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NARZEDZIA PROMOCYJNEJ DZIALALNOSCI
ORGANIZACJI W PRZESTRZENI INTERNETU

1. Wstep

Dynamiczny rozwdj technologii informacyjnych, a przede wszystkim interneto-
wych, spowodowat pojawienie si¢ nowych trendéw w gospodarce §wiatowej. Upo-
wszechnienie si¢ Internetu i permanentny wzrost liczby jego uzytkownikoéw spowo-
dowal, iz znalazt si¢ on w centrum zainteresowania biznesu. Sie¢ globalna niesie
za soba nieograniczone wrecz mozliwosci, a to sprawia, ze coraz wigcej przedsie-
biorstw zmienia swoje tradycyjne podej$cie do prowadzenia dziatalnosci gospodar-
czej. Rozwiazania internetowe eliminuja przeszkody, ktoérych wczes$niej wiele firm
nie moglo przezwyciezy¢. Mowa tu przede wszystkim o barierach geograficznych
i barierach migdzy uczestnikami rynku. Na rynku internetowym kazdy moze kon-
kurowac¢ z kazdym. Przestaje bowiem mie¢ znaczenie zasi¢g przedsigbiorstwa, ilos¢
kapitatu czy wielkos¢ produkeji. Wazne, aby dostarczy¢ klientowi doktadnie to, co
chce, w jak najszybszym czasie i po jak najlepszej cenie. Technologie sieciowe i in-
ternetowe maja z roku na rok coraz wigkszy udziat w gospodarce i zaczynajg odgry-
wac kluczowa rolg w dziedzinie komunikacji, handlu i ustug.

Te rewolucyjne zmiany spowodowaty powstanie nowego wymiaru dziatalno-
sci wszystkich uczestnikow rynku, jakim jest biznes elektroniczny, czyli e-biznes.
Niesie on za soba ogromne mozliwosci w bardzo wielu obszarach dziatalnosci —
nie tylko przedsigbiorstw, ale wszelkiego rodzaju organizacji. Jego wyrazny wptyw
widoczny jest w dziatalnosci handlowej (e-commerce), bankowej (e-banking) czy
edukacyjnej (e-learning).

Internet ze wzgledu na jego globalny zasieg, multimedialnos$¢ i duza pojemno$é
informacyjna jest rowniez idealnym $rodowiskiem dla marketingu i promoc;ji, dla-
tego tez dziedzing, ktdra juz od wielu lat rozwija si¢ niezwykle dynamicznie, jest
e-promotion, czyli promocja w sieci.
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2. Internet jako srodowisko do prowadzenia
dzialan promocyjnych przedsi¢biorstwa

Wyniki badan [Grzybek i in. 2006] pokazuja, ze zasigg sieci Internet w Polsce
stale si¢ powigksza. Ro$nie rowniez liczba 0s6b z niego korzystajacych. Pod koniec
roku 2006 w naszym kraju byto 11,5 mln internautéw w wieku powyzej 15 lat. Na-
stapit ich pigciokrotny wzrost w stosunku do roku 2000. Ilustruje to rys. 1.

Eksploracja Internetu w Polsce caty czas wzrasta i w roku 2006 wyniosta blisko
39%. Prognozuje si¢ réwniez, iz w roku 2010 dostep do sieci Internet bedzie miata
potowa Polakéw, co oznacza osiagnigcie sredniej Unii Europejskiej. Zwigkszajacy
si¢ dostgp do Internetu w Polsce niewatpliwie spowodowal w ostatnich latach bar-
dzo dynamiczny rozwoj e-promocji. Z rysunku 2 wynika, ze dynamika wzrostu wy-
datkow na reklamg internetowa ksztattuje si¢ na bardzo wysokim poziomie i w roku
2006 wyniosta ona az 59,3%. Warto zauwazyc¢ tez, ze zaden inny $rodek masowego
przekazu nawet nie zblizyt si¢ do Internetu pod wzglgdem dynamiki przychodow.
W Polsce juz od kilku lat obserwuje si¢ bardzo wysoki wzrost naktadéw na reklame
internetowa. W 2006 r. wydatki te uksztattowaty si¢ na poziomie 215 mln zt. W roku
2007 obroty polskich reklamobiorcow internetowych powinny zblizy¢ si¢ do pozio-
mu 305 mln zk Smiato wigc mozna powiedzieé, ze Internet jest obecnie najszybciej
rozwijajacym si¢ rodzajem mediéw. Na podstawie przedstawionych wynikoéw moz-
na rowniez prognozowac dalszy dynamiczny rozwoj promocji internetowe;.

11,50
8,40
7,20
6,40
5,70
4,40
. l
2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006
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Rys. 1. Liczba uzytkownikoéw (w mln) Internetu w Polsce w latach 2000-2006
Zrédto: [Grzybek i in. 2006].
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Rys. 2. Dynamika wzrostu rynku reklamowego w Polsce w latach 2005-2006
Zrédto: [Grzybek i in. 2006].

Promocja internetowa opiera si¢ na tradycyjnym systemie komunikacji mar-
ketingowej, na tzw. promotion-mix. Pojecie to oznacza zestaw instrumentow pro-
mocyjnych, ktore przedsigbiorstwa wykorzystuja w procesach komunikowania si¢
z rynkiem. W sktad tradycyjnej promotion-mix wchodzi wedtug Ph. Kotlera [Kotler
1994] pie¢ elementow:

e reklama,

public relations,

marketing bezposredni,

promocja sprzedazy,

sprzedaz osobista.

W przypadku e-promocji, ze wzglgdu na wirtualne srodowisko, w jakim si¢ ona
odbywa, z zaprezentowanego zestawu znika sprzedaz osobista. Natomiast pozostate
cztery instrumenty (w literaturze czg¢sto poprzedzane przedrostkiem ,,e-") sa czgsto
stosowane przez organizacje gospodarcze.

Nalezy zauwazy¢, ze dziatania przedsigbiorstw zgodne z tradycyjna koncep-
cja promocji nakierowane sa przede wszystkim na zwigkszenie stopnia znajomosci
firmy, marki czy tez oferty produktowej. Informacje wysytane sa przez przedsig-
biorstwo do ich odbiorcy, tj. konsumenta. Komunikacja ma jednak w gléwnej mie-
rze charakter jednokierunkowy. Rzadko istnieje mozliwo$¢ komunikatu zwrotnego,
ktory bytby wartosciowa wskazoéwka od rynku dla organizacji. Na jej podstawie
mozna by byto weryfikowa¢ oferte, zmienia¢ wizerunek lub odpowiednio organizo-
wac¢ kampanie promocyjne. W zwiazku z tym firmy chcace zwigkszy¢ efektywnosé
i skuteczno$¢ swych dziatan promocyjnych powinny w jak najwigkszym zakresie
wykorzystywaé media interaktywne, takie jak Internet. Daje on bowiem ogromne
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mozliwosci prowadzenia komunikacji dwukierunkowej, tj. nie tylko komunikacji
typu organizacja—klient, ale rowniez typu klient—organizacja.

Specyfika komunikacji internetowej umozliwia rowniez przedsigbiorstwu do-
tarcie z przekazem promocyjnym do sprecyzowanej grupy docelowej. W odroznie-
niu od medidéw masowych, takich jak telewizja, prasa czy radio, sie¢ globalna cha-
rakteryzuje si¢ bowiem bardzo wysokim stopniem selektywno$ci oddziatywania na
konsumentéw [Bajdak (red.) 2003]. Ta cecha Internetu powoduje, ze firmy w szero-
kim zakresie stosuja promocyjna strategi¢ ciagnigcia (pull). Internauci moga np. za
posrednictwem wyszukiwarek, linkow sponsorowanych, stron WWW samodziel-
nie dotrze¢ do konkretnej, interesujacej ich oferty sprzedazowej. Klient koncowy
stymuluje wigc tancuch dystrybucji do dziatan ukierunkowanych na pozyskanie
okreslonego produktu. Zgtasza on bowiem zapotrzebowanie u detalistow, detalisci
u hurtownikow, ci za$§ u producentow. Sie¢ globalna jest roéwniez idealnym s$rodo-
wiskiem do wykorzystywania drugiej podstawowej strategii promocyjnej, tj. popy-
chania (push). Polega ona na dostarczaniu konsumentom informacji dotyczacej np.
aktualnej oferty. Do typowych narzedzi stosownych w takich przypadkach nalezy
zaliczy¢ m.in. okienka reklamowe typu pop-up i pop-under pojawiajace si¢ na stro-
nach WWW czy tez reklamowe listy e-mail przychodzace do skrzynek klientow.

3. Narzedzia e-promocji

Roéznorodnos¢ form i narzgdzi promoc;ji internetowej jest niezwykle duza, dla-
tego warto wyodrebni¢ podstawowe obszary jej zastosowan. Zdecydowanie najbar-
dziej rozwini¢tym elementem e-promocji jest reklama sieciowa (e-advertising). Ze
wzgledu na liczne korzy$ci, jakie przynosi jej stosowanie, firmy na catym $wiecie
z roku na rok przeznaczajq na nig coraz wigkszy procent swoich budzetéw reklamo-
wych. Co prawda, reklama internetowa jest jeszcze daleko za takimi mediami, jak
telewizja, gazety czy radio, jednakze trzeba podkresli¢, ze przez ostatnie lata zaden
rodzaj mediéw nawet nie zblizyt si¢ do Internetu pod wzgledem wzrostu wydatkoéw
na reklame. Reklama internetowa prowadzona jest przede wszystkim na portalach
internetowych, takich jak np. Onet czy Wirtualna Polska. Spowodowane jest to duza
ogladalnoscia tego typu serwisow informacyjnych. Tresci na nich zawarte sg czgsto
aktualizowane, ich tematyka dotyczy biezacych wydarzen w kraju i za granica, sta-
nowig one bogata baz¢ danych z r6znych obszaréw tematycznych, np. gospodarki,
pogody, rozrywki, sportu, mody itp. Portale internetowe oferuja takze internautom
wiele uzytecznych ushug sieciowych, takich jak wyszukiwarki internetowe, czaty
czy fora dyskusyjne, buduja wigc wokot siebie spoteczno$¢ internetowa. Jednakze
portale sa atrakcyjne dla reklamodawcow nie tylko dlatego, ze generuja duzy ruch
na swoich stronach. Nie mniej istotna jest kwestia wiedzy, jaka portale gromadza
na temat odwiedzajacych je internautow. Permanentny monitoring ruchu na stro-
nach WWW serwisu danego uzytkownika dostarcza konkretnych informacji o jego
zachowaniach, potrzebach czy preferencjach. Trzeba rowniez pamigta¢ o tym, ze
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portale daja czgsto mozliwos$¢ zalozenia bezptatnego konta poczty elektronicznej,

co wiaze sig¢ zazwyczaj z wypelnieniem on-line ankiety dotyczacej danych osobo-

wych oraz zainteresowan internauty. Wspomniane cechy serwisow internetowych
daja wigc szansg¢ na wyodrgbnienie waskiej grupy docelowej, tj. grupy odbiorcow,
ktorych dany przekaz reklamowy najprawdopodobniej zainteresuje.

Zestaw narzedzi reklamy internetowej jest bardzo rozbudowany. Najpopular-
niejsze sa roznego rodzaju bannery, czyli graficzne (np. w formacie jpg, gif, png) lub
animowane (animacje flash) ikony umiejscowione na stronie internetowej, bedace
odnosnikami do serwisow reklamowanych firm, produktow, ustug itp. Kampanie
bannerowe maja zazwyczaj na celu reklame produktow masowych oraz popularyza-
cje firmy 1 jej marki. Klasyczne bannery wykorzystywane sa juz od dtuzszego czasu
w przestrzeni Internetu i staty si¢ forma reklamowa bardzo czg¢sto ignorowana przez
internautéow. Wspotczynnik , klikalnosci” CTR (Click Through Rate)' dla klasycz-
nych bannerow ksztaltuje si¢ wigc zazwyczaj na bardzo niskim poziomie. Promuja-
ce si¢ w sieci przedsigbiorstwa wyciagaja z tego wnioski i coraz cz¢$ciej stawiaja na
ciekawsze w wygladzie oraz bardziej agresywne formy reklamy. Tradycyjny banner
ulegt i dalej ulega wielu modyfikacjom oraz udoskonaleniom. Jego nowe formy sa
obecnie o wiele skuteczniejsze od pierwowzoru. Mozemy do nich zaliczy¢ m.in.

e Dbillboardy, tzn. prostokatne tablice reklamowe emitowane w gornej czgsci okna
przegladarki, zawierajace duze ilosci informacji; ta forma reklamowa moze mie¢
rowniez postac tzw. scroll billboardu, czyli ruchomego billboardu, ktéry przesu-
wa si¢ podczas przewijania w gorg i w dot ogladanej strony WWW; umozliwia
to stata widocznos¢ przekazu reklamowego bez wzgledu na to, w ktérym miej-
scu danej strony obecnie znajduje si¢ internauta,

e toplayery, czyli graficzna forme reklamowa majaca dowolna wielkos$¢, zawiera-
jaca animacjg z efektami dzwigkowymi; reklama ta natozona jest na tres¢ strony
internetowej, czg$ciowo zastaniajac jej tresc;

e skyscrapery — prostokatne, podtuzne, pionowe ikony pojawiajace si¢ zwykle
przy brzegu strony,

e pop-upy i pop-undery — osobne okienka z przekazem reklamowym wewnatrz,
pojawiajace si¢ w momencie otwarcia lub zamknigcia strony; po ich zamknigciu
na stronie internetowej pozostaje widoczny banner lub billboard,

e Dbuttony, czyli przyciski reklamowe; jest to najmniejsza odmiana bannerow
w formie obrazka,

e intermercials, czyli przerywniki reklamowe bedace krotkimi filmami urucha-
miajacymi si¢ np. w momencie przechodzenia miedzy witrynami.

Wskaznik CTR dla tego typu reklam wyglada o wiele lepiej. Najbardziej sku-
teczng forma wedlug wspotczynnika Ratio (5-10%) jest obecnie brandmark majacy
forme wyskakujacego okienka, ktore nie jest jednak ograniczone oknem przegla-
darki i moze przybiera¢ dowolny ksztalt [Nowakowski 2007].

! CTR (Click Through Rate) — wspotczynnik , klikalnosci”, zwany rowniez Ratio, wyraza stosu-
nek migdzy odstonami reklamy a liczba kliknig¢ na t¢ reklameg.
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Rys. 3. Reklama portalu Bankier.pl w formie brandmarku

Zrédto: [Internet 2].

Witryna WWW sama w sobie jest narzedziem reklamy wirtualnej, poniewaz
jest ona czgsto miejscem pierwszego kontaktu konsumenta z przedsigbiorstwem,
jego produktami lub ustugami [Frackiewicz 2006]. Nalezy wigc przywiazywac
duza wagg do wygladu i przejrzystosci serwisu WWW, jak rowniez odpowiednio
spozycjonowac strong. Pozycjonowanie stron internetowych to wiele technik (stoso-
wanych przez specjalistow tworzacych strony) majacych na celu zwigkszenie praw-
dopodobienstwa wyszukania przez wyszukiwarkg WWW danej strony jako jednej
z pierwszych.

Drugim bardzo waznym obszarem e-promocji jest e-PR (e-Public Relations),
czyli dziatania w sieci polegajace na tworzeniu dobrych relacji przedsigbiorstwa
z otoczeniem, tzn. z klientami, pracownikami, partnerami handlowymi i mediami.
Specjalnie dla dziennikarzy firmy tworza na swoich stronach odsylacze do tzw.
press roomow, w ktorych nie tylko zawarte sg ogolne informacje o firmie, jej wtasci-
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cielach, ofercie, osiggnigciach itp., ale rowniez na biezaco zamieszczane sg w nich
najnowsze wiadomosci o podjgtych przez dane przedsigbiorstwo dziataniach, jej no-
wych produktach, promocjach itd. Dziataniem e-PR skierowanym do klientow jest
np. umozliwienie im zadania pytania lub wyrazenia opinii na stronie WWW firmy.
Przedsigbiorstwa tworza tez dobry klimat do transakcji, umieszczajac w swoich wi-
trynach rézne przydatne dla konsumentéw informacje, np. w serwisie producenta
przypraw marki Knorr zamieszczane sa ciekawe przepisy kulinarne. Elementem
e-PR jest tez tzw. FAQ, czyli lista najczgsciej zadawanych pytan i odpowiedzi na
nie. Umieszczenie odno$nika do FAQ na stronie czgsto pomaga klientowi zaoszcze-
dzi¢ wiele czasu, co przektada sig¢ na jego zadowolenie.
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4. Serwis prasowy w serwisie internetowym firmy Panasonic

Zrodto: [Internet2].

Internet okazal si¢ réwniez doskonatym s$rodowiskiem do rozwoju kolejnego
komponentu e-promocji, tj. e-marketingu bezposredniego (e-direct marketing). Po-
lega on na docieraniu za posrednictwem sieci do konkretnego klienta ze zindywidu-
alizowanym komunikatem reklamowym. Celem tego typu dziatan jest doprowadze-
nie do zawarcia transakcji z klientem z jednoczesnym pominigciem posrednikoéw
w danym kanale dystrybucji.
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Glownym instrumentem marketingu bezposredniego on-/ine jest poczta elektro-
niczna. Firma dysponujaca baza bytych, obecnych lub potencjalnych klientoéw moze
przy stosunkowo niskich kosztach dotrze¢ z oferta do bardzo duzej grupy docelo-
wej. Wiele przedsigbiorstw nie prowadzi samodzielnie kampanii e-mailingowych,
lecz zleca ich przeprowadzenie portalom internetowym. Serwisy te maja bowiem
bogata baze¢ informacji na temat internautoéw, ktorzy zatozyli skrzynki pocztowe
na danym portalu. Pozwala to firmom trafi¢ ze swoim przekazem reklamowym do
potencjalnie zainteresowanych nim konsumentéw. E-mailing jest internetowym od-
powiednikiem tradycyjnych, przesytanych poczta listow promocyjnych. Dzialania
promocyjne prowadzone przy wykorzystaniu poczty elektronicznej sg jednak o wie-
le tansze, szybsze i — co najwazniejsze — bardziej skuteczne. Szczegdélowy monito-
ring kampanii e-mailingowych dostarcza informacji np. na temat tego, czy odbiorca
otworzyl wiadomos¢, jak dtugo ja czytat (czyli, czy byt nig zainteresowany), jakie
kroki podjat po jej przeczytaniu, czy dokonal zakupu pod wptywem reklamy itp. Sa
to bardzo warto$ciowe informacje, na podstawie ktorych mozna modyfikowac i do-
stosowywac przyszte przekazy promocyjne kierowane do konkretnych klientow.

Pokrewna dla e-mailingu forma nie tylko promowania strony WWW przedsig-
biorstwa 1 jej oferty, ale rowniez budowania wigzi z klientem sa biuletyny elektro-
niczne, czyli tzw. newslettery. Sa one forma bezptatnego magazynu informacyjne-
go, ktory firma wysyta w formie e-maila co pewien czas do skrzynek pocztowych
swoich klientoéw 1 innych zainteresowanych osob. Newslettery maja na celu zaintere-
sowac swoja zawartoscia adresatow i sktoni¢ ich do odwiedzenia serwisu interneto-
wego przedsigbiorstwa. Poniewaz regularne wysytanie biuletynéw elektronicznych
do klienta bez jego zgody jest zabronione, firma moze, korzystajac z bazy danych
o swoich dotychczasowych klientach, rozesta¢ do nich formularz rejestracyjny za-
chgcajacy do subskrypcji newslettera i przedstawiajacy jego liczne korzysci. Dodat-
kowo na tamach witryny internetowej w widocznym miejscu nalezy umiesci¢ ikong
o nazwie Newsletter, przez ktora kazdy odwiedzajacy strong moze dodac swoj adres
e-mail do listy subskrybentéw. W ten sposob tworzy si¢ baza danych osob zaintere-
sowanych prenumerata biuletynu. Firma, konstruujac newsletter, powinna kierowaé
sig¢ okreslonymi zasadami. Jego zawarto$¢ powinna mie¢ zawsze zwiazek z aktual-
nymi zmianami i nowo$ciami w serwisie. Kompozycja musi by¢ przejrzysta, a tres¢
— konkretna i prosta w konstrukcji. Wszystko po to, by przyciagna¢ uwagg i zainte-
resowac¢ klienta. Warto, aby w kilku miejscach znajdowaty si¢ odnosniki do witryny
przedsigbiorstwa, a w miarg potrzeby powiadomienia o zmianach na stronie, no-
wych dziatach czy ustugach. Firma powinna tez unika¢ stosowania w tytutach lub
tresci stow typu ,,promocja”, ,,tanio” czy ,.koniecznie zobacz”, aby tres¢ newslettera
nie przypominata spamu [Hodge 2006].

Dobrze zaprojektowany i wykonany biuletyn elektroniczny w znacznym stop-
niu zwigksza czestotliwos¢ wchodzenia klientéw na strong serwisu firmy. Dzigki
tego typu dziataniom przedsigbiorstwo moze by¢ w statym kontakcie z klientem.
Umozliwia to ksztaltowanie dobrych relacji z konsumentami, zwigksza ich lojalnos¢
1 przywiazanie, a takze popularyzuje marke.
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Wobec klientow pozyskanych droga zarowno tradycyjna, jak i internetowa fir-
ma moze stosowa¢ dodatkowo narzgdzia sieciowej promocji sprzedazy, jakimi sa
programy lojalnosciowe w Internecie. Nakierowane sa one na utrzymanie pozyska-
nych klientéw i zachgcanie ich do dalszych transakcji. Dziatania w tym zakresie
polegaja np. na:

e systemie zbierania punktéw za dokonane zakupy w e-sklepie, ktore w przyszto-
$ci mozna wymieni¢ na nagrody,

e mozliwosci wymiany zdan i do§wiadczen o sprzedawanych produktach za po-
$rednictwem list dyskusyjnych i czatu znajdujacych sig¢ na stronie WW W sklepu,

e organizacji konkursow, loterii lub kampanii kuponowych dla klientow w sieci,

e umieszczaniu na witrynie przedsigbiorstwa przyciagajacych uwage interaktyw-
nych gadzetdw, takich jak wygaszacze ekranow, tapety itp., mozliwych do $ciag-
nigcia przez klientdéw na ich komputer,

e udostepnianiu na stronie internetowej firmy tzw. advergaming, czyli gier in-
teraktywnych, ktore dostarczaja internautom rozrywki w sieci, ale dodatkowo
zawierajq przekaz reklamowy lub przynajmniej logo firmy.

Do podstawowych celow wymienionych dziatan nalezy zaliczy¢ zwigkszenie
liczby wejs¢ na strong firmy przez jej klientow, a takze wzrost rozpoznawalno$ci
marki, produktu czy firmy, co w przysztosci czgsto si¢ przektada na wzrost sprze-
dazy, polepszenie wizerunku i dobre relacje z klientem.

4. Z.akonczenie

Powstanie i popularyzacja Internetu oraz technologii internetowych bez wat-
pienia umozliwity dynamiczny rozwoj w dziedzinie dziatalno$ci promocyjnej or-
ganizacji. Bogactwo form i narzedzi e-promocji, jakie maja obecnie do dyspozycji
przedsigbiorstwa, znacznie ulatwia dotarcie z oferta do klientow i zaistnienie na
wysoce konkurencyjnym rynku. Nalezy jednak pamigta¢, ze stosowanie promo-
cji internetowej, nawet na bardzo duza skalg, nie zawsze jest gwarantem zdobycia
i utrzymania klientow. Aby osiagna¢ zamierzone cele komunikacyjne i sprzedazo-
we, przedsigbiorstwo musi bowiem umiejgtnie planowac i organizowaé swoje kam-
panie promocyjne. Co prawda, nie ma idealnego przepisu na sukces tych dziatan,
jednakze czg¢sto podkreslana jest konieczno$¢ patrzenia na nie przez pryzmat po-
trzeb konsumentdw oraz integracji dziatan on-line i off-line w celu osiagnigcia efek-
tu synergii.
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INSTRUMENTS OF ORGANIZATION PROMOTIONAL ACTIVITY
IN INTERNET SPACE

Summary

Owing to internet’s features such as its global range, multimedial and large information capac-
ity is an ideal environment for marketing and promotion. That is the reason why e-promotion is the
sphere which has already been unusually developed dynamically for many years. The first part of the
article concerns the essence of e-promotion and the range of its application by Polish firms. In the fur-
ther part of the article the combination of e-tools which apply to the realization of e-promotion instru-
ments’ aims i.e. advertisement, direct marketing, sales promotion and public relations is described.
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