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Od wydawcy

Nowe media, konwergencja, e-commerce, e-biznes, spotecznosci, video streaming,
video on demand, Web 1.0, Web 2.0 (Web 3.0 juz jest na horyzoncie), wirtualna rze-
czywisto$¢, web-agent... Od liczby nowych terminéw zaczyna si¢ kreci¢ w glowie...

Jednoczes$nie wigkszo$¢ z nas zyje w Swiecie, w ktoérym tzw. stare terminy nie stra-
cily na waznosci — kazdego dnia zmagamy si¢ ze sprzedazg, zyskiem, staramy si¢
pozyska¢ nowych oraz zatrzymac istniejacych klientéw. Zmiany, ktére dawniej
zachodzily latami, dzisiaj dokonuja si¢ z dnia na dzien. W zwigzku z tym szkolimy
si¢ nieustannie, uczestniczymy w kolejnych konferencjach czy warsztatach — stara-
my sie by¢ o krok przed konkurencja.

Ksigzka ta pomyslana zostala jako narzedzie, ktére pomoze czytelnikowi odnalez¢
swojq Sciezke w aktualnej rzeczywistosci biznesowej. Tak si¢ bowiem skiada, ze
wprawdzie caly czas méwimy: ,nowy marketing”, ,nowe media”, jednak w rzeczy-
wistosci jest to nasza codzienno$¢, ktérej nie potrafimy jeszcze precyzyjnie nazwac,
a ktéra rozumiemy coraz lepiej.

Juliusz Donajski






,New times call for new media” — Matt Welch

Wprowadzenie

Czy tego chcemy, czy nie, rzeczywisto$¢ dookola nas ewoluuje szybciej niz kiedykol-
wiek. Nieustannie zmienia si¢ rowniez internet. Wigkszo$¢ z nas, specjalistow zwig-
zanych z marketingiem czy public relations, ma $wiadomos¢ wzrostu znaczenia sie-
ci w dzialalnosci biznesowej. Mingly juz czasy, w ktérych deprecjonowano jej rolg.
Dzisiaj wyraznie widzimy, ze internet ma ogromny wplyw na zmiang stylu zycia
wielu grup konsumentéw. Dlatego tez w tej ksigzce oprocz przedstawienia narzedzi
i mechanizméw marketingu online staram si¢ odzwierciedli¢, w jaki sposob sie¢ od-
dziatuje na postawy, motywacje i zachowania konsumentéw w ogoéle. Obecnie coraz
trudniej jest bowiem oddzieli¢ to, co wirtualne, od tego, co odnosi si¢ wylacznie do
znanej nam od lat rzeczywistosci $wiata offline.

Rola tej ksigzki jest przede wszystkim zwrocenie uwagi na kluczowe z punktu wi-
dzenia marketingu i komunikacji zagadnienia. ,Nowy marketing” stara si¢ wykazac
nie réznice czy podobienstwa, lecz zaleznosci pomigdzy $wiatem materialnym a in-
ternetowym. Dlatego duza cze$¢ tej publikacji poswigcitem konsumentom. Staralem
si¢ takze nie koncentrowac na tych aspektach dzialalnosci, ktére sq juz dobrze znane
lub stanowig przeniesienie obowigzujacych wezesniej regut i zasad do sieci. Probowa-
fem raczej opisywac te zagadnienia, ktére sg nowq jakoscig w dziedzinach, ktérych do-
tycza.

Chciatem, aby ksigzka ta stala si¢ swego rodzaju wprowadzeniem do $wiata interne-
towego dla osob, ktére nie majg zawodowego kontaktu z siecig lub dopiero rozpo-
czynajq pracg w marketingu. Staratem si¢ réwniez unikaé zargonu. Korzenie interne-
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tu sa silnie powigzane z zagadnieniami technicznymi i technologicznymi. Niektore
opisywane zagadnienia sg zatem celowo przedstawione w sposéb modelowy, tak aby
ulatwi¢ zrozumienie mechanizmoéw i praw, ktére nimi kierujg. Sadzg, ze kazdy, kto
bedzie chciat poszerzy¢ swoja wiedzg, po lekturze tej ksigzki z latwoscig odnajdzie nie-
zbedne materialy w internecie, cho¢by za posrednictivem mojego bloga (Kaznow-
ski.blox.pl). Wazna rolq tej publikacji jest proba usystematyzowania wiedzy i zagad-
nient zwigzanych z szeroko pojeta komunikacjqg marketingowa. Internet w dziatalno-
ci biznesowej jest na tyle nowa dziedzina, ze w wigkszosci przypadkéw praktyka
wyprzedza teori¢. Uwazam jednak, ze warto t¢ wiedz¢ uporzadkowac.

Tytul ,Nowy marketing” odzwierciedla to, z czym na ten czas si¢ identyfikuje. W mo-
im odczuciu globalna zmiana wywolana upowszechnieniem si¢ nowych mediow
i mozliwosci, jakie ze soba niosg, sprawila, ze podejécie do marketingu staje si¢ coraz
bardziej demokratyczne. W tym kontekscie bez znaczenia jest kanat komunikacji z od-
biorcami. Duzo waznigjsze sg sposob tej komunikacji, wzajemny szacunek oraz row-
noé¢ stron. To fundamentalna zmiana. Dotychczasowe rynki zdominowane przez fir-
my silniejsze w relacji marka — konsument muszg zrozumie¢, ze czasy nadawania
wylacznie komunikatow si¢ skonczyty. Dzisiaj trzeba nie tylko stuchag, lecz takze co-
raz cze¢sciej prowadzi¢ konwersacje z klientami.



,Less than a decade ago, people described the act of going online as venturing into
some foreign realm called cyberspace. But that methaphor no longer applies. MySpace,
Flickr and all the other newcomers aren’t places to go, but things to do, ways
to express yourself, means to connect with others and extend your own
horizons. Cyberspace was somewhere else. The web is where we live” — ,Newsweek”,
3 kwietnia 2006 r.

Rozdziat |

Srodowisko
iIncernetu

Mozliwosci i ograniczenia internetu
joko srodowiska biznesowego

Internet to niezwykle otwarty, a zarazem wymagajacy kanat biznesowy. Wiele porazek
strategii internetowych ma swdj poczatek w postrzeganiu sieci wylacznie przez pryzmat
jej zalet i mozliwosci. Kazde przedsiewzigcie online wymaga racjonalnego podejscia zaréw-
no od strony planowania, jak i realizacji. Warto takze pamigta¢, ze internet jest stale roz-
wijajacym si¢ kanatem biznesowym, co wymusza na firmach aktywnie dzialajacych on-
line stalg aktualizacj¢ wiedzy w tym obszarze. Jego dynamiczny charakter przeklada si¢
takze w znaczacy sposob na modele i strategie realizowane przez przedsigbiorstwa w sie-
ci. Dotyczy to zar6éwno perspektywy czasowej dla celow stawianych przed aktywnoscia-
mi online, sposobami i metodami ich realizacji, jak i kosztéw z tym zwigzanych.

,W $wiecie internetu czas biegnie kilka razy szybciej niz w tradycyjnym biznesie” - to
stwierdzenie najlepiej oddaje charakter sieci jako otoczenia biznesowego. Rzuca takze
pewne $wiatlo na pojecie konkurencji, w tym znaczenia pierwszenstwa w podejmowa-
niu inicjatyw online. Zmienno$¢ i szybkos¢ proceséw zachodzacych w internecie sg klu-
czowymi czynnikami, od zrozumienia i wykorzystania ktérych w znacznym stopniu
zalezy sukces kazdego biznesu elektronicznego. Globalny charakter internetu sprawia
takze, ze w sieci znakomicie moga sprawdzac si¢ pomysly, ktére nie miaty szans na zy-
skanie rentownosci w tradycyjnych modelach biznesowych.

1
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Zalety i przewagi internetu:

* Brak ograniczen geograficznych. Jest to jedna z ,wpisanych” w dzialalno$¢ bizneso-
wa zalet internetu. Poprzez samo zamieszczenie witryny firmowej w sieci nasza marka
automatycznie zyskuje zasi¢g globalny. Strona internetowa, sklep, elektroniczny system
obstugi klienta czy platforma transakcyjna sa zawsze dostepne dla wszystkich oséb na
$wiecie korzystajacych z sieci. Dzigki temu w bardzo prosty i efektywny finansowo spo-
sOb mamy mozliwos¢ zaistnienia poza naszym podstawowym rynkiem.

* Szansa na pozyskanie nowych konsumentéw. Globalny zasi¢g internetu oraz
charakterystyka jego dystrybucji i dostgpnosci sprawiajq, ze konsumenci moga korzy-
sta¢ z zasobow firmy (oferty, sklepu, systemoéw) przez 24 godziny 7 dni w tygodniu.
Dzigki wyszukiwarkom, katalogom oraz innym narz¢dziom sieciowym informacja
o ofercie firmy jest automatycznie dystrybuowana i fatwo dost¢pna dla wszystkich
zainteresowanych.

* Nizsze koszty operacji i transakcji. Internet z zalozenia oferuje konkurencyjny
wobec tradycyjnych metod koszt realizacji i obstugi transakgji (najlepszym przykla-
dem jest bankowo$¢ elektroniczna czy platformy aukcyjne). Oprocz nizszych kosz-
tow nie bez znaczenia jest zwigzany z tym wzrost efektywnosci przebiegu proce-
sOw spowodowany np. skroceniem czasu realizacji zamowien. Ponadto sie¢ oferu-
je znacznie dokladniejszy monitoring proceséw, a sam elektroniczny charakter
transakcji umozliwia ich latwiejsze analizowanie, archiwizowanie czy dystrybucje
wiedzy o ich przebiegu.

Wysoka dostepnosc. Calodobowy i ciagly dostep sprawia, ze oprdcz szans bizneso-

wych obecno$¢ w internecie przekiada si¢ na wzrost zadowolenia dotychczasowych

klientéw 1 partneréw. Internet moze by¢ po prostu dodatkowym kanatem dostgpu do
firmy lub rozszerza¢ dotychczasowe sposoby komunikacji z rynkiem.

Pojemnos¢, elastycznos¢ i szybkos¢. Internet charakteryzuje si¢ brakiem ograni-

czen zwigzanych z miejscem poswigcanym na publikacje i przechowywanie tresci.

Oferuje takze duzg swobodg¢ w jej prezentowaniu zaréwno w odniesieniu do formy
(tekst, zdjecia, wideo, dzwigk, aplikacje), jak i szybkosci zamieszczania ich w sieci.
Mozna powiedzie¢, ze sama obstuga serwiséw internetowych nie wymaga specjali-
stycznej wiedzy dzigki powszechnym juz dzisiaj systemom CMS (content manage-
ment systems — tzw. systemy zarzadzania trescig stron internetowych). Najprostsze
systemy zarzadzania stronami sg dostepne za darmo np. na platformach blogowych.
Internet jest kanalem komunikacji. Oznacza to, ze umozliwia dwustronny prze-
plvw informacji. Powszechnie jest juz wykorzystywany do komunikacji z konsu-

mentami czy partnerami firmy, ale moze stuzy¢ takze jako kanat pozyskiwania infor-
magcji zwrotnej z rynku. Tego typu funkcja moze by¢ realizowana zaréwno dzigki ba-
daniom przeprowadzanym w sieci, jak i analizie tematéw poruszanych w komenta-
rzach na stronie internetowej, forach dyskusyjnych, blogach czy wreszcie na podsta-
wie spraw zglaszanych przez konsumentéw za posrednictwem poczty elektronicznej.
Szerokie mozliwosci badawcze i analityczne. Giéwnie za sprawa technicznego
charakteru internetu od samego poczatku komercyjnego wykorzystywania sieci réw-

nocze$nie rozwijaly si¢ wszelkiego rodzaju systemy i narze¢dzia pomiarowe, badaw-
cze 1 analityczne. Internet jest Srodowiskiem, ktére daje szerokie pole np. do mierze-
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nia bezposrednich efektéw dziatan reklamowych. Jest to szansa na zwigkszenie efek-
tywnosci finansowej prowadzonych tg droga dziatan.

Dostep do danych w czasie rzeczywistym. Z punktu widzenia zarzadzania to jed-
na z wazniejszych cech sieci. Wszelkie systemy analityczne monitorujace czy spra-

wozdawcze operujace w Srodowisku internetowym z zalozenia dostepne sg od reki.
Dotyczy to wszelkich proceséw rejestrowanych online — od poziomu sprzedazy po
biezacy podglad statystyk kampanii reklamowej. W odréznieniu od tradycyjnych ka-
naléw daje to szanse na biezace reagowanie na wszelkie zdarzenia zwigzane z prowa-
dzonymi akurat dzialaniami.

Mozliwosci testowania. Jest to coraz czg¢sciej wykorzystywana cecha internetu.

Sie¢ dzigki niskiemu kosztowi wejscia — a zatem niskiemu ryzyku — umozliwia testo-
wanie zaréwno koncepcji biznesowych, produktowych, jak i marketingowych oraz
promocyjnych. Rezultaty testow moga by¢ wykorzystywane w innych kanatach ta-
kich jak np. telewizja (testowanie koncepcji komunikacji marketingowej w sieci, aby
szerzej wykorzystac ja w pozostatych kanalach). W tym przypadku dzigki fatwosci
1 szybkosci modyfikowania testowanego modelu mozna relatywnie niskim kosztem
(czasu, zasob6éw) dokona¢ testu lub pilotazu koncepcji biznesowej.

Ograniczenia i stabosci internetu

* Opor konsumentéw przed zmiang. Cecha ta jest charakterystyczna giéwnie dla
konserwatywnych, starszych oraz wolniej adaptujacych nowe rozwigzanie grup kon-
sumentow. To uwarunkowanie nalezy bra¢ pod uwage zwlaszcza w sytuacji, w kto-
rej grupa odbiorcéw firmy nie jest zaznajomiona z najnowszymi rozwigzaniami i na-
rzgdziami internetowymi, a strategia firmy zakiada konwersje np. proceséw obstugo-
wych z tradycyjnych kanatéw do internetu. Moze to przeklada¢ si¢ na koniecznosé
edukacji konsumentdéw, stworzenia rozbudowanych systeméw pomocy czy wrecz
telefonicznego centrum obstugi.

Ograniczone zaufanie do bezpieczenstwa danych. Dotyczy to zaréwno podawa-
nia danych osobowych, ich przetrzymywania i przetwarzania, jak i samej transmi-

sji. Zagadnienie to wigze si¢ takze z bezpieczenistwem transakcji. Nalezy zdawac so-
bie sprawe z ograniczonego zaufania konsumentéw do przekazywania tego typu in-
formacjiiz gory aktywnie przeciwdziala¢ temu zjawisku (np. informacyjnie czy tech-
nicznie — zabezpieczenia). Istotne jest takze, aby nie naduzywac obowiagzku podawa-
nia danych wrazliwych (np. adresu, numeru telefonu) — najlepiej zatem ograniczy¢ to
do jednorazowego procesu.

Zagrozenia ze strony wirusow, spyware czy hakerow. Tego typu zagrozenia sq
na state wpisane w Srodowisko internetu. Z jednej strony wplywaja one na postawy
i zachowania (lub zaniechania) samych konsumentéw. Z drugiej — generujg dodatko-
we koszty prowadzenia biznesu w sieci zwigzane z koniecznoscig ponoszenia nakla-
déw na zabezpieczenia sprz¢towe i programistyczne.

Brak zaufania do malo znanych marek. To ograniczenie zwigzane jest giéwnie
z modelem sprzedazy w sieci i ryzykiem zawierania transakcji online. Sprawia ono,
ze firmy rozpoczynajace dzialalno$¢ w internecie, aby zyskac¢ zaufanie konsumen-

13
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tow, musza liczy¢ si¢ z regula ,ograniczonego zaufania” ze strony klientéw. Marka,
a raczej zaufanie do marki odgrywa w sieci duza rolg. W przeciwienstwie do trady-
cyjnego biznesu, w ktérym najczesciej konsumenci maja do czynienia z fizyczng obec-
noscig marki (sklep, punkt dystrybucji), a sama transakcja odbywa si¢ rownoczesnie
z zaplatg w kasie, w internecie w przypadku nowych marek kupujacy nie majg pew-
nosci, czy otrzymajq towar.

Brak fizycznego kontaktu z produktem. Jest to ograniczenie istotne z punktu
widzenia wielu grup produktéw. Brak mozliwosci dotkniecia, powachania czy wresz-
cie dokladnego obejrzenia odcienia koloru moze by¢ kluczowy dla podjecia decyzji
o zakupie w okreslonych segmentach produktowych.

Ograniczony zasieg. O ile internet jest dobrym kanatem dotarcia do dobrze zarabia-
jacych mieszkancéw miast, o tyle znacznie slabiej wypada w dotarciu do mniej za-

moznych konsumentéw z mnigjszych osrodkéw, a zwlaszcza wsi. Jest to znaczace
ograniczenie dla firm oferujacych produkty i ustugi skierowane do tych wilasnie grup.
Problemy z ochrona doébr intelektualnych. Internet ogélnie kojarzony jest
z ochrong praw autorskich w obszarze muzyki, fotografii, filmu czy znakéw handlo-
wych. Jest srodowiskiem, w ktérym w prosty sposéb stosunkowo bezkarnie mozna
kopiowac¢ i rozpowszechnia¢ materiaty obj¢te prawami autorskimi. Sprawia to, ze fir-

my czerpigce przychody z tego typu dobr sg zmuszone stosowaé dodatkowe narze-
dzia ochrony takich danych (np. szyfrowanie, watermark etc.), aktywnie wyst¢po-
wac w ich ochronie (monitoring, dzialania prawne), co zwigksza koszty dziatalnosci,
lub szuka¢ innych niz dotychczasowe modeli biznesowych.

* Brak fizycznego kontaktu z konsumentem. Przekiada si¢ to na trudnos¢ w bu-
dowaniu indywidualnych, emocjonalnych relacji z konsumentami. Ogranicza takze
efekt zakupéw impulsowych czy promociji.

* Niska jakos¢ tresci, wulgaryzmy i pornografia. Internet jest sferg znacznie wigk-
szgj swobody wypowiedzi i ekspresji, podlega tez mniejszym rygorom dotyczacym
zawarto$ci tresci niz realny $wiat. Moze si¢ zdarzy¢, ze w sposob niezamierzony mar-
ka firmy znajdzie si¢ w internecie w niepozadanym kontekscie lub otoczeniu, co mo-
ze negatywnie wplywaé na promowany produkt.

Zasieg internetu

Internet to najmiodsze obok kanatu mobilnego medium. Na rozwini¢tych rynkach eu-
ropejskich, w Ameryce Péinocnej, w krajach azjatyckich takich jak Korea czy Japonia in-
ternet jest juz pelnoprawnym medium masowym. Pojecie ,zasiggu” w odniesieniu do
poszczegdlnych kanaléw mediowych dotyczy zazwyczaj publicznodci, ktéra sg one
w stanie zaoferowac reklamodawcom (liczba telewidzéw, stuchaczy, czytelnikow, wi-
dzoéw czy wreszcie internautéw). Jednak w odrdznieniu od telewizji czy radia internet
jest takze wielowymiarowym kanalem biznesowym oferujacym oprécz mozliwosci do-
tarcia do konsumentéw z reklama takze sprzedaz, platnos¢ czy realizacj¢ proceséw ob-
stugowych oraz $wiadczenie ustug. Coraz czgsciej peini on réwniez funkcje kanatu dys-
trybucji dla tradycyjnych mediéw. Dzieje si¢ tak w przypadku radia czy telewizji inter-
netowej oraz e-wydan gazet lub magazynow.
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Zaréwno na $wiecie, jak 1 w Europie, a zwlaszcza w Polsce, internet jest medium, kto-
re ciagle si¢ rozwija. Z drugiej strony z globalnego punktu widzenia jest on jeszcze ma-
fo rozpowszechniony. Dostep do sieci ma mniej niz jedna pigta mieszkancéw Swiata.
Oczywiscie w wysoko rozwinigtych spoleczenistivach, w tym w Polsce, sytuacja ta wy-
glada zupelnie inaczej. Wysoka dynamika wzrostu zasiggu internetu przekiada si¢ nie
tylko na zwigkszanie liczby 0séb korzystajacych z sieci, lecz takze na wzrost czasu spe-
dzanego w internecie przez konsumentow.

W niniejszej ksigzce sie¢ jest przedstawiana gléwnie z punktu widzenia medium ko-
munikacji marketingowej, cho¢ dla peinego zrozumienia jej biznesowego znaczenia
nie mozna poming¢ innych aspektéw zwigzanych z funkcjami, jakie moze realizowac.
W przypadku marketingowej roli internetu kluczowym, a zarazem podstawowym
parametrem zwigzanym z okresleniem zasiegu jest kwestia posiadania dost¢pu do in-
ternetu.

Poziom dostepu do sieci jest okreslany w zaleznosci od rodzaju pomiaru — liczby 0s6b
lub liczby gospodarstw domowych majacych mozliwos¢ skorzystania z internetu. In-
nymi stowy — o dostepie méwimy wtedy, kiedy konsument lub grupa konsumentéw
(czlonkowie gospodarstwa domowego) majg przede wszystkim techniczne mozliwosci
skorzystania z internetu. Jest to o tyle istotne, zwlaszcza w kontekscie analizy liczby
gospodarstw domowych z dostepem do sieci, ze nie kazdy czionek rodziny moze w réw-
nym stopniu korzysta¢ z internetu. Zasi¢gg zawsze odnosi si¢ do oséb faktycznie ko-
rzystajacych z sieci. W Polsce standardem prezentowania danych o zasi¢gu sieci i witryn
jest publikowane w cyklach miesi¢gcznych badanie Megapanel.

Reasumujac, pojecia dostepu i zasiggu nie s tozsame. Techniczna mozliwos$¢ dostepu
do internetu nie przekiada si¢ wprost na rzeczywiste korzystanie z sieci. Zaleznosci te
sg dobrze widoczne zwlaszcza w okresie wakacji (urlopy), kiedy spada liczba internau-
tow, aby nastepnie wzrosna¢ we wrzesniu i w pazdzierniku (poczatek roku szkolne-
go 1 akademickiego).

Sposob tgczenia sie z internetem

Pomimo intensywnego rozwoju nowych technologii bezprzewodowych podstawowym
sposobem korzystania z internetu w Polsce 1 na $wiecie jest wciaz dostep przewodowy
(popularnie nazywany ,stalym laczem”). To okreslenie nie oddaje jednak w pelni cha-
rakteru i jakosci posiadanego podigczenia, a oferty firm telekomunikacyjnych réznig
si¢ pomiedzy sobg w tym zakresie. Najpopularniejszym parametrem branym pod uwa-
ge¢ przy zakupie stalego lacza jest oprocz jego ceny szybkos¢ transmisji danych, jaka
oferuje. Popularna ,szybkos¢ facza” jest okreslana w kilobitach na sekundg (kb/s). Jed-
nak ta ,predkos¢” opisuje zazwyczaj to, z jaka szybkoscig sg przesylane dane z interne-
tu w kierunku komputera uzytkownika. Drugim parametrem zwigzanym z jakoscig
lacza jest wiasnie szybkos¢, z jakq konsumenci sq w stanie przesyla¢ dane ze swojego
komputera do internetu. Ten drugi czynnik jest zazwyczaj duzo nizszy niz pierwszy. Ma
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to zwiazek z checig optymalizacji kosztow przez operatoréw telekomunikacyjnych oraz
niskg $wiadomoscia konsumentéw w tym zakresie. W najblizszych latach nalezy si¢
jednak spodziewa¢ zmian w tym obszarze. Szybko$¢ transmisji danych wysylanych
z przegladarki uzytkownika odgrywa coraz wigksza role. Ma to zwigzek ze zmiang
sposobu konsumpcji internetu, a co za tym idzie — takze innymi przyzwyczajeniami
1 zachowaniami samych uzytkownikéw. Jeszcze kilka lat temu sposdb korzystania z in-
ternetu polegal gléwnie na przegladaniu serwiséw WWW i pobieraniu z sieci réznego
rodzaju danych, przede wszystkim stron internetowych, a takze plikow graficznych,
muzyki czy krotkich filméw. Oznaczalo to, ze giéwne znaczenie dla uzytkownikéw
miala szybkos¢ 1acza zwigzana z przesylaniem danych w strong komputera.

Predkosc¢ potaczen wychodzacych z komputera byla ograniczona do minimum. Giow-
na ustluga wykorzystujaca transmisj¢ danych od uzytkownika byla poczta elektronicz-
na (e-mail), do korzystania z ktérej nie bylo wymagane tzw. szybkie lacze. Jednak wraz
ze zwigkszaniem pojemnosci skrzynek pocztowych oraz z rozwojem ustug oferowa-
nych przez serwisy internetowe, w tym przede wszystkim z popularyzacjg nowego
sposobu budowania stron internetowych wykorzystujacych tzw. trend Web 2.0, zna-
czaco zmienit si¢ sposéb korzystania z internetu.

Nowe serwisy giéwnie oparte na modelu spotecznosciowym oferuja mato rozpowszechnio-
ne wezesniej ustugi, takie jak: mozliwo$¢ zamieszczania zdjec¢ (Flickr.com, Imageshack.us, Fo-
tosik.pl, Fotoforum.gazeta.pl), materialéw wideo (Youtube.com, Metacafe.com), pisania blo-
gow (Blog.pl, Blog.onet.pl, Blox.pl, Blogger.com) czy tez tworzenia swoich profili (MySpa-
ce.com, Facebook.com, Bebo.com, Fotka.pl, Grono.net, Goldenline.pl, Linkedin.com). Wszyst-
kie te ustugi majg zwiazek z aktywnoscig uzytkownikéw wspéttworzacych lub jak w przy-
padku blogéw — tworzacych w calosci tres¢ serwiséw. Budowanie stron przez konsumen-
tow wymaga przesylania przez nich wilasnych materialéw do serweréw internetowych.
A to z kolei wigze si¢ z coraz wyzszym poziomem transferu danych.

Istotnym trendem jest takze popularyzacja ustug przetrzymywania danych, giéwnie
plikéw, na dyskach sieciowych. Ustugi takie oferuje miedzy innymi wyszukiwarka
Google. Uzytkownicy, korzystajac z bezplatnego pakietu Google Docs, otrzymali tak-
ze mozliwos¢ przetrzymywania i wspoldzielenia plikow dokumentéw tekstowych,
prezentacji czy arkuszy kalkulacyjnych w sieci. Podobnych inicjatyw i projektow jest
znacznie wiecej. Z jednej strony dajg one mozliwos$¢ bezplatnego przetrzymywania
danych w internecie (co zwigksza ich dostepnos¢), z drugiej — oferujq ustugi wspot-
dzielenia dokumentéw czy plikow dzwigkowych (umozliwiajq to serwisy, takie jak:
Slideshare.net, Docstoc.com czy Box.net).

Wzrost popularnosci nowych ustug internetowych, w tym serwiséw z materiatami
wideo, fotografiami czy oferujgcymi mozliwos$¢ zamieszczania dokumentéw i plikow,
nie jest wylgcznie skutkiem zmian w samym internecie. Od kilku lat mozemy obserwo-
wac dynamiczny rozw¢j rynku urzadzen cyfrowych i postepujaca digitalizacje nosni-
koéw danych. Nowe trendy wynikaja bezposrednio z rozwoju fotografii cyfrowej czy po-
pularyzacji, a co za tym idzie — wigkszej dostepnosci cenowej kamer, telefonéw komor-
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kowych i innych urzadzen cyfrowych zdolnych do rejestrowania obrazu, wideo czy
dzwieku. Ponadto istotnym czynnikiem wplywajacym na cyfryzacje jest dynamiczny
rozwdj technologii przechowywania i przetwarzania danych. Pamie¢ dyskowa, opera-
cyjna i moc obliczeniowa urzgdzen cyfrowych sg coraz tansze i doskonalsze, co ozna-
cza, ze sq bardziej dostepne dla konsumentow.

Ostatnie lata to okres dynamicznej ewolucji rynku internetowego, w tym kwestii doste-
pu ijakosci laczy. Wigkszos¢ trendéw i zmian ma swdj poczatek na rynkach bardziej roz-
winietych: zachodnioeuropejskim, amerykanskim lub azjatyckim. Kwestia dostepu do
internetu jest miedzy innymi nierozerwalnie zwigzana z infrastrukturg techniczng do-
stepna na terenie danego kraju. Pod tym wzgledem Polska na tle innych krajow europej-
skich jest stabo rozwinig¢ta. Wynika to nie tylko z przyczyn historycznych, lecz takze
z ksztaltu polskiego rynku telekomunikacyjnego, jeszcze do niedawna zdominowanego
przez jedng firme, oraz niskiego poziomu inwestycji w sie¢ telekomunikacyjna.

Mimo tych zaleglosci mozna powiedzie¢, ze internet w Polsce jest juz ustuga powszech-
na tak jak w innych krajach rozwinigtych. Co wigcej, mozna zakliada¢, iz wraz z rozwo-
jem nowoczesnych bezprzewodowych technologii dost¢gpu do internetu beda one wdra-
zane w naszym kraju niemal w tym samym czasie co na innych $wiatowych rynkach.

W najblizszych latach nalezy si¢ spodziewac¢ kolejnych zmian w sposobie i strukturze wy-
korzystywania igczy internetowych. Gléownym powodem tych prognoz jest dynamiczny
rozwdj telewizji internetowych (Joost, Babelgum, Jalipo, Vuze, BitTorrent, Hulu). Wigkszo$¢
obecnie wdrazanych modeli telewizji online zaklada strumieniowe przesylanie danych, co
w nieporéwnywalnie wigkszym stopniu obcigza zaréwno 1acza, jak i calg siec.

Podstawowym czynnikiem oprdcz kwestii infrastruktury technicznej zwigzanym z po-
pularyzacja internetu jest jego cena. Z punktu widzenia konsumenta koszt dostepu do
internetu sklada si¢ z dwoch podstawowych elementéw — ceny zakupu komputera oraz
samej ustugi podigczenia do internetu (abonament). W Polsce z powodu malej zamoz-
nosci spoteczenstwa oraz diugiego okresu, w ktérym konkurencja na rynku ustug te-
lekomunikacyjnych byla ograniczona, zaréwno cena podstawowego komputera do-
mowego, jak i koszt facza przewyzszalty mozliwosci znacznej czgsci konsumentow. Wy-
sokie koszty zakupu komputera i lacza internetowego to podstawowy powdd niekorzy-
stania z internetu podawany przez osoby deklarujace che¢ wejscia do sieci w Polsce.

Prawdopodobnie w najblizszej przyszilosci internet przewodowy przeksztaici si¢ w ro-
dzaj standardowej ustugi zblizonej charakterem do przesylania energii elektrycznej, do-
stepu do biezacej wody czy telewizji kablowej (ang. utility).

Od 2005 1. w Polsce stopniowo rozwija si¢ nowy sposob dostepu oparty na technolo-
giach bezprzewodowych, co wigze si¢ z rozwojem rynku ustug mobilnych i populary-
zacjq telefonii komodrkowej. Nie bez znaczenia dla popularyzacji nowych technologii ko-
rzystania z sieci jest ewolucja postaw konsumentéw i idaca za tym zmiana sposobu
konsumpgji internetu. Coraz cz¢sciej praca czy inne aktywnosci zwigzane sg z koniecz-
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noscig przemieszczania si¢. Podazajac za tym trendem, producenci sprz¢tu komputero-
wego i dostawcy technologii wprowadzajgq na rynek coraz to nowsze rozwigzania ofe-
rujace mozliwos¢ mobilnego korzystania z internetu. Oceniajac dzisiaj przyszio$¢ ryn-
ku dostepu do internetu, nalezy zakliada¢, ze w perspektywie kilku, kilkunastu lat bez-
przewodowy dostep do sieci bedzie podstawowym sposobem 1aczenia si¢ z internetem.

Dostep do internetu na swiecie

Pomimo wielu opdznien w obszarze rozwoju rynku czy infrastruktury technicznej Polska
na tle calego $wiatowego internetu nie wypada zle. Mozna wrecz powiedzie¢, ze nasz kraj
znajduje si¢ w grupie uprzywilejowanych pod tym wzgledem panstw. Na caltym obszarze
Afryki, w znacznej czgsci Azji i Ameryki Potudniowej oraz cze¢sci Europy Wschodniej z in-
ternetu moga korzysta¢ tylko niektére grupy konsumentéw. Zwlaszcza w Afryce i Azji
(oprocz takich krajow, jak: Korea, Tajwan, Japonia czy obszar Hongkongu) dostep do sieci
jest ograniczony do wybranych grup w gléwnych osrodkach biznesowych i politycznych.

W grudniu 2007 r. dostep do internetu na $wiecie miato zaledwie 20 proc. populacji
(1,319 mld 0s6b). Oznacza to, ze zaledwie co piaty mieszkaniec ziemi jest obecnie uzyt-
kownikiem sieci. Zatem my, internauci, nalezymy do mniejszosci. Warto o tym pamie-
ta¢, aby wiasciwie odnies¢ si¢ do skali, w jakiej operuje internet na Swiecie.

Poziom dostepu do sieci na $wiecie jest zréznicowany zaréwno pod wzgledem struktu-
ry laczy, jak i odsetka 0s6b majacych mozliwos¢ korzystania z niego na danym terenie.
Penetracja internetu jest rézna w zaleznosci od kontynentu, paiistwa czy nawet regio-
nu danego kraju. Oceniajac potencjat internetu, mozna przyja¢, ze w skali globalnej jest
to medium bogatych, rozwijajacych si¢ i zaawansowanych technologicznie spole-
czenstw. Do tej grupy zalicza si¢ takze Polska.

Historycznie obszarem o najwigkszej liczbie mieszkancéw majacych internet byla i na-
dal pozostaje Ameryka Pdinocna, w ktoérej w grudniu 2007 r. dostep do sieci miato
71,1 proc. mieszkancéw. Nie oznacza to jednak, ze w sieci najlatwiej spotkac¢ mieszkan-
ca USA czy Kanady. Pomimo niskiego odsetka mieszkancéw to internauci z Azji prze-
wazajg liczebnie nad przedstawicielami innych kontynentow.

W Azji zaledwie 13,7 proc. ludnosci korzysta z sieci, ale azjatyccy uzytkownicy stano-
wig juz ponad jedna trzecig wszystkich internautéw na $wiecie. Niewatpliwie najbliz-
sze lata beda sprzyja¢ umacnianiu si¢ tej pozycji, zwlaszcza za sprawa Chin i Indii.
Prawdopodobnie juz za kilka lat Azjaci bedq stanowi¢ dwie trzecie internautow.

Juz dzisiaj padaja propozycje, aby podzieli¢ internet na cz¢s$¢ anglojezyczna i azjatycka.
Problemami do rozwigzania oprécz odmiennosci j¢zykowej sa takze istotne roéznice
przyzwyczajen dotyczacych np. sposobu korzystania z serwisow internetowych. Prze-
kiada si¢ to na tak podstawowe aspekty jak sposéb budowy stron internetowych czy
projektowanie nawigacji serwiséw.
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Stary Kontynent jest na drugim miejscu na $wiecie pod wzgledem bezwzglednej liczby in-

ternautéw. W grudniu 2007 r. w Europie bylo juz 348 mln uzytkownikéw sieci, co sta-
nowi 43,4 proc. mieszkancoéw naszego kontynentu. Cho¢ poziom penetracji internetu
w Europie jest ponaddwukrotnie wyzszy niz na $wiecie, to nadal bedzie wzrastat. Jest to
obszar o dobrze rozwinigtej infrastrukturze technicznej i telekomunikacyjnej oraz silnym
centrum gospodarczym i politycznym, czyli warunkach sprzyjajacych rozwojowi no-
wych technologii. Liczb¢ mieszkanicéw Europy z dostgpem do sieci obnizajq kraje wschod-
niej i centralnej cz¢sci kontynentu, w tym Polska. Wéréd 27 krajéw Unii Europejskiej po-
ziom ten wymnosi 55,7 proc. Krajami, ktére sq zdecydowanymi liderami pod wzgledem
mozliwosci korzystania z sieci, sq: Islandia, Szwecja, Holandia, Dania oraz Portugalia. Na
tle zachodniej Europy najstabiej wypadaja kraje potudniowe takie jak Grecja czy Turcja.

Biorac pod uwagg bezwzgledna liczbg uzytkownikéw w Europie, najwigcej jest Niemcoéw
- 53,2 mln, Brytyjczykéw — 40,3 mln, Francuzow — 34,8 mln, i Wiochéw - 33,1 min
0soOb. Nasz kraj zajmuje 9. miejsce — do internetu ma dostep 14,1 miIn Polakéw (Inter-
net World Stats, grudzien 2007 r., www.internetworldstats.com).

Wptywy kultury na sposéb korzystania z sieci

Dla zrozumienia struktury kulturowej dzisiejszego internetu istotne jest nie tylko pozna-
nie grup uzytkownikéw z odpowiednich panstw, lecz takze struktury jezykowej sieci.
W grudniu 2007 r. najpopularniejszym jezykiem w internecie byt angielski. Uzywato go
380 mln internautéw, jednak drugim pod wzgledem popularnosci byt jezyk chinski uzy-
wany przez 185 mln oséb. W pierwszej piatce najwazniejszych jezykow internetu zna-
lazty si¢ rowniez: hiszpanski (113 mln), japonski (88 mln) i francuski (64 mln).

Zapewne wraz z rozwojem internetu w krajach azjatyckich, takich jak: Chiny, Indie, In-
donezja, Pakistan czy Bangladesz, b¢dzie rost odsetek oséb moéwiacych w jezykach in-
nych niz europejskie. W zwigzku z tym w perspektywie 10 lat internauci z Azji stang
sig gldwna czgscig internetowej spotecznosci.

Analizujac wplywy kulturowe na sposéb korzystania z internetu, nalezy wzia¢ pod
uwagg takze wskazniki inne niz poziom dost¢pu do internetu czy ojczysty jezyk uzyt-
kownikéw. Istotnym czynnikiem jest bowiem réwniez szybkos¢ faczy. W tym przypad-
ku niektodre kraje Azji wyprzedzajq reszt¢ swiata pod wzgledem rozwoju technologicz-
nego. Wsrdd pieciu panstw o najwickszej liczbie szybkich 1aczy (ang. broadband) sg az
trzy kraje z Azji: Chiny, Japonia i Korea Potudniowa.

Ciekawym przykiadem wpltywu kultury na sposéb konsumpcji internetu sg statysty-
ki najwickszej swiatowej encyklopedii internetowej — Wikipedii (Wikipedia.org). Naj-
wiecej artykuldw w niej zamieszczonych jest w jezykach: angielskim, niemieckim, fran-
cuskim i polskim, za nimi jest japonski (cho¢ w Japonii jest az 86 mIn uzytkownikéw
internetu), a chinski zajmuje dopiero 12. pozycj¢. Jak wynika z badan, Japonczycy du-
zo chetniej pisza blogi. Wediug najwigkszego na $wiecie serwisu monitorujacego serwi-
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sy blogowe (Technorati.com) az 37 proc. Swiatowych blogéw jest prowadzonych wia-
$nie w jezyku japonskim. Dopiero na drugim miejscu znajdujq si¢ blogi prowadzone
w jezyku angielskim (33 proc.), a 8 proc. stanowia blogi pisane w jezyku chinskim.

Definicja internauty

Analizujac dane dotyczace liczby internautéw na Swiecie czy w Polsce w odniesieniu do
konkretnych przedsiewzi¢¢ internetowych, nalezy zwroci¢ uwage na rézne metody obli-
czania tych liczb. R6znice dotycza zaréwno pomiardw, jak i samej definicji internauty lub
uzytkownika. Wediug definicji IAB (Interactive Advertising Bureau) stosowanej do celow
marketingowych internautg jest osoba, ktéra przynajmniej raz w miesigcu poprzedzaja-
cym pomiar skorzystala z internetu i ma co najmniej 15 lat. Takie ustawienie granicy wie-
ku zwigzane jest z tym, iz w wielu krajach uwaza sig, ze jest to wiek, w ktérym mozna
juz $wiadomie podejmowac wiekszos¢ decyzji zwigzanych z codziennymi zakupami (po-
nadto w wielu krajach osoby ponizej 15. roku zycia pozostaja pod ochrong prawna zwia-
zang z regulacjami dotyczacymi przekazoéw reklamowych kierowanych do dzieci).

Dla potrzeb badawczych oraz glebszej analizy rynku internauta cze¢sto okresla si¢ row-
niez osoby mlodsze. Na przykiad w Polsce dolng granicg wieku stosowang w badaniach
dostepu do internetu jest 7 lat. W taki sposob definiowani sg internauci w badaniu Me-
gapanel PBI/Gemius. Rozszerzona definicja pozwala m.in. na analizowanie przepltywow
internautéw pomiedzy poszczegdlnymi grupami wiekowymi oraz moze by¢ istotna
dla wybranych grup reklamodawcéw badz firm kierujacych oferte do najmiodszych
uzytkownikéw sieci (np. media skierowane do dzieci i mlodziezy, segment edukacyjny,
producenci zabawek). W niektérych badaniach nie stosuje si¢ zadnej dolnej granicy wie-
ku dla definiowania pojecia uzytkownika sieci.

Czesto spotykana, cho¢ wychodzaca z uzycia miarg poziomu dostepu do internetu jest
wskaznik gospodarstw domowych z dostgpem do sieci. Ten tradycyjny model definiowania
grup konsumenckich zaklada, ze domownicy wigkszos$¢ decyzji o zakupach podejmujg
wspdlnie lub pod wplywem kluczowej osoby w domu. Wspdiczesnie uwaza sig, ze nastapi-
la daleko idaca indywidualizacja preferencji i postaw zakupowych konsumentéw, zwlasz-
cza wéréd miodych konsumentéw. Sprzyjajg temu postepujaca segmentacja rynkéw oraz
coraz wigksze dopasowanie oferty produktowej do indywidualnych oczekiwan klientow.

Stad przy poréwnywaniu danych dotyczacych rynku internetowego nalezy uwzglednia¢
roézne sposoby dokonywania pomiaréw oraz prezentacji danych. Jak juz wspomniatem
wezesniej, dostep do internetu w Polsce jest nizszy od $redniej dla Europy. Wediug Internet
World Stats w grudniu 2007 r. odsetek 0s6b z dostepem do sieci w Polsce wynosit 36,6
proc., podczas gdy dla Europy wskaznik ten wymnidst 43,4 proc. Warto przy tym pamie-
ta¢, ze dane te sq aktualizowane w réznym czasie dla réznych regionéw i krajow oraz po-
chodza z r6znych, nigjednolitych pod wzgledem metodologii Zrodet. Rankingi te nie odda-
ja zatem precyzyjnego obrazu $wiatowego rynku internetowego, pozwalaja jednak na
obserwacj¢ trendoéw i korelacji oraz poréwnywanie potencjaléw poszczegélnych panstw.
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Wiasciwe podejécie 1 $wiadomos¢ roéznic w obliczaniu liczby uzytkownikéw majg duze
znaczenie przy realizacji kampanii marketingowych w internecie oraz szacowaniu poten-
gjaléw rynkéw w sieci. W przypadku zestawienia i poréwnywania danych o uzytkowni-
kach z réznych zrédet w zaleznosci od przyjetych definicji, narzedzi i okreséw otrzymane
wyniki moga si¢ znacznie rézni¢ migdzy sobg lub nie by¢ nawet poréwnywalne.

W Polsce istnieje kilka badan mierzacych populacj¢ internautéw. Podstawowym narze-
dziem stuzacym analizie konsumentéw internetowych jest badanie Megapanel PBI/Ge-
mius (www.pbi.org.pl), ktére sklada si¢ z dwoch czgsci — bezposredniego pomiaru ak-
tywnosci uzytkownikéw prowadzonego przez firme Gemius oraz badania profilu spotecz-
no-demograficznego internautéw realizowanego przez firme Millward Brown SMG/KRC.
Badanie to jest prowadzone od 2004 r. Wediug Megapanelu w styczniu 2008 r. w Polsce
bylo 14,1 mIn internautéw w wieku powyzej 7 lat. W tym samym miesigcu polscy uzyt-
kownicy wykonali 40,2 mld odston, a faczny czas spedzony przez nich w sieci wyniost
645 mln godzin.

Badanie Megapanel PBI/Gemius dostarcza wielu danych dotyczacych sposobu korzysta-
nia i struktury internetu w naszym kraju. Analizujac wyniki poszczegélnych fal badania
realizowanego w cyklach miesi¢cznych, mozna powiedzie¢, ze zasi¢g internetu dynamicz-
nie ro$nie od poczatku rozwoju sieci w naszym kraju. Na koniec 2004 r. w Polsce bylo 9,1
mln internautéw. W ciggu dwoch lat liczba ta wzrosta o 4 min — do 13,1 mln na koniec
2006 r. (36,4 proc. Polakéw), a w styczniu 2008 r. przekraczala juz 40 proc.

Wzrost zasiegu internetu

W ciggu ostatnich pieciu lat internet w Polsce rozwijat si¢ giéwnie dzigki miodym uzyt-
kownikom sieci oraz osobom o wyzszym niz przeci¢tny statusie spolecznym. Wynikato
to z szybkiej adaptacji wszelkich nowosci technicznych przez miodych i biznesowych kon-
sumentow. Obecnie internet wraz ze wzrostem liczby uzytkownikoéw stat si¢ powszech-
nym medium. Wzrost zasiegu internetu odbywa si¢ gléwnie w grupach konsumentow
niekojarzonych dotychczas z siecig. Wysoka penetracja internetu siggajaca 90 proc. w mio-
dych grupach powoduje, ze nowi uzytkownicy sieci rekrutujq si¢ w coraz wigkszej licz-
bie z 0s6b ze starszych grup wiekowych. Ponadto odsetek 0séb korzystajacych z interne-
tu bedzie rost, w miarg jak miodsze roczniki bedq przechodzi¢ do wyzszych przedziatlow
wiekowych. Wedlug danych Gléwnego Urzedu Statystycznego wsrod uczniéw i studen-
tow korzystanie z sieci deklarujg niemal wszyscy (97 proc.).

W nadchodzacych latach najwigcej nowych internautéw przybedzie w grupach powy-
z¢j 20. roku zycia. Mozna powiedzie¢, ze rok 2007 byl pod tym wzgledem przetomo-
wy. Po raz pierwszy w historii polskiej sieci najliczniejszq grupe uzytkownikéw stano-
wily osoby w wieku powyzej 20 lat nieposiadajace wyzszego wyksztalcenia. Taka zmia-
na oznacza, ze struktura uzytkownikéw internetu coraz bardziej zbliza si¢ do struktu-
ry spoleczno-demograficznej polskich konsumentéw. Internet staje si¢ medium zasiggo-
wym, ktore realnie zaczyna konkurowa¢ z innymi mediami.
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Wzrost rynku internetowego odbywa si¢ w dwoch kierunkach. Oprocz zwigkszania sig
liczby os6b aktywnie korzystajacych z sieci rosnie takze czas, jaki konsumenci poswig-
caja temu medium. Wplyw na to zjawisko ma z jednej strony rosnace doswiadczenie
konsumentoéw, co przekiada si¢ na realizowanie w internecie coraz bardziej zaawanso-
wanych i zlozonych potrzeb (to natomiast wydiuza czas korzystania z sieci). Z drugiej
strony — powoduje przenoszenie do internetu cz¢sci aktywnosci realizowanych dotych-
czas tradycyjnymi metodami, np. zakupy online, telefonowanie przez internet czy pro-
wadzenie osobistego kalendarza w sieci zamiast w sposéb tradycyjny.

Rosnace doswiadczenie internautéw pozwala na oferowanie im nowych, bardziej
zaawansowanych ustug i produktéw, a wzrost czasu spedzanego w internecie zache-
ca reklamodawcéw do przenoszenia budzetéw promocyjnych z innych kanatéw do
sieci.

Czas jest tak naprawdg gléwnym czynnikiem wplywajacym na atrakcyjnos¢ internetu dla
reklamodawcéw, a konsumenci przeznaczaja niewielka jego cz¢$¢ w ciggu dnia na konsump-
¢j¢ medidw. Ma to coraz wigkszy wplyw na decyzj¢ o alokacji srodkéw promocyjnych,
zwlaszcza ze czas korzystania z sieci ro$nie szybciej niz konsumpcja pozostatych mediow.
Wysoka dynamika wzrostu nie wynika wylacznie z odbierania widowni innym mediom,
poniewaz jest realizowana w nietypowych dla innych mediéw porach dnia, np. w pracy
czy w szkole, gdzie internet moze by¢ konsumowany réwnocze$nie prawie wylgcznie z ra-
diem jako medium towarzyszacym. Mozna zatem powiedzie¢, ze sie¢ wytworzyla dodatko-
wa przestrzen mediows, ktéra mozna skutecznie wykorzysta¢ w dziataniach firm. Paradok-
salnie silny rozw¢j internetu moze by¢ szansa dla tradycyjnych mediow czy ustug i sta¢ si¢
kanatem dystrybucji np. dla telewizji internetowej, radia online, a coraz czgsciej stanowic¢
alternatywe dla takich funkgji jak rozmowy telefoniczne czy poczta.

Wiasnie dlatego wraz z upowszechnianiem si¢ stalego dostepu do internetu coraz cze-
Sciej konsumenci korzystajg z nowego rodzaju treéci tam zamieszczonych. Sie¢ nie stu-
zy juz tylko do przegladania stron, lecz takze do ogladania przekazéw wideo, stucha-
nia radia internetowego czy rozméw z innymi osobami, np. z wykorzystaniem komu-
nikatoréw czy telefonii internetowej (Gadu-Gadu, Skype).

Analizujac popularyzacj¢ dostepu do internetu w Polsce, nalezy zwrdci¢ uwagg na zja-
wisko, ktére odroznia nasz rynek od rynkéw zachodnioeuropejskich. W Polsce z sieci ko-
rzystaja prawie wszystkie osoby z grupy 15-19 lat i ponad polowa oséb miodszych niz
40 lat, natomiast wsrdd osob starszych odsetek internautéw wynosi zaledwie kilka
procent. Nic nie wskazuje na to, aby ta sytuacja ulegla szybkiej zmianie w najblizszych
latach. Nalezy si¢ raczej spodziewaé, ze wraz ze starzeniem si¢ kolejnych grup konsu-
mentéw bedq oni przechodzi¢ do wyzszych grup wiekowych.

Oznacza to, ze prawdopodobnie przez najblizszych 10 lat internet b¢dzie medium lu-
dzi miodych i w $rednim wieku. Szans¢ na zmiang tej sytuacji moga dac realizowane na
duza skale rzadowe projekty aktywujace starsze grupy spoleczne polaczone z naklada-
mi na rozbudowg infrastruktury technicznej w obszarach wigjskich.
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Obecnie dostep do internetu w Polsce ma okolo 40 proc. oséb. Wedtug Miedzynarodowej
Unii Telekomunikagji (ITU) poziom penetracji internetu na poziomie 50 proc. nasz kraj osig-
gnie w 2010 r. Jednak biorac pod uwage strukture wiekowa mieszkancéw Polski oraz wspo-
mniane powyzej uwarunkowania, podana prognoza, jesli zostanie zrealizowania, bedzie
oznaczala dobry wynik.

Kolejng szansg na przyspieszenie rozwoju internetowego w Polsce jest liberalizacja
rynku ustug telekomunikacyjnych. Powinno to doprowadzi¢ do obnizenia cen laczy
szerokopasmowych, a tym samym do jeszcze wigkszego upowszechnienia si¢ tej ustu-

gi.

Wiele zmian w tym zakresie juz zaszlo, gléwnie pod wplywem dziatan Urzedu Komu-
nikagji Elektronicznej (UKE). Od poczatku 2007 r. ustugi dostepu do sieci nie sq juz
powiazane z koniecznoscig zakupu linii telefonicznej. Dalo to szansg wejscia na ten ry-
nek mniejszym operatorom. Efektem tych dzialann bylo pojawienie si¢ juz w czerwcu
2007 r. oferty laczy 1 Mb/s (megabitow/sekundg) za 15 zI miesi¢cznie, co oznacza ob-
nizke o 100 proc. w stosunku do poprzedniej najtanszej oferty na rynku.

Nalezy zalozy¢, ze z czasem polski rynek laczy internetowych ulegnie zmianie. Kolejnym
etapem rozwoju internetu w naszym kraju bedzie zapewne rynek taczy bezprzewodowych
zwigzany z rozbudowq publicznych punktéw dostepu do sieci. Takie rozwigzania pozwa-
laja na jednoczesne przylaczanie do sieci catych miejscowosci lub osiedli w duzych miastach.

Waznym trendem obserwowanym od kilku lat jest takze obnizajaca si¢ cena kompute-
réw osobistych, co korzystnie wplywa takze na popularyzacj¢ internetu.

Powszechno$¢ internetu wsrdd konsumentéw bedzie wplywacé na zwigkszanie si¢ pre-
sji spolecznej wywieranej na urzedy administracji publicznej. Jednym z kluczowych
elementéw spoleczenstwa informacyjnego jest poziom informatyzacji administracji
i ustug publicznych. Niestety, pod tym wzgledem Polska nie wypada zbyt korzystnie na
tle Unii Europejskiej. Wedtug danych Eurostatu w Polsce jedynie jedna pigta ustug pu-
blicznych jest dostepna droga elektroniczna, podczas gdy $rednia dla UE wymnosi 50 proc.
Plasuje to nasz kraj, niestety, na jednym z ostatnich miejsc w Europie.

Rola przegladarek internetowych

Jednym z istotnych elementéw korzystania z internetu oprocz komputera igcza jest opro-
gramowanie (ang. software). Najpopularniejszym typem aplikacji uzywanej do korzystania
z sieci sg przegladarki internetowe. Wiasciwie wigkszo$¢ uzytkownikéw internetu korzysta
z przegladarek, ktore obok programéw pocztowych i komunikatoréw (ang. instant messa-
ging) zaliczajq si¢ do najwazniejszych narzedzi sieciowych. Pod wzgledem software'u uzy-
wanego do przegladania stron internetowych polscy uzytkownicy wykazuja znacznie wigk-
szg dojrzalo$¢ niz internauci w krajach zachodnich — w Polsce znacznie szybciej niz na in-
nych rynkach zdobywajg popularno$¢ rozwiazania alternatywne.
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Historycznie najpopularniejsza przegladarkq internetowaq byty kolejne wersje progra-
mu Internet Explorer (IE). Powszechnos¢ przegladarki Microsoftu wynika bezposrednio
z popularnosci systemu operacyjnego Windows. Jednak z czasem po okresie dominacji
na rynku kolejnych wersji przegladarki Microsoft na znaczeniu zaczety zyskiwac inne
rodzaje tego typu oprogramowania. Gléwnymi konkurentami Explorera sq przegla-
darki: Mozilla Firefox (www. firefox.com), Opera (www.opera.com) i Safari (www.ap-
ple.com/safari). Przegladarka firmy Apple od czerwca 2007 r. dostepna jest takze na
komputerach PC. Ciekawym przedsiewzigciem laczacym funkcje aplikacji i serwiséw
internetowych jest przegladarka spoltecznosciowa Flock (www.flock.com). We wrzesniu
2008 r. wyszukiwarka Google wprowadzila swoja przegladark¢ Chrome.

Na rynku funkcjonuje jeszcze kilka innych rodzajow przegladarek internetowych. Zna-
jomos¢ ich typéw oraz funkgeji i wladciwosci ma duze znaczenie dla budowy serwiséw
internetowych oraz skutecznej realizacji kampanii reklamowych w sieci. Cho¢ wszyst-
kie rodzaje przegladarek prawidlowo interpretuja wigkszos¢ typowych rozwigzan wy-
korzystywanych przy budowie serwiséw internetowych czy emisji reklam, to czasami
moga wystepowac roznice.

W praktyce najlepszym rozwigzaniem jest optymalizowanie materialéw zamieszczanych
w internecie pod katem prawidiowego wys$wietlania si¢ elementéw stron w trzech giow-
nych typach przegladarek: Internet Explorer, Firefox i Opera. Nalezy przy tym pamictac, ze
w ramach jednego typu przegladarki ze wzgledu na numer wersji moga wystapi¢ roznice
w sposobie interpretacji i wyS$wietlania strony internetowej. Roznice badZz odmienne rodza-
je przegladarek sa najczestsza przyczyna niespdjnego wygladu tej samej strony internetowej.

Typ wykorzystywanej przegladarki internetowej determinuje w pewnym stopniu segment
uzytkownikéw internetu. Przegladarka Microsoftu, uznawana za najbardziej podstawowa,
najczesciej wykorzystywana jest przez niedo$wiadczonych lub mniej zaawansowanych
uzytkownikéw. Ma to zwigzek ze sposobem dystrybucji tego oprogramowania. Explorer
jest domys$lna przegladarka w systemie Windows. Dlatego m.in. stanowi podstawowa prze-
gladarke w firmach. Wykorzystywanie przegladarek Firefox czy Opera znacznie czesciej jest
$wiadoma decyzjg uzytkownika. Tutaj kluczowq rolg odgrywa system dystrybucji tego
oprogramowania. Aby uzywac¢ alternatywnej przegladarki, nalezy ja samodzielnie pobra¢
z internetu i zainstalowa¢ na swoim komputerze. Z tego wzgledu przyjmuje si¢, ze uzyt-
kownicy wykorzystujacy przegladarki alternatywne sq bardziej zaawansowani w korzysta-
niu z sieci i obstudze komputera. Przegladarki sq darmowym oprogramowaniem.

Poziom penetracji rynku internetowego przez poszczegdlne typy przegladarek jest rézny
w zaleznosci od kraju. Od kilku lat mozna obserwowac spadek udziatu przegladarek Micro-
softu na rzecz narzedzi oferowanych bezplatnie przez innych producentéw. Mimo to
w wigkszosci krajow udzial Explorera jest znaczny i np. w 2007 r. w Wielkiej Brytanii
wynosit niemal 80 proc. Tymczasem w Polsce w styczniu 2008 r. przegladarek Microso-
ftu uzywalo 58 proc. internautéw (spadek o 12 punktéw procentowych w poréwnaniu
z rokiem poprzednim — wedlug Ranking.pl), przegladarki alternatywne zdobyly zas juz po-
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nad 42 proc. polskiego rynku. Nasz kraj obok Finlandii, Sfowenii i Wegier jest jednym
z panstw wiodacych pod wzgledem adaptacji alternatywnych przegladarek.

Udziat Mozilla Firefox w rynku przegladarek w Europie — 2007 r.

Portugal  ESpagne P
214%  215% /
S -

b
Zrédto: Blog.wired.com, XiTiMonitor, 2007 r.

Pomimo duzego wyboru przegladarek wiasciwie co roku wprowadzane sg ich nowe,
ulepszone wersje. Nalezy jednak pamigta¢, ze nie wszyscy uzytkownicy aktualizujg
oprogramowanie na swoich komputerach. Prowadzi to do sytuacji, w ktérej w jednym
czasie wykorzystywanych jest od kilku do kilkunastu réznych wersji i typéw przegla-
darek, co dodatkowo utrudnia szybkie wprowadzanie nowych rozwigzan na stronach
internetowych. Jednym ze sposobéw ograniczania tego problemu sa bezplatne dodat-
ki programistyczne do przegladarek, popularnie nazywane ,wtyczkami” (ang. plug-
-ins) lub rozszerzeniami (ang. extensions). Do najbardziej rozpowszechnionych naleza:
Shockwave Flash i Acrobat (firmy Adobe) czy Java (firmy Sun).

Jak wspomnialem, przegladarka w pewnym stopniu méwi o tym, kim jest uzytkow-
nik. Potocznie przyjelo si¢ uwazac, ze osoby korzystajace z IE w znacznym stopniu re-
krutuja si¢ z mniej doswiadczonych uzytkownikéw, ktérzy korzystaja z domysinej
przegladarki systemowej. Trudno oczywiscie sprawdzi¢, jaki odsetek uzytkownikow
Explorera korzysta z niego z wyboru. Powszechnie przyjelo si¢ uwazac¢, ze zmienna
zwiazana z tym, jakiej uzywamy przegladarki (albo jakiej nie uzywamy), jest istotna.

Wptyw internetu na postawy i zachowania
konsumentow

Internet jest nowym kanalem komunikagji, ktéry zaczyna coraz silniej konkurowac z tra-
dycyjnymi mediami i kanalami biznesowymi. O ile jeszcze kilka lat temu uwazany byt za
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medium niszowe, o tyle dzi$ jego pozycja umocnita si¢ i sie¢ coraz czesciej traktowana jest
na rowni z telewizja, prasa, radiem czy tradycyjnymi punktami sprzedazy. Zapewne
w najblizszej przysziosci internet nie zdominuje catkowicie dziatalnosci biznesowej, ale nie-
watpliwie znaczaco wplynie na procesy dystrybugji, sprzedazy czy marketingu.

Zwigkszajacy si¢ zasieg internetu w Polsce 1 na $wiecie to jedynie ,techniczny” dowdd
na rosnacg rolg sieci. Kluczem do zrozumienia przemian, z jakimi mamy do czynienia,
jest dokonujaca si¢ pod wplywem nowych technologii realna zmiana zachowan i po-
staw wspolczesnego konsumenta.

Przez pierwszych kilka lat rozwoju internetu jego funkcja byta marginalizowana. Z jed-
nej strony bylo to wynikiem jego niematerialnego charakteru, z drugiej — malego zwiaz-
ku aktywnosci w sieci z rzeczywistym $wiatem. Obecnie internet nie jest juz miejscem,
ktdére mozna uznawac za wirtualne. Dzisiaj sie¢ to $wiat, w ktérym nieraz cale grupy
konsumentéw ,zyja”, nawigzujg kontakty, komunikuja si¢, a nawet tworza zupeinie
nowe spolecznosci. Coraz czg¢sciej mamy do czynienia z sytuacja, w ktorej aktywnosé
na stronach internetowych owocuje w realnym $wiecie.

Tak bylo juz kilka lat temu za sprawg rozwoju handlu internetowego w USA, kiedy to
dynamiczny wzrost obrotéw platform aukcyjnych i sklepéw internetowych spowodo-
wal konieczno3¢ rozwiniecia i modernizacji tradycyjnego lancucha logistycznego (maga-
zyny, systemy dostaw, wplyw na rynek ustug przewozowych). Od kilku lat te same tren-
dy mozemy obserwowac takze na polskim rynku za sprawa sukcesu Allegro.pl i zwigza-
nego z tym naglego zainteresowania aukcjami internetowymi (wplyw na systemy dys-
trybucji, polityke cenowa, dostepnos¢ informacji o produktach) czy zwigkszonego zainte-
resowania uslugami sektora gastronomicznego za sprawa dynamicznego wzrostu serwi-
su Nasza-klasa.pl (wirtualnie odnowione znajomosci przelozyly si¢ na realne spotkania).

Dzisiejsza rzeczywisto$¢ przenika si¢ z aktywnoscig w sieci w stopniu wczesniej nie-
spotykanym. Co wigcej, coraz ch¢tniej konsumenci przenosza do internetu czynnosci
wczesniej realizowane wylacznie offline. Dotyczy to zaréwno spraw zwigzanych z co-
dziennymi czynnos$ciami, takimi jak sprawdzanie rozkiadéw jazdy, zakup biletow, jak
1 spraw prywatnych czy wreszcie spofecznych i politycznych. Internet staje si¢ w takich
przypadkach medium 1gczacym i spajajacym rozproszone spolecznosci czy grupy oséb
o podobnych celach lub pogladach. Najlepszym dowodem na sil¢ spoteczng internetu by-
la niezwykla aktywnos¢ internautéw podczas kampanii do parlamentu w roku 2007.

Zwigkszajaca si¢ aktywnos¢ sieciowa Polakow znajduje odzwierciedlenie zaréwno w spo-
sobie konsumpcji mediéw tradycyjnych, jak i postawach zakupowych, zmieniajacym si¢
podejéciu do zawierania transakceji handlowych oraz — co najistotniejsze z punktu widze-
nia marketingu — stuzy do poszukiwania informacji o produktach i ustugach.

Zasi¢g internetu w Polsce stale ro$nie. W 2008 r. doste¢p do internetu w naszym kraju
mialo juz blisko 15 mlIn 0séb. To znaczaca sita nabywecza i polityczna. Oprdcz rosnacej
penetracji internetu duze znaczenie ma to, ze polscy konsumenci sg aktywnymi uzyt-
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kownikami — prawie 70 proc. z nich korzysta z internetu codziennie lub prawie co-
dziennie, a kolejne 20 proc. kilka razy w tygodniu (styczen 2008 r., Megapanel PBI/Ge-
mius). Przeci¢gtny uzytkownik spedza w sieci kazdego dnia juz ponad poéttorej godziny
1 coraz czgsciej dzieje si¢ to kosztem czasu poswigcanego innym mediom.

Ponadto jesli wezmiemy pod uwagg to, ze w grupie internautéw sg prawie wszyscy pol-
scy przedsigbiorcy, osoby zajmujace kierownicze stanowiska, przedstawiciele wolnych za-
wodéw oraz prawie wszyscy uczniowie i studenci, to okaze sig, ze internauci sg bardzo
wplywowa grupa osob. Takze struktura geograficznego rozmieszczenia uzytkownikow
sieci w naszym panstwie jest wyjatkowo korzystna z punktu widzenia dzialain marketin-
gowych. W najwiekszych polskich miastach (powyzej 500 tys. mieszkancoéw) penetracja
internetu wynosi juz blisko 50 proc., a w Warszawie si¢ga niemal 70 proc.

Warto takze podkresli¢, iz najpopularniejsza witryna wsrdd polskich internautéw jest
Google z 11 mIn uzytkownikéw w Polsce (wg Megapanel PBI/Gemius). Pokazuje to, ze
w internecie uzytkownicy sg aktywni i to oni poszukuja informacji (takze o produktach,
ktdre zamierzaja naby¢), nie czekajac biernie, az reklamodawcy dotrg do nich z rekla-
ma. 65 proc. internautéw deklaruje, ze korzysta z wyszukiwarek do poszukiwania do-
datkowych informacji na temat interesujacego ich produktu lub ustugi. Dzigki sposo-
bom wykorzystywania internetu zmienia si¢ takze tradycyjny handel. Okazuje si¢ bo-
wiem, ze w tradycyjnym sklepie konsumenci, ktérzy stajq twarzq w twarz ze sprze-
dawcami, majg podobny zaséb wiedzy o produktach.

Gdzie znajdowates informacje o produktach w ciggu ostatnich
szesciu miesigcy? (proc.)

100 _
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80
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Zrédto: Badanie ,Internet pomaga kupowac”, wrzesien 2008 r., Next, Gazeta.pl.
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Konsumenci dostrzegli zalety internetu nie tylko jako narze¢dzia poszukiwania infor-
macji czy komunikowania si¢ z innymi ludzmi, lecz takze jako sposobu na spe¢dzanie
czasu czy rozrywki, co przeklada si¢ na spadek zainteresowania innymi mediami. To
zjawisko obserwujemy przede wszystkim w Europie Zachodniej i USA, lecz takze
w Polsce. W 2006 r. przeci¢tny Polak przeznaczy! w ciggu doby 4 godziny na oglada-
nie telewizji i cho¢ to duzo, to zaledwie o 8 minut wigcej niz w 2001 r. (dane: MPG Me-
dia Planning). To jeden z najgorszych wynikéw w historii badan ogladalnosci telewi-
zji w Polsce.

W tym samym okresie czas poswigcony internetowi zwigkszy1 si¢ o kilkaset procent.
Wedlug badania Megapanel PBI/Gemius $redni czas, jaki polski uzytkownik (w grupie
16-49 lat, czyli w tzw. grupie telewizyjnej) spedzit w sieci w grudniu 2006 r., wynosit
1 godzing dziennie (30 godzin miesi¢cznie).

W tej sytuacji zyskujg firmy, ktére dostrzegly juz potencjat, jaki oferuje internet. Od
samego poczatku komercyjnego wykorzystywania sieci rosnie liczba firm wykorzy-
stujacych internet w dzialaniach marketingowych. Coraz czgsciej po promocj¢ w sie-
ci siggajg male i $rednie przedsigbiorstwa, dla ktérych internet bywa giéwnym me-
dium reklamowym. Wiasciwe co roku liczba reklamodawcoéw internetowych si¢ po-
dwaja.

Popularnoé¢ internetu jako narzedzia promocji sprzedazy czy obstugi klienta wynika
z relatywnie niskich w poréwnaniu z innymi mediami kosztéw wejicia, a co za tym
idzie — niewielkiego ryzyka biznesowego zwigzanego z korzystaniem z tego kanatu ko-
munikacji. Ponadto zaréwno zagraniczne, jak i rodzime firmy przycigga do sieci moz-
liwos¢ bezposredniej sprzedazy produktow i ustug.

Obroty polskiego sektora e-commerce sg juz mierzone w miliardach zilotych (tylko
w 2006 r. wyniosty ponad 5 mld zt — wg IAB Polska). Wzrost wartosci rynku trans-
akcji w sieci jest mozliwy dzieki rozwojowi platform aukcyjnych oraz coraz liczniej-
szych sklepéw internetowych. Wedtug danych serwisu Sklepy24.pl w Polsce na po-
czatku 2008 r. bylo juz blisko 3,2 tys. sklepdéw online. To duzo, biorac pod uwagg to,
ze dominujacym $rodkiem oplat w e-sklepach weciaz jest gotowka (oplata za pobra-
niem). Serwis aukcyjny Allegro odwiedza co miesiac blisko 7,1 mIn oséb. Szacuje sig,
ze nawet kilkadziesiat tysi¢cy to przedstawiciele matych firm lub jednoosobowi przed-
sigbiorcy, ktérzy dzigki internetowi moga wiasciwie bezplatnie poszerza¢ grupg od-
biorcéw swoich produktow.

Szybki rozwdj dostepu do internetu nie pozostaje bez wplywu na postawy, zachowa-
nia i — co najwazniejsze — przyzwyczajenia konsumentéw. W grupie wiekowej 15-19
lat korzystanie z internetu w naszym kraju deklaruje ponad 90 proc. oséb. Jest to
istotna grupa konsumentéw. Nabywane w tym wieku przyzwyczajenia i nawyki be-
da wplywac na przyszie wybory i preferencje zakupowe. To wilasnie w tym wieku
utrwala si¢ ,kod preferencji marek”, ktéry w p6zniejszych latach trudno jest zmieni¢
lub przewartosciowac.
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Postepujace przenikanie si¢ oraz unifikacja internetowego i rzeczywistego Swiata
konsumenta pociagaja za sobg zmiang oczekiwan, jakie klienci stawiajq firmom i mar-
kom. Zmiany wymaga zaréwno jezyXk, jak i kanaly komunikacji marki z konsumen-
tami.

Wyniki badan przeprowadzonych przez eDigitalResearch w Wielkiej Brytanii pokazu-
ja, jak firmy moga odczu¢ te zmiany w bezposredni sposéb. Az 73 proc. brytyjskich
konsumentéw oczekuje, ze towar, ktory jest dostepny na pétkach sklepowych, moz-
na takze kupi¢ na stronie internetowej firmy, ktéra go oferuje. Z drugiej strony 60
proc. odwiedzajacych serwis internetowy marki oczekuje, ze wszystkie towary do-
stepne w sprzedazy online znajdzie takze w swoim tradycyjnym sklepie. Ponadto 47
proc. konsumentéw zgadza si¢ ze stwierdzeniem, ze jesli na stronie firmowej nie ma
produktu, to nie jest on dostgpny w sprzedazy. Takie polaczone postrzeganie marek
tradycyjnej i internetowej pociaga za sobg oprocz koniecznej zmiany komunikacji nie-
zbedne zmiany w procesach logistycznych, sprzedazowych, finansowych i wielu in-
nych.

W Polsce nie obserwujemy jeszcze bezposrednio tego trendu, jednak najblizsze lata zmie-
nig ten stan. Naszag przewaga jest mozliwos¢ wykorzystywania doswiadczen, badan
1 rozwigzan stosowanych w innych krajach oraz to, ze nie musimy juz odwolywac si¢
wylacznie do rynku amerykanskiego, ktory pod wieloma wzgledami rézni si¢ od eu-
ropejskiego.

Rozwdj trendu Web 2.0 i narodziny prosumenta

Szybki rozw¢j narzedzi, dynamiczny wzrost liczby 0oséb korzystajacych z sieci, coraz
to nowsze mozliwosci techniczne i technologiczne od kilku lat silnie wplywajg na
zmieniajqcy si¢ strukture konsumpcji medidéw oraz samego wykorzystywania inter-
netu. Ich efektem jest zmiana podgjscia do tworzenia stron internetowych, czyli tzw.
trend Web 2.0.

Prosument to aktywny konsument, ktéry w sposéb dynamiczny poszukuje informa-
¢ji o produktach, wchodzi w interakcje z przekazem reklamowym i wyraza wlasne zda-
nie na temat firmy i jej dzialan. Coraz cze¢sciej robi to w sposéb publiczny, np. za pomo-
ca bloga lub opinii o produkcie zamieszczonej w sieci.

Web 2.0 to takie podejscie do budowy serwiséw internetowych, w ktérym uzytkow-
nicy pelnig co najmniej réwnorzedna do projektantéw i wiascicieli serwiséw funkcje
przy ich tworzeniu. Zazwyczaj sprowadza si¢ to do tworzenia tresci, aplikacji, ele-
mentoéw lub wrecz catych cze¢sci serwisow. Jedng z najwazniejszych cech serwisow
Web 2.0 jest ich otwarty charakter zakiadajacy mozliwos¢ stalego modyfikowania
lub dodawania nowvych tresci badZ elementéw, co moze nie tylko rozszerza¢ zawar-
tos¢ serwisu, lecz takze co wazniejsze — zmienia¢ kontekst czy charakter wczesniej
zamieszonych tam informacji.
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Dobrym przykiadem tego typu serwisu sq blogi, na ktérych nigjednokrotnie komenta-
rze pod wpisem stanowia wigcej niz 90 proc. pierwotnej tresci autora. Co wigcej, nawet
po kilku miesigcach czy latach uzytkownicy moga dodawaé w tym miejscu kolejne ko-
mentarze — rozszerzajac tre$¢ informacyjnie czy wrecz zmieniajac jej sens lub wydzwiek.
Web 2.0 stanowi kolejne wyzwanie dla dzialalnosci marketingowej w sieci. Internet od
poczatku byt bowiem wykorzystywany do poszukiwania informagji, w tym takze tych
o produktach i ustugach, jednak dotychczas wynikiem wyszukiwania byla najczgsciej
witryna producenta lub dystrybutora.

W dobie serwiséw opartych na idei Web 2.0 sytuacja ulegla zasadniczej zmianie. Liczba,
szybkos¢ 1 jakos¢ tresci tworzonych przez internautéw sprawiajg, ze coraz czgsciej kon-
sumenci poszukujacy wiadomosci komercyjnych najpierw trafiajg na oceny i opinie
0 marce wyrazone przez innych uzytkownikéw. Bezposredni wplyw na to zjawisko ma
m.in. algorytm wykorzystywany przez wyszukiwarki do warto$ciowania tresci stron in-
ternetowych. Jednymi z istotnych czynnikoéw oceny jakosci witryny przez wyszukiwar-
ke sq czestotliwod¢ aktualizacji strony internetowej i liczba linkéw kierujacych do adre-
su serwisu WWW. Pod tym wzgledem witryny firmowe przegrywaja np. z blogami czy
serwisami z recenzjami produktéw (poréwnywarki, katalogi, pasaze etc.).

Oznacza to dla firm utrate kontroli nad informacjami o towarach i ustugach. W prak-
tyce witryna firmowa przestaje by¢ jedynym i najczesciej wykorzystywanym zrodiem
wiedzy na temat produktu.

Web 2.0 zmienia réwniez podejscie do konkurencji cenowej. Po pierwsze, rosnaca popu-
larnos¢ aukgji, a zatem modelu negocjacyjnego oznacza stopniowe upowszechnianie si¢
konsumenckiego podejscia do rynku. Po drugie, dzigki mozliwosci poréwnywania cen
oraz przeszukiwania internetu potencjalny klient zawsze moze odnalez¢ najtanszq ofer-
te danego produktu lub ustugi. Zmniejsza to funkcje selektywnej promocji cenowej, kto-
rej zadaniem jest przyciagnigcie konsumentéw do punktu sprzedazy. Jesli za kazdym ra-
zem mamy mozliwo$¢ znalezienia najtanszej oferty, to cena przestaje odgrywac dominu-
jaca role w decyzjach zakupowych. Zjawisko to nasili si¢ wraz ze wzrostem powszech-
nosci informagji o produktach (a zwlaszcza cen) w kanale mobilnym. Klienci bedg wyko-
rzystywac poréwnywarki cenowe bezposrednio przy péice w tradycyjnym sklepie.

Oznacza to, ze klienci coraz czgsciej zwracaja uwage na czynniki inne niz cena takie jak
poziom obstugi czy ustugi dodane, np. mozliwo$¢ zaplaty kartg kredytowsq (co w Pol-
sce oferuje na razie ok. 50 proc. e-sklepéw), zakupu ratalnego czy darmowej dostawy.
Jednak przede wszystkim przy podejmowaniu decyzji o zakupie liczg si¢ opinie innych
internautéw o danym sprzedawcy czy wyrobie.

Mechanizm polecenia spolecznego funkcjonuje np. w Allegro, gdzie po kazdej transak-
¢ji klienci wystawiaja komentarze o drugiej stronie. Kazda poréwnywarka cen umoz-
liwia tez oceng i pozostawienie komentarza na temat sklepu, w ktérym internauta do-
konat (lub nie) zakupu. Sprzedawcy dbajg wi¢c o swdj wizerunek, wiedzac, ze jeden nie-
zadowolony klient moze odstraszy¢ siedmiu potencjalnych.
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Internetowa aktywnos¢ konsumentéw przekiada si¢ takze na handel tradycyjny. We-
dtug badan przeprowadzonych przez Gemiusa w Polsce prawie 50 proc. osob szukajg-
cych informacji o danym produkcie w wyszukiwarce internetowej dokonato nastepnie
zakupu w zwyklym sklepie. Oznacza to, ze nawet nie prowadzac internetowego skle-
pu czy nie majac witryny internetowej (co nie jest rzadkoscia), nie mozemy ignorowac
tego kanatu komunikacji z klientami.

Z analizy danych opublikowanych przez brytyjskie Yahoo! wynika, ze w niektérych
kategoriach produktowych nawet 40 proc. oséb kupujacych towary w tradycyjny spo-
sOb wezesdniej szukato o nich informacji wilasnie przez internet. W tej grupie znajduja si¢
zaréwno produkty kojarzone z handlem elektronicznym takie jak ptyty CD, jak i samo-
chody, nieruchomosci czy wyposazenie mieszkan.

Wynika to z dwéch powoddw. Po pierwsze, internet oferuje niemal nieograniczony i fa-
twy dostep do informacji o produktach. Po drugie, w niektérych sytuacjach nabycie
produktu online jest niemozliwe lub jego dostarczenie trwaloby zbyt diugo. W wielu
przypadkach internet nie jest optymalnym narzedziem do sprzedawania artykutéw, ale
najlepszym miejscem do pozyskiwania informacji o nich. Tak jest w przypadku pro-
duktéw zlozonych, takich jak: nieruchomosci, samochody, jachty, urzadzenia przemy-
stowe, specjalistyczne, ustugi finansowe itd.

Jesli polaczymy wnioski z tego badania z przekonaniami brytyjskich konsumentéw
0 koniecznosci dostgpnosci wszystkich produktéw zaréwno w sieci, jak i w tradycyj-
nym handlu, okazuje si¢, ze nalezy zadba¢ o odpowiednig ekspozycje oferty, nawet
wowczas, gdy si¢ nam wydaje, ze nie jest to niezbedne. Co wigcej, zamieszczanie infor-
magcji o produktach w internecie stwarza dodatkowe pole do pozyskania nowych, war-
tosciowych konsumentéw. Okazuje si¢ bowiem, ze nie wszystkie osoby, ktore wyko-
rzystuja sie¢, aby znalez¢ pozadany towar lub ustugg, saq z géry zdecydowane, jaki kon-
kretnie produkt lub marka zaspokoi ich potrzeby.

Wedlug badan zrealizowanych w maju 2006 r. przez Yahoo! UK i OMD $wiado-
mos$¢ poszukiwanej marki lub towaru waha si¢ w zaleznosci od branzy. We wspo-
mnianym badaniu 88 proc. konsumentéw poszukujacych ustug bankowych wie-
dzialo z géry, jakiego produktu potrzebuje, jednak zaledwie dwie trzecie (58 proc.) tej
grupy bylo zdecydowane odnosnie do wyboru marki banku. W przypadku grupy
artykuléw technologicznych tylko polowa konsumentéw wiedziala, jakq marke
wybraé. Ten brak preferencji i zdecydowania stwarza nowgq przestrzen dla marke-
tingu.

Oprocz poszukiwania informacji o produktach i ustugach konsumenci publikujg takze
wlasne opinie na ich temat. Z cytowanego badania wynika, ze co czwarty (27 proc.)
brytyjski internauta opublikowat recenzj¢ produktu, ktéry nabyt. To sporo, zwiaszcza
biorac pod uwage to, zZe duzo czgsciej publikowane sg komentarze i opinie nieprzychyl-
ne o produktach niz pozytywne.
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Internet jest medium nieznoszacym stagnacji. Od kilku lat obserwujemy dynamiczny roz-
wdj nowych narzedzi i form przekazu oferowanych w sieci. Do najwazniejszych nalezy
zaliczy¢ rozwoj blogosfery, dziennikarstwa obywatelskiego, telewizji internetowej i wideo
online oraz rosnace znaczenie podcastu (tresci audio). Wraz z popularyzacja nowych tren-
déw w sieci zmieniajq si¢ takze uwarunkowania zwigzane z planowaniem i realizacjq dzia-
lan marketingowych w internecie. Zmiany te wplywaja z jednej strony na zwigkszanie si¢
mozliwosci marketingowych, z drugiej — tworzq nowe wyzwania, ktérym marki musza
sprostac. W tym takze nowemu podejsciu do wiarygodnosci i zaufania.

Z badan zrealizowanych przez Ipsos (listopad 2006 r.) we Francji, w Niemczech, we
Wiloszech, w Hiszpanii i Wielkiej Brytanii dotyczacych zaufanych Zrodet informacji wy-
nika, ze europejscy konsumenci duzo bardziej ufaja blogom niz reklamie telewizyjnej.
24 proc. Europejczykéw twierdzi, ze mozna zaufa¢ blogerom, a tylko 17 proc. zaufa-
loby reklamie telewizyjnej. Co ciekawe, blogom ufa az potowa oséb deklarujacych za-
ufanie do gazet. Biorac pod uwage relatywnie ,mlody” wiek blogéw oraz ich duzo
mniejszq ich popularnos¢ w Europie niz w USA, to niewatpliwie bardzo dobry wynik.

Rola blogéw i dziennikarstwa obywatelskiego (gléwnie interwencyjnego) stale rosnie,
a co za tym idzie — wplywa na opinie i poglady konsumentéw. Takie wnioski plyna
miedzy innymi z badania Zogby Interactive zrealizowanego w lutym 2007 r. wsrdd
amerykanskich internautéw. Badanie objelo prawie 6 tys. oséb. Wigkszos¢ Ameryka-
néw (55 proc.) uwaza, ze blogerzy odegraja istotng role¢ w kreowaniu przysziosci dzien-
nikarstwa, az 74 proc. pytanych wyraza takg sama opini¢ o dziennikarstwie obywa-
telskim. 76 proc. uwaza, ze internet odegrat istotng rol¢ w podniesieniu jakosci trady-
cyjnego dziennikarstwa. Wyniki badania oprécz wskazania na rosnacg rolg nowych
zjawisk w mediach ukazujq nie najlepszy obraz tradycyjnego dziennikarstwa wsérdd
amerykanskich konsumentéw. 72 proc. Amerykandw nie jest zadowolonych z obecne-
go poziomu pracy amerykanskich mediéw, co moze by¢ takze jednym z powodéw roz-
woju dziennikarstwa spolecznego.

Blogi coraz czgsciej wykorzystywane sa dodatkowo jako narzedzie marketingowe. Co
ciekawe, jest to forma dosy¢ dobrze akceptowana przez internautéw. 30 proc. czytelni-
kow blogéw lubi czyta¢ recenzje produktow i ustug pisane przez zaufanych autoréow
blogéw. 20 proc. nie ma nic przeciwko temu, by przekaz reklamowy byt zawarty w tre-
$cibloga. Ponad 30 proc. internautéw twierdzi tez, iz prowadzenie bloga korporacyjne-
go przez firme podnosi ich opini¢ o niej.

Podobnie rosnacg popularnoscia ciesza si¢ przekazy wideo w sieci. Wedtug IndiCare w za-
leznosci od rodzaju tredci od kilkunastu do kilkudziesigciu procent europejskich uzyt-
kownikoéw internetu deklaruje, ze oglada wideo w sieci. R6znice w preferencjach wyni-
kajg m.in. z uwarunkowan kulturowych, jednak biorac pod uwagg $rednig europejska
(najwicksze kraje europejskie), najpopularniejsze sg muzyczne pliki wideo.

Aktywnos$¢ konsumentéw we sieci przekiada si¢ takze na wzrost czgstotliwosci i czasu
poswiecanego podcastom oraz stuchaniu radia w internecie. Wedlug badan EIAA z listo-
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pada 2006 r. zachodnioeuropejskim liderem byla Szwecja, gdzie stuchanie radia online
deklarowalo 43 proc. uzytkownikéw. Wysoki poziom tego wskaznika utrzymuje si¢
takze w innych krajach europejskich — Frangji (36 proc.) i Danii (35 proc.). Wedtug da-
nych Gemiusa (badanie ,Konsumpcja mediow”) w listopadzie 2006 r. w Polsce stucha-
nie radia przez internet deklarowalo 50 proc. korzystajacych z sieci.

Internet nie stoi w miejscu i juz dawno przestat by¢ medium jednowymiarowym. Chcac
zatem aktywnie i skutecznie wykorzystywac sie¢ w celach marketingowych, warto
pomysle¢ o czyms$ wigcej niz witryna firmowa. Niewatpliwie w dalszym ciggu pozo-
stanie ona obowigzkowym elementem obecnosci firmy w sieci. Nalezy si¢ jednak liczy¢
z tym, ze moze okazac si¢ elementem niewystarczajacym.

Nowe rodzaje tresci zyskujace na popularnosci w sieci oddzialujg bezposrednio na za-
chowania konsumentéw. Przykiad blogéow pokazuje, jak duze znaczenie ma bezposred-
nia, otwarta forma komunikacji, ktéra jest przeciwienstwem jezyka korporacji i rekla-
my. Bezposrednio$¢ wplywa przede wszystkim na budowanie blizszych relacji pomie-
dzy odbiorcami a nadawcag komunikacji, jest takze bardziej naturalna. To zapewne jed-
na z przyczyn wysokiego zaufania, jakim konsumenci darzg blogeréw.

Kolejng nowa jakoscig w obszarze tresci sq przekazy wideo w internecie. Wraz ze zwigk-
szaniem si¢ przepustowosci Iaczy internetowych coraz wigcej oséb korzysta z tej for-
my spedzania czasu w sieci. Nie bez znaczenia dla skutecznosci komunikacji z odbior-
cami jest miejsce, w ktérym klienci majg kontakt z tego typu przekazem. Wedlug ba-
dan prowadzonych przez Advertising.com (styczent 2007 r.) az 88 proc. oséb deklaru-
jacych ogladanie filméw przez internet robi to w domu. Szybkie i mniej zawodne lacza
internetowe zmieniajg sposéb konsumpgji internetu, sprawiajac, ze uzytkownicy sa du-
zo bardziej aktywni, po$wigcaja sieci wigcej czasu, a tworcy serwisdw moga tworzy¢
nowe, lepszej jakosci tresci, takie jak np. przekazy wideo. To wszystko sprawia, ze dzi-
siejszy internet jest juz zupelnie innym medium, niz byl jeszcze pi¢¢ lat temu. Era e-ma-
ilowego internetu odeszla bezpowrotnie. Dzi$ sie¢ jest pelnoprawnym medium, ktore
konkuruje z telewizjq, a w wielu obszarach jest pierwszym wyborem dla konsumenta.
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,What's actually occurring is that more technologies are coming up at the same time.
It is the unexpected cross-impact of maturing technologies that creates this powerful
acceleration that we all fell” - Fiedler, Mediamorphosis: Understanding New Media

Rozdziat Il

Strategie i modele
biznesu w sieci

Strategia w internecie

Przed firma planujacg budowg lub rozw¢j interesu w sieci stoi szereg wyzwan. Wie-
le modeli biznesowych sprawdzajacych si¢ w Swiecie tradycyjnej gospodarki nie znaj-
duje odzwierciedlenia w internecie. Przedsigbiorcy rozpoczynajacy dzialalnos¢ w sieci
zmuszeni sg do nieustajacej kreatywnosci w poszukiwaniu nowych drog tworzenia
rentownych projektéw. Trudno$¢ w przenoszeniu doswiadczen z tradycyjnych kana-
16w jest tylko jednym z ograniczen. Mimo wszystko podobnie jak przy prowadzeniu
dziatalnosci w $wiecie tradycyjnym podstawa wszelkich pomystéw biznesowych
w sieci powinien by¢ takze rachunek ekonomiczny. Zazwyczaj to wiasnie znalezienie
odpowiedniego modelu finansowania stanowi najwigkszq barierg dla startu aktywno-
Sci internetowych.

Pomyst czy koncepcja powinny znalez¢ odzwierciedlenie w wizji i strategii. Dotyczy
to zaréwno rozbudowanych i ztozonych przedsiewzig¢é, jak i znacznie mniej wyma-
gajacych modeli obecnosci w internecie.

Nalezy bowiem pamigta¢, ze internet jest niezwykle konkurencyjnym srodowiskiem.
Niski prog wejscia do biznesu sieciowego sprawia, ze w sieci dziala bardzo duza liczba
podmiotéw. Ponadto rynek internetowy z zalozenia jest rynkiem o zasiegu globalnym,
co w naturalny sposob przeklada si¢ na jego bardziej konkurencyjny charakter. Z dru-
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giej strony stwarza to takze mozliwos¢ oferowania wiasnych produktéw lub ustug po-
za rynkiem lokalnym. Duzy zasi¢g i ponadnarodowy charakter sieci sprawiaja, ze ni-
sze rynkowe mogg stac si¢ w skali calego internetu rynkami masowymi.

Zatem od samego poczatku nalezy si¢ spodziewa¢, ze w segmencie rynku, ktory za-
mierzamy zaja¢, najprawdopodobniej dzialajg juz konkurencyjne podmioty. Wielos¢
podmiotéw oraz tatwos¢ dotarcia do nich przez konsumentéw sprawiajq, ze jak ni-
gdy dotad znaczenia zaczynajg nabiera¢ marka i zajgcie pozycji pierwszego podmio-
tu w danej kategorii. Dosy¢ czgsto oba te cele sq ze sobg powiazane. Jak pokazuje
praktyka, wérdd najwigkszych sukceséw internetowych w swoich segmentach domi-
nujg podmioty, ktére relatywnie wczednie rozpoczely tam dziatalnosé.

Strategi¢ obecnosci w sieci mozna podzieli¢ na dwie podstawowe czgsci. Pierwsza od-
nosi si¢ do kontrolowanych przez firme obszaréw — w tym przypadku méwimy naj-
czesciej o stronie internetowej, jej charakterze, zakresie i sposobie realizowanych za
jej pomoca ustug. Historycznie do tego aspektu przywigzywano najwigksza wagg,
planujac wszelkie aktywnosci w sieci. Coraz czgsciej jednak dobry produkt, jakim po-
winna by¢ kazda komercyjna witryna — bez wzgledu na to, jakie potrzeby realizuje
— przestaje wystarcza¢. Wraz ze wzrostem konkurencji w internecie coraz wigksza ro-
lg zaczyna odgrywac kanat dystrybucji. Druga cze¢sciq kazdej strategii powinna by¢
ta, ktora odnosi si¢ do zasad obecnosci marki, tresci czy elementéw biznesowych po-
za witryng firmy.

Co wigcej, wraz z popularyzacjq tresci tworzonych przez uzytkownikéw o markach
i produktach oraz rozwojem spolecznosci strategia obecnosci marki poza witryna in-
ternetowaq nabiera coraz wigkszego znaczenia. Coraz trudniej bowiem przyciagnaé¢ do
serwisu internetowego firmy internautéw. Z jednej strony rosna koszty pozyskania
uzytkownika, z drugiej — konsumenci majg coraz latwiejszy dostep do informacji
o produktach firmy na blogach, w poréwnywarkach cen, serwisach zamieszczajq-
cych recenzje i oceny innych uzytkownikéw czy po prostu w miejscach alternatyw-
nych dla witryny firmowej.

To niezwykle wazne, aby podchodzi¢ do procesu tworzenia biznesu w sieci calo$ciowo, nie
koncentrujac si¢ wylacznie na jednym wymiarze dziatan. Decyzje odnoszace si¢ do po-
szczegOlnych czesci strategii moga na siebie wzajemnie wplywac i uzupeiniac si¢. Plano-
wana zwigkszona aktywno$¢ promocyjna czy sprzedazowa poza serwisem moze w efek-
cie wplyna¢ na tak zasadnicze aspekty tworzenia serwisu internetowego, jak: wybrana
technologia (zwigzana z wydajnoscia), struktura nawigacji czy wrecz konstrukeja i sys-
tem tworzenia nazw podstron (co moze by¢ przydatne przy optymalizowaniu strony dla
wyszukiwarek — SEO). Z drugiej strony wykonanie witryny w oderwaniu od zaplano-
wanych dzialan moze je w znacznym stopniu utrudni¢ lub uniemozliwi¢.

Proces tworzenia strategii w internecie rézni si¢ takze w zaleznosci od tego, czy nasza
marka bedzie podmiotem czysto internetowym, czy jest odbiciem marki tradycyjnej
w sieci. Coraz czg¢éciej mamy takze do czynienia z sytuacjq odwrotna, w ktérej mar-
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ki poczatkowo wylgcznie internetowe stajq si¢ biznesami obecnymi w tradycyjnej go-
spodarce. W Polsce przykiadami takich firm sg mBank czy Merlin.pl, ktére po fazie
dziatalnosci internetowej rozpoczely otwieranie tradycyjnych placéwek.

Z zagadnieniem tym wigze si¢ wiele pytan, ktére nalezy sobie postawic¢ przy definio-
waniu biznesu w sieci. Twworzenie marki w internecie bez wzgledu na rodzaj dziafal-
nosci, jaki chcemy prowadzi¢ — w zakresie sprzedazy, obstugi, udostgpniania ustug
lub informacji — to co$ wigcej niz tylko przenoszenie dotychczas znanych modeli biz-
nesowych do internetu. Latwo przy tym wpas¢ w pulapke przenoszenia z tradycyj-
nego biznesu oczekiwan i zalozenn odnosnie do ksztattu internetu jako otoczenia biz-
nesowego. Tymczasem nawet najbardziej oczywiste mechanizmy, jak np.: systemy
i formy platnosci, godziny aktywnosci konsumentéw czy preferencje produktowe
w sieci, moga w sposob diametralny rézni¢ si¢ od tych znanych nam ze $wiata offli-
ne. Nalezy rowniez pamigtac¢, ze sukces bedzie w znacznym stopniu zalezatl takze od
naszych partneréw biznesowych, takich jak np.: firmy logistyczne (kurierskie, pocz-
towe), finansowe (banki, centra realizacji i autoryzacji platnosci) czy wreszcie firmy
zajmujace si¢ utrzymaniem naszej infrastruktury technicznej (hosting, 1acza). A to
tylko niektoére przykiady.

Mimo iz najchetniej odwolujemy si¢ do przykiadéw spektakularnych, szybkich suk-
cesOw, zdecydowana wigkszo3$¢ przedsigwziec internetowych opiera si¢ na przemy-
slanych i systematycznie realizowanych planach biznesowych. I cho¢ ta droga wy-
daje si¢ mniej atrakcyjna, niewatpliwie zapewnia znacznie wigksza szans¢ na sukces.

Internet rézni si¢ od tradycyjnej gospodarki w tak wielu obszarach, ze bezwzglednie
nalezy stworzy¢ oddzielng strategie dla tego kanatu biznesowego. Dla firm tradycyjnej
gospodarki wchodzacych do sieci czg¢sto jest to strategia polaczenia biznesu tradycyjne-
go 1 internetowego, w ktoérej kluczowe obszary dzialalnosci wzajemnie si¢ wspieraja.

Jedna ze skuteczniejszych strategii internetowych jest préba wyrdznienia si¢ i stiwo-
rzenia wilasnego, nowego segmentu ustug. Warto, zwlaszcza w poczatkowym etapie
dziatan, wykorzystac te szanse. Startujac z takiej pozycji, zawsze latwiej zawlaszczy¢
pozycje innowatora, co moze by¢ elementem naszej strategii — sq to cechy niezwykle
pozadane przez internetowych konsumentéw.

Podmioty dzialajgce juz na tradycyjnym rynku nie moga oczywiscie catkowicie zi-
gnorowac przyzwyczajenn dotychczasowych klientow. Z drugiej strony wazniejsze
jest nadanie interaktywnego charakteru elementom znanym juz klientom, ktére ko-
jarzone sa z tradycyjng dzialalnoscig. Oznacza to przede wszystkim budowanie indy-
widualnych relacji z klientami. Warto w tym miejscu podkresli¢, ze interaktywnos¢
czesto blednie postrzegana jest jako mozliwos¢ lub narzedzia interakeji ze strong, co
zazwyczaj sprowadza si¢ do tworzenia narzedzi i funkcjonalnosci udostepnianych in-
ternautom w ramach witryny. W rozumieniu biznesowym, a zwlaszcza z punktu
widzenia marki i budowania relacji interaktywnos$¢ powinna oznacza¢ realny kon-
takt i dialog firmy z konsumentami oraz zmierza¢ do zaangazowania.
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Aby zbudowac silng relacj¢ pomiedzy marka a klientem, musimy dokiadnie okre-
$li¢ nasza grupe docelowa. Jest to jeden z krytycznych procesow. Biorac pod uwage
obecna strukturg internautéw w Polsce, wigkszos¢ tradycyjnych firm musi gruntow-
nie przedefiniowac dotychczasowa grupg¢ konsumentéw, a co za tym idzie — przedefi-
niowac takze okreslong cz¢$¢ dzialalnosci. Moze si¢ okaza¢, ze tej modyfikacji musi-
my podda¢ zaréwno oferte produktowsq, procesy obstugowe, ceny, jak i warunki
prawne. Wiasnie dlatego niezbedny jest proces analizy, tworzenia zalozen bizneso-
wych, modeli i strategii. W wyniku tych dziatait moze si¢ okaza¢, ze aby odnie$¢ suk-
ces w sieci, nalezy stworzy¢ zupelnie inny produkt lub ustuge, niz pierwotnie zakia-
dalismy. Niestety, etap analityczny czgsto jest pomijany. Najczg¢stszym bigdem jest
przyjmowanie, ze sukces w tradycyjnym biznesie gwarantuje takze sukces w inter-
necie.

Dopiero po okresleniu grupy odbiorcéw i powyzszych zalozen biznesu internetowe-
go mozna przystapi¢ do projektowania fizycznej obecnosci w sieci. Najczg$ciej ozna-
cza to budoweg i tworzenie serwisu internetowego.

Uwarunkowania budowy serwisu

Jednym z najlepszych punktéw wyjscia do budowy dobrego serwisu internetowego
jest postawienie si¢ w roli uzytkownika. Kazdy wiasciwie zaprojektowany i wykona-
ny serwis powinien przede wszystkim skupia¢ si¢ wokot potrzeb konsumentow. Te
oczekiwania klientéw nalezy umigj¢tnie polaczy¢ z funkcjami, jakie ma speinia¢ wi-
tryna firmowa.

Internet moze realizowac i wspiera¢ wiele funkgji organizacji, takich jak: sprzedaz,
obstuga klienta, wspieranie proceséw logistycznych, finansowych czy marketingo-
wych. W opracowywaniu koncepcji serwisu firmowego nie nalezy zapominac o tym,
czym zajmuje si¢ nasza firma. Bez spdjnej wizjii strategii zwigzanej z miejscem, ktore
ma zajac serwis firmowy w poszczegdlnych obszarach dziatalnosci, trudno jest stiwo-
rzy¢ dobre i uzyteczne narzedzie, ktore bedzie stuzy¢ i klientom, i samej korporacji.

Jedna z najlepszych metod rozwoju strony firmowej jest tworzenie jej etapami. Nie
oznacza to oczywiscie, ze nie nalezy z odpowiednim wyprzedzeniem planowac kolej-
nych faz prac. Takie podejécie zapewnia ciggte doskonalenie wykorzystywanych na-
rzedzi, pozwala optymalizowac¢ koszty i ulatwia pracownikom pozyskiwanie wiedzy
o zarzadzaniu serwisem. Ponadto daje mozliwos¢ biezacego testowania wdrazanych
rozwigzan, a tym samym obniza ryzyko porazki. Mozna w tym celu wyré6zni¢ klu-
czowy dla firmy obszar lub cel, od ktérego warto rozpoczaé tworzenie serwisu, np.:
zwigkszanie sprzedazy, ulatwienia w kontaktach z klientami, minimalizowanie kosz-
tow obstugi klienta czy obnizanie kosztéw tradycyjnego marketingu (np. zastapienie
druku folderéw reklamowvych czy cennikdéw wersja publikowang na stronie). Jasne
stawianie nawet szczegdtowych celéw poszczegdlnym etapom pozwala oceni¢ kon-
cowy efekt zardwno samych etapow, jak i calosci.
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Serwis internetowy moze odgrywac bardzo istotng rol¢ w komunikacji z otocze-
niem. Strona jest wiasnym medium firmy. Dobrg analogig dla mozliwosci, jakie daje,
jest poréwnanie witryny do posiadania przez przedsi¢gbiorstwo wiasnego kanalu
telewizyjnego. To firma decyduje, co w niej zamiesci — tworzy program, czyli zawar-
tos¢ strony, okresla, w ktérym momencie bedq publikowane wszelkie informacje.
Przedsigbiorstivo moze bez ograniczen realizowac wlasne cele na swojej stronie. Nale-
zy jednak pamigta¢, ze publikowanie informacji w serwisie jest zobowigzaniem wo-
bec klientéw. Z jednej strony umozliwia to pelng kontrole¢ zamieszczanych tam tre-
Sci, z drugiej — oznacza, ze wszelkimi niedociggnieciami zostanie obarczony twoérca
strony.

Poréwnanie stron internetowych do kanaléw telewizyjnych jest jak najbardziej uza-
sadnione. Na strony firm wchodzi coraz wigcej ludzi, czasem sg to nawet nie tysigce,
ale setki tysiecy osob, np. witryny operatoréw telefonicznych czy strony bankéw sg
odwiedzane przez miliony uzytkownikéw miesi¢cznie. Strona jest medium firmy
i trzeba ja $wiadomie kreowac.

Istotnym trendem, jaki pojawit si¢ w ciagu kilku ostatnich lat, jest zastgpowanie stron,
zwlaszcza matych i $rednich przedsigbiorstw, blogami firmowymi. W praktyce oka-
zuje si¢ bowiem, ze dla wielu podmiotéw funkcjonalnosci oferowane przez blogi sq
w zupelnosci wystarczajace, a forma bloga bardziej sprzyja otwartej i bezposredniej
komunikacji z odbiorcami.

Kolgjnym czgsto wykorzystywanym sposobem na tworzenie i rozwijanie serwisu jest
opieranie si¢ na do$wiadczeniach pozyskiwanych z analizy ruchu na stronie. Dane
dotyczace zachowania internautéw podczas wizyty w serwisie sg zazwyczaj najtan-
szym i najlatwiej dostepnym dla przedsigbiorstwa zrédiem wiedzy o kierunkach po-
tencjalnych zmian.

Budowe strony czy serwisu trzeba rozpocza¢ od spraw najwazniejszych, ale tez nie-
zbyt skomplikowanych. Zwlaszcza w przypadku podmiotéw rozpoczynajacych dzia-
falnos¢ internetowa na poczatek nie sg konieczne zlozone, a przez to kosztowne sys-
temy informatyczne. Najlepszg metoda jest droga ewolucyjna. Nalezy przy tym pod-
chodzi¢ racjonalnie do swojej obecnosci w sieci. Rozbudowane systemy obstugowe
czy transakcyjne sgq kosztowne w utrzymaniu. By¢ moze model biznesowy czy wiel-
kos¢ firmy nie uzasadniajq takich nakiadéw. Moze si¢ zdarzy¢, ze proste informacje
produktowe i kontaktowe sg wszystkim, czego oczekujg konsumenci od serwisu kor-
poracyjnego. Nie kazda dziatalno$¢ zwigzana jest z koniecznoscig prowadzenia bran-
zowego serwisu informacyjnego.

Sytuacja wyglada odmiennie, gdy przedsi¢biorstwo chce oferowac ustugi czy produk-
ty przez internet. Przyjecie takiego modelu wigze si¢ z pewnym zobowigzaniem wo-
bec konsumentéw. Wymaga stalej aktualizacji serwisu, zapewnienia odpowiedniego
czasu reakcji i poziomu obstugi klienta. Najczesciej oznacza to, ze serwisem interne-
towym musi na stale zajmowac si¢ co najmniej jedna osoba w firmie.

39



40

Mozliwosci, jakie oferuje internet, sprawiajq, ze klienci efektywniej i coraz bardziej
aktywnie uzywaja sieci do poszukiwania informacji o ustugach i produktach. Na fir-
my naklada to obowigzek posiadania rozbudowanej internetowej prezentacji produk-
tow. Czgsto oprocz samego opisu wigze si¢ to z zamieszczaniem rekomendacji konsu-
mentéw, opiniami, odestaniami do poréwnywarek cen, zdj¢ciami, prezentacjami 3D.
Podstawowaq zaleta rozbudowanej strony;, i to zaréwno pod wzgledem zawartosci tre-
Sci merytorycznej, jak i typow tej tresci, jest to, ze taka strona pozwala uzyska¢ do-
bra pozycje w wyszukiwarce internetowej (tzw. indeksacja). Obecno$¢ na wysokiej
pozycji w wynikach wyszukiwania pozwala na efektywniejsze dotarcie do konsu-
mentéw w sieci.

Internet znosi takze w znacznym stopniu dotychczasowe bariery geograficzne zwig-
zane z handlem. Obecnie dowolny produkt mozna zaméwi¢ wraz z dostawa z wy-
branego miejsca w Polsce czy na $wiecie. Taka sytuacja z jednej strony sprawia, ze do-
bra lokalizacja handlowa nie odgrywa juz tak duzej roli. Z drugiej — pozwala przed-
sighiorstivom zaoszcze¢dzi¢ na kosztach najmu powierzchni, np. lokalizujac centra
dystrybucyjne poza duzymi miastami.

Internet poprzez szerokie mozliwosci poréwnywania ofert jest z punktu widzenia
firm niezwykle konkurencyjnym medium. Warto zatem dobrze przemys$le¢ i zbudo-
wac strategi¢ promocyjng, cenowa oraz sama ofert¢ produktows.

Pojecie interaktbywnosci

Interaktywno$¢ jest wpisana w charakter i mozliwosci internetu. Ta cecha sieci jest
najczesciej wskazywana jako kluczowa dla zrozumienia réznic wobec innych, trady-
cyjnych kanatéw komunikacji. Uzytkownik dzigki mozliwosciom rozwigzan tech-
nicznych stosowanych do budowy stron internetowych przestaje by¢ wylacznie pa-
sywnym odbiorcg. Sama interaktywno$¢ nie jest jednak wylacznie pojeciem zwigza-
nym z narzedziami i sposobami rozwigzywania interakgji. Jest procesem wielowy-
miarowym skiadajacym si¢ z kilku wzajemnie uzupelniajacych si¢ elementéw. W isto-
cie narzedzia i techniczna mozliwos¢ sa tylko jednymi z elementéw pelnej interak-
tywnosci.
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Schemat sktadnikéw procesu interaktywnosci w internecie

Uczestnictwo
i zaangazowanie

* potrzeby, pragnienia

¢ przynaleznos¢

« status, uznanie, akceptacja
* poczucie wspoélnoty

Konwersacja
(komunikacja)

* wolnos$¢ stron
* demokracja
* szacunek

Narzedzia i procesy

« technika, technologia Interaktywnoéc’:

* sposob wykonania
* metody
* uzytecznosé

Kontekst
(czas, miejsce, zawartosc¢)

* otoczenie, przebieg
* tresé i skutek
* relacje, trwafosc relacji

Zrédto: Dominik Kaznowski, Kaznowski.blox.pl.

Podstawowe elementy interaktywnosci to:

* narzedzia i procesy —na ktore skiadaja si¢: technologia wykonania narzedzi zapew-
niajacych interaktywnos$¢ (np. HTML, Adobe Flash, Ajax, Java etc.), sposob ich wy-
konania (np. jako$¢ wplywajaca na latwosc¢ czy szybkos¢ interakgji), wykorzystanie
narzedzi (np. te same funkcje mozna zrealizowac¢ w réznych technologiach), meto-
dy i przebieg procesu interaktywnego (np. klikanie, przecigganie, wpisywanie, komu-
nikacja glosowa etc.) czy wreszcie uzytecznos¢ rozumiana jako laczny efekt tatwo-
sci (ergonomia) korzystania z ustug przez okreslonych uczestnikéw interakcji;
uczestnictwo i zaangazowanie - do ktoérych zaliczamy: cel interakcji, poziom
zaangazowania uczestnikoéw (niski, wysoki), nastawienie procesu na realizacjg okre-
Slonych potrzeb (np. zakup produktu, poszukiwanie informacji). Przynaleznos¢,
uznanie i akceptacja przez pozostale strony interakcji (np. takie wykonanie narze-
dzi, aby maksymalnie ulatwi¢ realizacj¢ potrzeb). Poczucie wspdlnego celu;
konwersacja (komunikacja) — opiera si¢ na wolnosci wszystkich uczestnikéw in-
terakcji (np. brak przymusu), na demokratycznych decyzjach i wzajemnym szacun-
ku. Zakiada dwu- lub wielostronny przeptyw informacji;

kontekst (czas, miejsce, zawartos¢) — skladajacy si¢ z: otoczenia i przebiegu interak-
¢ji, czasu trwania (diugosci, intensywnosci), tresci konwersacji i jej skutku (zakoncze-
nia, ciggu dalszego w przyszlosci, nawigzania do wczesniejszej) czy wreszcie relacji po-
miedzy uczestnikami i ich charakteru, trwalosci (np. przygodne, state etc.).
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Kazdy proces interaktywny sklada si¢ z wielu czesci i powinno si¢ go ocenia¢ oraz
analizowa¢ calo$ciowo. Nalezy réwniez pamig¢ta¢ o wzajemnych relacjach pomie-
dzy poszczegélnymi elementami. W praktyce serwisy internetowe moga sig
miegdzy sobg znaczaco rézni¢ zaréwno w zakresie znaczenia poszczegdlnych sekeji,
jak i celu oraz oczekiwan uzytkownikéw. Zlozone systemy powinny uwzgledniaé
w réznym stopniu wymienione powyzej elementy. Jednak relatywnie latwe do zre-
alizowania potrzeby, np. informacyjne, nie wymagajq tworzenia zlozonych interak-
tywnych systemoéw, poniewaz bedq one tak naprawdg utrudnialy (wydtuzatly) reali-
zacjg potrzeby.

Podobnie nie zawsze dobrym rozwigzaniem jest tworzenie unikatowych systemow
nawigacji w serwisach i aplikacjach — uzytkownik staje przed barierg uczenia si¢ no-
wego systemu, poniewaz wymaga to czasu. Moze to okaza¢ si¢ niewarte dojécia do
koncowej korzysci. Z drugiej strony w niektérych sytuacjach sposéb rozwigzywania
interakcji moze okazac si¢ bez znaczenia, jesli uzytkownicy realizujg w pelni swoje po-
trzeby badz sq wysoce zmotywowani. Bedg w stanie przebrnaé¢ nawet przez skompli-
kowany lub niedopracowany ukiad funkgji serwisu (ang. interface) np. w obcym je-
zyku lub skorzystajg z mechanizméw zastgpczych.

Marka w inGernecie

Przedsigwzigcia internetowe rzadza si¢ swoimi prawami. Mozna powiedzie¢, ze
wszystkie marki stworzone z mys$la o sieci majq jedng wspoélng ceche bez wzgledu na
migjsce powstania i grupe docelowa. Ta uniwersalna cecha to uzytecznos¢, ktora prze-
kiada si¢ na praktyczny charakter serwisu internetowego.

Dlatego pasywna prezentacja marki w sieci, nawet jesli jest znana, nie wystarczy. Ta-
ki styl moze natomiast skutecznie zniecheci¢ klientow do odwiedzania serwisu,
a w konsekwencji ostabi¢ pozytywne relacje z konsumentami i niekorzystnie wply-
na¢ na wizerunek marki.

Nie wystarczy jednak poprzestac na opracowaniu kompleksowej merytorycznie i za-
awansowanej technologicznie witryny. Aktywna obecno$¢ marki w internecie nale-
zy wspiera¢ takze innymi dzialaniami. Calo$¢ powinna nie tylko ksztattowa¢ pozy-
tywny wizerunek marki, lecz takze dostosowywacé go do aktualnych trendow.

Internet daje mozliwos¢ dotarcia z produktem oraz komunikowania wartosci na nie-
spotykana dotychczas skale. Dostarcza zupelnie nowych interaktywnych narzedzi
marketingowych. Umiej¢tne wykorzystanie ich mozliwosci pozwala na stworzenie
globalnej marki zaledwie w ciggu kilku lat. Najlepszym przykiadem takich marek sa:
Amazon, eBay, Google, Yahoo!, MySpace czy Facebook. W $wiecie tradycyjnej gospo-
darki stworzenie poréwnywalnych przedsigwzie¢ na takg skalg obejmujacych budo-
we bazy klientéw i osiggniecie wysokiego poziomu sprzedazy zajeloby kilkanascie lub
kilkadziesiat lat.
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Internet stat si¢ takze integralng cze¢scig strategii firm z tradycyjnych sektoréw gospo-
darki. Zmiany w postrzeganiu sieci przez biznes wymuszaja sami klienci, ktérzy ko-
rzystajac z internetu, ucza si¢ i dostrzegajq korzysci z jego zastosowan. Uznane bran-
dy, stajac przed nowymi oczekiwaniami konsumentéw, zmuszone sa budowac wiasne
odbicia w internecie. Jednak wymagania wobec marek internetowych sg duzo wyzsze
niz w stosunku do ich ,rodzicow”. Oprécz spelniania oczekiwan wynikajacych z cech
marki tradycyjnej musza wywigzac si¢ z tych stawianych przez klientow internautow.
Niestety, w wigkszosci metody stosowane w kreowaniu tradycyjnych marek sg niesku-
teczne w interaktywnym $rodowisku internetu. Brak zrozumienia tych uwarunkowan
przez firmy prowadzi do zaprzepaszczenia mozliwosci zbudowania silnego e-brandu.

Kazda marka to catos¢ skiadajgca si¢ nie tylko z namacalnych, lecz takze niewymiernych
korzysci. Wlasciwie zarzadzane moga przynie$¢ wartos¢ wiascicielowi i przetozy¢ si¢ na
wymierny sukces gospodarczy. Budowa silnej marki to proces zlozony. Waznigjszym
zadaniem niz utworzenie marki i przyciagniecie konsumentéw jest pozytywna wery-
fikacja jej przez odbiorcow. Oprécz standardowych narzedzi marketingowych i komu-
nikacji w procesie zwigzania klienta z marka istotne jest budowanie z nim zazytych re-
lacji. Pozwola one wytworzy¢ potrzebe korzystania z jej zasobéw. Zestawienie wszyst-
kich dziatan wplywajacych na kreowanie marki i potrzeb znajduje zastosowanie réw-
niez w przypadku marek internetowych. Jednak srodowisko internetowe i narzedzia
budowy brandu réznig si¢ od tradycyjnych i wymagajg zrozumienia.

Internet jest Srodowiskiem ulatwiajacym wyszukiwanie i poréwnywanie ofert do-
stawcow w duzo wigkszym stopniu niz umozliwiajg to tradycyjne narze¢dzia. Istot-
nym wyrdznikiem jest rowniez nastawienie klienta na nizszg cen¢ niz na co dzien.
Niejednokrotnie moze to sprawia¢, ze uznane marki obnizajg ceny w internecie przy
jednoczesnym podnoszeniu jakosci.

Ponadto w sieci klienci sq zobligowani do podawania wiasnych danych w celu doko-
nania zakupu (nazwisko, adres, telefon etc.). Niestety, cz¢sto podchodza nieufnie do
tego obowiazku. Marka staje wigc przed koniecznoscig zbudowania wyzszego niz do-
tychczas poczucia bezpieczenistwa i zaufania. Istotng role moze tu odegra¢ wspomnia-
ne budowanie relacji z odbiorcami.

Nie jest to latwe, bo otoczenie sieciowe ma pewna negatywna ceche — nadmierne ob-
cigzenie informacjami, co skutkuje znieksztalceniem komunikacji lub wrecz czyni jg
niemozliwg. Dlatego klienci preferujq zwigzle i rzeczowe formy komunikacji. Miedzy
innymi z powodu natioku informacji internauci najczesciej wybieraja dobrze znane,
stabilne i cieszgce si¢ zaufaniem marki, ktére oferujaq pozadang prostg forme i zawar-
tos¢ informacyjna.

Natiok informacji (ang. information overload) i wynikajaca z niego potrzeba stabili-
zacji oraz zaufania sg jednymi z przyczyn zjawiska globalnych marek internetowych.
Zjawisko to polega na wytworzeniu si¢ w internecie bardzo czytelnego podziatu na
duze, znane marki i calg reszt¢ mniej znanych, mozna powiedzie¢ niszowych serwi-
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sOw oraz portali. W konsekwencji posiadanie silnej marki moze by¢ duzo wazniejsze
w internecie niz w $wiecie tradycyjnej gospodarki.

Internetowe marki nie majg placowek czy sklepéw. Zazwyczaj ich obecno$¢ ograni-
cza si¢ do jednego wirtualnego przedstawicielstwva — serwisu lub portalu. W tym miej-
scu zbierajg si¢ wszyscy konsumenci, nawet z calego $wiata, co wymusza na twor-
cach znaczaca unifikacj¢ stosowanych rozwigzan oraz uniwersalne podejscie do biz-
nesu. W oczywisty sposob przekiada si¢ to na cechy marki. Najwazniejszym zadaniem
staje si¢ przekucie konsumentéw odwiedzajacych witryne w powracajacych uzyt-
kownikéw, a nastepnie przeksztalcenie tej grupy w lojalnych klientow.

Takie postawienie sprawy zmienia podejécie do tradycyjnego modelu postrzegania biz-
nesu. Gospodarka internetowa przesuwa ci¢zar komunikacji z kuszenia atrakcyjng
oferta na rozwiazywanie potrzeb i probleméw klienta. Dokonuje si¢ to m.in. poprzez
wzrost znaczenia informacji i dodatkowych narze¢dzi, tak aby klient samoistnie odkryt
swoje potrzeby i oczekiwania.

Dokladne zrozumienie procesu budowania marki internetowej zalezy od wlasciwego
zdefiniowania $rodowiska, w ktérym powstaje. Internet bowiem tylko w pewnym
stopniu adaptuje tradycyjnie przyjete rozwigzania. W przeciwienstwie do charaktery-
stycznego dla marketingu jednokierunkowego przesylania informacji podstawowa
cecha komunikacji internetowej jest dialog z odbiorca. Najcze¢sciej wynikajaca z tej ce-
chy zaleznoscig jest tzw. interaktywno$¢, kluczowy element wyrdzniajacy to me-
dium od tradycyjnym kanatéw marketingowych.

Zmienia si¢ rowniez charakter narracji i porozumiewania si¢ z odbiorcg. Dostosowa-
ny do indywidualnych potrzeb przekaz (tzw. spersonalizowany) wypiera komunika-
cj¢ skierowang do masowego odbiorcy okreslonych grup docelowych. Ponadto kazdy
klient przestaje by¢ anonimowy poprzez procesy rejestracyjne niezb¢edne w procesie za-
kupu i staje si¢ konkretng osobg. Tym samym poprzeczka zaufania do marki zostaje
ustawiona bardzo wysoko.

Zmusza to firmy do zastosowania duzo bardziej wyrafinowanych metod komunika-
¢ji polegajacych raczej na uzyskaniu zgody lub przyzwolenia i wspéipracy z klienta-
mi. Stad coraz czgsciej przywolywane sg takie pojecia jak ,budowanie spotecznosci”
czy ,zaangazowanie” wskazujace na pewien rodzaj relacji odbiorca — marka. Te rela-
cje przekladaja si¢ bezposrednio na model biznesowy nastawiony bardziej na budowe
lojalnych klientéw niz na jednorazows sprzedaz.

Technologie internetowe dostarczaja nam wiele mozliwosci pozyskiwania i analizowa-
nia danych o konsumentach, poczynajac od informacji demograficznych dotyczacych
nastawienia do zakupéw czy skionnosci do okreslonych zachowan. Zbieranie i prze-
chowywanie informacji o kazdym uzytkowniku pomaga w budowaniu wzajemnych
relacji marka — klient np. poprzez budowanie stron dedykowanych. Przeklada si¢ to
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na czestsze i efektywniejsze wizyty w serwisie. Istotng funkcja takich rozwigzan jest
ulatwianie i upraszczanie komunikacji z marka.

Elementem wyrdzniajacym marki internetowe, a wynikajacym z ich innowacyj-
nego charakteru jest ich stafe poszukiwanie mozliwosci powigkszania wiasnej war-
tosci. Nieustannie do serwiséw dodawane sg nowe ustugi i funkcjonalnosci rozsze-
rzajace podstawowsq dzialalno$¢. Ta zasada bezwzglednego wdrazania kolejnych
rozwigzan jest metodg na utrzymywanie bezpiecznego dystansu do konkurentow.
Niejednokrotnie wdrazanie tych ustug wynika bezposrednio z analizy posiadanych
baz danych klientéw i umiejetnego zdefiniowania ich oczekiwan. W ten sposéb po-
wstaja funkcjonalnosci odpowiadajace bezposrednio na potrzeby uzytkownikoéw. Sg
one trudne do nasladowania przez konkurencje¢ i daja marce niezbedng przewage na
rynku.

Istniejacq juz przewage¢ wykorzystujg marki tradycyjne, przenoszac swoja dziatal-
nos¢ do internetu. Znajduja si¢ one w lepszej pozycji startowej niz czysto elektronicz-
ne brandy niemajgce tak obszernych zasobéw i mozliwosci. Marka tradycyjna wcho-
dzaca do sieci ma utrwalong pozycje i stabilne relacje z klientami. Ponadto cechg wy-
rézniajaca jg od brandéw internetowych jest to, ze ma infrastrukture, zaplecze logi-
styczne oraz co najwaznigjsze — rozbudowane sieci przedstawicielstw.

Najczesciej marki tradycyjne silnie integruja si¢ ze swoimi miodszymi sieciowymi od-
powiednikami, tak aby obie mogly korzystac ze swoich zalet. Jednak wyzwania sto-
jace przed elektroniczng wersja marki tradycyjnej sq trudne. Musi ona bowiem mie¢
wszystkie cechy marki matki oraz te, ktore sq niezb¢dne do zaistnienia w Swiecie on-
line. Scista asymilacja prowadzi do marginalizowania i uzaleznienia brandu elektro-
nicznego. Najczesciej istnienie sieciowej wersji znanej marki tworzy jedynie wartosc¢
dodang dla jej klientéw. Tak wigc marki tradycyjne, jesli mysla o tworzeniu silnych
przedsiewzigc sieciowych, powinny w jak najmniejszym stopniu préobowac uzaleznia¢
je od siebie.

Najwigksza rewolucja w podgjsciu do procesu budowy marki w sieci to niestychanie
krotki czas (ang. lightning speed) potrzebny do zbudowania marki globalnej w inter-
necie. Np. w przypadku eBaya wynosit on zaledwie péttora roku. Zresztg wszystkie
globalne marki internetowe nie istniejq diuzej niz sama sie¢. Poréwnujac to z trady-
cyjnymi brandami, ktérym wypracowanie pozycji zaj¢lo niejednokrotnie dekady,
zmiana jest radykalna. Zwlaszcza biorac pod uwagg to, ze przedsigwzigcia elektro-
niczne dysponujq jedynie matym okienkiem, ktérym jest ekran monitora, aby usta-
nowi¢ wigz z odbiorca.

Najbardziej znane marki internetowe wykraczajg poza $wiat online. Jednak wigkszos¢
wykorzystuje gléwnie narze¢dzia sieciowe. Proces budowania marki internetowej wy-
maga silnej strategii komunikacji oraz skutecznego programu pozyskiwania (przy-
wigzywania) klientoéw.
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Niestety, prawa kierujace nowa gospodarka rézniq si¢ od tych, ktére funkcjonowaty
dotychczas. Znajduje to rowniez odbicie w procesie tworzenia marki internetowe;j.
W najprostszym ujeciu réznica pomigdzy markami tradycyjnymi a elektronicznymi
sprowadza si¢ do ograniczen kanatu dystrybucji. Twércy marki wylgcznie internetowej
(ang. pure players) maja do dyspozycji tylko monitor komputera, ktéry dodatkowo
musza dzieli¢ z wiascicielami milionéw innych stron internetowych. Tak wi¢c walka
o konsumenta rozgrywa si¢ na 17 calach szklanego ekranu. Silg marki tradycyjnej jest
obecnos¢ w naszym bezposrednim otoczeniu produktow, sklepow, reklamy etc.

Jednak ta podstawowa odmienno$¢ wynikajaca ze srodowisk, w jakich funkcjonujq
marki, determinuje sposéb postepowania z nimi. Badania konsumenckie potwierdza-
ja, ze inaczej postrzegane sq marki tradycyjne, a inaczej marki online. Internauci cha-
rakteryzujq si¢ wyzszymi oczekiwaniami niz zwykli konsumenci.

Szybki rozwdj technologiczny oraz mozliwosci, jakie daje sie¢, nie pozostaly bez wpty-
wu na firmy dzialajace w sposéb tradycyjny. Teraz rowniez one pragng przenosi¢ swo-
ja dzialalno$¢ do internetu. W jezyku angielskim na ten sposob faczonego prowadze-
nia biznesu funkcjonuje okreslenie ,clicks and mortar business model”, ktére powsta-
fo po adaptacji okreslenia biznesu tradycyjnego ,bricks and mortar business model”.

Przy przenoszeniu marki tradycyjnej do internetu nalezy pamigta¢ o kilku podstawo-
wych zasadach. Po pierwsze, nowa marka nie staje si¢ automatycznie klonem marki
tradycyjnej. Po drugie, cechy marki elektronicznej sq przenoszone na jej pierwowzor.
Po trzecie i najwazniejsze, oczekiwania odbiorcéw wobec marki internetowej moga
by¢ diametralnie rézne niz wobec tej istniejacej w Swiecie tradycyjnym.

Historia rozwoju biznesu w sieci

Sie¢ w ciggu zaledwie 20 lat z niewielkiego projektu naukowego przeksztalcila si¢
w globalny kanat biznesowy, medialny i komunikacyjny. Dzisiaj internet jest jedng
z kluczowych innowacji na $wiecie. Co wigcej, w takich obszarach, jak: edukacja, te-
lekomunikacja, handel czy bankowo3s¢, internet jest integralng cze¢scig modeli bizne-
sowych. Wiasciwie trudno obecnie okresli¢ jasng granice podziatu pomiedzy siecig
a tradycyjng dzialalnoscia.

Internet zmienil niewatpliwie skale prowadzenia biznesu oraz wplynat znaczaco na
duza cz¢é¢ rynkow. Jego pojawienie si¢ oraz rosnace mozliwosci sprawiaja, ze coraz
czesciej mamy do czynienia z modelami biznesowymi, ktdre przed pojawieniem si¢ sie-
ci nie byly mozliwe do zrealizowania.

Komunikacja elektroniczna w tak silnym stopniu wkroczyla w nasza codziennos¢, ze
coraz czgsciej trudno jest nam wyobrazi¢ sobie zycie i pracg bez dostepu do sieci. Tym-
czasem historia komercyjnego internetu jest niezwykle krétka — zaledwie w 1995 .
powstal najwigkszy $wiatowy sklep online Amazon.com, format zapisu dzwigku MP3
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istnieje dopiero od 1997 r., natomiast historia bankowosci elektronicznej w Polsce roz-
poczela si¢ w 1998 r.

Dynamika wzrostu liczby stron internetowych na swiecie
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Zrodto: Hobbes Internet Timeline, Robert H. Zakon, 2006 (www.zakon.org/robert/internet/timeline).

Funkcjonalny rozwdj internetu

Dynamiczny rozwdj internetu wplywa na powstawanie coraz to nowszych rozwia-
zan biznesowych i funkcjonalnych. W pierwszej potowie lat 90. sie¢ traktowana by-
fa gtéwnie jako miejsce poszukiwania i konsumowania informacji (tzw. faza odbioru
tredci — ang. read). Ograniczenie w szybkosci laczy internetowych sprawiato, Ze nie po-
wstawaly zaawansowane witryny internetowe. Portale i wydawcy mniejszych ser-
wiséw koncentrowali si¢ giéwnie na dostarczaniu tresci uzytkownikom. W pierw-
szych latach dominacji portali internetowych liczba stron WWW byla na tyle nie-
wielka, ze aby skutecznie odnajdowa¢ poszukiwane informacje, wystarczaly rozwia-
zania katalogowe. Wraz ze zwigkszeniem si¢ tresci w internecie zaczely pojawiac si¢
pierwsze wyszukiwarki. Powstal kolejny po przegladaniu (ang. browsing) sposéb
konsumpgji i korzystania z internetu — wyszukiwanie (ang. search).

Wyszukiwanie okazalo si¢ rozwigzaniem stymulujacym tworzenie kolgjnych mode-
li internetowych — sklepéw online. Przeszukiwanie baz produktéw bylo fatwiejszym
sposobem docierania do informagcji, niz , przeklikiwanie” si¢ przez menu (faza zaku-
pow) czy rozwdj aukgji, ktoére wprowadzity internet w faze¢ handlu.

Kolejnym przelomowym rozwigzaniem, ktére zmienito sposéb konsumpcji internetu
i stworzylo nowe mozliwosci, byla otwarta komunikacja. Jej flagowymi przedstawi-
cielami sg komunikatory internetowe (ang. instant messaging). W Polsce najpopular-
niejszymi aplikacjami tego typu sa Gadu-Gadu i Skype — lider komunikacji glosowej
na $wiecie. Zapewne w najblizszych latach nalezy spodziewac si¢ popularyzacji komu-
nikacji wideo.

Od 2005 r. w sieci na znaczeniu zaczely zyskiwac tzw. serwisy spolecznosciowe,
gléwnie za sprawaq takich marek, jak: MySpace, Facebook, YouTube czy Flickr.

Jednak internet nie jest jednowymiarowy, a jego histori¢ trudno podzieli¢ na konkret-
ne nastepujace po sobie etapy. Na histori¢ rozwigzan internetowych nalezy spojrzec¢
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raczej jak na wcigz powiegkszajace si¢ zestawy mozliwosci — zaréwno biznesowych, jak
i funkgjonalnych. Ztozonos¢ internetu i jego dynamiczny charakter sprawiaja, ze tak
trudno znalez¢ porozumienie w wielu sporach o Web 2.0, spolecznosci, oceng pierw-
szych lat rozwoju internetu czy wreszcie przyszio$¢ modeli sieciowych.

Macierz ewolucji funkcjonalnej internetu

wysoki
Live Web X.0
Web 2.0 faza asymilacji
faza tworzenia tresci — telewizje internetowe:
(ang. creation): Joost, Babelgum,
Blogger, YouTube, Flickr internet semantyczny
tworzenie podmiot ,ja” podmiot ,universe”
(za)wartosci
Web 1.0
faza odbioru tresci L.
(ang. read), Spotecznosci
faza portali, e-commerce faza wspotuczestnictwa,
i wyszukiwania (interakcja relaciji:
tylko z trescig strony): MySpace, Facebook
Yahoo!, Amazon, Google
niski podmiot ,oni” podmiot ,my”
niski technologia/narzedzia wysoki

Zrédto: Dominik Kaznowski, Kaznowski.blox.pl.

Kolgjnym utrudnieniem jest przenikanie si¢ zaréwno faz, etapéw, modeli biznesowych,
jak 1 sposobéw konsumpcji oraz budowy serwiséw internetowych. Wydaje si¢ jednak,
ze na tym etapie rozwoju sieci mozna wyrdznic cztery podstawowe modele opisujace
sposob konsumpcji, wykorzystania i budowy serwiséw internetowych.

Web 1.0

Najwigcej zgody jest niewatpliwie w ocenie przesziosci — czyli pierwszych lat rozwo-
ju internetu, kiedy koncentrowano si¢ giéwnie na tworzeniu serwiséw, ktére w mniej-
szym lub wigkszym stopniu byly odzwierciedleniem tradycyjnego $wiata. Czgsto
w odniesieniu do tego modelu postugujemy si¢ takimi okresleniami jak wersja elektro-
niczna. Pierwsze witryny firmowe byly w istocie elektronicznymi wersjami broszur
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reklamowych i podobnie jak serwisy informacyjne staraty si¢ nasladowac¢ w budowie
1 zawartosci gazety.

Ta faza cz¢sto nazywana jest fazg odbioru tresci. W tym czasie jedynym elementem
wzajemnego oddzialywania byla interakcja, ktérg mozna okresli¢ jako techniczna. Tak
naprawdg internauta moégt decydowac tylko o tym, w co kliknie i jak dtugo pozosta-
nie na danej stronie. Byt skoncentrowany na odnajdywaniu (w poczatkowej fazie na-
wet nie na szukaniu, bo nie bylo wyszukiwarek, tylko katalogi) i konsumowaniu tre-
$ci. Wymiana zachodzila tylko pomiedzy konsumentem a strong internetows (jej me-
chanizmami tzw. interaktywnymi, np.: linkami, menu, formularzami, ikonami itp.).

Jest to model nastawiony na narracje i jednokierunkowy przeptyw informacji. Przy-
kiadami takich rozwigzan sa: Yahoo! (czy portale w ogdle), Amazon (sklepy) czy
Google (wyszukiwarki). Z punktu widzenia relacji w tym modelu podmiotem sq wy-
dawcy, tworcy lub dostawcy serwiséw internetowych. Internauta jest skazany wy-
facznie na konsumpcje produktéw wymyslonych i dostarczonych przez najczesciej
instytucjonalnych twoércéw. Konsument moze si¢ poruszac i podejmowac decyzje wy-
facznie w ramach dostarczonego rozwigzania (serwisu).

Web 2.0 (UGC)

Pojecie ,Web 2.0” czg¢sto utozsamiane jest z kolejng, chronologicznie nastepujaca po so-
bie fazq lub modelem internetowym. Takie podejscie nie jest w pelni uprawnione.
Pierwszych oznak pojawiania si¢ trendu Web 2.0 mozna doszukac¢ si¢ juz w pierw-
szych latach rozwoju sieci (fora internetowe, grupy dyskusyjne). Z drugiej strony
serwisy oparte wylacznie na idei dostarczania tresci — jak choc¢by serwisy
informacyjne — w dalszym ciggu powstaja i sq konsumowane przez internautow.

Wiszelkie kolejne innowacje w sieci rozszerzajq jej mozliwosci i nie nast¢puja jedna po
drugiej. Nalezy pamieta¢, ze kazdy kolejny model korzysta z okreslonej sumy narze-
dzi z etapéw wyjsciowych.

Rozwigzania Web 2.0 opierajq si¢ na tworzeniu tresci (zawartosci), gdzie tres¢ moze
by¢ definiowania w rézny sposoéb. W tym sensie Web 2.0 opiera si¢ i w znacznym
stopniu wynika z modelu Web 1.0. Istotnymi réznicami sq liczba i sposéb powstawa-
nia informacji. Bezdyskusyjnie Web 2.0 to przede wszystkim materialy tworzone
przez nieprofesjonalnych twdércow. Stad bezposrednio wynika takze znacznie wigksza
liczba powstajacych stron — indywidualnych twoércoéw jest po prostu wigcej niz zawo-
dowych. Sprawa dyskusyjnag jest oczywiscie jakos¢ powstajacych tresci.

Z punktu widzenia relacji podmiotem w Web 2.0 jestem ,ja”. Bez wzgledu na typ roz-
wigzania zawartos¢ jest tworzona przez zindywidualizowany podmiot, nawet jesli
jest czescig modelu spotecznego. Przykladami, ktére mozna tutaj poda¢, sa YouTube
(wideo), Flickr (fotografie i obrazy) czy Blogger (blogi).
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Spotecznosci

Spolecznosci czgsto mylone sg z modelami Web 2.0, cho¢ w praktyce nierzadko wza-
jemnie si¢ przenikajg. Co najwazniejsze, spoleczne modele w sieci nie sg wecale konku-
rencyjne wobec Web 2.0, ale raczej rozwijajq si¢ rownolegle. Najistotniejsza réznicg
spolecznosci w stosunku do Web 1.0 1 2.0 jest zbiorowy podmiot relacji w modelu
,my”. Spolecznosci opierajq si¢ na wspoétuczestnictwie i tworzeniu bardziej kontekstu
niz zawartosci czy tresci.

Z tego powodu za sprawg mylenia i utozsamiania Web 2.0 oraz spofecznosci w stro-
ne obu tych modeli kierowane sg zarzuty o za$miecanie sieci lub tworzenie tresci o ni-
skiej jakosci. To jednak mylna interpretacja, poniewaz zadaniem spolecznosci wcale
nie jest tworzenie informacji. W oczywisty sposob profil w serwisie spolecznoscio-
wym czy komunikacja w komentarzach nie stuzg tworzeniu materiatéw o wysokim
poziomie merytorycznym. Serwisy spolecznosciowe odzwierciedlajg raczej siatke po-
faczen spotecznych istniejacych realnie lub tworzacych nowe powigzania w ramach
sieci spotecznej powstalej dzigki internetowi. Zatem budowanie oczekiwan tworzenia
wartosci o charakterze informacyjnym w takich serwisach jest nieuzasadnione.

Przykladami serwiséw spoltecznosciowych sg: MySpace, Facebook czy Bebo, gdzie tres¢
jest co najwyzej drugorzednym czynnikiem wplywajacym na model interakcji.

Live Web

Wydaje sig, ze kolejnym istotnym i w naturalny sposéb wynikajacym z wcze$niej-
szych (réwnolegltych) trendéw bedzie model sieci oparty na komunikacji strumienio-
wej. Od 2006 r. mozna juz zaobserwowac z jednej strony objawy wyczerpywania si¢
wymienionych powyzej modeli, a z drugiej — nowe rozwigzania, ktére nie mieszczg
si¢ w trzech poprzednich. Stabo$¢ starych (lub moze lepiej powiedzie¢ — zdefiniowa-
nych) modeli objawia si¢ w kilku kluczowych obszarach:

* problemy z wyszukiwaniem (rosnaca ziozono$¢ zapytan w wyszukiwarkach,
problemy z wyszukiwaniem obrazéw i wideo, w dalszym ciggu opieranie sig
na wyszukiwaniu tekstowym);

» zarzadzanie tozsamoscia online (liczba hasel, profili, systemdéw autoryzacji);

* rosnaca liczba tresci w sieci (gléwnie za sprawq Web 2.0) i zwiazana z tym trud-
noé¢ w odnalezieniu wiarygodnych informacji;

* prawa autorskie (a w rzeczywistosci nieprzystosowanie obecnych modeli do dys-
trybugcji internetowej);

* problem transgranicznosci internetu (rozwigzania prawne i biznesowe nie nada-
zajq za globalnym modelem komunikacji czy przeptywem konsumentéw,/rynkéw);

* brak regulacji, a co za tym idzie — kontroli nad tresciami zamieszczanymi w sieci.

Warto takze zwrdéci¢ uwage na nowe trendy, ktére w znacznym stopniu zmieniajq po-
dejécie do modeli internetowych. Wydaje mi si¢, ze najistotniejszym elementem, kto-
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ry nalezy bra¢ pod uwagg, jest tzw. internet semantyczny. Mozna go utozsamia¢
z ,uczlowieczaniem” rozwigzan oraz internetem w czasie rzeczywistym rozpatry-
wanym jako wydzielony strumieil czasoprzestrzenny — ,uniwersum”.

Trend semantyczny czy moze raczej lepiej powiedzie¢ — antropologiczny, to stosowanie
takich rozwigzan, jak: rozpoznawanie kontekstu i znaczenia catych fraz wpisywanych
w okno wyszukiwarki, tworzenie nawigacji i systemoéw obstugi urzadzen (ang. inter-
face) w oparciu o dotyk, sztucznej inteligencji, komunikacji glosowej z urzadzeniami
elektronicznymi (ang. voice recognition) czy w koncu wirtualnych $wiatéw. Wszyst-
kie te czynniki wplywajq na coraz bardziej ludzki charakter tworzonych modeli, zatem
w znacznie wigkszym stopniu przenikajg si¢ z rzeczywistoscig lub wrecz si¢ nig staja.
Prawdopodobnie w nieodleglej przysziosci do obstugi komputeréw nie bedzie koniecz-
ne postugiwanie si¢ posrednimi urzadzeniami takimi jak klawiatura czy mysz.

Drugim istotnym trendem, ktéry mozna juz obserwowac, jest zmiana modelu dys-
trybucji i konsumpgji internetu z korzystania pakietowego (odbieram — wysylam, kli-
kam - wchodzg, pisz¢ — zapisuj¢) na rzecz uczestnictwa w czasie rzeczywistym (ma
charakter ciagly). Wszystkie dotychczasowe modele (co jest ich cechg wspdlna) opie-
raly si¢ poczatkowo na interakcji, a potem na interaktywnosci (internauta nie tylko
klika w celu dotarcia do informacji, lecz takze probuje budowac relacje z innymi uzyt-
kownikami). Dzisiaj juz wida¢, ze model budowania i korzystania z internetu w opar-
ciu o nastgpujaca po sobie seri¢ odslon wyczerpuje si¢.

Modele telewizji internetowych majg charakter strumieniowy, a nie interaktywny
(akcja — reakcja). Czynnik ,live” dodaje internetowi ostatni element zblizajacy sie¢ do
realnego zycia — niepowtarzalnos¢ (przebiegu) czasu. Internet coraz cze¢sciej nie bedzie
statyczny, nie bedzie czekal na nas, ale be¢dzie istniat jako réwnolegly strumien, uni-
wersum, ktére nie jest nigdzie utrwalane. Bedzie bardziej rzeka niz jeziorem. Czynni-
ki i podmioty tworzace przyszie modele bedg te same, jednak wytworzona wartos¢
czy kontekst bedzie niepowtarzalny.

Przykladem, ktéry dobrze ilustruje to zjawisko, sq internetowe transmisje telewizyjne on-
line. Ekran podzielony jest na kilka cze¢sci, w jednym oknie widzimy relacj¢ filmowa
z dzwigkiem/komentarzem, w drugim czatujemy z (nie)znajomymi, w trzecim widzimy
podglad dyskusji toczacej si¢ w pokojach obok przy innych transmisjach na zywo. W tym
przypadku nie mozna w kazdej chwili wejs¢ do sieci i doswiadczac tego samego — dzigki
przebiegowi czasu internet bedzie coraz cze¢éciej miejscem toczenia si¢ wydarzen.

Podstawowe rodzaje i modele przedsiewziec
incernetowych

Biznes w sieci w sposob zasadniczy odrédznia si¢ od modelu znanego nam z tradycyj-
nej gospodarki. Dotyczy to zaréwno charakteru przedsigwzig¢, jak i dominujacych
w sieci modeli biznesowych. Ponadto dzigki mozliwosciom internetu wiele dotych-
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czasowych rynkéw zostato na nowo zdefiniowanych oraz czesciowo lub catkowicie
przebudowanych. Ogdélng charakterystyka internetu jako otoczenia biznesowego jest
mnigjsze znaczenie modelu sprzedazy bezposrednie;j.

Fazy i modele rozwoju internetu

Liczba stron
w internecie

Web 3.0

w Web 2.0

Faza tworzenia tresci
Web 1.0
Faza odbioru tresci ©
1995 T 2010
Dzisiaj Czas (lata)

Zrédto: Dominik Kaznowski, Kaznowski.blox.pl.

Podstawowe modele przychodowe w sieci to:

* Przychody z reklamy - to jeden z dominujacych modeli w sieci. Serwisy interne-
towe prawie wylacznie lub w znacznym stopniu finansujg swoja dzialalnos¢ z przy-
chodéw reklamowych. Bezposrednia przyczyng popularnosci tego sposobu finan-
sowania jest nieche¢ uzytkownikéw do placenia za tres¢ w internecie. W przeci-
wienstwie np. do gazet czy czasopism konsumenci oczekujg bezplatnego dostepu
do informacji na stronach internetowych. Zatem koszty ich utrzymania przeno-
szone sg na reklamodawcow.

» Mikroplatnosci — mata popularnos¢, ryzyko oraz ucigzliwos$¢ dokonywania trans-
akgji w sieci w pierwszych latach jej rozwoju byly powodem popularyzacji tego
wlasnie sposobu budowania przychodéw przez podmioty internetowe. Niska jedno-
razowa oplata za dostep do tresci, mozliwos¢ pobrania pliku, skorzystania z gry
online czy innej ustugi w sieci wigze si¢ z niskim ryzykiem dla uzytkownika. Caty
czas do transakcji o niskich wartosciach wykorzystywane sa czg¢sto telefony ko-
morkowe i tzw. ustugi premium (np. SMS, MMS Premium). Dla skutecznego funk-
cjonowania tego modelu ze wzgledu na niewielki poziom jednorazowej transakcji
niezbe¢dna jest duza skala.
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* Abonamenty — model zblizony w swojej idei do modelu mikroplatnosci i czgsto
z nim laczony. Wykorzystywany zazwyczaj dla dtuzszego niz kilka dni lub wielo-
krotnego korzystania z okreslonej ustugi za pomoca sieci, np. dostep do archiwal-
nych zasoboéw serwiséw internetowych lub staly abonament dostepu do serwera
gier sieciowych.

Prowizje — bazujacy na pobieraniu oplat od reklamodawcéw lub partneréw bizne-
sowych za wykonanie przez uzytkownikéw okreslonej akgji lub za konkretny efekt

dzialan serwisu internetowego — np. za kliknigcie, wypeienie formularza rejestra-
cyjnego lub po prostu za zakup towaru w sklepie internetowym. W tej sytuacji ser-
wis internetowy wystepuje w roli posrednika pomigdzy stronami transakcji.

Sprzedaz bezposrednia - czyli model wigkszosci sklepéw internetowych, w kto-
rym zrodlem zyskow jest marza uzyskana ze sprzedazy produktow i ustug.

Brak bezposrednich zyskéw — to czg¢sto pomijany model dotyczacy jednak znacz-
nej czgsei firm tradycyjnej gospodarki, ktére wykorzystujg internet do optymaliza-

¢ji kosztéw, np. przenoszac procesy obstugi klienta do internetu. W takiej sytuacji

zyskiem firmy jest obnizenie dzigki efektywniejszej realizacji wybranych proceséw

kosztéw w innych obszarach.
Powyzsze modele czgsto sg ze soba 1gczone. W praktyce podmioty internetowe stara-
ja si¢ wykorzystywac jak najwigcej modeli przychodowych. Pozwala to na zdywer-
syfikowanie zrédet przychodéw, bardziej wydajne wykorzystanie zasobow serwisu
(np. wolnych powierzchni reklamowych) oraz dotarcie do r6znych grup klientéw.
Przykladem tego typu dzialann moze by¢ emisja platnej reklamy przez sklep interne-
towy.

Ponadto ze wzgledu na podobienstwa modeli czg¢sto dzialalno$¢ internetowa jest roz-

patrywana i dzielona wediug stron wystepujacych w transakeji. Podstawa podziatu

sq kierunki przeplywu produktéw lub ustug i zaplaty za nie. Ponizsze zestawienie
obgjmuje cztery najpopularniejsze modele:

* BtoB (ang. business to business) - model, w ktérym jedna firma oferuje drugiej
towar lub ustugg, a transakcja i przeptyw finansowy odbywaja si¢ wylgcznie pomig-
dzy dwoma przedsi¢biorstwami. Do tego typu przedsigwzi¢g¢ mozna zaliczy¢ po-
rownywarki cen, pasaze handlowe w sieci czy platformy przetargowe.

* BtoC (ang. business to customer) — model, w ktérym firma oferuje swoje pro-
dukty bezposrednio konsumentom i to oni wnosza oplate za korzystanie z produktu
lub jego nabycie. W tym modelu dzialajq sklepy internetowe.

* CtoC (ang. customer to customer) — przedsigwzigcia, w ktérych konsumenci
sprzedaja swoje produkty lub ustugi bezposrednio innym uzytkownikom. Przykia-
dami takich modeli mogg by¢ aukcje lub handel przedmiotami w wirtualnym
Swiecie.

* CtoB (ang. customer to business) — tak okresla si¢ sytuacje, w ktérej konsumen-
ci sprzedaja swoje produkty lub ustugi bezposrednio firmom. Cho¢ nie jest to roz-
powszechniony model, korzystaja z niego np. osoby zarabiajace na reklamach na
prywatnych blogach, projektanci serwiséw internetowych, logotypéw czy opako-
wan produktéw. Tego typu oferty sg zazwyczaj zamieszczane w wigkszych zbio-
rach, aby zapewni¢ szerszy wyboér, np. wyglad stron internetowych.
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Podobnie jak w przypadku modeli przychodowych czgsta praktyka jest taczenie w réz-
nych obszarach dzialalnosci kilku zrédet przychodéw. W przytoczonym przykiadzie
sklepu internetowego, ktéry oprocz sprzedazy zajmuje si¢ rowniez emisjq platnych re-
klam, w pierwszym przypadku dziala on w modelu BtoC, a w drugim BtoB — sprze-
daje bowiem powierzchnie¢ reklamowsg innej firmie.

Modele obecnosci w internecie ze wzgledu
na rodzaj i wielkos¢ przedsiebiorstwa

Sposdb podejscia do obecnosci w internecie moze zaleze¢ takze od uwarunkowan zwia-
zanych z wielkoscig firmy, zasobami, ktérymi dysponuje, czy rodzajem dzialalnosci.
Nie kazde przedsigbiorstwo powinno w tym samym stopniu koncentrowac si¢ na
dziataniach w sieci, a sam proces adaptowania nowych rozwigzan moze przebiegac¢
w réznym tempie nawet w ramach firm reprezentujacych ten sam sektor. Biorac pod
uwage powyzsze cechy, wyrdzniamy nastepujace modele obecnosci w internecie:

* Model tradycyjny (ang. bricks and mortar) - to catkowicie skoncentrowany na
klasycznym sposobie prowadzenia dzialalnosci sposéb podejscia do biznesu. W takiej
sytuacji firma zadowala si¢ zazwyczaj zwyklg informacyjng witryna firmowsg, kto-
ra pelni funkcj¢ internetowej wizytéwki. Takie podejscie nie wyklucza realizowania
kampanii reklamowych w internecie, jednak korzysci uzyskiwane z tych dzialan sq
konsumowane w tradycyjny sposob. Przykiadami tego typu firm sg np.: marki sta-
¢ji paliw, sieci butikéw czy firmy z branzy gastronomicznej — jednym stowem przed-
siewziecia dobrze prosperujace bez aktywnej obecnosci w sieci. Cho¢ znane sq oczy-
widcie przykiady ustug mogacych wspiera¢ tego typu biznesy, jak cho¢by zamawia-
nie pizzy przez internet.

Model mieszany (ang. clicks and mortar) — w tej kategorii mieszczg si¢ wszyst-
kie firmy, ktére poczatkowo prowadzily tradycyjng dzialalnos¢, aby z czasem

w znaczacym stopniu zaczaé jq przenosi¢ do internetu. O modelu mieszanym mo-
wimy zazwyczaj w sytuacji, w ktdrej znaczna cz¢$¢ dzialalnosci, przychodéw lub
operacji jest realizowana za pomocg internetu. Do tej kategorii mozna zaliczy¢ ta-
kie firmy, jak: ksiggarnie (ktére oprocz tradycyjnej dzialalnosci prowadzg takze
sprzedaz online), banki (bankowo$¢ elektroniczna) czy stacje radiowe (nadajace pro-
gram takze przez internet).

Model czysty (ang. pure players) — sa to firmy prowadzace dzialalno$¢ wylacz-
nie w internecie. Nie maja one fizycznych placowek dystrybucji czy obstugi. W tej

kategorii miesci si¢ wiele wymienionych juz rodzajéw przedsigwzie¢ internetowych,
gloéwnie: sklepy internetowe, portale i serwisy internetowe zarabiajgce na reklamie,
platformy aukcyjne, transakcyjne etc.

Mate i Srednie przedsiebiorstwa

Internet staje si¢ powszechnym narzedziem takze wsréd matych i $rednich firm. Wigk-
sz05¢ tego typu podmiotéw rozpoczyna wykorzystywanie sieci w swojej dzialalnosci biz-
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nesowej od poczty elektronicznej i stworzenia prostej strony internetowej. Jednak coraz

czgsciej mamy do czynienia z wykorzystywaniem przez przedsiebiorcow internetu w bar-

dziej zaawansowany sposob. Ta dziatalno$¢ ma kilka podstawowych wymiaréw:

* Przenoszenie dzialalnosci promocyjnej do sieci — coraz czgsciej aktualne cen-
niki, oferty czy prezentacje nowych produktow latwiej, a co wazniejsze — taniej, jest
zamieszczaé na stronie internetowej. Do tej pory jedyna mozliwoscig dotarcia do
potencjalnych klientéw lub partneréw byla broszura firmowa.

e Zamowienia online — szybkos$¢ i elastycznos¢ internetu wykorzystywana jest tak-

ze do tworzenia prostych systemoéw zamodwien i nawet jesli oparte sq one na poczcie

elektronicznej, w znaczacy sposob skraca to czas reakcji. Bardziej ziozone systemy
pozwalaja np. na budowanie baz danych, pdzniejszq analiz¢ oraz optymalizacj¢ pro-
cesOw zamowien i dostaw.

Systemy obiegu dokumentéw — zwiaszcza w Srednich przedsi¢biorstwach coraz

cze¢sciej dokumenty i pliki powstajace w wyniku aktywnosci klientéw na stronie

internetowej sa przetwarzane w innych systemach firmy (np. ksiggowym, maga-
zynowym). Pozwala to przyspieszy¢ czas ich obiegu oraz obnizy¢ koszty.

* Ekstranety, intranety — czyli wydzielone dla klientéw, partneréw lub pracowni-
kéw czescl serwisow internetowych pozwalajgce na personalizowanie informacji,
ustug lub oferty kierowanej do okreslonych grup. Coraz czgsciej sg one wykorzy-
stywane rowniez jako element zarzadzania rozproszonymi sieciami sprzedazy lub
komunikacji z punktami dystrybucji.

Incernet a sprzedaz

Sprzedaz w sieci, zwlaszcza dla firm niemajacych do$wiadczenia internetowego, nie
jest zadaniem latwym. Niewatpliwie rozpoczynajac budowe sprzedazy w sieci, nie
nalezy si¢ od razu spodziewac wielkich efektéow. Jednak mimo wszystko warto roz-
wija¢ ten kanat sprzedazy. Na tym jeszcze dos¢ wczesnym etapie rozwoju internetu
w Polsce mozna dzi¢ki temu zdoby¢ przewage konkurencyjna, ktéra moze okazac si¢
nieoceniona w przyszlych latach. Nalezy zatem podchodzi¢ to tego procesu bardziej
jak do inwestycji, jednoczesnie pamictajac o tym, ze wczedniej czy pdzniej internet be-
dzie powszechnym narzedziem w obrocie handlowym.

Rozw¢j sprzedazy internetowej to takze, a moze przede wszystkim inwestycja w wie-
dze. Niezwykle czesto proby realizacji projektéw sprzedazowych w internecie koncza
si¢ porazkami wiasnie z powodu braku wiedzy na temat podstawowych mechani-
zmOw sprzedazy internetowej (np. zbyt skomplikowany formularz rejestracji, zbyt
diugi czas dostawy, zia obstuga klienta etc.). Po wstepnych porazkach projekty sprze-
dazowe sa, niestety, cz¢sto porzucane jako nieefektywne.

Decyzja o wejsciu (lub niewchodzeniu) do sprzedazy sieciowej powinna by¢ $wiado-
ma i przemys$lana. Wplywa ona bowiem na wiele obszaréw dzialania firmy: logisty-
ke, obstuge klienta, marketing, procesy finansowe czy polityke cenowq. Moze réwniez
przyczynic si¢ do konfliktu kanatéw sprzedazy. W zwigzku z tym jest decyzjg waz-
ng z punktu widzenia angazowania zasobow.
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Duza korzyscig zwigzang z procesem rozpatrywania za i przeciw wejécia do sprzeda-
zy w sieci jest zbudowanie odpowiedzi na wiele istotnych pytan, ktére na co dzien
nie sg w firmie zadawane. Oto kilka z nich:
* Czy internet jest dla nas wazny jako kanal dystrybucji?
Odpowiedz moze by¢ zaréwno pozytywna, jak i negatywna. Nie kazda firma dys-
ponuje ofertg produktéw lub ustug, ktére z dobrg skutecznoscia moga by¢ sprze-
dawane przez internet. Oczywiscie nie oznacza to, ze nie mozna wykorzystywac sie-
cinp. do wsparcia sprzedazy w innych kanatach, procesie obstugi klienta czy do ce-
16w marketingowych.
* Horyzont czasowy - kiedy zamierzamy rozpocza¢ sprzedaz?
Odpowiedz na to pytanie takze nie jest jednoznaczna i moze zaleze¢ od réznych
uwarunkowan. Jednak gléwnymi czynnikami wplywajacymi na decyzj¢ w tym
zakresie sg na poziomie operacyjnym mozliwosci firmy, takie jak: ograniczenia tech-
niczne, zasoby ludzkie, finansowe, posiadane do$wiadczenie (ang. know-how). Na
poziomie zarzadczym jest to strategia firmy — by¢ moze wdrozenie sprzedazy inter-
netowej warto skorelowa¢ z innymi dzialaniami przedsi¢biorstwa lub z jakich$ po-
wodoéw odlozy¢ w czasie. Jednak okreslenie cho¢by przyblizonego terminu pozwa-
la $ledzi¢ postepy prac, dziala motywujaco oraz daje szansg¢ na niezbedne korekty,
np. zakresu wdrozenia. Termin ten moze zosta¢ okreslony takze pasywnie, np.: ,Do
konica roku nie zajmujemy si¢ dzialaniami w obszarze sprzedazy internetowej”. Ta-
kie postawienie sprawy takze znacznie ulatwia dzialania.
Czy zamierzamy sprzedawac w sieci wszystkie nasze produkty i ustugi,
czy tylko ich czes¢?
Decyzja o wejéciu ze sprzedazq do sieci nie zawsze musi wigzac si¢ z koniecznoscig
udostepnienia calej oferty. By¢ moze na poczatku warto zacza¢ od konkretnej gru-
py produktowej. Z drugiej strony istnieja modele sprzedazy, ktére premiujg jak naj-
bardziej peing oferte produktows, np. sklepy spozywcze. W takim przypadku trud-
no zdecydowac si¢ na sprzedaz tylko czgsci produktow.
Jakie produkty chcemy sprzedawac online?
Wybér produktéw lub ustug sprzedawanych online moze wigzac si¢ z pewnymi
uwarunkowaniami, takimi jak: potencjalny konflikt kanaléw sprzedazy (np. tan-
sza sprzedaz w sieci bedzie kanibalizowa¢ sprzedaz fizyczng), dostosowanie ustug
lub produktéw do internetowej sprzedazy (np. niska cena jednostkowa niektérych
produktéw nie pozostawia migjsca na marze, a koszty wysyiki moga znacznie prze-
kracza¢ koszty zakupu), obecnos$¢ w segmencie silnej konkurencji (np. duzego pod-
miotu o ugruntowanej pozycji) czy penetracja internetu w grupie konsumentow
danego produktu (np. skierowanego do 0séb starszych, ktére relatywnie rzadko ko-
rzystajq z sieci).
Moze lepiej stworzy¢ produkty dedykowane do sprzedazy w sieci?
Jest to jeden z czg¢sto stosowanych sposobéw rozwigzujacych problemy kon-

fliktu kanatéw sprzedazy, przystosowania do sprzedazy online i polityki cenowe;j.
Pozwala to na opracowanie dedykowanego produktu dostosowanego do okreslo-
nych warunkéw rynkowych — w tym przypadku internetu. Czesto tego typu pro-
dukty sq kreowane w sektorze ustug finansowych (kredyty, lokaty, ubezpieczenia
etc.).
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* Kto w organizacji bedzie odpowiedzialny za sprzedaz internetowa?

Moze si¢ wydawa¢, ze odpowiedZ na to pytanie jest oczywista. Jednak nie zawsze
umiejscowienie e-commerce w dziale sprzedazy bezposredniej moze by¢ uzasadnio-
ne. Cze¢sto na poczatkowym etapie wdrozenia sprzedaz w nowym kanale moze by¢
odbierana jako zagrozenie i nie uzyskiwac wystarczajgcego wsparcia lub po prostu
by¢ torpedowana. Ponadto nowy kanat sprzedazy, a zwlaszcza internet wymaga
innych kompetencji niz np. sprzedaz bezposrednia czy korporacyjna.

* Czy zostanie wydzielona odr¢bna komdrka zajmujaca si¢ e-commerce?
Odpowiedz na to pytanie mozna rozpatrywac na dwoch poziomach — wydzielenia
komorki (lub osoby) w ramach istniejacego dziatu lub utworzenia samodzielnego
dziatu sprzedazy online. Niezalezna jednostka wydaje si¢ lepszym rozwigzaniem
w przypadku sprzedazy w sieci produktéw stworzonych specjalnie dla tego kanatu.

To oczywiscie wybrane zagadnienia. Pomimo wszelkich zalet internetu budowa sprze-

dazy w sieci jest procesem dtugofalowym. Bez jasnych odpowiedzi mig¢dzy innymi na

takie wiasnie pytania trudno mysle¢ o skutecznej sprzedazy w internecie. Tymcza-
sem wiele tego typu przedsigwziec jest realizowanych bez gigbszej refleksji oraz w ode-
rwaniu od realiow catego spektrum dzialalnosci firmy:.

Obawy i uprzedzenia zwigzane z wykorzystywaniem
inGernetu

Rozw¢j 1 popularnos¢ internetu sprawiajq, ze znacznie czgsciej mowi si¢ o szansach
i zaletach sieci. Jednak internet ma wiele ograniczen. Rozwazajac ograniczenia sieci,
warto koncentrowac si¢ na tych realnych, a nie wynikajacych z uprzedzen czy zasty-
szanych opinii. Z drugiej strony, bedac Swiadomym ograniczen i uwarunkowan, ja-
kim poddany jest internet, mozna starac si¢ im przeciwdziata¢. Najczgstsze problemy
zwigzane z wykorzystywaniem internetu to:

* Obawa, strach przed nieznanym, nowym medium. To cz¢sto spotykana postawa.
Jesli czego$ nie znamy, nie rozumiemy — odrzucamy to. Do dalszych poszukiwan skiania
mnie to, ze to medium — czy tego chcemy, czy nie — bedzie si¢ rozwijato. Dlaczego? Bo chca
tego konsumenci, ktérzy korzystajg z sieci coraz liczniej, czg¢sciej 1 intensywniej. Internet
nie musi by¢ stawiany na piedestale biznesu czy marketingu, ale nie mozna o nim zapo-
mina¢. Najbezpieczniejszym rozwigzaniem dla firm, ktére nie sg innowatorami, jest po
prostu podazanie za rynkiem, co np. w marketingu oznacza, ze okolo 10 proc. pieni¢dzy
przeznaczonych na reklame¢ w mediach powinno trafi¢ do sieci.

Internet jest skomplikowany i trudny. To prawda. Jednak aby go wykorzysty-
wac w dzialaniach biznesowych, nie trzeba wecale si¢gga¢ do skomplikowanych me-
tod. Ponadto zawsze jesli czego$ nie wiemy, mozemy kupi¢ niezbgdne kompetencje

(np. zatrudniajac pracownika lub zlecajac pracg firmie zewngetrznej). Z czasem sa-
mi bedziemy si¢ uczy¢ i wraz z tymi post¢pami begdzie zmienia¢ si¢ w naszych
oczach wyobrazenie tego, co jest skomplikowane.

* W innych mediach te same efekty osiagamy mniejszym nakiadem pracy. To
takze prawda i by¢ moze w tym tkwi giéwny problem z wykorzystaniem interne-
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tu. Czy jednak zlecajac produkcje reklamy telewizyjnej, sami stajemy za kamerg?
Oczywiscie nie, zlecamy to calemu sztabowi specjalistow. Jesli wykazemy si¢ po-
dobnym podejsciem do internetu, to wszystko moze si¢ okaza¢ mniej pracochion-
ne. Podsumowujac, z zasady internet jest rzeczywiscie bardziej wymagajacy, jed-
nak efekty uzyskane z tego kanatu sg wyzsze. Im wigcej wilozysz, tym wiecej wyj-
miesz. Po prostu w sieci obowiazujg inne miary.

Internet ma maly zasi¢g. Pomimo jednego z najgorszych w Europie wskaznika
liczby uzytkownikéw internetu w Polsce internautow jest juz wiecej niz mieszkan-
cow Belgii czy Grecji. Zastanéwmy si¢ nad tym w kontekscie okreslenia ,maty za-
sieg”. Rozwing przykiad — gdyby przyszio nam wprowadza¢ produkt na rynek grec-
ki czy belgijski, to czy takze uznaliby$my go za maty?

Internet jest drogi. Internet rzeczywiscie oferuje wyzszy koszt dotarcia. Jednak
czy reklama w telewizji badZ w prasie jest interaktywna? Poréwnujac koszty pomig-
dzy internetem a innymi mediami, w tym takze koszty prowadzenia biznesu, cze-
sto zapomina si¢ o tym, ze nie mozna ich bezposrednio poréwnywac. Ile bylaby
warta reklama w telewizji, gdyby mozna bylo w niq klikng¢? Tyle samo co trady-
cyjna czy wiecej?

Moi klienci nie korzystaja z sieci. Rzeczywiscie wiele grup nie korzysta jeszcze
w Polsce z internetu. Jednak z sieci korzysta najwazniejsza grupa konsumentéw
— osoby, ktore sa liderami opinii (ang. influencers, trendsetters) i ksztaltujq posta-
wy oraz zachowania pozostalej czgsci klientéw. Czy firma jest w stanie zignoro-
wacé te grupe? Czy rzeczywiscie nie zalezy jej na tym, aby dotrze¢ do osob,
ktore kreujg postawy zakupowe innych konsumentéw? Jesdli nie, warto pomysle¢
o tym, ze docierajg do nich twoi konkurenci. Moze to zmieni twoje spojrzenia na tg
sprawe.

Z internetu korzystaja tylko mlodziez i studenci. To takze prawda, ale cze-
Sciowa. Rzeczywiscie najliczniejsza grupe demograficzng w polskiej sieci stanowig
uczniowie i studenci, ale te same badania powiedzg ci, ze najliczniejszq grupg uzyt-
kownikow sieci sa osoby mieszkajgce na wsi. Ten przyklad pokazuje, ze wnioski
najlepiej budowac na podstawie wiasnych analiz, a nie ogélnie przyjetych zalozen.
Nalezy pamicta¢, ze struktura uzytkownikéw jest ziozona.

Internet to Smietnik. Prawda. Tym latwiej zaistnie¢ dobrym projektom. Kazda ja-
kos¢ w sieci ma szans¢ na uznanie. Wiasnie zamiast kontestacji i krytyki warto
udowodni¢, ze mozna zrobi¢ co$ dobrego. Niestety, jak zwykle bywa w takich przy-
padkach, okazuje si¢, ze trudnigj jest rzeczywiscie dostarczy¢ realng wartos¢ uzyt-
kownikom.

Brak swiadomosci znaczenia i mozliwosci internetu. Wiekszos$¢ moich roz-
mowcow niezwigzanych z internetem nie jest Swiadoma tego, czym jest sie¢. Inter-
net przede wszystkim nie jest anonimowy. Nie jest to takze tylko i wylgcznie me-
dium. Jest to kanat dystrybucji, komunikacji, ustugowy, sprzedazowy, badawczy,
spoleczny etc. Funkcja medialna to tylko jego poboczna cecha.

Internet nie przeklada si¢ na sprzedaz. Na wszystko potrzeba czasu. Réwniez
internetowe modele sprzedazowe wymagajq czasu na doskonalenie oraz staly roz-
woj 1 ciagle poszukiwanie nowych pomysiow. Nic nie stoi w miejscu, a zwlaszcza
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sprzedaz, tym bardziej w internecie. Sie¢ podobnie jak inne kanaty sprzedazy nie da-
je nic za darmo. To tak jakby przyja¢, ze towar na pdlce sam si¢ sprzeda.
Nie wiem, czy mozna cos$ jeszcze doda¢ do tej listy, a moze tak naprawdg nie sg to pro-
blemy? By¢ moze wszystko zalezy od punktu widzenia. Dziatalno$¢ w internecie po-
dobnie jak na innych rynkach wymaga od kazdego przedsi¢biorstwa wiedzy i deter-
minacji. Nie ulegajmy ztudzeniu, ze w sieci mozna latwiej odnies¢ sukces, ale takze nie
popadajmy w odretwienie wynikajace z wymienionych uwarunkowan.

Miedzynarodowy wymiar biznesu w sieci

Czgsto zapominamy o tym, ze kazde przedsiewzigcie w sieci ma z zalozenia wymiar glo-
balny. Kazda strona internetowa jest dost¢pna dla kazdego mieszkanca ziemi bez wzgledu
na miejsce, sposob czy pore, w jakiej faczy si¢ z internetem. Te cechg internetu mozna wy-
korzysta¢ na dwa sposoby. Po pierwsze, w zalozeniach pomystu na przedsiewzigcie inter-
netowe mozna prébowac stworzy¢ miedzynarodowy model zakiadajacy jednoczesny start
na wielu rynkach — homogenicznych np. pod wzgledem jezyka. Takie podejscie zapewnia
tworcom juz na starcie duzo wigkszy potencjat bez koniecznosci ponoszenia dodatkowych
kosztéw. Po drugie — kazdy, nawet istniejacy juz biznes lokalny, dzigki sieci moze pozyskac
nowych klientéw z zupelnie innych regionéw kraju czy nawet Swiata.

Rodzaje podmiotéw rynku marketingu
inGernetowego

Wraz ze wzrostem nakladéw na marketing w internecie rosnie takze liczba podmio-
tow specjalizujacych si¢ w dostarczaniu ustug w tym zakresie. Ponadto w $lad za doj-
rzewaniem branzy mediéw interaktywnych powstaja nowe segmenty ustug zwigza-
nych z coraz skuteczniejszq realizacjq dzialann promocyjnych w sieci. Z ustug domoéow
mediowych i agencji interaktywnych korzystaja najwigksi reklamodawcy. Warto jed-
nak mie¢ ogdlne rozeznanie odnosnie do funkcji i zadan realizowanych przez podmio-
ty kluczowe dla rynku interaktywnego.

Portale

Portale sg najwickszymi pod wzgledem zawartosci tresci i zasiggu podmiotami interneto-
wymi. Cho¢ pod wzgledem liczby uzytkownikéw ustepuja nieznacznie wyszukiwarkom
(np. Google) czy na rynkach swiatowych bardziej wyspecjalizowanym serwisom, takim
jak: YouTube, Amazon czy eBay, jako jedyne sg w stanie zaoferowa¢ reklamodawcom za-
réowno duzy zasieg, jak i szeroki wybor kontekstu, w ktérym moze by¢ emitowana rekla-
ma. Portale z zalozenia sg wielotematyczne, skiadajg si¢ z duzej liczby powigzanych ze so-
ba podserwiséw poswieconych niemal wszystkim dziedzinom zycia.
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Dzi$ liczba serwiséw portali z reguly przekracza setke. Oprocz oferowania dostepu
do réznych typéw tresci zajmuja si¢ takze dostarczaniem ustug uzytkownikom. Stra-
tegia portali polega na integrowaniu wielu rodzajéw tresci i ustug pod jedng marka.

Trzonem portalu, jego najwazniejszym elementem jest strona gléwna. Pelni ona funk-
cj¢ wizytowki i rozprowadza uzytkownikéw po wszystkich tresciach. Najwigksze
portale majg nawet kilkaset podserwiséw dotyczacych réznych obszaréw tematycz-
nych. Do najwazniejszych z nich nalezg serwisy:

* informacyjne (takze te zwigzane z publicystyka, opiniami, komentarzami czy

ostatnio réwniez z dziennikarstwem obywatelskim);

* poswiecone spedzaniu czasu wolnego, zainteresowaniom (ang. lifestyle — do-
tyczace stylu zycia, np.: kobieta, dziecko, kuchnia, moda, zdrowie, czas wolny itp.);
biznesowe (zwigzane z gospodarka, gielda, prawem, podatkami, prowadzeniem
matych firm);

zwiazane z kultura i rozrywka (tematyka filmowa, imprezy i wydarzenia kul-

turalne, recenzje filmoéw, przedstawien teatralnych, wystaw i koncertow, wszelkie
serwisy zwigzane z muzyka i plotkami, zyciem gwiazd, serwisy muzyczne i wideo);

sportowe (funkcjonujg czasami jako kategoria informacyjna);

edukacyjne (kierowane do mlodszych uzytkownikéw, zwigzane z réznymi dzie-
dzinami wiedzy);

* turystyczne (zwigzane z wyjazdami, podrézami, zawierajace oferty biur podrozy,
a takze opisy ciekawych miejsc i tras na calym $wiecie, reportaze);

zwiazane z nowymi technologiami (internetem, serwisy dla uzytkownikéw
komputerow);

motoryzacyjne (informacje o samochodach, motocyklach, zawierajg opisy i po-
réwnania);

spolecznosciowe (fora, blogi, grupy dyskusyjne, czaty, serwisy randkowe).

Poszczegdlne serwisy sq czesto niezalezne od giéwnego portalu, a strona gléwna agre-
guje zazwyczaj wylgcznie informacje z jego réznych cze¢sci. Ze wzgledu na rodzaj ser-
wisu, jego tematyke czy grupe odbiorcéw prezentowane tresci moga przyjmowac od-
mienng forme, np. w serwisie informacyjnym majq charakter tekstowy, zawierajg
zdjecia i filmy. Na forum znajdziemy wpisy wylacznie tekstowe, a w serwisie spolecz-
nosciowym moga by¢ zamieszczane teksty badz zdjecia.

Konkurencja w sieci stale si¢ zwigksza. Wcigz powstaja nowe serwisy i modele bizne-
sowe w internecie. Portale nie znajduja si¢ juz w tak uprzywilejowanej pozycji jak
jeszcze kilka lat temu. Coraz czgsciej musza konkurowac nie tylko z innymi portala-
mi, lecz takze z wyszukiwarkami czy serwisami spoleczno$ciowymi. Najwigkszy na
$wiecie serwis typu social networking MySpace juz w 2007 1. rozpoczal tworzenie
bezposredniej konkurencji dla portali — tzw. kanaléw tematycznych (ang. channels).
Sa one bezposrednig konkurencjq dla serwiséw tematycznych portali. MySpace ma juz
m.in. kanaly: muzyczny, o modzie, wideo, komediowy, filmowy, z grami. Oferuje
takze podobne ustugi jak portale, takie jak: forum, poczte elektroniczng, mozliwos¢
zamieszczania ogloszent w sieci i wiele innych.
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Wymienione wyzej czynniki spowodowaly migdzy innymi, ze najwigkszy portal na
$wiecie Yahoo! ma obecnie problemy ze strategia rozwoju. Na poczatku 2008 r. Mi-
crosoft zlozyl nawet oferte jego zakupu. Model portalu wypalit si¢ i teraz jego wia-
Sciciele stojg przed koniecznoscig okredlenia nowego sposobu prowadzenia biznesu
w sieci. W Polsce nie widac jeszcze bezposrednio tego trendu, jednak nalezy si¢ spodzie-
waé, ze globalne zjawiska zawitajg takze nad Wisle. Na poczatku 2008 r. MySpace
rozpoczal budowanie wiasnego zespotu pracownikéw w Polsce.

Wortale

Drugim typem podmiotéw internetowych sg wortale. Sa to serwisy, ktore specjalizu-
ja si¢ w jednym temacie, np.: finansach, motoryzacji, nieruchomosciach, czy sq skie-
rowane do konkretnych grup odbiorcow, np. adresuja swoja ofert¢ do kobiet. Grani-
ca pomiedzy tematami, ktérymi zajmuje si¢ dany wortal, jest plynna, zalezy przede
wszystkim od szerokosci ujg¢cia tematu przez tworcow serwisu. Wortale czesto nazy-
wane sg portalami tematycznymi. Z zalozenia wortal powinien zajmowac si¢ szero-
ko danym tematem, np.: typowy wortal nieruchomosci obejmuje zazwyczaj oglo-
szenia kupna, sprzedazy, najmu z rynku pierwotnego i wtérnego, porady dotyczace
kredytéw mieszkaniowych, oferty bankéw, porady, jak urzadzi¢ mieszkanie, w tym
np. dotyczace wyboru mebli, informatory np. firm przewozowych, porady ekspertow
nt. instalacji elektrycznych itp.

Podobnie w przypadku wortalu motoryzacyjnego powinny si¢ w nim znalez¢ dane
o najnowszych modelach samochodéw, testy poréwnawcze, listy fanklubéw poszcze-
g6lnych marek samochodéw, aktualne ceny benzyny, cenniki uzywanych aut, opi-
nie uzytkownikéw, kalkulatory zuzycia paliwa, mapy z nawigacjg satelitarna, ga-
dzety samochodowe czy informacje o kwestiach technicznych i tuningu. W tym kon-
tek$cie wortalem nie bedzie serwis o skuterach (bgdzie to raczej serwis tematyczny).

Jednym z najpopularnigjszych i najsilniejszych rodzajow serwisow z tej kategorii sq
wortale finansowe. Stopniowo w Polsce powstajg niezalezne od portali serwisy w innych
kategoriach, np. wortale skierowane do kobiet. W najblizszych latach nalezy si¢ spodzie-
wac umacniania pozycji serwiséw wertykalnych. Silg wortali jest wiasnie specjalizacja.

Serwisy spotecznosciowe

To szczegdlny typ serwiséw internetowych. Gléwna réznice wobec portali 1 wortali
stanowi rodzaj zawartosci tego typu stron. Serwisy spolecznosciowe sq w znacznym
stopniu tworzone przez uzytkownikéw, a gtéownym powodem ich wykorzystywania
jest mozliwo$¢ komunikowania si¢ z innymi osobami oraz poznawania nowych lu-
dzi. Podobnie jak inne podmioty bedace wiascicielami serwiséw w sieci ich gtéwne
przychody pochodzq ze sprzedazy powierzchni reklamowej 1 ustug. Zostaty one szcze-
golowo opisane w czegsci ksigzki poswigconej spotecznosciom i Web 2.0.
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Agencje interaktywne

Agencje interaktywne sg internetowymi odpowiednikami znanych z tradycyjnego
marketingu agencji reklamowych. Specjalizujg si¢ w realizacji kampanii reklamowych
w internecie, cho¢ warto podkresli¢, ze coraz wigksza czg¢é¢ strategii marketingowych
przeprowadzanych offline jest inspirowana wiasnie przez koncepcje firm interaktyw-
nych. Oferta tego typu agencji obejmuje zazwyczaj planowanie lub doradztwo w za-
kresie realizacji kampanii reklamowych, opracowywanie strategii obecnosci marki
w internecie, produkcje serwiséw internetowych oraz opracowywanie i projektowa-
nie form reklamy internetowej.

Tradycyjne agencje reklamowe moga mie¢ takze tzw. dzialy interaktywne, ktére w ra-
mach zintegrowanej oferty zajmuja si¢ internetem. W 2007 r. w Polsce dzialalo juz
prawie sto wyspecjalizowanych agencji interaktywnych. Najwigksze z nich zatrud-
niaja powyzej 100 0séb, a ich obroty szacowane sq na wigcej niz 10 mln zt rocznie.
Korzystanie z ustug agencji interaktywnych zwigzane jest z kosztami. Dlatego przed
rozpoczeciem wspolpracy z agencja nalezy si¢ upewnié, Ze ma ona doswiadczenie
zwigzane z realizacjq dzialan internetowych.

0Od 2006 r. mozna zaobserwowac stopniowa segmentacj¢ rynku agencji interaktyw-

nych. Rosnaca liczba tego typu podmiotéw z jednej strony wymusza na firmach ja-

sne okreslenie swojej tozsamosci, z drugiej — pozwala na zajgcie okreslonej czg¢éci ryn-
ku interaktywnego. Nie oznacza to oczywiscie, ze agencje realizujg wylacznie okre-

Slone zadania w ramach specjalizacji. Specjalizacje agencji dominujacych na rynku:

* Kreatywna - skoncentrowana i silnie rozwijajaca swoje zdolnosci w tworzeniu,
projektowaniu widocznej czg¢éci komunikacji. Zblizona modelem do typowych tra-
dycyjnych agencji kreatywnych (butikéw kreatywnych).

* Technologiczna (ang. software house) — wykorzystuje swoje przewagi w zastosowa-
niach technologii, gléwnie w obszarze programistycznym. Moze to mie¢ kilka wymia-
réw, np.: szybkos¢, jakos¢ lub zakres realizacji zlozonych projektéw. Nie bez znaczenia
jest posiadanie przez tego typu agencje wiasnego silnego zaplecza programistow.

* Konsultingowa - specjalizujaca si¢ w doradzaniu, poszukiwaniu rozwigzan czy analizie
zlozonych zagadnien. Zazwyczaj tego typu firmy majq silnie rozwinigte dziaty prowa-
dzenia i zarzadzania projektami, co przy wielu wdrozeniach moze okaza¢ si¢ kluczowe.

* SEO i SEM — wyspecjalizowane w $wiadczeniu ustug zwigzanych z pozycjonowa-
niem stron oraz obstuga klientéw w zakresie platnej reklamy w wyszukiwarkach.

* Wdrozeniowa — skoncentrowana na duzych projektach wdrozeniowych — intrane-
tach (sieci wewngtrzne firm), systemach obiegu dokumentéw, serwisach e-commer-
ce, platformach transakcyjnych.

* Uniwersalna (ang. full service) — firma bez okreslonej specjalizacji obstugujaca
klientéw z réznych branz i zajmujaca si¢ caltym spektrum dziatalnosci. Zazwyczaj
zleca podwykonawcom zadania, ktérych nie jest w stanie sama zrealizowac (ang.
outsourcing).

* Niszowa lub branzowa - specyficzny typ agencji wyspecjalizowanej w waskiej ni-
szy, np.: produkcja gier internetowych, e-mail marketing, wykonywanie projek-
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tow skierowanych wylacznie do okreslonych grup konsumentéw, np. miodziezy.
Coraz czgsciej powstaja takze agencje wyspecjalizowane w realizacji projektow skie-
rowanych do okreslonych branz, np. rynku medycznego.

* Projektowo-badawcza - skoncentrowana na projektowaniu interakcji z uzyt-
kownikiem (ang. usability) oraz oferujaca takze badania i audyt istniejacych juz
serwisow.

Domy mediowe

Waznym podmiotem dzialajgcym na rynku internetowym sq domy mediowe. Podob-
nie jak w przypadku agencji interaktywnych funkcjonuja one w dwdéch modelach
— jako niezalezne firmy lub w ramach grup, gdzie moga by¢ cze¢sciq duzego domu
mediowego zajmujacego si¢ wszystkimi mediami. Domy mediowe zajmujq si¢ pla-
nowaniem kampanii i zakupem mediéw w internecie.

Rola poszczegdlnych podmiotéw w procesie przygotowania i realizacji kampanii jest
podzielona na kilka etapéw. Zadaniem agencji interaktywnych jest przedstawienie po-
mysiu kreatywnego przekazu reklamowego kierowanego do konsumenta. Dom me-
diowy planuje i proponuje za$ odpowiednie kanaly dotarcia z przekazem reklamo-
wym. Jesli grupa docelowa kampanii sg me¢zczyzni w wieku 15-49 lat, to dom me-
diowy odpowiada za okreslenie na podstawie dostepnych badan, w jakim serwisie in-
ternetowym nalezy emitowac reklame, aby dotrzeé¢ do tej wiasnie grupy. Szczeg6lnie
podczas realizacji kampanii na wigksza skalg wsparcie domu mediowego moze si¢
okaza¢ niezbedne.

Domy mediowe majg dost¢gp do wynikéw badan, dzigki ktérym sq w stanie propo-
nowac¢ optymalne miejsca emisji kampanii reklamowych. Takie kampanie nie sq za-
zwyczaj realizowane w ramach jednego portalu, czg¢sto aby dotrze¢ do wybranej gru-
pv docelowej, nalezy emitowac kreacje reklamowe w wielu serwisach. Dom mediowy
odpowiada w takiej sytuacji za koordynacj¢ emisji kampanii, zaplanowanie odpowied-
nich formatéw reklam, ktére sq akceptowane przez wiascicieli poszczegdlnych ser-
wiséw, dostarczenie niezbg¢dnej specyfikacji technicznej emisji, pomiar efektéw kam-
panii czy rozliczenia si¢ z poszczegdlnymi serwisami. Podmioty te pobierajg za swo-
je ustugi kilkuprocentowg prowizj¢ liczong od wartosci.

Nalezy jednak zwrdéci¢ uwage na stopniowe zacieranie si¢ roznic pomi¢dzy domami
mediowymi i agencjami interaktywnymi. Coraz cz¢sciej mamy do czynienia z sytu-
acja, w ktorej agencja oferuje takze ustugi planowania mediéw, a dom mediowy pro-
ponuje klientom rozwiagzania kreatywne. Bezposredni wplyw na to zjawisko ma tak-
ze przejmowanie przez $wiatowe lub ponadnarodowe grupy reklamowe firm z réz-
nych sektoréw rynku. W Polsce dziala kilka globalnych grup reklamowych bedacych
wlascicielami zaréwno tradycyjnych agencji reklamowych, agencji interaktywnych,
jak i doméw mediowych.
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Sieci reklamowe

Kolejnym charakterystycznym dla internetu typem podmiotéw sg internetowe sieci
reklamowe. Sieci reklamowe to firmy, ktére posrednicza w sprzedazy powierzchni
w matych serwisach internetowych (cho¢ nie jest to regula). Czgsto witryny prowa-
dzone przez mate podmioty maja atrakcyjne miejsca reklamowe, jednak przychody ze
sprzedazy tej powierzchni sg zbyt niskie, aby wiascicielowi oplacato si¢ utrzymywac
dziat sprzedazy. W takiej sytuacji zlecajq sprzedaz swojej powierzchni reklamowej sie-
ciom, z ktérymi dzielg si¢ przychodami.

Sieci sg nie tylko posrednikami handlowymi, lecz takze dostarczajq technologii nie-
zbednej do emisji reklam, odpowiadajq za promocjg, organizacj¢ sprzedazy i plano-
wanie kampanii w internecie (cz¢sto peinig funkcj¢ doméw mediowych w ramach
wlasnej sieci). Kolejng zaletq udzialu w sieci reklamowej dla matych witryn jest moz-
liwos¢ sprzedazy swojej powierzchni w pakietach tematycznych lub zasiggowych.
W praktyce dzicki umowom z setkami matych witryn sieci reklamowe sq w stanie
oferowac reklamodawcom podobny zasieg jak portale internetowe.

Naturalnym procesem jest wychodzenie serwiséw z sieci reklamowych. Wraz z roz-
wojem najwicksze serwisy tworza wiasne dzialy sprzedazy i usamodzielniajq si¢. Na
polskim rynku internetowym dziala kilka sieci. Przyjeta zasada jest, ze jeden serwis
moze by¢ zrzeszony tylko w jednej sieci. Uczestnictwo w sieci nie wyklucza prawa do
sprzedazy powierzchni samodzielnie.

Firmy badawcze

Kolejna grupa podmiotéw internetowych sa firmy badawcze. Podobnie jak w przypad-
ku agencji i doméw mediowych na rynku funkcjonujg dwa modele — firmy badaw-
cze wyspecjalizowane w internecie lub tradycyjne, ktére majg dzialy internetowe.
Wigkszos¢ duzych swiatowych firm zajmujgcych si¢ badaniami marketingowymi
oferuje rozne formy badan internetu. Wraz z rozwojem sieci zaczelty powstawac fir-
my badawcze wyspecjalizowane w badaniach internetowych.
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,Journalism is an artifact of the 20th Century” - Louis Rossetto, founder of Wired

Rozdziat Il

Przuysztosc
mediow

Wptyw internetu na media tradycyjne

Sie¢ w niespotykanym wczesniej stopniu zmienia sytuacj¢ na rynku mediéw. Weze-
$niejsze przemiany zwigzane z upowszechnianiem si¢ nowych rozwigzan nie odby-
waly si¢ tak burzliwie. Obecnie, zaledwie po kilkunastu latach rozwoju komercyjne-
go internetu, niektére sektory rynku medidow zostaly catkowicie przebudowane.

Gléwnym wyzwaniem, przed jakim stojq tradycyjne media, takie jak: telewizja, pra-
sa, radio, magazyny, reklama zewngtrzna (ang. outdoor) i kino, jest postepujacy od-
plyw pieniedzy reklamowych do internetu. Ma to bezposredni zwigzek z dwoma
czynnikami. Po pierwsze, z sieci korzysta coraz wigksza liczba konsumentéw, co od-
bywa si¢ kosztem czasu poswigcanego innym mediom. Po drugie, sie¢ oferuje odmien-
ny od tradycyjnego model rozliczania si¢ za efekty kampanii. Wszystkie dziatania
i kampanie internetowe moga by¢ w latwy i efektywny sposob analizowane pod ka-
tem skutecznosci. Tradycyjne media jako catos¢ nie oferujg mozliwosci $ledzenia, ana-
lizy 1 konwersji pojedynczych konsumentow.

Tracace audytorium i klientéw tradycyjne media zaczynajg poszukiwaé sposobéw na
zatrzymanie konsumentéw lub na zmiang modeléw biznesowych, tak aby obroni¢
swoje pozycje przychodowe. Coraz czgsciej oznacza to porzucanie dotychczasowego
modelu dziatania. Polskie media moga tu skorzysta¢ z doswiadczenn zachodnich ryn-
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kéw, zwlaszeza amerykanskiego, ktory doswiadczyt w ostatnich latach zmian spo-
wodowanych przenoszeniem zainteresowania konsumentéw w strone internetu.
W czerwcu 2007 r. stacja telewizyjna ABC News oglosila dwuletni plan restruktury-
zacgji. Zaplanowano zmniejszenie zatrudnienia w dziale programéw informacyjnych
0 35 0séb. ABC News przesuwa si¢ bardziej w strong internetu. Cigcia etatow doty-
cza dzialow telewizyjnych, w czg¢éci internetowej majgq zosta¢ utworzone nowe.
W USA takie dzialania nikogo nie dziwia. Konsumenci coraz cz¢sciej siggaja po tresci
informacyjne do internetu. Rosnie takze czas poswigcany na ogladanie wideo w sieci.
Wediug danych firmy badawczej comScore w czerwcu 2007 1. az 76 proc. amery-
kanskich, 80 proc. brytyjskich i 79 proc. francuskich uzytkownikéw internetu odwie-
dzalo serwisy z tresciami multimedialnymi. Stopniowo konsumpcja internetu prze-
suwa si¢ z surfowania po sieci w strong ogladania wideo. W najblizszych latach pro-
cesy te bedg zauwazalne w naszym kraju na duzo wigkszg skaleg.

Analizujac zachodzace zmiany, nie nalezy oczywiscie przeceniac ich szybkosci i znacze-
nia. Przeksztalcenia na rynku nie sg rewolucyjne i przebiegaja w réznym tempie w za-
leznosci od segmentu mediowego (np. szybcigj na rynku prasowym, wolniej na tele-
wizyjnym). To wilasnie ze wzgledu na ich ewolucyjny charakter trudno jest wskaza¢
jednoznacznie przelomowe momenty. By¢ moze dzieje si¢ tak dlatego, ze omawiane
przeksztalcenia w znacznie wigkszym stopniu dotykajg mniej widocznej strony bizne-
su mediowego. Tak naprawde¢ magazyny czy gazety nie zmienily swojego wygladu
w jaki$ zasadniczy sposob, a telewizja emituje wcigz te same lub podobne audycje.

Mimo zlozonosci proceséw wplywajacych na ksztalt rynku mozna wskaza¢ dwa pod-
stawowe obszary, ktore ulegly duzej zmianie w ostatnich latach. Po pierwsze, zasad-
niczej ewolucji uleglo otoczenie, w jakim dzialajg media. Po drugie, w istotny sposéb
zmienila si¢ mentalno$¢ wiascicieli 1 twoércéw stacji TV, prasy czy radia. Internet nie
jest juz traktowany przez branzg¢ jako zlo konieczne czy wre¢cz zagrozenie, co jeszcze
do niedawna nie bylo odosobnionym pogladem.

Dzisiejsza rzeczywisto$¢ wyglada inaczej. Najwicksze grupy mediowe dzialajace
w Polsce aktywnie zaznaczajq swojg obecno$¢ w sieci. Zaréwno wydawnictwa, sta-
cje radiowe, jak i poszczegdlne podmioty zwigzane z rynkiem telewizyjnym tworzg
zespoly odpowiedzialne za strategie online. Wydawcy nie zajmuja si¢ juz wylacznie
wydawaniem prasy, radio — nadawaniem, a telewizja emisjq. Realia rynkowe sg bar-
dziej skomplikowane:

* radio i telewizja w czasach internetu muszg zmierzy¢ si¢ ze stowem pisanym i wideo;
e dzienniki i magazyny zmieniajg model pracy z dostosowanego do tradycyjnego cy-
klu wydawniczego na calodobowy, telewizyjny — 24 godziny 7 dni w tygodniu;

* podmioty internetowe musza zajmowac si¢ obrazem, wideo oraz tresciami audio.

Firmy mediowe obejmujg wszystkie obszary dziatalnosci bez wzgledu na ich korzenie. Zja-
wisko konwergencji (przenikania sig, laczenia) réznych typéw tresci dobrze ilustrujg wyni-
ki raportu firmy The Bivings Group przedstawiajace analiz¢ funkcjonalnosci serwiséw inter-
netowych amerykanskiej prasy. Analizie poddano 100 najwigkszych serwiséw prasowych
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w Stanach Zjednoczonych. W sierpniu 2007 r. az 95 proc. tego typu witryn zawierato blo-
gi dziennikarzy, 92 proc. zamieszczalo materiaty wideo, a 49 proc. pliki audio (ang. podcast).

Dobrym przykiadem nabywania nowych kompetencji przez media i konwergencje
roznych typoéw treéci jest serwis internetowy kanatu informacyjnego TVN24
(TVN24.pl). Uzytkownicy moga oglada¢ materiaty wideo, czyta¢ artykuly oraz za-
mieszcza¢ wlasne komentarze. To nowa jako$¢ dla stacji telewizyjnej, ktéra do tej po-
ry przygotowywata wylgcznie materialy filmowe. Coraz cz¢sciej mamy do czynienia
z taka sytuacja. Tradycyjne marki mediowe tworza swoje odpowiedniki w sieci (np.
,Gazeta Wyborcza” — Wyborcza.pl, ,Dziennik” — Dziennik.pl). Jednak jak pokazuje
praktyka, zwykle tresci prezentowane offline i online rézniq si¢ znaczaco miedzy so-
ba w ramach tego samego tytutu prasowego czy stacji TV. Wynika to z odmiennej
specyfiki internetu i innego nastawienia odbiorcéw do tego kanatu komunikacji. R6z-
nice te wyraznie wida¢ na rozwinietych rynkach, ale nalezy si¢ spodziewac¢, ze podob-
ne trendy zawitajq réwniez do naszego kraju. Wedtug badania ,A Year in News 2007”
zrealizowanego w USA informacyjne serwisy internetowe w znaczacym stopniu wy-
przedzajg inne media pod wzgledem prezentowania wiadomosci zagranicznych. Prze-
cigtnie co czwarta gléwna informacja w amerykanskich portalach newsowych doty-
czy tematéw niezwigzanych z lokalnymi wydarzeniami. W przypadku prasy 87 proc.
informacji jest powigzanych z wydarzeniami w Stanach Zjednoczonych, dla radia
wskaznik ten wynidst 94 proc., a dla telewizji az 96 proc. Taki stan rzeczy mozna
ttumaczy¢ dostepnoscig serwiséw informacyjnych, a co za tym idzie — wigkszym
zroznicowaniem ich odbiorcéw. Narzuca to jednak okreslone podejscie do tworzenia
odpowiednikéw marek tradycyjnych mediéw w sieci. Zaleznosci te dobrze obrazuje
poréwnanie tresci prezentowanych w CNN z tymi publikowanymi w witrynie
CNN.com. Odbiorcy internetowi stacji byli w 2007 r. wyraznie bardziej zainteresowa-
ni przebiegiem wojny w Iraku niz polityka rzadu USA na tym obszarze.

Poréownanie tresci stacji CNN i serwisu CNN.com
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Zrédto: PEJ, A Year in the News, 2007 (Journalism.org — State of the News Media 2008).

Wydaje si¢, ze rynek dojrzat juz do Swiadomosci, ze w sieci nie sprawdzajq si¢ tradycyjne mo-
dele biznesowe. Ponadto internet przynosi nowe wyzwania zwiazane np. z kwestig praw au-
torskich czy bezplatnego dostepu do tresci. Dobrym przykladem zmian, dylematéw i spo-
sobow adaptacji do nowych warunkéw biznesowych jest branza muzyczna, ktéra w ciaggu
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ostatnich pieciu lat przeszla zasadniczg przemiang zwigzang z rozwojem internetowej (elek-
tronicznej) dystrybucji muzyki. W kwietniu 2007 r. sklep internetowy firmy Apple — iTu-
nes — byt juz najwigkszym sprzedawca muzyki w Stanach Zjednoczonych (z 15-proc. udzia-
fem). W ciagu zaledwie kilku lat wyprzedzit takich potentatéw rynkowych jak Wal-Mart.
Czwartym pod wzgledem wielkosci sprzedazy jest serwis Amazon.com. Oznacza to, ze te
dwa podmioty kontrolujg ponad 20 proc. rynku muzycznego w USA.

Rewolucja cyfrowa

Popularnym stowem wyst¢pujacym w konteks$cie zmian w mediach jest ,rewolucja”.

Rzeczywiscie na tle historii mediéw obserwowane dzisiaj zjawiska mozna okresli¢ ja-

ko przelomowe. Nie nalezy ulega¢ magii tego stowa. Tempo obecnych zmian w me-

diach jest szybkie, jednak o rewolucji trudno jest méwic na podstawie dajacej si¢ prze-

widzie¢ perspektywy czasowej (5-10 lat). Obecng sytuacj¢ mozna raczej okresli¢ mia-

nem dynamicznej adaptacji nowych rozwigzan na rynku mediéw.

Sama rewolucja cyfrowa, nawet jesli na chwile przyjmiemy to jako prawidlowe okre-

Slenie, nie jest zwigzana wylacznie z mediami. W wickszym stopniu odnosi si¢ do po-

zostalych aktywnosci cziowieka i powinna by¢ rozpatrywana jako suma wszystkich

nowych rozwigzan, z jakimi mamy do czynienia. Zmiana sposobu zycia i naszych

przyzwyczajen wigze si¢ z kilkoma globalnymi trendami:

* popularyzacji formatu i urzadzen cyfrowych: fotografii, obrazu, kamer, telewizo-
row czy aparatow cyfrowych;

* upowszechniania si¢ cyfrowych urzadzen i narz¢dzi umozliwiajacych komunikacje:
telefonow i1 urzadzen mobilnych, komunikatoréw internetowych;

* obnizenia kosztu mocy obliczeniowych oraz pamieci do przechowywania danych:
dyskéw twardych, procesoréow, pamigci komputerow;

* rozwoju i cywilnego wykorzystania technologii wojskowych — map satelitarnych, GPS.

Wszystkie te czynniki wplywaja na zmiang stylu zycia, a co za tym idzie — na posta-

wy konsumentéw. Nowa rzeczywisto$¢ otwiera pytanie o przyszlos¢ mediow, w tym

o to, jaki los czeka media tradycyjne. Przeciwko teorii zakladajacej catkowite wypar-

cie znanych nam do tej pory mediéw przemawia kilka argumentow:

* Ludzie zawsze bgdg potrzebowali informacji i rozrywki. Sg to segmenty charakte-
ryzujace si¢ duzq barierg wejscia, gtéwnie z powodu kosztéw dostarczenia profesjo-
nalnych tresci, co stanowi naturalng barier¢ dla nowych podmiotow.

* Konsumenci w natioku informacji b¢da poszukiwali autorytetéow i zaufanych zro-
det wiedzy. Postepujaca segmentacja, szum informacyjny i brak czasu bedg spra-
wialy, ze media o uznanych markach beda caly czas potrzebne.

* W dalszym ciagu dostepnos¢, a co za tym idzie — fatwos¢ w korzystaniu z medidw,
takich jak: telewizja, radio czy prasa, bedzie odgrywata duza rolg.

* Znaczna czg¢$¢ konsumentéw preferuje bierny sposob korzystania z mediow.

* Nie da si¢ poming¢ znaczenia wspotuczestnictwa w waznych ze spolecznego punk-
tu widzenia wydarzeniach, takich jak: rozgrywki sportowe, koncerty czy wreszcie
wydarzenia o charakterze politycznym.
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Przyszioé¢, ktéra powoli wylania si¢ z obecnego obrazu rynku, to w gléwnej mierze
wspolistnienie nowych i starych mediéw. Nie da si¢ przemilcze¢ tego, iz coraz wigcej
0s6b korzysta z sieci, a to przycigga pienigdze reklamodawcow i kolejne przedsigwzie-
cia mediowe do internetu. Ponadto nowe media umozliwiajg dopasowanie przekazu
do indywidualnych potrzeb i oczekiwan odbiorcéw, co pozwala zaoszczedzi¢ czas. In-
ternet, telewizja cyfrowa czy urzadzenia mobilne oferujg takze interakcje oraz ela-
styczno$¢ korzystania przekiadajaca si¢ na mozliwos¢ wyboru czasu i miejsca kon-
sumpcji medidéw. Wiasnie ze wzgledu na ziozonos¢ procesu powstawania, tworzenia
i odbioru tresci coraz czgsciej stosuje si¢ nowy podziatl mediéw na:
* Media tradycyjne (TV, gazety, radio, magazyny, portale internetowe) — charakte-
ryzuja si¢ centralng kontrolg tresci, jednokierunkowym przeptywem informacji oraz
ograniczonymi kanatami komunikacji. Media tradycyjne poddane sg takze regulacji
rzadowej wyrazanej licencjami nadawczymi i innymi ograniczeniami prawnymi.
Media spoleczne (obywatelskie) — do tej kategorii zaliczane sg blogi, serwisy dzien-
nikarstwa obywatelskiego (ang. citizen journalism) czy tworzone oddolnie pisma
spolecznosci lokalnych. Media spoteczne charakteryzujg si¢ indywidualng kontrolg
tre$ci oraz wielokierunkowa, wielopodmiotowq komunikacja.
* Media zautomatyzowane — catkiem nowa kategoria, do ktérej nalezy zaliczy¢
wszelkie rodzaje agregacji tresci, np. serwisy: Google News, Netvibes czy Yahoo Pipes.
Media zautomatyzowane (ang. automated media) przetwarzajg, selekcjonujg i pre-

zentuja informacje bez udzialu cziowieka. Tworca serwisu wystepuje wylacznie na
poczatku lancucha tworzenia mechanizmu dostarczajgcego informacje.

Wyzwania mediéw tradycyjnych

Wiasciciele przedsigwzie¢ mediowych stojg przed istotnymi wyzwaniami. Wedlug diu-
goterminowej prognozy amerykanskiej firmy inwestycyjnej Veronis Suhler Stevenson
(VSS) specjalizujacej si¢ w rynku mediéw internet do 2011 r. bgdzie najwigkszym pod
wzgledem nakiadéw reklamowych kanatem marketingowym w USA. Firma anali-
zuje 19 kategorii i ponad 100 podkategorii reklamowych w Stanach Zjednoczonych.
Publikacja tej prognozy jest o tyle znamienna, iz od 10 lat dotychczasowe estymacje
VSS dotyczace tego rynku byly niezwykle dokiadne, btad w prognozach wymnosit co
najwyzej 2 proc.

To, ze internet rosnie, wiadomo od kilku lat. I jesli uzna¢ prognoze¢ Amerykanéw za
wiarygodna, to wydarzenia na rynku zaczynajg nabiera¢ wigkszego tempa. Raport
VSS moze zatem by¢ ostatnim czytelnym sygnatem dla przedsigbiorstw, ktére jeszcze
nie dostrzegly lub nie docenily szybkosci zmian. Cztery lata to niezwykle krotki okres.

Sie¢ nie jest jedynym czynnikiem ksztaltujagcym przyszio$¢ mediéw. Konsumenci ma-
jawybor ze stale zwickszajacej si¢ liczby tytuléw prasowych, kanaléw telewizyjnych
czy serwisow internetowych. Poglebiajaca si¢ segmentacja uderza w media masowe
1 promuje przedsiewziecia lepiej dopasowane do potrzeb mniej licznych, ale bardziej
zaangazowanych odbiorcow. Rosnaca konkurencja rynkowa oraz zmnigjszanie si¢
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audytorium mediéw masowych sprawiajg, ze walka rynkowa staje si¢ coraz trudniej-
sza. Znajduje to odzwierciedlenie zardwno w rosnacych kosztach marketingu me-
didw, jak i w zmniejszajqcej si¢ rentownosci tych przedsigwzigc.

Prawdopodobnie juz w 2008 r. naklady na reklame internetowa w Polsce przekroczg
1 mld zl. Niektore polskie podmioty mediowe dostrzegly nie zagrozenie, ale szansg
w dynamicznym rozwoju sieci. Oprdocz uruchamiania nowych projektéw, laczenia
przedsiewzie¢ tradycyjnych z internetowymi czy szukania potencjalnych synergii na-
turalng droga jest takze poszukiwanie przejec.

Magazyny

PrzyzwyczailiSmy si¢ juz do tego, ze nowoczesne czasopisma majg swoje strony in-
ternetowe. Giéwna wartoscig witryn magazyndow nie sg zaawansowane funkcjonal-
nosci, lecz unikatowa tres¢, dobrze dopasowana do potrzeb odbiorcéw. Coraz popu-
larniejsze w takich serwisach jest wykorzystywanie materialéw wideo. W tym rozu-
mieniu czasopisma stajg si¢ wydawcami mutimedialnymi.

Te wszystkie dzialania sq najcz¢sciej wynikiem zmian oczekiwan konsumentéw. Dzi-
siaj odbiorcy spodziewaja si¢ dost¢gpu do informacji z wigcej niz jednego zrodia. Z biz-
nesowego punktu widzenia tworzenie internetowych serwiséw tytutéw prasowych
daje szans¢ na wprowadzenie do sprzedazy lqczonych pakietéow obejmujacych wyda-
nie papierowe i internet. Prawdopodobnie tego typu oferta w ciggu kliku najblizszych
lat bedzie traktowana jako standardowa. Posiadanie rozbudowanej i czgsto odwiedza-
nej witryny stwarza takze mozliwos¢ sprzedazy reklamy wylacznie w sieci.

Przy tej okazji czgsto podnoszone sg glosy o kanibalizacj¢ sprzedazy wydania papie-
rowego przez serwis internetowy. Nie ma to uzasadnienia. Dzieki obecnosci w sieci
tradycyjni wydawcy sa w stanie znacznie zwigkszy¢ zasi¢g marki i poszerzy¢ grono
odbiorcow. Wedlug wynikéw badania firm Nielsen//NetRatings i Mediamark opubli-
kowanych w sierpniu 2007 r. az 83 proc. odbiorcéw nie kupuje wydania papierowe-
go, ograniczajac si¢ do wersji elektronicznej czasopisma. Badanie obj¢lo 23 najwick-
sze tytuly amerykanskie.

Odsetek uzytkownikéw korzystajacych wytgcznie
z internetowego serwisu czasopisma

Ogoétem 83 proc.
Mezczyzni 90 proc.
Kobiety 83 proc.
Wszyscy w wieku 18-44 lata 82 proc.
Wszyscy powyzej 45. roku zycia 85 proc.

Zrédto: Net//MRI, maj 2007 r. Baza: uzytkownicy 23 najwigkszych stron internetowych amerykanskich magazynow.
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Szybkie zmiany na rynku medidw i postepujaca adaptacja wiascicieli czasopism do nowej
sytuacji sprawiaja, ze tradycyjny, wylacznie papierowy sposob prowadzenia wydawnic-
twa zaczyna odchodzi¢ w przeszio$¢. Ewolucja modeli biznesowych zwigzana jest rowniez
z cyklem wydawniczym. Firmy prasowe muszg przestawic si¢ z miesigcznego trybu przy-
gotowania i druku swojego tytulu na codzienng aktualizacj¢ informacji na stronie inter-
netowej. Istotnym zagrozeniem dla wydawcow jest nieustajacy konflikt pomiedzy redak-
¢gjami wydan papierowego i internetowego — jedna chce zachowania ekskluzywnych tre-
Sci dla wersji drukowanej, a druga jest glodna nowych informagji kilka razy dziennie.

Prasa

Na $wiecie rosnie czytelnictwo prasy, ale gléwnie za sprawg tytuléw bezplatnych oraz
wysokiej dynamiki rynkéw rozwijajacych sig, gléwnie Chin i Indii. Na rozwinigtych
rynkach takich jak USA czy Europa Zachodnia czytelnictwo prasy mierzone naklada-
mi maleje. Wedlug ABC (Audit Bureau Circulation) monitorujacej amerykanski rynek
prasy sprzedaz gazet systematycznie spada. W ciggu 15 lat pomigdzy rokiem 1990
a 2005 1aczny nakiad dziennikéw wydawanych w Stanach Zjednoczonych obnizy1 si¢
z 60 min do 43,7 mln egzemplarzy. Podobna sytuacja ma miejsce w Wielkiej Brytanii,
gdzie ten spadek w latach 2000-2005 wyniost 12,5 proc. W tym czasie zasi¢g interne-
tu i czas korzystania z sieci rosty. Wrogiem tradycyjnej prasy i innych klasycznych me-
diéw nie jest jednak sama penetracja internetu, lecz rosnacy czas korzystania z niego.

W odpowiedzi na ten trend wydawcy dziennikéw decydujq si¢ najcze¢sciej na prowa-
dzenie serwiséw pod markq gazety. Niemal zawsze majq one charakter informacyj-
ny lub opiniotworczy. Takie dzialania sq znacznie bardziej zblizone do modelu telewi-
zyjnego, w ktérym informacje przekazywane sq przez 24 godziny 7 dni w tygodniu.
Potencjalnie wywoluje to konflikty pomi¢dzy redakcjq papierowa i internetows, np.
odnosnie do pierwszenstwa publikacji informacji. Wraz z uptywem czasu taki stan
prowadzi do koniecznosci okreslenia, co z biznesowego punktu widzenia jest wazniej-
sze. Rewolucja mentalna w tym zakresie juz dokonata si¢ w USA i w czesci krajow eu-
ropejskich. Wygrat lub wygrywa internet. W USA gazety prowadzone wylacznie
w tradycyjnym modelu sq rzadkoscia.

Kolejnym modelem wykorzystywanym przez wydawcéw prasowych jest prowadze-
nie oddzielnego biznesu internetowego pod marka tradycyjng. W tym wypadku mar-
ka tradycyjna i internetowa si¢ uzupelniajg. Taki model wymusili w Stanach Zjednoczo-
nych sami konsumenci, ktérzy byli przywigzani do znanego im od lat Zrédia informa-
¢jiioczekiwali, ze w dalszym ciagu bedq mogli z niego korzystac rowniez w sieci. Przy-
jecie takiego rozwigzania powoduje jednak, ze wydawcy musza zmieni¢ dotychczaso-
wy model funkcjonowania. Pobocznym watkiem mierzenia si¢ z internetem przez ty-
tuly prasowe i magazyny sg e-wydania. W obecnym modelu skazane sa one raczej na
niszowos¢, bo w praktyce akceptowane sg przez bardzo maty odsetek konsumentow.

Jednym z argumentéw podnoszonych w obronie pozycji tradycyjnych mediéw wo-
bec serwiséw i wyszukiwarek internetowych jest kwestia praw autorskich. Zbyt ry-
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gorystyczne podchodzenie do tego tematu przez niektore media prowadzi do wyklu-
czenia ich z wynikéw wyszukiwania czy tez wystgpowania jako zroédlo. Zagadnienie
wlasnosci intelektualnej w internecie jest oddzielng kwestig i podejmowane sg rozne
inicjatywy unowocze$niajace podejscie do tej sprawy.

Jedng z takich inicjatyw jest Creative Commons (Creativecommons.pl), organizacja
spoleczna zalozona w 2001 r. w USA, ktorej celem jest wypracowanie zasad i stan-
dardéw dotyczacych nieskr¢powanego udostgpniania materialéw bedacych utwora-
mi podlegajacymi ochronie praw autorskich. Creative Commons stara si¢ opracowac
system ochrony doébr intelektualnych, ktéry bedzie uwzgledniat zmieniajqcg si¢ rze-
czywisto$¢, w tym dynamiczny rozw¢j nowych technologii umozliwiajgcych nie-
ograniczone powielanie czy dzielenie si¢ utworami. Podstawowym celem organizacji
jest rozszerzenie dotychczasowego, waskiego rozumienia praw autorskich. Gléwna
idea tworcoéw nowego systemu jest przejscie z formuly ,wszystkie prawa zastrzezo-
ne” do ,pewne prawa zastrzezone”, co pozwoli twércom na duzo bardziej elastyczne
decydowanie o dost¢pnosci swoich utworéw.

Przedstawione proby zaradzenia problemowi odchodzenia konsumentéw nie sq jedy-
nymi inicjatywami medidéw tradycyjnych. Amerykanskie gazety dojrzaly do tego,
aby wspolnie dziafa¢ nie tyle na rzecz obrony swoich modeli biznesowych, ile promo-
wac zalety laczenia internetu z papierem. W 2007 r. pod hastem ,Newspaper: the
Multi-Medium” amerykanskie stowarzyszenie wydawcow prasowych NAA (New-
spaper Association of America) zrealizowalo skierowang do reklamodawcéw kampa-
ni¢ promujaca multimedialny charakter prasy.

Dzi$ w USA znaczna cz¢$¢ dziennikéw ma silne serwisy internetowe, ktére sg jednym
z istotnych elementéw ich strategii. Niejednokrotnie polaczone redakcje majg wilasne
studia telewizyjne, w ktérych przygotowuja materiaty publikowane w sieci. Tego ty-
pu dzialania nie sq zatem rozpaczliwymi probami ratowania si¢ przed upadkiem, lecz
raczej przemyslang strategia ukierunkowana na zrealizowanie okreslonych celow.
Amerykanska prasa juz dawno zacz¢la si¢ zmieniac i przystosowywaé do nowych
realiow w mediach. Wigkszos¢ znaczgcych tytutdw ma rozbudowane serwisy inter-
netowe, studia newsowe i dostarcza tresci na urzadzenia mobilne.

O rosnacej roli internetu $wiadczg choc¢by takie inicjatywy jak konkursy na najlepsze
teksty dziennikarskie stworzone z mys$lg o publikacji w sieci. W pazdzierniku 2007 r.
Online News Association oglosito wyniki konkursu Online Journalism Awards. Wsréd
wyrdznionych znalazly si¢ m.in. Wired.com czy Livescience.com.

Zdarza si¢, ze nowe pomysty tradycyjnych mediéw konczg si¢ porazka. Taka sytu-
acja spotkala m.in. ,The Washington Post” i probe polaczenia papierowej gazety z in-
formacyjna stacjg radiowaq Washington Post Radio.

Mimo niepowodzen adaptacja nowych rozwigzan przez wydawcow jest raczej prze-
sadzona. Duzg szansg dla prasy, o ktérej si¢ obecnie mowi, jest e-paper. Ten nowy typ
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urzadzen przenosnych daje takze nowe mozliwosci wydawcom ksigzek. Od polowy
2006 r. kilku $wiatowych potentatéw, m.in.: Fuji, Xerox i Sony, intensywnie testuje
takie urzadzenia. Wedtug ekspertéw z branzy rewolucja e-paperowa ma si¢ zacza¢ na
Swiecie juz w 2008 1.

W 2007 r. kilka europejskich gazet wprowadzito wydania z wykorzystaniem techno-
logii e-paper, m.in. francuska gazeta ,Les Echos”, ktéra wczesniej testowala jg przez
kilkanascie miesi¢cy. Koszt rocznej prenumeraty gazety w wersji elektronicznej to oko-
o 500 euro razem z kosztem czytnika (rodzaj palmtopa lub ekranu). Zwykla roczna
papierowa prenumerata ,Les Echos” kosztuje 416 euro. Jak wida¢, e-paper moze by¢
konkurencyjny wobec tradycyjnej prenumeraty. Wprowadzenie go na szerszq skalg
moze si¢ okazac takq sama rewolucja dla gazet, jaka dla przemystu muzycznego by-
fo pojawienie si¢ iPoda.

Radio

Radio jest ciekawa kategorig medidw, ktéra weigz szuka skutecznego sposobu na za-
istnienie w nowej, internetowej rzeczywistosci. Jednak wydaje sig, ze jest jednym
z tych, ktére diugofalowo beda w stanie znalez¢ sobie miejsce w wirtualnym $wiecie.
Moze to si¢ wigza¢ ze zmiang modelu, a na pewno z rozszerzeniem dystrybucji. Pod-
stawowa strategia stanie si¢ udost¢pnianie sygnatu przez internet. Juz dzi$ wigkszos¢
stacji umozliwia stuchanie radia w sieci dzigki aplikacjom takim jak Winamp czy Win-
dows Media Player. W przysziosci liczba urzadzen do korzystania z radia interneto-
wego zwickszy si¢ i bedzie go mozna stucha¢ za pomoca telefonu komoérkowego lub
w samochodzie (wraz z rozwojem bezprzewodowego internetu).

Takie dzialanie moze poszerzy¢ stuchalnos¢ stacji. Z drugiej strony wigze si¢ to kon-
wersjg stuchaczy do internetu. Zjawisko przesuwania si¢ odbiorcéw moze si¢ wyda-
wac neutralne dla zasi¢ggu, ale w praktyce jest to bardziej skomplikowane. Wykorzy-
stujac do stuchania radia aplikacje takie jak Winamp, konsumenci odkryja, ze do wy-
boru maja nie kilka czy kilkanascie, ale kilkadziesiagt tysiecy stacji radiowych z cate-
go $wiata dostepnych po jednym kliknigciu. Taka strategia ma zatem powazna wadg
—wskazuje konsumentom mozliwos¢ wyboru. Jest to jednak wada z punktu widze-
nia nadawcéw, a nie konsumentow.

Niewatpliwie szansa radia jest mozliwos¢ jednoczesnego korzystania z internetu i stu-
chania muzyki. Wigkszy problem z przystosowaniem si¢ bedg miaty radiowe stacje in-
formacyjne lub o formatach méwionych. Ponadto zwigkszona konkurencja bedzie si¢
wigzala z wigksza segmentacja, a w efekcie spadkiem zasiggu najwiekszych graczy
—na pewno cz¢$¢ stuchaczy odejdzie do innych internetowych stacji, o istnieniu kto-
rych nie mieli wcze$niej pojgcia.

Gorszy scenariusz dla radia to powstawanie serwiséw, ktére beda umozliwiaty kon-
figurowanie wilasnych kanatéw przez uzytkownikéw, np. Lastfm, czy tworzenie czy-
sto internetowych kanaléw radiowych przez zapalencéw, ktérzy nie chca zarabiac. Po-
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dobne spoteczne modele realizacji przedsiewzi¢¢ sq juz rozpowszechnione w interne-
cie. Warto zwréci¢ uwagg, ze prowadzenie wiasnej stacji radiowej w sieci nie wyma-
ga posiadania licencji i zaréwno z finansowego, jak i technicznego punktu widzenia
jest tatwiejsze.

Polski rynek radiowy wchodzi jednak aktywnie do internetu. W 2008 r. internetowa
oferta stacji radiowych dostepnych online byla juz znacznie szersza niz ta oferowana
w tradycyjny sposob. Internetowa obecnos¢ silnie rozwija RMF ze swoim projektem
Miastomuzyki.pl. W czerwcu 2008 r. na platformie tej bylo dostgpnych 36 tematycz-
nych stacji radiowych, gtéwnie o profilach muzycznych lub muzyczno-informacyj-
nych. Oferta internetowa jest kierowana do miodszych stuchaczy (w wieku 15-25
lat). Do starszych grup odbiorcow skierowany jest projekt Grupy Radiowej Agory
— Tuba.fm (Roxy FM, Zlote Przeboje). Ta internetowa platforma radiowa doczekala si¢
nawet w polowie 2008 r. wspierajacej jej rozwoj kampanii reklamowej. Podobny pro-
jekt uruchomita takze Eska, ktéra proponuje stuchaczom platformg Fabryka Muzy.
Przesuwanie $srodkéw marketingowych na promocje¢ swoich przedsigwzie¢ online
$wiadczy o wzroscie znaczenia tego kanatu dystrybucji. Niewatpliwie przyczynily si¢
do tego takze istotny wzrost stuchalnosci radia za pomocg internetu w Polsce oraz
pojawienie si¢ pierwszych wplywoéw z reklamy w tym kanale. Wediug CR Media re-
klama radiowa w internecie w 2007 r. rosla cztery razy szybciej niz ta emitowana
w tradycyjny sposob.



,Internet audiences are more fragmented, but online viewers leave a more visible footprint
about their interest, dreams and desires” — ,Financial Times”, 23 maja 2006 r.

Rozdziat IV

Badania marketingowe

W InGernecie

Badania rynku

W sieci jak w zadnym innym kanale komunikacji marketingowej uzyskujemy wiele
informacji o zachowaniach i dziataniach konsumentéw. Juz z chwilg publikacji pierw-
szej strony WWW dostepne byly dane o liczbie wizyt uzytkownikéw oraz o tym,
kiedy i co odwiedzajacy ogladali w witrynie. Ze wzgledu na fatwos¢ pozyskiwania da-
nych oraz lgczenie ich z innymi Zrédiami rynek internetowy szybko opracowat na-
rzgdzia stuzace polaczonej prezentacji aktywnosci i profilu spoteczno-demograficzne-
go internautéw. Sie¢ oferuje szerokie mozliwosci pozyskiwania danych, ktére moga
pomoc lepiej zrozumie¢ zachowania konsumentéw. Dostgpnos¢ informacji w sieci jest
takze sporym wyzwaniem analitycznym.

Badania marketingowe w internecie sq integralnym elementem prowadzenia biznesu w sie-
ci. Popularne statystyki internetowe sg standardowym mechanizmem wykorzystywa-
nym czgsto nawet przez zwyklych uzytkownikéw do sprawdzania popularnosci bloga
lub profilu w serwisie spolecznosciowym. Na rynku istnieje wiele wyspecjalizowanych
firm i rozwigzan poswigconych profesjonalnym zastosowaniom badan. Decyzj¢ o wyko-
rzystaniu okreslonych narzedzi nalezy rozpatrywac, biorac pod uwage kilka czynnikéw:

* Koszt — nie zawsze rozwigzania platne sq jedyng mozliwoscig zebrania odpowied-
nich informacji. W sieci dost¢pnych jest wiele bezptatnych mechanizméw stuza-
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cych np. do konstruowania kwestionariuszy, pomiaru popularnoéci stron i anali-
zy wynikéw badan: Stat24.pl, Alexa.com, Trends.google.com, Webankieta.pl. Mo-
ze warto przed decyzjg o zakupie profesjonalnej ustugi wykonac badania o charak-
terze pilotazowym?

Jakos¢ — zdarza si¢, ze nie jesteSmy w stanie wykorzysta¢ wszystkich informacji
pochodzacych z badania. Nalezy rozwazy¢, czy nie zrezygnowac ze zbierania cze-
$ci informacji. Pozwala to zazwyczaj obnizy¢ koszt realizacji badania lub skréci¢

czas opracowania wynikow.
Dostepnos¢ — cz¢sto pozadane przez nas informacje sq dostepne w alternatywnych
zrédiach danych. Przed realizacja wiasnego badania warto si¢ z nimi zapozna¢. Np.

informacje o strukturze spoleczno-demograficznej uzytkownikéw naszej witryny
moga by¢ dostepne w badaniu Megapanel PBI/Gemius.

Szybkos¢ — wickszos¢ informacji zwigzanych z popularnoscig serwisow interneto-
wych jest dostgpna na biezaco. Wyniki dotyczace opinii konsumentéw mogg wy-
magac diuzszego cyklu realizacji i opracowania. Decydujac si¢ na narzg¢dzia i meto-

dy badania, nalezy uwzgledni¢ opdznienie w uzyskiwaniu wynikoéw.

Czas — czg¢é¢ informacji moze by¢ zbierana tylko w okreslonym przedziale czaso-
wym. Dotyczy to zwlaszcza realizacji badan efektywnosci kampanii. Moga one by¢
przeprowadzane wylacznie podczas trwania dziatan reklamowych. Dobrze jest za-
tem wczedniej zaplanowa¢, jakiego rodzaju informacje chcemy uzyskaé w wyniku
pomiaru. Odrebng kwestig jest moment analizy danych.

Badania w internecie sq wcigz rozwijajacg si¢ dziedzing marketingu. Wymagajq cig-
glego doskonalenia i rozwigzywania coraz nowych probleméw. Sie¢ ze wzgledu na
dynamike wzrostu oraz nieustanny postep technologiczny stwarza nowe wyzwania,
ktore stawia metodom badawczym. Poza tym stymuluje powstawanie nowych roz-
wigzan i ustug. Innowacyjne technologie dajg réwniez nieznane wcze$niej mozliwo-
$ci pomiaru i analiz. Jako przykiad moze stuzy¢ rozw¢j komunikatoréw interneto-
wych, ktére kiedy$ wymykaty si¢ tradycyjnym metodom badawczym, a dzisiaj sta-
nowig pelnoprawng kategori¢ nos$nikéw reklamy. Ponadto w najblizszej przysziosci
nalezy spodziewac si¢ standaryzacji badan uzytkownikéw telefonii internetowej, ra-
dia online czy internetowej telewizji interaktywnej.



IV — Badania marketingowe w incernecie

Zalety badan
internetowych

* Szybkos$¢ dostepu — w wigkszosci przypad-
kow realizacji badan ilosciowych zaréwno wy-
niki, jak i analiza danych moga odbywac sig
na biezaco. Wszystkie systemy monitorujgce
ruch w serwisach internetowych sg wyposa-
zone w narzedzia i panele analityczne stuzace
rowniez do wizualizacji uzyskiwanych wyni-
kow i analiz.

Efektywnos$¢ kosztowa — badania realizowane
w internecie wigzg sie z ponoszeniem o wiele
mniejszych kosztow niz w przypadku wykony-
wania ich tradycyjnymi metodami, np. wywia-
doéw osobistych (PAPI) lub telefonicznych (CA-
TI).

Brak ograniczen geograficznych — dzigki temu,
ze jeden mechanizm badawczy moze by¢ wy-
korzystywany na wielu rynkach. Poprzez sie¢
uzyskujemy takze dostgp do konsumentow
z innych krajow, a nawet innych kontynentow.
Elastycznos¢ czasowa - respondenci moga
wypetni¢ kwestionariusz w wybranym przez
siebie momencie. Mozliwe jest rowniez prze-
rwanie odpowiadania na pytania, aby powro-
ci¢ do niego pozniej. Jest to przydatne zwtasz-
cza przy rozbudowanych badaniach.
Wykorzystanie multimediow — dzieki rozwojo-
wi nowych narzedzi, np. wideo online, sie¢
mozna wykorzystywac do testowania koncep-
cji kreatywnych. Ponadto elementy audio-wi-
deo mogg wzbogaci¢ i urozmaicic¢ tradycyjne
kwestionariusze.

Stabe strony badan
internetowych

» Putapka oszczednosci — niskie koszty realiza-
cji badan ilosciowych w internecie moga skto-
ni¢ organizacje do zaniechania wykonywania
drozszych, jako$ciowych pomiaréw. Moze to
doprowadzi¢ do utraty kompletnego obrazu
rynku i postaw konsumentow.

Dobdr préby — rekrutacja proby badawczej
w sieci sprawia trudno$¢ w weryfikacji infor-
maciji spoteczno-demograficznych podawa-
nych przez konsumentéw oraz utrudnia pozy-
skanie proby reprezentatywne;j.

Agresywne formy rekrutaciji — narzedzia wyko-
rzystywane do pozyskiwania os6b do badania
nie sg dobrze odbierane przez internautow.
Brak osobistego kontaktu — sprawia, ze pod-
czas badania nie mozna uzyska¢ dodatko-
wych informacji zwigzanych z nastrojem, po-
stawg czy wygladem respondenta, a wigc po-
gtebi¢ wywiadu. W efekcie mozna utraci¢ kon-
trole nad przebiegiem badania.

Ograniczenia fizyczne — za posrednictwem in-
ternetu nie jest mozliwe badanie lub testowa-
nie produktow wymagajgcych wykorzystania
zmystu zapachu, smaku lub fizycznego testo-
wania towaru.

Podstawowe wskazniki analizy rynku

Dokonujac analizy rynku internetowego, wykorzystuje si¢ trzy podstawowe
wskazniki:

¢ liczbe uzytkownikow,

¢ liczbg odston,

* czas sp¢dzany na stronie.

Z punktu widzenia planowania dzialan marketingowych w sieci:
* dopasowanie uzytkownikéw i odston.

Polski internet jest jednym z niewielu, w ktérych funkcjonuje jeden standard badan in-
ternetowych dla calego rynku. Populacja uzytkownikéw, wiréd ktérych prowadzo-
ne jest badanie Megapanel, jest stosunkowo dobrze opisana demograficznie. Znana
jest ich struktura wieku, wyksztalcenia, stazu internetowego i czgstotliwosci korzy-
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stania z sieci, struktura dochodu i wielkosci gospodarstwa domowego czy miejscowo-
Sci oraz status zawodowy i rodzinny uzytkownikéw.

Jedna z cz¢sto wykorzystywanych miar dotyczacych liczby 0séb odwiedzajacych dang
witryng jest pojecie ,zasiggu”. Oznacza ono stosunek liczby uzytkownikéw serwisu do
liczby wszystkich internautéw w danym okresie. Zasi¢g 80-proc. oznacza, ze 80 proc.
uzytkownikéw internetu odwiedzito okreslony serwis przynajmniej raz w badanym okre-
sie — najczesciej raz w miesigcu. Pojecie to stosuje si¢ takze w odniesieniu do grup konsu-
mentéw (tzw. grup celowych). Ponadto tak samo jak dla zasiegu ogélnego okresla si¢ za-
sieg w poszczegdlnych grupach uzytkownikéw, np. zasigg 30-proc. w grupie wiekowej
15-19 lat. Zasigg zawsze okreslany jest w sposob relatywny i moze si¢ zmienia¢ np. ze
wzgledu na sezonowos¢. Przykladem zmian ze wzgledu na sezonowos¢ sq serwisy tury-
styczne, ktérych zasieg w naturalny sposob rosnie w czasie wakacji, lub serwisy eduka-
cyjne, ktére zyskujq jesienia, po rozpoczeciu roku szkolnego i akademickiego.

Poza zasi¢giem, mierzonym liczbg 0séb korzystajacych z okreslonego serwisu, istotng mia-
ra jest tez liczba odston wykonywanych podczas wizyty na stronie. Informuje ona o atrak-
cyjnosci serwisu dla uzytkownika. Wigksza liczba odston w danej witrynie moze oznaczac
zwickszong aktywnos$¢ konsumentow i daje szans¢ na diuzszy kontakt z zamieszczona
tam reklama. Nalezy jednak zwrdci¢ uwage, iz od tej reguly moga by¢ wyjatki wynika-
jace ze sposobu lub narzedzi wykorzystanych do budowy serwisu internetowego.

Sposobem oceny potencjatu witryny jest tez czas, jaki uzytkownik poswieca wizycie.
Jest to coraz czgsciej stosowana miara oceny atrakcyjnosci stron WWW. Wraz ze zmia-
ng technologii budowy serwiséw internetowych w kierunku systeméw, w ktérych nie
wykonuje si¢ juz tak duzej liczby odston jak wczesniej (np. technologie Flash, AJAX),
czas zaczyna by¢ jedyna miara, dzigki ktérej mozna poréwnywac serwisy wykonane
wedlug nowych i starych zasad. Prawdopodobnie w perspektywie kilku najblizszych lat
wspdlczynnik liczby odston straci na znaczeniu i zostanie zastapiony przez czas.

Podziat badan internetu

Duza liczba narzedzi, metodologii i sposobéw realizacji badan na potrzeby marketin-
gu w sieci niejednokrotnie sprawia trudnos¢ w ich wiasciwym wyborze. Wraz z co-
raz wigkszym przenikaniem si¢ tradycyjnego i internetowego $wiata badania dotycza-
ce postaw i motywacji konsumentéw cze¢sciej wykraczajq poza sama sie¢. R6znice
wystepuja rowniez w proporcjach liczby realizowanych badan. W sieci znacznie cz¢-
Sciej niz w przypadku klasycznych pomiaréw prowadzone sg badania ilo$ciowe. Pro-
porcja wykonywania projektow ilosciowych w stosunku do badan o charakterze ja-
kosciowym w internecie moze wynosi¢ nawet 20:1.

Wérdd badan ilosciowych do najpopularniejszych nalezq te dotyczace uzytkownikéw witryn
internetowych (site-centric). Polegaja one na gromadzeniu danych o liczbie internautéw od-
wiedzajacych witryng. Podstawowymi jednostkami pomiaru sa odstona i sekunda. Odpo-
wiednie zestawienie i korelacja tych wartosci pokazujq jako$ciowy obraz sposobu korzysta-
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nia z serwisu. Odslony iacza si¢ w wizyty i informuja o lojalnosci, jaka cechuje rézne gru-
py odwiedzajacych. Sa to zmienne opisujace popularnos¢ danego serwisu. Natomiast bada-
nie funkgjonalnosci witryn stuzy ocenie latwosci odnajdywania na stronie informacji oraz
dostarcza wiedzy o budowie serwisu internetowego. Wybdr metod i narze¢dzi badawczych
zalezy przede wszystkim od postawionych celéw. Funkcjonalno$é i ergonomie witryny moz-
na bada¢ zaréwno w sposoéb jakosciowy, jak i ilosciowy:.

Na zagadnienie pomiaréw i analiz marketingowych odnoszacych si¢ do $wiata online
mozna spojrze¢ na dwa podstawowe sposoby — przez pryzmat przedmiotu lub przezna-
czenia badan.

Podziat badan realizowanych na potrzeby marketingu w internecie

Przedmiot badan Przeznaczenie badan

 Badania uzytkownikéw (ang. user-centric), np. » Badania konsumentéw, np. postaw, motywa-
profilu spoteczno-demograficznego; cji, zachowan, analizy behawioralne;

* Badania stron internetowych (ang. site-cen- * Badania funkcjonalne, np. w celu optymaliza-
tric), np. popularnosci witryn, czasu spedzo- cji nawigacji na stronach, oceny istniejgcych
nego na stronie; narzedzi;

* Badania dziatan (ang. action-centric), np. * Badania rynku, np. wydatkow reklamowych,
kampanii reklamowych, skutecznosci $ciezek obrotéw sklepow internetowych.
zakupowych.

Zrodio: Dominik Kaznowski, opracowanie wiasne.

Klasyfikacja ze wzgledu na przedmiot badan:

* Badania uzytkownikéw (ang. user-centric). Ich wynikiem sg dane na temat inter-
nautéw odwiedzajacych witryne. Dzigki nim dowiadujemy si¢ np. o tym, ze serwis
jest chetniej wybierany przez kobiety niz me¢zczyzn. Badania dostarczajq rowniez ta-
kich informacji, jak: wiek, wyksztalcenie, dochody, staz w internecie i wiele innych
cech spoleczno-demograficznych. Dzigki badaniom user-centric znamy tzw. profil
demograficzny uzytkownika serwisu. Uzyskane dane moga stuzy¢ do okreslenia do-
pasowania tresci strony dla okreslonych grup odbiorcéw oraz oceny atrakcyjnosci re-
klamowej serwisu. Ten rodzaj badan jest realizowany na reprezentatywnej probie
i dostarcza wyniki opisujace osoby korzystajace z poszczegdlnych witryn. Uzyski-
wane dane sg przedstawiane w formie zbiorczych, statystycznych zestawien.

* Badania stron internetowych (ang. site-centric). Te pomiary realizowane sq w sa-
mej witrynie. Dzigki uzyskanym informacjom dowiadujemy si¢ o liczbie wejs¢ na
strong, czasie i dtugosci wizyty, liczbie wykonanych odston czy miejscu, z jakiego
wizyta zostala rozpocz¢ta. Dane te dostgpne sa w czasie rzeczywistym. Wyniki zna
wiasciciel strony internetowej i od niego zalezy, czy i w jakim zakresie zgodzi sig je
ujawnié. Jest to najbardziej rozpowszechniony rodzaj pomiaru stosowany w inter-
necie — utozsamiany zwykle z okresleniem ,statystyki strony”.

Standardem laczacym badania skoncentrowane na uzytkownikach i witrynach jest Mega-
panel PBI/Gemius. Publikowany od stycznia 2005 r. Megapanel jest pierwszym spdjnym
obrazem przedstawiajagcym wyniki ogladalnosci witryn i aplikacji internetowych w Polsce.
Jego celem jest poznanie liczby i profilu demograficznego uzytkownikéw internetu oraz
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okreslenie sposobu, w jaki polscy konsumenci korzystajg z sieci. Wyniki umozliwiajg poréw-
nywanie popularnosci witryn i aplikacji, np. komunikatoréw internetowych oraz oszaco-
wanie ich potencjatu reklamowego. Badanie dostarcza informacji o tysigcach witryn odwie-
dzanych przez polskich uzytkownikow sieci. Poza dostepnymi wczesniej wskaznikami ogla-
dalnosci, takimi jak liczba odston (okreslenie potencjalnej czgstotliwosci kontaktu z przeka-
zem reklamowym) czy liczba uzytkownikéw witryny internetowej (okreslenie zasiggu wi-
tryny), Megapanel przedstawia dane dotyczace czasu oraz liczby odwiedzin strony. Wskaz-
niki te pozwalajg na okreslenie jakosci serwisu internetowego, co poza sama oceng tresci po-
zwala wskazac jej atrakcyjnos¢ dla reklamodawcy. Podobnie jak w przypadku tradycyjnych
mediéw elektronicznych - telewizji czy radia — czas sp¢gdzony w witrynie méwi o jej udzia-
le w czasie konsumpcji calego medium. Liczba odwiedzin pozwala okresli¢ jej jakos¢. Cieka-
we, czesto aktualizowane strony przyciggajq internautéw duzo czesciej niz statyczne i ubo-
gie w tres¢. Wskaznik ten moze wigc by¢ wykorzystany jako jakosciowa ocena otoczenia,
w ktérym pojawi si¢ reklama. Dodatkowe parametry czasu i wizyt pozwalajg zatem wraz
z liczbg odston i uzytkownikow okresli¢ ogélng popularno$¢ witryny na rynku. Przed wpro-
wadzeniem standardu badawczego Megapanelu powszechnie wykorzystywane rankingi wi-
tryn opieraly si¢ wylacznie na liczbie uzytkownikéw i nie oddawaty rzeczywistej wartosci
poszczegdlnych stron. Badanie Megapanel PBI/Gemius obejmuje takze zagraniczne witryny
odwiedzane przez polskich internautéw. Nie obejmuje jednak wejs¢ na polskie strony inter-
netowe dokonywane z innych krajow.

* Badania dzialan (ang. action-centric) — najczgsciej stosowane podczas trwania kam-
panii reklamowych w internecie lub sprawdzania skutecznosci zmian wprowadzanych
w serwisach internetowych. Z pojeciem analizy efektywnosci dziatan reklamowych
w sieci powszechnie kojarzony jest wspdlczynnik CTR (ang. click trough ratio) oraz po-
jecie liczby odston reklamy. Te dane zawsze znajduja si¢ w raporcie podsumowujacym
dziatania promocyjne. Jednak kampanie mozna bada¢ i analizowa¢ na wiele r6znych
sposobdw, wszystko zalezy od celu, jaki zostat przed nig postawiony. Poczatkowo w oce-
nie efektywnosci kampanii reklamowej postugiwano si¢ liczba odston wygenerowana
podczas trwania kampanii, aby nastepnie przejs¢ na miare ,unikalny uzytkownik” (ang.
unique user — skrot UlL). W celu dokladnej analizy wynikéw wprowadzono wspdlczyn-
nik , czestotliwosci kampanii” (liczba kontaktéw z reklama przypadajaca na jednego uni-
kalnego uzytkownika). Parametrem branym pod uwagg przy ocenie dzialan promocyj-
nych byt takze czas ekspozycji reklamy (czas, jaki mija od wys$wietlenia reklamy do
klikniecia). Obecnie, okreslajac efekt bezposredni kampanii, mozna wykorzystac kilka-
dziesigt wskaznikéw. Kazda kampania internetowa jest dokladnie badana, gromadzone
sq dane na temat wszystkich uzytkownikéw, ktérzy mieli z nig jakikolwiek kontakt.
Analizie poddaje si¢ m.in. takze informacje o internautach, ktérzy widzieli reklame, nie
klikneli w nig, a jednak po jakims czasie pojawili si¢ na reklamowanej stronie (tzw. efekt
post-impression). Oprocz badan efektu bezposredniego dziatan reklamowych mozna pro-
wadzi¢ badania efektu wizerunkowego. Losowo dobranej grupie internautéw wyswie-
tlany jest kwestionariusz zawierajacy pytania, na ktére odpowiedzi chcemy pozna¢, aby
oceni¢ efektywnos¢ kampanii. W badaniu biorg udzial dwie grupy uzytkownikéw — ta,
ktora miata kontakt z reklamg, oraz ta, ktéra tego kontaktu nie miata. Obie grupy wy-
pelniaja taka sama ankiete. Zestawiajac odpowiedzi respondentéw, mozemy zaobserwo-
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waé zmiany wskaznikow (jesli kampania byla skuteczna). Tego typu badanie najczesciej
dotyczy: $wiadomosci spontanicznej i wspomaganej marki, postrzegania firmy, produk-
tu lub ustugi (réwniez w poréwnaniu z konkurencja), checi skorzystania z oferty, inten-
¢ji zakupu, oceny kreacji reklamowych, zapamigtania kampanii, oceny jakosci produk-
tu czy powodéw uzytkowania towaru. Badania zwigzane z efektywnoscig kampanii
moga by¢ realizowane takze przed jej rozpoczeciem. Zazwyczaj przybierajg one forme
testow reklamy stuzacych ocenie kreacji oraz ewentualnych zmian, jakim nalezy je pod-
da¢. Badanie dostarcza informagji o tym, ktére reklamy nalezy wybra¢ do planowanej
kampanii w internecie, ktére z nich sa najbardziej zauwazalne dla grupy docelowej, jak
dostosowac kreacje, aby byly najbardziej skuteczne.

Réznice pomiedzy badaniami site-, user- i action-centric

Badania site-centric

Badania user-centric

Badania action-centric

Podmiotem w badaniu jest wi-
tryna (serwis internetowy).

Podmiotem w badaniu jest kon-
sument (uzytkownik).

Podmiotem jest pojedyncza ak-
cja lub okreslony ciag zdarzen.

Uzyskiwane sg doktadne dane
ilosciowe o kazdym zdarzeniu
(akcji) w serwisie, liczba od-
ston, wizyt, kliknigcia w rekla-
me itp.

Badanie realizowane na grupie in-
ternautow, ktdérzy deklarujg cheé
uczestniczenia w badaniu, tworzac
panel uzytkownikow sieci. Ich za-
chowania uznaje sig za reprezenta-
tywne dla zachowan wszystkich
konsumentow internetu.

Badanie dostarcza informacji
dotyczacych skutecznosci na-
rzedzi i rozwigzan zastosowa-
nych do budowy mechani-
zmow stron internetowych iich
wplywu na akcje wykonywane
przez uzytkownikow.

Badanie dostarcza informacji
o liczbie wizyt i sposobie ko-
rzystania z serwisu.

Badanie dostarcza informacji
o tym, kto korzysta z serwisu.

Badanie dostarcza informacji
o skutecznosci dziatan w sieci.

Zrédtem danych sg systemy
informatyczne wtascicieli ser-
wisOw internetowych.

Zrédfem danych sa deklaracie in-
ternautéw (profil spoteczno-de-
mograficzny) lub dane pocho-
dzace z systemow monitorujg-
cych aktywnos¢ uzytkownikéw
w ramach panelu.

Zrodfem danych sg systemy
monitorujgce kampanie rekla-
mowe (adserwer), systemy wia-
Scicieli stron lub bazy danych,
np. subskrybentéw newslettera.

Klasyfikacja ze wzgledu na przeznaczenie badan:

* Badania konsumentéw — zwigzane z pozyskiwaniem danych dotyczacych zaintere-
sowan, zachowan i postaw konsumentéw. Internet moze dostarczac tego typu informa-
¢ji w czasie rzeczywistym lub z opdZznieniem. W tej grupie najczgsciej realizowane sa:

* Badania uzytkowania, motywacji i postaw.

* Badania sondazowe.

* Wywiady grupowe wykonywane zdalnie za pomocg narzedzi internetowych.

Poznaniu zachowan konsumentéw czgsto stuzy takze poglebiona analiza tzw. logéw (tym-
czasowe pliki zapisywane na serwerach internetowych), ktére dostarczajg informacji o spo-
sobach poruszania si¢ uzytkownikéw w witrynie (Sciezki i profile wizyt), czasie, jaki spedza-
ja na poszczegélnych stronach, oraz ich lojalnosci wobec réznych czesci serwisu. Dzigki te-
mu dowiadujemy si¢, ktére miejsca witryny nalezy poprawi¢, oraz sprawdzamy skutki
zmian w serwisie w celu jego optymalizacji. Natomiast wywiad grupowy online jest tozsa-
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my z badaniem tradycyjnym (FGI, ang. focus group interview). Roznigcym elementem jest
$rodowisko realizacji oraz zasoby niezbedne do jego prawidlowego przeprowadzenia. Staran-
nie dobrana grupa oséb uczestniczy w dyskusji moderowanej przez badacza, ktoéry tak kie-
ruje rozmowa, by uzyskac od respondentéw jak najwiecej informacji. Badanie realizowane
jest przez internet bez fizycznej obecnosci uczestnikéw. Tego typu projekty staja si¢ dzigki ko-
munikacji z wykorzystaniem wideo w sieci coraz bardziej zblizone do tych realizowanych
w sposob tradycyjny. Z kolei badanie sondazowe to szybkie badanie internetowe dotyczace
aktualnych wydarzen, np. przedwyborcze, czy nawiazujace do naglych zmian sytuacji po-
litycznej badz spotecznej. Dzigki badaniu poznajemy opinie internautéw na biezace tematy
oraz ich oceng tego, co si¢ w danej chwili dzieje.

* Badania funkcjonalne - poswigcone zebraniu informacji dotyczacych sposobow korzy-
stania i postrzegania funkcjonalnosci serwiséw internetowych. Podstawowym narze¢dziem
stosowanym przy projektowaniu stron w sieci jest tzw. opinia eksperta. Jest to najczesciej
wypowiedz, raport lub analiza osoby majacej doswiadczenie w tworzeniu serwiséw inter-
netowych. Cho¢ nie jest to typowe badanie, cz¢sto informacje uzyskane od takiej osoby
moga okazac si¢ bezcenne w projektach wymagajacych wiedzy o najnowszych trendach
i rozwigzaniach. Jednak aby uzyskac reprezentatywne dane o planowanych lub dokona-
nych zmianach w serwisie, zwykle realizowane jest badanie sondazowe z wykorzysta-
niem kwestionariusza. Dzigki niemu mozemy dowiedzie¢ si¢, czy planowane przez nas
zmiany sg potrzebne, czy spotkaja si¢ z aprobatg uzytkownikéw, czy i jak plany zmian
powinny zosta¢ zmodyfikowane. Optymalnym rozwiazaniem jest polaczenie tego bada-
nia z pézniejszym badaniem wprowadzonych zmian, ktére sonduje opinie internautéw na
temat zakiadanych przerébek (w produkcie, ustudze, serwisie). W celu uzyskania bardziej
jakosciowej oceny nowego projektu witryny wykonywane sa tzw. wywiady indywidu-
alne (ang. individual depth interwiew) — przeprowadzane z wykorzystaniem komputera
lub bez. Popularnym pomiarem realizowanym tq metoda jest tzw. eye-tracking — badanie,
w ktérym wykorzystywana jest specjalistyczna aparatura analizujaca zachowania i ru-
chy gatki ocznej oraz sposéb poruszania si¢ kursora myszki. Zestawiajac te dwie warto-
sci w korelacji z czasem i strukturg badanej witryny, uzyskujemy informacje o elementach,
ktore skupiajg uwage lub dekoncentrujg internautéw. Powielajac tego rodzaju badanie,
zdobywamy dane, ktére méwig nam o biedach popetnionych na etapie projektowaniu ser-
wisu badz o najwigkszych zaletach witryny.

Badania uwarunkowan rynkowych - sg to wszelkie analizy stuzace zebraniu informa-
¢ji dotyczacych funkcjonowania rynku internetowego. Moga obejmowac réznego rodza-
jubadania, pomiary i zrédia danych w zaleznosci od potrzeb. Do najpopularniejszych na-
lezgq badania: wydatkéw reklamowych, przychodéw sklepéw internetowych, obrotéw
platform aukcyjnych, wykorzystania internetu przez okreslone grupy odbiorcéw, np. ma-
fe 1 $rednie przedsighiorstwa. Pomiary odnoszace si¢ do wydatkéw na reklame w sieci mo-
ga by¢ realizowane na dwa podstawowe sposoby — poprzez zebranie danych deklaratyw-
nych od uczestnikéw rynku lub za pomoca pomiaru technicznego, np. analiz¢ danych
systemu serwujacego reklame (ang. adserver). Informacje o obrotach podmiotéw handlu
internetowego moga réwniez pochodzi¢ z deklaracji samych przedsigbiorstw lub bezpo-
$rednio z systemow transakcyjnych.



,Manufacturers don’t sell products. It’s customers who buy them. Sometimes they
buy your products” — Saklad Consultants

Rozdziat V

Zachowania
| motywacje
konsumentow w sieci

Konsumenci w incernecie

Zar6éwno sie¢, jak 1 postawy samych konsumentéw wecigz si¢ zmieniajg. Narzuca to
firmom koniecznos¢ stalej aktualizacji wiedzy i nieustannego podgqzania za trendami.
Droga do sukcesu w internecie jest poznanie, zrozumienie i zaspokojenie potrzeb uzyt-
kownikoéw. Pod tym wzgledem marketing online nie rézni si¢ od tradycyjnego. Nie-
stety, w sieci zazwyczaj najwicksza trudnos¢ sprawia firmom pogodzenie zaspokaja-
nia potrzeb konsumentéw z rentownym modelem biznesowym.

Kluczem do rozumienia postaw internautéw jest dialog i otwarta komunikacja z konsu-
mentami. Wigkszos¢ tradycyjnych firm weciaz jest przyzwyczajona do dzialania na pod-
stawie z gory przyjetych zalozen. Tymczasem do odniesienia sukcesu w sieci niezbedne jest
wstuchiwanie si¢ w oczekiwania rynku, ciagla modernizacja i adaptacja oraz nieustajaca
innowacyjnos¢. Wigkszos¢ ustug, produktéw i serwiséw internetowych, ktoére sq lidera-
mi w swoich kategoriach, jest rozwijana od chwili rozpoczecia swojej dziatalnosci. Firmom
tradycyjnego biznesu pewng trudno$¢ moze sprawia¢ zdecydowanie wigksze znaczenie
glosu konsumentéw w procesie rozwoju i modyfikacji produktu.
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Wzrost znaczenia opinii konsumentéw jest spowodowany nadwyzkq podazy pro-
duktow i ustug nad popytem. Wiaze si¢ to z duzg konkurencjg, ktéra wynika z niskich
barier rozpoczecia dziatalnosci biznesowej w sieci. Sytuacje te poglebia globalny cha-
rakter rynku internetowego, na ktérym polskie firmy dzialajace w sieci z zalozenia
muszg konkurowa¢ z podmiotami zagranicznymi lub tymi o zasiggu $wiatowym.

Dostep do wielu alternatywnych metod zaspokajania potrzeb daje konsumentom in-
ternetowym znacznie wigksze mozliwosci, niz ma to migjsce na tradycyjnych ryn-
kach. Wysoka konkurencyjno$¢ znajduje takze odzwierciedlenie w dzialaniach mar-
ketingowych. Przeci¢tny internauta odwiedza kazdego miesigca co najmniej kilkaset
witryn internetowych. Sprawia to, ze skuteczne dotarcie z przekazem reklamowym
jest trudne. Nawet jedli uda nam si¢ przyciggna¢ uwage konsumentéw, to zwykle
podczas wizyty w naszym serwisie mamy zaledwie kilka minut, aby zamieni¢ to za-
interesowanie na lojalnos$¢. Te uwarunkowania sprawiajg, ze aby liczy¢ na sukces,
strategia komunikacji marketingowej, elementy biznesowe i procesy zmierzajace do
zaspokojenia potrzeb musza by¢ ze soba $cisle powigzane. Najwaznigjszym zadaniem
dziatant marketingu w sieci powinno by¢ budowanie trwatej lojalnosci konsumentow.

Przywigzanie i zaufanie do marki odgrywa duzg rolg, zwlaszcza w przedsiewzigciach
zwigzanych ze sprzedazg ustug i produktéow. Brak fizycznego kontaktu z punktem
sprzedazy, najczgsciej elektroniczny sposéb dokonywania zaplaty oraz odiozona w cza-
sie dostawa produktu sg cze¢sto zbyt duzg bariera dla konsumentéw, aby zaryzykowac
zawarcie transakgji online. Proces budowania reputacji w sieci pozwala w znacznym
stopniu znie$¢ te bariery. Innymi sposobami ograniczenia tego problemu sa:

* Sprzedaz produktow lub ustug o niskiej wartosci jednostkowej. Z punktu
widzenia konsumenta pozwala to zminimalizowa¢ potencjalne ryzyko transakcji.
Wysoka cena towaru bedzie obniza¢ skionnos¢ do zakupu.

* Oferowanie dodatkowej korzysci wobec alternatywnych kanaléw zakupu.
Najczesciej jest to zwigzane ze stosowaniem rabatéw, bezplatnych dostaw, znizek na
przyszie zakupy lub upominkéw. W oczach konsumenta warto$¢ dodana moze zre-
kompensowac to potencjalne ryzyko.

* Skrécenie okresu pomiedzy zawarciem transakcji a skorzystaniem z produktu.
W przypadku ustug najlepszym rozwigzaniem jest mozliwo$¢ natychmiastowej re-
alizacji. Fizyczne produkty mozna obja¢ gwarantowanymi terminami dostaw.

* Gwarancja zwrotu towaru. Mimo ze wynika ona z przepiséw prawnych, warto
rozwazy¢ zastosowanie wobec klientéw korzystniejszych klauzul z tym zwigzanych.

Planujac i projektujac nasz model biznesowy w internecie, warto postawi¢ si¢ w roli
konsumenta. Ze wzgledu na dostepnos¢ alternatyw oraz informacji o konkurencyj-
nych produktach i ustugach nalezy podkresla¢ w komunikacji marketingowej unika-
towe cechy naszej oferty. Latwy dost¢p do informacji o cenach sprawia, ze koszt za-
kupu zaczyna odgrywac w sieci coraz mniejszg rol¢. Na znaczeniu zyskujg pozosta-
fe elementy zwigzane z nabyciem produktu, takie jak: dostgpnos¢ towaru, termin do-
stawy, wyboér formy platnosci, programy lojalnosciowe, gwarancja zwrotu towaru,
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jakos¢ obstugi klienta oraz czas reakcji sklepu na zapytania konsumentéw. Dotych-
czasowe podgjscie firm skoncentrowanych na wspieraniu sprzedazy powinno ustagpic¢
migjsca nastawieniu na wsparcie kupujacego, aby do transakcji w ogoéle doszio.

Wiasnie dlatego nie tylko analiza zachowan uzytkownikéw na stronie internetowej,
lecz takze pdzniejsza implementacja wnioskéw z jej dokonania odgrywa kluczows
role w optymalizacji dziatan w sieci. Proces monitorowania i doskonalenia proceséw
transakcyjnych powinien trwac nieustannie. Statystyki strony internetowej nie mo-
ga stuzy¢ wylacznie sprawdzaniu popularnosci serwisu. Duzo wigksze znaczenie ma
pozyskiwanie wiedzy dotyczacej sposobu korzystania z serwisu.

Polscy konsumenci w internecie

Kim sq polscy uzytkownicy internetu? Odpowiedz na to pytanie weale nie jest oczywista.
Widownia internetowa charakteryzuje si¢ duzym rozproszeniem i znaczacymi rozbiezno-
Sciami w sposobie korzystania z sieci. Zachowania odbiorcow w internecie rdzniq si¢ od
sposobu konsumpgji innych mediéw. Mozna powiedzie¢, ze majg bardziej indywidualny
charakter. Wynika to bezposrednio z dominujacego sposobu uzywania sieci nastawione-
go na osobista interakcje z przegladarkq i innymi aplikacjami internetowymi.

Postawienie sobie tego pytania jest niezwykle istotne. Bez zrozumienia sposobu kon-
sumpgji internetu przez uzytkownikéw oraz poznania ich postaw i zachowan trud-
no jest planowac i realizowac jakiekolwiek dzialania w sieci. Odnosi si¢ to zwlaszcza
do marketingu.

Internet jako narzedzie komunikacji marketingowej oferuje o wiele wigcej mozliwosci
niz te dotychczas dominujace. Najwazniejszg cechq sieci, ktéra odréznia jq od trady-
cyjnych medidw, jest interaktywnos$¢. Aktywna konsumpcja jest przeciwienstwem
biernego sposobu korzystania z medidéw tradycyjnych. W sieci nie sprawdzajq si¢ zna-
ne dotychczas modele realizacji dzialan marketingowych. Znaczna cz¢$¢ porazek wy-
nika wiasnie z niedocenienia tych réznic.

Segmentacja uzytkownikéw

Polscy uzytkownicy internetu, podobnie jak w innych krajach, nie sg jednolita gru-
pa. Konsumentéw homogenicznych pod wzgledem jednej lub kilku cech mozna wy-
lania¢ na kilka sposobow.

Wazna zmienng, ktéra charakteryzuje poszczegdlne segmenty uzytkownikéw, jest ich
aktywno$¢ online. Zaangazowanie w konsumpcj¢ internetu znajduje odzwierciedlenie
w czestotliwosci korzystania oraz czasie spedzanym w sieci. Jak pokazuje praktyka, te
dwa czynniki sq silnie ze sobg skorelowane. Zazwyczaj wraz ze wzrostem cz¢stotliwo-
Sci korzystania z internetu rosnie takze czas po$wigcany temu medium. Coraz czgsciej
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mamy do czynienia z sytuacja, w ktorej komputer uzytkownika w ogoéle nie jest wy-
faczany i przez calq dobg pozostaje w stanie gotowosci. Tego typu praktyka stosowana
jest zwlaszcza przez miodych uzytkownikéw. Umozliwia to szybkie reagowanie na po-
wiadomienia od znajomych czy pojawianie si¢ nowych informacji w serwisach spo-
fecznosciowych. Upowszechnianie si¢ tego typu przyzwyczajen przekiada si¢ na wzrost
czgstotliwosci i czasu korzystania z sieci. W styczniu 2008 roku 68 proc. polskich uzyt-
kownikéw deklarowato korzystanie z internetu codziennie lub prawie codziennie. Gru-
pa ta odpowiada za 77 proc. wszystkich odston w miesigcu. Odstony dokonywane
w sieci sq jednym z podstawowych miernikow aktywnosci uzytkownikéw.

W styczniu 2008 roku przeci¢tny polski internauta spedzat w sieci 45 godzin i 33 mi-
nuty. Osoby aktywne, korzystajace z internetu codziennie, przeznaczyly na t¢ czyn-
nosci 51 godzin i 43 minuty (Megapanel, PBI/Gemius). Warto réwniez wskaza¢, ze
model korzystania zaczyna si¢ przesuwac z diugich, zaplanowanych i jednorazowych
sesji w strong wielokrotnych interakecji z komputerem w ciggu dnia. To zjawisko
wplywa nie tylko na czg¢stotliwos¢, lecz takze na jakos$¢ konsumpcji pozostatych me-
didéw. Coraz cz¢sciej mamy do czynienia z rownoleglym korzystaniem z kilku form
przekazu jednoczesnie, np. przegladaniem stron internetowych i stuchaniem radia lub
muzyki czy ogladaniem telewizji (ang. multitasking).

Iloé¢ czasu spegdzanego w sieci rosnie od poczatku rozwoju komercyjnego internetu
w Polsce. W grudniu 2006 roku przeci¢tny polski uzytkownik spedzat w sieci 28 go-
dzin i 23 minuty miesi¢cznie (wzrost o 5 godzin w ciggu 12 miesiecy). W styczniu
2008 roku czas ten powickszyt si¢ juz do 45 godzin i 33 minut. Czas spedzony w in-
ternecie roénie stabilnie z miesigca na miesiqc. Podobnie jak w przypadku innych me-
diow wskaznik ten jest uzalezniony od wahan sezonowych, takich jak pogoda czy
dni wolne od pracy. Okresem, w ktoérym spada cze¢stotliwos¢ i czas konsumpgji inter-
netu, sq miesigce letnie. Wynika to z wyjazdéw wakacyjnych oraz samej struktury
uzytkownikéw internetu, weigz w znacznym stopniu skladajacej si¢ z uczniéw i stu-
dentéw. Na podstawie obserwacji lat ubiegltych mozna ogdlnie przyja¢, ze od czerw-
ca do konica sierpnia ruch internetowy mierzony liczbg uzytkownikéw obniza si¢
0 okolo 10-15 proc. Podobng tendencj¢ mozna zaobserwowaé w weekendy i inne dni
wolne od pracy. Wtedy, w zaleznosci od dlugosci trwania przerwy od pracy lub na-
uki, spadek moze wynosi¢ nawet 30 proc. Najwicksze spadki ogladalnosci majq miej-
sce kilka razy w roku w okresie $wiat koscielnych lub dilugich weekendéw.
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Struktura uzytkownikéw internetu ze wzgledu na postawy spoteczne
i zaangazowanie online

* publikuja st WWW
[~ Kreatorzy [~ publikuja strony
13 proc. * piszg na blogach
» dodajg pliki wideo (np. do YouTube)
Krytycy » komentuja na blogach
19 proc. * oceniajg i piszg recenzje
Eegmenty qbej?gja‘ Zbieracze * uzywajg RSS
onsumentow, ktorzy 15 proc. * korzystajg z tagow
wykazali sig co najmniej
jedng z przedstawianych
aktywnosci w miesigcu
Uczestnicy * korzystajg
19 proc. z serwisow spofecznosciowych
_ * czytajg blogi
Kibice « ogladaja filmy innych uzytkownikéw
33 proc. h b
« stuchajg podcastow
Bierni * nie wykonujg zadnej
52 proc. z wymienionych aktywnosci

Baza: dorosli uzytkownicy amerykanskiego internetu.

Zrodto: Forrester Research NACTAS, Devices & Access Inline Survey, Q4 2006.

Kolejny sposdb podziatu konsumentéw internetowych zwiazany jest z ich wyksztalce-
niem i statusem zawodowym. W dalszym ciggu duza grupe polskich uzytkownikéw
stanowig osoby uczace si¢ i najczesciej nieposiadajace zadnych dochodéw. Sytuacja eko-
nomiczna oraz wiek w istotny sposéb wplywajg na mozliwosci zakupowe oraz sposdb
podejmowania decyzji konsumpcyjnych przez przedstawicieli tej grupy. W styczniu
2008 r. do grupy ucznidw i studentéw zaliczala si¢ jedna trzecia uzytkownikéw (33,7
proc.), stanowili oni ponad 4,7 mln internautéw. Niski udzial w strukturze oséb ze
starszych grup wiekowych oraz niewielki odsetek osob pozostajacych bez pracy spra-
wia, ze w dalszym ciggu polscy internauci to osoby o wyzszym niz przeci¢tny statu-
sie spolecznym i majatkowym oraz osoby dobrze wyksztalcone. Odsetek osob z wyz-
szym wyksztalceniem jest wigkszy niz w populacji. W styczniu 2008 r. z internetu ko-
rzystalo 19 proc. oséb deklarujacych wyzsze wyksztalcenie. Nalezy jednak pamigtac, ze
wraz ze zblizaniem si¢ struktury internautéw do przeci¢tnej dla Polski procent oséb
z wyzszym wyksztalceniem bedzie si¢ zmnigjszal i zblizat do $redniej krajowe;j.

Trzecim ze stosowanych sposobow segmentacji uzytkownikow jest wiek. W pewnym
stopniu zmienna ta przekiada si¢ na omawiane wyzej zainteresowanie siecig. Miodzi
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uzytkownicy sg bardziej aktywni w internecie. Wiek wplywa takze na rodzaj serwi-
sOw oraz ustug, z jakich korzystaja. Z reguly starsi uzytkownicy koncentruja si¢ na
biernej konsumpcji tresci. Odwiedzajq serwisy informacyjne czy specjalistyczne wy-
korzystywane w pracy. Mlodsi internauci sg aktywnymi uzytkownikami witryn spo-
fecznosciowych i rozrywkowych. Bardzo czgsto wykorzystuja takze wszelkie formy
komunikagcji online, takie jak poczta elektroniczna, czaty i komunikatory. Wediug da-
nych za styczen 2008 r. osoby w wieku 15-19 lat stanowily okolo 18,6 proc. wszyst-
kich uzytkownikéw sieci, na t¢ grupe przypadato jednak 24,8 proc. wykonywanych
odston. Odwrotna sytuacja miata miejsce w grupie wiekowej 40-59 lat, ktéra stano-
wila 23,6 proc. wszystkich uzytkownikéw, ale wykonata tylko 18,4 proc. odsion.
Jednoczesnie zaletg 0sob ze starszych grup konsumentéw jest wyzszy poziom dekla-
rowanych przez nie statych lub stabilnych dochodéw. Mlode osoby z grupy 15-19 lat
najczesciej nie posiadaja dochodow.

Jedng z oczywistych cech réznicujacych konsumentéw jest ple¢. Dzi§ w sieci jest tyle
samo kobiet i me¢zczyzn. Jednak az do konica 2005 r. to panowie stanowili wigkszos¢.
Wynikalo to z technicznego charakteru sieci w poczatkowym etapie jej rozwoju. Pierw-
sze grupy uzytkownikéw rekrutowaly si¢ w naturalny sposoéb sposrod oséb zainte-
resowanych technologia, komputerami i informatyka. Z czasem podziaty zatarly si¢
i internet w Polsce w zakresie reprezentacji pici odzwierciedla strukture spoleczna.

Taki rowny rozklad nie jest jednak regula, nawet w krajach Unii Europejskiej. Ple¢ decy-
duje czgsto takze o sposobie korzystania z sieci. Kobiety sg duzo bardziej aktywnymi
uzytkownikami serwiséw spolecznosciowych oraz znacznie czgsciej korzystaja z ustug
zwigzanych z komunikacjq z innymi osobami w sieci, takimi jak poczta, fora czy komu-
nikatory. Ponadto kategorie, w ktérych przewazajq kobiety, to serwisy o kulturze, zdro-
wiu czy modzie. Me¢zczyzni to aktywni uzytkownicy witryn poswigconych technologii,
motoryzacji i erotyce. Ponadto czgsciej niz kobiety odwiedzaja serwisy aukcyjne, o tema-
tyce finansowej i sportowe. Mimo ze w calej populacji internautéw mezczyzni i kobiety
sq reprezentowani w réwnych proporcjach, w poszczegélnych grupach wiekowych wy-
stepuja roznice. Kobiety np. wyraznie dominujg w miodszych grupach wiekowych. Sta-
nowia 56 proc. uzytkownikéw w grupie 15-24 lat. Przewaga mezczyzn zwigksza si¢
w grupach starszych, zwlaszcza wsrdd osoéb powyzej 35. roku zycia.

Kolejng cechg, istotng z punktu widzenia dziatait marketingowych, jest miejsce zamiesz-
kania konsumenta. Mozliwosci zwigzane z kierowaniem przekazu marketingowego do
0s6b mieszkajacych w okreslonych miejscach pozwalajg poza ogélnopolskimi kampa-
niami realizowac takze dzialania regionalne i lokalne. Najwickszym pod wzgledem licz-
by uzytkownikoéw sieci regionem Polski jest wojewddztwo mazowieckie. W styczniu
2008 roku z Mazowsza pochodzito 13,9 proc. wszystkich internautéw. Wysoka pozy-
¢ja wynika z udzialu uzytkownikéw z Warszawy w populacji internautéw. Rownie
silng pozycje zajmuje region $laski. Na poczatku 2008 r. z wojewddztwa $laskiego po-
chodzito 13,8 proc. oséb korzystajacych z sieci. Pozostale wojewddztwa posiadajq udziat
nizszy niz 10 proc. Prawie co trzeci uzytkownik internetu mieszka w duzym miescie
liczacym wiecej niz 200 tys. mieszkancow. Z miast o Sredniej wielkosci od 50 do 200
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tys. mieszkancéw rekrutuje si¢ 19,2 proc. uzytkownikéw. Polscy internauci w zdecy-
dowanej wigkszosci korzystaja z sieci w domu (prawie 81 proc. wediug SMG/KRC Net-
Track), jedynie co czwarta osoba 1aczaca si¢ z siecig robi to w pracy.

Segmentacja na potrzeby marketingu

Opisane powyzej cechy wplywaja w réznym stopniu na sposéb konsumpgcji internetu.
Bezposredni zwigzek z aktywnoscig uzytkownikéw majg ich wiek i wyksztalcenie. Na
podstawie tych cech polskich internautéw mozna podzieli¢ na trzy grupy spdjne pod
wzgledem ogodlnego sposobu korzystania z sieci. Pierwszym segmentem sq mlodzi uzyt-
kownicy sieci, ktérzy nie ukonczyli 20 lat. W styczniu 2006 r. osoby z tej grupy sta-
nowily 29,3 proc. wszystkich polskich internautéw. Sa to najczesciej osoby uczace si¢
lub studiujace. Aktywnie korzystajq z internetu, $redni czas spgdzany w sieci przez
uzytkownika z tej grupy wynosi 52 godziny i 8 minut. Srednia liczba odston wykony-
wanych miesi¢cznie jest wysoka i wynosi 3215 odston na osobg. Miodzi konsumenci
wykorzystuja internet do komunikacji z innymi uzytkownikami i dla rozrywki. W tej
grupie niemal wszyscy internauci odwiedzajq serwisy rozrywkowe iaz 97,7 proc. 0osob
korzysta z serwiséw spolecznodciowych. Na te dwie kategorie przypada dwie trzecie
wszystkich wykonywanych odston. Osoby ponizej 19. roku zycia prawie nie poswie-
cajg czasu na odwiedzanie serwisow w innych kategoriach tematycznych.

Drugim waznym segmentem sg osoby doroste, ktére skonczyty 20 lat. Ta grupa konsu-
mentéw nie ma gornej granicy wieku. Sa to ludzie najczesciej juz pracujacy, z wyksztai-
ceniem $rednim, ktérzy nie maja planéw dalszej nauki lub odkladaja je na p6zniej. To do-
sy¢ liczna grupa. Wedlug Megapanel PBI/Gemius w styczniu 2008 1. osoby te stanowity
prawie 37,6 proc. wszystkich internautéw. Pod wzgledem czasu korzystania z internetu
nalezy je uzna¢ za duzo mniej aktywne od grupy milodych. Srednio poswiecaty one na
surfowanie po sieci 44 godziny i 37 minuty, czyli mniej niz $rednia dla wszystkich inter-
nautéw. Mniejsza aktywnos¢ wida¢ takze w miesiecznej liczbie odston, ktéra wymnosi za-
ledwie 2796 na uzytkownika. Pod wzgledem konsumowanych tresci zdecydowanie naj-
czgsciej internauci z tej grupy korzystaja z serwiséw rozrywkowych. Na drugim miejscu
sa witryny spolecznosciowe, jednak w przeciwienstwie do grupy miodej zblizong pozycje
zajmuja strony informacyjne. Istotne znaczenie dla dorostych konsumentéw maja strony
zwigzane ze stylem zycia, motoryzacja, nowymi technologiami czy finansami.

Ostatnim znaczacym segmentem uzytkownikéw sg osoby z wyksztalceniem wyzszym. Ta
grupa osob powyzej 25. roku zycia stanowi 29,1 proc. polskich uzytkownikéw sieci.
W styczniu 2008 r. takich internautéw bylo w Polsce 4,15 mln. Jest to najmniej aktywna
pod wzgledem czasu i liczby odston grupa spo$réd opisywanych powyzej. Sredni miesiecz-
ny czas na uzytkownika wynosi w tej grupie konsumentéw tylko 38 godzin i 32 minuty,
a $rednia liczba wykonywanych odston to zaledwie 2410. Tak niski poziom aktywnosci
zwigzany jest ze specyfika tej grupy. Z niej rekrutuja si¢ przedstawiciele kadry zarzadzaja-
cej, wiasciciele firm czy osoby wykonujace wolne zawody. Poswigcajg oni duzo czasu na
obowiazki stuzbowe, co przekiada si¢ na krétszy czas poswigcany mediom w ogéle. Z mar-
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ketingowego punktu widzenia jest to atrakcyjna grupa konsumentéw. Korzystajq oni z ser-
wiséw rozrywkowych, jednak w duzo mniejszym stopniu niz poprzednie grupy. Za to row-
nie czgsto odwiedzaja serwisy informacyjne, spolecznosciowe, biznesowe, zwigzane z finan-
sami i zagadnieniami prawnymi oraz ze stylem zycia.

Istnieje wiele innych sposobéw bardziej szczegdlowego podziatu konsumentéw. Otwar-
te podejscie do segmentacji pozwala wyrdznic¢ z calej populacji internautéw grupy naj-
lepiej dopasowane do oczekiwan i potrzeb marketingu. Zrozumienie zachowan siecio-
wych konsumentéw oraz poznanie miejsc, w ktérych najchetniej spedzaja swdj czas
w internecie, ulatwia planowanie i podnosi efektywnos¢ dzialan marketingowych.

Segmentagcji takich mozna dokonywac na podstawie istniejacych wynikéw badan lub
realizowa¢ w tym celu indywidualne projekty badawcze. Wyrdznianie grup klientow
moze odbywa¢ si¢ na podstawie wielu cech zaréwno spoleczno-demograficznych,

jak i behawioralnych.

Piramida cyklu tworzenia wartosci (tresci) w internecie (w proc.)

A 1 - tworcy

10 - uczestnicy

100 - konsumenci

1 proc. uzytkownikéw tworzy grupe dyskusyjna, blog lub watek na forum

10 proc. internautéw aktywnie uczestniczy w dyskusji i rozwijaniu watku, komentuje blog

100 proc. uzytkownikow korzysta z tresci lub wartosci wytworzonych przez powyzsze grupy,
ale nie bierze udziatu w tworzeniu (tzw. lurkers)

Zrédio: Bradley Horowitz, Yahoo! (www.elatable.com/blog).

W 2006 r. firma badawcza Gemius opublikowala wyniki badania segmentujace uzyt-
kownikéw internetu na podstawie profilu ich aktywnosci. Na potrzeby badania wzig-
to pod uwagg cel korzystania z internetu oraz poziom zaawansowania uzytkownikow.
Powéd korzystania wigze si¢ gléwnie z udzialem czasu, ktéry internauci poswigcaja
roznym kategoriom serwiséw. Danych o doswiadczeniu dostarczyly informacje o wy-
korzystywanym na komputerach oprogramowaniu, np. stosowaniu programéw an-
tywirusowych i innych zabezpieczett komputera czy systeméw blokujacych reklamy.



V — Zachowania i motywacje konsumentow w sieci

Na podstawie tych cech wyrdzniono szes¢ grup konsumentow:

1. Laicy - to osoby korzystajace z internetu tylko w podstawowym zakresie. To naj-
wigksza z wyrdznionych grup. Wykorzystujg sie¢ do réznych celow, gtéwnie jed-
nak, aby komunikowac¢ si¢ z innymi, robi to 88 proc. 0séb z tej grupy, a 76 proc.
uzywa internetu w celach rozrywkowych.

2. Pragmatycy - charakteryzujg si¢ praktycznym podejéciem do konsumpgji internetu.
Przedstawiciele tej grupy korzystaja z sieci gléwnie w celach zawodowych. Prawie 42
proc. z nich poszukuje w internecie informacji ze swojej branzy. Przewazajaca cz¢$¢
0sob uzywa konta bankowego przez internet lub dokonuje zakupéw w sieci.

3. Rozrywkowi - to segment 0s6b poczatkujacych w internecie, korzystajacych
z niego relatywnie rzadko, skupionych wylacznie na zabawie. W tej grupie prawie
30 proc. surfuje w sieci zaledwie od 6 miesigcy.

4. Odkrywcey - sg zainteresowani poznawaniem nowych mozliwosci, jakie daje internet.
W sieci stuchajq radia i ogladaja wideo. Odkrywcey stanowia zaledwie 9,7 proc. wszyst-
kich uzytkownikéw — jednak jest to grupa skladajaca si¢ z najbardziej doswiadczonych in-
ternautéw, majacych najdluzszy staz w sieci, najchgtniej sledzaca najnowsze wydarzenia.

5. Gaduly - do tego segmentu zakwalifikowano uzytkownikoéw, ktérzy wykorzystu-
ja sie¢ gtéwnie do kontaktéw. Niemal wszystkie te osoby korzystajg z poczty elek-
tronicznej i komunikatoréw internetowych, 94 proc. z nich wysyla wiadomosci
SMS za posrednictivem bramek internetowych.

6. Maniacy komputerowi - to najwezsza grupa — 3,7 proc., skoncentrowana glow-
nie na poszukiwaniu w sieci informacji technologicznych.

Przedstawione mozliwosci przypisywania uzytkownikéw do segmentéw sa tylko
przykladem metod wyrdzniania jednolitych grup klientéw. Kazdy produkt i ustuga
kierowane sg do okreslonych odbiorcéw. Okreslenie cech wspolnych lezy po stronie fir-
my, ktora chce skutecznie realizowac swojq strategi¢. Dost¢pne na rynku narzedzia
i wyniki badan jedynie ulatwiajg analiz¢ potencjatu tych grup. Opisane przykiadowe
segmenty konsumentéw pokazujg, ze uzytkownicy sieci réznig si¢ pod wzgledem
oczekiwan i zachowan. Przy planowaniu dzialann w internecie nalezy wigc bra¢ pod
uwage wnioski wynikajace z analizy grup docelowych, tak aby nasz przekaz trafit do
0s6b, na ktérych nam zalezy i zostal przez nie akceptowany.

Czas w internecie

Przychody mediéow to giéwnie wplywy z reklamy. Ich wysoko$¢ ma bezposredni
zwiazek z zasiggiem, jaki oferuje dana stacja telewizyjna, rozglosnia radiowa, tytut
prasowy lub portal internetowy. Zasi¢g moze by¢ mierzony zaréwno liczbg oséb, do
ktorych dociera medium, jak i czasem poswigcanym na jego konsumpcje.

Czas zaczyna odgrywac tym wigksza role, im bardziej zblizony jest zasieg, do jakie-
go mozna dotrze¢ za pomocg danego medium. Tak wiasnie dzigje si¢ z internetem i te-
lewizja, zwlaszcza w USA, Europie Zachodniej i niektérych panstwach azjatyckich,
gdzie sie¢ oferuje dotarcie do grupy zblizonej liczebnie do telewizji.
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Czas staje si¢ wigc gléwng walutg mediéw, ktora oferowana jest reklamodawcom.
Zwigkszajaca si¢ konkurencja na rynku sprawia, ze rywalizacja o wolny czas odbior-
cy jest coraz trudniejsza. Konsumenci posiadajg znaczny wybodr zaréwno kanatow
dystrybugji, jak i ofert tematycznych w ramach poszczegélnych klas medidow. Od lat
rosnie liczba tytuldéw prasowych, stacji telewizyjnych i serwiséw internetowych.
W tym samym czasie zakres wolnego czasu, ktérym dysponujg konsumenci, nie
wzrdst w rownym stopniu. Rynek mediéw jest coraz bardziej konkurencyjny i zroz-
nicowany, co komplikuje skuteczng realizacj¢ dzialan marketingowych.

W tym kontekscie rosnacy czas, jaki konsumenci po$wigcaja na surfowanie po sieci, ma
warto$¢ wigksza niz wezesniej. Internet, podobnie jak radio, ma pewna przewage w wal-
ce o konsumenta. W przeciwienstwie do wigkszosci tradycyjnych mediéw moze by¢ kon-
sumowany w ciagu calego dnia. Duzy odsetek osob korzysta z sieci do celéw zawodo-
wych, na uczelni czy w szkole o réznej porze dnia. Tivorzy to nowe szanse na docieranie
z przekazem komercyjnym w miejscach i czasie niedostegpnym dla innych mediéw.

Sredni czas spedzany miesiecznie w internecie przez dorostych uzytkownikow sieci
w Europie waha si¢ w zaleznosci od kraju. Najmniej czasu poswigcajg sieci konsumen-
ci w Rosji — 13 godzin w kwietniu 2007 r. (wedlug comScore, uzytkownicy powyzej
15 lat), a najwigcej Brytyjczycy — az 34 godziny. Polacy spedzali w kwietniu 2007 r.
$rednio 28 godzin i 18 minut, co oznacza wzrost o ponad 3 godziny w ciggu roku.

Czas korzystania z internetu

proc. uzytkownikéw uzytkownikéw $rednio dni $rednio $rednio
inter- /miesigc /dzien w miesigcu godzin stron
nautéw (w min) (w min) /internaute  miesigcznie miesigcznie
/internaute  /internaute

Europa 40 221,463 121,774 16,5 241 2,662
Austria 53 3,721 1,485 12,0 16,3 1,906
Belgia 54 4,728 2,447 15,5 20,6 2,399
Dania 68 3,045 1,493 14,7 22,0 3,058
Finlandia 65 2,818 1,544 16,4 29,7 3,749
Francja 51 25,388 14,531 17,2 26,1 2,768
Niemcy 46 32,578 18,359 16,9 22,6 2,807
Irlandia 42 1,365 0,591 13,0 18,9 1,871
Wiochy 36 18,086 7,783 12,9 17,7 1,862
Holandia 83 11,292 7,35 19,5 27,0 3,131
Norwegia 70 2,62 1,288 14,7 27,4 3,08
Portugalia 44 3,882 1,731 13,4 23,3 2,454
Rosja 11 13,255 5,048 11,4 13,3 1,695
Hiszpania 39 13,628 8,828 19,4 30,6 2,675
Szwecja 70 5,259 2,895 16,5 31,7 4,019
Szwaijcaria 58 3,666 1,846 15,1 22,7 2,676
Wielka Brytania 62 31,15 21,767 21,0 34,4 3,44
USA 66 156,697 114,476 21,9 31,4 2,826

2Zrédto: comScore, 2007 .



V — Zachowania i motywacje konsumentow w sieci

Wzrost czasu korzystania z sieci ma zwigzek z rosngcym doswiadczeniem internau-
tow. Internet jest coraz cze¢sciej alternatywa dla wielu aktywnosci, ktére byty dotych-
czas realizowane w tradycyjny sposob. Dzi§ ma wiele zastosowan, moze stuzy¢ do ko-
munikowania si¢ z innymi osobami, ogladania przekazéw wideo, stuchania radia, gry
czy poszukiwania informagcji. Internet wyprzedza znane nam weczesniej narzedzia
wladnie pod wzgledem funkcjonalnym. Nie jest traktowany przez konsumentéw wy-
fgcznie jako medium. Wraz z rozwojem branzy internetowej roénie rola ustug reali-
zowanych w sieci lub za jej posrednictivem. Czgsto mozliwosci wykorzystania inter-
netu przekraczajaq lub uzupeiniaja te oferowane przez tradycyjne kanaty mediowe.
Przykiadem takich nowych zastosowan sg serwisy oferujace mozliwos¢ zamieszcza-
nia fotografii cyfrowych. Pelnig one w istocie funkcj¢ domowego albumu ze zdjecia-
mi, ktérym mozna w nieskrepowany sposob dzieli¢ si¢ z najblizszymi, wysylajac im
po prostu link. W najblizszej przysziosci nalezy si¢ spodziewaé upowszechnienia po-
dobnego modelu dla materiatéw wideo.

Coraz wigksza wewngtrzna konkurencja nowych ustug i mozliwosci spedzania cza-
su online sprawia, ze zmienia si¢ takze udziat poszczegdlnych witryn w czasie spedza-
nym w sieci przez konsumentéw. Internauci chetniej przeznaczaja go na korzystanie
z mniejszych serwisdw. Na calym $wiecie zmnigjsza si¢ procentowy udzial najwick-
szych witryn w czasie spedzanym w internecie. Z opublikowanego na poczatku ub.r.
raportu Media-Screen wynika tez, ze poza wzrostem czasu po$wigcanego sieci zmie-
nia si¢ takze sposob, w jaki konsumenci z niej korzystaja. Amerykanscy uzytkowni-
cy szybkich laczy internetowych (ang. broadband) spedzajg online ponad 1 godzing
i 40 minut dziennie. To polowa wolnego czasu, jakim dysponuje przeci¢tny mieszka-
niec USA. Co ciekawe, 48 proc. badanych przyznalo, ze o nowych serwisach i ustu-
gach w sieci dowiedzialo si¢ od innych internautéw. Tylko 25 proc. deklaruje, ze in-
formacje o nowych mozliwosciach zaczerpnelo z telewizji. Mozna to thumaczy¢ tym,
ze wskutek spadku czasu korzystania z telewizji konsumenci majgq wigkszg szansg na
zdobycie tych informacji w sieci, lecz takze moze by¢ to zwigzane ze stabym dopaso-
waniem tresci oferowanych przez stacje telewizyjne konsumentom ery internetu.
Amerykanscy internauci zapytani o korzystanie z mediéw dopiero na trzecim miej-
scu wskazali telewizje¢ (63 proc. wskazan) najczesciej deklarujg korzystanie z poczty
elektronicznej (90 proc.) i odwiedzanie stron internetowych w celach prywatnych (81
proc.). Az 52 proc. z nich przyznaje, ze gra w proste gry w sieci.
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,A powerful global conversation has begun. Through the Internet, people are disco-
vering and inventing new ways to share relevant knowledge with blinding speed. As
a direct result, markets are getting smarter — and getting smarter faster than most
companies” — The Cluetrain Manifesto

Rozdziat VI

Web 2.0

Web 2.0 i tresci tworzone przez uzytkownikéw

Okreslenie ,Web 2.0” najczgsciej kojarzone jest z zaangazowaniem uzytkownikéw
w tworzenie tresci serwiséw internetowych. Ma jednak szersze znaczenie i obejmuje
przede wszystkim sposéb wykorzystania technologii, specyficzne podejscie do projek-
towania stron oraz metody rozwigzania interakcji mi¢gdzy internautami. Narzedzia
uzywane przez tworcow serwiséw Web 2.0 byly znane na dtugo przed zdefiniowa-
niem tego terminu. Nowe podejscie do budowania rozwigzan sieciowych opiera si¢
na wykorzystaniu internetu jako platformy ustug i wspdtpracy grupowej. W istocie
projektanci nowych rozwiazan starajg si¢ stivorzy¢, a nastepnie rozwija¢ mozliwosci
dla wszelkiego rodzaju aktywnosci uzytkownikéw. Do kategorii serwiséw i ustug
Web 2.0 najczesciej zaliczane sa: blogi, wiki (spoleczne bazy wiedzy), serwisy spo-
fecznosciowe (ang. social networking) i media spoleczne (ang. social media). Bez
wzgledu na to, jakie emocje wzbudza sama definicja, dzisiaj coraz wigcej nowo po-
wstajacych stron projektowanych jest tak, aby konsumenci w wickszym niz weze-
$niej stopniu mieli mozliwo$¢ wlasnego dziatania.

Nie brakuje zwolennikoéw teorii, ze wspoitworzenie 1 wspoéidecydowanie o tresci jest
naturalng droga rozwoju internetu i mediéw w ogole. Zgodnie z tg koncepcja trady-
cvjne media masowe ewoluowaly najpierw w stron¢ mediéw spersonalizowanych,
gdzie odbiorcy wybierali to, co chcieli otrzymywag, by nastepnie przerodzi¢ si¢ w Web

95



96

2.0 i decydowac¢ nie tylko o selekcji przekazu, lecz takze samodzielnie go tworzy¢.
Wobec toczacej si¢ debaty ciekawostka jest, ze az 67 proc. zwyklych internautéw ni-
gdy nie styszalo o Web 2.0 (zrédio: Nielsen//NetRankings MegaPanel Digital Consu-
mer Survey, UK, sierpienr 2006).

Najpopularniejsze rodzaje serwiséw zaliczanych do trendu Web 2.0:
* blogi,

* sieci spoteczne,

* media spoleczne,

* udostepnianie spoleczne,

* spoleczne bazy wiedzy,

* wirtualne $wiaty,

* agregacja i syndykacja tresci.

Przyjelo si¢ uwazacd, ze tresci tworzone przez uzytkownikéw charakteryzujq si¢ niska
jakoscig. Jednak w rzeczywistosci czegsto majg duzg wartos¢ merytoryczng. Konsu-
menci czaséw internetu sg juz nie tylko biernymi odbiorcami informacji, lecz takze sa-
mi je zbierajq i publikujg w sieci. Coraz czgsciej zwykly Kowalski zaczyna zabierac¢
glos w interesujacych go sprawach. Nierzadko trudno odrézni¢ prowadzenie bloga od
typowej pracy dziennikarskiej. Za zmieniajacg si¢ rzeczywistoscig nie nadaza trady-
cyjny $wiat. W czasach rozwinigtej blogosfery i dziennikarstwa obywatelskiego obo-
wigzujaca w naszym kraju ustawa o prawie prasowym jest wyjatkowym anachro-
nizmem. Stwarza to problem m.in. w dzialaniach public relations. Samych blogeréw
mozna przyroéwnacé do felietonistéw, a wartos¢ informacji i opinii publikowanych na
blogach czgsto nie odbiega od standardéw klasycznych redakcji.

Nowe, fatwo dostepne narzedzia publikacji i dystrybugji tresci powodujg powstawa-
nie nowego rynku informacyjnego. Tematy, ktére ze wzgledu na swoj niszowy cha-
rakter dotychczas nie przyciagaly zainteresowania stacji telewizyjnych, prasy czy ra-
dia, teraz doczekaty si¢ wiasnych mediéw. Blogi, serwisy informacyjne i opiniotwor-
cze prowadzone przez internautéw zajmuja si¢ szerokim spektrum tematéw, w tym
takimi, ktére wczesniej nie mogly zaistnie¢ medialnie. Web 2.0 udowadnia, ze nie-
znajdujgce uznania w oczach mass medidw tematy mogaq znalez¢ odbiorcoéw. Blo-
gosfera obfituje w przyklady ilustrujace to zjawisko.

Wiosng 2007 r. oficjalnie ogloszono, ze kultowa gra RTS (ang. real time strategy)
,Starcraft” doczekatla si¢ kontynuacji. Grupa blogeréw réznych narodowosci prowa-
dzita relacj¢ z premiery ,Starcraft 2” w Seulu. Wydarzenie, ktérym mogto by¢ zain-
teresowanych kilkanascie tysiecy osob, w Polsce mialo wilasna relacj¢ na zywo. Gru-
pa korespondentéw przekazywata z Korei nie tylko fakty i informacje, lecz takze swo-
je emocje 1 opinie. Nieznajdujace si¢ w polu zainteresowania wielomilionowej grupy
odbiorcow tematy nie majg szans na transmisj¢ telewizyjna czy radiowa. Tymcza-
sem dla oczekujacych na gre setek tysiecy graczy na $wiecie byla to niewatpliwie naj-
wazniejsza informacja tego tygodnia.



VI - Web 2.0

Coraz czgsciej zdarzajg si¢ rowniez sytuacje, w ktérych autorzy blogdw wplywaja na
wydarzenia gospodarcze czy polityczne. Wiosng 2007 r. blog Engadget.com, powo-
tujac si¢ na wewngtrzne zrédlo w firmie Apple, opublikowal wpis, w ktérym sugero-
wal, Ze premiera systemu operacyjnego Leopard znowu si¢ opdzni. 6 minut pdzniej
gieldowy kurs akcji Apple spadt o 2,2 proc., co kosztowalo firme kilka miliardéw do-
laréw. Po zweryfikowaniu informacji blog zamiescit wyjasnienia. Byt to falszywy
alarm, niemniej jednak w znaczacy sposéb wplynatl na rzeczywisty $wiat.

Ogolnopolska prasa, radio i telewizja nie sq w stanie zaspokaja¢ niszowych potrzeb.
Nie oznacza to oczywiscie, zZe nie moga by¢ one zrealizowane w inny sposéb. Media
spoleczne nie tylko konkurujq z mass mediami, lecz takze wypelniajg pusta prze-
strzen, ktdra do tej pory nie byla przez nikogo wykorzystywana. Dzisiaj takze mar-
keting zaczyna odczuwac wplyw tych zmian. Internet jest obecnie waznym Zrédlem
poszukiwania informacji o produktach i ustugach. Dotychczasowy schemat byt na-
stepujacy: uzytkownik wpisywal w okno wyszukiwarki zastyszane np. z telewizji
hasto reklamowe lub nazwe produktu. Efektem wyszukiwania byla najczg¢sciej wi-
tryna producenta danego towaru jako najbardziej odpowiadajaca zapytaniu. W dobie
serwisOw Web 2.0 sytuacja zaczyna si¢ zmienia¢. Liczba i szybkos¢ tresci tworzonych
przez konsumentéw przewyzszajg mozliwosci firm. W internecie powstaja watki,
dyskusje, blogi o produktach, ustugach i markach. W efekcie na coraz wyzszych po-
zycjach w wynikach wyszukiwania pojawiajg si¢ serwisy z tre$ciami wytworzony-
mi przez internautéw. Prowadzi to marketing do nieuchronnej utraty kontroli nad
informacjg o produkcie. Strona firmowa bedzie tracila na znaczeniu. Konsument, za-
nim trafi na witryne korporacyjna, zapozna si¢ z komentarzami o produkcie innych
uzytkownikéw lub przeczyta opini¢ autora poczytnego bloga.

Blogi

Blog to, najprosciej ujmujac, rodzaj serwisu internetowego. Jego charakterystycznym
elementem jest uklad wpiséw zamieszczanych kolejno, rozpoczynajac od najnowsze-
go. Aby méc nazwac strone WWW blogiem, poza samym ukladem i funkcjonalno-
Sciami powinna ona wyrazac osobowos¢ lub poglady autora. To wiasnie uporzadko-
wana chronologicznie, osobista perspektywa przedstawiania lub relacjonowania wy-
darzen jest cechq wyrdzniajaca go sposrodd innych rodzajow witryn internetowych.

Blogi sg niezwykle popularne, poniewaz sag fatwo dostepne, proste w obstudze i ofe-
ruja mozliwos¢ szybkiej publikacji treéci. Dzisiaj kazda osoba zainteresowana prowa-
dzeniem swojej strony moze wybierac z kilkunastu polskich lub nawet kilkuset zagra-
nicznych platform (np.: Blog.pl, Blog.onet.pl, Blox.pl, Bloog.pl, Jogger.pl, Blog.inte-
ria.pl, Wordpress.com, Blogger.com). Zdecydowana wigkszos¢ z nich jest bezplatna.
Zalozenie witryny, w tym uzyskanie wiasnego adresu internetowego, zajmuje nie
diuzej niz minute. Warto réwniez pamigtac, ze zalozenie i prowadzenie bloga nie wy-
maga znajomosci programowania lub innych umiejetnosci technicznych. Aby doda¢
kolejne wpisy, nalezy jedynie wprowadzi¢ tekst z klawiatury.
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Dzisiaj prowadzeniem tego rodzaju publikacji zajmujg si¢ nie tylko osoby prywatne,
lecz takze firmy i organizacje. Blogi nie sa jednolitg calo$cig i majq zréznicowany cha-
rakter. Mozna je podzieli¢ na pi¢¢ podstawowych typow:

* Blog tradycyjny (ang. weblog) - typowy blog zawieral pierwotnie wylacznie
wpisy tekstowe. Obecnie klasyczne blogi wcigz dominujg w blogosferze. Przykiady
stron tego rodzaju mozna znalez¢ za pomocg Technorati.com lub polskiego katalo-
gu Blogfrog.pl.

Blog wideo (ang. vlog) — charakteryzujg si¢ zamieszczaniem wpiséw wylacznie

w postaci nagranych wypowiedzi autora lub innego rodzaju materiatéw filmowych.
Przyklady blogéw wideo: Googlevideo.blogspot.com, Video.allthingsd.com (Digital
Daily), Youtube.com/user/mystoandpizzi, Milosz.blox.pl.

Fotoblog (ang. photoblog) — wpisy w tego typu serwisie zawierajg wylacznie fo-
tografie lub innego rodzaju ilustracje.

Blog mobilny (ang. moblog) - blog prowadzony za pomoca urzadzen mobilnych,

zwykle takze dostosowany do czytania na ekranach telefonéw komoérkowych. Cha-
rakteryzujg si¢ krotszymi i bardziej zwigzlymi wpisami.

Mikroblog (ang. microblog) — wyrdznia si¢ bardzo krétkimi wpisami, co wyni-
ka ze z géry ograniczonej liczby znakéw przeznaczonej na tres¢ (podobnie jak
w przypadku wiadomosci SMS). Prowadzenie mikrobloga umozliwiaja takie serwi-
sy jak Twitter.com czy polski Blip.pl.

Przedstawiony podzial nie odzwierciedla w pelni zlozonego charakteru blogosfery.
W praktyce rzadko spotyka si¢ blogi, ktére wprost wypelniajg definicje¢ jednej katego-
rii. Cze¢sto poszczegdlni autorzy 1aczg rézne formy i metody prowadzenia. Moze si¢
to rowniez zmienia¢ w czasie. Najpopularnigjsze na $wiecie blogi anglojezyczne, kto-
rych dzienny zasigg wynosi 1-2 mln uzytkownikéw (w kwietniu 2008 r. wg Ale-
xa.com), to: Engadget.com, TechCrunch.com, HuffingtonPost.com, Gizmodo.com, Bo-
ingBoing.net, Lifehacker.com, ArsTechnica.com, Mashable.com.

Pojawienie si¢ blogdw spowodowalo, ze tworzeniem stron zacze¢ly zajmowac si¢ oso-
by, ktére dotychczas nie mialy takiej mozliwosci. Konsumenci przestali ograniczac si¢
do biernego korzystania z sieci. Coraz wigksze doswiadczenie i orientacja pozwalajq im
na intensywniejsze wykorzystanie mozliwosci internetu. Blogi sa niezwykle popu-
larne. W kwietniu 2008 r. najwickszy na $wiecie serwis monitorujacy blogosfer¢ Tech-
norati.com $ledzit juz ponad 112 mln takich stron. Oznacza to wzrost o 42 mIn w cig-
gu roku (pelna wersja raportu o stanie $wiatowej blogosfery jest dostepna pod adre-
sem: http://www.technorati.com/blogging/state-of-the-blogosphere). Liczba polsko-
jezycznych blogéw jest szacowana na okolo 2,5 mln (wg autora), jednak blogéw ak-
tywnych jest nie wigcej niz 200 tys. W sieci uksztattowaly si¢ juz ustugi i narzedzia
wyspecjalizowane w przeszukiwaniu, agregowaniu i klasyfikowaniu nowego typu
serwiséw. Do najpopularniejszych nalezg: Technorati.com, Bloglines.com, Blogpul-
se.com, Feedster.com, Blogsearch.google.com, Pubsub.com. Polskim agregatorem blo-
gow jest serwis Blogfrog.pl.
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Skumulowana liczba $wiatowych blogéw (2003-2008)
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Zrédto: Technorati.com, State of the Blogosphere 2008.

Rozw¢j blogéw iich silna pozycja w krajach Zachodu i Azji wynika réwniez z zaufa-
nia, jakim cieszg si¢ wsrdd czytelnikow. Z badania zrealizowanego przez IPSOS
w pigciu najwickszych krajach Europy (Wielka Brytania, Francja, Niemcy, Wiochy
i Hiszpania) wynika, zZe w pazdzierniku 2006 r. 20 proc. europejskich internautéow
czytato regularnie blogi. Do posiadania wiasnego przyznalo si¢ 3 proc. mieszkancow
Starego Kontynentu. Ten wspodlczynnik niewatpliwie zwigkszyl si¢ od tamtej pory.
Jednak juz w koncu 2006 r. 24 proc. badanych deklarowalo, ze opinia lub recenzja
o firmie czy produkcie zamieszczona na blogu jest wiarygodna. To tylko o polowe
mniej niz zaufanie, jakim badani obdarzyli pras¢. Ponadto wyniki wykazaty istotny
zwigzek pomiedzy wydatkami na zakupy w sieci a zaufaniem do blogéw. Aktywni
konsumenci przeznaczajacy ponadprzeci¢gtne sumy na produkty sklepéw interneto-
wych charakteryzujq si¢ wigkszym zaufaniem do opinii innych uzytkownikéw inter-
netu. Wplywa to bezposrednio na postawy zakupowe klientéw. Jedna trzecia inter-
nautéw objetych badaniem zadeklarowala, ze pod wplywem negatywnej opinii in-
nych oséb zrezygnowala z zakupu produktu (we Francji wspélczynnik ten wyniost
az 44 proc.!). Oznacza to, ze 39 mlin europejskich konsumentéw nie wydalo pienie-
dzy w sposéb wezesdniej zakiadany. Blogi, opinie oraz recenzje produktow i ustug two-
rzone przez zwykiych ludzi mogg mie¢ réwniez pozytywny wplyw na poziom sprze-
dazy. 52 proc. internautéw twierdzi, ze znacznie ch¢tniej nabywa przedmioty oce-
nione pozytywnie przez innych w sieci.

Blogi i media tworzone spolecznie nie majq rownie silnej pozycji jak tradycyjne kana-
ty komunikacji — takie jak prasa czy telewizja. Nalezy jednak podkresli¢, ze majg juz
uksztaltowana pozycjg, a ich rola wciaz rosnie. Coraz trudniej zatem ignorowac ich
wplyw na decyzje konsumentéw. Ciekawe wnioski wyplywajq ze Swiatowego bada-
nia (przeprowadzonego w 47 krajach) The Nielsen Company z pazdziernika 2007 r.
Pomiar dotyczacy zaufania do poszczegélnych form reklamy wykazal, ze opinie uzyt-
kownikéw znajdujg si¢ juz na trzecim miejscu pod wzgledem zaufania internetowych
klientéow — 61 proc. wskazan. Badaniem objeto takze polskich internautéow. Az
72 proc. z nich uwaza rekomendacje innych konsumentéw za godne zaufania.
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Stopien zaufania do opinii konsumenckich zamieszczanych
w sieci ze wzgledu na kraj

Kraje o najwigkszym i najmniejszym zaufaniu

do opinii konsumenckich publikowanych online (w proc.). proc. wskazan

Korea Potudniowa 81
Tajwan 76
Indie 73
Filipiny 72
Polska 72
Wtochy 47
Chile 47
Estonia 46
Litwa 46
Finlandia 35

Zrédto: Nielsen Online Global Consumer Study, kwiecien 2007 r.

Polska blogosfera byla na poczatku 2008 r. silnie rozwini¢tym segmentem naszego in-
ternetu. Wedtug danych Megapanel PBI/Gemius w styczniu 2008 r. 47 proc. polskich
uzytkownikéw odwiedzalo serwisy blogowe. Osoby piszace to nie tylko nastolatki.
Wynika to z badania ,Motywacje, zachowania i poglady autoréw i czytelnikdw blo-
goébw” zrealizowanego w Polsce na przelomie czerweca i lipca 2007 r. Pomiarem obje¢to
spolecznos¢ skupiong wokot platformy Blox.pl. 68 proc. autoréw stron tego typu to
osoby majace stale zatrudnienie, a 24 proc. 1gczace prace z nauka. Blogerzy to takze
wyjatkowo aktywni internauci i konsumenci:

* 97 proc. korzysta z sieci codziennie.

* 55 proc. spedza w internecie $rednio 5 godzin kazdego dnia (Srednia dla przecigtne-
go uzytkownika sieci w Polsce w czerwcu 2007 1. wynosita 1 godzing dziennie).

* 52 proc. ocenia swoje umiejetnosci obstugi komputera jako bardzo dobre, a 40 proc.
jako dobre.

* 93 proc. korzysta z komunikatoréw internetowych.

* 92 proc. poszukuje w sieci informacji o produktach, ustugach i firmach.

* 76 proc. kupuje przez internet.

Dla dwoch trzecich autoréw gléwna motywacja prowadzenia bloga jest che¢ wyra-
zania uczu¢ i emocji lub prezentowania wiasnych opinii. Co ciekawe, duzo czesciej
czytane sq blogi 0sob starszych. Na popularno$¢ wpltyw ma takze czgstotliwos¢ wpi-
sow. Pisarska aktywnos¢ przenosi si¢ rowniez do $wiata pozainternetowego. Az 80
proc. wilascicieli blogéw deklaruje, ze rozmawia z innymi osobami o sprawach poru-
szanych przez nich w sieci. Co wigcej, 37 proc. autoréw spotkalo przynajmniej raz
swojego czytelnika osobiscie. Analiza motywacji, postaw i zachowan spolecznosci
blogosfery pozwolila na wyrédznienie pieciu rodzajéow blogéw ze wzgledu na tresci
i powody ich prowadzenia:
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* Blogi osobiste — pisane w celu zachowania pomystéw, doswiadczen i uczu¢ na
przyszio$¢ oraz wyrazania emocji. Ich tresci dotyczg przewaznie zycia prywatnego
autora, cztonkéw rodziny lub oséb najblizszych.

* Blogi profesjonalne — pisane w celach zawodowych lub naukowych oraz opisu-
jace tematy zwigzane z praca.

* Blogi opisujace swiat — tworzone, aby wyraza¢ opinie. Przedstawiajq biezace te-
maty wazne dla okolicy, kraju i $wiata lub tematy zwigzane z zainteresowaniami
autora.

* Blogi zwigzane z hobby - gléwne powody ich pisania to zainteresowania i hob-
by, a tresci zawierajq wiasng twoérczos¢ ich autorow.

* Blogi relacyjne - zakladane, aby podtrzymywac kontakty z przyjaciéimi i znajo-
mymi lub w celu nawigzania nowych znajomosci.

Niewatpliwie obraz zaréwno autoréw, jak i czytelnikéw blogéw, ktéry wylania sig
z przytoczonych przykladéw, znaczaco odbiega od powszechnego wyobrazenia. Spra-
wa zaufania do tresci publikowanych przez zwykiych uzytkownikéw budzi kontro-
wersje. Nie zmienia to jednak tego, ze konsumenci bez wzgledu na oceng jakosci ufa-
ja tego typu przekazom. Wynika to z przeswiadczenia o bezinteresownosci opinii wy-
razanych przez zwyklych internautow.

Sieci spoteczne w internecie

W odréznieniu od blogéw i wiki gléwnym celem serwisoéw spolecznodciowych (ang.
social networking) nie jest tworzenie tresci, ale budowa platformy komunikacji pomie-
dzy uzytkownikami. Jedng z ich najwaznigjszych cech jest wiasnie duza interaktyw-
nos$¢ nastawiona na kreowanie sieci kontaktoéw i relacji. Najcze¢sciej przybiera to for-
me listy znajomych, z ktérymi internauci wchodzg w mniejszg lub wigkszg interak-
cj¢. Serwisdw typu social networking nie nalezy jednak utozsamia¢ ze spolecznoscia-
mi jako takimi. Osoby o podobnych zainteresowaniach czy pogladach skupiaty si¢
wokol réznych serwisoéw i ustug sieciowych na diugo przed pojawianiem si¢ Web 2.0.

Serwisy tego typu sa fizycznym przejawem funkcjonowania relacji migdzyludzkich
w sieci. Standardowe narzedzia wykorzystywane przy budowie witryn spoleczno-
Sciowych to: profile uzytkownikoéw, fora, poczta wewngtrzna, grupy oséb o podob-
nych zainteresowaniach (np. muzycznych), czaty, wspoldzielenie plikéw i rozne for-
my komunikacji. Czg¢stg praktyka jest udostepnianie internautom innych narzedzi
z rodziny Web 2.0 - takich jak mikroblog czy widzet. Waznq cechq rozwigzan spo-
fecznosciowych jest ich powszechna i darmowa dostgpnos¢.

Strony te moga stuzy¢ réoznym celom. Ponizsza tabela ilustruje podstawowe réznice
pomiedzy trzema najwigkszymi na $wiecie serwisami spoleczno$ciowymi.
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MySpace

Facebook

Bebo

Profil przedstawia pozadany
przez uzytkownika wizerunek,
co nie zawsze odpowiada
rzeczywistosci. Czesto profile
sg prowadzone pod pseudoni-
mem (nick) lub wytacznie imie-
niem.

Profil na stronie opisuje prawdzi-
wg osobe. Jej tozsamosé jest
jawna dla znajomych. Korzysta-
nie z serwisu opiera si¢ na wza-
jemnych relacjach  znanych
sobie o0séb.

Prezentacja w sieci ma charak-
ter realny, moze by¢ jednak
prawidiowo odczytana tylko
przez znajomych.

Gtownym celem korzystania
jest poznawanie nowych oséb,
z ktorymi tagczy nas pasja lub
zainteresowania.

Stuzy rozszerzeniu mozliwosci
komunikaciji i interakcji z obec-
nym kregiem znajomych.

Odwzorowuje rzeczywista struk-
ture powigzan oséb i ich zainte-
resowan.

Ma charakter rozrywkowy, sku-
piony wokot muzyki i popkul-
tury.

Znacznie bardziej skoncentro-
wany na relacjach, poznawaniu
zainteresowan i postaw innych
ludzi.

Nastawiony na codzienne $le-
dzenie aktywnosci znajomych,
ich zainteresowan oraz sposo-
bu spegdzania wolnego czasu.

Tworcy takich dedykowanych rozwigzan wykorzystuja wiele réznych funkcjonal-
nosci. Kazdy serwis igczy kilka Iub kilkanascie elementéw ulatwiajacych interakcje,
tworzenie tredci i nawigzywanie kontaktéw. Do najczesciej wykorzystywanych na-
rzedzi nalezq:

* Profile uzytkownikéw - pelnig funkcje stron prywatnych. Zawierajq zdj¢cie, in-
formacje opisujace konkretng osobg, jej zainteresowania, wyksztalcenie czy listg
znajomych.

Listy kontaktéw — katalogi profili osob, z ktérymi uzytkownik utrzymuje relacje
za posrednictwem serwisu.

Blogi i mikroblogi — stuzace do relacjonowania biezacych spraw. Blogi te nie sg
zwykle rozbudowane i najcze¢sciej odnosza si¢ do codziennej aktywnosci lub zmian

dokonywanych w samym profilu.

Fora dyskusyjne — wykorzystywane do wymiany pogladéw i opinii wiekszej licz-
by os6b na okreslony temat. Fora pozwalajg zachowac¢ histori¢ wypowiedzi uzyt-
kownikow.

Powiadomienia to jeden z kluczowych elementéw strony spolecznosciowej. Naj-
czescigj przyjmujg forme monitéw przesylanych za posrednictwem poczty elektro-

nicznej. W kazdym przypadku, w ktérym otrzymujemy informacje od innych
uzytkownikéw w profilu, serwis automatycznie informuje nas o takim zdarzeniu.
Powiadomienia sg jednym z kluczowych czynnikéw decydujacych o duzej liczbie
wizyt w serwisach spotecznosciowych.

Czaty i komunikatory — umozliwiajg komunikacj¢ z innymi internautami w cza-
sie rzeczywistym. W tym celu moga by¢ stosowane zintegrowane z serwisem ustu-
gi lub standardowe komunikatory zewngtrze, takie jak: Gadu-Gadu, Skype czy Go-
ogle Talk.

Poczta wewngetrzna — odpowiednik poczty elektronicznej. Nie wymaga zaklada-
nia oddzielnego konta. Odbieranie i wysylanie przesylek odbywa si¢ w obrebie sa-
mego serwisu.
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Poza wymienionymi powyzej najbardziej charakterystycznymi narzedziami twoércy
serwisOw spolecznosciowych stosujq wiele innych rozwigzan, takich jak: widzety, ta-
gi, galerie zdj¢¢, dodawanie filmoéw, ankiet, kwizéw, mozliwos$¢ faczenia si¢ w grupy
czy opcje zmiany wygladu profilu. W praktyce na skutek wykorzystywania podob-
nych lub takich samych narze¢dzi trudno jest jednoznacznie uszeregowac poszczegdl-
ne serwisy.

Bez wzgledu na mnogo$¢ mozliwosci oferowanych internautom giéwnym celem ser-
wisoéw typu social networking jest umozliwienie kontaktowania si¢ i tworzenia rela-
¢ji pomiedzy ludzmi. To takze jeden z powoddéw sukcesu tego rodzaju stron. Najwigk-
sze serwisy, takie jak MySpace, bez znaczacych nakladéw na promocj¢ zbudowaty
sobie pozycje rowna najwickszym Swiatowym portalom. Strony spolecznosciowe
tworzg swoj sukces za posrednictwem samych uzytkownikoéw, ktérzy zachgcajq zna-
jomych do dolaczenia do wiasnego profilu. W efekcie zwigkszajq baze zarejestrowa-
nych internautéw w serwisie. Powodzenie, jakim cieszg si¢ witryny tgczace konsu-
mentéw, sprawia takze, ze na rynku powstaja wcigz nowe projekty tego typu. Nie-
stety, w wigkszosci przypadkéw najwigksza szans¢ na utrzymanie zainteresowania
majg strony o duzej liczbie internautéw lub spolecznosci wyspecjalizowane. Podsta-
wowe kategorie stron spotecznosciowych to:

* Horyzontalne sieci spoleczne — najcz¢sciej nazywane serwisami spolecznoscio-
wymi. Koncentrujq si¢ na umozliwianiu tworzenia profili, udostepniajg narzedzia
stuzace do komunikacji miedzy uzytkownikami. Do najwickszych serwiséw tego
typu nalezg: MySpace.com, Facebook.com, Bebo.com oraz polskie Grono.pl, Fot-
ka.pl czy Nasza-klasa.pl. Ze wzgledu na ich ogélnych charakter i przeznaczenie
zwykle moga si¢ pochwali¢ najlicznigjszym gronem uzytkownikow.

Wertykalne sieci spoleczne — strony poswigcone osobom o podobnych zaintere-
sowaniach, skoncentrowane na okreslonych tematach lub grupach uzytkownikéw,
np.: dla wiascicieli pséw (Dogster.com) czy kotéw (Catster.com), muzykéw (Kom-
poz.com), mito$nikéw kuchni (BakeSpace.com) czy ksigzek (Shelfari.com), dla na-
stolatkow (ePuls.pl).

Lokalne sieci spoleczne — skierowane do uzytkownikéw z tego samego miasta,
dzielnicy czy nawet osiedla, np.: OhMyCity.com, YourHub.com, WestportNow.com,
iBrattleboro.com, VillageSoup.com czy polskie Wrocek.pl, Londek.pl.
Profesjonalne sieci spoleczne — przeznaczone giéwnie dla celéw zawodowych
oraz podtrzymywania kontaktéw biznesowych, np.: LinkedIn.com, Xing.com, Ser-
mo.com, Doogstang.com, czy polskie serwisy Goldenline.pl, Profeo.pl i Biznesnet.pl.

Ciekawym zagranicznym przykladem wykorzystania mechanizméw spotecznoscio-
wych jest serwis Giveness.com. Eaczy on instytucje poszukujace wsparcia oraz oso-
by prywatne i firmy chcace takiej pomocy udzieli¢. Dochdd z kazdego zakupionego
produktu jest przeznaczany dla potrzebujacych. To uzytkownicy decyduja, na jaki cel
przekazane zostang pienigdze z zakupionego przez nich produktu. Najwazniejszym ce-
lem tego projektu jest jednak lgczenie zwykiych ludzi i idea wpierania innych.
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Bezposrednie relacje pomiedzy ludzmi, ktérych mozna do$wiadczac za posrednictwem
serwisow spolecznosciowych, wplywajq na rosnace zaangazowanie uzytkownikéw.
Przeklada si¢ to na wzrost czasu korzystania z sieci. Wedtug badan TNS, TRU i Mar-
keting Evolution z kwietnia 2007 r. az 32 proc. internautéw odwiedzajacych strony
spolecznosciowe zwigkszylo w ciagu ostatniego roku czas poswigcany internetowi.
W tym samym czasie zaledwie 8 proc. deklarowalo jego ograniczenie. W tej grupie ro-
$nie réowniez skionno$¢ do stuchania muzyki w formacie MP3. Szczegélnym segmen-
tem internautéw, dla ktérych witryny takie jak MySpace czy Grono odgrywaja du-
za rolg, s miodzi konsumenci. Znaczace zaangazowanie w interakcj¢ z innymi uzyt-
kownikami przeklada si¢ zaréwno na wzrost czasu po$wigcanego sieci, jak i na spa-
dek konsumpcji medidéw tradycyjnych. Ciekawe dane dotyczace przywigzania nasto-
latkéw do mass mediéw prezentuja wyniki badania zrealizowanego w USA przez dom
mediowy Mindshare. Pomiar przeprowadzono w 2006 r. wsréd amerykanskiej mio-
dziezy. Zaskakujace jest to, ze w grupie wiekowej 12-17 lat ocena utraty dost¢pu do
sieci jest porownywalna z odsetkiem osob, ktore uwazajg brak telewizji za najbardziej
odczuwalny. Sytuacja wyglada jeszcze mniej korzystnie w odniesieniu do innych tra-
dycyjnych mediéw: prasy codziennej, magazynéw iradia. Zaledwie 1 proc. miodych
Amerykanow zalowaloby utraty dost¢pu do prasy i ledwie kilka procent niemozno-
Sci stuchania radia.

Zar6éwno wyniki badan, jak i analiza zachowan konsumentéw wskazujg na rosnaca
role sieci w zyciu wspdlczesnego czlowieka. Tradycyjne postrzeganie internetu jako
wirtualnego $wiata nie odpowiada juz rzeczywistosdci. Obecny model wykorzysty-
wania elektronicznych kanaléw komunikacji i interakcji, a w szczegélnosci spotecz-
nosci, kierowany jest checig przyjemnego spedzenia czasu ze znajomymi. Ma zatem
emocjonalny i osobisty charakter. Oznacza to, ze internet nie jest ,wirtualny”. Jest
czescig $wiata konsumenta. Wedlug wspomnianego raportu TNS, TRU i Marketing
Evolution, przygotowanego na zlecenie MySpace, Isobaru i Carata, korzystanie z ser-
wiséw spotecznosciowych wplywa na zwigkszanie si¢ czasu korzystania z internetu
w ogdle. W tej grupie spada czas poswigcany telewizji. Badanie prezentuje miedzy in-
nymi segmentacj¢ uzytkownikéw iich charakterystyke oraz analize wplywu dziatan
marketingowych na internautéw. Biorac pod uwage skalg, z jakq dzialajq takie serwi-
sy, wewngetrzna segmentacja internautéw jest niezbedna, aby skutecznie realizowac ja-
kiekolwiek dzialania marketingowe.

Popularyzacja nowych trendéw nie pozostaje bez wplywu na rynek internetowy.
W ciggu zaledwie dwoch lat za sprawa serwisdéw Web 2.0 zaréwno na polskim, jak
1 $wiatowym rynku w czotéwee najwickszych serwiséw nastgpily istotne zmiany.



VI - Web 2.0

10 najwiekszych witryn na swiecie i w Polsce
pod wzgledem zasiegu (lata 2005-2007)

Swiat Polska

2005 2007 2005 2007
1. Yahoo.com Yahoo.com Onet.pl Google.com
2. Msn.com Google.com Google.com Onet.pl
3. Google.com Msn.com WPpl WPpl
4, eBay.com YouTube.com Interia.pl Allegro.pl
5. Amazon.com Live.com Allegro.pl Interia.pl
6. Microsoft.com MySpace.com Microsoft.com 02.pl
7. MySpace.com Facebook.com 02.pl Gazeta.pl
8. Google.co.uk Orkut.com Gazeta.pl Wikipedia.pl
9. Aol.com Wikipedia.org Idea.pl Microsoft.pl
10. Go.com Hi5.com Gadu-Gadu.pl YouTube.com

Zrédio: Swiat: Alexa.com, Polska: Megapanel PBI/Gemius (wrzesien 2005-2007).

Reklama w serwisach spolecznosciowych jest jednym z najdynamiczniej rozwijaja-
cych si¢ segmentéw promocji online. Wedlug eMarketer.com w 2007 roku wydatki
marketingowe skierowane do spofecznosci tylko w USA wyniosty 920 mIn dol. Ozna-
cza to wzrost o0 163 proc. w ciggu roku. Wedtug tych danych trend wzrostowy utrzy-
ma si¢ takze w 2008 roku, w ktérym dynamika zwigkszania inwestycji jest szacowa-
na na 70 proc. Bezposrednig przyczynag wzrostu nakladéw jest wysoka skutecznos¢
tego typu promocji. Potwierdzaja to wyniki badania przeprowadzonego przez Micro-
soft Digital Advertising Solutions i MetrixLab, dotyczacego reklamy i marketingu wi-
rusowego w serwisach spotecznosciowych. Wynika z nich, ze az 64 proc. uzytkow-
nikéw ufa informacjom od innych internautéw publikowanych badz przekazywa-
nych w takich serwisach. Co wigcej, sg oni skionni odwiedza¢ wskazywane przez
innych uzytkownikéw strony czy blogi. Blisko polowa, bo az 43 proc. oséb, odwie-
dzita kiedykolwiek witryng marki, z ktérg miata kontakt za posrednictwem MySpa-
ce, Bebo, Friendstera lub innego serwisu oferujgcego mozliwos¢ zalozenia komercyj-
nego ,przyjaciela”. Jak podaje Microsoft i MetrixLab, 70 proc. Amerykanéw w wie-
ku 15-34 lat to aktywni uzytkownicy serwisOw spolecznosciowych. Te dane przycia-
gaja do sieci firmy szukajace okazji do promocji wiasnych marek.

W Polsce z serwisow spolecznosciowych korzysta prawie 87 proc. uzytkownikéw, czy-
li niemal 12,4 mlIn oséb (dane za styczen 2008, Megapanel PBI/Gemius). To druga po
rozrywce pod wzgledem popularnosci kategoria witryn. Odsetek mezczyzn i kobiet
w grupie uzytkownikow serwiséw spotecznosdciowych jest niemal réwny. Ponad jedna
trzecia odwiedzajacych ma wigcej niz 30 lat. Tego typu witryny nie sq zatem catkowi-
cie zdominowane przez ludzi miodych. Rozkiad wiekowy wynika z duzego zasi¢ggu ka-
tegorii tematycznej. Co ciekawe, internauci korzystajacy z takich stron maja nieco niz-
szy staz sieciowy niz przeci¢tny uzytkownik, co pozwala przypuszczaé, ze serwisy spo-
fecznosdciowe sq fatwo adaptowane przez internautéw o mniejszym doswiadczeniu. Za-
sieg witryn typu social networking w poszczegdlnych grupach wiekowych wsréd oséb
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w wieku 20-24 lat wynosi niemal 100 proc. Jednak nawet wéréd starszych osob nie
spada ponizej 60 proc. Zdecydowanie najbardziej aktywni sq miodzi uzytkownicy ser-
wiséw spolecznosciowych. Internauci w wieku 15-19 lat generuja ponad jedna trzeciq
odston w tych serwisach, spedzajg tez w nich najwigcej czasu. Bardziej aktywne sg ko-
biety niz me¢zczyzni — kobiety odpowiadajg za prawie 63 proc. odston i spedzaja w ser-
wisach spolecznosciowych ponad 5 godzin miesi¢cznie, podczas gdy mezczyzni jedynie
3,5 godziny. Czas spgdzany przez internautdéw w serwisach spotecznosciowych rosnie
szybciej niz czas spedzany na stronach z innych kategorii i ogélnie w internecie.

Media spoteczne

Internet jest nie tylko kanatem komunikagji, lecz odgrywa takze rol¢ medium. Z jed-
nej strony indywidualni konsumenci wyrazaja swoje opinie i poglady na blogach,
z drugiej — coraz czgsciej powstajg zorganizowane projekty dziennikarstwa obywatel-
skiego oraz katalogi spoteczne, w ktérych o wartosci informacji decyduje nie redak-
¢ja, ale uzytkownicy w drodze glosowania. Katalogi spoleczne to witryny, w ktérych
oceny atrakcyjnosci informacji dokonujg w drodze glosowania sami internauci. To
takze uzytkownicy dodajgq do serwisu nowe materialy. Jednak zwykle sq to artyku-
ty i strony innych autoréw znalezione w sieci. Do serwiséw z kategorii mediéw spo-
fecznych (ang. social media) zaliczy¢ nalezy przede wszystkim:

 Serwisy dziennikarstwa obywatelskiego (ang. citizen journalism) — strony, kto-
re umozliwiajg publikowanie felietonéw, reportazy i artykutéw zwyklym uzytkowni-
kom. Tego typu serwisy sa zwykle moderowane i narzucajg okreslone, minimalne wy-
magania publikowanym materialom. Przykiady to: OhMyNews.com, Ireport.com,
AsturiasOpinion.com, CyberJournalist.net oraz polskie Wiadomosci24.pl i IThink.pl.

* Powiadomienia obywatelskie (ang. user generated news) — specyficzna kate-
goria, ktéra nie zawsze przybiera forme serwisu internetowego. Polega na mozliwo-
$ci przesylania przez konsumentéw informacji o biezacych wydarzeniach. Tego ty-
pu rozwigzania sprawdzajg si¢ w szczegdlnosci w sytuacjach kryzysowych, np.:
News.Yahoo.com/you-witness-news, Alert24.pl, TVN24.pl/kontakt.html.

» Katalogi spoleczne (ang. user selected news) — to witryny, w ktérych o war-
tosci informacji decyduje nie redakcja, ale w drodze glosowania uzytkownicy. Wia-
domosci otrzymujace najwigcej gloséw znajdujg si¢ w bardziej eksponowanym miej-
scu strony, np. Digg.com, Wykop.pl.

Najczesciej z pojeciem medidw spotecznych kojarzone sq wiasnie witryny dziennikarstwa
obywatelskiego. Najpopularniejszym na $wiecie serwisem tego typu jest koreanski Ohmy-
News.com, ktéry w pazdzierniku 2007 r. zrzeszat juz ponad 60 tys. dziennikarzy amato-
réw z calego $wiata. Jego polskimi odpowiednikami sa: iThink.pl, Wiadomosci24.pl, In-
teria360.pl 1 Alert24.pl. Strony dziennikarstwa obywatelskiego nie sa tak popularne jak
serwisy spolecznosciowe, jednak odgrywaja duzq rolg w ksztalttowaniu przysziosci me-
diéw. Wspdttworzenie tresci redakeyjnych jest coraz czestszq praktyka wykorzystywang
przez stagje telewizyjne lub wydawnictwa prasowe. Witryny spoleczne oferujg swoim au-
torom mozliwos¢ bezplatnego publikowania artykutow i felietonéw oraz zapewniaja czy-
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telnikéw. W odréznieniu od blogéw to nie autor tekstu musi si¢ troszczy¢ o popularyza-
gje serwisu. Ponadto wspotautorstwo strony dziennikarstwa obywatelskiego nie wyma-
ga tak duzej jak w przypadku bloga regularnosci publikacji. Tresci spoteczne sg powszech-
nie dostepne i bezplatne. O rosngqcym znaczeniu tego typu przekazéw $wiadcza dane ser-
wisu Wiadomosci24.pl, w polowie 2008 roku otrzymyat juz ponad 100 materialéw dzien-
nikarskich kazdego dnia. faczna liczba artykutow (tekstow, galerii fotografii) w serwisie
wynosita w tym czasie juz ponad 25 tys., a plikow wideo 550.

Roéznice pomigdzy blogowaniem a wspéttworzeniem serwisu
typu citizen journalism:

Prowadzenie bloga

Dziennikarstwo obywatelskie

* Autor ma indywidualng strong, ktérg musi zarza-
dzac¢. Decyduije o jej wygladzie i charakterze.

* Blog jest wlasnoscig autora, co przektada sig na
mozliwo$c¢ bezposredniego czerpania przez nie-
go zyskow z jego prowadzenia.

* Tre$¢ wpisu jest jednym z elementoéw bloga. War-
tos¢ dla czytelnika moze stanowi¢ takze historia
wpiséw, ich kontekst, linki do zrédet, ilustracje
etc.

* Autor bloga w znacznie wigkszym stopniu jest
nastawiony na wtasng promocje.

* Duzg role w odbiorze tresci bloga odgrywajg

» Wszystkie teksty sg publikowane wraz z materiata-
mi innych autoréw. Serwis ma charakter grupowy,
a osoba publikujgca nie ma wptywu na jego ksztaft.

* Autor z zalozenia nie zarabia na publikacji. Nie
uzyskuje przychoddw z reklamy zamieszczonej
w serwisie. Moze by¢ wynagradzany za popular-
ne teksty.

» Charakter publikacji jest zwykle zblizony do swo-
jego pierwowzoru papierowego. Zawiera tekst
i nie jest urozmaicany innymi elementami.

* Dziennikarzowi obywatelskiemu mniej zalezy na
promociji siebie, bardziej na popularyzacji tema-
tu, jakim sie zajmuje.

* Wieksze znaczenia majg wartosc¢ i jako$c¢ tekstu

znajomos$¢ i przywigzanie do autora. oraz opisywany temat.

Oproécz rozwigzan w mniejszym lub wigkszym stopniu kopiujacych tradycyjne
modele medidw w sieci rozwingly si¢ takze nowe rodzaje tego typu aktywnosci.
Do najwazniejszych nalezy zaliczy¢ powiadomienia obywatelskie (ang. user genera-
ted news) oraz katalogi spoteczne (ang. user selected news). Idea powiadomien spotecz-
nych rozwingla si¢ silnie wraz z popularyzacjg urzadzen przenosnych rejestrujacych
obraz i dzwigk. To dzigki telefonom komoérkowym oraz przekazom SMS i MMS kaz-
da osoba, zwlaszcza w sytuacji kryzysowej, moze powiadomi¢ innych o zaistniatych
wydarzeniach. Szczegdlna aktywizacja konsumentéw nastepuje zwykle w sytuacjach
ogoélnego zagrozenia. Tak bylo w przypadku zamachéw w Hiszpanii i w metrze
londynskim. Tysigce osob rejestrowalo za pomocg aparatéw i kamer w swoich
telefonach wydarzenia, ktérych byly $wiadkami. Zdecydowana wigkszo$¢ z nich tra-
fila do internetu, a stamtad do telewizji i prasy. Podobne zjawiska, cho¢ na znacznie
mniejszg skale stymulujq ludzi do przesylania podobnych powiadomien. W pol-
skim serwisie Alert24.pl dominujacymi informacjami nadsylanymi przez uzytkow-
nikéw sg doniesienia o: wypadkach drogowych, pozarach, awariach w sieci komuni-
kagji, np. na lotniskach czy w metrze warszawskim. Rosnaca popularnos¢ tego typu
mechanizméw mozna takze odnotowac¢ w przeddzien i podczas wyboréw do parla-
mentu.
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Wazng réznica migdzy mediami spolecznymi i klasycznymi jest sposdb tworzenia
i czas zycia informacji. W tradycyjnym $wiecie praca nad artykutem konczy si¢ za-
zwyczaj z chwilg opublikowania tekstu. W nowych interaktywnych mediach to do-
piero poczatek procesu formowania si¢ informacji. Co wigcej, to czytelnicy, komentu-
jac, uzupelniajac lub wskazujac inne zrédla, wspoéttworzg przekaz mediowy. Wielo-
krotnie zdarza sig, ze artykutl Iub wpis jest dopiero poczatkiem powstawania wiasci-
wych przekazéw, a komentarze stanowiaq wielokrotnie wigksza cz¢$¢ informacji niz
sam artykut.

Udostepnianie spoteczne

Rozwj serwiséw Web 2.0 i calego internetu skorelowany jest z postgpami technolo-
gicznymi w innych dziedzinach. To mi¢dzy innymi za sprawa niezwykle szybkiego
rozwoju cyfrowego zapisu obrazéw i dzwigku mozliwe bylo powstanie takich serwi-
sOw jak: YouTube czy Flickr. Sg to obecnie jedne z najwigkszych internetowych baz da-
nych materialéw filmowych i fotografii. Niska cena lub wrecz bezplatna mozliwos¢
przechowywania wszelkiego rodzaju plikéw w sieci przycigga do nowych witryn co-
raz wigksze rzesze uzytkownikéw. Obstuga narzedzi internetowych nigdy wczesniej
nie byla tak fatwa jak obecnie. Sprawia to, ze moga je wykorzystywac takze osoby bez
specjalistycznej wiedzy technicznej. Znaczaco poszerza to krag odbiorcow. Udostep-
nianie spoleczne (ang. social sharing) obejmuje kilka podstawowych typéw serwisow
1 ustug:

* Wspoéldzielenie wideo (ang. video sharing) - strony umozliwiajace zamiesz-
czanie, przechowywanie i ogladanie materialéw filmowych uzytkownikéw, np.:
YouTube.com, Metacafe.com, Blip.tv, Wrzuta.pl.
Wspoldzielenie zdjec i obrazéw (ang. photo, image sharing) — podobnie jak
w serwisach wideo tego typu witryny umozliwiajg tworzenie prywatnych lub pu-
blicznych katalogéw i galerii zdj¢¢, obrazéw lub ilustracji, np.: Flickr.com, Image-
shack.us, Photobucket.com, FotoForum.Gazeta.pl.
Wspéldzielenie plikow dzwiekowych (ang. audio sharing, podcasting) — plat-
formy przechowujace i udostepniajace pliki audio, takich formatéw jak MP3 czy
MPEG. Do tej grupy mozna réwniez doda¢ witryny dajace mozliwo$¢ wgrywania
1 pobierania przekazéw typu podcast, np.: Box.net, Odeo.com, Talkshoe.com, My-
Podcast.com.
Wspéldzielenie plikow (ang. file sharing) — przybiera dwie podstawowe formy:
systemu PtoP (ang. peer to peer) lub serwisu internetowego przechowujacego okre-
Slony rodzaj plikéw, np.: SlideShare.net, Docstoc.com, Scribd.com.
Spoleczne bazy odnosnikéw (ang. social bookmarking) — to majacy okreslo-
na strukture¢ system rekomendowania przez uzytkownikéw linkéw do ciekawych
stron w internecie, np.: Del.icio.us, Ma.gnolia.com, StumbleUpon.com, Reddit.com,
Elefanta.pl.
* Rekomendacje spoleczne (ang. social recommedations) — serwisy, w ktérych
konsumenci moga poréwnywac swoje preferencje i gusta w okreslonych katego-
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riach. Zwykle przybiera to forme list najchetniej stuchanej muzyki, ulubionych pro-
duktéw czy popularnych kierunkéw wycieczek, np.: Lastfm.com, Crowd-
storm.com, Shopingwiki.com, Thisnext.com.

Zamieszczanie i publiczne udostepnianie wiasnych materialéw w sieci moze si¢ wy-
dawac tylko kolejng ustuga sieciowa. Jednak w rzeczywistosci zaréwno skala zjawi-
ska, jak i znaczenie tych zbioréw dla budowania wokét nich spolecznosci jest nie do
przecenienia. Jak juz wspomnialem, do najwickszych serwiséw tego rodzaju nalezg
te oferujace przestrzen dla materiatéw fotograficznych i wideo. Inne popularne wi-
tryny z tej kategorii to: umozliwiajace dzielenie si¢ tresciami audio, plikdw dokumen-
tow tekstowych, prezentacji lub arkuszy kalkulacyjnych, linkéw i opinii o produk-
tach i ustugach.

Wiki

Wiki to stowo kojarzone przede wszystkim z Wikipedig — najwigkszg Swiatowa ency-
klopedig internetowa. Jednak encyklopedie to tylko jeden ze sposobéw wykorzysty-
wania tego typu mechanizmoéw. Wiki to serwisy polegajace na grupowym tworzeniu
baz wiedzy i zarzadzaniu nimi. Oprécz zastosowania encyklopedycznego moga mie¢
rowniez charakter stownikow czy systeméw pomocy. Podobnie jak blog sa specyficz-
nym rodzajem strony internetowej, ktérq mozna edytowac wprost za pomocg prze-
gladarki internetowej. Elementem réznigcym ten typ serwisow jest ich przeznacze-
nie. O ile blogi sg raczej indywidualnym narzedziem wyrazania opinii (cho¢ istnieje
wiele blogdw majacych kilku autoréw), o tyle wiki sa wykorzystywane giéwnie ja-
ko narzedzie budowania spotecznych baz wiedzy. Sg tworzone, edytowane i aktuali-
zowane cz¢sto przez tysigce osob. Wiki szeroko wykorzystuja zjawisko okreslane ja-
ko madros¢ thumu i stojg w opozycji do rozwigzan eksperckich.

Jednym z zalozen otwartych, publicznych wiki jest brak wiasnosci wytworzonych
przez uzytkownikoéw tredci. To kolejna istotna cecha réznigca wiki od blogéw. Auto-
rzy i wspdlautorzy wpiséw w Wikipedii nie stajg si¢ ich wiascicielami. Co wigcej, kaz-
da osoba moze zmieni¢ lub rozszerzy¢ wczesniejszy wpis. Zwykle takiej spolecznej
bazie wiedzy towarzyszy forum dyskusyjne oraz historia dokonanych zmian. W ten
sposob zapewnia si¢ otwarto$¢ wymiany opinii o poszczegélnych zagadnieniach
i przejrzystos¢ edycji.
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Réznice pomigdzy tradycyjnymi serwisami a wiki

Wiki

Tradycyjne strony
internetowe (Web 1.0)

* Edycja strony dostepna dla wszystkich.

» Tworzenie stron poprzez wpisywanie zwyktego
tekstu.

* Wczesdniejsze wersje stron internetowych sg au-
tomatycznie zachowywane.

* Nowa strona powstaje po jednym kliknigciu.
* Niskie bezpieczenstwo informaciji.

 Jednakowe role wszystkich uzytkownikow.

* Wieloosobowe, anonimowe autorstwo tekstow.
* Model spoteczny oparty na wspotpracy.

« Strony nie przestajg by¢ modyfikowane.

» Ograniczone uprawnienia do edycji strony.

* Tworzenie w oparciu o HTML.

* Brak automatycznego wersjonowania. Nowa
strona zastgpuje stara.

* Trudniejsze tworzenie nowych dokumentow.

* Wigksze bezpieczenstwo.

 Tworcy i administratorzy strony majg uprzywilejo-
wang pozycje.

* Precyzyjnie okreslone autorstwo zawartos$ci.
* Indywidualne tworzenie strony.

« Strony serwisu sa skonczong catoscia.

Réznice pomigdzy blogami a wiki

Wiki

Blogi

* Nikt nie jest wtascicielem tresci (dotyczy otwar-
tych wiki).

* Kazdy w dowolnym momencie moze edytowaé
tre$¢ (w niektorych rozwigzaniach nie jest nawet
wymagana rejestracja).

* Nie maja hierarchicznej struktury. Poszczegdlne
artykuty, wpisy i obrazy sg ze soba powiazane lin-
kami.

* Tre$¢ moze ulegac¢ ciggtej modyfikacji.

* Autor jest wtascicielem zawartosci bloga.

* Tylko bloger moze edytowac swoje wpisy (w nie-
ktorych rozwigzaniach edycja pozostawia trwaty
$lad — wykreslone lub zmodyfikowane elementy
pozostajg w serwisie).

* Maja okreslong strukture wpiséw — sg one ufozo-
ne od najnowszego.

* Wpisy na blogu nie zmieniajg swojej zawartosci.
Goscie moga dodawac jedynie komentarze.

Wiki moga by¢ réwniez wykorzystywane do celéow komercyjnych. Najczgsciej stuzg
do tworzenia wewngtrznych baz wiedzy w sieciach wewngetrznych firm (ang. intra-
net). Weditug ,The Economist” w styczniu 2007 r. juz 33 proc. najwigkszych $wiato-
wych korporacji wykorzystywalo wiki i blogi w swojej dziatalnosci, a kolejne 32 proc.
planowalo ich wykorzystanie w nieodlegtej przysziosci. Firmy, ktére najczesciej adap-
tuja nowe rozwigzania, pochodzg z krajow takich, jak: USA, Niemcy, Chiny, Indie
i Wielka Brytania. Obszarami, w ktérych upatrujg one korzysci w stosowaniu roz-
wigzan Web 2.0, s najczesciej: pozyskiwanie nowych klientéw, obstuga i wsparcie
konsumentoéw, obszar innowacji produktéw i ustug oraz marketing (w tym reklama
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i PR). Obecnie mechanizmy wiki stosowane sq przez takie firmy, jak: Citigroup, JWT,
Pixar Studios.

Wiki majg takze szerokie zastosowanie w edukacji i s powszechnie wykorzystywa-
ne przez uczelnie, szkoly czy projekty naukowe. W internecie dost¢pne sq bezpliatne
narzgdzia i serwisy dajace mozliwos¢ zalozenia i prowadzenia wlasnej spotecznej ba-
zy wiedzy, np.: Wikispaces.com, Wetpaint.com, Wikidot.com, PmWiki.com, SeedWi-
ki.com, PBWiki.com i wiele innych.

Wirtualne swiaty

Wirtualne $wiaty to kategoria serwiséw, ktora cieszy si¢ szczegélnym zainteresowa-
niem mediéw. Ciekawo$¢ 1 kontrowersje budzi zwlaszcza $wiat SecondLife.com. Jed-
nak w rzeczywistosci jest on wielokrotnie mniejszy niz takie serwisy jak MySpace
czy Facebook. Wedtug danych samego serwisu w kwietniu 2008 r. Second Life odwie-
dzalo co miesigc jedynie 700 tysiecy aktywnych uzytkownikéw. Tymczasem juz
w lipcu 2007 r. $wiat World of Warcraft firmy Blizzard zarejestrowat 9-milionowe-
go gracza. Obserwacja trendéw i analiza rynku wskazuja, ze znaczaco wigksza popu-
larnoscig cieszq si¢ te skojarzone z rozrywka, zwiaszcza z grami. Tego typu projekty
mozna podzieli¢ na dwa gléwne rodzaje:

* Nasladujace swiat tradycyjny - aplikacje dostepne z poziomu przegladarki lub in-
stalowane w komputerze odzwierciedlajace rzeczywiste otoczenie cziowieka. Moga
mie¢ charakter realistyczny, rysunkowy, dwu- lub tréjwymiarowy, np. Se-
condLife.com czy TheSimsOnline.com.

* Wirtualne $wiaty fantasy - przestawiajg wymys$long, nieistniejacq rzeczywistos¢
kierujaca si¢ wlasnymi zestawami praw oraz np. indywidualng fizykq. Najpopular-
niejszymi rozwigzaniami tego typu sq swiaty gier, np.: WorldofWordcraft.com,
HabboHotel.com, PuzzlePirates.com, Plemiona.pl.

Second Life nie jest jeszcze efektywnym miejscem aktywnosci marketingowej. Wiosng
2007 r. agencja Komjuniti opublikowata wyniki pierwszego badania przeprowadzo-
nego wirdd uzytkownikow serwisu. Bylo ono poswigcone postrzeganiu obecnosci ko-
mercyjnych marek w tym wirtualnym $wiecie. Az 72 proc. badanych bylto rozczaro-
wanych sposobem, w jakim tradycyjne marki zaznaczajg swojg obecno$¢ w Second
Life, a 42 proc. z nich w ogéle w tym $wiecie nie miato kontaktu z jakgkolwiek mar-
ka. Zaledwie 7 proc. oséb zgodzilo si¢ ze stwierdzeniem, ze wchodzenie przez trady-
cyjne firmy do Second Life moze mie¢ pozytywny wplyw na postrzeganie marki. Dr
Nils Andreas prowadzacy badanie tak podsumowat wyniki: ,Rozczarowujace, ale nie
do konca zaskakujace”. Wedtug twoércow badania giéwnym zarzutem wobec firm
wdzierajacych si¢ do Second Life jest stosowanie przez nie ,metod zywcem z tradycyj-
nego $wiata, marketing nie stara si¢ tworzy¢ rozwigzan dopasowanych do nowej wir-
tualnej rzeczywistosci, nie buduje rozwiazan diugofalowych, a ich aktywnosci sa po-
wierzchowne i niedopracowane”. Niestety, ten problem dotyka takze innych interne-
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towych spolecznosci. Brak edukacji wsrdd firm i pracownikéw marketingu powodu-
je, ze modnie jest by¢ gdzie$ w sieci. Zazwyczaj odbywa sig to jednak bez przemysle-
nia, wylacznie dla uzyskania rozgtosu.

Elektroniczne $wiaty coraz czesciej przyciagajg zainteresowanie administracji rzado-
wej. Dzieje si¢ tak giéwnie za sprawg obrotéw wirtualnej gospodarki. Pierwszg regu-
lacj¢ prawna dotyczaca tej kwestii wprowadzita Korea Potudniowa. Od lipca 2007 r.
wszelkie transakcje finansowe zawierane w wirtualnych $wiatach, w ktérych obra-
ca si¢ realnymi pienigdzmi, majq doliczony podatek VAT.

Agregacja i syndykacja

Web 2.0 to nie tylko odmienny sposéb podejscia do budowy stron internetowych, lecz
takze nowe narzedzia i formy dystrybucji tresci. Mozna powiedzie¢, ze konsumencki
charakter sieci spowodowat wigksze otwarcie si¢ internetu. Spoleczny wymiar two-
rzenia tresci wplynat réwniez bezposrednio na zmiang podejscia do kwestii wiasnosci
intelektualnej oraz na nowo przedefiniowat pojecie konkurencji. Blogerzy w przeci-
wienstwie do komercyjnych witryn duzo chgtniej dzielg si¢ wiasnymi materialami.
Wigkszo$¢ nowych rozwigzan internetowych oferuje narzedzia udostepniajace tresci
stron wszystkim chetnym. Dzigki coraz wigkszej ilosci publicznych danych rozwinat
si¢ rynek wykorzystujacy t¢ mozliwos¢. Podstawowe pojecia z tym zwigzane to:

* RSS (ang. really simple syndication) - to format sieciowy stuzacy z punktu wi-
dzenia tworcy strony do udostgpniania jej tresci. Odbiorcom moze stuzy¢ do czyta-
nia jej zawartosci. Zwykle wykorzystywany jest do $ledzenia czgsto aktualizowa-
nych serwiséw, np. witryn informacyjnych.

* Syndykacja - polega na publicznym i bezplatnym udostepnieniu catosci lub czgsci
zawartosci serwisu internetowego innej witrynie. W praktyce odbywa si¢ to na dwa
podstawowe sposoby: przez stworzenie publicznego kanatu pobierania danych ob-
jetych zgoda wiasciciela tresci, najczesciej za pomoca formatu RSS lub poprzez przy-
gotowanie dedykowanego strumienia danych, zwykle w formacie programistycz-
nym XML (ang. extensible markup language). Standard RSS jest szczegdlnie popu-
larny wsréd osoéb piszacych blogi, na forach internetowych i w serwisach informa-
cyjnych.

* Agregacja — zwigzana jest z Iaczeniem wielu roznych zrddet danych w jedna catos¢.
Przykiadami serwisow agregujacych informacje sq: Netvibes.com — Zrédia zdefinio-
wane przez uzytkownika, Google News — dane udostepniane przez serwisy informa-
cyjne czy Blogfrog.pl — zbierajacy wpisy z blogéw.

* Mashup - to rodzaj serwisu internetowego opierajacego si¢ na informacjach udo-
stepnianych publicznie w internecie. Tivorcy takich serwiséw nie tworzg wiasnych
tresci, lecz w sposéb twoércezy 1aczg dane uzyskiwane z innych zrédet. Przykladem
strony tego typu moze by¢ wykorzystanie publicznej bazy danych adresowych firm
oraz serwiséw oferujacych ustugi lokalizacyjne. W efekcie uzyskamy strong, na
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ktoérej dane z bazy adresowej zostang naniesione na mapg. Przykiady to np.:
MapofStrange.com, ViralVideoChart.com, MapaPolskiegoInternetu.pl.

* Widzet — nazywany takze gadzetem internetowym jest mniejszq wersja strony ty-
pu mushup i w odréznieniu od niej nie posiada wiasnego adresu w sieci. To fragment
witryny internetowej lub aplikacji oferujacej okreslone funkcje czy informacje. Wid-
zet moze w prosty sposob zosta¢ dodany do kazdego serwisu w sieci i sta¢ si¢ jego
czeg$cia. Nie dziala samodzielnie i zawsze jest elementem innych witryn. Obecnie
w internecie dost¢gpnych sq setki tysiecy tego typu rozwigzan. Przyklady takich apli-
kacji mozna znalez¢ np. w katalogu Widgets.yahoo.com lub Widgetbox.com.

Te nowe narzedzia sg juz powszechnie wykorzystywane. Wediug comScore Widget
Metrix w listopadzie 2007 r. juz 148 mln amerykanskich uzytkownikéw miato kon-
takt z co najmniej jednym widzetem. Stanowi to 81 proc. wszystkich internautéow
w USA. Najpopularniejsza aplikacja tego typu jest oferowana przez serwis spoleczno-
Sciowy MySpace. Dociera on do 57 mln Amerykanow.

Zasieg najpopularniejszych widzetéw (amerykanscy internauci)

Widzet Uzytkownicy (unique viewers; w min) Zasieg (w proc.)
Razem publiczno$¢ widzetéw w USA 147,904 81,1
MySpace.com — Widget 57,747 31,7
Slide.com — Widget 39,213 215
Clearspring.com — Widget 39,159 21,5
RockYou.com — Widget 32,557 17,9
Photobucket.com — Widget 26,434 14,5
Google.com — Widget 19,436 10,7
BunnyHeroLabs.com — Widget 16,123 8,8
MusicPlaylist.us — Widget 15,844 8,7
MyPlaylist.org — Widget 15,586 8,5
BlingyBlob.com — Widget 14,967 8,2

Zrédto: comScore Widget Metrix, listopad 2007 r.
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,By the year 2005, Americans will spend more time on the Internet than watching
network television and videocassette rentals will have been replaced by easily available
video-on-demand services” - Nicholas Negroponte (1995, The Future of News)

Rozdziat VII

Tresci mulcimedialne
W Internecie

Multimedia

Wideo, radio i telewizja internetowa to najdynamiczniej rozwijajacy si¢ w ostatnich
latach segment funkcjonalnosci stron i ustug sieciowych. Przekazy filmowe i audio sg
coraz bardziej powszechne nie tylko w internecie, lecz takze na wielu innych typach
no$nikow i urzadzen. Odtwarzacze MP3, telefony komoérkowe, palmtopy, przenosne
konsole do gier odgrywaja coraz wigksza rolg w dystrybucji wszelkiego rodzaju tre-
ci. Niezwykle waznym elementem nowych rozwigzan jest ich interaktywnosé. Mul-
timedia oferujg nieliniowy sposéb konsumpcji mediéw. W przeciwienstwie do kla-
sycznej telewizji czy radia za pomoca komputera Iub iPoda mozemy decydowac jed-
noczesnie o tym, co, jak i kiedy chcemy oglada¢, stucha¢, w co gra¢ czy w jaki sposdb
rozmawia¢. Elastyczno$¢ nowych narzg¢dzi dobrze wpisuje si¢ w zmieniajace si¢ na-
wyki oraz sposéb zycia wspoéiczesnych konsumentéw. Obecnie znaczna cz¢$¢ aktyw-
nych zawodowo 0s6b nie moze sobie pozwoli¢ na zasiadanie przed telewizorem w po-
rach emisji wyznaczanych przez nadawcéw. Zwigkszajaca si¢ mobilnos¢ zycia spra-
wia réwniez, ze coraz chetniej siggamy po urzadzenia przenosne, aby stucha¢ muzy-
ki. Ponadto istotnym trendem zwigzanym z rozwojem multimediéw i nowego spo-
sobu konsumpcji mediéw jest przenikanie si¢ réznego rodzaju tresci oraz przekazéw
w internecie. Obecnie zjawiskiem powszechnie spotykanym jest dofgczanie do tresci
artykuléw internetowych filméw wideo, fotografii czy plikow dzwigkowych. Rozne
formy i rodzaje przekazéw 1aczg si¢ i przenikaja wzajemnie, a polaczone z interakcja
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tworza nowa jako$¢ mediow. Gléwne nurty zwigzane z rozwojem nowego rodzaju
przekazu w sieci to:

* wideo w sieci,

* telewizje internetowe,

* podcast,

* radio internetowe.

Wideo w sieci

Koncepcja wykorzystywania internetu do przekazéw filmowych nie jest nowa. Idea
ta nabrala znaczacego przyspieszenia, poczawszy od 2005 r., giéwnie za sprawa po-
pularyzacji serwisu YouTube. Jednym z powoddéw rozwoju stron umozliwiajacych
ogladanie plikow wideo jest stale zwigkszajaca si¢ szybkos¢ 1aczy internetowych, co
umozliwia ogladanie stron zawierajacych wigkszg niz dawniej liczb¢ danych. W $lad
za tym idzie rowniez rozw¢j technologii zwigzanych z kompresja danych. Co wazne,
emisja materiatéw filmowych odbywa si¢ nie tylko bezposrednio w serwisach interne-
towych, lecz takze za posrednictwem mechanizmu osadzania filméw na innych stro-
nach w sieci (ang. embed). W praktyce znaczna cz¢$¢ wys$wietlen materialéw wideo od-
bywa si¢ w serwisach spolecznosciowych, na blogach i w innych witrynach, w tresci
ktérych zamieszczane sq tego typu formy. Wzrost popularnosci wideo w sieci jest nie-
zwykle dynamiczny. W sierpniu 2006 r. serwis YouTube przechowywal jedynie
6,1 mln plikdw wideo. Zostaly one obejrzane okoto 100 mln razy. Zaledwie niecate
dwa lata p6zniej, w kwietniu 2008 r., bylo tu juz 72,6 mln materialéw filmowych,
a codziennie przybywalo okolo 65 tys. nowych. Niezwykle szybko rosnie réwniez
konsumpcja tego typu przekazéw. W ciggu poéttora roku, od lipca 2006 do kwietnia
2008 1., dzienna liczba odtworzen filméw na YouTube wzrosta ze 100 mln do 2,5 mld
(dane za YouTube, kwiecien 2008). Obecnie na $wiecie oprocz serwisu YouTube istnie-
ja setki witryn umozliwiajacych zamieszczanie, przechowywanie i ogladanie roznego
rodzaju tresci wideo. Mozna je zgrupowaé w dwa podstawowe rodzaje:

* Specjalistyczne serwisy wideo — zwykle skierowane do konkretnych grup od-
biorcéw lub poswigcone okreslonemu tematowi, np.: Metacafe.com, Revver.com,
Break.com, Veoh.com, Brightcove.com, StupidVideos.com, Blip.tv, Tivi.pl;

* Witryny z tresciami wideo w portalach internetowych — multimedialne stro-
ny maja obecnie wszystkie $wiatowe i polskie portale internetowe, np.: Vi-
deo.yahoo.co, Video.aol.com, Video.msc.com, Onet. TV, WPtv.WPpl, Video.interia.pl,
Wideo.gazeta.pl.

Podstawowy sposob konsumpciji tresci filmowych w serwisach takich jak YouTube to
ogladanie ich za pomocg wbudowanego w strong odtwarzacza wideo (ang. media player).
Zwykle obraz prezentowany w takiej aplikacji emitowany jest domy$lnie w formacie
480x360 pikseli w oknie odtwarzacza. Uzytkownik ma jednak mozliwo$¢ powigkszenia
obrazu do wymiaréw petnoekranowych. Mimo to ze wzgledu na wygodg oraz niska ja-
kos¢ powiekszonej wersji filmy nadal najczgsciej ogladane sa w formie pomniejszone;.
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Jednak ograniczenia zwigzane z formatem i jakoscig nie powoduja spadku zainteresowa-
nia wérod uzytkownikoéw. Wedtug danych comScore tylko w grudniu 2007 r. amerykan-
scy internauci obejrzeli 10 mld klipéw filmowych w sieci. Niemal jedna trzecia emisji do-
tyczyla materialéw serwisu YouTube (3,3 mld). Pozostale strony w rankingu to Fox In-
teractive Media z 358 mln wyswietlen, Yahoo! z 340 mln i Viacom Digital z 238 mln.
Oznacza to, ze cztery najwicksze podmioty odpowiadaja jedynie za okolo 40 proc.
wszystkich wyswietlent materialéw wideo. Konsumenci duzo chetniej korzystaja ze stron
multimedialnych w dni powszednie, a szczyt ogladalnosci dziennej przypada miedzy go-
dzinami 17 a 20 (w USA wg comScore, styczen 2008 r.).

Whbrew obiegowym opiniom sie¢ nie jest miejscem stuzacym wylacznie do ogladania
materiatéw filmowych przygotowanych przez amatoréw. Wedtug danych Pew Inter-
net & American Life Project w marcu 2007 r. dominujaca pod wzgledem popularno-
Sci kategorig tematyczng filméw sieciowych byly informacje i biezace zdarzenia. Az
37 proc. amerykanskich internautéw ogladalo relacje z najswiezszych wydarzen wia-
$nie w formie klipéw wideo w sieci. Na kolejnych miejscach znalazly si¢: filmy kome-
diowe (31 proc.), edukacyjne i muzyczne (22 proc.) oraz animacje (19 proc.). Co cie-
kawe, ponad polowa oséb oglada przekazy multimedialne wspdlnie ze znajomymi
lub rodzing. Ten odsetek rosnie wraz z obnizaniem si¢ wieku konsumentow. Inter-
nauci w wieku 18-29 lat znacznie czg¢sciej niz starsi konsumuja grupowo tego typu
tresci — deklaruje to az 73 proc. z nich. Korzystanie z witryn z filmami nie ogranicza
si¢ wylacznie do biernego ogladania. Ponad polowa uzytkownikéw twierdzi, ze prze-
syla znajomym linki do ciekawych klipéw, a 13 proc. przyznaje si¢ do oceniania fil-
mow na stronach lub publikowania komentarzy.

Rodzaje tresci wideo konsumowanych przez amerykanskich
internautéw (w proc.)

Informacyjne 37

Komediowe 31
Seriale i filmy
Muzyczne
Sportowe
Komercyjne

Polityczne

Animowane

. Wczoraj

Kiedykolwiek

Edukacyjne

Dla dorostych

Pozostate

Suma dla wszystkich 57

Zrédto: Pew Internet & American Life Project, marzec 2007 r.
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Popularnos$¢ wideo rosnie takze wsrdd polskich uzytkownikoéw sieci. Wediug badania
zrealizowanego przez Gemius w listopadzie 2007 r. niemal 90 proc. internautéw mia-
fo kontakt z filmami w sieci. Zdecydowana wigkszo$¢ z nich oglada tego typu mate-
rialty w domu. 64 proc. robi to wspdlnie ze znajomymi. W przeciwienstwie do USA
w Polsce dominujg filmy o charakterze rozrywkowym oraz klipy muzyczne. Trzy
czwarte badanych przyznalo, ze mialo kontakt z reklamg zamieszczong wewnatrz
klipu filmowego. Prawie dwie trzecie konsumentéw akceptuje przekaz reklamowy,
dopoki zapewnia on bezplatny dostep do filméw. Jedynie 9 proc. deklaruje che¢ pla-
cenia za klipy w zamian za uniknigcie reklam.

Telewizje internetowe

Za poczatek komercyjnej telewizji internetowej mozna uznac rok 2006. Ten rodzaj
ustug dostarczanych za pomocg internetu rézni si¢ w zasadniczy sposéb od serwi-
sOow oferujacych mozliwos¢ ogladania krotkich klipow wideo. Gléwna cechg odrdz-
niajacatego typu ustugi od znanych nam weczesniej jest strumieniowy sposéb emisji
materialéow filmowych. W tym sensie model ten przypomina tradycyjng telewizje
— z ta réznica, ze w wypadku wersji internetowej odbiorcy nie sq skazani na z géry
okreslony przebieg programu. Jedna z kluczowych cech telewizji internetowej
jest mozliwos¢ dowolnego dostosowywania zawartosci programowej do wlasnych
potrzeb. W odréznieniu od pierwszych serwiséw wideo nowe podmioty daza do emi-
towania filméw mozliwie najwyzszej jakosci. Stwarza to nowe wyzwania dla tech-
nicznej strony tego rodzaju projektow. Telewizje internetowe wymagajq znacznie
szybszych laczy internetowych, nowego sposobu kompresji danych oraz innowacyj-
nego podejscia do systemu dystrybucji tresci. W 2008 r. na $wiatowym rynku dzia-
falo juz kilka istotnych podmiotéw, np.: Joost, Babelgum, Vuze, Jalipo, BitTorrent
czy Hulu.

Jeden z lideréw rynku telewizji internetowych — Joost.com — rozpoczat otwarte testy
swojego systemu catkiem niedawno, w kwietniu 2007 r. Wzi¢to w nich udziat ponad
500 tys. 0s6b z catego Swiata. Tak duze obcigzenie na etapie sprawdzania mozliwosci
nowego rozwiazania oraz planowane znacznie wigksze zainteresowanie projektem
w przyszlosci wymaga innego podejsécia do kwestii dystrybugji, w tym gléwnie trans-
misji danych. Techniczna struktura Joost opiera si¢ na modelu peer-to-peer (P2P). Po-
lega on na czg¢dciowym przetrzymywaniu i udostepnianiu danych na komputerach
uzytkownikéw. Rozwigzanie to umozliwia ominiecie problemu jednoczesnego pobie-
rania strumienia filmowego z jednego centralnego serwera oraz daje mozliwosc¢ opty-
malnego wykorzystania facza koncowego uzytkownika. W tym systemie jest ono
wykorzystywane rowniez podczas przerw w korzystaniu z przegladarki czy poczty
internetowej. Oprocz aspektéw technicznych nowoscig jest takze wspomniany juz
nowy model emisji tresci filmowych. Telewizje internetowe oferujg wydawcom moz-
liwos¢ ukiadania wlasnych ramoéwek, tworzenia kanaléw interaktywnych (np. dzwo-
nienie, czatowanie czy rozwiazywanie quizéw w trakcie trwania programu), inte-
growania reklamy z emitowanym obrazem itp.
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Na podstawie podobnych zalozen powstala struktura gtéwnego konkurenta Joost
— serwisu Babelgum.com, ktéry koncentruje si¢ gtéwnie na tresciach dokumentalnych,
fikcji, muzyce i sporcie. Ponadto na platformie tej mozna znalez¢ treéci informacyjne
dostarczane przez agencje takie jak Reuters czy Associated Press. Kolejnym podmiotem
silnie zaznaczajacym swojg obecno$¢ na rynku telewizji internetowej jest Vuze.com.
Jednym z inwestorow Vuze jest Redpoint Ventures, ktéry zainwestowal migdzy inny-
mi w takie projekty jak MySpace. Partnerami Vuze sq m.in. BBC Worldwide i National
Geographic. W odréznieniu od Babelgum i Joost model Vuze opiera si¢ na pobieraniu
filmoéw w catosci. Po $ciggnigciu pliku mozna go wielokrotnie oglada¢ nawet bez pod-
faczenia do sieci. Odmienny model reprezentuje brytyjska firma Jalipo.com, ktéra zde-
cydowala si¢ na dostarczanie tresci wprost za posrednictwem szybkich aczy. Ponad-
to, co ciekawe w kontekscie przytaczanych weczesniej wynikéw badan, zamierza po-
biera¢ oplaty za czas ogladania poszczegélnych materiatéw filmowych. Ostatnim
z waznych podmiotéw, ktére rozpoczely aktywne dzialania w 2007 r. jest BitTorrent.
Firma zdecydowatla si¢ na uruchomienie sklepu wideo z filmami i serialami dostarcza-
nymi przez duzych producentéw. Sklep BitTorrent zawart umowy m.in. z wytwoérnig
i studiem filmowym Warner Bros. Ciekawym rozwigzaniem tworcéw serwisu jest pre-
miowanie uzytkownikéw, ktérzy pobieraja najwiegcej filméw. Z czasem uzyskujg oni
coraz wyzszy priorytet w pobieraniu danych, co znacznie przyspiesza ten proces.

Réznice pomigdzy wideo online i telewizjg internetowa

Wideo online Telewizja internetowa

* Materiat filmowy jest najczesciej integralna,
zamknietg catoscia (klip).

* Sposéb konsumpcji przypomina ogladanie
ptyty DVD.

* Materiaty filmowe sg krotkie i zwykle nie trwajag
dtuzej niz 4 minuty.

* Oglgdanie materiatéw wideo nie wymaga insta-
lowania dedykowanego oprogramowania.

» Publikacja wideo w internecie jest dostepna

dla kazdego uzytkownika.

* Klipy wideo moga by¢ osadzane na dowolnej
stronie.

» Emisja ma charakter otwarty, a uzytkownik ma
mozliwos¢ przetaczania sig pomigdzy réznymi
strumieniami (kanatami).

* Sposéb konsumpcji przypomina ogladanie
telewizji.

* Nie ma ograniczen odnosnie do dfugosci,
emisja ma charakter strumieniowy.

* Telewizje internetowe zwykle bazujg na dodat-
kowym oprogramowaniu.

* Tworzenie telewizji internetowej wymaga roz-
budowanego zaplecza technologicznego
i finansowego.

* Ogladanie TV internetowej jest mozliwe wytacz-
nie w dedykowanym kanale lub oprogramowa-
niu.
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Podcast

Termin ,podcast” zostal po raz pierwszy sformulowany w 2004 r. Stowo ,podcast”
powstalo ze zlozenia stéw ,iPod” i ,broadcast” (ang. nadawa¢, emitowac). Obecnie
jest utozsamiane ze wszelkimi materiatami dzwigckowymi dystrybuowanymi za po-
$rednictwem internetu do urzadzen przenosnych. Obejmuje przede wszystkim: radio
internetowe, utwory muzyczne, ksiqgzki dzwigkowe (ang. audiobook), audycje dzwie-
kowe, takie jak: programy informacyjne, rozrywkowe czy sportowe, tresci blogéw,
relacje z konferencji, programy edukacyjne, fragmenty ksigzek, a nawet poezj¢. Aby
korzysta¢ z funkgcji podcast, nie jest wymagane odwiedzenie strony internetowej. Ma-
terialy moga by¢ pobierane na urzadzenia przenos$ne wprost z sieci za posrednictwem
specjalnego kanatlu RSS. W praktyce kolejne odcinki audycji sq najczgsciej pobierane
automatycznie przy kazdym podigczeniu do sieci.

Cho¢ dystrybucja i konsumpcja tresci dzwigkowych nie sg tak popularne jak oglada-
nie filméw, to i tak zjawisko to rozwija si¢ niezwykle dynamicznie. W kwietniu
2008 r. serwis Feedburner.com monitorowat juz ponad 200 tys. podcastow, a sklep in-
ternetowy firmy Apple — iTunes.com — oferowal ponad 100 tys. amatorskich i profe-
sjonalnych audycji oraz programoéw, m.in. takich firm, jak: HBO, ESPN, CBS Sports
czy New York Times. Wediug badan eMarketer.com w styczniu 2008 r. 10 mIn ame-
rykanskich internautéw przynajmniej raz w tygodniu stuchalo podcastéw. Szacuje
sig, ze liczba ta wzro$nie w ciggu najblizszych czterech lat do 25 mIn. Rosngca popu-
larno$¢ podcastow skiania firmy do wykorzystywania tych form do dzialan marke-
tingowych, giéwnie o charakterze sponsoringu. Reklama na podcastach wsrod
91 proc. uzytkownikéw nie budzi sprzeciwu, jezeli dzigki niej mozna korzystac¢ z ma-
terialéw za darmo. Sponsoring na podcastach uznawany jest przez uzytkownikow za
dopuszczalny, dopdki ograniczony jest do minimum i nie wplywa na tre$¢ sponsoro-
wanego materiatu (zrédio: GNL). Serwisy umozliwiajgce subskrybcje i wyszukiwa-
nie podcastéow to m.in.: PodcastAlley.com, iPodder.org, iTunes.com, Podomatic.com,
Odeo.com, Podbean.com, Box.net, Podcast.net czy Podscope.com.



,Consumers are beginning in a very real sense to own our brands and participate in
their creation... We need to tearn to begin to let go” — A.G. Lafley, CEO and chairman
Procter & Gamble, pazdziernik 2006 r.

Rozdziat VIII

Dziatania promocyjne

W Internecie

Promocja online

Reklama internetowa jest kojarzona powszechnie z bannerami i wszelkimi innymi
formami graficznymi. Tymczasem to tylko jeden z trzech jej rodzajéw. Réwnie waz-
ne jak reklama graficzna (ang. display) s platna promocja w wyszukiwarkach (ang.
search engine marketing) oraz drobne ogloszenia i anonse promocyjne (ang. classi-
fieds). Trudno jednoznacznie wskaza¢ najbardziej skuteczng forme promocji w sieci. Jej
efektywnos¢ zalezy od wielu czynnikéw, w tym od sposobu wykorzystania miejsc
przeznaczonych na reklame, kontekstu, przekazu marketingowego czy samej kreacji.
Wszystkie narzedzia internetowe moga stuzy¢ skutecznej promocji, jednak aby wia-
Sciwie wykorzystac poszczegdlne typy reklamy, nalezy dopasowac je do celow, jakie
zamierzamy osiggna¢. Warto przy tym umigj¢tnie 1aczy¢ rézne rodzaje reklamy. In-
ternet oferuje dostep do znacznej liczby narzedzi, ktére umozliwiajg optymalizowa-
nie wydatkow na reklame. Potencjat ten prowadzi do wzrostu efektywnosci, pod wa-
runkiem ze jest wlasciwie wykorzystywany. Samo przeniesienie budzetéw z prasy, ra-
dia, reklamy zewngtrznej, telewizji do internetu nie zapewni automatycznie wzrostu
efektywnosci. Dobér narze¢dzi, srodkéw, intensywnosci i czasu promocji bedzie miat
wplyw na zakladane efekty.

Jednym z najwazniejszych elementéw kazdej kampanii jest jasne zdefiniowanie jej ce-
lu. Moze to by¢ cel zwigzany z budowaniem $wiadomosci lub ksztaltowaniem wize-
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runku marki, wzrostem sprzedazy zaréwno w internecie, jak i w tradycyjnych kana-
fach. Za cel kampanii mozna takze uznac¢ np. pozyskiwanie okreslonej liczby kontak-
tow sprzedazowych. Takg list¢ mozna wykorzysta¢ do wysyiki e-mailingu z oferta,
akwizycji telefonicznej lub osobistej. Nalezy jednak pamicgta¢ przy tym o koniecznosci
uzyskania zgody klienta na taki kontakt oraz rejestracji bazy danych osobowych. Jed-
nym z cz¢sto stawianych celéow posrednich realizowanych podczas kampanii jest
zwigkszenie liczby oséb odwiedzajacych strong internetowaq firmy. Kampanie w sieci
charakteryzuje bowiem to, ze wigkszos$¢ form reklamy internetowej zawiera odnosni-
ki (linki) do dowolnigj strony internetowej — najczgsciej do strony firmy, ktéra rekla-
muje dany produkt. Nawet jesli cel jest wylacznie wizerunkowy (ma budowa¢ lub
ksztattowa¢ $wiadomos¢ produktu lub marki), to wartoscig dodang takiej kampanii jest
to, ze internauta moze klikna¢ w zalgczony link. Wizyta na stronie firmowej zawsze
wigze si¢ z okreslonym czasem, w ktorym klient ma kontakt z markq (nawet jesli nic
nie kupi). Mozna powiedzie¢, ze wejscie na strong internetowa jest odpowiednikiem
wizyty w sklepie, podczas ktérej niekoniecznie musimy co$ kupi¢. Oczywiscie im wig-
cej czasu internauci po$wiecajq na przegladanie naszych stron, tym lepiej. Czas to bar-
dzo istotny czynnik kampanii internetowej z punktu widzenia reklamodawcy.

Realizacj¢ dzialan promocyjnych w sieci ulatwiaja rozbudowane i niezwykle precyzyjne
narzedzia pomiarowe. O kliencie, ktéry kliknat w nasza reklame, mozemy dowiedzie¢ si¢
znacznie wiecej niz wtedy, gdy obejrzat blok reklamowy. Wykorzystujac systemy staty-
styk strony internetowej, z dokladnoscig do sekundy wiemy;, ile czasu spedzit na naszej
stronie i co dokiadnie na niej robil. Dost¢pne na rynku systemy analityczne pozwalaja
Sledzi¢, jakie czgsci serwisu sq najchetniej ogladane przez uzytkownikéw, np. czy strony
z cennikiem sg bardziej popularne od tych z opisem produktéw, czy klienci odwiedzaja
nasz sklep internetowy ijakich produktéow tam szukajg. Oprocz informacji o czasie 1 miej-
scu wizyty mozemy takze sprawdzi¢, w jaki sposob klient skorzystat z interaktywnych
elementéw strony. Zwiaszcza kiedy oferujemy bardziej zaawansowane mechanizmy, np.
kalkulatory obliczeniowe (kredytowe, kosztow zakupu, wysokosci oplat, podatkéw etc.),
zawsze otrzymujemy informacj¢ o kwotach, jakie zostaty tam wpisane.

Opisane przykiady ukazuja przewage sieci nad tradycyjnymi metodami promocji. Na-
wet jesli podobne dane mozna uzyska¢ w wyniku tradycyjnych dzialan marketingo-
wych, to ich zebranie jest zazwyczaj drozsze i bardziej pracochlonne, co czg¢sto czyni
caly proces nieoplacalnym. W sieci uzyskane w ten sposéb dane moga zosta¢ wyko-
rzystane do przyszlych dzialan reklamowych. Dzigki nim mozemy takze modyfiko-
wac nasza oferte produktowsq w taki sposdb, aby odpowiadata zglaszanym przez kon-
sumentéw potrzebom.

Reklama graficzna

Reklama typu display jest najstarszym rodzajem promocji w sieci. Pierwszym nos$nikiem
reklamowym byt banner graficzny. Dzialania realizowane z wykorzystaniem nosnikow
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graficznych stuza najczesciej do realizacji kampanii, ktérych celem jest budowanie wize-
runku lub $wiadomosci marki. Sprawdzaja si¢ takze we wszelkich projektach, w
przypadku ktérych istotne znaczenie ma prezentowanie wizualne produktu lub oddzia-
tywanie na emocje odbiorcy. W ramach tej kategorii najczesciej stosowane sa nosniki o du-
zych rozmiarach, np. double billboard (podwojny billboard) czy skyscraper (ang. ,wiezo-
wiec”, pionowy banner). Jednak dzialania marketingowe w internecie moga by¢ realizo-
wane z wykorzystaniem wielu form i formatéw. Istnieje kilka mozliwosci ich podziatu.

Podstawowy rodzaj klasyfikacji zwigzany jest ze stopniem narzucania uzytkowniko-
wi kontaktu z komunikatem marketingowym. Pierwotnie formy internetowe przy-
pominaly promocj¢ prasowa — reklama nie ograniczata kontaktu z trescig strony. To
konsument decydowal, czy ma ochotg skupi¢ swoja uwagg na emitowanym przeka-
zie. Przykiadami takich no$nikéw sg wszelkie formy wkomponowane w tre$¢ witry-
ny, np. bannery czy billboardy, ktére nie zastaniajq tresci redakcyjnych w serwisie,
a internauta sam decyduje, czy chce podja¢ interakcje z prezentowang trescig. Tego
typu formy reklamy okreslane sg jako nieinwazyjne. Z czasem wraz ze wzrostem
mozliwosci technologicznych i szybkosci faczy internetowych zaczety rosnaé takze
mozliwosci kreatywne tworcow kampanii. W serwisach zaczeta pojawiac si¢ promo-
cja o charakterze inwazyjnym. Do agresywnych reklam zaliczamy formy zastania-
jace w czesci lub w calodci tres¢ serwisu i przerywajace lub zaki6cajace kontakt uzyt-
kownika ze strong. Przykladami tego typu reklam sa: toplayer, brandmark, intersti-
tial. Dzi$ wiele form nalezy do posredniej kategorii, np. skyscraper, ale w wersji scroll
(tzw. plywajacej, przemieszczajacej si¢) lub expand (tzw. rozszerzajacej sig).

Kolgjnym kryterium segmentujacym reklame internetowa jest technologia lub tech-
niczny sposob jej wykonania. Reklama graficzna moze by¢ animowana (np. przygo-
towana w formacie GIF lub SWF) lub statyczna (np. w formacie JPG). Zaawansowa-
ne reklamy internetowe wymagaja wykorzystania narzedzi do projektowania animo-
wanych kreacji. Najpopularniejszg technologia stosowana w tym celu jest Flash fir-
my Adobe. Reklama internetowa oprécz wykorzystania animacji oferuje takze moz-
liwosci interaktywne. Materialy przygotowane sq w taki sposéb, aby na samym no-
$niku oprocz klikniecia internauta mogt wykonac takze inne dziatania, np. skyscra-
per z prosta gra czy billboard z wbudowang wyszukiwarka. Mozna je przygotowac
rowniez z wykorzystaniem jezyka programowania HTML lub DHTLM. Podane powy-
zej przyklady to tylko niewielka czg¢$¢ mozliwych sposobéw technicznego rozwigza-
nia procesu projektowania nosnikéw.

Wymiar form promocyjnych okreslany jest w jednostkach rozdzielczosci ekranu kom-
puterowego — pikselach. Przy okredlaniu wielkosci reklamy internetowej nie majg
zastosowania inne miary, np. centymetry. Jest to zwigzane z koniecznoscig postugi-
wania si¢ uniwersalnym dla réznych rozdzielczosci ekranu systemem okreslania roz-
miaru. Réznorodnos¢ konfiguracji, w tym zwiaszcza kart graficznych i monitoréw,
jest bardzo duza. Do niedawna najpopularniejsza rozdzielczoscig ekranu komputeréw
w Polsce byto 800x600 pikseli. Obecnie standardem jest 1024x768. Wraz z powigk-
szaniem si¢ ekranéw komputeréw konsumentéw zaczely pojawiac si¢ wieksze formy
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reklamowe (wynikalo to takze z innych powodoéw, np. szukania skuteczniejszych
form, jednak rozdzielczo$¢ ekranu komputera odegrata istotng rol¢ w procesie po-
wiekszania formatéw reklam).

Ustaleniem formatéw reklam w sieci zajmujg si¢ wiasciciele 1 wydawcy serwiséw in-
ternetowych. Jednak w celu ulatwienia realizacji kampanii marketingowych co pewien
czas ustalane sg ogdlnorynkowe standardy okreslajace formaty i wymiary reklam ak-
ceptowane przez najwicksze portale, sieci reklamowe i serwisy internetowe. Swiatowa
organizacjg, ktéra zajmuje si¢ wprowadzaniem norm w tym zakresie, jest IAB (Interac-
tive Advertising Bureau). Organizacja ta dziala takze w Polsce. Dzi¢ki samoregulacji ryn-
ku online najbardziej popularne formaty reklamy internetowej sa akceptowane przez
niemal wszystkie najwicksze portale i serwisy na $wiecie. Takie podejscie ulatwia rekla-
modawcom przygotowanie kreacji oraz pozwala obnizy¢ koszty. Jest to o tyle istotne,
ze W przeciwienstwie do prasy czy telewizji jedna forma reklamowa moze by¢ emito-
wana w kilkunastu, a nawet kilkuset witrynach jednoczes$nie. Zatem akceptowanie
przez wszystkich wiascicieli serwiséw ustalonego standardu oszczedza prace i koszty
zwigzane z przeformatowaniem oraz dostosowywaniem materialéw promocyjnych do
wymagan kazdego z nich. Standaryzacja dotyczy takze ujednolicenia nazw poszcze-
g6lnych form reklamy. W zwigzku z szybkim rozwojem sieci, duzq liczbg witryn oraz
globalnym charakterem rynku internetowego cz¢sto dochodzi do sytuacji, w ktorej ten
sam typ reklamy moze wystgpowac pod réznymi nazwami. Przykiadem takiej formy
jest np. billboard (format 750x100 pikseli), nazywany takze megabannerem lub super-
bannerem. Pierwotnie no$nik ten ewoluowat od zwykiego, tradycyjnego bannera (for-
mat 468x60 pikseli) i stat si¢ jego powigkszong wersja.

W zestawieniu ponizej znajduja si¢ najczesciej akceptowane formy reklamy. W pierw-
sz¢j kolejnosci wymieniane sq najbardziej utrwalone nazwy. Lista nie obejmuje specy-
ficznych dla pojedynczych serwiséw nos$nikéw. W nawiasach zamieszczono dost¢pne
formaty w pikselach (pierwszy wymiar to podstawa) oraz dostgpne modyfikacje i wer-
sje. Wszystkie formy reklamy internetowej umozliwiajq zamieszczenie adresu strony
WWW, do ktorej po kliknieciu w reklame zostanie przeniesiony uzytkownik.

Formaty i charakterystyka reklamy graficznej

Najpopularniejsze formy reklamy internetowej:

* Banner (468x60 pikseli), dostepne wersje: tradycyjny, ptywajacy, rozwijany. Jest
to najstarszy format reklamy internetowej. Nazywany z tego powodu takze ban-
nerem tradycyjnym. Ma zazwyczaj forme graficzng — statyczng lub animowana,
moze zawiera¢ elementy interaktywne. Charakterystyczny format wydiuzonego
prostokata umieszczany jest w gornej cz¢éci witryny. Wykorzystuje si¢ go takze ja-
ko forme promocyjng w poczcie elektronicznej i newsletterach. Obecnie jego popu-
larno$¢ spada. Jest to zwigzane z jego malymi rozmiarami oraz relatywnie niskq
efektywnoscia. Stosowany jest wilasciwie we wszystkich rodzajach kampanii rekla-
mowych.
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¢ Billboard, megabanner, superbanner (750x100 pikseli), dost¢pne wersje: tra-
dycyjny, plywajacy, rozwijany — nast¢pca tradycyjnego bannera, poziomy, wydiu-
zony prostokat, obecnie najpopularniejsza forma reklamy internetowej. Wys$wie-
tlany prawie wylacznie w dobrze widocznej, goérnej czgsci serwisu internetowego.
Stosowany w réznych typach kampanii.

Skyscraper (ang. ,wiezowiec”) (120x600 pikseli), dostepne wersje: tradycyjny,
plvwajacy, rozwijany — nazywany takze bannerem pionowym. Reklama zamiesz-

czana z boku serwisu internetowego, najczesciej po jego prawej stronie. Jego zale-
tami sq powierzchnia oraz ksztaltt. W przeciwienstwie do poziomych form sky-
scraper jest diuzej widoczny na ekranie w przypadku przewijania strony w dét.

Wide skyscraper (160x600 pikseli), dostepne wersje: tradycyjny, plywajacy,
rozwijany — powiekszona, szersza wersja skyscrapera, ktora zaczyna wypiera¢ pod-

stawowy typ o wymiarach 120x600 pikseli. W zwiagzku z tym coraz czgsciej na-
zywany jest po prostu skyscraperem (bez przedrostka ,wide”). Charakteryzuje si¢
tymi samymi zaletami co zwykly skyscraper, oferuje jednak wigkszgq powierzch-
nie.

Button (ang. przycisk, guzik) (120x90 pikseli i inne), dost¢pne wersje: trady-
cyjny, ptywajacy, rozwijany — niewielka, prostokatna lub kwadratowa reklama wy-

stepujaca w wielu formatach. Zamieszczany przy bocznej nawigacji serwisu inter-
netowego (po prawej lub lewej stronie). Button jest forma sprzedawana czgsto
w modelu Flat Fee, co oznacza, ze klient wykupuje stalg obecnos¢ reklamy, np. na
tydzien lub nawet dtuzszy czas. Wykorzystywany przy okazji sponsoringu serwi-
su jako dodatkowy staly element strony WWW.

Banner srodtekstowy, rectangle, boks srédtekstowy, srédtekst (300x250 i inne)
— prostokatna forma zblizona ksztaltem do kwadratu. Publikowany najczesciej na
stronach internetowych pomiedzy akapitami tekstu lub z prawej strony serwiséw. Nie

przesiania tresci informacji na stronie, ale je rozdziela. Jego zaletg jest miejsce we-
wnatrz kontekstu witryny, w ktérym nie sq widoczne inne reklamy. Nie jest forma
inwazyjna.

Toplayer, flying ad, floating ad, layered ad (nie ma okreslonego formatu)
—reklama zazwyczaj w formie animacji z mozliwoscig dolgczenia dzwigku lub krét-

kiego utworu, wys$wietlana nad zawartoscig strony na tzw. warstwie. Moze by¢
emitowana w dowolnym miejscu strony internetowej. Najcze¢sciej wyswietlana jest
w jej centralnym punkcie, zdarza si¢, ze zajmuje nawet calg powierzchnie¢ serwisu.
Wigkszo$¢ tego typu reklam jest wykonywana w technologii Flash. Ta forma prze-
rywa kontakt uzytkownika z serwisem i jest zaliczana do reklamy agresywnej. Ze
wzgledu na jej ucigzliwo$¢ wilasciciele stron zazwyczaj ograniczaja maksymalng
liczbe emisji przypadajaca na jednego uzytkownika do trzech (tzw. capping).
Toplayer zawiera animacje, ktorej diugos¢ takze jest limitowana. W praktyce mak-
symalny czas, jaki efektywnie jest w stanie zaakceptowa¢ internauta, wynosi nie
wigcej niz 10-15 sekund. Musi obowigzkowo zawiera¢ (zwykle w prawym gor-
nym rogu) charakterystyczny krzyzyk do zamknigcia reklamy. Toplayer jest jedng
z najefektywniejszych pod wzgledem uzyskiwanego wspéiczynnika kliknie¢ form
reklamowych w internecie. Jednak jego skutecznos¢ jest czg¢sto podwazana ze wzgle-
du na trudnoé¢ ominigcia przez konsumentow.
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* Brandmark, shaped pop-up (nie ma okreslonego formatu) jest reklamg emitowa-
na nad trescig ogladanej strony w dowolnym jej miejscu. Ma przyciski do maksymali-
zacji, minimalizacji i zamykania animacji. Moze wykorzystywac technologie Macrome-
dia Flash, JavaScript. Emitujac te forme reklamowa, podobnie jak w przypadku innych
agresywnych form stosuje si¢ ograniczenie liczby kontaktéow z reklama.

Stitial — inne nazwy: interstitial, superstitial, poltergeist, mediabreak, intermedia,
intermovie, pelnoekranowa reklama zawierajgca animacj¢ wyswietlang w czasie

przechodzenia uzytkownika migdzy poszczegélnymi stronami serwisu.
DHTML - (nie ma okreslonego formatu) dziala na podobnej zasadzie jak toplayer,
zawiera elementy animowane, wys$wietlana na warstwie nad lub pod serwisem.

Wykorzystujac DHTML, mozna wplywaé na wyglad samego serwisu, w ktérym
emitowana jest reklama.

Watermark, tapeta, wallpaper (zajmuje cale tlo strony) — wyswietla si¢ w ca-
fej witrynie pod jej trescia, czgsto emisja tej formy reklamy zwigzana jest ze zmia-
ng oryginalnej kolorystyki serwisu. Najczesciej jest to logo firmy lub produktu. Ze
wzgledu na znaczacy wplyw na wyglad strony emitowana jest przez krotki okres
— maksymalnie jeden dzien.

Wymienione powyzej formy sag najczg¢sciej stosowanymi rodzajami reklamy graficz-
nej. Wiekszos¢ tradycyjnych formatéw moze by¢ takze emitowana w jednej z dwdch
odmian — expand lub scroll (floating).

* Expand - to rodzaj reklamy, ktdra rozszerza si¢ i zwigksza swoja powierzchni¢ pod
wplywem akcji uzytkownika, np. najechania wskaznikiem myszy na banner. Mo-
ze by¢ takze wyswietlana w formie rozwinietej, aby po kilku sekundach ekspozy-
¢ji przejs¢ do zmniejszonego rozmiaru. Formy expand oferujg wigksza powierzch-
ni¢ reklamowa, co ulatwia przyciggni¢cie uwagi konsumenta. Mozna je rowniez
wykorzystywa¢ w kampaniach o charakterze wizerunkowym.

Scroll, nazywany takze ,reklama plywajaca” — przemieszcza si¢ wraz z prze-
wijaniem serwisu przez uzytkownika. Nie jest zamieszczona na state w okreslonym

migjscu witryny. Zazwyczaj daje jednak mozliwos¢ zablokowania reklamy w do-
my$lnej lokalizacji za pomoca przycisku w ksztalcie krzyzyka.

Mechanizmy decydujace o wyborze form reklamowych w sieci sg podobne do zna-
nych nam z tradycyjnych mediéw. Kampanie o charakterze wizerunkowym wyma-
gaja duzych, atrakcyjnych wizualnie no$nikéw. Obszerne wymiarowo reklamy zaj-
mujq znacznie wigkszg cz¢s¢ serwisu, dzigki czemu sq bardziej zapamigtywane. Dzig-
ki ich wykorzystywaniu kreacja internetowa moze zosta¢ przygotowana lepiej pod
wzgledem graficznym. Oferujg réwniez duzg pojemnos¢ mierzong w kilobajtach, co
umozliwia zamieszczenie grafiki i zdje¢ o lepszej rozdzielczosci. W przypadku reklam
wizerunkowych jako$¢ wykorzystanych obrazéw badz wykonania animacji ma du-
ze znaczenie dla postrzegania reklamowanej marki. Niska jako$¢ wykonania wynika-
jaca np. z ograniczen technicznych nos$nika moze si¢ niekorzystnie przeklada¢ na wi-
zerunek promowanego produktu lub marki oraz ogranicza¢ mozliwosci przygoto-
wania dostatecznie kreatywnej reklamy. Formy wielkopowierzchniowe dajg mniejsze
efekty mierzone klikalnoscig (tzw. CTR). Wynika to z tego, ze nie powoduja one
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przerwania kontaktu z tredcig strony. Przykladem duzej coraz rzadziej stosowanej
formy jest skyscraper, uzywany obecnie raczej jako uzupelinienie dziatan.

Popularnos¢ okreslonych typéw nosnikéw reklamowych uzalezniona jest od specy-
fiki rynku, przyzwyczajen uzytkownikéw oraz technicznych mozliwosci wiascicieli
serwiséw internetowych emitujacych reklamy. W Polsce tak jak w innych krajach
Europy udzial tradycyjnych form jest juz relatywnie niski i wynosi zaledwie kilkana-
Scie procent. Reklama wys$wietlana w stalych miejscach serwisu w standardowych
rozmiarach wtopila si¢ na stale w wyglad i struktury witryn internetowych. Inter-
nauci coraz rzadziej postrzegaja reklamy jako wyrdzniajacy si¢ element na stronie.
Odpowiedziag na spadek ich efektywnosci sq nowe, bardziej inwazyjne noséniki pro-
mocyjne charakteryzujace si¢ wyzszym wspodlczynnikiem kliknieé. Formy agresyw-
ne, ktore przerywajg kontakt z serwisem, moga irytowac internautéw. Charaktery-
zuja si¢ jednak wickszg klikalnoscig (cho¢ trzeba przyzna¢, ze wynika ona gléwnie
z tego, ze konsumenci nie zawsze trafiajg w krzyzyk). Warto wigc dobrze zastanowic
si¢ nad sensem wykorzystania inwazyjnych rodzajow reklamy. Dodatkowym spo-
sobem weryfikacji pomiaru skutecznosci kampanii realizowanej poprzez klikniecia jest
sprawdzenie, ile czasu na stronie docelowej spedzit internauta, ktéry kliknat w rekla-
me. Przyjmuje si¢, ze im wigcej czasu poswigcil na wizyte, tym lepszy wynik zreali-
zowala kampania. Internet pozwala liczy¢ interakcj¢ konsumenta z reklama oraz na
biezaco analizowac¢ efektywno$¢ prowadzonych dziatan. Dzigki temu uzyskujemy
mozliwo$¢ wymiany reklamy lub rezygnacji z jej emisji w dowolnym momencie
trwania kampanii. Ta mozliwo$¢ zaczyna nabiera¢ znaczenia w sytuacji, gdy jesteSmy
zmuszeni zmieni¢ przekaz reklamowy lub zastgpi¢ emitowang reklame inna.

Monitoring efektywnosci

Podstawowsq zasada podczas realizacji kampanii internetowych jest staly monitoring
jej wynikéw. Jedng z najstarszych, stosowanych réowniez dzisiaj miar sprawdzania
skutecznosci dziatan reklamowych w internecie jest tzw. klikalno$¢ — w skrocie CTR
(click through ratio). Jest to liczba kliknie¢ w reklame¢ w stosunku do liczby wyemi-
towanych odston. Na przykiad uzyskujac 100 klikni¢¢ w banner wyemitowany ty-
sigc razy, nasz wspodlczynnik CTR osiggnie 10 proc. Zazwyczaj jednak CTR osigga
nizsze wskazniki. Wigkszos¢ standardowych kampanii nie realizuje wynikéw wyz-
szych niz 1-2 proc. Nalezy przy tym zdawac sobie sprawg z tego, ze CTR nie gwaran-
tuje dotarcia do niepowtarzalnych (unikatowych) konsumentéw. W podanym przy-
kiadzie moglo si¢ zdarzy¢, ze ta sama osoba klikngta w nasz banner kilka razy. Zatem
tylko cz¢$¢ ze 100 interakcji bedzie dotyczyla niepowtarzalnych uzytkownikéw. Mie-
dzy innymi dlatego stosuje si¢ dodatkowy sposéb pomiaru — tzw. CTR-U (click thro-
ugh ratio — users), méwiacy nam wiasnie o stosunku liczby uzytkownikoéw, ktoérzy
widzieli reklame, do tych, ktorzy w nig klikneli. Mierzenie efektywnosci kampanii in-
ternetowych wspolczynnikiem CTR pozwala optymalizowa¢ dzialania reklamowe
pod katem maksymalnego zwig¢kszania liczby wizyt na stronie docelowej (zazwyczaj
stronie klienta zlecajacego kampanig).

127



128

Jak juz wspomnialem, sie¢ umozliwia na biezaco aktualizowanie poszczegélnych no-

$nikow iich wymiang na bardziej efektywne. Jesli np. w kampanii wykorzystujemy
pie¢ roznych pod wzgledem przekazu reklamowego kreacji reklamowych (np. pie¢
banneréw promujgcych ten sam produkt), to zawsze jedna jest bardziej efektywna od
pozostatych. Dzigki mozliwosciom internetu mamy szans¢ w dowolnym momencie
zrezygnowac z emisji dwoch najmniej skutecznych kreacji i realizowac dalej kampa-
ni¢ z trzema najskuteczniejszymi bannerami. Pozwala to nam uzyskac¢ nastepujacy
efekt: jesli pierwsze trzy bannery majg skuteczno$¢ CTR na poziomie 2 proc., a dwa
ostatnie CTR 0,5 proc., to efektywno$¢ kampanii mierzona CTR wynosi 1,4 proc.
($redni CTR); po odrzuceniu dwoch najmniej skutecznych efektywnos¢ wzrosnie do
2 proc. To jeden z najprostszych sposobéw optymalizowania dziatann promocyjnych.
Ta metoda moze si¢ jednak nie sprawdzi¢, gdy realizujemy diuga lub intensywna kam-
pani¢ reklamowa. Po wyemitowaniu duzej liczby trzech najefektywniejszych banne-
row lub po kilku tygodniach ich wys$wietlania kreacje reklamowe moga si¢ po prostu
znudzi¢ uzytkownikom iich skutecznos¢ spadnie. Najlepszym rozwigzaniem, aby te-
mu zapobiec, jest wymiana dwoch najmniej skutecznych form na nowe i powtarza-
nie procesu optymalizacji od poczatku, np. raz na tydzien lub w innych odstepach
czasu. Przytoczone przykiady sa proste. Proces sprawdzania efektéw kampanii jest
zjawiskiem zlozonym i oferujacym bardziej rozbudowane mozliwosci, np. optyma-
lizacj¢ skutecznosci dzialan ze wzgledu na miejsce emisji reklamy. Podczas analizy
efektywnosci moze si¢ bowiem okaza¢, ze banner emitowany w serwisie o charakte-
rze dopasowanym kontekstowo do przekazu reklamowego (np. reklama kredytu
w serwisie finansowym) bedzie bardziej skuteczny niz banner emitowany bez takie-
go kontekstu (np. w serwisie spolecznosciowym).

Optymalizacja kampanii pozwala nam réwniez na rezygnacj¢ z publikacji w wybra-
nym serwisie lub wymiane kreacji reklamowej na konkretnej stronie. Powracajac do
przykiadu bannera z kredytem, emitowany w serwisie finansowym ma CTR 5 proc.,
a wyswietlany w serwisie spolecznosciowym CTR 1 proc. Zatem $rednia jego efektyw-
no$¢ wynosi 3 proc. Gdy zrezygnujemy z emisji w serwisie spolecznosciowym, $red-
ni CTR wzrosnie do 5 proc. Przedstawione uwarunkowania optymalizacji kampanii
sq zazwyczaj brane pod uwage juz podczas planowania i opracowania mediaplanu.

Efektywno$¢ reklamy w sieci jest badana od wielu lat. Wediug danych Adtech, jedne-
go ze $wiatowych dostawcéw technologii do emisji reklamy, ogélny wskaznik CTR
obniza si¢. Analiz¢ skutecznosci reklamy internetowej opublikowana przez firme spo-
rzadzono na podstawie danych zebranych pomiedzy styczniem i marcem 2007 r. obgj-
mujacych 4 tys. witryn i kilka miliardéw emisji reklam. Spadek wskaznika kliknie¢
nie jest czyms$ nowym. Jednak Adtech dostarcza danych dla duzej czgsci europejskie-
go rynku, co pozwala na wycigganie wnioskoéw bardziej ogélnych niz na podstawie
obserwacji tylko jednego kraju. Dane dotyczace CTR réznig si¢ w zaleznosci od ryn-
ku i formy reklamowej. Najwyzszg klikalnoscig charakteryzuje si¢ reklama wideo
(Srednia — 4,6 proc.), reklama emitowana na warstwie (0,6 proc.). Najnizszg osigga
skyscraper (pomigdzy 0,11 proc. a 0,15 proc.). Poziom CTR zalezy takze od zmiennych
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kulturowych — Wiosi i1 Francuzi klikajg znacznie chg¢tniej ($rednia — 0,23 proc.
10,24 proc.) niz np. Dunczycy i Finowie ($rednia 0,1 proc.).

CTR wedtug formatéw reklam display w wybranych krajach

(w proc.)
Srednio Niemcy Wielka Brytania Francja Wtochy Dania  Finlandia

Pop-up + reklama 0,58 0,59 0,69 2,39 0,16 0,13 0,04
na warstwie

Reklama wideo 4,64 4,79 5,31 3,92 5,12 3,51 3,72
Button 0,05 0,42 0,13 0,38 0,07 0,02 0,08
Skyscraper 0,11 0,10 0,16 0,07 1,00 0,12 0,02
Szeroki skyscraper 0,15 0,11 0,16 0,11 0,19 0,10 0,20
Medium rectangle 0,20 0,20 0,25 0,09 0,19 0,12 0,14
Fullsize 0,20 0,14 0,08 0,19 0,38 0,17 0,08
Leaderboard 0,12 0,14 0,32 0,13 0,24 0,11 1,00
Srednia 0,18 0,17 0,20 0,24 0,23 0,11 0,09

Sredni CTR w Europie w latach 2004-2007 (w proc.)

Listopad Marzec Czerwiec Listopad Czerwiec Wrzesien Listopad Grudzien Marzec
2004 2005 2005 2005 2006 2006 2006 2006 2007
0,33 0,24 0,27 0,23 0,35 0,20 0,19 0,22 0,18

Zrodto: Adtech, maj 2007 r.

Podstawowym sposobem zwigkszania efektywnosci reklamy internetowej sq testy (nazy-
wane takze betatestami). Realizowane bezposrednio przed rozpoczeciem wiasciwej kampa-
nii pozwalaja znacznie efektywniej wykorzysta¢ budzet mediowy. Niestety, czgsto ze
wzgledu na presj¢ czasowa towarzyszacq dzialaniom reklamowym nie sg realizowane.
Betatest polega na wykonaniu opisanych juz dzialan optymalizacyjnych, ale przed wia-
Sciwg kampania. Zakladajac, ze kampania obejmie 100 mIn odston reklamowych w cig-
gu pieciu tygodni, warto przeznaczy¢ ich niewielkg cz¢$¢ (np. 50 tys. odsion) na emisje
wstepnie zaakceptowanych reklam. Na podstawie testowych wys$wietlet mozemy zebrac
dane, jakie zwykle otrzymujemy podczas wiasciwej kampanii. Uzyskane informacje po-
zwalajg na dobdr najbardziej efektywnych nosnikéw, co pozwala relatywnie niewielkim
kosztem podnie$¢ CTR. Jesli zoptymalizujemy kampanie przed emisjq i uzyskamy podnie-
sienie CTR z 1 do 2 proc., to przy 100 mln odston zyskujemy dodatkowo 100 tys. klik-
nie¢ w ramach tego samego budzetu. Podobne testy reklamy mozna stosowac takze w od-
niesieniu do innych wspoéiczynnikéw efektywnosci — np. mierzy¢ sredni koszt okreslo-
nych dziatan lub pozyskanie klientéw. Sprawdzanie skutecznosci reklamy jest powszech-
nq praktyka. Stosowanie tego sposobu podnoszenia efektywnosci w internecie nie wigze
si¢ z ponoszeniem dodatkowych kosztéw. Ponadto wszystkie klikniecia, konwersje czy za-
kupy bedace wynikiem testow sq korzyscig firmy.

Reklama w wyszukiwarkach

Waznym rodzajem promocji internetowej jest platna reklama w wyszukiwarkach.
Polega ona na umieszczeniu reklam, czyli tzw. linkéw sponsorowanych, obok wyni-
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kéw wyszukiwania. Cho¢ w Polsce nie zajmuje ona jeszcze dominujacej pozycji, to jej
rola stale wzrasta. Potencjat tej formy ma bezposredni zwigzek z popularnoscia sa-
mych wyszukiwarek. Wiodacym $wiatowym serwisem tego typu jest Google, a jego
gléwny konkurent to serwis Yahoo! Search (Search.yahoo.com). Obecnie na $wiecie
dostepne sg setki stron oferujacych mozliwosci wyszukiwania. Google.pl to najwick-
sza pod wzgledem zasiggu mierzonego liczbg uzytkownikéw witryna w Polsce. Ro-
dzimym serwisem oferujacym horyzontalne ustugi wyszukiwawcze jest NetSprint,
ktéry m.in. dostarcza ustugi Wirtualnej Polsce. Takze wyszukiwarka portalu Onet.pl
umozliwia wys$wietlanie reklam (w 2008 r. wiasny mechanizm wyszukiwania One-
tu zastapit Google).

Reklama w wyszukiwarkach jest dominujacym segmentem reklamowym na $wiecie.
Wedtug IAB Polska w 2007 r. udziat reklamy w wyszukiwarkach w catosci wydatkow
reklamowych szacowano na okolo 20 proc. Na rozwini¢tych rynkach internetowych
takich jak USA czy Wielka Brytania promocja w wyszukiwarkach stanowi nawet po-
fowe¢ wszystkich pienigdzy przeznaczanych na reklame w sieci. Jest to zatem wioda-
cy na $wiecie sposob promocji w internecie. Rosnaca popularnos¢ tej formy reklamy
w Polsce pozwala zakiada¢, ze w perspektywie dwoch, trzech najblizszych lat udziat
wyszukiwarek w wydatkach marketingowych firm znacznie wzrosnie. Wedltug Net-
sprint na poczatku 2008 r. z tej formy reklamy korzystato w Polsce 30-50 tys. pod-
miotow.

Niezwykla popularnos¢ reklamy wyszukiwarkowej wynika z wielu powodéw. Decy-
duje o tym gléwnie jej skutecznos¢ (wysoka klikalno$¢ mierzona wspoédiczynnikiem
CTR) bedaca efektem dopasowania kontekstowego reklamy do miejsca i czasu jej wy-
Swietlania. Wazngq zaletq jest latwo$¢ zamowienia i przygotowania reklamy. Kazda
firma moze zrobi¢ to samodzielnie przez internet. Stuza do tego dostarczane przez wy-
szukiwarki specjalne mechanizmy do samodzielnego definiowania kampanii, opty-
malizacji budzetu oraz pomiaru efektywnosci (np. Google AdWords i Google Analy-
tics). Kolejnym istotnym argumentem przemawiajacym do reklamodawcow jest re-
latywnie niski prog wejscia dla tego typu aktywnosci marketingowej. Zakup jedne-
go klikniecia kosztuje 5-10 gr w zaleznosci od stowa kluczowego, ktére wykupimy.
Juz za kilka tysiecy zlotych miesigcznie i przy dobrze zdefiniowanej kampanii moz-
na spodziewac si¢ satysfakcjonujacych wynikéw. Wyszukiwarki oferuja nie tylko
mozliwoé¢ tworzenia matych i dopasowanych kampanii. Dzigki nim mozna réwniez
realizowac¢ bardzo duze kampanie o budzetach dochodzacych do kilkuset tysigcy zio-
tych miesigcznie. W tego typu kampaniach liczba kliknie¢ moze dochodzi¢ nawet do
kilku milionéw miesigcznie. Wyszukiwarki sg wiec dobrym narz¢dziem promocyj-
nym takze dla duzych firm. Ich popularno$¢ wynika rowniez z tego, ze coraz czgsciej
zastgpuja one tradycyjne ksigzki telefoniczne czy katalogi firm. Wediug Kelsey Group
i comScore w marcu 2006 r. juz 54 proc. amerykanskich konsumentéw deklarowa-
lo, iz wyszukiwarki stanowiq alternatywe dla ksiazek telefonicznych.

Najwicksza 1 niepodwazalng zaletg promocji w wyszukiwarkach jest to, ze pojawia si¢
ona w miejscu kontekstowo powigzanym z reklamowanym produktem lub ustuga.
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Mozna z géry okresli¢, przy jakich zapytaniach (tzw. stowach kluczowych) wpisa-
nych w wyszukiwarke majg si¢ wyswietla¢ nasze reklamy. Jesli jesteSmy wiascicie-
lami komisu samochodowego, mozemy wykupi¢ reklame przy stowie kluczowym
L uzywane samochody”, poniewaz zakladamy, ze osoba poszukujaca przez internet
takich aut wpisze te stowa. Jednak zazwyczaj osoby poszukujace pojazdu sg zainte-
resowane pojazdem konkretnego producenta lub rozwazaja zakup jednej z dwoch,
trzech marek samochoddéw. Idac tym tropem, mozemy wykupi¢ np. nast¢pujace sto-
wa kluczowe: ,uzywane samochody Opel”, ,uzywane samochody Fiat”, ,uzywane
samochody Toyota” itp. Jesli dodatkowo zalozymy, ze klient bedzie chcial znalez¢
punkt sprzedazy zlokalizowany w swojej najblizszej okolicy, to nic nie stoi na prze-

ro

szkodzie, aby wykupi¢ kolejne, bardziej rozbudowane konfiguracje stéw, np. ,uzy-
wane Opel Warszawa” etc.

Mozliwosci definiowania fraz jest niemal nieskoniczenie wiele. Podany przykiad jest
jedynie prezentacja najprostszych zasad dotyczacych definiowania stéw kluczowych.
Mechanizmy do optymalizacji i monitoringu kampanii dostarczane przez wyszuki-
warki pozwalajg $ledzi¢ skutecznos¢ poszczegélnych reklam ze wzgledu na frazy,
przy jakich sg emitowane. Mozemy zatem rezygnowac z emisji reklamy przy slo-
wach, ktére majq niski wspdlczynnik CTR (lub np. wspdiczynnik konwersji) i zamie-
nia¢ je na inne.

Kolgjnym istotnym czynnikiem decydujacym o popularnosci i skutecznosci reklamy
w wyszukiwarkach oprocz dopasowania kontekstowego jest wiasciwy czas emisji
reklamy. W naszym przykladzie z komisem samochodowym czas kontaktu klienta
z reklamg jest niezwykle wazny. Samochody sg produktami nabywanymi na tyle
rzadko, ze oplaca si¢ dotrze¢ do klienta dokladnie w chwili, w ktoérej rozwaza zakup.
W wyszukiwarce reklama wys$wietli si¢ w czasie, w ktorym uzytkownik wpisze
wykupione przez nas sfowa kluczowe. Google i pozostale wyszukiwarki zastepuja
coraz czesciej ksigzki telefoniczne lub inne alternatywne sposoby poszukiwania in-
formacji o produktach, ustugach czy firmach. Dzi¢ki reklamie w wyszukiwarce
mozna dotrze¢ do potencjalnego klienta w chwili, w ktérej szuka on pozadanego pro-
duktu.

Kampanie reklamowe w wyszukiwarkach rozliczane sa w modelu CPC (cost per click
— koszt za kliknigcie). Na koszt prowadzenia kampanii wplywa jeden gléwny czynnik
— liczba kliknie¢ w naszq reklame. Liczba zdefiniowanych przez nas fraz nie odgrywa
roli, mozemy zdefiniowac¢ nawet kilka tysi¢cy stow kluczowych (w tej chwili naj-
wicksze kampanie w Polsce sg prowadzone z wykorzystaniem kilkuset tysiecy fraz).
Wyszukiwarki nie pobierajq oplat za wys$wietlenie reklamy, rozliczaja si¢ tylko za
uzyskanag liczbe kliknigé. Jest to korzystny model z punktu widzenia reklamodawcy,
poniewaz placi on tylko wtedy, gdy konsument wejdzie w interakcj¢ z reklama. Dla
przypomnienia — korzystajac z reklamy graficznej, mozna rozlicza¢ si¢ w réznych
modelach, m.in. takze w modelu CPC, ale najczgsciej oplata pobierana jest za emisje
w modelu CPM (cost per mille — koszt za tysigc odston), czyli podobnie jak np. w pra-
sie. Roznice te wynikaja z odmiennego charakteru obu rodzajéw promocji.
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Reklama w wyszukiwarce to link z kréotkim opisem (cho¢ coraz czgsciej nie jest to re-
gulq). Dzi¢ki udostepnianym przez tworcow tych systemoéw narzedziom kazdy jest
w stanie samodzielnie stworzy¢ reklame. Tym samym otrzymujemy mozliwosé
wplywania na jej efektywnos¢. Decydujemy, czy reklama bedzie atrakcyjna, wpisu-
jemy link, opis oraz slowa kluczowe, przy ktérych bedzie emitowana. Wszystkie te
czynnosci mozna wykona¢ samodzielnie lub zleci¢ firmie reklamowej. Wsparcie z ze-
wnatrz zwykle okazuje si¢ niezbedne, gdy chcemy zrealizowac duza liczbe kampanii
z wykorzystaniem setek lub tysigcy stow kluczowych oraz wielu tekstow reklamo-
wych.

Na efektywnos¢ reklamy w wyszukiwarce wplywajq dwa podstawowe czynniki.
Pierwszy to atrakcyjnos¢ przekazu reklamowego — tre$¢ linku sponsorowanego, cie-
kawy opis zachecajacy do kliknigcia. Drugi to odpowiedni dobor stéw i fraz kluczo-
wych w taki sposob, aby reklama byla emitowana w miejscach i czasie najlepiej do-
pasowanych do potrzeb klienta. Sukces kampanii zalezy nie tylko od liczby kliknie¢,
lecz takze od zrealizowania ich po z gory zalozonym koszcie. Stad kampanie emito-
wane w wyszukiwarkach (zwlaszcza w poczatkowym okresie trwania) wymagaja
duzo czgstszej optymalizacji i wiedzy niz dzialania z uzyciem no$nikéw typu display.

Kampanie reklamowe wykorzystujace wyszukiwarki maja jeszcze jedng istotng rézni-
c¢ w stosunku do innych form promocji internetowej. Definiujac kampani¢, musimy
z géry wskazac wysoko$¢ budzetu przeznaczonego na emisj¢ reklam. Zazwyczaj w ra-
mach zakiadanego kosztu spodziewamy si¢ pozyskac okreslong liczbe kliknie¢. Usta-
lenie budzetu i powigzanie go z zakiadanymi wynikami (w postaci liczby klikni¢¢) nie
jest latwym zadaniem, zwiaszcza przy definiowaniu pierwszych kampanii. Najwaz-
niejszym wskaznikiem z punktu widzenia firmy reklamujacej si¢ w wyszukiwarce jest
$redni koszt pojedynczego kliknigcia (Sredni CPC). Realizujgc kampanig za 1 tys. zi
i uzyskujac 2 tys. wejé¢ na strong, osiggniemy $redni CPC réwny 50 gr. Za pomocg
dzialan optymalizacyjnych mozemy obniza¢ ten Sredni koszt. Zakladajac, ze po dwoéch
tygodniach odpowiednio zmodyfikujemy liste stow kluczowych (np. dodamy wigcej
stow o nizszym koszcie kliknigcia) oraz teksty reklamowe (usuwamy najrzadziej kli-
kane), otrzymamy wyzsza efektywnos¢ kampanii ze srednim kosztem klikniecia na
poziomie 40 gr. Nasza zoptymalizowana kampania przy zalozeniu, ze wydajemy
1 tys. zt w ciagu kazdych dwoch tygodni, bedzie miafa $redni miesigczny koszt klik-
nigcia na poziomie 45 gr. Kolejne kroki beda nas zbliza¢ do minimalnego kosztu akcji
uzytkownika mogacego wymnosi¢ nawet kilka groszy za kliknigcie. Postepujac w ten
sposob, zwigkszamy efektywnos$¢ naszej kampanii reklamowej — gdy uda si¢ obnizy¢
$redni CPC, w ramach zalozonego z géry budzetu mozemy uzyska¢ wigksza liczbe
kliknigc¢.

Nalezy jednak przy tym zwrdci¢ uwage na to, ze na $redni koszt kliknigcia oprocz
dziatant optymalizujacych moga mie¢ wplyw takze inne czynniki. Najwicksza swia-
towa wyszukiwarka Google oferuje aukcyjny system sprzedazy migjsca reklamowe-
go. Skutkiem tego nie ma ustalonego cennika na klikniecia. System ich wyceny funk-
cjonuje na zasadzie popytu na interesujace nas stowa kluczowe. Zwigkszona konku-
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rencja reklamodawcéw na stowa kluczowe o danej tematyce najczesciej prowadzi do
0goblnego wzrostu cen $redniego CPC z tej branzy. Cena zalezy zatem od popytu na
stowa kluczowe w okreslonej branzy (np. w Polsce wiele firm z branzy finansowej
czy turystycznej reklamuje swoje produkty za pomoca wyszukiwarek) lub w okre-
Slonym czasie (np. w wakacje zazwyczaj oblozenie reklamami jest nizsze). Gdy kilka
podmiotéw zdefiniuje w swojej kampanii emisje reklamy przy wynikach wyszukiwa-
nia, np. na stowo ,kredyty”, wyzsza pozycj¢ na stronie wyszukiwarki otrzyma fir-
ma, ktoéra zaoferuje wigcej. Miejsce emisji linku sponsorowanego na stronie ma zna-
czenie z punktu widzenia skutecznosci kampanii, zwiaszcza gdy musimy konkuro-
wa¢ z innymi reklamami w oknie wyszukiwania. Przyjmuje si¢, ze im wyzej emito-
wana jest reklama, tym lepszq ma skuteczno$¢ (klikalnos¢). Od tej reguly moga by¢
wyjatki. Warto zatem przykiada¢ wage do procesu optymalizacji kampanii. Lepszy
wspoéiczynnik konwersji (istotny np. wtedy gdy celem kampanii jest sprzedaz) majg
czesto reklamy na dalszych pozycjach. Najwiecej ruchu zbierajg jednak w wigkszosci
przypadkow reklamy znajdujgce si¢ na najwyzszych pozycjach w wyszukiwarce,
a zwlaszcza reklama na pozycji numer 1 (20-40 proc. réznicy w CTR pomiedzy miej-
scaminr 11inr 2).

W wyszukiwarce Google pozycja platnego linku na stronie wynikéw wyszukiwania

zalezy od iloczynu ceny i wyniku oceny jakosci reklamy. Mozna wigc spowodowac

wyswietlanie materialu promocyjnego na wyzszych lub lepszych niz konkurencja

pozycjach na dwa sposoby — placac wigcej za kazde klikniecie lub poprawiajac rekla-

my. Na wynik jakosci skiadajg si¢ przede wszystkim:

* dobra, atrakcyjna tres¢ reklamy (mierzona za pomoca CTR, gdy wiecej osob kli-
ka w nasza reklame niz w inne, jest uznawana za lepszg),

* dobdr wiasciwych stéw kluczowych,

* wybér odpowiedniej strony docelowej,

* wzajemne dopasowanie stéw kluczowych, tresci reklamy i strony, na ktéra kie-
rujemy,

* jakos¢ strony docelowe;j.

W efekcie poprzez odpowiednig optymalizacj¢ kampanii i uzyskiwanie wysokich wy-

nikéw jakosci mozna zachowaé dotychczasowa pozycje reklamy lub nawet ja pod-

wyzszy¢, unikajac placenia wiecej za klikniecia.

Gdy konkurencja na interesujace nas stowa kluczowe jest zbyt duza (wynikiem tego
moze by¢ wysoki koszt klikniecia), mozemy na przykiad prébowac realizowac¢ kam-
pani¢ takze przy innych frazach. Np. jesli stowo ,kredyty” ma w naszej kampanii
$redni koszt wykonania akeji 1,50 z1, mozemy zacza¢ szukac alternatywnych fraz,
ktore interesujg naszych klientéw —  kredyty hipoteczne” lub ,kredyt od r¢ki”. Po ta-
kiej optymalizacji, rezygnujac z emisji reklamy przy stowie , kredyty”, moze si¢ oka-
za¢, ze uzyskamy nizszy koszt klikniecia lub po dodaniu dwdéch nowych stow klu-
czowych do stowa  kredyty” obnizymy $redni koszt klikniecia dla catej kampanii (np.
Jkredyty” — 1,50 zi, kredyty hipoteczne” — 1,0 zi, , kredyty od reki” — 80 gr, $redni
koszt dla kampanii wyniesie 1,10 zl). Wyliczajac $redni koszt kampanii, nalezy bra¢
pod uwagg takze aspekt ilosciowy $redniej. Podany przykiad zaklada rowny udziat

o

133



134

kliknie¢ w reklamy przy kazdym z trzech stéw kluczowych. Jednak w rzeczywisto-
cirzadko zdarza si¢ taka sytuacja. Kiedy analizujemy Sredni koszt kliknigcia dla kam-
panii z uwzglednieniem liczby kliknie¢ przy poszczegdlnych stowach kluczowych, jej
efektywnos$¢ moze przedstawiac si¢ nastepujaco: ,kredyty” — 700 kliknigé, ,kredyty
hipoteczne” — 500, ,kredyty od r¢ki” — 1,2 tys., co daje $redni koszt klikniecia w kam-
panii w wysokosci 1,04 zt (700x1,50 + 500x1,0 + 0,80x1200 = 1050 + 500 + 960
= 2510 zl podzielone przez 2400, tj. liczbe kliknig¢). Ten rachunek jest duzo bardziej
zlozony przy dzialaniach opartych na kilkuset lub kilku tysigcach fraz, jednak mimo
wszystko zasady obliczania $redniej nie zmieniajq si¢. Nie zawsze jednak mozemy zre-
zygnowac z emisji reklamy przy ,drogim” slowie kluczowym lub w prosty sposéb
zastapi¢ dang fraz¢ innymi. Konkurencyjne firmy promujace si¢ w wyszukiwarce wy-
korzystujg te same mechanizmy optymalizacyjne po to, aby wyszukac¢ jak najwigcej
,fanich” fraz kluczowych. Uzywanie w kampanii oprocz kilku popularnych, jedno-
cze$nie drogich stéw kluczowych duzej liczby dodatkowych fraz zwigzanych z te-
matem (tzw. diugiego ogona) jest najcze¢sciej stosowanym sposobem na obnizenie
kosztow kampanii.

Aby poprawnie definiowa¢ kampanie oraz w pelni rozumie¢ mechanizmy kierujace ich
dziataniem, trzeba pozna¢ réwniez ograniczenia z nimi zwigzane. Kluczows staboscig
wyszukiwarek jest tzw. podaz stéw kluczowych. Coraz cze¢sciej zjawisko wyczerpy-
wania si¢ liczby zapytan wpisanych w okno wyszukiwarki uderza w najbardziej kon-
kurencyjne branze. Przykladem moze by¢ rynek ustug finansowych. Zalézmy, ze sto-
wo kredyty” jest wpisywane przez uzytkownikéw w okno wyszukiwarki tylko
100 tys. razy w ciggu miesigca. To caly potencjat reklamowy, ktérym dysponuje wy-
szukiwarka w tym segmencie. Przyjmujac, ze $rednia klikalnos¢ (CTR) we wszystkie
reklamy zamieszczone przy tym slowie wynosi 3 proc., wyszukiwarka oferuje do
,sprzedania” 3 tys. kliknie¢. Rozszerzajac ten przyklad na calq kategori¢ i wszystkie
stowa kluczowe, moze si¢ okaza¢, ze w branzy kredytéw bankowych w Polsce mie-
sigcznie wyszukiwarka moze maksymalnie sprzedac 25 tys. kliknie¢. Niestety, popyt
instytucji finansowych jest duzo wigkszy. Efektem funkcjonowania takiego modelu
jest samoregulujacy si¢ system wyceny powierzchni reklamowej. W szczeg6lnie kon-
kurencyjnych kategoriach ceny pojedynczych kliknie¢ moga dochodzi¢ nawet do 15 zi
(w USA nawet do 50 dol.). Zaletg takiego rozwigzania jest mozliwos$¢ wykupienia re-
klamy w kazdej chwili, decyduje tylko przeznaczony przez nas na ten cel budzet. Sta-
boscig sq stale rosngce koszty.

Ogtoszenia internetowe

Drobne ogloszenia zamieszczane w internecie (ang. classifieds) sq trzecim po reklamie
graficznej i tej realizowanej w wyszukiwarkach podstawowym typem promocji w sie-
ci. Na $wiecie do serwiséw oferujacych mozliwos¢ zamieszczania ogloszen trafia nie-
mal jedna czwarta wszystkich internetowych wydatkéw promocyjnych. Podobnie
jest w Polsce, gdzie tego typu wydatki stanowia 20 proc. wydatkéw marketingowych
w sieci. Ten rodzaj promocji ma zblizony charakter do swojego tradycyjnego pierwo-
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wzoru — drobnych ogloszen prasowych. Wykorzystuje jednak narzedzia i rozwigza-
nia techniczne oferowane przez internet. Przy wykorzystaniu ogloszen internetowych
zarowno firmy zlecajace ogloszenia, jak i sami konsumenci moga szybciej i pelniej
zrealizowac¢ swoje potrzeby. Dzigki mozliwosci wyszukiwania, systemom sortowania,
kategoryzowania, rekomendacji i oceny odnajdywanie i poréwnywanie ofert jest la-
twiejsze niz wczesniej. Nie bez znaczenia sg takze bezplatny dost¢p do ofert oraz moz-
liwos¢ korzystania z tego typu serwiséw w dowolnym momencie. Ponadto publiko-
wanie ogloszen w sieci nie jest zwigzane z koniecznoscig ponoszenia znacznych na-
kiadéw finansowych lub jest wrecz bezplatne, co sprawia, ze opisywany typ reklamy
jest dostepny dla firm kazdej wielkosci. Sprzyja to takze zwigkszaniu liczby ofert pre-
zentowanych w internecie. Wykorzystywanie tego $rodka promocji sprzedazy jest
coraz czg¢$ciej wynikiem zmiany zachowan konsumentéw, ktérzy poszukujg ofert
w sieci.

Internet od samego poczatku byt narzedziem stuzacym do pozyskiwania informacji.
Uzytkownicy chetnie korzystaja z niego takze przy poszukiwaniu tresci o charakte-
rze komercyjnym. Robig to nawet wtedy, kiedy zamierzajg dokona¢ zakupéw w tra-
dycyjny sposodb. Ogloszenia sq szczeg6lnie skuteczne w promocji okredlonych grup
produktow i ustug. Sg branze, ktérych strategia promocyjna opiera si¢ w znacznym
stopniu wylgcznie na ofertach internetowych. Sektorami intensywnie wykorzystu-
jacymi ogloszenia internetowe do promocji sprzedazy sg np. branze: nieruchomosci
(np. firmy deweloperskie, agencje nieruchomosci), motoryzacyjna (np. komisy samo-
chodowe, indywidualni sprzedawcy), turystyczna (np. firmy turystyczne, przewoz-
nicy lotniczy, kolejowi, samochodowi) czy rekrutacyjna (np. agencje posrednictwa
pracy i firmy poszukujace pracownikéw). Promowane za pomocg ogloszen w sieci
produkty i ustugi majg zazwyczaj zindywidualizowany charakter i nie moga by¢
reklamowane innymi metodami (np. kampania z wykorzystaniem reklamy graficz-
nej lub w wyszukiwarkach). Firmy z wymienionych branz nie oferujg standardo-
wych towaréw dostepnych dla szerokiego odbiorcy. Realizacja kampanii takiego pro-
duktu w innym niz ogloszeniowy modelu jest zbyt kosztowna. Nie oznacza to, ze
firmy opierajace swojg promocj¢ na prezentowaniu konkretnych ofert nie wykorzy-
stuja innych typéw reklamy, np. nosnikéw display w dziataniach o charakterze wi-
zerunkowym. Srodki przeznaczane na zamieszczenie reklamy w witrynach ogtosze-
niowych majq stuzy¢ promocji konkretnej oferty — zazwyczaj w okreslonym miejscu,
czasie i zakresie. Sigganie po drobne ogloszenia jako $rodek promocji sprzedazy wyni-
ka z analizy zachowan konsumentéw i ograniczonego krggu potencjalnych odbior-
cOW.

Przyklady z branzy nieruchomosci reprezentowanej przez deweloperéw i agencje sq
dobra ilustracjq przebiegu procesu sprzedazowego. Oferty agencji nieruchomosci obej-
muja nie tylko propozycje z rynku pierwotnego (nowe mieszkania, powierzchnie biu-
rowe, magazynowe etc.), lecz takze z rynku wtérnego (mieszkania, biura, powierzch-
nie handlowe, dziatki etc.). Konsumenci poszukujacy nieruchomosci majg zwykle bar-
dzo skonkretyzowane wymagania. Mogq one by¢ wyrazone za pomoca réznych,
wzajemnie powigzanych parametréw, takich jak: lokalizacja (dzielnica, miasto, re-
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gion), powierzchnia (metraz, liczba i rozkiad pomieszczen, dojazdy, pictro etc.), ceny
(cena zakupu lub wynajmu, warunki kredytowe, koszty remontu lub adaptacji etc.),
czas (minimalny czas najmu, szybkos¢ znalezienia obiektu, okres wypowiedzenia
umowy etc.). Biorac pod uwage wszystkie te czynniki, konkretng oferta moze by¢
zainteresowanych kilkuset lub nawet tylko kilkudziesi¢ciu potencjalnych odbiorcéw.
Tak zlozony produkt wymaga przygotowania opisu w szczegdélowy sposob, czesto
takze z wykorzystaniem réznych form prezentacji. Serwisy ogloszeniowe spelniajg
w tym zakresie potrzeby firm i konsumentdéw. Zaletg tego typu promocji jest przede
wszystkim brak ograniczen zwigzanych z miejscem przeznaczonym na reklame
(w przeciwienstwie do gazet lub telewizji, gdzie trzeba zmiesci¢ si¢ na okreslonym for-
macie lub w czasie kilkunastu sekund). Ponadto do prezentacji ofert mozna wykorzy-
sta¢ zdjecia, mapy, animacje, materiaty wideo i inne interaktywne narzedzia. W oglo-
szeniu znajdujg si¢ link do strony internetowej firmy z dalszym opisem produktuy,
formularz kontaktowy lub dowolna liczba danych o firmie. Istotng kategoria pro-
duktowa wykorzystujaca serwisy ogloszeniowe sq firmy z sektora motoryzacyjnego.
Wiascicielom komiséw samochodowych trudno znalez¢é lepsza forme promocji niz
oferty konkretnych modeli pojazdéw. Podobnie jak w branzy nieruchomo3ci komisy
samochodowe (i indywidualni sprzedawcy) nie oferujg standardowego produktu.
Z punktu widzenia firmy i klienta kazdy samochdd jest inny zaréwno pod wzgledem
przebiegu, rocznika, wyposazenia, jak i ceny. W innej sytuacji sq producenci samocho-
dow, ktorzy zwykle przez diugi czas sprzedaja ten sam pojazd o okreslonym mode-
lu, roczniku, cenie i wyposazeniu.

Dla branzy ustug turystycznych marka i zaufanie do firmy odgrywaja znaczaca ro-
lg. Stad wizerunkowe kampanie reklamowe firm turystycznych sg realizowane tak-
ze w mediach tradycyjnych, w tym w telewizji, zazwyczaj w sezonie urlopowym lub
tuz przed jego rozpoczeciem. Jednak podobnie jak w przypadku nieruchomosci i mo-
toryzacji ustugi firm oraz agencji turystycznych nie majq charakteru masowego. Tak
wiec promocja konkretnych ustug odbywa si¢ w internecie. Sie¢ ulatwia wyszukiwa-
nie i poréwnywanie ofert, sprawdzanie wiarygodnosci biura turystycznego czy uzy-
skanie innych przydatnych informacji o miejscu przeznaczenia. Poza tym w biznesie
turystycznym szczegdlne znaczenie ma tzw. czas zycia ogloszenia. Oferty wyjazdu
dotycza okreslonego przedziatu czasowego. Internet umozliwia szybkie i efektywne
kosztowo aktualizowanie oraz publikacj¢ informacji handlowych. Wysokie dopaso-
wanie kanatu internetowego do potrzeb konsumentéw i firm sprawia, ze do sieci za-
czyna przenosic si¢ aktywnos¢ ogloszeniowa kolejnych branz, np. rekrutacji. Oferty
pracy prezentowane w internecie sg wykorzystywane zaréwno przez agencje posred-
nictwa pracy, jak i bezposrednio przez firmy poszukujace pracownikéw. Podobnie jak
w przypadku nieruchomosci czy motoryzacji ogloszenie rekrutacyjne dotyczy $cisle
okresdlonego stanowiska, z zalozenia jest adresowane do zamknigtego kregu odbior-
cow. Co wiecej, w wiekszosci przypadkéw ogloszeniodawcom nie zalezy na maso-
wym zalewie odpowiedzi na anonse (wigze si¢ to ze zwigkszonym nakladem pracy
podczas selekcji zgloszen), ale na uzyskaniu kilku o wysokiej jakosci. Nie bez znacze-
nia dla rozwoju obstugi i sprzedazy internetowej jest kluczowe znaczenie tego kana-
tu w poszukiwaniu informacji o ustugach turystycznych przez konsumentéow.
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Wedlug firmy Gemius internet jest najpopularniejszym zrédiem informacji turystycz-
nej. 40 proc. internautéw korzysta z tego wiadnie sposobu odnajdywania ofert,
w przypadku prasy odsetek ten wymnosi zaledwie 5 proc. badanych. Jeszcze wigcej
0s6b, bo 47 proc. uzytkownikéw, szuka w sieci informacji o biletach i potaczeniach.

Ogloszenia, oferty sprzedazy oraz wszelkiego rodzaju prezentacje produktow i ustug
zamieszczanych w sieci realizujg potrzeby znacznej czesci firm. Zwykle sgq to pod-
mioty zajmujace si¢ dystrybucja zlozonych, niestandardowych towaréw skierowa-
nych do $cisle zdefiniowanych odbiorcéw. Z drobnych ogloszenn w sieci cz¢sto korzy-
staja takze zwykli konsumenci.

Reklama wideo

Internet to medium, ktére w coraz wigkszym stopniu przejmuje rol¢ innych kana-
16w marketingowych. Oprécz trzech gléwnych rodzajéw promocji sie¢ oferuje
cale spektrum innych mozliwosci reklamowych. Wazng, dynamicznie rosnacg
kategoriq jest tzw. reklama wideo. Jest to wciaz nowy i rozwijajacy si¢ segment
w polskim internecie, niemniej jednak jego udziat w wydatkach promocyjnych ro-
$nie. W Stanach Zjednoczonych oraz w krajach europejskich wykorzystywanie prze-
kazéw multimedialnych w dzialaniach marketingowych jest juz powszechne. Przewi-
duje si¢, ze w najblizszych latach bedzie to najszybciej rosnaca cz¢s¢ reklamy interne-
towej. Miedzy innymi wlasnie takie prognozy skionily firme¢ Google do zakupu
YouTube — najwi¢kszego na $wiecie serwisu z filmami wideo zamieszczanymi w sie-
ci. Wideo to w pelni multimedialna reklama. Oprocz znanego z telewizji przekazu fil-
mowego, dzwicku i muzyki oferuje reklamodawcom takze mozliwos¢ interakcji.
Jednak w odréznieniu od niej w filmie internetowym, klikajac np. w pasek reklamo-
wy zamieszczony pod obrazem, mozna przenies¢ si¢ na strong reklamowanego pro-
duktu.

Najbardzie¢j popularnym modelem emisji reklamy wideo w internecie jest zamieszcza-
nie spotu reklamowego (zazwyczaj w trzech standardowych diugosciach 8, 15 i 30
sekund). Jest on emitowany przed materialem filmowym lub po nim. Powszechnos¢
tego modelu wynika z latwosci adaptacji telewizyjnych spotéw reklamowych do in-
ternetu, co wymaga jedynie technicznego dostosowania wielkosci reklamy do wyma-
gan laczy internetowych. Promocja z zastosowaniem materialéw multimedialnych
jest wykorzystywana przez znacznie wigcej podmiotéw niz w przypadku tradycyj-
nej telewizji. Dzieje si¢ tak z powodu znacznie nizszej bariery finansowej zwigzanej
z zakupem tej reklamy. Wiasciwie juz za kilka, kilkanascie tysi¢cy zlotych sq one do-
stepne w sieci. W przeciwienstwie do stacji TV, w ktérych efektywne wykorzystanie
czasu reklamowego wiaze si¢ z wykupieniem Swiadczenn o wartosci od kilkuset tysie-
cy do kilku milionéw zlotych, internet umozliwia zaréwno zakup kampanii o niskiej
wartosci, precyzyjnie docierajacej do wybranej grupy konsumentoéw, jak i masowych
dziatan skierowanych do duzego audytorium.
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Reklama wideo w sieci nie ogranicza si¢ wylacznie do emisji spotéw reklamowych
przed filmem, w jego trakcie lub po filmie. Wiasciciele serwiséw internetowych ofe-
rujacych ten typ reklamy tworzg coraz to nowsze metody promocji z wykorzysta-
niem multimedidow. Wspomniany podstawowy sposéb emisji reklamy wideo jest
oparty na schemacie przeniesionym wprost z telewizji. Jednak nawet ten skopiowa-
ny sposdb wyswietlania materialéw promocyjnych rézni si¢ od modelu tradycyjne-
go. Oprocz wyboru miejsca (przed, w trakcie lub po materiale filmowym) i czasu emi-
sji (dlugos¢ spotu) mozemy takze decydowac, przy jakim materiale chcemy emitowac
nasze reklamy. Wyboru mozemy dokona¢ na podstawie kilku czynnikéw, np.: dtu-
gosci materiatu (np. przy krotkich materialach kroétkie spoty), tematyki materiatu wi-
deo (np. przy klipach muzycznych, przy materialach sportowych, informacyjnych
etc.), okresu emisji (np. zamiesci¢ reklame¢ we wszystkich materiatach filmowych na
jeden dzien, tydzien, miesigc etc.) lub stosowa¢ kombinacje tych czynnikéw.

Aby przedstawi¢ mozliwosci emisji, najlepiej wespre si¢ przykladem. Zalézmy, ze chce-
my promowac sie¢ sklepéw sportowych w Krakowie. Mozemy zdecydowa¢ si¢ na
emisj¢ naszych spotéw wylgcznie przy filmach z biezgcymi informacjami sportowy-
mi oraz relacjami z imprez sportowych (dopasowanie tematyczne), ograniczy¢ emi-
sj¢ reklam do godzin pracy (dopasowanie do oséb majacych odpowiednie zarobki)
oraz emitowac reklame tylko osobom tgczacym si¢ z internetem z wojewodztwa ma-
fopolskiego. Dodatkowq zaletg tego typu reklamy jest brak konkurencji ze strony
przekazu komercyjnego innych firm. W materialach wideo w sieci nie ma bowiem
blokéw reklamowych znanych nam z telewizji. Ponadto, jak juz wspomniano, jesli za-
interesujemy konsumenta, moze on klikng¢ w nasz spot i dowiedzie¢ si¢ wigcej o pro-
dukcie. W tym przypadku opisywane powyzej dopasowanie kontekstowe reklamy
moze mie¢ kluczowe znaczenie dla wykorzystania dzialania impulsowego nabywecy.
Oprocz emisji spotéw reklamowych istnieje wiele innych mozliwosci wykorzystania
filméw do celow promocyjnych. Reklama wys$wietlana w trakcie trwania klipu ma
zazwyczaj forme dolnej belki reklamowej, innego stalego lub czasowego elementu
(np. pojawiajace si¢ logo w gérnym rogu ekranu). Decyzja o wyborze najlepszej for-
my powinna by¢ podyktowana przewidywanga reakcja konsumenta na jej emisj¢. Naj-
lepiej sprawdzaja si¢ reklamy dopasowane do tematyki filmu i o mozliwie najmniej-
szgj ingerencji w sam material. Nie nalezy bowiem zapominac¢ o tym, ze konsument
nie jest skazany na przerwe reklamowa i w kazdej chwili moze zrezygnowac z wizy-
ty w serwisie, ktory emituje zbyt inwazyjne reklamy. Sposobem na unikniecie natar-
czywosci jest wykorzystanie narzedzia, jakim jest sponsoring serwisu wideo. Ten ro-
dzaj promogcji nalezy sklasyfikowac¢ raczej jako reklamy ,przy serwisie wideo” i zali-
czy¢ do kategorii reklamy typu display. Jednak ze wzgledu na sposéb, w jaki moze by¢
realizowany, warto o nim wspomnie¢ wilasnie w tym miejscu. Przykladem dziatan
moze by¢ np. utworzenie na pewien czas w ramach istniejacej witryny dziatu spon-
sorowanego przez firme. Sekcja sponsorowana moze zosta¢ wygenerowana na bazie
materialéw juz istniejacych w serwisie (np. dzial ,bramki mistrzostw” — podczas
mundialu, w ktérym zebrane zostang wszystkie filmy ze zdobytymi golami) na pod-
stawie wiasnych klipéw (ekskluzywne filmy z testéw najnowszego modelu samo-
chodu) lub z materialéw nadestanych przez uzytkownikéw w ramach konkursu (np.
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nagrana telefonem komoérkowym najciekawsza aranzacja jakiego$ utworu) lub z in-
nych filméw specjalnie wyprodukowanych na potrzeby sponsora.

Reklama multimedialna jest emitowana takze poza serwisami wideo. Wiasciwie spot
reklamowy moze zosta¢ wyswietlony na dowolnej stronie internetowej. Ten sposob
emisji jest juz dostepny od kilku lat, jednak jego popularyzacja (podobnie jak popula-
ryzacja tresci wideo w internecie) zaczela si¢ wraz ze wzrostem szybkosci laczy wy-
korzystywanych przez uzytkownikéw. Streaming, czyli bezposrednia emisja spotu
reklamowego, realizowany jest zazwyczaj w tradycyjnym miejscu przewidzianym
na reklame typu display. Zamiast klasycznej formy reklamowej (zwykle o proporcjach
zblizonych do obrazu telewizyjnego — box, rectangle) wyswietlany jest film promo-
cyjny. Podstawowq rdéznicg pomiedzy streamingiem a reklama wideo jest emisja wy-
fgcznie spotu reklamowego bez innego materialu multimedialnego. Przyjetym sposo-
bem wyswietlania tego typu form jest automatyczne uruchamianie si¢ filmu po za-
fadowaniu strony internetowej. Dobra praktyka przy stosowaniu streamingu jest do-
my$lne ustawienie wylaczonego dzwigku. Uzytkownik moze go wiaczy¢, gdy zechce.
Takie podejécie zapewnia mniejszgq inwazyjnos¢ i nie przerywa kontaktu ze strong in-
ternetowq. Mimo to streaming moze by¢ emitowany takze w sposdéb inwazyjny.
W takiej sytuacji spot reklamowy wys$wietla si¢ nad serwisem, w czgsci lub w calo-
sci, zakrywajac tres¢ strony. Inwazyjny streaming jest stosowany podobnie jak inna
reklama na warstwie z niskim wskaznikiem capping (ograniczenie emisji reklamy na
jednego uzytkownika) oraz z domys$lnie wilgczonym dzwigkiem. Wybdr sposobu emi-
sji 1 opcji dzwigkowej ma kluczowe znaczenie dla postrzegania reklamy. Agresywna,
przerywajaca kontakt ze strong kreacja i automatycznie uruchamiajacy si¢ dzwigk
moga nie by¢ akceptowane przez konsumentéw. Zwlaszcza w sytuacji, gdy uzyt-
kownik korzysta z internetu w pracy lub szkole. Ponadto przy planowaniu kampa-
nii z wykorzystaniem streamingu warto wzia¢ pod uwage sprzet komputerowy, kto-
rym dysponuja internauci. Dotyczy to szybkosci laczy i np. wyposazenia kompute-
ra w gloséniki (nigdy nie wiemy, czy sgq wigczone). Serwis wyswietlajacy spot rekla-
mowy moze automatycznie rozpoznawac lacze uzytkownika i wyswietla¢ mu wer-
sj¢ dostosowang do szybkosci polaczenia (emisja wysokiej jakosci obrazu i dzwigku
uzytkownikom o stabych 1gczach moze zajmowac¢ zbyt wiele czasu, a obraz moze
by¢ przerywany).

Reklama w poczcie elektronicznej

Reklama przesylana poczta elektroniczng jest drugim po bannerach najbardziej roz-
poznawanym typem promocji w sieci. Czg¢sto jest kojarzona ze spamem (nie-
chciane przesyiki reklamowe). Rzeczywiscie znaczng czg¢s¢ listow elektronicz-
nych o charakterze komercyjnym stanowiq przesyiki spamowe. Problem ten dotyka
gléwnie osoby majace bezplatne konta pocztowe. Komercyjne, platne ustugi poczty
elektronicznej lub poczta elektroniczna firm ma zazwyczaj duzo skutecznigjsze opro-
gramowanie filtrujace zmniejszajace liczbe niechcianych przesytek. Pomimo tego nega-
tywnego zjawiska reklama wykorzystujaca e-mail nadal stanowi okolo 7 proc.
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wszystkich wydatkéw na reklamg online w Polsce (wedlug IAB). Nalezy przy tym
zwroci¢é uwage na to, iz przyjelo si¢ postrzegac¢ promocje z wykorzystaniem poczty
jako jedna calo$¢. Tymczasem reklame t¢ mozna podzieli¢ na dwa podstawowe rodza-
je — e-mail marketing i reklame w elektronicznych biuletynach (ang. newsletter). Rekla-
ma e-mailowa jest w swoim charakterze zblizona do marketingu bezposredniego, na-
tomiast reklama w newsletterach bardziej nawigzuje do reklamy prasowej i interneto-
wej reklamy typu display. W obu typach podstawa wszelkich dzialan reklamowych sg
bazy danych konsumentéw wraz z ich adresami poczty elektronicznej. E-mail marke-
ting i reklama w newsletterach takze w obszarze pozyskiwania baz danych zasadni-
czo si¢ réznig.

E-mail marketing to w najprostszym ujeciu reklama przesylana konsumentom na ich
konta pocztowe. Moze ona mie¢ kilka odmian. Najczesciej spotykanym typem jest
reklama graficzna przestana wprost do uzytkownika i wys$wietlajaca si¢ na ekranie
komputera w oknie programu pocztowego. W przypadku reklamy graficznej wyko-
rzystywanej w poczcie nie ma ustalonych standardéw dotyczacych wymiaréw po-
szczegblnych formatéw. Jedynym ograniczeniem jest z gory okreslona wielkos¢ pli-
ku z przesyika (w kilobajtach). Objetos¢ ma zwiazek z ceng tego typu reklamy. Zasa-
da jest pobieranie wigkszych oplat za mozliwos¢ przestania bardziej rozbudowanych
wiadomojci. Jednak wraz ze wzrostem szybkosci faczy wykorzystywanych przez
uzytkownikoéw rosng limity wielkosci reklamowych przesylek e-mailowych ustala-
ne przez portale i serwisy dysponujace bazami danych internautéw. Dzigki temu
zwigkszajg si¢ takze mozliwosci zwigzane z wygladem i trescig reklam. Rozszerzona
objetos¢ pozwala na zwigkszenie liczby elementéw reklamy, zamieszczenie diuzszego
tekstu czy podniesienie jakosci zdj¢¢ i grafiki uzytej w projekcie. E-mail marketing
oprocz limitu rozmiaru ma réwniez inne ograniczenia. Jednym z nich jest niepewnos¢
dotyczaca prawidiowego wyswietlania si¢ reklamy na komputerze uzytkownika. Wy-
nika to z mnogosci programéw pocztowych, z ktérych korzystaja internauci. Nale-
zy rébwniez pamig¢ta¢ o wykorzystywaniu przez konsumentéw funkcji blokowania
odbioru wiadomosci w formacie HTML. Mozliwo$¢ odbierania poczty w tej formie
jest kluczowa dla prawidiowego wyswietlenia si¢ reklamy graficznej. Posrednio do od-
rzucania tego typu wiadomosci pocztowych przyczynila si¢ sama reklama e-mail.
Wigkszo$¢ prywatnych przesylek ma charakter tekstowy. Do ich prawidiowego wy-
Swietlania wystarcza tryb podstawowy prezentujacy wylacznie tresé. Uzytkownicy,
aby chroni¢ si¢ przed nieuniknionym spamem reklamowym, zacz¢li ograniczaé ten
standard przesylania e-maili. Do niedawna tego typu blokady wynikaty takze z che-
ci oszczgdzania powierzchni dyskowej przeznaczanej na pocztg oraz zwigzane byly
z niskq jakoscig tgczy internetowych. Przesyiki w formacie HTML zajmujq znacznie
wicksza objeto$¢ niz e-maile tekstowe. Aby wyjs¢ naprzeciw temu wyzwaniu oraz
ograniczy¢ koszty wysyliki kampanii w poczcie elektronicznej, portale i serwisy inter-
netowe wprowadzity mozliwos¢ przesylania reklamy w formie tekstowej. Taka rekla-
ma zajmuje mniej miejsca oraz jest zblizona wygladem do zwyklego e-maila, zazwy-
czaj zawiera link. Dodatkowo jesli przekaz jest sformulowany w naturalny sposéb,
jej efektywnos¢ moze by¢ wyzsza niz reklamy graficznej.
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Podstawa wysylania e-maili reklamowych jest posiadanie bazy danych konsumentéw.
Informacje te stuzg takze do planowania kampanii reklamowej z wykorzystaniem
poczty elektronicznej. W praktyce najwigkszymi zbiorami kont pocztowych dyspo-
nuja portale internetowe. Model pozyskiwania danych o konsumentach opiera si¢ na
udoste¢pnianiu darmowej ustugi pocztowej (konta pocztowego) w zamian za wypel-
nienie ankiety rejestracyjnej oraz wyrazenie zgody na otrzymywanie przesylek rekla-
mowych. Jest to skuteczny sposéb zbierania zaréwno samych danych, jak i zgdd.
Sprzyjaja temu powszechnos$¢ poczty elektronicznej oraz nieche¢¢ uzytkownikéw do
wnoszenia oplat za ustugi internetowe. Portale, sprzedajac reklame w poczcie elektro-
nicznej, zarabiajg na utrzymanie systemu pocztowego. Podczas rejestracji w systemie
oprécz nazwy konta uzytkownicy podaja takze informacje na sw¢j temat (wiek, ple¢,
wyksztalcenie, dochody, zainteresowania etc.). Zwykle cz¢$¢ podstawowych infor-
macji jest wymagana do zalozenia konta. Dane te bedq w przysziosci wykorzystane
do planowania wysylek reklamowych skierowanych do okreslonych grup klientow
(jest to tzw. proces targetowania; od angloj¢zycznego okreslenia target group — gru-
pa docelowa). Obecnie bazy portali internetowych obegjmujg od kilkuset tysiecy do
kilku milionéw kont pocztowych. Niewielu reklamodawcow jest zainteresowanych
wysylika reklamy do wszystkich uzytkownikéw. Odbiorcy produktu lub ustugi sta-
nowia okreslong grupe, ktérg mozna w przyblizeniu opisa¢ kilkoma parametrami.
Na przykiad jesli producent samochodéw chce wysla¢ reklamg e-mail do uzytkowni-
koéw bezplatnych kont pocztowych, okresla dokiadnie, o jakie osoby zabiega. Mozna
przyjac, ze powinny by¢ to osoby dorosle (posiadanie prawa jazdy), mieszkajace w du-
zych miastach (gdzie mieszka wigkszo$¢ klientéw nabywajacych nowe samochody),
o dochodach co najmniej $rednich (co mozna okreéli¢ np. na podstawie zadeklarowa-
nego zawodu). Wysyika reklamy tylko do wyselekcjonowanej grupy potencjalnych
klientéw powaznie ogranicza koszty kampanii oraz pozwala podnies¢ jej efektyw-
nos¢. Z punktu widzenia portalu targetowanie reklamy ogranicza wysytke niechcia-
nych przez uzytkownika tresci. Jest to istotne dlatego, ze liczba otrzymywanych
przez internautéw reklam e-mailowych jest swego rodzaju miarg atrakcyjnosci pocz-
ty oferowanej przez dany serwis. Zatem wiasciciele portali internetowych starajq si¢
utrzymywacé odpowiednie proporcje pomiedzy liczbg wysylanych reklam, satysfak-
cja uzytkownika a kosztami utrzymania systemu pocztowego, na ktéry musza za-
robi¢ wilasnie emisjg tresci komercyjnych.

Przy zlecaniu emisji reklamy e-mailowej nalezy bra¢ pod uwage takze dwa dodatko-
we uwarunkowania zwigzane z jej specyfika. Pierwsze z nich to pojecie tzw. kont ak-
tywnych. Aktywne konto pocztowe jest roznie definiowane przez portale oraz wia-
Scicieli baz danych i zalezy od ich wewngtrznej polityki. Zazwyczaj za konto aktyw-
ne uznaje si¢ takie, do ktérego uzytkownik zalogowat si¢ co najmniej raz w ciggu
ostatnich trzech miesiecy. W portalu moze by¢ zatozonych o wiele wigcej kont. Za-
rowno wiascicielom, jak i firmom zlecajacym reklame zalezy na tym, aby reklama
trafiala do kont uzytkownikoéw, ktérzy z poczty korzystaja. Ewentualna wysyika
reklamy do nieaktywnych kont pocztowych pozwolilaby niewatpliwie na zrealizowa-
nie wigkszego zysku portalom, jednak kosztem zmniejszonej efektywnosci, co diu-
gofalowo odbiloby si¢ negatywnie na zaufaniu do tego typu oferty. Waznym aspek-
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tem przy planowaniu kampanii jest jako$¢ danych, na ktérych opiera si¢ selekcja gru-
py odbiorcéw kampanii. Nalezy pamicta¢, ze nawet jesli konto jest aktywne, to dane
podane w formularzu rejestracyjnym nie zawsze musza by¢ prawdziwe. Sg one bo-
wiem dobrowolnie podawane przez konsumentéw przy rejestracji. Oczywiscie wy-
dawcy starajg si¢ wprowadza¢ mechanizmy kontrolujgce jako$¢ wprowadzanych in-
formacji (np. sprawdzanie poprawnosci kodu pocztowego lub zadeklarowanego wy-
ksztalcenia z podanym wiekiem), nie sq one jednak zbyt rozbudowane ze wzgledu na
nieche¢ uzytkownikéw w podawaniu tzw. danych wrazliwych. Zbyt restrykcyjna
polityka w tym zakresie niewatpliwie podniostaby jakos$¢ bazy danych, jednak mogla-
by zniechgci¢ znaczng cz¢$¢ internautéw do zalozenia konta pocztowego.

Drugim rodzajem reklamy przesylanej konsumentom za pomoca poczty e-mail jest
reklama w newsletterach (elektronicznych biuletynach). Tego typu promocja rézni si¢
znaczaco od reklamy e-mail. Przede wszystkim dlatego, ze w wigkszosci przypadkéw
uzytkownicy $wiadomie dokonujg subskrypcji newsletteréw zawierajacych informa-
cje na interesujace ich tematy. Co wigcej, mozna zakiada¢, ze skoro zdecydowali si¢ na
cykliczne otrzymywanie informacji z danej dziedziny (np. codziennie lub raz w tygo-
dniu), czytaja otrzymywane wiadomosci. Zatem reklama zamieszczona wewnatrz
biuletynu ma wicksza szans¢ na zauwazenie i zapamigtanie. Podobnie jak reklama
e-mailowa promocja w newsletterach nie ma 3cisle okreslonych standardéw dotycza-
cych formatu czy sposobu emisji. W wigkszosci przypadkéw poszezegdlni wlascicie-
le serwiséw decyduja o formatach i nos$nikach reklamowych udostepnianych w news-
letterach. Dobrg praktyka jest przyjmowanie reklam typu display (w tym takze stan-
dardowych formatéw takich jak banner czy rectangle) oraz zamieszczanie platnych
linkéw reklamowych. Niektore serwisy oferuja takze specyficzne dla siebie mozliwo-
ci, takie jak zamieszczanie artykuléw sponsorowanych. Niewatpliwie reklama
w newsletterach jest skuteczniejsza niz wysylana wprost na bezplatne skrzynki pocz-
towe. Ma jednak ograniczenia. Podstawowym jest niewielka liczba subskrybentow
newsletterow, co powoduje, ze potencjalny zasieg kampanii jest nizszy niz mozliwy
do uzyskania w przypadku reklamy e-mailowgj. Istotnym uwarunkowaniem jest
rowniez ustalona z géry cyklicznos$¢ newslettera, ktéra wymusza na reklamodawcy
dostosowanie si¢ z czasem emisji reklamy wiadnie do tego cyklu.

Ochrona prywatnosci i spam

Z zagadnieniem reklamy w poczcie elektronicznej nierozerwalnie aczy si¢ pojgcie spa-
mu. Wszystkie firmy, ktére podejmujq dzialania w internecie, powinny by¢ $wiado-
me uwarunkowan z tym zwigzanych, aby nie sta¢ si¢, nawet nieSwiadomie, spame-
rami. Tym wiladnie okresleniem sg nazywane wszelkie niechciane i niezaméwione
przesyiki oraz wiadomo3ci skierowane do uzytkownikéw. Za spam uwaza si¢ takze
oprocz poczty elektronicznej informacje publikowane lub przesylane za pomoca: ko-
munikatoréw internetowych, foréw internetowych, telefonéw komoérkowych, cza-
ty czy nawet zamieszczane w komentarzach na stronach internetowych. Spam jest
z punktu widzenia regulacji prawnych nieuczciwg praktyka rynkowa. Nie oznacza to
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oczywiscie, ze firmy nie moga i nie wykorzystujg np. poczty e-mail do celéw handlo-
wych. Aby jednak tak si¢ stalo, nalezy wczesniej uzyskac zgode odbiorcy. Zgoda ta nie
moze by¢ dorozumiana.

Pozostate Formy promocji
Reklama dzwiekowa

Nosniki reklamowe wykorzystujace dzwigk sq stosowane w dziataniach promocyj-
nych od kilku lat. Format tego typu czgsto stanowi element dzialan budujacych $wia-
domos$¢ marki. Sposéb emisji reklamy dzwigkowej jest taki sam jak w przypadku no-
$nikéw typu display. Jedyna réznica pomigdzy reklama graficzng to emisja dzwigku
podczas wyswietlania bannera lub innego standardowego nosénika. Ze wzgledu na
ograniczenia zwigzane z maksymalnym rozmiarem form promocyjnych (mierzonym
w kilobajtach) zamieszczanie muzyki odbywa si¢ kosztem ograniczenia elementéw
graficznych bannera. Jednak wykorzystanie tego dodatkowego skladnika pozwala
wyrdzni€ si¢ tej formie sposrdd standardowych, juz znanych internautom. Kluczem
do skutecznosci reklamy dzwigkowej w zakresie budowania $wiadomosci jest element
emocjonalny, czyli np.: wykorzystana w kreacji muzyka, znane motywy kojarzone
z firma (tzw. dzingle) lub dZwi¢kowe tlo ilustracyjne (np. w reklamie linii lotniczych
odglos nadlatujacego samolotu przed pojawieniem si¢ wiasciwej reklamy). Wyniki
kampanii z wykorzystaniem tych no$nikéw wskazuja na znaczny wzrost swiadomo-
Sci uzyskany dzigki uzyciu w kreacji motywow dzwigkowych (nawet o kilkadziesigt
procent). O tak wysokim wzroscie skutecznosci nie mozna méwi¢ w przypadku po-
miaru efektu bezposredniego (ang. direct response), np. poréwnujac wspoélczynnik
CTR. Zastosowanie elementéw dzwigkowych w kreacji nalezy precyzyjnie rozwazyc.
Znane sg bowiem przykiady negatywnej reakcji odbiorcéw zwigzane z inwazyjnym
charakterem tej formy:.

Szansa rozwoju tego typu reklamy jest popularyzacja przekazéw typu podcast. Roz-
woj podcastu nastapit wraz z rozpowszechnianiem si¢ elektronicznego zapisu muzy-
ki i dzwigku oraz popularyzacjg urzadzen do ich stuchania (tzw. MP3 Player). Najbar-
dziej znane urzadzenie tego typu to iPod produkowany przez firme¢ Apple. Podcast to
krotkie formy muzyczne, dzwigkowe, najczg¢éciej w formacie MP3. Przykladami ty-
powego pliku podcastowego sa ksiazki dzwickowe (ang. audiobook), wywiady ze
znanymi osobami, serwisy informacyjne, relacje z wydarzen czy inne typowe formy
radiowe. Pliki podcast mozna pobiera¢ ze stron internetowych, blogéw lub kupowac
za posrednictwem sklepéw internetowych. Po $ciggnieciu plikodw synchronizuje si¢ je
ze swoim odtwarzaczem plikow MP3. Sama reklama w podcastach ma forme rekla-
my radiowej i w podobny sposéb jest opracowywana. Nie ma dzi$ ustalonych stan-
dardow dhugosci spotéw reklamowych w podcastach. Najczesciej stosowanym ro-
dzajem reklamy jest sponsorowanie przez reklamodawcéw platnych plikéw podcast.
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Dzigki zamieszczeniu wewnatrz pliku spotu reklamowego konsument otrzymuje tre-
$ci dzwigkowe, ktére w normalnych warunkach sa platne. Firma moze zamiesci¢ swo-
ja reklame przed wilasciwym podcastem, w jego trakcie lub na koncu. W przypadku
ksigzek audiobookdéw reklama moze by¢ takze zamieszczona przed kazdym rozdzia-
fem. Rosnaca popularnos¢ takiej reklamy jest zwigzana ze zwigkszajacym si¢ zainte-
resowaniem podcastami, coraz wigkszg popularnoscig przenosnych urzadzen odtwa-
rzajacych MP3, w tym telefonéw komoérkowych. Podcast jest takze postrzegany jako
pewna alternatywa czy tez rozwinigcie reklamy radiowe;j.

Sponsoring

Sponsoring jest znany z tradycyjnej praktyki marketingowej. W internecie to pojecie
wystepuje w nieco innym znaczeniu. Popularna forma reklamy wizerunkowej w in-
ternecie to ,sponsorowanie” wybranego serwisu internetowego lub jego czgsci (np.
serwisu biznesowego portalu). Taka reklama jest sprzedawana na okreslony czas, za-
zwyczaj sg to okresy od tygodnia do miesigca. Firma korzystajaca z tej formy promo-
¢ji uzyskuje mozliwo$¢ zmiany wygladu witryny, dostosowania kolorystyki czy za-
mieszczenia pod calym serwisem swojej grafiki reklamowej (zazwyczaj sq to powta-
rzajace si¢ logotypy lub hasto firmy — jest to tzw. tapeta). Sponsoring serwisu stosu-
je si¢, gdy grupa uzytkownikéw witryny w znacznej cz¢sci pokrywa si¢ z profilem
konsumenta reklamodawcy lub z powodéw czysto wizerunkowych (np. sponsoring
serwisu Gielda na kilka tygodni przed debiutem gietdowym). W ramach sponsoringu
istnieje mozliwo$¢ wykupienia wylacznosci reklamowej. Dzigki temu na stronie nie
bedq ukazywaty si¢ reklamy innych firm, w tym konkurencyjnych. Tekstowa forma
tego typu reklamy sg artykuly sponsorowane. Tekst dostarczany przez reklamodaw-
c¢ jest zamieszczany w wybranym serwisie wérdd zwykiych tekstow redakcyjnych.
Tytuly i linki wyrdznianie sg innym kolorem czcionki i wyraznym napisem ,rekla-
ma”. Artykuly sponsorowane majq zastosowanie przy promocji ziozonych produk-
tow, ktoére oprocz budowania swiadomosci produktu wymagaja takze dostarczania
bardziej szczegdlowych informacji konsumentom.

Advergaming

Reklama w grach (ang. advergaming) jest coraz cze¢éciej wykorzystywanym narzedziem
w marketingu. Gry sq zyskujaca na popularnosci forma rozrywki. Swiat gier kompute-
rowych, konsoli i internetu coraz bardziej si¢ przenika. Tradycyjne gry instalowane na
dysku komputera jeszcze do niedawna stanowily gléwna galaz tego sektora rynku roz-
rywki. W ostatnich latach wyraznie zyskuja na popularnosci gry dziatajace w przegla-
darkach internetowych oraz gry laczace klasyczng instalacje z wieloosobowa rozgryw-
ka online (tzw. gry aplikacyjno-serwerowe). Te ostatnie przyciggaja do swoich $wiatow
coraz wigksze rzesze konsumentéw. Najbardziej popularng gra typu MMOG (ang. mas-
sively multiplayer online games) jest World of Warcraft. Tego typu zabawa moze by¢
takze adresowana do kobiet. Przykladami takich platform moga by¢ np.: Dance! Online,



VIl — Dziatania promocyjne w internecie

StepMania Online czy The Sims. W przypadku gier sieciowych nie ma ustalonych typo-
wych metod promocji. Najczgsciej spotykana forma reklamy to zamieszczenie tablicy re-
klamowej w wirtualnej rzeczywistosci lub sponsoring okreslonych przedmiotéw beda-
cych czgscig Swiata, w tym np. produktéw firmy, ktére majg zastosowanie w przebiegu
gry. Towary moga by¢ prezentowane w swoim naturalnym srodowisku, czasem nawet
do tego stopnia, ze jesli w wirtualnym $wiecie wchodzimy do sklepu, stojg w nim rzeczy-
wiste markowe artykuly (np. ubrania). Advergaming jest akceptowany przez uzytkow-
nikéw, zwiaszcza jedli jest obecny kontekstowo, np. w grach sportowych. Sprzyja temu
silny zwigzek reklamy z niektérymi dyscyplinami, co powoduje, ze jej obecno$¢ w siecio-
wych odpowiednikach rozgrywek czy zawodoéw jest wrecz pozadana przez konsumen-
tow, aby uwiarygodni¢ obraz samego wirtualnego swiata.

Ogdlne zasady planowania kampanii

Kampani¢ reklamowag niezaleznie od tego, czy jest realizowana w internecie, czy w ja-
kimkolwiek innym medium, trzeba zaplanowa¢. W praktyce coraz wicksza liczba ak-
tywnosci marketingowych wykorzystuje rézne media w ramach jednej kampanii.
Zwykle stosowana jest takze kombinacja wielu form, no$nikéw i kanatéw. Specyficz-
nymi elementami tych dzialan sq rowniez: natezenie, czas oraz miejsca emisji. Pod tym
wzgledem internet nie rozni si¢ od innych mediéw. Podstawowym narz¢dziem wyko-
rzystywanym przy realizacji kampanii reklamowej w mediach jest tzw. mediaplan
— dokument opisujgcy zakres i charakter kampanii. Przed jego opracowaniem nalezy
zdefiniowac cele oraz podstawowe elementy zwigzane z przygotowaniem strategii me-
diowej. Okreslenie celow ma kluczowe znaczenie w odniesieniu do odpowiedniego za-
planowania dzialan i okreslenia budzetu. W przypadku wykorzystania wielu klas me-
diéw (np. prasy, radia i sieci) konieczne jest wyznaczenie celéw zaréwno dla calej kam-
panii, jak i poszczegélnych kanatéw komunikacji. W tej sytuacji cele stawiane inter-
netowi beda determinowac miedzy innymi dobér form uzytych w kampanii oraz me-
tody pomiaru skutecznosci. Okreslenie sposobu mierzenia efektywnosci ma znaczenie
dla wyboru narzedzi oraz wplywa na proces gromadzenia danych o wynikach.

Kazda kampania reklamowa sklada si¢ z kilku etapoéw. Okreslenie celéw kampanii
i grupy docelowej jest pierwszym z nich, po nim nastegpuje etap przygotowania
i zatwierdzenia mediaplanu. Nastepnie kampania wkracza w etap realizacji. Podczas
emisji trwajq analizowanie i sprawdzanie efektywnosci oraz ewentualna modyfikacja
i optymalizacja dziatan. Po zakonczeniu emisji reklam nastepuje pomiar efektywno-
$ci calej kampanii i opracowanie raportu z dziafan.
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Etapy realizacji kampanii

i Przygotowanie Realizacja i Zakonczenie

[ Okreslenie celow ] . ( Emisja reklam ] i | Raport zwynikew
: Y Pomiar efektywnosq
: Okreslenie nioski
+| grupy docelowej H
H Modyﬂkaqa :
: lub optymallzaqa H

A A

: Opracowanie Emisia reklam : '
: mediaplanu P ( ) s Pomiar sukcesu :

Zrédto: Dominik Kaznowski, opracowanie wiasne.

Okreslanie celdw

Cele stawiane kampaniom internetowym dziela si¢ na dwie podstawowe grupy:

* Zwiazane z uzyskaniem okreslonego bezposredniego efektu (ang. direct response),
reakcji wywolanej na podstawie kontaktu z reklamag, np.: zakupu produktu, re-
jestracji w serwisie, wykonania przez uzytkownika zakladanego dzialania w ser-
wisie itp. Zazwyczaj kampaniom ukierunkowanym na uzyskanie bezposrednich
efektow towarzyszy proces optymalizacji budzetu i maksymalizacji konwersji
z reklamy. Planowanie mediéw ma na celu uzyskanie jak najnizszego wskaznika
kosztéw pozyskania uzytkownika, np. do rejestracji w formularzu wniosku kredy-
towego albo wykonania okreslonej akcji w sklepie internetowym. W tym przypad-
ku nalezy tak planowac i optymalizowaé¢ kampani¢ jeszcze przed jej emisjg, aby
osiagnac jak najlepsze efekty ekonomiczne. Wskazniki reakcji bezposredniej to gtow-
nie klikalnos¢ i przelozenie jej na efekty (koszt pojedynczej akcji — CPA). Mierzeniu
tego typu efektow stuzy analiza zachowan uzytkownikéw, ktorzy klikneli w rekla-
me, a nastepnie wykonali jaka$ pozadang czynnos¢, np. rejestracjg lub zakup.

* Zwiazane z efektem odlozonym w czasie. Do tej grupy mozna zaliczy¢ dzialania
wizerunkowe, kampanie taktyczne oraz te dziatania, ktérych wynikiem jest wply-
nigcie na okreslone postawy konsumentéw. W przeciwienstwie do kampanii nasta-
wionych na uzyskanie efektu bezposredniego tego typu dzialania koncentrujg si¢
gléwnie na maksymalizacji zasiggu i Swiadomosci przekazu reklamowego w gru-
pie docelowej. W tym przypadku wykonanie akcji, np. kliknigcia w reklame, nie jest
gléwnym celem kampanii. Podstawowym zadaniem jest zatem minimalizowanie
kosztow efektywnego dotarcia (np. gwarantujacego zapamigtanie przekazu) do
mozliwie jak najwigkszej liczby uzytkownikow.
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Okreslanie grupy docelowe;j

Kolgjnym krokiem w procesie planowania jest okreslenie przez reklamodawce grupy
docelowej, czyli wspdélnego pod pewnymi cechami segmentu konsumentéw, do kto-
rych bedziemy kierowac reklame. Grupy docelowe definiuje si¢ dla konkretnych pro-
duktoéw i ustug. Moga si¢ one znaczgco rézni¢ nawet w ramach oferty jednej firmy.
Przykiadowa grupa docelowa dla sprze¢tu sportowego to mezezyzni w wieku 18-35
lat mieszkajacy w miastach powyzej 500 tys. mieszkancow, o zarobkach powyzej
$redniej krajowej. Wybodr segmentu odbiorcow determinuje doboér witryn oraz form
reklamowych, jakie zamierzamy wykorzystac.

Do procesu okreslania grupy potencjalnych odbiorcéw mozna podejs¢ na dwa podsta-
wowe sposoby. Pierwszy bazuje na wskaznikach zwigzanych z cechami spoleczno-de-
mograficznymi (takimi jak: wiek, wyksztalcenie, ple¢, zawdd, poziom dochodu), kto-
rymi mozna opisa¢ konsumentéw. W drugim okresla si¢ parametry dotyczace za-
chowan behawioralnych zwigzanych ze stylem zycia, zainteresowaniami (zawodo-
wymi i prywatnymi), spedzaniem wolnego czasu, sposobem konsumpgji internetu
itp.). Zachowania behawioralne odgrywajg coraz wigksza role przy definiowaniu
i analizie zachowan grup docelowych nie tylko w internecie, lecz takze w innych ty-
pach mediow.

Przykiadowa grupa zdefiniowana na podstawie parametréw spoteczno-demograficz-
nych to grupa mezczyzn w wieku 18-35 lat mieszkajaca w miastach powyzej
200 tys. mieszkancéw, zarabiajgca minimum 3 tys. zI netto na osobe. Jesli tak zdefi-
niujemy naszych odbiorcéw, to na podstawie dostgpnych na rynku badan mozemy
okresli¢, jak liczna jest to grupa w internecie oraz w jaki sposob korzysta z sieci (np.
jakie serwisy odwiedza). Zapewne takie osoby odwiedzajg cz¢sciej serwisy sportowe
i biznesowe niz kobiece czy spolecznosciowe. Wiedza ta pozwala nam na emitowanie
reklam w tych miejscach, w ktérych duzo skuteczniej mozemy dotrze¢ do pozadanych
odbiorcow. Jesli znamy liczebnos$¢ grupy docelowej (powiedzmy, ze w internecie jest
800 tys. tak zdefiniowanych konsumentéw), to jesteSmy w stanie okresli¢ optymal-
na liczbe i czgstotliwos¢ emisji reklam. To z kolei pozwala na szczegdlowe okreslenie
zakresu i umozliwia okreslenie wartosci kampanii.

Jezeli do opisania grupy docelowej chcieliby$my wykorzysta¢ informacje behawio-
ralne — do definicji demograficznej (me¢zczyzni w wieku 18-35 lat) mogliby$my doda¢,
ze sa to osoby spedzajace aktywnie czas, chodzace do kina, uprawiajace sport, ktére
przynajmniej raz na rok wyjezdzajq na wakacje np. minimum na dwa tygodnie. Ta-
kie dookreslenie odbiorcéw produktu spowoduje, ze rowniez zagwarantujemy sobie
dotarcie do grupy, ktéra zarabia powyzej 3 tys. zi, poniewaz intuicyjnie mozna przy-
ja¢, ze na dluzsze urlopy nie pozwalajq sobie osoby, ktoére zarabiaja mniej. Analizowa-
nie zachowan i postaw konsumentéw daje mozliwo$¢ wyboru réznych wariantow re-
alizacji kampanii. Okreslanie grupy docelowej niesie jednak pewne niebezpieczenstwo
- pulapke zbyt precyzyjnego jej zdefiniowania, co w konsekwencji moze doprowadzi¢
do wzrostu kosztéw kampanii.
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Jesli celem dziatan promocyjnych jest dotarcie do menedzeréw np. $redniego szczebla,
to na podstawie analizy struktury dziennego czy tygodniowego korzystania z inter-
netu moze si¢ okaza¢, ze istnieje wigcej niz tylko jedna strategia emisji kampanii.
W tym przypadku nasz docelowy klient w ciggu dnia moze korzysta¢ w pracy z ser-
wisu biznesowego, a wieczorem w domu z serwisu zwigzanego z jego zainteresowa-
niami, np. sportowego. Taka wiedza pozwala na podj¢cie decyzji dotyczacej sposobu
1 miejsca dotarcia do konsumentéw. Mozemy zdecydowac si¢ na dotarcie w obydwu
porach i grupach serwiséw lub wybra¢ moment i witryny, ktére beda dla nas bardziej
dogodne.

Opracowanie mediaplanu

Decyzje, ktére s podejmowane na etapie opracowania mediaplanu, decydujq o cha-
rakterze, a w efekcie o skutecznosci kampanii. Proces przygotowania tego dokumen-
tu pozwala na nadanie odpowiedniej struktury giéwnym czynnikom decydujacym
o sukcesie dalszych dziatan: zasi¢ggu, skutecznym dotarciu do grupy docelowej, cz¢sto-
tliwosci emisji form reklamowych, intensywnosci kampanii, doborze witryn czy ana-
lizie konkurencji. Warto réwniez pamigta¢, ze praca z mediaplanem toczy si¢ przez ca-
ty czas trwania dzialan reklamowych. Kluczowy proces optymalizacji kampanii za-
chodzi w dwoéch miejscach — kiedy zaczynamy tworzy¢ mediaplan (dokonujemy wte-
dy optymalizacji planowanych dzialan na podstawie doswiadczenia oraz wynikéw
dostepnych badan) i wtedy, kiedy na podstawie biezacych danych podsumowujemy
osiggni¢te wyniki. Podstawowe zagadnienia zwigzane z wlasciwym opracowaniem
koncepcji dziatait mediowych to:

* Zasi¢g kampanii

To pojecie odnosi si¢ zardwno do zasiggu wewnatrz grupy docelowej, jak i do zasiggu
wirdd wszystkich internautéw. Zasigg jest zazwyczaj okreslany procentowo, np. za-
sieg 50 proc. w grupie docelowej oznacza, ze zamierzamy dotrze¢ z naszym przeka-
zem do polowy 0s6b zaliczajacych si¢ do odbiorcoéw naszego produktu. Warto takze
zdefiniowany w ten sposob zasigg przeliczy¢ na liczby bezwzgledne. Pozwala to zapla-
nowac¢ odpowiednie zaplecze techniczne (serwery, 1gcza internetowe) do obstuzenia na
stronach internetowych duzej liczby wejs¢ bedacej wynikiem dziatan reklamowych.

Zasieg kampanii moze by¢ rozpatrywany jako: dzienny, tygodniowy, miesi¢czny lub sku-
mulowany zasieg witryn, w ktérych si¢ reklamujemy. Zasieg miesigczny moze by¢ mierzo-
ny réznymi miarami — zazwyczaj jest to liczba uzytkownikéw, ale moze to by¢ takze licz-
ba odston reklamowych wyemitowanych w ramach kampanii. Najczgsciej stosowang mia-
ra jest zasieg liczony liczbg oséb (konsumentdéw), do ktérych docieramy. To rozréznienie jest
istotne z punktu widzenia budowania odpowiedniego zasiggu kampanii. Jesli zamierzamy
dotrze¢ do 500 tys. 0sob z naszej grupy docelowej w ciggu dwoch tygodni, moze si¢ oka-
za¢, ze nalezy wykupi¢ duzo intensywniejszq kampani¢ w wielu serwisach. Emisja u jedne-
go, nawet duzego podmiotu moze si¢ okazac niewystarczajaca. Jesli dodatkowo zakladamy,
ze kazdy konsument powinien obejrze¢ naszq reklame trzy razy (capping 3), oznacza to, ze
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kazda osoba z grupy docelowej musi powrdci¢ do wybranego serwisu w ciggu dwoch ty-
godni przynajmniej trzy razy lub podczas jednej wizyty wykona¢ srednio co najmniej trzy
odstony (przy zalozeniu, ze we wszystkich odstonach begdzie emitowana nasza reklama).

Takq wiedzg uzyskuje si¢ wiasnie podczas analizy ogladalnosci serwisdéw pod katem
celow kampanii. Od wszystkich wymienionych czynnikéw moga zaleze¢ koszty emi-
sji reklamy. Skumulowana w krétkim okresie kampania moze wymagac dla uzyska-
nia zakladanych efektéw wykorzystania agresywnych form, serwiséw o wigkszym
zasiegu, a to ma wplyw na caloéciowy koszt kampanii.

Internet oferuje wiele unikatowych mozliwosci emisji i kierowania przekazu do wy-
branych grup konsumentéw. Jednym z cz¢sto wykorzystywanych narzedzi jest geo-
lokalizacja, ktéra umozliwia emitowanie reklam internautom wedtug miejsca ich za-
mieszkania (w praktyce wedlug miejsca, z ktérego si¢ lacza z siecig). Geolokalizacja
pozwala na realizacj¢ kampanii regionalnych, np. tylko do mieszkancéw Mazowsza,
lub lokalnych, np. skierowanych do mieszkancéw Pity. W takiej sytuacji przy oblicza-
niu zasiegu nalezy uwzgledni¢ takze aspekt geograficzny.

Podczas planowania kampanii internetowej mozemy réwniez zdefiniowac jej zakres ze
wzgledu na czas emisji reklamy, wybierajac por¢ dnia czy tygodnia — np. restauracja
moze reklamowac si¢ przed pora lunchu. Podobnie sklep przygotowujacy weekendo-
wa promocj¢ moze emitowac swoje reklamy tylko od $rody do piatku.

* Czas trwania kampanii

Od tego, jaki jest zakladany czas trwania kampanii, zalezy wiele innych wskaznikow.
Aby uzyska¢ zamierzony zasi¢g, kampania nie moze trwac zbyt krétko. Badania od-
noszace si¢ do uzytkownikéw poszczegolnych serwiséw przedstawiane sq w cyklach
miesiecznych. Moze si¢ zatem okaza¢, ze aby dotrze¢ do 100 proc. uzytkownikéw
danej witryny, musimy emitowac¢ reklamy przez cztery tygodnie. Ponadto niektore
kampanie, aby zapewni¢ pozadany poziom zapami¢tania, musza by¢ wyswietlane
przez odpowiednio diugi czas. Istotne jest tez to, czy internet jest jedynym medium
uzytym w kampanii i jak czas oraz miejsca emisji reklam w internecie sg powigzane
z kampanig w innych kanalach marketingowych.

* Optymalna cz¢stotliwos¢ emisji reklam

Waznym czynnikiem, jaki nalezy uwzgledni¢ podczas realizacji kampanii w interne-
cie, jest tzw. capping. Jest to wskaznik méwiacy o tym, ile razy temu samemu uzyt-
kownikowi zostanie wys$wietlona reklama. Capping moze by¢ ustalany zaréwno
w odniesieniu do calej kampanii, jak i poszczegdlnych form czy serwiséw. Capping 4
oznacza, ze jeden niepowtarzalny uzytkownik zobaczy reklame cztery razy. Liczba
wyswietlen przypadajacych na konsumenta ma przede wszystkim zwigzek ze sku-
tecznoscig zapamigtania komunikatu reklamowego. Intuicyjnie mozna przyja¢, ze
tre$¢ marketingowa, ktéra zostala powtérzona trzy razy, ma wigksza szans¢ na za-
pamietanie niz wys$wietlona tylko raz. Warto jednak pamigta¢, ze wraz z kolgjnymi
emisjami reklamy zmniejsza si¢ efektywnos¢ kampanii. Jesli konsument obejrzy ko-
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munikat 20 razy w ciggu trwania kampanii, nie zwickszy to w tej samej proporcji co
liczba emisji efektu uzyskanego przez wyswietlenie reklam. Zbyt agresywna kampa-
nia nieograniczajgca liczby emisji, zwlaszcza z wykorzystaniem inwazyjnych form re-
klamowych, moze wywola¢ efekt przesycenia i zrazi¢ konsumenta do reklamowanej
marki. Ponadto taki sposéb prowadzenia dzialan marketingowych jest wyjatkowo
nieefektywny kosztowo. Ustalajac maksymalng liczb¢ kontaktéw uzytkownika
z reklama, nalezy przyja¢ optymalny poziom emisji. W przypadku form inwazyj-
nych nie powinno to by¢ wigcej niz trzy. Poziom cappingu ustalany dla form trady-
cvjnych zalezy od wczesdniejszych doswiadczen oraz rodzaju realizowanej kampanii,
jednak zazwyczaj nie jest on wyzszy niz 7.

* Skuteczne dotarcie do grupy docelowej

Czynnikiem, ktéry jest zwigzany z emitowaniem kampanii internetowych, jest tzw.
wspotkorzystanie. Zjawisko to wystepuje zwlaszcza w serwisach z podobnej kategorii
tematycznej. Nie jest jednak regula, dlatego nalezy za kazdym razem sprawdzac poziom
tego wskaznika. W kampanii promujacej np. sprzet turystyczny mozemy zaplanowac jej
realizacje w dwoch duzych serwisach sportowych. Moze si¢ jednak okazaé, ze 20 proc.
uzytkownikéw tych serwiséw to te same osoby. Zatem realizacja kampanii w obu ser-
wisach skierowana do 100 proc. internautéw przy cappingu 3 oznacza, ze 20 proc. osob
zobaczy naszg reklame sze$¢ razy — dwa razy wigcej niz wymaga tego mediaplan.

* Dobdr witryn i nos$nikéw

Ze wzgledu na ograniczenia budzetowe, ktore wpisane sg w dzialalno$¢ marketingo-
wa, warto podczas planowania kampanii selekcjonowa¢ witryny pod katem warto-
sci dla poszczegdlnych uzytkownikéw. Jako ze sama grupa docelowa ma wewngtrz-
ne segmenty, na koiicowym etapie planowania i optymalizacji kampanii mozna zde-
cydowac si¢ na emisj¢ reklam tylko dla wybranych podgrup naszego celu i pod tym
katem optymalizowa¢ kampanie. Przy podejmowaniu decyzji, w jakim serwisie be-
dziemy realizowa¢ dziatania, warto bra¢ pod uwage takze nasycenie formami rekla-
mowymi. Jesli serwis sprzedaje i zamieszcza bardzo duzo reklam, nasza musi si¢ prze-
bi¢ si¢ przez tzw. clutter reklamowy (,szum” innych reklam). Powoduje to, ze nasz
przekaz jest trudniej zauwazalny, co pociaga za sobg koniecznos$¢ emisji wiekszej licz-
by odston promocyjnych, aby uzyska¢ zalozony efekt.

Przy planowaniu kampanii reklamowych trzeba wykorzystywac zalety oraz niwelo-
wac ograniczenia poszczegdlnych klas mediéow. Z tego punktu widzenia zaletq inter-
netu jest mozliwo$¢ dotarcia do precyzyjnie okreslonych grup docelowych. Sie¢ ofe-
ruje niespotykane w innych mediach mozliwosci okreslania, pomiaru i kontroli efek-
tywnosci dotarcia do wybranych grup konsumentéw. Ponadto warto pamigtac o nie-
dostepnej w innych mediach dokiadnej kontroli samego przebiegu i analizie efektyw-
nosci prowadzonych kampanii, a co za tym idzie — mozliwosci ingerowania w prze-
bieg kampanii podczas jej trwania, w tym wymiany kreacji reklamowych w dowol-
nym momencie. Dokonujac wyboru witryn, dobrze jest rowniez oprocz dopasowa-
nia do grupy docelowej wzia¢ pod uwage inne elementy wplywajace na nasze dziala-
nia takie jak tresc¢ i jakos¢ stron.
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Kryterium tematyczne pozwala oceni¢ serwis pod kqtem dopasowania kontekstowe-
go do naszego produktu. Jesdli reklamujemy samochod, warto robi¢ to w witrynach
motoryzacyjnych, a oprogramowanie reklamowac w specjalistycznych serwisach na
temat telefonii i nowych technologii (cho¢ nie jest to jedyny sposéb na realizacj¢ kam-
panii). Kryterium jakosciowe umozliwia dopasowanie otoczenia, w jakim zamierza-
my prezentowac nasz produkt, do pozadanego pozycjonowania w $wiadomosci od-
biorcéw. Jedli promowany towar lub ustuga nalezy do kategorii dobr luksusowych,
raczej nie mozna do jego promocji wykorzystywac witryn o niskiej jakosci lub skie-
rowanych do nastolatkéw. Warto wyselekcjonowac takie serwisy, dzigki ktérym tak-
ze marka reklamodawcy zyska. Kryterium ilosciowe pozwala na ocen¢ potencjatu wi-
tryn. Czesto zdarza sig, ze wybrana na wstgpnym etapie tworzenia mediaplanu stro-
na jest bardzo dobrze dopasowana do grupy docelowej, jednak nie oferuje oczekiwa-
nego zasi¢gu. Przykiadem moze by¢ dopasowanie na poziomie 80 proc. do grupy, np.
menedzeréw w serwisie finansowym. Jesli jednak zasi¢g witryny wynosi 100 tys.
uzytkownikéw miesi¢cznie, w praktyce oferuje ona tylko 80 tys. uzytkownikow
z naszej grupy docelowej. Dopasowanie do tej grupy jest nizsze w portalu interneto-
wym, gdzie moze wymnosi¢ np. 10 proc. Jednak biorac pod uwage zasi¢g miesicczny
portalu wynoszacy 2 mln oséb, mozemy uzyskac dotarcie do 200 tys. oséb z naszej

grupy.

W wigkszosci sytuacji stajemy przed wyborem lepszego dopasowania lub wickszego
zasiggu. W takich przypadkach najcze¢sciej nalezy kierowac si¢ efektywnoscia koszto-
wa realizacji kampanii. Przy wyborze witryny trzeba tez wzia¢ pod uwagg dostepnosc¢
poszczegdlnych form reklamowych. Nie wszystkie serwisy przyjmujg bowiem takie
same formaty, odnosi si¢ to zwiaszcza do dziatan niestandardowych. Ponadto nalezy
si¢ upewni¢, czy dana witryna oferuje potrzebne nam narzedzia pomiarowe.

* Analiza konkurencji

Waznym elementem przygotowywania strategii mediowej powinna by¢ réwniez ana-
liza aktywno$ci konkurencji. Dzigki niej uzyskujemy informacje o tym, w jakich miej-
scach promuja si¢ inne podmioty z branzy, jakie wykorzystuja formy reklamowe, ja-
kiego jezyka i srodkéw komunikacji uzywaja. Analiza dzialan konkurencji pozwala
z jednej strony unikna¢ (jesli to konieczne lub zakladane) obecnosci w miejscach
zawlaszczonych przez inne marki, a z drugiej — umozliwia wykorzystanie ich do-
Swiadczen. Taka wiedza moze postuzy¢ zwiaszcza do niepowielania bledéw popeltnio-
nych przez marki konkurencyjne.

Zakup powierzchni i model emisji reklamy

Modele zakupu przestrzeni reklamowej w internecie mozna podzieli¢ na trzy
podstawowe grupy:

* sprzedaz na podstawie liczby odston,

e rozliczenie za okreslone dzialania konsumenta,

* model mieszany, faczacy dwa powyzsze.
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Wybér jednej z wymienionych opcji wiaze si¢ z okreslonym sposobem rozliczania

wydatkoéw za kampanie. Kazdy model jest odpowiedni dla okreslonego typu kampa-

nii w zaleznosci od celéw, ktére zamierzamy dzigki niej osiagnac¢. Podstawowe sposo-
by sprzedazy przestrzeni promocyjnej w internecie to:

* CPM (ang. cost per mille) — oplata za 1 tys. emisji danej formy reklamy. Jest to
model najbardziej rozpowszechniony, pozwala z géry ustali¢, za co dokladnie placi
reklamodaweca. Jedna emisja (odsiona) oznacza jednokrotne zaprezentowanie rekla-
my. Nalezy przy tym pami¢ta¢, ze jedna odsiona nie rowna si¢ jednemu uzytkow-
nikowi. Czas trwania odstony uzalezniony jest od czasu przebywania internauty na
konkretnej stronie.

* FF (ang. flat fee) — stala oplata za czas emisji reklamy (dzien, tydzien, miesiac).
Reklamodaweca nie wie z gdry, ile emisji kupuje ani jaki zasi¢g osiggnie, szacunki te
wykonuje si¢ na podstawie danych historycznych. Wigkszos¢ ofert sponsoringo-
wych sprzedawana jest na podstawie tego modelu zakupu.

* CPC (ang. cost per click) — oplata za kliknigcie w reklame. Cena zazwyczaj uza-
lezniona jest od formy reklamy i rozwigzan kreacyjnych (z zasady atrakcyjniejsze
rozwiagzanie graficzne bardziej zachgca do kliknigé). Rozliczenie moze nastegpowac
przed kampania (kupujemy okreslong liczbe kliknig¢) lub po niej (ustalona oplata za
wszystkie kliknigcia w danym okresie). Jest to model coraz rzadziej stosowany
w reklamie typu display — same kliknigcia przestaty by¢ dla reklamodawcoéw war-
tosciowe. Ma zastosowanie w kampaniach e-commerce.

* CPA (ang. cost per action/aquisition) — do$¢ pojemna kategoria. Obejmuje oplate
za konkretne dzialanie podje¢te przez internaute (zazwyczaj na stronie docelowe;j,
chociaz nie jest to regulq). Sq to np.: zapoznanie si¢ z danym tekstem, wypelnienie
ankiety, zostawienie danych osobowych, zalozenie konta bankowego, zakup ksigz-
ki itp. Modele CPA sg najbardziej ryzykowne z punktu widzenia serwiséw emituja-
cych reklame. Dlatego tez czgsto stosuje si¢ kampanie testowe na mniejszej liczbie
odston, a pézniej na podstawie uzyskanych danych negocjuje warunki CPA. Oddziel-
na kwestig jest metoda zliczania efektéw — w przypadku bardziej skomplikowanych
ustug podjecie przez internauteg okreslonego dzialania nie musi nastegpowaé w chwi-
li kontaktu z reklamg. Do tego typu sytuacji zalicza si¢ tzw. efekt post-impression
(odroczone dzialanie pod wplywem reklamy). Takie przypadki warto uwzgledni¢
w analizie skutecznosci kampanii rozliczanej na podstawie modelu CPA.

Revenue share (podzial zyskow) — model, w ktérym reklamodaweca nie placi bezpo-
$rednio za wyemitowang kampanie, ale dzieli si¢ zyskami uzyskanymi dzi¢ki dziata-
niom promocyjnym z serwisem wys$wietlajgcym reklame. Przykiad: promujac ksiggar-
ni¢ internetowa, uzyskam okreslony procent od zakupéw dokonanych przez przekiero-
wanego przeze mnie klienta. Jest to wariant modelu CPA, z tym ze wynagrodzenie jest
ustalane nie kwotowo, ale procentowo. Tak jak w przypadku modeli CPA istotnym ele-
mentem systemu jest technologia mierzaca efektywnos$¢. Wplywa ona na sposéb zali-
czenia internauty jako pozyskanego przez konkretng witryne. Ma to dla wiasciciela ser-
wisu kluczowe znaczenie z punktu widzenia dochodéw i oplacalnosci przedsiewziecia.

Kolgjnymi zagadnieniami zwigzanymi z planowaniem kampanii i doborem odpowied-
nich no$nikéw sg model i sposéb emisji reklamy. Wyboér ten zwigzany jest z okresle-
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niem tego, gdzie i w jaki sposob reklama bedzie wys$wietlana. Modele te sq tworzone
przez samych wydawcow lub przez podmioty ich reprezentujace (np. sieci reklamowe).
Wybér modelu emisji zalezy od celu postawionego przed kampanig oraz specyfiki gru-
pv docelowej. Przy jego ustalaniu bierze si¢ takze pod uwage potrzebe dopasowania
tematycznego, demograficznego, migjsca emisji czy przekazu reklamowego. Zasadg
jest, ze im mniej szczegdlowo dobrana powierzchnia, tym nizsza jest cena pojedynczej
emisji. Moze si¢ to jednak wigza¢ z ryzykiem obnizenia efektywnosci kampanii.
W praktyce nalezy zatem zachowa¢ odpowiednie proporcje pomiedzy tymi wskazni-
kami. Najcz¢sciej kampanie typu display realizowane sq w nastepujacych modelach:
* ROS (ang. run on site) — emisja reklamy w obrgbie konkretnej witryny. Reklama mo-
ze si¢ pojawi¢ w kazdym jej miejscu. W przypadku duzego portalu ogélnotematyczne-
go zakup ROS oznacza kampanig, w ktérej tematyka serwisu jest mniej istotna — naj-
wigksze znaczenie majg maksymalizacja zasiggu i minimalizacja kosztu dotarcia.

RON (ang. run on network) — emisja reklamy w obr¢bie wszystkich witryn re-
prezentowanych przez dang sie¢ reklamowa. W przypadku sieci reklamowej zakup
RON réwniez oznacza kampanig, w ktoérej tematyka serwisu jest mniej istotna — naj-
wicksze znaczenie ma maksymalizacja zasiggu.

Sekcja — emisja reklamy w wybranej czgsci witryny, portalu (np. dziat Biznes). Sek-
cja moze by¢ réwniez strona giéwna serwisu oznaczana zazwyczaj skrotem SG.
Model stosowany w kampaniach, w ktérych istotne jest dodatkowe zawezenie te-
matyczne lub kontekstowe. Dzialania sponsoringowe w wigkszosci przypadkéw sg
skoncentrowane na stronie gléwnej serwisu.

ROC (ang. run on category) — reklama w kategorii tematycznej. Model ten umoz-
liwia dotarcie do duzej grupy uzytkownikéw zainteresowanych konkretng tematy-
ka. Klient nie ma jednak wplywu na to, w ktérych serwisach w obrgbie kategorii
zostanie wyemitowana reklama. Przykiad — emisja reklamy we wszystkich serwi-
sach portalu o tematyce ekonomicznej.

Formalnie kryteria kierowania reklamy, potocznie okreslane mianem ,targetowania”

(ang. targeting), mozna podzieli¢ na trzy grupy:

* technologiczne — wyswietlanie reklam ze wzgledu na posiadany przez uzytkow-
nikéw rodzaj przegladarki, system operacyjny, rozdzielczo$¢ ekranu, domeng, nu-
mer IP itp.;

* demograficzne — wykorzystujace kwestionariusze wypeinione przez uzytkowni-
koéw, pozwalajace na wyswietlanie reklam osobom ze wzgledu na ich ple¢, wiek,
miejsce zamieszkania, zawdd, zainteresowania;

* behawioralne — opierajace si¢ na systemach monitorujacych zachowanie uzyt-
kownikéw w sieci i dostosowujace reklame do ich zainteresowan lub sposobu kon-
sumpgcji internetu.

Pomiar efektywnosci

Istnieje wiele sposobéw pomiaru efektywnosci kampanii realizowanych w internecie.
Podstawowymi wskaznikami skutecznosci kazdej kampanii sq zawsze: wzrost sprze-
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dazy, wzrost $wiadomosci marki, znajomosci firmy, pozadana zmiana wizerunku.
Jezeli zalozeniem kampanii bylo unowoczesnienie sposobu postrzegania marki, to ba-
danie, ktoére potwierdzi takg zmiang, potwierdzi jej sukces. Pomiar efektywnosci mo-
ze tez opierac si¢ na badaniu ekonomicznych wskaznikéw skutecznosci dziatan rekla-
mowych, np. na obliczeniu $redniego kosztu wykonania okreslonej akcji, na ktorej
nam zalezalo, np. rejestracji w serwisie internetowym, kosztu pozyskania nowego
klienta, ktéry kupit cos§ w naszym sklepie, umowit si¢ na spotkanie z przedstawicie-
lem handlowym czy wyslat zapytanie e-mailowe z prosbg o wyceng ustug. Mierze-
nie skutecznosci ma bezposredni zwiazek z wiasciwym zdefiniowaniem celéw kam-
panii na poczatku naszych dzialan.

W internecie funkcjonuja wyspecjalizowane wskazniki utatwiajgce pomiar skuteczno-
$ci wymienionych dziatan. Najcze¢sciej spotykang miarg badania efektywnosci rekla-
mowej, ktéra byla juz wspominana, jest wspdiczynnik CTR, czyli tzw. klikalnos¢.
Jest to najprostszy i jeden z najstarszych miernikéw skutecznosci kampanii okresla-
jacy procentowo stosunek liczby osoéb, ktére kliknely w nosnik promocyjny, do licz-
by odston reklamy. Zazwyczaj wskazniki CTR standardowych kampanii oscylujg wo-
kot kilku procent. Wspéiczynnik CTR mozna tez oblicza¢ w stosunku do reklamy, np.
w wyszukiwarce czy na no$nikach innego typu wiasciwie odnosi si¢ on do kazdej
formy, ktéra ma mozliwos¢ klikniecia.

Nalezy zwréci¢ uwagge, ze zwlaszcza przy $rednich i duzych kampaniach realizowa-
nych w internecie dziala tez tzw. efekt echa (ang. post-impression), ktérego nie da si¢
do konica zmierzy¢ wskaznikiem CTR. Dotyczy on sytuacji, w ktérej konsument pod-
czas kampanii nie klika w emitowane reklamy, ale pod jej wplywem po uptywie okre-
Slonego czasu odwiedza reklamowang witryneg. Warto wigc sposéb pomiaru efektyw-
nosci ustali¢ jeszcze przed kampania, podczas definiowania jej celow.

W dziataniach, w ktérych wskaznik klikalnosci nie odgrywa duzej roli (np. w kampaniach
wizerunkowych), metodq mierzenia sukcesu kampanii jest mozliwo$¢ wykonania inter-
netowego badania z wykorzystaniem kwestionariusza. Stuzy to sprawdzeniu ewentual-
nego wzrostu $wiadomosci marki badz zmiany postrzegania poszczegélnych jej cech. Do-
datkowo przy okazji takich badan warto skierowac¢ je zaréwno do oséb, ktére widziaty
reklame, jak i do tych, ktdre jej nie widziaty (czyli do tzw. grupy kontrolnej). W ten spo-
sOb mozemy ustali¢ rzeczywistg efektywnos¢ reklamy wiréd konsumentéw. Przy reali-
zacji badan warto sprawdzac to, czy inne dzialania marketingowe realizowane w tym
samym czasie w innych mediach nie mogly mie¢ wplywu na ich wynik.

Baza do pomiaru efektywnosci kampanii w internecie sg udost¢pniane przez portale,
serwisy internetowe i sieci reklamowe biezace statystyki wynikéw kampanii. W od-
roznieniu od innych mediéw w internecie mamy mozliwos¢ podgladu biezacej skutecz-
nosci dziatan reklamowych. Wiasciwie na biezaco mozemy obserwowac, jak czgsto kli-
kane sg reklamy. Wydawcy udostepniajg podglad pod statystyki wszystkich form i for-
matoéw, dzigki czemu mozemy tez sprawdzac, jak czgsto sg klikane reklamy emitowa-
ne nie tylko w ramach catej kampanii, lecz takze w poszczegdInych serwisach. W czasie
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trwania kampanii mozemy optymalizowa¢ nasze dzialania, np. poprzez wylaczanie
niektorych mniej efektywnych form z emisji i zastgpowanie ich kreacjami, ktére sq sku-
teczniejsze. Mozemy tez catkowicie rezygnowaé z emisji lub zamienia¢ serwisy,
w ktoérych sa wyswietlane. W ten sposéb mozemy podnosi¢ efektywnos¢ kampanii
—1to zar6wno w odniesieniu do wspdiczynnika CTR, jak i wskaznika CPA.

Monitorujac na biezgco efektywnos¢ kampanii, mozemy sprawdzag, z jakiego serwi-
su pozyskujemy najwiecej osob rejestrujacych si¢ lub kupujacych w naszym sklepie
internetowym. Podczas analizy efektywnosci kampanii moze si¢ okaza¢, ze okreslo-
na witryna sprowadza do naszego sklepu duza liczbe oséb (co oznacza wysoki wskaz-
nik CTR), jednak relatywnie maty odsetek tych uzytkownikéw cos$ kupuje. Tymcza-
sem jesli celem kampanii jest wygenerowanie jak najwyzszego poziomu sprzedazy,
moze si¢ okaza¢, ze pozyskiwanie uzytkownikéw nie jest powigzane z ich konwersja.
Ze skutecznoscig reklamy internetowej zwigzane jest pojecie , efektywnej czgstotliwo-
$ci”. Planujac kampanie czy optymalizujac jg w trakcie emisji, nalezy rozwaznie po-
dejs¢ do okreslenia liczby wys$wietlen reklamy w taki sposob, aby zapewnic jej sku-
teczne zapamigtanie przez konsumenta. Warto tak dobra¢ efektywng czgstotliwos¢
emisji reklamy, aby z jednej strony jak najbardziej obnizy¢ jej koszty, a z drugiej — uzy-
ska¢ maksymalny efekt. Intuicyjnie mozna przyja¢, ze wys$wietlenie jednemu inter-
naucie 20 razy tej samej reklamy jest przesada. Efektywnie 4-6-krotna emisja powin-
na zapewnic¢ optymalny poziom zapamigtania. Zatem kazda kolejna emisja ponad ten
efektywny poziom jest juz bezcelowym wydawaniem pieni¢dzy — poniewaz zaloze-
nia kampanii zostaly osiagnicte.

Czestotliwos¢ emisji zalezy nie tylko od rodzaju i formy wykorzystanej reklamy, lecz
takze od produktu, grupy docelowej, rodzaju kreacji, wielkosci form, ktére wykorzy-
stujemy w kampanii. Dla kazdej kampanii wskaznik efektywnej czgstotliwosci moze
ksztattowac si¢ inaczej, zalezy to takze od popularnosci danej marki. Czg¢stotliwos¢ ma
takze wplyw na ceng i zasi¢g realizowanych dzialan. Aby zwigkszy¢ planowany za-
sigg kampanii bez zwickszania budzetu, zamiast wyswietla¢ stu osobom 10 razy te
sama kreacje (facznie 1 tys. emisji), mozemy wyswietli¢ raz, ale 1 tys. uzytkownikéw.
Dzigki temu zabiegowi obnizamy, co prawda, capping (z 10 do 1), jednak uzyskuje-
my zwigkszenie zasiegu reklamy (ze 100 do 1 tys. osob). Jest to jeden z przykladow
decyzji, jakie stoja przez osobami planujacymi kampanie w internecie.

Czestotliwos¢ emisji reklamy ma takze zwiazek z efektywnoscig mierzong wspodl-
czynnikiem CTR. Wraz z kolejnymi emisjami skierowanymi do tego samego uzyt-
kownika spada jej klikalno$¢. Mozemy zalozy¢, ze osoba, ktéry widziala reklame piec
razy inie wykonala zadnej akcji, juz w nig nie kliknie. Analiza efektywnosci kampa-
nii reklamowych w internecie pokazuje, ze cz¢stotliwo$¢ emisji reklamy znaczaco spa-
da po czwartej emisji kreacji na uzytkownika. Jest to poziom, przy ktérym przyjmu-
je sig, ze klikalnos¢ spada na tyle, ze nie jest juz oplacalne dalsze jej emitowanie.

Waznym etapem analizy efektywnosci kampanii reklamowej jest proces wyciggania
i wdrazania wnioskéw. Nawet jesli nie od razu bedziemy w stanie wykorzystac i wdro-
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zy¢ wnioski plynace z analizy efektywnosci, to na pewno pomoga nam one w definio-
waniu przyszlych kampanii. Wycigganie wnioskéw z realizowanych kampanii po-
zwala firmie na budowanie wiedzy na temat dzialan marketingowych w internecie.
Wraz ze wzrostem liczby realizowanych kampanii rosnie takze wiedza na temat opty-
malizacji dzialan. Nalezy jednak pamicta¢, ze internet jest niezwykle dynamicznym
medium. Oznacza to, ze o ile pewne ogélne zasady dzialan marketingowych pozosta-
ja niezmienne przez diuzszy czas, o tyle znaczna cz¢$¢ uwarunkowan moze ulec istot-
nej zmianie w ciggu kilku miesiecy. Warto zatem umiejetnie faczy¢ doswiadczenie zdo-
byte podczas wlasnych dzialan z nowymi trendami marketingowymi.

Zaréwno podczas procesu planowania kampanii w sieci, jak i podczas pomiaru efek-
tywnosci warto pamigtac takze o zjawisku nasilenia kampanii. Pierwsza czg$¢ kam-
panii jest zwykle intensywna, a nastepna odpowiada tylko za utrwalenie przekazu.
Zdarza sig, ze w drugiej cze¢sci kampanii przekaz reklamowy ulega modyfikacji. Takie
rozlozenie aktywnosci jest zamierzone i wynika z taktycznych celéw mediowych.
W pierwszym etapie realizacji kampanii gléownym celem jest szybkie zbudowanie za-
siggu, co w praktyce oznacza dotarcie z przekazem reklamowym do jak najwickszej
liczby 0s6b z grupy docelowej. Mozna przyja¢, ze 60-70 proc. Srodkéw finansowych
powinno by¢ wykorzystanych w pierwszej polowie kampanii, a 30 proc. w drugiej
— w zaleznosci od efektu, jaki chcemy uzyskac¢. Po osiagni¢ciu zakiadanego zasiggu
zwykle nastepuje mniej intensywny drugi okres kampanii, w ktérym przekaz jest
utrwalany lub wprowadzane sg dodatkowe elementy komunikacji.

Do optymalizacji pomiaru efektywnosci nalezy podchodzi¢ z rozwagg. Nie mozna
opierac si¢ na jednym wskazniku pomiaru efektywnosci. Nie zawsze kampania nasta-
wiona na uzyskanie wysokiego CTR moze by¢ realizowana wylacznie formami, kto-
re ja gwarantuja. Naduzywanie np. form agresywnych moze zrealizowac efekt w po-
staci pozadanego poziomu klikalnosci, jednak z drugiej strony wplyna¢ negatywnie
na wizerunek firmy.



,Eventually, most businesses will use blogs to communicate with customers, suppliers
and employees” — Bill Gates, Microsoft

Rozdziat IX

Public relations
W Internecie

Nowy, inny, lepszy PR

Sie¢ zmienita wiele obszaréw aktywnosci biznesowej. Jednak internet w wyjatkowy spo-
so6b wplynat na podejscie do public relations, poniewaz nadat on znaczenie procesowi, za-
kresowi oraz potrzebie komunikacji. Rzeczywisto$¢ internetu to sfera nieznoszaca stagna-
¢ji, nastawiona na wymian¢ mys3li, informagji i pogladéw. Mozna powiedzie¢, ze trady-
cyjny PR rézni si¢ od public relations czaséw internetu tym, czym zegluga srédladowa od
przemierzania oceanéw. Szersze wody stwarzajg wicksze zagrozenia, lecz dajg takze o wie-
le wigksze mozliwosci. Co wazne, nowe narzedzia zmienity réwniez podejscie do pojecia
kontroli. O ile rzek¢ mozna uregulowa¢, o tyle ocean pozostaje otwarty i wolny. Waz-
nymi aspektami zmian, ktére obserwujemy, jest niespotykane wczedniej zblizenie i prze-
nikanie si¢ marketingu oraz public relations. Wraz z ewolucjq oczekiwan konsumentow,
spadkiem skutecznosci i zaufania do tradycyjnej, natarczywej reklamy rosnie zapotrzebo-
wanie na otwartg komunikagje ze strony firm. Klienci coraz cz¢sciej oczekuja partnerskie-
go traktowania oraz realnego wplywu na ksztalt produktéw ich ulubionych marek. Wy-
musza to stopniowg zmiang podejscia przedsighiorstww do komunikagji z rynkiem. Ten roz-
dziat poswigcony jest nowym zjawiskom i narze¢dziom, jakie niesie ze sobg internet w ob-
szarze szeroko rozumianej komunikacji z otoczeniem firm.

W moim przekonaniu za sprawg mozliwosci narzedzi internetowych PR prawie zbli-
zyt si¢ do swojej teoretycznej istoty: ,Public relations to sztuka i potrzeba prowadze-
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nia uczciwej rozmowy — bez zakamuflowanych intencji i manipulacji — to dialog w po-
szukiwaniu zrozumialych racji i argumentéw” — prof. Jerzy Oledzki.

Szeroka dostgpnos¢ zrodet informacji oraz narzedzi wymiany pogladéw i opinii spra-
wia, ze zmienia si¢ rola mediéw w komunikagcji firm z konsumentami. Dzisiaj kazda
marka moze rozmawia¢ wprost z klientami czy partnerami. Dzi¢ki nowym, interne-
towym mozliwosciom bezposredniego dotarcia do odbiorcéw (takim jak: fora, gru-
py dyskusyjne czy blogi) nawet mate podmioty nie sq skazane na koniecznos¢ pozy-
skiwania przychylnosci mediéw. Bezposredni charakter relacji pomiedzy firma a klien-
tami sprawia, ze zmienia si¢ takze rola agencji reklamowych i public relations. Stro-
na internetowa czy blog jest wiasnym medium kazdej organizacji. Tylko od spraw-
nosci 0séb odpowiedzialnych za jej rozwdj zalezy, czy potencjal nowych narzedzi zo-
stanie prawidlowo wykorzystany.

Nowe spojrzenie na role i mozliwe funkgcje, jakie ma speinia¢ witryna firmowa, po-
zwalaja wiasciwie zaplanowac strategie¢ organizacji. Wiasna strona to prawdziwa war-
tos¢, nawet jesli dociera tylko do czgsci naszych odbiorcéw. W czasach, kiedy wigkszos¢
informacji o produktach i ustugach jest poszukiwana wiasnie online, kazde zaniedba-
nie aktualizacji czy rozwoju strony moze przynosi¢ wymierne straty. Nabiera to szcze-
goblnego znaczenia zwlaszcza w chwili, gdy konsument poszukuje informacji o produk-
cie czy ustudze. Przedsigbiorstwo moze wiele straci¢, jesli nie bedzie w stanie dostarczy¢
odpowiednich treéci. Internet si¢ zmienia, a uzytkownicy korzystajq ze stron komer-
cyjnych jedynie w celu zaspokajania konkretnych potrzeb. Kazda firma musi do mak-
simum wykorzysta¢ wizyte konsumenta w swoim serwisie.

W $wiecie PR nigdy tak wiele nie zalezalo od nadawcy komunikatu. Dzisiaj przedsie-
biorstwa, organizacje czy inni uczestnicy procesu komunikacji w kreowaniu odbioru
swojej dziatalnosci nie sq uzaleznieni od mediéw. Co wigcej, coraz cze¢sciej blogi, wi-
deo, wiki i inne formy obecnosci w sieci stanowig inspiracj¢ dla dziennikarzy i wydaw-
cow. We wspdlczesnym Swiecie media nie potrafia obejs¢ si¢ bez internetu i coraz cz¢-
Sciej przekazy pojawiajace si¢ w prasie czy telewizji opierajq si¢ na historiach zaczerp-
nictych z sieci. Internet dostarcza takze narzedzi w znacznym stopniu ulatwiajacych
1 przyspieszajacych komunikacj¢ z dziennikarzami. Przykiadem takich rozwigzan sg
wirtualne biura prasowe, ktére umozliwiajg miedzy innymi automatyczng dystry-
bucj¢ komunikatéw dla mediéw, budowanie baz dziennikarzy, rozsylanie elektronicz-
nych powiadomien, realizacj¢ transmisji z konferencji prasowych czy wreszcie za-
mieszczanie materialéw filmowych. Wszystkie te mozliwosci wzbogacaja sposoby
wspoélpracy z mediami. Dzigki temu obecno$¢ firm w sieci staje si¢ coraz wazniejsza
z dwoch powoddw. Z jednej strony pozwala na niezalezne i swobodne kreowanie mar-
ki w oczach konsumentéw, z drugiej — daje szans¢ na przedstawienie swoich moc-
nych stron tradycyjnym mediom.

Internet zmienia oblicze public relations od zorientowanego na pozyskanie zaintere-
sowania mediéw na takie, ktorego podstawowym zadaniem jest bezposrednia komu-
nikacja z pozadanymi grupami odbiorcéw. To nie tylko nowe podejscie do budowa-
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nia strategii PR, lecz takze inny jezyk komunikacji. Nowy jezyk narzuca rewizjeg
dwoch aspektéw zwigzanych z budowaniem relacji. Po pierwsze, odnosi si¢ do duzo
wiekszej otwartosci 1 uczciwosci w komunikacji, po drugie — wymaga prostego, cza-
sami wrecz potocznego stownictwa, ktore jest bliskie konsumentom.

Niestety, te zmiany, a co za tym idzie — inne niz dotychczas reguly obowigzujace w $wie-
cie PR, przysparzajq wielu probleméw przedstawicielom tradycyjnego myélenia o ko-
munikacji. Jednym z najlepszych przykiadéow zmian, ktére zachodzg zaréwno w ko-
munikacji wewngtrznej, jak i zewnetrznej, sa blogi firmowe. Kiedy$ nie do wyobraze-
nia bylo, aby w imieniu przedsi¢biorstwa wypowiadat si¢ zwykly pracownik. Funkcja
reprezentacji firmy na zewnatrz nalezala zazwyczaj do 0séb zarzadzajacych lub rzecz-
nika prasowego. Co wigcej, nawet jesli w roli ekspertéw wystepowaty osoby zajmuja-
ce si¢ poszczegSlnymi obszarami biznesu, ich wypowiedzi byly dostosowywane do obo-
wigzujacych w firmie zasad. Funkcjonowanie dzialéw public relations sprowadzato si¢
w znacznym stopniu do zarzadzania sposobem i jako$cig komunikacji ze Swiatem ze-
wnetrznym, a w przypadku komunikacji wewngtrznej — takze z pracownikami.

Jakie obszary dziatalnosci firmy mogg najbardziej skorzystaé
na wdrozeniu rozwigzan opartych na Web 2.0? (proc.)

Marketing i sprzedaz 54

Obstuga klienta

13 Rozwdj i nowe projekty
11 Supply-chain management
10 Finanse

8 Zasoby ludzkie

4 Procurement

4 Procedury i przepisy prawne

3 Zarzadzanie ryzykiem

1 1 1 1 1 J
proc. 10 20 30 40 50 60

Zrodio: Badanie Economist Intelligence Unit “Web 2.0 goes corporate”, styczen 2007 r.

Obecnie coraz czegsciej wlasnie pracownicy tworza obraz przedsigbiorstw. Blogi prowa-
dzone przez specjalistow w swoich dziedzinach opowiadajace o pracy na rzecz firmy
sa zjawiskiem coraz bardziej powszechnym. Stwarza to nowe wyzwania dla oséb od-
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powiedzialnych nie tylko za komunikacjg, lecz takze za polityke informacyjna, inwe-
stycyjna, ochrong informacji czy wreszcie dziaty prawne w firmach. Dzisiaj coraz cz¢-
Sciej firmy muszq opowiedzie¢ si¢ za wyborem konkretnych rozwigzan chronigcych
ich interesy, a jednocze$nie wychodzi¢ naprzeciw nowej rzeczywistosci.

Korzysci zwigzane z wdrazaniem projektow e-PR:

* przyspieszenie komunikacji,

* mozliwos¢ biezacej komunikaciji z grupami docelowymi,
* szybka reakcja,

* niskie koszty,

* edukacja i podnoszenie wiedzy pracownikow,

* zmiana i budowanie nowego stylu relacji,

* ksztattowanie postaw wobec projektow.

Zrédto: ,Public relations dla samorzadow. Strategie, zadania, kierunki dziatan”, dr Dariusz Tworzyto, 2007 r.

Blogi Firmowe

Praktyka prowadzenia blogéw firmowych w Polsce jest relatywnie mioda. Nie ozna-
cza to jednak, ze w krotkiej perspektywie czasowej nie przybierze na sile. Mimo ma-
fej popularnosci mierzonej liczbg aktywnych polskich blogéw firmowych temat ten

jest czgsto poruszany na konferencjach branzowych, szkoleniach czy warsztatach.

Z technicznego punktu widzenia zalozenie i utrzymanie bloga jest proste. Znacznie
wicksze trudnosci sprawia firmom ich prowadzenie. Nie wszystkie rodzaje podmio-
tow moga w rownym stopniu skorzysta¢ na prowadzeniu blogéw firmowych. Pew-
ne rodzaje dziatalnosci czy branze bardziej sprzyjaja osiagni¢ciu konkretnych korzy-
$ci (na podstawie ,Blog Shmog”, Robert W. Bly), np.:
* Firmy zyjace z kapitalu intelektualnego — np.: doradcze, programistyczne, projek-
tanci i designerzy, architekci i innego rodzaju podmioty, ktére czerpia zyski ze sprzeda-
wania swojego know-how. W tym przypadku blog jest dobrym narzedziem wykorzy-
stywanym do prezentowania swoich kompetencji i budowania pozycji eksperckiej.
Firmy, ktérych klienci lubia rozmawia¢ lub czyta¢ o produktach — zwykle
majg grupy konsumentéw o silnych zwigzkach emocjonalnych z markq produktu
lub ustugi, np.: smakoszy kawy czy herbaty, zdje¢ cyfrowych, podrézowania. Moz-
na tutaj zaliczy¢ bardzo wiele firm z r6znych branz i sektoréw. Kluczem jest posia-
danie pewngj lojalnej i silnie zwigzanej z marka grupy klientéw (nawet bizneso-
wych), ktérzy chetnie poza pracg bedg takze czytac o tym, co jest dla nich intere-
sujace.
Firmy oferujace produkty wymagajace posiadania specjalistycznej wiedzy
— mozna tutaj zaliczy¢ wszelkie produkty zwigzane ze skomplikowanym hobby:
akwarystyka, hodowla zwierzat, filatelistykq czy fotografig. Firma bg¢daca produ-
centem, dystrybutorem czy sprzedawca moze za posrednictwem bloga dostarcza¢
takiej grupie ciekawych informacji o swojej branzy i produktach.
* Dzialalnos¢ budzaca odmienne opinie — dobrym przykiadem blogéw tego ro-
dzaju moga by¢ blogi partii politycznych lub wszelkiego rodzaju podmiotow, kto-
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rych dziatalno$¢ moze wywolywaé powstawanie przeciwstawnych opinii. Takimi
tematami moga by¢ np. ekologia, sztuka czy dzialalnos¢ spoteczna. Daje to szanse
na prezentowanie pogladéw i argumentéw przedsigbiorstwa.

* Wolne zawody - osobom prowadzacym dzialalno$¢ na wiasny rachunek blog moze po-
stuzy¢ do budowania pozycji eksperckiej oraz zwigkszy¢ ich rozpoznawalno$¢ w branzy.

* Firmy technologiczne i oferujace ustugi lub produkty dla biznesu - tego ro-
dzaju podmioty majg latwos¢ w wykorzystaniu blogéw, poniewaz wickszos¢ z ich
klientéw stanowig osoby dobrze obeznane z komputerami i technologia. Ponadto je-
$li prowadzimy przedsi¢biorstwo $wiadczace ustugi dla biznesu, duzo bardziej praw-
dopodobne jest, ze nasi potencjalni klienci beda szuka¢ informacji o naszych ustugach
wladnie w internecie — a tam dzi¢ki naszemu blogowi moga nas latwiej znalez¢.

Powyzsza lista nie wyczerpuje mozliwosci, jakie oferuje ten typ aktywnosci siecio-
wej. Jej zadaniem jest raczej przyblizenie réznych sposobdw i zastosowan blogow,
niz dawanie jednoznacznych odpowiedzi, kto powinien je tworzy¢. Zanim jednak fir-
ma zdecyduje si¢ na prowadzenie tego rodzaju witryny, warto postawi¢ sobie kilka
pvtan, ktére moga ulatwic¢ podjecie decyzji oraz utatwié¢ prace nad blogiem w przy-
szlosci. Daje to takze szanse na zdefiniowanie czynnikéw stuzacych do oceny sukce-
su podjetych dzialan. Najwazniejsze pytania, jakie nalezy sobie zada¢ przed rozpocze-
ciem blogowania to:

Czy firma chce miec bloga?

Odpowiedzi na to i ponizsze pytania moga wydawac si¢ niepotrzebne. Jednak przy oka-
zji rozwazania odpowiedzi moze okazac si¢, ze ewentualne zagrozenia zwigzane z pro-
wadzeniem bloga korporacyjnego sa nie do zaakceptowania przez firme.

Jaki jest cel prowadzenia bloga?

Ten cel mozna zdefiniowa¢ ogélnie, jednak odpowiedZ na to pytanie powinna by¢ za-
wsze punktem wyjscia do tego, co bedzie na nim zamieszczane. Przykiadowych ce-
16w jest wiele. Moga to by¢ m.in.: informowanie o produktach, angazowanie konsu-
mentéw w dyskusje o marce, poprawa obstugi klienta, poprawa wizerunku firmy
w oczach otoczenia, polepszenie pozycji strony internetowej w wyszukiwarkach
(SEO). Bez wzgledu na wilasciwy cel prowadzenia bloga warto go jasno okresli¢. Po-
zwala to na lepsze skoncentrowanie si¢ na temacie.

Do kogo bedzie skierowany blog?

Czy odbiorcami bedg wszyscy konsumenci, czy wybrana grupa specjalistow? Odpo-
wiedZ na to pytanie wplywa m.in. na rodzaj j¢zyka, jakim powinien by¢ pisany blog,
oraz na to, jak szczegdlowo powinny by¢ omawiane prezentowane zagadnienia. Moz-
na takze zalozy¢, ze w przypadku bardziej ogélnej grupy wigkszego znaczenia nabie-
rajg projekt graficzny, liczba zdjec i ilustracji czy forma itp.

Jak bedzie mierzony sukces?

Warto na poczatku okresli¢ sobie sposéb pomiaru sukcesu, poniewaz blog ma przy-
nies¢ firmie korzysci. Nawet jesli nie bedziemy w stanie przelozy¢ aktywnosci blogo-
wej bezposrednio na sprzedaz, to istniejg inne sposoby sprawdzenia jego skuteczno-
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Sci. Przykladowe cele to: okreslona liczba 0séb odwiedzajacych (np. 15 proc. oséb od-
wiedzajacych strong firmowaq), jakos$¢ uzytkownikéw (dotarcie do konkretnej grupy,
np. dostawcoédw czy partneréw — co mozna zmierzy¢ np. ankietg na blogu), zwigksze-
nie ogladalnodci strony firmowej (w tym przypadku trzeba si¢ odnie$¢ do ogladalno-
$ci przez rozpoczeciem blogowania). Skuteczno$¢ dzialan mozna takze mierzy¢ na in-
ne sposoby, np.: liczbg wzmianek w mediach branzowych, liczbg pobran okreslonych
plikéw czy czgstotliwoscig emisji filmu zamieszczonego na blogu.

Kto bedzie prowadzil bloga?

Trzeba to jasno powiedzie¢, wskazujac konkretne osoby bezposrednio odpowiedzialne za
prowadzenie bloga (jedng lub wiele). Najgorszym rozwigzaniem jest powiedzenie, ze ak-
tualizacji b¢dzie dokonywat dziat PR lub dzial marketingu. Blog wymaga osobistej odpo-
wiedzialnoéci konkretnych oséb. W praktyce najlepiej, aby byt prowadzony przez eksper-
tow w swoich dziedzinach. Jesli na blogu bedziemy pisa¢ o naszych kampaniach reklamo-
wych (np. jako jeden z dzialéw), to powinna robi¢ to osoba bezposrednio odpowiedzialna
za przygotowanie i realizacj¢ kampanii. Dzigki temu bedzie bezposrednio zaangazowana
w temat, co da jej mozliwos¢ prowadzenie dyskusji zaréwno z konsumentami, jak i ze
specjalistami od marketingu. Warto pamigta¢, ze to ona zna najlepiej opisywany temat.
Moze zdarzy¢ si¢ jednak, ze fachowiec, ktéry ma najwigksze kompetencje, nie jest najlep-
szym autorem tekséw. Dziat PR czy zewngtrzna firma moze wtedy wspierac takg osobg
w redagowaniu wpiséw. Jednak decyzja o publikacji zawsze powinna naleze¢ do autora.

W jaki spos6b bedziemy reagowac¢ na komentarze?

To, niestety, jedna z drazliwych kwestii, ktére trzeba postawic otwarcie na samym po-
czatku. Nalezy zalozy¢, ze pojawiajace si¢ komentarze moga okazac si¢ nieprzychylne
wobec firmy. O ile w przypadku naszego bloga w szczeg6lnej sytuacji mamy mozliwoséc¢
ich skasowania (co akurat nie jest najlepszym rozwigzaniem), o tyle nie mamy kontro-
li nad opiniami zamieszczonymi w innych miejscach w sieci. Nie ma chyba lepszego
wyjscia niz prowadzenie dyskusji w komentarzach, takze z osobami nieprzychylnie na-
stawionymi. Nalezy to jednak robi¢ z odpowiednim dystansem i najlepiej w sposéb rze-
czowy, podajac argumenty. Jesli rzeczywiscie nasze argumenty bedq racjonalne, to jest
szansa na to, ze inni uzytkownicy podzielg nasze zdanie. Dobrym rozwigzaniem jest
rowniez stworzenia minizasad komentowania dost¢pnych na blogu, ktére bedg mowi-
ty o tym, jakie wpisy beda usuwane (np. zawierajace wulgarne slowa, obrazajace in-
nych uzytkownikéw). Wtedy duzo prosciej jest zapanowac¢ nad najbardziej atakujacy-
mi nas komentarzami. Takie zasady to czesta praktyka na blogach prywatnych.

W jaki sposob bedzie odbywac si¢ promocja bloga?

To przede wszystkim kwestia wyboru integracji ze strong internetowa lub prowadzenia
bloga niezaleznie, nawet w innej domenie. Czy adres bloga b¢dzie zamieszczony na ma-
terialach firmowych — wizytéwkach, ulotkach? Trzeba sobie odpowiedzie¢ na pytanie,
w jaki sposob i czy w ogole posiadanie bloga bedzie komunikowane.

Powyzsze pytania sg inspirowane zagadnieniami, o ktérych pisala Elisa Camahort
(blog Worker Bees). Opatrzylem je wiasnymi komentarzami, ktére w moim odczuciu
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duzo bardziej przystaja do polskich realiéw. Popularnos¢ i przystepnosé blogéw spra-
wiajg, ze coraz cze¢sciej mamy do czynienia z sytuacja, w ktdrej zaczynajg one przej-
mowac funkcje witryn firmowych. Odnosi si¢ to zwlaszcza do mnigjszych podmio-
tow. Warto rozwazy¢ za i przeciw takiego pomysiu oraz wskazac zalety i wady obu
rozwigzan. Wykonanie i prowadzenie witryny firmowej czg¢sto zwigzane jest z ko-
nieczno$cig ponoszenia kosztéw utrzymania serweréw, aktualizacji czy projektu ze
strony agencji. Zwykle tez, jak pokazuje doswiadczenie, kilka tygodni po uruchomie-
niu nowej strony spadaja entuzjazm i cz¢stotliwos¢ aktualizacji tresci. Dlatego blog ja-
ko alternatywa dla serwisu internetowego wydaje si¢ dobrym wyborem. Oprocz cza-
su po$wiecanego na publikacje wpiséw jego posiadanie nie wigze si¢ z koniecznoscig
ponoszenia jakichkolwiek kosztow.

Strona korporacyjna

Blog firmowy

Pisana oficjalnym biznesowym jezykiem, co
sprawia, ze tres$ci zawarte w serwisie majg bez-
duszny, techniczny charakter. Czgsto zwigzane jest
to z koniecznoscia przestrzegania okreslonych wy-
mogow prawnych (np. stosowania terminow
z ustaw). Strona firmowa jest bardziej zblizona jg-
zykowo do oficjalnej broszury firmowe;j.

Zalety: Mozliwo$¢ precyzyjnego wyrazenia zagad-
nien z prawnego punktu widzenia.

Wady: Tresci sg mato czytelne dla niezorientowa-
nych w temacie osob.

Napisany tatwym, przystepnym jezykiem. Po-
zwala to na lepsze zrozumienie intencji autora i jest
bardziej naturalne dla czytelnika. Dzigki temu bu-
duje sie wigz pomiedzy uzytkownikiem a autorem,
a firma zyskuje tzw. ludzkie oblicze. Blog jest zbli-
zony bardziej do jezyka potocznego, rozmowy niz
tekstu pisanego.

Zalety: Zrozumiata komunikacja budujgca zaufa-
nie.

Wady: Zbyt swobody jezyk moze zosta¢ odebrany
jako brak kompetencji lub profesjonalizmu.

Serwis korporacyjny jest ztozony. Duzy serwis
korporacyjny jest zbudowany na podstawie baz
danych, wykorzystuje zazwyczaj rézne aplikacje
i wymaga wsparcia ze strony dziatu IT lub ze-
wnetrznego wykonawcy. Wymaga takze uzgadnia-
nia jego struktury, tre$ci i pozostatej zawartosci
z innymi dziatami w firmie.

Zalety: Strona firmowa jest rozwigzaniem autor-
skim szytym na miarg. Nie bez znaczenia jest tak-
ze kwestia bezpieczenstwa dostepu i danych.
Wady: Strona korporacyjna jest droga w utrzyma-
niu — angazuje zasoby ludzkie i finansowe. Kazda
nawet mata zmiana jest realizowana duzo dtuzej
niz na blogu.

Publikacja bloga jest tatwa. Nie wymaga tech-
nicznych umiejgtnosci od redaktora. Odbywa sig
za pomocg prostego mechanizmu. Blog nie wyma-
ga takze rozbudowanych zasobéw informatycz-
nych — serweréw, wsparcia informatykow, baz da-
nych. Wiele funkcji bloga mozna zrealizowa¢ dzig-
ki darmowym widzetom.

Zalety: Blog nie wymaga szkolen i innych umiejet-
nosci niz zapat oraz sprawno$¢ komunikowania
sie z innymi ludzmi. Jest dostepny dla wszystkich
pracownikéw firmy.

Wady: Nie wszystkie zaawansowane funkcje, jakie
realizuje witryna firmowa, mozna wdrozy¢ na
blogu.

Struktura zorientowana na podziat merytorycz-
ny. Serwisy korporacyjne zwykle sa ztozone, co
czasami przysparza problemow z rozwigzaniem
systemu nawigacji. Ponadto trudno jest sig zorien-
towac, ktore strony w serwisie zostaty ostatnio
utworzone. Aby sprawnie korzysta¢ z serwisu fir-
mowego, trzeba znac¢ jego strukture.

Zalety: Rozwiagzanie korzystne dla rozbudowanych
tresciowo serwisow.

Wady: Trudno zauwazy¢, co zostato ostatnio do-
dane na stronie.

Struktura zorientowana na najnowsze informa-
cje. Na blogu wszystkie najnowsze informacje po-
jawiaja sie na poczatku strony. Struktura bloga jest
prosta, zawsze szybko i w tatwy sposob pozwala
zorientowac sig, co ostatnio zostato dodane lub
zmienione na stronie.

Zalety: Blog pozwala na biezgco $ledzi¢ wydarze-
nia i zamieszczane informacje. Mozna z niego fa-
two korzystac.

Wady: Blog powinien by¢ skoncentrowany na jed-
nym temacie. Nie sprzyja to tworzeniu rozbudowa-
nych stron.
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Rzadko aktualizowana. W poréwnaniu z blogiem
strona firmowa jest aktualizowana znacznie rza-
dziej. Charakter serwisu korporacyjnego nie wyma-
ga np. codziennej aktualizacji opiséw produktéw.
Zalety: Mniejsza niz na blogu regularnos¢ tworze-
nia nowych tresci. Mozliwo$¢ kumulowania zmian,
wigksza efektywnos¢ czasowa.

Wady: Szeroki zakres tematyczny oraz relatywnie
rzadka aktualizacja nie premiujg stron korporacyj-
nych w wyszukiwarkach.

Czesto aktualizowany. Blog jest aktualizowany
kilka razy w tygodniu. Wynika to z jego charakteru
oraz fatwosci w znajdowaniu tematéw do pisania.
Czestej aktualizacji sprzyjaja takze forma i diugo$¢
WPIiSOW.

Zalety: Dzigki czgstej aktualizacji i skoncentrowa-
niu sie na jednym waskim temacie blogi uzyskujg
wyzsze pozycje w wynikach wyszukiwania.
Wady: Koniecznos¢ czestej aktualizacii, tzw. przy-
wigzanie do bloga.

Drozsze rozwigzanie. W stworzenie serwisu kor-
poracyjnego trzeba niejednokrotnie zainwestowac
spore $rodki finansowe. Strona firmowa wymaga
réwniez opieki serwisowej i aktualizacyjnej, co do-
datkowo kosztuje.

Zalety: Rozwigzanie uszyte na miare. Petna kon-
trola nad ksztattem i funkcjami serwisu.

Wady: Wysokie koszty, wigksze ryzyko nieuda-

Tansze rozwigzanie. Blogi z reguty sg bezptatne.
Ewentualne koszty, jakie mozna ponies¢, to np.
zlecenie projektu graficznego. Utrzymanie bloga
nic nie kosztuje.

Zalety: Elastyczne i tanie rozwigzanie. Niski koszt
~eksperymentowania”.

Wady: Konieczno$¢ poruszania sig w ramach
funkcjonalnosci platformy blogowe;j.

nego projektu.

Pracownicy Firmy w inGernecie

Oddzielng kwestia, z ktérg coraz czesciej si¢ spotykamy, jest aktywnos¢ internetowa
pracownikéw. Firmy staja przed pytaniem, co robi¢ w sytuacji, gdy ich pracownicy
zakladajq profile w serwisach typu social networking, prowadza blogi lub wypowia-
daja si¢ na forach. Witryny, takie jak: LinkedIn.com, Xing.com czy polski Golden-
line.pl, umozliwiajg nie tylko budowe kontaktéw biznesowych, lecz takze prowadze-
nie dyskusji na tematy zawodowe oraz tworzenie grup tematycznych. Odwiedzanie
przez pracownikow tego typu stron budzi coraz wigksze kontrowersje. Z jednej stro-
ny korzystanie z witryn spolecznosciowych umozliwia rozszerzanie kontaktéw biz-
nesowych, lecz z drugiej odbywa si¢ kosztem czasu pracy. Nie bez znaczenia jest réw-
niez to, ze czg¢sto serwisy takie sg wykorzystywane do poszukiwania pracownikéw
przez firmy rekrutacyjne lub konkurencyjne. Mi¢dzy innymi dlatego coraz czg¢sciej
pracodawcy ograniczajg mozliwos¢ korzystania z takich stron w godzinach pracy.
We wrzesniu 2007 r. problem ten zostal podniesiony przez jedno z najwigkszych po-
rozumien zwiazkéw zawodowych w Wielkiej Brytanii. Trades Union Congress wysta-
pit w obronie prawa pracownikéw do korzystania z sieci spofecznosciowych takich jak
Facebook.

Z kwestig profesjonalnych spolecznosci wigze si¢ wiele zagadnien istotnych zaréwno
z punktu widzenia pracodawcy, jak i 0s6b zatrudnionych. Udost¢pnianie wiasnych pro-
fili zawodowych w Goldenline czy LinkedIn niewatpliwie ulatwia potencjalnym konku-
rentom odnajdywanie atrakcyjnych kandydatéw do pracy. Wiele tego typu witryn ofe-
ruje w ramach profilu uzytkownika mozliwos$¢ zaznaczenia opcji przyjmowania ofert
rekrutacyjnych. Warto takze rozwazy¢, czy pracownicy, publikujac informacje o sta-
nowisku, przebiegu kariery, szkoleniach itp., nie ujawniajq danych o strukturze i stra-
tegii firmy. W niektérych sytuacjach informacje takie moga odgrywac wazna rolg dla
przedsi¢biorstwa. Ponadto coraz cz¢sciej mozna spotkac si¢ z sytuacjg, w ktérej przyja-
cielem w profilu jest osoba z firmy konkurencyjnej. Tego typu przykiady sprawiaja, ze
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zaréwno dzialy PR, jak i zespoly odpowiedzialne za zarzadzanie kadrami w firmach
musza w jasny sposob okresli¢ zasady uczestnictwa w sieciach spotecznych. Z tym za-
gadnieniem wigze si¢ takze kwestia ochrony prywatnosci i zachowania odpowiednich
relacji pomiedzy pracownikami a ich przelozonymi. Profesjonalne sieci spoleczne wypet-
niajg luk¢ pomigdzy biznesowymi bazami oséb a stronami o charakterze stricte prywat-
nym. Warto z gory okresli¢, jak powinien postapi¢ pracownik w sytuacji, w ktorej szef
przysvyla zaproszenie do bycia przyjacielem oraz czy podwladni majg prawo poswigcac
czas pracy na korzystanie z takich serwiséw. Z drugiej strony nie wszystkie osoby mo-
ga by¢ chetne do zakladania swoich profili w Goldenline.

Kolejnym istotnym zjawiskiem zwigzanym z dzialalnoscig firm jest prowadzenie blo-
géw przez pracownikoéw. Istnieje kilka wariantéw takiej sytuacji. Najczgsciej mamy do
czynienia z sytuacja, w ktorej osoba zatrudniona prowadzi prywatny blog. Oczywiscie
nikomu nie mozna zabroni¢ prowadzenia osobistego lub innego rodzaju bloga. Doty-
czy to takze pozostalych aktywnosci w sieci, takich jak komentowanie wpiséw czy
udziat w forach. Moze si¢ jednak zdarzy¢, ze pracownik na prywatnym blogu bedzie po-
ruszal tematy zwigzane z pracg lub pracodawcg. Pomigdzy wpisami na inne tematy
moze pisa¢ o zwyklych sprawach, takich jak: jako$¢ jedzenia w stotéwce, humor szefa
czy zepsuta od tygodnia winda. Jesli pracownik pisze, nie postugujac si¢ swoim nazwi-
skiem, uniemozliwia to skojarzenie go z firmg. W takiej sytuacji niewiele mozna zro-
bi¢, prawdopodobnie w zdecydowanej wigkszosci przypadkéw pracodawca w ogéle nie
jest Swiadomy takiej aktywnosci. Jesli na blogu poruszane sg tematy zwigzane z firmg,
mozna proébowac na podstawie zamieszczanych informacji wysledzi¢ dang osobg. Jed-
nak taki pracownik jest raczej Swiadomy ewentualnych konsekwencji odkrycia jego
dzialalnosci, zatem bedzie dobrze ukrywat swojg tozsamosé. Miedzy innymi dlatego
warto jest prowadzi¢ staly monitoring mediéw internetowych, w tym blogéw. Zigno-
rowanie tej czynnosci moze doprowadzi¢ do sytuacji, w ktérej z anonimowego bloga
o firmie be¢dg czerpa¢ informacje wszyscy z wyjatkiem nas. W rzeczywistosci tego ty-
pu sytuacje zdarzajq si¢ niezwykle rzadko. Znacznie czgsciej pracownicy wychodzg
z wiasng inicjatywa prowadzenia bloga o swojej pracy. To dosy¢ popularna forma,
zwlaszcza w duzych korporacjach. Najczgsciej tego typu blogi sa tworzone przez oso-
by, ktére zyjq z pracy intelektualnej — programistéw, ludzi zajmujacych si¢ finansami,
projektowaniem, marketingiem. Zadaniem takiego bloga jest ulatwienie kontaktu pra-
cownika z osobami spoza firmy — zwykle bezposrednimi odbiorcami jego pracy (klien-
tami, partnerami czy kontrahentami).

Opisane powyzej sytuacje zdarzajq si¢ coraz czesciej. Niektore firmy, aby wychodzi¢ na-
przeciw ewentualnym zagrozeniom, wprowadzajg u siebie tzw. kodeksy prowadzenia
blogéw (nazywane réwniez zasadami czy regulami). W wielu sytuacjach inicjatywa
stworzenia takiego dokumentu wychodzi od samych pracownikéw. Kodeksy przyjmuja
rozne formy, diugos¢, ztozonos¢ czy wreszcie sposdb stosowania. Zwykle sg one publi-
kowane w sieci wewngtrznej lub na blogu korporacyjnym — do zapoznania si¢ dla wszyst-
kich zainteresowanych. Znacznie rzadziej firmy wymagaja od pracownikéw podpisania
o$wiadczenia stwierdzajacego, ze zapoznali si¢ z zasadami. Ponizej zamieszczam przy-
kiadowy zestaw zasad opracowany na podstawie regut obowiazujacych w IBM.
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Zasady prowadzenia blogéw przez pracownikéw

Kazdy pracownik ma prawo do prowadzenia bloga. Za kazdym razem decyzja o rozpoczeciu pisania blo-
ga jest indywidualng decyzjg pracownika. Ponizsze zasady odnoszg sie do blogéw prowadzonych przez
pracownikow poza ich obowigzkami stuzbowymi. Firma nie zamierza wptywac na tre$¢ czy charakter blo-
gow prowadzonych przez pracownikow. Jednak w interesie firmy i pracownikow jest $wiadomos$é mozli-
wego wplywu publikacji na blogach na prowadzenie dziatalno$ci biznesowe;.

Zasady prowadzenia blogow:

-

. Nasza firma z zasady uznaje, ze cafa prywatna aktywnos$¢ pracownikéw jest ich indywidualng sprawa.
Nalezy jednak mie¢ na uwadze, ze wszelkie dziatania zarbwno w godzinach pracy, jak i poza nimi, kto-
re moga wptywac na efektywnosc¢ pracy, wydajnosé innych pracownikéw lub bezposrednio na kondy-
cje samego przedsigbiorstwa, w naturalny sposéb beda w obszarze zainteresowania firmy. Dlatego
kazdy, kto chce prowadzi¢ bloga, powinien zapozna¢ sig z zasadami obowigzujgcymi w firmie. Te sa-
me ogolne zasady postepowania, ktdre obowigzujg pracownikoéw, dotyczg takze wszystkich aktywno-
$ci internetowych.

. Kazdy pracownik ma prawo do wyrazania opinii oraz innych form uczestnictwa w zyciu spofecznym,
w tym do korzystania z blogéw, mechanizmow wiki, foréw, serwiséw spotecznosciowych i innych form ak-
tywnosci w sieci. Za kazdym razem, kiedy publikujesz informacje w internecie, jest to twoja indywidual-
na decyzja. Kazdy pracownik jest indywidualnie odpowiedzialny za wszelkie wpisy, komentarze i posty.

. Zawsze kiedy prowadzisz bloga o swojej pracy w firmie lub na temat powigzany z jej dziatalnoscia, rob
to w sposob otwarty — podajgc swoje imig i nazwisko oraz stanowisko lub inne informacje, ktére mo-
ga wydawac sig niezbedne dla wtasciwego odczytania twojej pozycji w firmie. Pisz w pierwszej osobie.
W ten sposéb czytelnicy beda lepiej rozumie¢, ze wyrazasz poglady wtasne, a nie przedsigbiorstwa.

. Jesli prowadzisz bloga, publikujesz komentarze lub posty, zawsze zamieszczaj w widocznym miejscu
informacje w ponizszej lub zblizonej formie: ,Wpisy na tym blogu sg moimi wtasnymi pogladami i nie
muszg odpowiada¢ oficjalnemu stanowisku firmy, w ktorej pracujg”.
Blogi nie sg miejscem, ktore firma uznaje za oficjalne kanaty komunikacji. Nie komentuj zadnych infor-
macji i prognoz dotyczacych finanséw przedsigbiorstwa lub mogacych mie¢ wptyw na wyniki finanso-
we. Obejmuje to migdzy innymi prognozy dotyczace przysztych wynikéw finansowych, informacje o po-
tencjalnych partnerach czy informacje mogace mie¢ wptyw na wycene akcji firmy. Jesli masz watpli-
wos¢, czy wpis, ktory chcesz opublikowac, moze zosta¢ uznany za stanowisko firmy w konkretnej spra-
wie, skonsultuj sie z przetfozonym.

Nigdy nie ujawniaj informacji poufnych naszej lub jakiejkolwiek innej firmy. Nie podawaj informaciji pry-

watnych o innych osobach bez ich wyraznej zgody. Nie cytuj stow, dokumentow, rekomendaciji klien-

tow, partneréw i kontrahentow firmy. Nie ujawniaj ich tozsamosci.

7. Nasza firma dziata na wielu rynkach, a nasi pracownicy i klienci moga mie¢ wtasne poglady i przeko-

nania. Nie boj sig¢ wyraza¢ wiasnych opinii, jednak szanuj takze to, co myslg inni. Szanuj swoich czy-

telnikdw, klientow i partnerow. Nie odnos sie do nikogo w sposob dyskryminujgcy badz wartosciujacy.

Zawsze pierwszy poprawiaj swoje btedy. Nie kasuj i nie poprawiaj swoich poprzednich wpiséw, ko-

mentarzy i postow bez wyraznego zaznaczenia zmian. Zawsze jesli znajdziesz w internecie ciekawg

tre$¢, nie unikaj linkowania do zrodta. Staraj sig, aby publikowane przez ciebie informacje byty warto-
$ciowe. Zawsze szanuj prawa autorskie, inne prawa majatkowe oraz zasade fair use.

. Osoby kierujgce zespotami oraz majace istotny wptyw na polityke firmy powinny byé $wiadome zna-
czenia ich gtosu wyrazanego w sieci. Nalezy pamietac, ze kazda publikacja w internecie moze by¢ tak-
ze czytana przez podlegtych pracownikéw i réznie przez nich interpretowana. Blogi, fora czy inne for-
my dyskusji w internecie nie sg miejscem do komunikowania sig z pracownikami.
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Zasady kontaktow z blogerami

Autorzy blogéw to nowa kategoria odbiorcow wszelkich tresci komercyjnych. Podob-
nie jak dziennikarze stanowig oni opiniotwoércza grupe, ktéra ma znaczacy wplyw na
poglady innych uzytkownikéw internetu, a takze na media tradycyjne. Dlatego blo-
gi odgrywaja coraz wigkszg rolg w public relations. Aby skutecznie korzysta¢ z moz-
liwosci dotarcia do uzytkownikéw internetu za pomoca blogéw, nalezy pozna¢ zasa-
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dy, jakimi kierujg si¢ ich autorzy. Niestety, nie da si¢ w prosty sposob przetozy¢ obo-
wigzujacej od lat praktyki kontaktéw z mediami na relacje panujace w blogosferze.
W znacznej czgsci zasady kontaktow z blogerami (ang. blogger relations) pokrywaja
si¢ z opisanym powyzej otwartym podejsciem do komunikacji. Nalezy przede wszyst-
kim pamigta¢, ze ludzie bgdacy twoércami tego typu stron sg najcze¢sciej osobami pry-
watnymi o réznych pogladach na zycie i odmiennym podejéciu do firm. Warto zatem
mie¢ na uwadze, ze reakcje autoréw nie zawsze musza by¢ racjonalne z punktu wi-
dzenia dotychczasowej praktyki PR. Wigkszo$¢ znanych mi probleméw w kontak-
tach z blogerami wynika wiasnie z nieznajomosci tego srodowiska.

Podobnie jak w przypadku dziennikarzy blogerzy sq wyczuleni na manipulacj¢ lub
probe ukrycia czg¢sci informacji. Jak pokazuje doswiadczenie, osoby takie sq duzo bar-
dziej wytrwale w tropieniu wszelkich niescistosci i wylawianiu potknie¢ firm. Wyni-
ka to z dwdch powodéw. Po pierwsze, blog jest zwykle prowadzony w pierwszej oso-
bie i w przeciwienstwie np. do gazety jego tworca jest jedynym autorem - czuje za-
tem duzo silniejszy zwigzek z wpisami, jakich dokonuje. W przypadku wykrycia pro-
by manipulacji czy tez pominiecia pewnych informacji (celowo badz nie) cze¢sto reagu-
je bardziej emocjonalnie, niz mozna si¢ tego spodziewac. Po drugie, blogerzy majq za-
zwyczaj wigcej czasu na drazenie danego tematu, a czg¢sto sg fachowcami w dziedzi-
nach, o ktérych piszg. Co wigcej, mozna mie¢ niemal pewnos¢, ze zaden bloger nie od-
mowi sobie trofeum w postaci opisania przykiadu firmy usitujgcej zmanipulowac je-
go opini¢. Wiasciwie nie mozna da¢ mu lepszego prezentu. Paradoksalnie w przypad-
ku watpliwosci odnosnie do zakresu wiadomosci, jakg chcemy przekazac, lepszy efekt
mozna osiggna¢, przekazujac pelne informacje, w tym te niekorzystne dla promowa-
nej marki. Mozna dzigki temu zyska¢ obraz wiarygodnego partnera.

Ze wzgledu na osobisty charakter wpisoéw i perspektywe autora blogerzy sq szczegdl-
nie przeczuleni na wplywanie na ich opinie. Co wigcej, staraja si¢ wykorzystywac
wszelkie szanse na to, aby podkresla¢ swoja niezalezno$¢. W kontaktach z tg grupg
nalezy zawsze o tym pamigta¢. Dlatego planujac przekazanie blogerom do testowa-
nia produktéw lub ustug, trzeba zrobi¢ to umigj¢tnie. Rozsylanie przesylek do auto-
row jest ryzykowne, poniewaz moze zosta¢ to wykorzystane wilasnie w celu spekta-
kularnego (opisanego na blogu) odrzucenia ,prezentu” traktowanego jako préba
wplywania na niezalezno$¢ autora. Najlepszym sposobem na przekazanie produktow
jest uzyskanie wczesniejszej zgody (np. e-mailowej, telefonicznej) lub publiczne zapro-
szenie (np. na stronie internetowej firmy) chetnych blogeréw do wydania opinii. To
niewatpliwie najbezpieczniejsze rozwigzanie, ktére gwarantuje unikniecie konflikto-
wych sytuacji.

Zdecydowana wigkszo$¢ blogdéw jest pisana na konkretny temat. Blogerzy, przynaj-
mnigj ci, ktérzy sg wplywowi, to zazwyczaj eksperci w swoich branzach. Sg zainte-
resowani nowosciami rynkowymi. Nie oznacza to jednak, ze mozna im tak po pro-
stu wysyla¢ komunikaty prasowe. Jesli chcemy to robi¢, dobra praktyka jest wstep-
ne zapytanie o zgod¢ na przesylanie takich materiatéw. Odradzam takze wysylanie
blogerom komunikatéw prasowych przygotowywanych z mys$lg o mediach. Najlep-
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szym rozwigzaniem jest takie przygotowanie materiatu, aby byt on dostosowany do
tresci bloga. W takiej sytuacji mozna takze zalaczy¢ material, jaki zostal przestany
mediom. Podkresli to dodatkowo odmienno$¢ dziennikarzy i blogeréw. Dobrym roz-
wigzaniem jest nawigzywanie w informacjach przesylanych blogerom do tresci ich
wpiséw lub tematyki bloga, np.: ,Witam, czytam Twojego bloga, moze zainteresuje
Cig, ze... pisale$ kiedy$ o tym w tym miejscu”. Takie podejscie z gory buduje dobra re-
lacj¢ 1 sprawia, ze bloger czuje si¢ doceniony.

To bardzo istotny aspekt dla zrozumienia tej grupy. Autorzy blogéw dopiero zdoby-
wajg uznanie w oczach tradycyjnego $wiata mediéw. Czg¢sto poréwnuje si¢ ich
z dziennikarzami. Jednak zwykle wcigz traktowani sq przez firmy i dzialty PR po ma-
coszemu. Dlatego cz¢sto mozna spotkac si¢ z sytuacja, w ktoérej probuja oni dowies¢
swojej wartosci. Blogerzy sa czgsto ignorowani, kiedy proszag o informacje. Czgsto
zwracajg si¢ do firm z prosbg o materiaty, komentarz lub w innych sprawach. Zwy-
kle jako osoby prywatne sq zbywani ogélnikowymi odpowiedziami. Takie podejscie
prowadzi, niestety, do budowania ich negatywnego nastawiania do firmy. Kolejnym
objawem nieprzywigzywania znaczenia do tego typu komunikacji jest ignorowanie
tekstéow tworzonych przez blogeréw. Bledem jest umniejszanie wagi opinii nawet ma-
o znanego blogera i niereagowanie na wpis dotyczacy firmy. Zazwyczaj nawet jesli
blog jest malo znany lub nie wyglada na opiniotwdérczy, moze okazac si¢ czytany
przez innych wplywowych blogeréw lub dziennikarzy. Zasada jest, ze blogerzy sa
réowniez czytelnikami innych blogéw. Mala iskra moze wznieci¢ pozar. Jak pisalem
wczedniej, najlepszym rozwigzaniem jest posiadanie monitoringu blogéw.

Warto zaznaczy¢, ze oprocz autoréw z blogéw korzysta wiele innych oséb. Czytel-
nicy blogdw zazwyczaj odwiedzaja wigcej niz jednego bloga i aktywnie komentujg
wpisy. Sg rowniez jednymi z najbardziej doswiadczonych uzytkownikéw internetu.
Stanowig bardzo zréznicowang pod wieloma wzgledami grupe (wiek, zawod, do-
Swiadczenie, jezyki, miejsce zamieszkania etc.). W praktyce zatem, nawet jesli uda si¢
przekonac blogera, zmanipulowanie innych czytelnikéw jest wyjatkowo trudne. To
rodzaj zbiorowej madrosci. Uzytkownicy blogéw sa wyczuleni na fatsz. Dlatego m.in.
prawie od razu udaje im si¢ odkry¢ podstawione blogi (tzw. ghost blogs) lub wpisy,
ktoére nie odzwierciedlajg prezentowanych wczesniej opinii autora.

W internecie informacja rozprzestrzenia si¢ z szybkoscig $wiatla. Wiasciwie w ciagu
24 godzin dowolna wiadomo$¢ moze obiec caly $wiat. Blogosfera jest istotng cz¢scig
ekosystemu informacyjnego $wiatowego internetu. Blogosfera pracuje 24 godziny
7 dni w tygodniu. Dzigki RSS i serwisom agregujacym tresci informacja opublikowa-
na na blogu jest w tej samej chwili widoczna na komputerach czytelnikéw. W prak-
tyce oznacza to, ze raz opublikowanej wiadomosci nie da si¢ juz usuna¢ z internetu.
Stosowane obecnie rozwigzania technologiczne sprawiaja, ze pojawia si¢ ona réwno-
cze$nie w wielu réznych migjscach w sieci.

Opisane powyzej zagadnienia oraz rosnaca rola internetu w komunikacji z konsu-
mentami skionity srodowisko PR do stworzenia réznego rodzaju zasad kontaktow



IX — Public relations w internecie

z blogerami. Najpowszechniej akceptowanym na $wiecie dokumentem jest zbiér za-
sad stworzony przez WOMMA (Word of Mouth Marketing Association). To rodzaj
kodeksu etycznego, do ktérego agencje public relations oraz przedstawiciele firm mo-
ga dobrowolnie przystepowac:
1. Bede zawsze prawdoméwny i nigdy nie bede rozpowszechnial nieprawdziwych
informacji. Nigdy nie bede prosit kogos, aby oszukiwat blogeréw z korzyscig dla
mnie.
. Bede¢ zawsze ujawniat, kim jestem i dla kogo pracuje.
. Bede przestrzegatl zasad obowiazujacych w blogosferze.
. Nie bede proponowat blogerom, aby klamali z korzyscig dla mnie.
. Bede ostrozny w dziataniu na blogach nieletnich lub czytanych przez nieletnich.
. Nie bed¢ manipulowat za pomoca reklamy czy programoéw afiliacyjnych, by zjed-
nac sobie blogeréw.
. Nie bede uzywatl automatéw do wstawiania komentarzy i postéw na blogach.
. Jezeli bede wynagradzatl blogeréw, bedzie to jawne.
9. Zdaje sobie sprawe z tego, ze jesli wysylam blogerowi produkt, nie jest on zobo-
wigzany do pisania o nim lub opiniowania go pozytywnie.
10. Jesli bloger napisze o produkcie, ktéry ode mnie otrzymat, zadbam o ujawnienie
zrodia, z ktoérego otrzymat produkt.

Utk W N
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Przyszto$¢ public relations

Internet i nowe media zmieniajg podejscie konsumentéw do medidéw. Coraz wigksza
segmentacja rynku oraz stopniowe odchodzenie od masowych kanaléw takich jak te-
lewizja czy prasa sprawiaja, ze zwlaszcza media relations staje przed nowymi wy-
zwaniami. Podobne przemiany dotycza innych obszaréw strategii i funkcjonowania
przedsi¢biorstw, w tym PR. W czasach powszechnosci komunikacji w internecie za-
rzadzanie poprzez kontrolg informacji traci stopniowo na znaczeniu. Wczesnigjsi od-
biorcy informacji stajq si¢ po prostu ludzmi, ktérzy sq coraz bardziej swiadomi me-
chanizmow, jakimi rzadzi si¢ Swiat marketingu. Stad mi¢dzy innymi bierze si¢ rosna-
ca podejrzliwos¢ konsumentéw w stosunku do reklamy i oficjalnej komunikacji firm.
Klienci sg $wiadomi, Ze przedsi¢biorstwa nie potrafig by¢ obiektywne w prezentowa-
niu siebie. Pociaga to za sobg catkowita utrate zaufania do tego, co méwia podmioty
komercyjne.

Dlatego wyzwaniem dla public relations jest odbudowanie tego zaufania poprzez
obiektywnos¢ i otwartos¢ w podejsciu do swoich partneréw w procesie komunikacji.
W znacznej mierze zaczynajg sobie z tego zdawac sprawe pracownicy i konsumenci
—bo to przeciez ta sama grupa. Internauci korzystaja w coraz bardziej aktywny spo-
sOb z sieci — uczq si¢, poznajq i biorg udzial w dyskusjach w internecie. Dowiadujq
si¢, ze rozmowy moga by¢ szczere, obiektywne i prawdziwe. Tymczasem po powro-
cie do firmy zastajg podejscie nastawione na gloryfikacje jej dziatalnosci. Przedsigbior-
stwa powinny dostrzec, ze pracownicy to takze konsumenci. Obnazajgc swoje meto-
dy przed pracownikami, obnazajq je przed konsumentami.
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Jakich rozwigzan opartych na Web 2.0 uzywa obecnie lub planuje
ich wdrozenie w ciggu dwdéch najblizszych lat twoja firma (proc.)?

. Planuje wykorzystanie . Korzysta obecnie

Mashup

Spotecznosci
internetowe

Blogi, wiki

1
proc. 10 20 30 40 50

Zrédio: Badanie Economist Intelligence Unit “Web 2.0 goes corporate”, styczen 2007 r.

Ponadto konwersacje w sieci przyczyniajq si¢ do stopniowego obalenia modelu hie-
rarchicznego w korporacjach. Skoro moge na réwni wypowiadac si¢ na forum czy w
komentarzach w sieci, to dlaczego moje argumenty nie moga by¢ réwno traktowane
w mojej firmie? Dlaczego kto$ wyzej postawiony w firmie ma mie¢ wigksze prawo do
wypowiadania sig¢, dlaczego nie mozna doda¢ do jego wypowiedzi komentarza, a na-
wet jesli — to dlaczego jest to odbierane we wrogi sposéb? To bardzo wazna zmiana,
ktéra w znacznym stopniu podwaza model zarzadzania oparty na kontroli. Zamknig-
ta polityka coraz czgsciej spotyka si¢ z oporem, co przekiada si¢ na brak identyfikacji
z firma.

Nie oznacza to oczywiscie, ze wszyscy ludzie zrownali si¢ nagle poziomem wiedzy czy
intelektu, ale niewatpliwie dzieki Web 2.0 i demokratyzacji narzedzi produkgji zréw-
nali si¢ w prawach do glosu. Kazdy, kto bierze udziat w tej coraz szerszej wymianie
my$li, musi si¢ z tym pogodzi¢. Liderzy (takze w organizacjach) sq potrzebni, ale ich
gléwnym udzialem staje si¢ budowanie wartosci dla wszystkich uczestnikéw gry. Nie
tylko dla firmy czy dla siebie.

Kolgjnym wyzwaniem zwigzanym z utratg kontroli nad informacjq o firmie jest szyb-
ki rozw¢j tresci twworzonych przez uzytkownikéw (ang. user generated content). Kon-
sumenci piszg o produktach i markach w sieci, oceniajq i dzielq si¢ informacjami o to-
warach. Coraz rzadziej potencjalni klienci wierzg w informacje prezentowane przez fir-
me, wola raczej ufa¢ anonimowym internautom w sieci.
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Utrata kontroli dotyka takze PR i komunikacj¢ firm. W czasach, w ktérych dowolna
informacja dzigki internetowi, blogom czy RSS moze obiec caly $wiat zaledwie w cig-
gu kilku godzin, wiara w kontrolg nad informacjg jest ztudna. Zazegnanie kryzysu,
ktory rozprzestrzenit si¢ w ciggu kilku godzin, moze zaja¢ duzo czasu.

17



172




,(...) the report researches what it claims to be the faulty assumption that interactive
marketing should be based upon the direct marketing models. The reason for this is
that while marketers have done almost nothing with the new possibilities the
customers have used the tools extensively to create more sophisticated tools
to avoid unwanted marketing” - z raportu ,Digital Interactivity: Unanticipated
Consequences for Markets, Marketing and Customers”

Zakonczenie

Cyberprzestrzen umarta. Nikt juz nie uzywa tego okreslenia, aby opisywac rzeczywi-
stos¢ internetowa. Dzisiaj w sieci robimy zakupy, rozmawiamy, ogladamy filmy, pi-
szemy, flirtujemy, uczymy sig, placimy rachunki, stuchamy radia czy wreszcie pro-
wadzimy debaty polityczne. Internet statl si¢ czgsciq naszego $wiata. Dzigki nowym
technologiom zyskaliSmy nieznane wczeéniej narzedzia, ktére zmienily nasze podej-
Scie do codziennych spraw. Google, Gadu-Gadu, Nasza Klasa, Skype, Allegro, YouTube,
Onet, Merlin, bankowo$¢ online, poczta elektroniczna, zakupy — to wszystko, z cze-
go korzystamy na co dzien. Dzi¢ki tym ustugom znacznie latwiej i szybciej zalatwia-
my osobiste i1 firmowe sprawy. Nalezy jednak pamigta¢, ze internet w dalszym ciagu
intensywnie si¢ rozwija. Co kilka miesi¢cy mamy do czynienia z kolejnymi przefoma-
mi technicznymi i technologicznymi. Duzymi krokami zblizajq si¢ rewolucja mobil-
na i rzeczywisto$¢, w ktorej bedziemy stale przylaczeni do internetu. Te wydarzenia
w istotny sposob zmieniajg podejscie do wielu tradycyjnych rynkéw. Dynamika
zmian wymusza niemal na wszystkich dziedzinach dzialalnosci cziowieka koniecz-
nos¢ przedefiniowania znanych od dziesigtkdw lat poje¢. Ludzie na nowo musza szu-
ka¢ odpowiedzi na pytania o prywatnos¢, demokracje, prawo wiasnosci, rolg mediow,
prawa autorskie, piractwo, odpowiedzialnos¢ za stowa czy wilasnie marketing.

Dzisigjsze audytorium jest znacznie bardziej rozproszone niz wczedniej, jednak dzigki
narzg¢dziom, jakie oferuje sie¢, mozemy duzo dokladniej zrozumiec ich postawy i po-
trzeby. Powszechny dost¢p do internetu sprawit takze, ze konsumenci zyskali wiele ar-
gumentoéw i narzedzi pozwalajacych im prowadzi¢ znacznie bardziej zaawansowang
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gre z markami. Swiat komercyjny powoli zmienia si¢ z nastawionego na sprzedaz
w taki, w ktorym to klient decyduje, czy ma zamiar kupi¢. Ten coraz bardziej konsu-
mencki wymiar komunikacji wplynat na rozpoczecie wielkiej Swiatowej konwersacji
w sieci. Ludzie za posrednictwem internetu odkrywaja nowe metody i sposoby na re-
alizacje swoich potrzeb. Po raz pierwszy w historii konsumenci sq realnie ze sobg po-
faczeni i wykorzystuja nowo nabyta wiedzg, aby zadawa¢ pytania firmom, dyskuto-
wac o nich czy wreszcie wykorzystywac internet do prezentowania swoich racji.
W efekcie rynki uczg si¢ szybciej i stajq si¢ sprytniejsze niz wigkszos¢ firm (Cluetrain
Manifesto). Wplywa to bezposrednio na cale gal¢zie gospodarki. Muzyka, przemyst
filmowy, wydawniczy, telewizyjny, radiowy, handel detaliczny, ustugi dla biznesu,
ustugi pocztowe, dystrybucja, elektronika, medycyna, finanse, nauka — wszystkie te
segmenty w znaczacy sposob odczuly dokonujgce si¢ przemiany.
Musimy zacza¢ si¢ przyzwyczajaé, ze konsumenci bedg brali udziat w tworzeniu pro-
duktoéw, a ich glos bedzie zyskiwal na sile. Tych zmian nie da si¢ zatrzymac. Podob-
nie jak nie mozna kontrolowa¢ 133 mlIn $wiatowych blogéw. Zamiast negacji i lek-
cewazenia lepiej wykorzysta¢ wszystkie nowe zjawiska dla wilasnych potrzeb.
Bez wzgledu na motywacje i czynniki, jakie stojg za decyzjami firm w zakresie obec-
nosci w sieci, warto podnie$¢ najwazniejszy argument. Internet sprzedaje. I bez wzgle-
du na to, czy bedziemy poszukiwaé bezposrednich lub posrednich sposobéw mierze-
nia tej wartosci, mysle, ze to najlepsze podsumowanie ksigzki. Nalezy zaczaé zwra-
ca¢ baczniejszq uwage na to, w jaki sposob konsumenci podchodzg do informacji han-
dlowych i proceséw zakupowych w sieci. Najwigkszg przewaga internetu w ujeciu
biznesowym, zwlaszcza z punktu widzenia potrzeb marketingu i sprzedazy, jest jego
wiodaca rola w dostarczaniu informacji o produktach. Niemal czterech na pigciu in-
ternautéw skutecznie znajduje w sieci wskazéwki dotyczace produktow, ustug czy
firm, ktore je oferujq. To niebagatelna liczba. Stawia to nowe wyzwania przed mar-
ketingiem. Przestrzen sieciowa nie daje si¢ bowiem kontrolowaé w tak latwy sposéb
jak tradycyjne kanaty komunikacji. Co wigcej, polscy internauci che¢tnie zamieszcza-
ja na publicznie dostepnych stronach wlasne opinie o nabytych towarach i ustugach.
W tym kontekscie jest to takze wyzwanie dla public relations.
Uosabiajacy marketing w internecie banner to nie tylko graficzna lub animowana forma
przekazu, lecz takze interaktywny element, ktéry pozwala na latwe i szybkie zapoznanie
si¢ z ofertg reklamodawcy. Stad niewatpliwie oprocz dbalosci o kreatywna i dobrze zapla-
nowang kampani¢ firmy powinny dba¢ o tresci zamieszczane na wiasnych stronach in-
ternetowych. Z tym, niestety, wcigz nie jest najlepiej. Dotyczy to zwlaszcza wszelkich ele-
mentéw o charakterze spolecznosciowym oraz tych zwigzanych z interakgja i dialogiem
z konsumentami. Wspomniane powyzej opinie klientéw o produktach zamieszczane w in-
ternecie to gléwnie domena witryn o charakterze shoppingowym, pasazy handlowych,
poréwnywarek, blogéw czy foréw. Niestety, firmy bardzo rzadko daja mozliwos¢ podzie-
lenia si¢ opinig o swoich produktach na wiasnych stronach WWW.
Osobiscie uwazam, ze internet odgrywa dzisiaj kluczowa role w procesach zakupowych
wielu produktow. Co wiecej, nigjednokrotnie pozwala dotrze¢ do waznych z punktu wi-
dzenia marketingu segmentéw — osob aktywnych, udzielajacych si¢ spolecznie, a co naj-
wazniejsze — kreujacych i wplywajacych na opinie pozostatych grup konsumenckich.
Do zobaczenia na blogu.
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