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RAFAE CZYZYCKI

MOZLIWOSCI WYKORZYSTANIA INTERNETU
W DZIAYANIACH MARKETINGOWYCH FIRMY

Pomijajac klasyczne definicje ,,marketingu”" mozna powiedzie¢, ze mar-
keting jest to nic innego jak sztuka przekonania kogo$ do kupna czego$, czego
dana osoba nie potrzebuje, najlepiej za ceng, ktorej nie zaptacitaby nawet wow-
czas, gdyby tego bardzo potrzebowata. Dodatkowo mozna powiedzie¢, ze do-
kona¢ tego mozna za pomoca wszelkich dostgpnych narzadzi. We wspdtcze-
snej gospodarce, w ktorej méwi sie coraz czesciej o spoteczenstwie informa-
tycznym, w sytuacji coraz powszechniejszego dostepu do Internetu, znaczenia
nabieraja narzedzia wchodzace w sktad IT. W Polsce, pomimo nadal wysokich
kosztéw dostepu, liczba uzytkownikow Internetu charakteryzuje si¢ wysokim
tempem wzrostu (por. rys. 1). Rownolegle z tym, obserwuje si¢ ciagle rosnace
wydatki na reklame w Internecie. Szacuje si¢, ze w roku 2004 wptywy z tego
typu reklamy wyniosty okoto 75 min zt i byty wyzsze o okoto 55% od wpty-
wow z roku 2003 (rys. 2)'. Ponadto, ocenia sie, ze w 2004 roku Internet po-
chtonat ok. 1,2% wszystkich wydatkéw reklamowych w Polsce, za$ w 1 kwar-
tale 2005 roku nastapit przyrost wydatkow na reklame w Internecie o kolejne
43% w stosunku do I kwartatu 2004 roku. Wydatki te wyniosty okoto
22,5 mln zt, co stanowi 2% wszystkich wydatkéw na reklamg. Internet stat sig
obecnie najszybciej rozwijajacym si¢ medium reklamowym w Polsce’.

Wykorzystanie w marketingu narzedzi wchodzacych w skfad IT nabiera
coraz wickszego znaczenia, poniewaz umozliwiaja one indywidualne podejscie
do pojedynczego klienta. Obecnie obserwuje si¢ bowiem coraz wicksze odcho-

' Polski e-rynek w liczbach, http:/www.ijntemetstandard.pl/artykuly/44227 . html.
? Zath hiipg/ A hinbatommlptalakirentm byt prpremedadzimiz -9 $8887D+0 14.
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Rys. 1. Liczba internautéw w Polsce (w min)

Zrodto: SMG/KRC Net Track.
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Zrédto: 1AB Polska, sierpien 2004.
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Rys. 3. Czestotliwos¢ dokonywania zakupdw przez Internet
Zrédto: GENIUS SA, E-commerce 2005. Ocena i prognozy, kwiecien 2005.

dzenie od marketingu masowego, skupionego na nieustannym zwigkszaniu ilo-
Sci nowych klientow na rzecz marketingu indywidualnego, zorientowanego na
klienta odbieranego jako pojedyncza jednostke, samodzielny i niezalezny pod-
miot. Firmy, kierujac si¢ zasada ,,tylko jeden klient na raz", dziela swdj rynek
na tyle segmentéw, ile posiadaja klientow, dzigki temu moga przedstawic¢ kaz-
demu bardzo doktadnie sprecyzowana oferte produktowa’. Wykorzysta¢ w tym
celu mozna miedzy innymi*:

* Marketing bezposredni - przeciwienstwo marketingu masowego, kto-
ry polegat na komunikacji przez mass-media. Marketing ten umozliwia
dotarcie do kazdego klienta osobno, dzigki bazom danych i utatwia mie-
rzenie rezultatéw, a co za tym idzie i reakcje na zachowania klientow.

* Marketing one-to-one - w peini personalizowane dziatania marketin-
gowe, dzicki ktérym kazdy klient otrzymuje nie tylko przekaz dostoso-
wany do jego profilu, ale tez produkt skonfigurowany zgodnie zjego
potrzebami (tzw. mass customization).

* P. SledziriskL, Marketing 1:1 w erze interaktywnej, http://biz.reporter.pl/txt/?txt=2004/001&tyt
=Marketing+1 %3 Al +w+erze+interaktywnej.

* Umart marketing. Niech Zyje marketing!, http://www.nowoczesnafinim.wp.pl/ailykuly/arty-
kuld_4943.htm.
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® Permission marketing (marketing za przyzwoleniem) to dziatania po-
legajace na dostarczaniu klientowi tylko takich komunikatéow, ktérych
sie spodziewa - wyrazil on na nie zgode¢ lub sa one zgodne zjego po-
trzebami. Jest to filozofia dziatania przeciwna do masowej komunikacji,
gdzie niejako zmusza sie¢ klienta, aby zwrdcit uwage na reklame kon-
kretnego produktu.

* E-marketing - dziatania marketingowe prowadzone przez Internet, wy-
korzystujace najwickszy atrybut tego medium, jakim jest interaktywnos¢.

* M-marketing, czyli mobile marketing, czasem spotykane okreslenie
dziatan marketingowych prowadzonych przez urzadzenia przenosne (te-
lefony komérkowe i PDA) pozwalajace na personalizacje i indywiduali-
zacje komunikatéw marketingowych.

* Real-time marketing - dziatania marketingowe prowadzone ,,na bieza-
co", czyli reakcje na zachowanie klienta w czasie. Przez wielu znawcow
przedmiotu uznawany za najbardziej rewolucyjny z trendéw (zanika
w nim bowiem tak pielegnowany przez wielu ekspertéw podziat na sprze-
daz i marketing).

* Customer Relationship Management (CRM) - filozofia prowadzenia
biznesu, wywodzaca si¢ z zasad marketingu partnerskiego (relationship
marketing), gdzie w centrum zainteresowania jest klient. CRM polega
na budowaniu trwatych wig¢zi z klientami, czemu stuzy gromadzenie
i wlasciwe wykorzystywanie wiedzy o klientach; z reguty wymaga to
witasdciwych narzedzi technologicznych (bazy danych, zautomatyzowane
centra obstugi).

* Marketing doznan (experiential marketing) - strategia marketingowa
bazujaca na sprzedazy produktéw, ktdrych opakowania wywotuja okre-
§lone doznania i przez to podnosza ich wartos¢.

* U-commerce (ubiquitous commerce), czyli handel wszechobecny. Trend
polegajacy na elektronicznym powiazaniu ze soba réznych urzadzen i in-
formacji z nich ptynacych o kliencie w celu automatyzacji pewnych dzia-
tan klienta (np. automatyczne zamawianie przez lodowke brakujacych
produktow). Zwany jest takze handlem M2M (machine-to-machine).

Marketing indywidualny opiera si¢ na zgota odmiennych zasadach w sto-

sunku do dotychczas powszechnie stosowanego przez firmy marketingu maso-
wego. Wynika to przede wszystkim z odejScia od postrzegania potencjalnego
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klienta jako masy czy jednostki anonimowej, na rzecz postrzegania go jako in-
dywiduum. Podstawowe réznice miedzy marketingiem masowym a marketin-
giem ,,jeden dojednego" prezentuje tabela 1.

Tabela 1
Réznice migdzy marketingiem masowym a marketingiem ,,jeden do jednego"

Marketing masowy

Marketing ,,jeden do jednego

* Przecigtny klient

» Klient anonimowy

» Standardowy produkt

* Produkcja masowa

*  Masowa dystrybucja

* Masowa reklama

+ Masowa promocja

* Jednokierunkowa komunikacja
» Ekonomia skali

» Udziat w rynku

+ Jednakowe podejscie do klientow
+ Zdobywanie klientéw

Klient jako indywidualno$¢
Klient jako partner

Oferta pod klienta

Produkt pod klienta
Indywidualna dystrybucja
Indywidualne przekazy
Indywidualne zachety
Dwustronna komunikacja
Ekonomia celu

Udziat klientow

Tworzenie profili klientow
Zatrzymanie klientow

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: P. Kotler, Marketing Management, Mille-
nium Edition, Pearson Custom Publishing 2002, s. 320.

Oprécz mozliwosci wykorzystania Internetu jako narzedzia bezposrednie-
go kontaktu z klientem, jego walory w dziataniach marketingowych firmy wy-
nikaj aj'eszcze miedzy innymi z mozliwosci’:

* umieszczenia znacznie wigkszej ilosci informacji o firmie i oferowanych
produktach oraz informowania o nich klienta 7 dni w tygodniu przez 24
godziny,

« przedstawienia obowiazujacych zasad przeprowadzenia transakcji, same-
go przeprowadzenia transakcji oraz dokonania ptatnosci z kontrahenta-
mi znacznie tatwiej, szybciej i taniej niz w tradycyjny sposéb,

 szerokiego promowania swoich produktow bez wzgledu na obowiazuja-
ce podziaty geograficzne i polityczne,

* znacznie tatwiejszego poszukiwania docelowych rynkow, klientéw, kon-
kurentow poprzez przegladanie informacji znajdujacych si¢ w Internecie,

* wysylania reklam, probek i informacji do indywidualnych klientow.

* P. Kotler, op.cit., s. 91-92.
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Reasumujac mozna stwierdzi¢, ze Internet daje firmom nowe mozliwosci
komunikowania si¢ z otoczeniem czy tez kupowania i sprzedawania produktéw.
Firmy w coraz wigkszej mierze korzystaja z tego medium, traktujac posiadanie
odpowiednio skonstruowanej strony www jako wyraz nowoczesnosci firmy.
Wykorzystanie przy tym mozliwosci, jakie daja nowoczesne techniki tworze-
nia takich stron, powiazanie wyswietlanej zawartosci strony przez indywidual-
nego klienta z informacjami, zgromadzonymi przez firme¢ o tym kliencie w od-
powiednich bazach danych, czyli tzw. personizacja strony, jeszcze bardziej
zwigkszaja pozytywny odbidr danej firmy przez klientéw. Zbyt czgsto jednak
firmy popetniaja btad, chcac przedstawi¢ zbyt duzo informacji jednoczeénie,
co powoduje niezrozumienie przekazu u odbiorcy lub wzbogacajac swoja stro-
ne zbyt wieloma elementami multimedialnymi, ktére powoduja wydtuzenie cza-
su wyswietlenia si¢ danej strony. Klienci, ktérzy zdecydowali si¢ wejs¢ na strong
danej firmy, oczekuja konkretnej informacji. Oczekuja szybkiego ,,fadowania
si¢" strony, jej prostego i stonowanego wygladu, tatwego przechodzenia do in-
nych stron z informacjami, nie narzucajacej si¢ reklamy oraz tatwego sposobu
dokonywania ewentualnych zamowien.

USING THE INTERNET IN THE MARKETING ACTIVITY OF THE COMPANY

Summary

Nowadays, the companies try to find out how to gain new customers in the modern way
and The Internet seems to be a good solution. The Internet become a very important tool not only
for the big and mid-sized companies but for the small and micro too. The main advantages of
The Internet is the wide spread. Using The Internet companies are able to contact with many
customers, but in the individual way.



