym kolejnym rokiem
znaczaco zwieksza si¢ udzial gospodarstw domowych majacych dostep do In-
ternetu w ogélnej ich liczbie, zaréwno w Polsce, jak i w calej Europie?.

Wraz z rozwojem technologii informacyjnych sprzet komputerowy staje sie
coraz bardziej popularny. Poziom wyposazenia gospodarstw domowych w sprzet
komputerowy przedstawiono na rysunku 1.
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Rysunek 1. Wyposazenie gospodarstw domowych w sprzet komputerowy
w Polsce i krajach Unii Europejskiej (w %)

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie: Spoleczeristwo informacyjne w liczbach, Ministerstwo
Administracji i Cyfryzacji, 2015.

Na przestrzeni lat 2004-2013 wyposazenie gospodarstw domowych w kom-
putery w Polsce wzrastalo w bardzo szybkim tempie i w okresie 9 lat uleglo

I M. Grzywinska-Rapca, Equipment level of polish households in information technology,
,Information Systems in Management” 2015, s. 64-73.
2 http://www.appsso.eurostat.ec.europa.eu/nui/show.do?dataset=isoc_bde15b_h&lang=en.
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podwojeniu. W 2013 r. trzy czwarte gospodarstw domowych bylo wyposazone
w komputer.

W czasie proceséw przemiany w Internecie ksztaltujg sic nowe gatezie roz-
woju majace na celu spelnianie nowych funkgji. Jednym z tych zastosowan,
jakie wykreowaly sie na przestrzeni ostatnich lat, jest ,e-commerce (e-handel),
obejmujacy proces kupna, sprzedazy lub wymiany débr fizycznych oraz infor-
macji z wykorzystaniem technologii informacyjno-komunikacyjnych oraz Inter-
netu”3. Istnienie handlu w sieci uwarunkowato z kolei powstanie e-bizneséw,
czyli firm, ktére wykorzystywaly Internet i jego potencjat do prowadzenia dzia-
talnosci gospodarczej.

Wprowadzenie e-biznesu do przedsiebiorstwa przynosi firmie wiele poten-
cjalnych korzysci. Do najczeSciej wymienianych i najlatwiej mierzalnych zalet
zintegrowania firmy z Internetem nalezy redukcja kosztéw. Dotyczy to takich
obszaréw dziatalno$ci przedsiebiorstwa, jak marketing, administracja czy tan-
cuch dostaw. Poprawie ulega réwniez komunikacja z klientami, co przektada sie
na wzrost przychodéw ze sprzedazy produktéw i ustug. Obecno$é firmy w In-
ternecie zwigksza takze Swiadomos¢é marki w otoczeniu oraz poprawia wizeru-
nek przedsiebiorstwa.

3. Narzedzia e-komunikacji wykorzystywane
w polskich przedsigbiorstwach

W procesie budowania pozytywnego wizerunku przedsiebiorstw Internet ze
wzgledu na ogdélng dostepnosé i szybkosé w przekazywaniu informacji stanowi
wazne narzedzie w komunikacji z otoczeniem. Wszelkiego rodzaju wiadomo-
$ci wysylane droga elektroniczng mozna odczyta¢ niemal natychmiast w do-
wolnym miejscu na §wiecie. Tym samym globalna sie¢ internetowa stala si¢ dla
przedsiebiorstw doskonalym kanatem dziatania w ramach autopromocji, mar-
ketingu i public relations*. Budowanie wizerunku w Internecie rozpoczyna sie
od stworzenia i rozwoju serwisu internetowego przedsiebiorstwa. Jest to wirtu-
alna wizytéwka firmy. Na podstawie danych z Gléwnego Urzedu Statystycznego

3 J. Jakiela, E-Biznes dla MSP: korzystanie z innowacji w biznesie, Wydawnictwo Wyzszej
Szkoly Informatyki i Zarzadzania, Rzeszéw 2008, s. 21.

4 B. Kolony, M. Kucia, A. Stolecka, Produkty i marki w opinii e-konsumentéw, Helion, Gli-
wice 2011, s. 24.
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dotyczacych posiadania wlasnej witryny internetowej przez firmy w Polsce mozna
wnioskowad, iz coraz wiecej przedsiebiorcéw dostrzega potrzebe prowadzenia
firmowej strony internetowej, co wynika z wielu jej zalet. Sposréd istniejacych
w 2014 r. przedsiebiorstw 65,3% miato wtasng strone internetowg (tabela 1).

Tabela 1. Przedsi¢biorstwa majace wlasna strone internetowa w latach 2010-2014 (w %)

. 2000 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014
Wyszczegdlnienie — -
w % ogotu przedsiebiorstw danej grupy
Ogélem 655 | 647 | 6716 | 660 | 653
Wedtug klas wielkosci
Mate 60,5 59,7 62,9 61,3 61,1
Srednie 81,6 83,1 85,5 85,2 84,9
Duze 90,7 92,0 93,2 91,9 90,9

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: Spoleczeristwo informacyjne w Polsce 2010-2014, GUS.

Najwyzszy udzial przedsiebiorstw posiadajacych strone internetowg od-
notowano w przypadku duzych firm. W 2014 r. miato je prawie 91% przedsie-
biorstw zatrudniajgcych powyzej 250 oséb. Strony internetowe polskich firm
sg tworzone w réznych celach. Wéréd najpopularniejszych mozna wymienié
zamieszczenie informacji o oferowanych produktach i ustugach w formie ka-
talogéw lub cennikéw oraz o wolnych stanowiskach pracy, a takze przesylanie
dokumentéw aplikacyjnych (rysunek 2).

Przesylanie dokumentéw 16
aplikacyjnych on-line 16,4
Personalizacja strony dla )5
statych uzytkownikow - I 2014
Zamawianie lub rezerwacja 13,5 2013
on-line q 15,2
Zamawiania produktéw przez 12,1
klientéw q 10,8
Prezentacja wyrobéw, katalogéw 60,4
b cennvon I -1
0 10 20 30 40 50 60 70

Rysunek 2. Przeznaczenie stron internetowych w przedsigbiorstwach (w %)

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: Spoleczeristwo informacyjne w Polsce 2010-2014, GUS.
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Posiadanie strony internetowej przez przedsiebiorstwa w najmniejszym
stopniu jest zwigzane z personalizacjg strony dla statych klientéw firm. Tylko
7,5% przedsiebiorstw prowadzi tego typu dziatania. Bez wzgledu na wielko$¢
przedsigbiorstwa strony internetowe w najwiekszym stopniu byly wykorzysty-
wane przez firmy w celu prezentacji wyrobéw, katalogéw i cennikéw (tabela 2).

Tabela 2. Przeznaczenie stron internetowych w przedsi¢biorstwach (w % ogétu
przedsigbiorstw danej grupy)
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Z 3 £5 429 o O 88 oS wzS
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§8z |zEs58s| £f§ | 5<% |9digs
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Q2= N2 g2 g 8 o &2 g0 &
N ® S =} o 9N =g 17} =) o & 9 3=
o35 |EgxEcs D) 5% |€884=
A2 o |PpBERaz N & ABS |28 AT s
2013 51,5 10,8 15,2 8 16,4
Ogotem
2014 60,4 12,1 13,5 7,5 16
2013 47,4 10,4 14,4 7,2 12,2
Mate
2014 56,5 11,6 12,5 6,9 11,9
. ) 2013 68,2 12,7 18,3 10,2 29,9
Srednie
2014 78,8 14 17,3 8,9 30,2
. 2013 75,1 13,5 22 15,6 58,6
Duze
2014 83,6 17,3 23,1 17,6 63

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie danych GUS z lat 2013-2014.

Dziatania przedsiebiorstwa w Internecie nie powinny ograniczaé sie do
stworzenia wlasnej strony internetowej i jej rozwijania. Firma zainteresowana
pozyskiwaniem nowych klientéw i poglebianiem $wiadomos$ci marki wsréd od-
biorcéw powinna, tak jak w realnym $wiecie, inwestowaé w reklame. Przedsie-
biorca chcacy powieckszy¢ swoja baze klientéw musi zatem szukaé innych roz-
wigzan majacych na celu wypromowanie jego firmy. Coraz powszechniejszymi
i skutecznymi narzedziami odpowiednimi do dziatan marketingowych staty sie
serwisy spotecznosciowe (rysunek 3). Badania wykazuja, ze na obu najpopu-
larniejszych w Polsce serwisach spotecznosciowych — Facebook i NaszaKlasa
(NK) - swoje konta ma po 11 mln internautéow>.

5 http://www.internetstandard.pl/socialmedia2012, s. 11.
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Rysunek 3. Dynamika liczby polskich uzytkownikéw na wybranych serwisach
spolecznosciowych (w %)

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: http:/interaktywnie.com/biznes/artykuly/raporty-interak-
tywnie-com/2015.

Media spotecznosciowe w poszczegdlnych serwisach taczg rézne grupy spo-
teczne w zaleznosci od wieku, przynaleznosci kulturowej czy wspdlnych zain-
teresowan. Czesto sg opiniotwoércze. Na uwage zastuguje fakt, iz na 90% prze-
prowadzanych transakcji majg wplyw opinie z serwiséw spoleczno$ciowych®.
Z tych powodéw serwisy spolecznos$ciowe skupiajg na sobie uwage i zaintere-
sowanie coraz wiekszej liczby przedsiebiorstw. W zwigzku z tym w e-commerce
wyodrebnil sie handel zwigzany z mediami spotecznos$ciowymi, tzw. social
commerce (tabela 3). Sg to ,strategie usprawniania, utatwiania i personalizacji
proceséw zakupowych z wykorzystaniem mechanizméw spoteczno$ciowych,
zjednywanie zaangazowanej spotecznosci klientéw wokot marki lub stwarzanie
mozliwos$ci do dyskusji o sprzedawanych produktach i obustronna komunikacja
z klientami w serwisach socialnetworkingowych”’. Istotg serwiséw spoteczno-
Sciowych w kontekscie e-biznesowych dzialan przedsiebiorstw jest zarzadzanie
wizerunkiem firmy.

6 Ibidem, s. 25.
7 B. Jaskowska, Social Commerce — spolecznosé dzwigniq handlu, ,Social Media Raport”
2010, vol. 1, s. 74.
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Tabela 3. Przedsi¢biorstwa wykorzystujace media spolecznosciowe
(w % ogélu przedsiebiorstw danej grupy)

Wyszczegdlnienie Wykorzystywane media spoteczno$ciowe
Q e %
, 0.8 = — s,
. o -%%.‘E = g S
Q oy B gE5 < E E
=} 22N o2 2 ) BN . (9]
»No |[B2T ol w2 % o T =
23 =z — 0840l NS5 o S o E
2= 3 o ZoF| £02=2 N S
5 2% °c=2 N2 gETE S NT =
283 S EAaar| a5 358 = 2.2 3
2013 15,6 2,8 7,7 3,5 19,1
Ogotem
2014 18,4 3,4 8,6 3,5 21,7
Wedtug klas wielkos$ci
2013 14,4 2,4 6,7 3,2 17,6
Mate
2014 16,6 2,8 7,3 3,1 19,6
P . 2013 19,2 3,7 10,6 4,1 24
Srednie
2014 24,8 4,8 12,7 4,1 29,1
. 2013 30,2 8,1 17,9 8,4 35,6
Duze
2014 39,7 11,6 24,3 10,5 45,6

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie danych GUS.

4. Podsumowanie

Wspdlczesnie uzytkownicy sg w branzy IT w réwnym stopniu twdércami in-
formacji i odbiorcami. To zdecydowanie zmienia relacje miedzy nimi a wtasci-
cielami serwiséw, ktérych sukces jest uzalezniony od aktywnosci internautéw.

Przedsigbiorcy coraz czesciej wykorzystuja portale spoteczno$ciowe w stra-
tegiach marketingowych swoich firm. Jednak polskie firmy wcigz niechetnie
przeznaczajg dodatkowe fundusze na strategie marketingowe w social media.
Rozbudowana gama narzedzi marketingu internetowego wywoluje wéréd wta-
$cicieli firm jednocze$nie zachwyt i niepokdj, co sprawia, ze na tle zachodnich
przedsiebiorcéw menedzerowie firm dziatajacych w Polsce (szczegdlnie sektora
MSP) dzialaja bardzo konserwatywnie, korzystajac z tradycyjnych sposobéw
zdobywania uznania klienta. Przy nowoczesnych nosnikach budowania pozy-
cji firmy jest to tworzenie jej wizerunku, ktére jest procesem cigglym i wymaga
wykreowania sily rekomendacji. Trudno jest wnioskowaé¢ o skutecznosci dzia-
fan po jednej, krétkiej kampanii. W przypadku mato aktywnej firmy, ktérej me-
nedzerowie stawiajg na wirusowy marketing, nie uda si¢ przekona¢ do marki
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klienta, ktéry wczesniej nie korzystatl z jej produktéw czy ustug. W Internecie
mozna zbudowaé profesjonalny wizerunek firmy, z ktérym sg zwigzane kon-
wersja i zysk. Jednak dziatanie w sieci wymaga cierpliwo$ci i poszukiwania
odpowiednich narzedzi dopasowanych do segmentu, ktéry chcemy pozyskad.
Brak zrozumienia tych zalozen jest jednym z gtéwnych powodéw traktowania
narzedzi marketingu internetowego, a zwlaszcza social media, przez menedze-
réw wielu firm jako skromnego dodatku do kampanii reklamowych.

Obecnie uzytkownicy wielu portali spoteczno$ciowych to mtodzi ludzie — mi-
liony potencjalnych klientéw, o ktérych nalezy walczy¢, wyprzedzajac konku-
rencje. Mlodziez umiejetnie postuguje sie popularnymi ,spolecznosciéwkami”,
a za kilka lat bedzie to segment aktywnych klientéw korzystajacych z rozwijaja-
cych sie portali spotecznosciowych. Internet i narzedzia, ktére mozna wykorzy-
stywac w tworzeniu wizerunku firm szczegélnie w przypadku MSP, sg bardzo
wazne. W spolteczenstwie, ktére akceptuje konsumpcje i komunikacje wirtu-
alng, konieczne jest tworzenie nowych narzedzi umozliwiajacych skuteczny
kontakt z klientami. Wskazniki, wedlug ktérych ok. 20% firm korzysta z serwi-
soéw spotecznosciowych, wskazuja na bardzo malg ich aktywnos¢ w korzystaniu
z e-marketingu, a w przypadku MSP jest ona jeszcze nizsza. Tradycyjne formy
promocji na konkurencyjnym rynku nie sg wystarczajace, a korzystanie z no-
$nikéw portali spotecznosciowych jest koniecznoscig w XXIw. Dlatego biorac
pod uwage stopien rozwoju e-commerce i spoteczenstwa informatycznego, na-
lezy stwierdzié, ze kazde przedsiebiorstwo musi w swojg strategie wpisac¢ kon-
trolowang obecnos¢ w Internecie oraz dopasowac do tej sytuacji narzedzia ko-
munikacji z e-konsumentami.
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Sk sk

The role of the Internet in the implementation of marketing
activities of a company and gaining new customer segments

Summary

In the information society, which is developing dynamically and which accepts
virtual communication and consumption, the effectiveness of e-marketing in busi-
ness should be studied. The problem of online business activity is particularly impor-
tant in the SME sector. This article attempts to analyse and evaluate the activities of
companies in terms of the creation of their e-image, taking into account their size.
Only 20% of companies in 2014 use social media to communicate with their clients.
Electronic marketing tools are used by SMEs to a small extent and are not sufficient
to gain new customer segments.

Keywords: social media, e-image, e-communication






