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Streszczenie

Artykul jest prezentacjq wynikow badan eksploracyjnych, ktorych celem bylo
znalezienie odpowiedzi na pytanie o ocene wptywu Internetu na dziatania realizowane przez
przedsiebiorstwa w zakresie komunikacji marketingowej W opinii menedzerow Sredniego
i wyziszego szczebla. Skoncentrowano sie na dzialaniach podejmowanych w ramach
komunikacji marketingowej z odbiorcami wewnetrznymi (pracownicy) i zewnetrznymi
(klienci, partnerzy biznesowi, konkurenci). Wyniki badan pozwolilty na sformulowanie
podstawowych wnioskow dotyczqcych zakresu wykorzystania Internetu w wybranych
obszarach komunikacji marketingoweyj.

Stowa kluczowe: komunikacja marketingowa, Internet, reklama online; e-PR

Wprowadzenie

Rozwoj technologii informacyjnych, rosnace znaczenie informacji i nowe mozliwosci
w zakresie komunikowania zmuszaja przedsicbiorstwa do ciaglego poszukiwania
nowatorskich rozwigzan i elastycznego podejscia W  zarzadzaniu dziataniami
marketingowymi. Wiele zmian, zarowno w sferze spolecznej jak i gospodarczej jest
spowodowanych rozwojem Internetu, ktérego S$rodowisko stalo sie nieodlaczna czegscia
prowadzenia dziatalno$ci gospodarczej. Zaznaczanie obecnosci firmy w Internecie stato si¢
powszechne, jednak samo korzystanie z uslug Sieci nie jest jednoznaczne z wyrdznieniem
przedsicbiorstwa i jego oferty na rynku. Z tego powodu niezbedne jest opracowanie strategii
obecnosci w Internecie, uwzgledniajacej jego specyfike oraz mozliwosci i potrzeby
organizacji w zakresie celowosci takiego dzialania, zakresu oraz wykorzystania dostgpnych
narzedzi.

Szczegdlnie wazne jest zwrdcenie uwagi na proces komunikacji marketingowej. W tej
sferze wykorzystanie Internetu jest nie tylko najbardziej zauwazalne, moze rowniez przyniesé
wymierne korzysci. Jednak wymaga wykorzystania zréznicowanych form komunikacji
dostosowanych do specyficznych potrzeb wewngtrznych i zewngtrznych odbiorcow.
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Rola i zakres komunikacji marketingowej przedsigbiorstwa w Internecie

Rozwoj technologii informacyjnych, w tym Internetu, oddziatuje znaczaco na zmiany
w procesie zarzadzania organizacjami, zwlaszcza w obszarze funkcji informacyjnej
I komunikowania. Przyjmujac za Malara i Rzgchowskim, informacja stata si¢ strategicznym
zasobem przedsigbiorstw, ktory spaja funkcje zarzadzania i warunkuje jego skutecznos$¢. Jest
czynnikiem pozwalajacym na podejmowanie efektywnych decyzji menedzerskich,
wplywajacym na uczenie si¢ organizacji i jej dostosowywanie si¢ do stale zmieniajacego si¢
otoczenia.® Zdaniem Czekaja spoiwem dziatan organizacyjnych nie sa jednak procesy
przeptywu informacji czy materiatow, ale procesy komunikowania. Maja one znaczny wplyw
na wyniki przedsicbiorstwa i usprawnienie pozostalych procesow.* Szczegdlnie waznym
rodzajem komunikowania si¢ przedsigbiorstwa, zardwno z odbiorcami wewngtrznymi
(komunikacja z pracownikami) jak i zewngtrznymi (komunikowanie z klientami, partnerami
biznesowymi, konkurentami, itd.) jest komunikacja marketingowa.

Komunikacja marketingowa jest jedna z ptaszczyzn budowania i utrzymywania
przewagi konkurencyjnej na rynku. Zaktada koordynowanie dzialan promocyjnych oraz innej
dziatalnosci marketingowej w celu komunikacji z klientami,”> odbywajacej si¢ poprzez
odbieranie i przekazywanie okreslonych tresci lub informacji.® W konkurencyjnym
i zmiennym S$rodowisku prowadzenia dziatalno$ci gospodarczej, uksztalttowanym przez
rozwdj  spoleczenstwa  informacyjnego, ros$nie  znaczenie  starannego  doboru
wykorzystywanych przez firmy kanatéw komunikacyjnych w celu stworzenia przekonujacego
i precyzyjnie targetowanego przekazu dotyczacego jednostki oraz jej oferty.” Odpowiednio
realizowany proces komunikacji marketingowej pozwala na tworzenie i umacnianie relacji
z Kklientami, zwigkszenie interaktywno$ci kontaktow, zdobywanie szerokiej wiedzy
o pracownikach, klientach, partnerach biznesowych i konkurentach oraz personalizacjg
przesylanych informacji. Czynniki te - wlasciwie wykorzystane - moga by¢ podstawa
zwigkszenia efektywno$ci dziatan marketingowych oraz $wiadomego budowania przewagi
konkurencyjnej.

Zdaniem Szapiro i Ciemniaka Internet powoduje poszerzenie tradycyjnej przestrzeni
rynkowej w wymiarach informowania i komunikowania oraz dystrybucji i transakcji (Model
IKDT).® Poszerzenie tradycyjnych przestrzeni rynkowych w wyniku oddziatywania Internetu
nastgpuje poprzez stworzenie nowych obszarow, w ktorych podmioty gospodarcze moga
migdzy innymi komunikowac¢ si¢, budowac relacje, wymienia¢ (tj. udostepnia¢ i uzyskiwac)
informacje, ksztaltowa¢ opinie, co wyjasnia wigksze zainteresowanie Internetem w sferze
dziatan marketingowych niz w pozostalych obszarach zarzadzania przedsigbiorstwem.

Wykorzystanie Internetu w dziatalnosci marketingowej moze stanowi¢ czynnik
umozliwiajacy osiagnigcie wymiernych korzys$ci, pod warunkiem, ze jego wdrazanie nie

® Malara Z., Rzechowski J., Zarzqdzanie informacjq na rynku globalnym. Teoria i praktyka, Wydawnictwo C.H
Beck, Warszawa 2011.

* Czekaj J. (red.) Podstawy zarzqdzania informacjq, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie,
Krakow 2012.

> Pilarczyk B., Komunikacja marketingowa jako sposéb osiqgania przewagi konkurencyjnej na rynku,
[w:] Komunikacja rynkowa — skuteczne narzedzia i obszary zastosowania, Pilarczyk B., Waskowski Z. (red.),
Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu, nr 153, Wydawnictwo Uniwersytetu
Ekonomicznego w Poznaniu, Poznan 2010, s. 120.

® Mattelart A., Teorie komunikacji: krotkie wprowadzenie, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2001,
s. 21.

" Kotler P., Marketing, Wydawnictwo Rebis, Poznah 2005, s. 851.

® Szapiro T., Ciemniak R., Internet — nowa strategia firmy, Difin, Warszawa 1999.
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bedzie postrzegane w kategoriach projektu technicznego, lecz procesu biznesowego. Jak
sugeruje Frackiewicz wlaczanie Internetu do dziatalnosci marketingowej przedsigbiorstwa
powinno by¢ zwiazane ze znalezieniem przestanek potwierdzajacych zasadno$¢ takiego
rozwiazania, co mozliwe jest poprzez zadanie sobie pytan o cel wykorzystania Internetu,
sposob jego wlaczenia do dzialan przedsigbiorstwa, wykorzystanie Sieci przez firmy
konkurencyjne o oczekiwane korzysci oraz istniejace ograniczenia.

Najczescie] przedsigbiorstwa realizuja jeden z trzech celow zwiazanych
z wykorzystaniem Internetu. Po pierwsze wykorzystuja go wytacznie jako dodatkowy kanat
przekazywania informacji o przedsigbiorstwie, po drugie - do interaktywnej komunikacji
zwigkszajacej efektywnos¢ dzialan promocyjnych oraz po trzecie - wykorzystuja srodowisko
Internetu nie tylko w celach promocyjnych ale takze handlowych.lo Stworzenie wyczerpujace]
typologii modeli jest ograniczone ciaglymi zmianami w tym zakresie, poniewaz ich liczba
zalezy bezpos$rednio od poszukiwania i wdrazania innowacyjnego sposobu wykorzystania
Internetu przez przedsigbiorstwa w walce konkurencyjnej, podnoszacego efektywno$¢ dziatan
marketingowych.

Zroznicowane strategie wykorzystania Internetu w komunikacji marketingowej mozna
skategoryzowa¢ w oparciu o analizg obecnoSci przedsigbiorstw W  mediach
spotecznosciowych. Cele, dla ktéorych firmy lub marki sa obecne w social media to
najczeéciej budowanie spotecznosci wokol marki, zwigkszenie $wiadomo$ci marki,
zwigkszenie ruchu na stronie www, zwigkszenie sprzedazy, zarzadzanie reputacja marki
i identyfikacja potrzeb klientow.'* Jak twierdzi Kaczorowska-Spychalska portale
spotecznoSciowe moga si¢ okaza¢ bardzo skutecznym narzedziem petniacym funkcje
wizerunkowa 1 sprzedazowa, moga jednak, w wyniku niezrozumienia istoty tego medium
doprowadzi¢ do utraty zaufania 1 pozadanego wizerunku ws$rod klientow.** Media
spotecznosciowe w najwigkszym stopniu umozliwiaja firmom i markom prowadzenie
interaktywnego dialogu z otoczeniem rynkowym. Wchodzenie w interakcje oznacza zar6wno
przekazywanie informacji na zewnatrz, jak 1 odbieranie 1 analizowanie informacji
pochodzacych z otoczenia.™®

Wyniki badan  MillwardBrown SMG/KRC pokazuja, ze przedstawiciele
przedsigbiorstw (specjalisci ds. marketingu, komunikacji i public relations bioracy udziat
w badaniu) uznaja, ze media spotecznosciowe stanowia skuteczny kanat komunikacji
biznesowej (73% wskazaf) i czynnik poprawy wizerunku (44%)."* Wedtug nowszych badan
tej samej firmy Internet (w tym takze media spotecznosciowe) sa zar6wno podstawowym
narzgdziem komunikowania marketingowego (prowadzenie profili — 70%) jak i pozyskiwania
informaciji (monitorowanie — 55%)."

Komunikacja marketingowa w Internecie nie ogranicza si¢ do dziatan dostgpnych
w mediach spotecznosciowych. Wsrdd narzedzi komunikacji marketingowych w Internecie

® Frackiewicz E., Marketing internetowy, PWN, Warszawa 2006.

19 Erackiewicz E., Marketing internetowy, PWN, Warszawa 2006.

" Grzechowiak M., Agencje interaktywne a social media marketing [w:] Internet Standard, Warszawa, 2011,
s. 101.

12 Kaczorowska-Spychalska D., Portale spolecznosciowe w strategii komunikacji, [w:] Komunikacja rynkowa.
Kultura. Perswazja. Technologia. Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu, nr 209,
Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu, 2011, s. 17.

B 7Zbrzyzny M., Ksztaltowanie wizerunku organizacji w mediach spolecznosciowych, [w:] Komunikacja
rynkowa. Kultura. Perswazja. Technologia. Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu,
nr 209, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu, 2011, s. 52.

¥ MillwardBrown SMG/KRC, Raport z badania Social Media w  shizbie PR 2010,
http://www.zfpr.pl/data/upload/files/0000924.pdf, dostgp: 27.12.2012.

15 MillwardBrown SMG/KRC, PR agencyjny. Opinie i perspektywy,
http://www.zfpr.pl/data/PRForum2012MBraport.pdf, dostep: 27.12.2012.
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po ktore czesto siggaja przedsigbiorstwa nalezy wymieni¢ migdzy innymi: Serwis internetowy
(strona www), e-mail marketing (newsletter i reklama w formie e-mail), reklama on-line
(graficzna i wideo), marketing w wyszukiwarkach (SEM), marketing wirusowy czy e-PR.
Potwierdzaja to wydatki na dziatania promocyjne monitorowane przez IAB Polska. WyniKi
wspomnianych badan wykazuja silny trend wzrostowy na rynku marketingu
w wyszukiwarkach. W Europie utrzymuje si¢ wzrost tej branzy na poziomie 10,8%, podczas
gdy w Polsce jest on niemal trzykrotnie Wiqkszy.16 Skutecznos$¢ reklamy w wyszukiwarkach
internetowych potwierdza wzrost udziatu tego kanatu do 30% w ogodlnych wydatkach na
reklamg online w Polsce, co daje okoto 474 mln zt (dane za 2010 rok). Na pierwszym miejscu
tego zestawienia znajduje si¢ reklama display (r6zne formy graficznej reklamy online), jednak
w poréwnaniu z rokiem 2009 nastapit spadek jej udziatu w rynku z 50 do 45%.

Zalozenia przeprowadzonych badan

Jak wynika z przedstawionych powyzej wynikow badan, Internet jest wykorzystywany
przez polskie przedsigbiorstwa do prowadzenia dzialalnosci gospodarczej. Interesujace
wydaje si¢ okreSlenie zakresu wykorzystania Internetu w obszarze komunikacji
marketingowej, w tym zaréwno na etapie planowania dziatan komunikacyjnych, ich realizacji
oraz pomiaru efektow.

Aby znalez¢ odpowiedz na pytanie o wykorzystanie Internetu do przygotowywania
a nastepnie realizacji dziatan w ramach komunikacji marketingowej postanowiono dookresli¢
plaszczyzny poszukiwan, koncentrujac si¢ na wykorzystaniu Internetu do zbierania informacji
rynkowych na temat wizerunku wlasnego oraz dziatan konkurencji, na docieraniu za pomoca
Internetu do zréznicowanych grup interesariuszy oraz na ocenie efektywno$ci dziatan
komunikacyjnych realizowanych w Internecie.

Badania zostaty przeprowadzone z wykorzystaniem triangulacji podejs¢ badawczych.
W pierwszym etapie zrealizowano badania iloSciowe technika sondazowa na grupie
wlascicieli firm oraz menedzeré6w wyzszego szczebla, ktorzy z zalozenia posiadali najbardziej
kompleksowa wiedzg¢ na temat dziatan 1 procesow zachodzacych w reprezentowanych przez
nich przedsigbiorstwach. W tym celu wykorzystano ankiet¢ internetowa (CAWTI).
W badaniach ostatecznie uczestniczylo 50 przedsigbiorstw (z populacji liczacej 508 firm)
z branzy rolniczej oraz S$ciSle zwiazanych z ta branza i wykorzystujacych w swojej
dziatalnosci Internet. Decyzja o doborze branzy w celu przeprowadzenia badan nie byla
przypadkowa, chociaz laczy si¢ ze znacznym ograniczeniem mozliwosci uogodlniania
wnioskow. Uznano za istotne wybranie branzy, ktorej profil dziatalnosci nie jest wprost
powiazany z Internetem, jak na przyklad sektor technologii informatycznych.

W probie badawcze] znalazly si¢ firmy prezentowane przez menedzerdw,
zréznicowane pod wzgledem wielkosci (mierzonej liczba zatrudnionych pracownikéw),
formy prawnej, rodzaju prowadzonej dziatalnosci (produkcyjna, handlowa, ustugowa) czy
zakresu dziatalnosci (rynek lokalny, krajowy lub zagraniczny) (tabela 1).

Ze wzgledu na ograniczenia, jakie wynikaja z badania opinii, wykorzystano rowniez
badania jakosciowe przeprowadzone metoda case study research. Mialy one charakter
eksploracyjny, autoteliczny. Wykorzystano przypadki trzech firm w ramach analizowanej
branZyl7. Kryterium doboru byl wysoki stopien wykorzystania Internetu w dziatalnosci

'® Raport strategiczny IAB Polska. Internet 2010. Polska, Europa, Swiat. VFP Comunnications Sp. z 0.0.,
Warszawa 2011, http://www.iabpolska.pl/polska, dostgp: 3.01.2013.

1 7e wzgledu na brak zgody przedstawicieli badanych firm na ujawnienie ich nazw wilasnych postuzono si¢
w prezentacji wynikow badan symbolami literowymi A, P i K.
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przedsi¢biorstwa. Analiza odbywata si¢ w oparciu o udostgpnione materiaty z firm
uzupehione indywidualnymi wywiadami pogtebionymi (IDI).

Tabela 1: Struktura badanej grupy przedsigbiorstw.

Zmienna Kategorie Liczba Procent
odpowiedzi odpowiedzi
Forma prawna Dziatalno$¢ gospodarcza 13 26%
przedsigbiorstwa Spotka cywilna 1 2%
Spotka zoo 22 44%
Spotka akcyjna 7 14%
Przedsigbiorstwo panstwowe 1 2%
Inne 6 12%
N=50 100%
Zakres geograficzny dzialania | Rynek lokalny 20 23%
Rynek krajowy 45 53%
Rynek zagraniczny 20 23%
Pytanie wielokrotnego wyboru N=85 100%
Profil dzialalnosci Firma handlowa 26 33%
Firma ustugowa 28 36%
Firma produkcyjna 24 31%
Pytanie wielokrotnego wyboru N=78 100%
Wielkos$¢ przedsigbiorstwa Mate (do 20) 22 44%
(liczba pracownikow) Srednie (21-100) 15 30%
Duze (Powyzej 100) 13 26%
N=50 100%
Podstawowy target odbiorcéw | Klienci indywidualni 3 6%
Klienci instytucjonalni 19 38%
Zarowno klienci indywidualni 28 56%
jak i instytucjonalni
N=50 100%

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie wynikow badan.

Wykorzystanie Internetu do zbierania informacji rynkowych na temat
wizerunku wlasnego oraz dzialan konkurencji

Przygotowanie dziatan promocyjnych wymaga zgromadzenia danych na temat aktualnej

sytuacji przedsigbiorstwa. Internet jest tatwo dostgpnym Zrédlem informacji rynkowej,
pozwalajacym na gromadzenie danych wtornych jak i realizacje badan pierwotnych. Stad
postanowiono sprawdzi¢ czy potencjat w tym zakresie jest w opinii menedzeréw
wykorzystywany w przedsigbiorstwach, ktorymi zarzadzaja.

Jak wynika z przeprowadzonych badan, w przypadku analizowanej branzy Internet
wykorzystywany jest przede wszystkim do zbierania istniejacych juz danych (dane wtorne).
Poszukiwania w tym obszarze dotycza przede wszystkim informacji o klientach oraz
konkurencji (tabela 2).
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Tabela 2: Wykorzystanie Internetu do gromadzenia danych wtérnych w opinii

badanych.
Rodzaj poszukiwanej informacji
0 0 o wlasnym
klientach | konkurencji wizerunku
Brak wykorzystania Internetu 22 8 27
[44%] [16%0] [54%]
Wykorzystanie Internetu w niewielkim 16 21 14
stopniu [32%] [42%] [28%]
Wykorzystanie Internetu w znacznym 10 20 5
stopniu [20%] [40%] [10%]
Nie dotyczy 2 1 4
[4%] [2%] [8%]
Razem 50 50 50
[100%] [100%] [100%]

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badan.

Zdecydowana wigkszo$¢ przedsigbiorstw (82% - 42 wskazania) wykorzystuje Internet
do pozyskiwania informacji o dziataniach konkurentow. Ponad potowa menedzerow
z badanych firm wskazatla na wykorzystanie Internetu w celu pozyskiwania informacji
o preferencjach klientow (52% - 26 wskazan). Natomiast zaskakujaco duzy jest odsetek
przedsigbiorstw, ktore z takich mozliwosci nie korzystaja (44% - 22 wskazania). Podobnie
w przypadku przeszukiwania zasobow Internetu w celu okreslenia wtasnego wizerunku (54%
- 27 wskazan).

Sprawdzono, czy wykorzystanie Internetu do zbierania informacji na temat klientow
zalezne jest od grupy docelowej, na ktorej koncentruje si¢ dane przedsigbiorstwo (wykres 1)
oraz od wielkoSci przedsigbiorstwa. Pomimo, ze w przypadkach obu zmiennych
przeprowadzone testy byly nieistotne statystycznie, co §wiadczy o braku zalezno$ci, ujawnity
one pewne tendencje.

Wykres 1: Wykorzystanie Internetu do poszukiwania informacji na temat klienta
w przedsig¢biorstwach reprezentowanych przez badanych menedzeréw w zaleznosci od
rodzaju odbiorcy.

HH—i4

10 A

B Wykorzystuja

B Nie wykorzystuja

indywidualni mmstytucjonalni indywidualni1
mmstytucjonalni

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badan.
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Warte odnotowania jest, ze w przypadku przedsigbiorstw docierajacych do klientow
indywidualnych nie wystapit przypadek braku wykorzystania Internetu ([°=2,977, df=2;
p=0,226). Co moze s$wiadczy¢ o tym, ze firmy kierujace swoja oferte do klientow
indywidualnych znacznie czg$ciej wykorzystuja Internet w szerszym zakresie. Za taka
interpretacja przemawia takze rozktad danych otrzymany w przypadku analizy poszukiwan
informacji dotyczacych wizerunku wilasnego badanych przedsigbiorstw (jest analizowany
czesciej jedynie przez przedsigbiorstwa specjalizujace si¢ w obstudze indywidualnych
klientow) oraz uzyskane dane jakosciowe. Internet jest czgsto wykorzystywany do kontaktow
z klientami ze wzgledu na szybko$¢ i tanio$¢ takiego rozwiazania: ,, badanie rynku,
konkurencji przyczyniajq si¢ w znacznym stopniu do dotarcia do szerszego grona klientow”.

Wyniki badan wskazuja takze, ze czgsciej informacjami o klientach oraz o wlasnym
wizerunku zainteresowane wydaja si¢ by¢ przedsigbiorstwa duze. Jednak ze wzgledu na
rozktad danych wymaga to dalszych analiz.

Zgodnie z wynikami badan niezaleznie od targetu, jak i wielkosci firmy Internet jest
wykorzystywany do poszukiwania informacji o konkurencji. Analiza danych jakosciowych
potwierdza ten wniosek. Menedzerowie 1 przedsigbiorcy wykorzystuja Internet do
monitorowania dziatan firm konkurencyjnych, przede wszystkim w oparciu o analizg
zawartosci stron www konkurencji.

Wykorzystanie Internetu do realizacji dzialan komunikacyjnych
w opinii menedzerow

W ramach przeprowadzonych badan za komunikacj¢ marketingowa przyjeto caty
proces komunikowania si¢ przedsigbiorstwa z rynkiem celem zwigkszenia popytu na ofertg
przedsigbiorstwa. Taka perspektywa pozwolita na postawienie pytan o wykorzystywane
narzedzia promocyjne w Sieci, W tym o dziatania z zakresu public relations i reklamy.
Realizacja tych dzialah wymaga wykorzystania instrumentéw dedykowanych konkretnym
grupom odbiorcoéw, wsrdd ktorych znajduja sig pracownicy oraz klienci.

Zgodnie z uzyskanymi danymi, w analizowanych firmach Internet jest
wykorzystywany niezaleznie od wielkosci przedsigbiorstwa do komunikacji z pracownikami.
Stosowane sa w tym przypadku przede wszystkim takie instrumenty wewngtrznego e-PR, jak
szkolenia z wykorzystaniem Internetu oraz komunikacja wewnetrzna (tabela 3).

Tabela 3: Wykorzystanie Internetu do poprawy komunikacji wewnatrz przedsigbiorstw
w opinii menedzerow.

Male Srednie Duze
przedsiebiorstwo | przedsigbiorstwo | przedsigbiorstwo
Wykorzystanie Internetu nie 3 1 3
poprawia dzialania komunikacyjne [14%)] [6%] [23%]
wewnatrz przedsigbiorstwa
Wykorzystanie Internetu poprawia 18 13 10
dzialania komunikacyjne wewnatrz [82%] [88%] [77%]
przedsi¢biorstwa
Nie dotyczy 1 1 0
[4%] [6%] [0%]
Razem 22 15 13
[100%] [100%)] [100%]

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badan.
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Drugi obszar dziatan PR kierowanych do pracownikéw, to mozliwos¢ szkolen
w oparciu o dostgpne w Internecie aplikacje. Znaczna cze$¢ przedsigbiorstw (58% - 29
wskazan) nie wykorzystuje takich mozliwo$ci Internetu. Jezeli juz, to niezaleznie od
wielkos$ci przedsigbiorstwa wykorzystanie dostgpnych w tym celu aplikacji deklarowane jest
w niskim stopniu (14 wskazan, 28%).

Dziatania w ramach e-PR kierowane sa tez do partnerow biznesowych. Jak pokazaty
wyniki badan, we wszystkich analizowanych firmach zdecydowanie czgSciej Internet jest
wykorzystywany do realizacji dziatah w tym obszarze (wykres 2). Korzystanie z mozliwo$ci
Internetu w opinii menedzerow taczy si¢ z poprawa komunikacji pomigdzy firmami a ich
otoczeniem. 80% respondentow zadeklarowato, ze Internet usprawnia komunikacje pomigdzy
firmami a ich oddzialtami i partnerami oraz ma znaczenie dla obnizenia kosztow tej
komunikaciji.

Wykres 2: Wykorzystanie Internetu do komunikacji z partnerami biznesowymi
przedsiebiorstw w opinii menedzerow.

wykorzsytanie Internetu do komunikacjiz “5 4%

oddzialani/partnerami w znacznym stopniu

wykorzsytanieInternetu do komunikacji z — 2304

oddzialani/partnerami w niewielkim stopniu

brak wykorzsytaniaInternetu do komunikacji z ")q,b
oddziatani/partnerami

nie dotyczy 16%

0%  10% 20% 30% 40% 50% 60%

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie wynikow badan.

Ponadto wykorzystanie Internetu do komunikowania si¢ z Partnerami biznesowymi
uzaleznione jest od typu klienta, do ktorego kierowana jest oferta ([1°= 21,24, df=6, p=0,001).
Zdecydowanie najczeSciej wykorzystywany jest w przypadku, gdy przedsigbiorstwo
w rownym stopniu koncentruje si¢ na klientach instytucjonalnych i1 indywidualnych. Nie
ujawity si¢ natomiast zalezno$ci od wielkosci przedsigbiorstwa.

Na uwage =zastluguje fakt deklarowanego zainteresowania formami dzialan
promocyjnych w Internecie, chociaz nalezy wspomnie¢, ze 5 firm (10%) nie ma wiasnej
strony internetowe] (wszystkie przypadki odnosza si¢ do matych przedsigbiorstw). Stanowia
one podstawowe narzgdzie dziatalno$ci marketingowej badanych przedsigbiorstw. Jak wynika
z wypowiedzi jednego z respondentow ,,strona www daje mozliwos¢ przekazania znacznie
obszerniejszych informacji o produktach niz inne formy reklamy, a w naszym przypadku
doktadny opis cech i sposobu dziatania produktu ma fundamentalne znaczenie”.

Zgodnie z wynikami badan, przedsigbiorstwa w analizowanej branzy stosuja rézne
formy dziatan promocyjnych w Internecie, gtownie reklame graficzna (display), promocj¢ w
wyszukiwarkach oraz e-mail marketing. Dla przyktadu w ramach dzialan promocyjnych
prowadzonych za posrednictwem Internetu firma A rozprowadza biuletyn, ktory jest wysytany
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drogq elektronicznq do zainteresowanych biezqcymi informacjami klientow. Skutecznie
wykorzystywanym sposobem promocji strony internetowej firmy A jest jej pozycjonowanie
wedtug stow kluczowych. W firmie P reklama internetowa dominuje nad tradycyjnymi
formami promocji. Stosowane jest pozycjonowanie firmowej strony www w wyszukiwarkach
internetowych oraz platna reklama w serwisach Google. Firma P czesto przeprowadza akcje
mailingowe. Adresy poczty elektronicznej klientow pozyskiwane sq m.in. dzieki
elektronicznemu formularzowi kontaktowemu umieszczonemu na stronie www firmy P oraz
dzieki analizie branzowych stron i forow internetowych prowadzonej przez pracownika dziatu
marketingu.

Prawie potowa respondentéow (48%) wskazala, ze w reprezentowanych przez nich
przedsigbiorstwach wykorzystuje si¢ Internet w celu personalizacji przekazu reklamowego, tj.
dociera za posrednictwem Internetu do poszczegdlnych grup odbiorcéOw ze zréznicowanym
przekazem informacyjno — reklamowym (e-mail marketing), co w opinii badanych zwigksza
efektywnos$¢ dziatan promocyjnych.

Zaskakujace jest to, ze potowa przedsigbiorstw (50%, 25 wskazan) nie wykazata
zainteresowania prowadzeniem dziatan komunikacyjnych z wykorzystaniem portali
spoteczno$ciowych. Jedynie 18% z nich (9 wskazaf) deklaruje wykorzystanie w znacznym
stopniu.

Wykres 3: Wykorzystanie Internetu do komunikacji w ramach portali
spoltecznosciowych w opinii menedzerdow.

brak wykorzystania portali spolecznosciowy ch 0%

wykorzystaniaportali spolecznogciowych w — 3204

niewielkim stopniu

wykorzystania portali sp olecznosciowy ch w _1 Qo

znacznym stopniu

nie dotyczy 10%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badan.

Nie ulega watpliwosci, Zze narzgdzia e-promocji sa wykorzystywane w polskich
przedsigbiorstwach, o czym $wiadcza wzrastajace wydatki na dzialalno$¢ promocyjna
w Internecie, w tym na reklamg internetowa®. Zalozenie, ze przedsigbiorstwa wykorzystuja
Internet w dziataniach reklamowych potwierdzito sie. W 80% badanych przedsigbiorstw
korzysta si¢ mozliwosci, jakie daje reklama internetowa. Jednak szczegdétowa analiza
wynikow wskazuje, ze tylko w przypadku 30% firm narzedzia te wykorzystywane sa
w znacznym stopniu dopetniajac tradycyjne formy reklamy (wykres 4).

¥ Raport strategiczny IAB Polska. Internet 2010. Polska, Europa, Swiat. VFP Comunnications Sp. z 0.0.,
Warszawa 2011, http://www.iabpolska.pl/polska, dostep: 3.01.2013, s. 35.
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Wykres 4: Wykorzystanie reklamy on-line jako uzupelnienie tradycyjnych form
reklamy w przedsi¢biorstwach reprezentowanych przez badanych menedzerow.

. . - O
wykorzystaniereklamy onlinew znacznym stopniu wﬁ 0%

wykorzystaniereklamy onlinew niewielkim — 0%

stopniu

. . . O
brak dziatan reklamowy ch w Internecie -1 6%
[t}

nie dotyczy

p

0% 5% 10%I15%20%25%30%035%40%45%50%

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badan.

Wsrdd badanych firm dominuje przekonanie o marginalnym znaczeniu reklamy online
(50% przypadkow). Wynik taki zapewne wiaze si¢ ze specyfika branzy ktorej dotyczyto
badanie. Odbiorcy dziatan w tym przypadku maja ograniczony dostgp do Internetu. Za taka
interpretacja przemawiaja zebrane dane jakoSciowe. Przedsigbiorcy podkreslali
nieskutecznos¢ stosowanych rozwiqzan takich, jak umieszczenie reklam produktow firmy na
portalach branzowych, ktore spotkaly si¢ z malym zainteresowaniem klientow.

Wykorzystanie Internetu do okreslenia efektywnosci dzialan
komunikacyjnych

Ostatnim obszarem badawczym, ktory poddano analizie byly opinie menagerow
i przedsigbiorcéw dotyczace efektywnosci dziatan komunikacyjnych w Internecie. Jak wynika
z zebranych danych, wigkszo$¢ przedsigbiorcoOw jest przekonana o efektywnosci takich
dziatan 1 przyczynianiu si¢ ich zarowno do poprawy dziatan komunikacyjnych jak
I budowania wizerunku.

Tabela 4: Wykorzystacie Internetu do poprawy dzialan komunikacyjnych pomiedzy
firmg a jej otoczeniem w przedsi¢biorstwach badanych menedzerow.

Male Srednie Duze
przedsigbiorstwo | przedsigbiorstwo | przedsigbiorstwo
Wykorzystanie Internetu nie 2 0 2
poprawia dziatlan komunikacyjnych [9%] [0%)] [15%]
Wykorzystanie Internetu poprawia 18 14 11
dzialan komunikacyjnych [82%] [93%)] [85%]
Nie dotyczy 2 1 0
[9%] [7%] [0%]
Razem 22 15 13
[100%] [100%] [100%]

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badan.
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Wyniki badan wskazuja, ze wielko$¢ przedsigbiorstwa nie réznicuje zakresu
wykorzystania Internetu w celach komunikacyjnych (zalezno$¢ nieistotna statystycznie
p=0,424). Niezaleznie od wielko$ci przedsigbiorstwa menagerowie deklarowali poprawe
w komunikacji dzigki wykorzystaniu dostgpnych rozwiazan w Sieci.

Podobnie roztozyly si¢ opinie dotyczace ejektywnosci wykorzystania Internetu do
budowania wizerunku przedsigbiorstwa. W tym przypadku podobnie wielkos¢
przedsigbiorstwa reprezentowanego przez menageroOw nie roznicowata ich opinii. Wigkszosé
z nich jest przekonana, ze dziatania w Internecie przyczyniaja si¢ do wyrdznienia firmy na tle
innych (31 wskazan, 62%).

Wykres 5: Efektywno$¢ wyrézniania oferty rynkowej poprzez wykorzystanie Internetu
w przedsigbiorstwach reprezentowanych przez badanych menedzerow.

70%

62%

60%

50%

40%

30% -

20% +

10% -

0% -

nie przyczyniasie do wyrozniania firmy przy czyniasie do wyrozniania firmy

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badan.

Zaskakujacy jest fakt, ze pomimo powszechnego stosowania dziatan promocyjnych
w Internecie, znaczna liczba firm nie korzysta z mozliwosci, jakie stwarza Sie¢ w zakresie
zwigkszenia pomiaru efektywnosci stosowanych narzedzi, co wydaje si¢ by¢ jedna
z podstawowych zalet takiej formy promocji. Ich stosowanie potwierdzilo 50% badanych
przedsigbiorstw, z czego 24% (12 wskazan) wykorzystuje je w znacznym stopniu.

Na podstawie przeprowadzonych badan stwierdzono, ze Internet nie oddziatuje na
obnizenie kosztow reklamy w zdecydowanej wigkszosci przedsigbiorstw w opinii
respondentow. Prawie polowa respondentow zaprzeczyla, ze istnieje w ich
przedsigbiorstwach zalezno$¢ pomiedzy wykorzystaniem Internetu a obnizeniem kosztow
promocji 1 reklamy. Tylko w przypadku 14% przedsigbiorstw Internet jest czynnikiem
zmniejszajacym koszty reklamy (wykres 6).
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Wykres 6: Oddzialywanie Internetu na zmniejszenie kosztow reklamy
w przedsiebiorstwach reprezentowanych przez badanych menedzerow.

wykorzystanie Internetunie obnizylo kosztow w 48

dziatan reklamowy ch

wykorzystanie Internetu nieznacznie obnizylo — 3200

koszty dzialan reklamowy ch

wykorzystanie Internetu zdecy dowanie obnizylo - 1494

koszty dzialan reklamowy ch

)

- O
nie dotyczy 6%

Z Z Z

0% 5% 10%15%20%25%30%35%40%45%50%

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badan.

Otrzymane wyniki zapewne wynikaja z malego stopnia korzystania z mozliwosci
promocyjnych  oferowanych w Internecie zadeklarowanych przez respondentow
w porownaniu do form tradycyjnych. Reklama internetowa nie jest wykorzystywana jako
podstawowa forma dziatan promocyjnych w badanych przedsigbiorstwa a jedynie jako
element uzupeltniajacy.

Konkluzje

Prezentowane wyniki badan nalezy taktowa¢ z ostrozno$cia, co wynika z ograniczen
doboru proby badawczej (liczebno$ci proby oraz jednostki badania). Koncentracja na jednej
branzy zapewnita jej homogeniczno$é¢, rownoczes$nie ograniczajac mozliwosci generalizacji.
Stad otrzymany obraz wykorzystania potencjatu Internetu do prowadzenia dziatan
marketingowych moze by¢ powiazany ze specyfika analizowanych przedsigbiorstw.

Prezentowane wyniki pozwalaja jednak na sformulowanie kilku wnioskéw
wskazujacych na przyszte obszary badan i rekomendacji praktycznych.

Zaskakujace w wynikach badan jest to, ze zmienne, takie jak wielko$¢ firmy czy grupa
docelowa, do jakiej docieraja przedsigbiorstwa (klienci indywidualni czy instytucjonalni) nie
roéznicuja istotnie statystycznie wykorzystania Internetu w zakresie komunikacji
marketingowej. Wynika¢ to moze z niewielkiej ilosci obserwacji jak i z przyjgtej perspektywy
badawczej. W badaniu uczestniczyli zarzadzajacy przedsigbiorstwami. By¢ moze w ich
cechach indywidualnych nalezy upatrywaé zréznicowania. Tym bardziej, ze badana kadra
menedzerska Sredniego i wyzszego szczebla jest przekonana o zasadnosci i efektywnoS$ci
wykorzystania Internetu w dziataniach zwiazanych z komunikacja marketingowa, co moze
skutkowac podejmowaniem strategicznych decyzji dotyczacych obecnosci firm w Sieci.

Jak wykazano powyzej badane przedsigbiorstwa gléwnie przeznaczaja naklady
finansowe na reklame online, w mniejszym stopniu na pozostale instrumenty e-promacji.
Uwzgledniajac fakt, ze $rednio 90% nabywcow polega na rekomendacjach rodziny
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i znajomych, podczas gdy reklamie online (graficznej i wideo) ufa $rednio 35%,
przedsigbiorstwa powinny skupi¢ si¢ na nowych formach komunikacji marketingowej,
zwlaszcza tych z wykorzystaniem mediéw spotecznosciowych. Umozliwiaja one potaczenie
PR-u, dziatan promocyjnych oraz interaktywnej obstugi klienta, co w zestawieniu z ich sila
opiniotwoércza i duzym zasiegiem czyni z nich obecnie narzedzie komunikacji marketingowej
0 znacznym potencjale dla biznesu. Jednak wyniki badan wskazuja, ze badane
przedsicbiorstwa jeszcze dostrzegaja potencjatu Internetu w tym obszarze. Odpowiedni
sposob wykorzystania mediow spolecznosciowych przez firmy z branzy, ktora jest w nich
stabo reprezentowana moze przyczyni¢ si¢ do ich wyrdznienia na rynku i uzyskania przewagi
konkurencyjnej.
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Abstract
The Use of the Internet in Marketing Communication of Companies in the Opinion of Managers

The article presents the results of exploratory research aimed at finding the answer to the question
about the impact of the Internet on activities carried out by companies as part of marketing communication in
the opinion of middle-level and senior managers. It focuses on the actions taken as part of marketing
communication with internal (employees) and external (customers, partners, suppliers, competitors) recipients.
The results allowed for drawing basic conclusions regarding the scope of the use of the Internet in selected
areas of marketing communication.

Keywords: marketing communication, the Internet, online advertisement, e-PR
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