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1. Wprowadzenie

Gwattowny rozwéj technologii komputerowej i
rozwiazan informatycznych musiat doprowadzi¢ do
stworzenia ogolnoswiatowel komputerowe sieci
komunikacyjneg. Prawdziwym fenomenem bylo
pow stanie i tempo rozwoju sieci Internet. Dzi$
szybkos¢ komunikaciji i dostep do niezliczonych
poktadow informacji powoduje, ze hasto: “Swiat —
globalna wioska” jestjak najbardziej realne.

Wedtug badan firmy | psos-Demoskop dostep do
Internetu w Polsce w 2000 roku posiadala prawie
potowa firm (48%) majacych komputery. Jego
posiadaniu sprzyjato, tak samo jak w przypadku
sprzetu komputerowego, zatrudnianie duze liczby
pracow nikow, prowadzeniew spotpracy gospodarczej
z zagranica, lokalizacjaw miastach or az posiadanie
przez szefa firmy wyzszego wyksztalcenia. Co
czwarta firma nie mgjaca dostepu do | nternetu ale
dysponujaca komputerami, miata w planie jego
uzyskaniew ciagu ngblizszego pot rokus,

Zagadnienieznaczeniai skutecznosci I nterngu w
dziatalnosci marketingowej matych i $srednich
przedsiebiorstw (MSP) jest otyle ciekawe, gdyz z
roku narok reklama BLT* jest najlepij sprzedgjacym
si¢ medium i osiagajacymwyniki juz nakilkagodzin
po rozpoczeciu kempanii reklamow .

W ponizszym artykule skupie si¢ glownie na
andizie wykorzystania Internetu przez MSP w
Polsce ponoszonych kosztach nata forme reklamy,
jak rowniez na barierach stosowania Internetu w
dzialdnosci marketingowej tych firm.

2. Definicje Internetu

Internet — to symbol najnowoczesniej szej
technologii, wkraczajgce) do mieszkar milionow

wfascicieli komputeréw. To najwieksza secé
komputerowa {qczgca tysiqce firm i oséb
prywatnych, przesyfajgcych miliardy bajtow
informacji kazdego dnia.
Encyklopedycznadefinicja stowal nternet brzmi
nastepujaco: “ngwicksza sie¢c komputerowa na
swiecie, skladasie z wielu tysiecy mniegjszych sieci;
powstata w USA z uruchomionej 1969 sieci
ARPANET (przeznaczong dla celow militarnych)
oraz z utwor zonegj 1984 sieci NSFNET (pierwotnie
przezneczonej daosrodkow naukowychi szkdnictwa
WYyzszego); obecnie powszechnie wykorzystywana
przez uzytkownikéw komputerow, zwiaszcza do
wyszukiw aniai pozyskiw aniainformacji i programow
z zasobow dostepnychw sieci, do przesytaniapoczty
elektroniczngi in.; informacjetekstovew Internecie
sa zwykle prezentowane w postaci hipertekstu
(WWW); do ich wyszukiwania stuza specjalne
programy zw ane przegladarkami; I nternet jest coraz
czescig wykorzystywany takze do przesylania
przedstawionych w postaci cyfrowej obrazow,
sekwencji filmowych i zapisow dzwigku; wszelkiego
rodzaju pliki moga by¢ w Internecie przekazywane
zapomoca tzw. ustugi FTP (angielskieFile Transfer
Pratocd)); korzystanie z I nternetuwymaga uzyskania
taw. kontainternetow ego, tj. wiasnego adresuw sieci;
liczba wzytkownikow Internetu bardzo szybko rosnie®.
Internet jest przede wszystkim niezgighionym
zrodtem wszekkigj informacii: komercyjnej, naukows,
czy dotyczacej codziennego zycia. Dzigki
zastosowaniu nowego sposobu dostepu do
zgromadzonych w Internecie zasobow informacji —
World WideWeb, mozliwejest przystepnedlakazdego
przecigtnego uzytkownika korzystaniaz sieci.
Posiadanie dostepu do sieci Internet oznacza
mozliwos¢ korzystania ze zgromadzonych w nig
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“BLT — to komunikacja poza czterema podstawowymi srodkami przekazu: telewizjq, prasq, billboardami i radiem
lub tez komunikacja bezposrednia, ktérg ceem jest nakfonienie konsumenta do kupowania danego produktu;
natomiast ATL to reklama wi zerunkowa, uzywajqca masowych mediow.

5Zob. www.onet.pl
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zasobow informacji jak rowniez wykonywanie
szeregu uslug® Wykorzystanie Internetu stwarza
rowniez wiele potencjalnych mozliwosci
korzystniejszych w stosunku do tradycyjnie
dzialgjacych srodkow przekazu jakimi sa telewizja,
radioi prasa. Potencjalna przewagabedzie polegat
na’: wzbogaceniu datychczasowych form przekazu,
wydiuzaniu /wzbogaceniu kontaktu z obecnym
klientem, pozyskaniu nowych odbiorcow przez
utatwienie dotarcia do produktu, utrwalanie
przestrzeni reklamowsej, tworzenie grup wiernych
odbiorcéw czy tez ominiecie elementow fancucha
dystrybucji/ Iub ograniczen prawnych.

Dziesiatki tysiecy komputeréow w Internecie
udostepniga kezdemu uzytkow nikowi niemozliwy do
ogarniecia innym sposobem ogrom informacji, od
katalogow hibliotek, notowan gieidowych, baz danych
z roznych dziedzin nauki, poprzez serwisy agencji
prasowych, aktualne wydania czasopism, biezace
zdjeciaz satelitow meteorologicznych, po przepisy
kucharskie, teksty i nuty piosenek. W Internecie
zndez¢ moznarozkiady jazdy pociagow, petne teksty
arcydziet literatury klasycznej i elektronicznewydanie
Encyklopedii Britannica. W sieci obecnych jest coraz
wiecej serwisow WWW firm handlowych i
produkcyjnych, wydaw nictw, redakcji gazet i
czasopism, instytucji rzadowych, bankéw, linii
lotniczych itp.

Internet jest zbiorem wielu niezaleznych sieci
(kazda z nich posiada swoja wiasha organizacje),
nie posiadagjacych jednego centralnego osrodka
zarzadzania Ogolng opieke nad Internetem spravuje
organizacjalnternet Society, grupujaca ochotnikow
zamujacych sie¢ promocja technologii Internetu.
Sprawy techniczne (opracowywaniei sprawdzanie
nowych protokotéw i aplikacji) leza w gestii
organizacji o nazwie Internet Architecture Board
(IAB). Rejestracja nowych komputeréw oraz sieci,
atakze ustugami doradczymi zajmuje si¢ centrum
InterNIC (Neawork Information Center), grupujace
komercyjne firmy posiadgjace ngjwieksze sieci.
Bardziej szczegotowe zarzadzanie sieciami
pozostawione jest administratorom poszczegolnych
sieciwchodzacychw skiad I nternetu.

Niezwykle dynamiczny rozwoj Internetu ma
swojezrodiawe wspolpracy ludzi nacatym swiecie.
Uczeni, badacze, producenci komputerow,

oprogramow ania i sprzgtu elektronicznego
umozliwigjacego taczenie Seci ze soba, czgsto takze
amatorzy i hobbysci angazuja Se w rozwoj tej globalnej
sieci komputerowej dlawspolnego dobrai pozytku.
Obecnie obserw uje si¢ podziat uzytkownikow sieci
nadwiegrupy: prywatne osoby (korzystgjacez sieci
zapomoca swoich domowych komputeréw) oraz
szeroko pojety biznes. Dla tg drugiej grupy
ngw aznieisza cecha Internetu jest mozliwosé¢ szybkie
i skuteczngl komunikacji, utatwigjacej prowadzenie
interesow, a takze mozliwos¢ dotarcia do
potencjalnego kliente,

Nie mozna dowiedzie¢ sie dokladnie, ile
komputerow przytaczonych jest do I nternetu. Na
przetomie lat 1994/95, co 30 minut do Internetu
przylaczana byla nowa sie¢ lokana (od kilku do
kilkuset komputerow). Szacuje sig, ze w Internecie
byto wtedy ponad 3.500.000 komputerow, z ktorych
korzystato ponad 20.000.000 ludzi. Kazdy
produkowany dzis komputer moze by¢ przytaczony
do sieci. Mozna obliczy¢, zejesli rozwéj Internetu i
rozwoj demograficzny ludzkosci utrzymaja si¢ na
dzisiegiszym poziomie, na koniec roku 2004 liczba
komputerow pracujacych w I nternecie zrownasie z
liczba mieszkancow Ziemi.

3. Charakterystyczna rolaInternetu w Polsce

Gwaltowny “wybuch” Internetu w Polsce
zastuguje juz namiano rewolucji. W ciagu zaledwie
kilku lat dokonat si¢ prawdziwy przewrot
technologiczny i spoteczny, ktérego zasieg pozwaa
bez przesady mowi¢ o skutkach cywilizacyjnych.
Jeszcze niedawno faczenie odleglych komputeréw za
pomoca modemow bylo zgeciem nielicznych
entuzastow. Dzisigj do dobrego tonu nalezy podavanie
adresu poczty elektroniczng na wizytoéwce, a juz
niediugo brak dostepu do swiatowej sieci moze sie
sta¢ cywilizacyjna ulomnoscia. Z poczatku hcznos¢
internetow a byla domena srodowisk akademickich —
duza rolg w tegj fazie rozwoju odegraly Naukowe i
Akademickie Sieci Komputerow e (NASK) — jednak
szybkowlaczyly sig takze firmy komercyjne.

Mimo narzekana na monopol polskigj
telekomunikaciji, to wiasnie powszechny dostep do
Internetu za posrednictwem faczy TP SA stat si¢
gtéw nymczy nnikiem upow szechnianiatdeinf ormatyki.

®Do ustugi internetowych zaliczy¢ mozemy, np.: e-mail, przeszukiwanie baz danych , usfugi bankowe, d ektroniczne
zakupy, praca na odlegfos¢, ustugi gfosowe, telewizja interaktywna, rozrywkai hazard.

[Zrédlo: L. Kieftyka, , Techniki
Administration, wrzesier - pazdziernik 1999, nr 4, s.43].

multimedialne narzedzem zarzgdzania firmami”,

Master of Business
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grudzien’ 1999, nr 6,s.34i n.

J. Wgqchol ,, Zarzgdzanieinformacjq gospodarczg z wykor zystaniem narzedzi multimedialnych” [w:] R. Borowiecki,
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205-221.
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W Polsce gtéwna przeszkoda w dalszym rozw oju sieci
wciaz pozostge stabosé¢ polskig infrastruktury
telekomunikacyjng. Tymczasem “jak grzyby po
deszczu” pojawiaja sie firmy oferujace dostep do
I nternetu na zasadach komercyjnych. W ten sposob
powstaje coraz bardzig liczaca si¢ konkurencja dla
NASK i TPSA. Tylkow ten sposob mozliwe bedzie
obnizenie optat za korzystanie z Seci, czego domaggja
sie narzekgacy na stosunkowo wysokie koszty
polaczen internauci.

Nie wiadomo daokiladhie, ilu polskich uzytkow nikow
I nternetu “surfuje’ codziennie po sieciowym oceanie.
I nternet jest zZjawiskiem o nieco anarchiczne naturze,
bez jakigkolwiek centralng administracji, dlatego
trudno sig powolywat na precyzyjne statystyki.
Wedtug réznych obliczen, w Polsce mniej lub bardzigj
regularnie z I nternetu korzystato na poczatku 2003
roku 2,5-3 min oséb. Duzacze§¢ z nich to studenci
mogacy uzywaé bezplatnych taczy na uczeniach,
cho¢ oczywiscie nie wszyscy sa zapaonymi
internautami. Nieco dokladnigjsze sa dane dotyczace
liczby internetowych hostéw, czyli komputerowych
“bram” do sieci, z ktérymi tacza sie uzytkownicy
indywidualni. Wedtug prowadzacej europejskie
statystyki organizacji RIPE, na poczatku listopada
1998 r. w Polscedziatalo ponad 126 tys. serwerow
(analitycy RIPE zakladaja w zwiazku z tym, ze
aktywnych polskich internautow byto ok. 1,3 min).
Nie sa to liczby imponujace w poréwnaniu z
przodujacymi panstwami europejskimi (na przyktad
w liczacej zaledwie 2 min mieszkancow Stowenii jest
ponad 22 tys. hostéw), jednak dynamika rozwoju
polskiego I nternetu jest wrecz zadziwigjaca. Gdy w
1991 r. RIPE rozpoczela sondaze w Polsce,
zarejestrowano 104 hosty i nieco ponad 1000
internautow. Po uplywie szesciu lat w naszym kraju
bylo juz ok. 850tys. uzytkownikéw Irnternetu, atylko
w 1998 . ichliczbazwigkszytasig 0 60 proc. i nic nie
wskazujenato, by tatendencjamialase w najblizszym
czasie zmieni¢, gdyz w polowie 2004 roku liczbata
przekroczyta7 min asob.

Cywilizacyjna role Internetu z pewnym
opdznieniem zauw azgja polscy pditycy i administracja
rzadowa, do te pory nie potrafiaca wykorzystac
globalnego medium cho¢by do skutecznej promociji
Polski w swiecie. Wigkszas¢ urzedow i instytuciji ma
swoje witryny, cho¢ naogot nie sa onezbyt arakcyjne,
ale zmieniasi¢ to z godziny nagodzing.

4. Internet w polskich przedsie biorstwach

Kazda szanujacasie firmai instytucjachce mie¢

9Zob. www.wp.pl

Swoja strong WWW. Szacuje sig, ze liczbapolskich
stroninternetowych wynositaw 2002 roku juz 110-
120tys., aw potowd 2004 roku wzrostao okoto 200%.
Oczywiscie, tylko cze$¢ z nich jest zrodiam istotnych
i aktualnych informacii (nie jest to jakas szczegolna
przypadios¢ polskiego Internetu — Amerykanie
szacuja, ze tylko 5proc. witryn seciowych to migjsca
godne regularnego odwiedzania). Znaczna czes¢
stron of eruje jedynie statyczne i ogolnikowe
informacje reklamowe, ae szybko rosnie liczba
profesjonalnych, uaktualnianych na biezaco
serwisow. Moznaoczekiwac, ze przetom nastapi w
ciagu nablizszych latach, kiedy polski Internet
osiagnie “masg krytyczna”. Prowadzenie serwisow
internetowych stanie si¢ optacalne wowczas, gdy
wplywy z ustug i reklam pozwola na utrzymanie i
rozwoj firm®,

Operatorzy zrozumidi juz jednak, ze warunkiem
przyciagniccia reklamodaw cow jest duza liczba
“odston”, co z kolei wymaga przede wszystkim
oferowania atrakcyjnie opracowanych informacii.
Dziekitemu w polskim I nternecie znaez¢ moznajuz
gazety i czasopisma online (np. istnieja juz
wydawnictwadostgpne tylko w wersji elektroniczng)
czy serwisy informacyjne(m.in. peina poskgiezyczna
encyklopedi¢). Najpopularnigjszymi stronami,
odwiedzanymi codziennie przez kilka milionow
internautow, sa tzw. strony poczatkowe i
wyszukiwarki sieciowe, pozwdajacena orientacje w
coraz bardzie skomplikowanym labiryncie WWW.
Jak wiadomo, reklamajest uwazana zaptatng forme
bezosobowego przekazu trexgi. Reklama
internetowa wyroézniasi¢ dodatkowo tym, zemoze
by¢ doktadnigl ukierunkowana do grupy docelowe
COo sprawia, ze jest onao wiele milgj widzianaprzez
odbiorcow niz jakakolwiek innaformareklamy.

Promocjainternetowa powinna stuzy ¢ reslizacji
przynajmnigj jednego z przedstawionych nizej cdow:

- promocja markiproduktu lub firmy,

- zachecenie uzytkownikado Kliknieciai przejscia
nainna strone,

- generowanie zainteresowan klientow na
przysziosé,

- budowanie ruchu na reklamowanym serwisie,

- Zwigkszanie sprzedazy firmy®.

W pazdzerniku 2000 r. DEMOSKOP zredlizow at
badanie sondazowe na probie 947 firm
zatrudnigjiacych do 49 pracow nikow dobranych
losowo z ogéInopolskie bazy REGON. Jego celem
bylo dokonanie opisu korzystania z Internetu w
firmach oraz warunki jego wprowadzenia w
przedsichiorswach niemajacych dotychczas dostepu

p, poznariski, M. Musiof , Skutecnosé reklamy w Internecie’ , czasopismo , Zarzgdzanie i roawsj” , nr 8/2001,

Warszawa, s. 21-22.
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do sieci. Sondaz zostat poprzedzony czterema
zogniskowanymi wyw iadami grupowymi z
przedsiebiorcami, ktére postuzyly do poznaniaich
wyobrazen natemat | nternetu.

Firmy zdiczane do grupy malych przedsighbiorstw
czescig jeszcze nie maja komputerow niz sa w nie
wyposazone. Udziat firm maacych komputery
wynosit42%. Niewykorzystywanie komputerow w
prow adzeniu dziatalnosci gospodar cze) uzasadniane
byto najczescig) brakiem takig potrzeby (52%). Inne
istotne powody, to koszty urzadzen (25%) oraz
przekonanie, ze firma jest zbyt mata (21%), co
uwidaczniawykres 1.

Wykres 1. Uzytkowanie komputeréw oraz
dostep do Internetu wbadanych firmach

Uayvtk owranie Komputariw oraz dostep da
Intematu w zhadanych firmach

(N=7E3, dane reprezentatywne)

i programow (44%) i udostepnianieinformacji o sobie
na stronach WWW (43%). Stosunkowo rzadko
korzysta si¢ zmozliwosci kupowaniaprzez | nternet,
ustug bankow o-internetowych, a juz tylko bardzo
nieliczni przedsigbiorcy prowadza za posrednictwem
tego kanalu sprzedaz wiasnych produktow.
Przedsigbiorcy najbardzigy obawiagja sie¢ ryzyka
finansow ego zZwiazanego z takimi transakcjami.
Generalnieprzedsichiorcy sa bardzig) zorientow ani
naprzeptyw informeacji — atakze towarow —od srony
otoczenia internetowego do swojej firmy, niz w
przeciwnym kierunku. W stosunkowo malym stopniu
wykorzystuja mozliwosci darmowego korzystaniaz
ustug internetowych: z reguly ptaca za poczte
elektroniczmy oraz tworzenie gron WWW. Glownym
powodem niespetnienia nadziei pokladanych w
Internecie jest niedostateczna jakos¢
polaczen. Niemnig jednak zdecydowana
wiekszos¢ firm swoje doswiadczenia
internetowe oceniapozytywnie™,

5. Marketing MSP w Internecie

CD-ROM, Internet, telewizjakablowa,
interaktywnai cyfrowawymuszaja zmiang
jezykaiksztattu reklamy. Niebawem tworcy
kampanii promocyjnych beda musidi
sprzedava¢ informacje, aniejak dotychczas
— emocje. Czeka nas zmierzch kampanii
globanychi renesanslokanych. Juz niediugo
swiatowa sie¢ komputerowa zacznie

Ohbez kempuberdw
O BkamipaU e, Toyans, bes [tarsn
B = dostepem do intermery

wypychat pieniadz przeznaczony nareklame
zinnych mediow.
W ciagu ostatnich kilku lat ta

Zr6dio: Raport z badania “ Badaniewykorzystania
Internetu w malych firmach” przeprow adzonego
przez 1psos-Demoskop w 2000 roku na zlecenie
Polskiej Agencji Rozwoju Przedsigbiorczosci,
Warszawa 2000. http://www.parp.gov.pl/
demoskop. php.

Dwie trzecie firm korzystalo z Internetu krocej
niz pottoraroku. Wsrod firm, ktore zaczyngja swoja
przygode z Internetem coraz wigcej jest
przedsigbiorstw prowadzonych przez osoby z
wyksztatceniem $rednim, co §wiadczy o
rzeczywistym upowszechnianiu si¢ tej formy
komunikecji zeswiatem. Interng stuzy matym firmom
przedewszystkim do zdobywania informaciji ze stron
WWW (86%), komunikacji poprzez e-mail (69%)
oraz — w mnigjszym juz stopniu— do $ciagania plikow

ogolnoswiatowasie¢ komputerowazrobita
ogromna Kariere. Dzisigj z ustug | nternetu korzystaja
uczelnie, uzytkownicy indywidualni, mate firmy,
wielkie koncerny, administracja panstwowa,
organizacje miedzynarodowe. Jednoczesnie daje sie
zauwazy¢ rosnaca komercjaizacje sieci, jest ona
wykorzystywanacoraz chetnig przez firmy. I nternet
stagje si¢ jednym z podstavowych narzedz promociji,
marketingui handlu.

Z badan przeprowadzonych przez MC
KINSEY* A wynika, ze pojawienie si¢ Internetu
spowodowalo — na razie — powiekszanie budzetow
reklamowych firm owydaki ponoszonenatworzenie
stronw sieci WWW. Jednak rosnhaca popularnosc,
surfowania’ w Internecie sprawia, iz badani
marketingowcy deklaruja plany obcieciawydatkow
na inne media (zwlaszcza drukowane i marketing
bezposredni), azwigkszenie budzetu nareklamy dla

YRaport z badania "Badanie wykor zystania Internetu w mafych firmach" przeprowadzonego przez |psos-Demoskop,

op. cit.
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internautow. Doswiadczenie dowodzi, ze | nternet jest
szczegolnie skuteczny przy namierzaniu klienta
mtodego, migdzy 16. a24. rokiem zycia

Takze telewizja cierpi na popularnosci Sieci. W
2000 roku WALL STREET JOURNAL opublikowat
dane, w ktorych 21% respondentow twierdz, iz
rzadziej zasada przed telewizorem, bo coraz czgscie
korzystaz komputeralub z ustug typu on-line?,

Wsrod niektorych przedstawicidi biznesu Internet
ciaglejeszcze bywatraktowany wykhcznie jako nowy
srodek masowego przekazu, stanowiacy
skrzyzowanie telewizji z prasa. Tymczasem
hipertekstowy przekaz informacji w Sieci to
prawvdziwarewolucjadaodbiorcyw reklamy.

Tradycyjny marketing zedow alat S¢ segmerntacija
rynku, dzieleniem go naduze grupy podobnych do
siebie klientow. Nowoczesny stara si¢ nawiazat
kontakt z pojedynczymi osobami. Daje to
nieporow nyw alnie lepsze efekty. Jak wykazuja
badania polskiego rynkuz 2000 roku, przychylnosé¢
wobec materiatow reklamowych adresowanych
imiennie wynosi 80%, podczas gdy dla reklam
telewizyjnych jedynie 40%. Nic dziwnego. Oferta
przestana poczta bywa starannie dopasowywanado,
czestobardzo szczegolow e, charakterystyki adresaa
zawartej w bazie danych. Wazna jest rowniez
wymowa psychologicznatakiego podegjscia- Kklient
mapoczucie, zezostal wytowiony z tlumu.

Aby dopasowa: of erte do jg adresatg, tradycyjna
reklama wymagata mrowczej pracy przy
gromadzeniu informacji o klientach. Reklamy
hipertekstow e prow okuja odbiorce, by tworzytje sam
dla siebie. W efekcie dostosowanie oczekiwan do
propozycji staje si¢ niemal stuprocentowe.

Reklama hipertekstowato prawdziwy przetom,
poniewaz jest do zapamigtania znacznie tatwiejsza
niz 2wykly tekst, apozbawvionanigpotrzebnego bdastu
zwieksza zainteresowanie odbiorcy informacija
rynkowa. Poniewaz kazdy odbiorca samodzielnie
tworzy diasiebie indywidualna wersje, zmnigjszatez
natarczywosc¢ przekazu.

Reklama w sieci World Wide Web pozwaa
dodatkowo: automatycznie symulowaé i to naskale
globalng sprzedaz osobista, bada¢ nabiezaco odbior
poprzez bezposrednie sledzenie reakcji konsumenta
na przekazywane mu tresci oraz korzysta¢ z
ogromnych swiatowych zasobow informacji, na
przykiad dficjanychwynikow badan i ekspertyz, ktore
moga stanowi¢ wazne, bo niezalezne, wsparcie
perswazji reklamowe.

Mozliwosé¢ szybkig identyfikacji potrzeb klientai
przesianiemu wiasciwych reklam oraz of ert promocji
sprzedazy o0znaczaurzeczywistnieniedwoch ideatow:

270b. www.netscape. net

precyzyjnego przekazyw aniainformacji reklamowe
do wiasciwych adresatow oraz dynamiczna,
natychmiastowa odpowiedz na popyt, jeszcze w
momencie, kiedy potencjalny klient nie do konca
uswiadamia sobie che¢ kupienia okreslonego
produktu, ale zdradza ja swoim zachowaniem.
Jednoczesnie Internet stanowi pierw szeelektroniczne
medium wolnego kroku . Podobnie jak prasa nie
narzuca klientowi tempa odbioru informacji, ae
jednoczesnie dysponuje srodkami char akterystycznymi
diatelewizi. Sprzyjato szczegdtowemu przetw arzaniu
informacji reklamowej, aw ef ekcielepsze akceptadi.

Wykorzystanie serwerow to pierwszy etap w
reklamowaniu si¢ za pomoca systemu WWW. Na
swoichstronach WWW biuro czy przedsighiorstwo
mozeszczegotowo opisac swoje produkty. Klient nie
bedzie musiat juz dzwoni¢ do firmy z pytaniami. Na
takig stronie mozna tez zamiesci¢ informacje
dotyczace sposobu platnosci i terminéw dostaw.
Ponadto jezeli oferta firm jest konkurencyjna, na
przykiad tansza od oferty innego zakladu, mozna
nave przytoczy¢ jegowarunki, tworzac links do stron
konkurencji, abo poda¢ jego adres. Strona WWW
staje sig wigc poteznym itanim narzedziem reklamy,
a takze zbierania wiadomosci o potencjanych
klientach dzigki zachowywaniu adresow 0sob, ktore
ja “odwiedzity” i informacji oich zainteresowaniach i
preferencjach. Klient moze tez pozostawi¢ swoje
uwagi, co pozwoli firmie skorygowaé lub zmieni¢
oferte.

Mozna znalez¢ serwery specjalistyczne, gdzie
jednagtronawraz z projektam graficznym nasrednim
poziomie, z zadanym tekstem w jezyku angielskim
lubinnym i z moziwoscia zmian, kosztuje 200 dolaréw
rocznie. Sam projekt lepigj zakupi¢ w Polsce, gdzie
zadobrg strone specjalisci zadaja od 550 Ziotych. To
jednak takze jest inwestycja trwala. Wszystko to
sprawia, zel nternet jest w zasiegu mozliw osci sredniej
widkosci biuraczy firmy®=. Przyklad przedsiebiorstw
amerykanskich i kanadyjskich pokazuje, ze jest to
rozwiazanie idealne dla wszelkiego rodzaju
dzialdnosci.

W Polsce widle firm wykupito swoje strony w
systemie WWW. Jednym z btedow, ktore
spowodowaly, ze reklama ta nie jest w pei
efektywna, jest niestosow anie standardu, ktory stosuja
Chinczycy: w sieci uzywa si¢ jezyka angielskiego.
Reklamy po polsku wykluczaja od razu klientow z
zagranicy. Podrugiefirmy czgsto nieinformuja przez
mediatradycyjne o tym, zeistnieja w sieci, klient nie
maszans do nich dotrzeg.

Badania sopockiej Pracowni Badan
Spotecznych w 2002 roku wykazaly, iz firmy coraz

I nformacja z firmy Netador, zajmujqca S¢ sprzedazq towarswi usiug komputerowych, Sedlce 2004.
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czescig jednak uktadaja strony w dwoch lub wiece
jezykach obcych (np. w j. angielskim, j. niemieckim,
j- francuskim itp.) i potowaankietowanychwiedziato
0 jg (sieci) istnieniu. Swiadczy to o ogromnej
popularnosci nowego medium i sprawia, iz stgje sie
ono coraz bardziej atrakcyjnym narze¢dziem
marketingu dla przedsiebiorstwa. Jest to mozliwe
dzieki jej wyjatkowym wiasciwosciom, ktore
zawdzigcza przede wszystkim najpopularniejsze
poczcie eektroniczng ustudze w sieci WWW,
wyroznigiacej Internet od tradycyjnych srodkow
masow ego przekazu. Sie¢ WWW charakteryzuje
si¢ bowiem nastepujacymi cechami:

- jest $rodowiskiem interaktywnym, tj. umozliwia
interakcje z komputerem jak i interakcje spoteczna,

- pozwdanadwukierunkowy proces komunikacii,

- umozliwiatworzenie przekazu skierowanego do
indywidualnego odbiorcy,

- jest srodow iskiem hipermedialnym, faczacym
ide¢ hipertekstu z zawartoscia o charakterze
multimedidnym,

- pozwala na pelng integracje poszczegélnych
instrumentow marketingu (np. faczac reklame z
mozliw 0s cia dokonania bezposredniego zakupu),

- wymusza od uzytkownika aktywnego
poszukiw aniainf ormecii, co pozwalaprzedsigbiorstwu
fawig zidentyfikowaé potencjdnych konsumentyw i
ich patrzeby,

- funkcjonuje 24 godziny nadobe w ciagu catego
roku dociergjac jednoczesnie do mieszkancow ponad
150 panstw swiata

Szczegotowa andiza poszczegolnych cech
pozwala zrozumieé istote nowego medium, dzieki
czemu mozna go wykorzysta¢ przy projektowaniu
skutecznych kampanii marketingowych.

Interaktywny charakter sieci WWW pozwaana
wzagjemne oddzialyw anie na siebienie tylko zjawisk i
przedmiotow, lecz rowniez os6b. Mozna tutg
wyrézni¢ dwapoziomy interaktywnosci: interakcje
czlowieka z komputerem oraz interakcje cztowiekaz
drugim cziow iekiem. Pierwszy polegat bedzie na
takim komunikowaniu si¢ z komputerem, po ktorym
uzytkow nik otrzymuje informacje zwrotng dotyczaca
efektow tego komunikowania. Mozliw e jest to na
wiele sposobow, do ktorych zaliczy¢é mozna
umieszczanie odnosnikow hipertekstowych,
stosowaniesystemow wyszukujacych, czy chociazby
umieszczanie odnosnikéw gier interaktywnych w
obrebie osrodkaWWW. O wiele wigksze znaczenie
ma interakcja spoteczna. Sie¢ Internet umozliwia
wymiang informecji pomigdzy ludzmi mieszkajacymi
w réznych czgsciach $wiata. Pozwala naswobodna
wymiang zdan i opinii, dzieki czemu mozliwe jest

pow stanie roznorodnych grup uzytkow nikow
posiadajacych wspolne zainteresowania.
Przedsichiorstwo obecnew sieci maunikalng szanse
zorganizowaniatych spotecznosci, przeksztatcgac
swoj osrodek WWW w “centrum” wymiany
informacji datyczacych wzytkow aniadanego produktu
lub dziatalnosci przedsighiorstwa Mozliwosé
komunikowania si¢ z drugim cziowiekiem lub
wspottw orzenia materialow zawartych w osrodkach
naezacych dofirmy wplywanapozytywny wizerunek
przedsiebiorstwa, zwiekszajac szanse, iz uzytkownik
stanie si¢ jego lojalnym klientem.

Dzigki temu, iz Internet posiada interaktywny
charakter, proces komunikacji przebiegaw nig inaczej
nizw tradycyjnych srodkach przekazu. W klasycznym
modelu komunikacji nadaw ca przekazuje komunikat
poprzez kanat (czyli okreslony srodek masowego
przekazu) do wielu odbiorcow — konsumentyw®. W
przypadku sieci Internet mode komunikacji jest
bardzig ztozony. Latwos¢ korzystania z sieci i
umieszczaniaw nigl publikacji pow oduje, iz nadawca
moze by¢ kazdy uzytkownik sieci. Komunikat
umieszczony w sieci w postaci stron WWW
traktowarny jest jednakowo niezaleznie od faktu, czy
nadawca jest duza organizacja, czy tez osoba
prywatna. W konsekwencji czesto zdarza sie
sytuacja, w ktorg osoba pragnaca znalez¢ informacje
odang firmie korzystajac z sysemow wyszukujacych
natrafia nanieoficjalne osrodki przygotowane przez
sympatykow jak réwniez przeciwnikow konkretne
organizacji. Dzieki temu przedsichiorstwo stgje sie
odbiorca komunikatu, zapoznajac si¢ z opinia
poszczegolnych konsumentow i przeszukujac siet w
celu znalezienia informacji 0 swojej dzialanosci
przygotowanej przez innych uzytkownikow.
Szczegolne znaczenie odgrywa tutaj poczta
elektroniczna, ktorej adres mozna umiesci¢ na
stronach WWW nalezacych do firmy. Umozliwiaona
otrzymyw anieinformacji zwrotnegj od uzytkownikow.
W ten sposob przedsiebiorstwo pozyskuje cenne
zrodio informacji o potrzebach i oczekiwaniach
konsumenta®.

Bezposredni kontakt z konsumentem pozwaana
tworzenie przekazow skierowanych do
indywidualnego odbiorcy. Uzyskuije si¢ je m.in. za
pomoca formularzy rejestracyjnych oraz techndogii
“cookie”. Pozwalaja one identyfikowac
uzytkownikow oraz monitorowaé ich poczynaniaw
obrebie osrodka. Dzieki temu mozliwe jest
dynamicznetworzenie stron, ktore odpowiadalyby
charakterystyce konsumerta zebrane) na podstawie
wynikow jego wczesnigszego zachowania sig W
danym osrodku. Uzyskanew ten sposob dane mazna

1R, W. Griffin , Podstawy zar zzdzania organizacjami, PWN, Warszawa 1999, ss..553-554.
5p. Majewski, Szybki poradnik do perswazyjnych rekl am, www.web-marketing.pl .
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wykorzysta¢ przy projektowaniu stron WWW tak,
aby zawieraly oneinformacjengczescig poszukiwane
przez uzytkownikow, jak rowniez dostosowywat
strony do konkretnych potrzeb konsumentow,
Zwiekszagjac w ten sposob skutecznos¢ przekazu
marketingowego.

Atrakcyjnos¢ sieci Internet zwigksza fakt
(wspomniany wczesnig), iz jest ona srodowiskiem
hipermedialnym, taczacym w sobie ideg hipertekstu
z zawartoscia o charakterze multimedialnym.
Koncepcja hipertekstu polega na zapisywaniu
informacji nie w sposob ciagly, lecz tak, aby
uzytkownik mogt dotrze¢ do wybranego fragmentu
korzystajac z réznych sciezek i potaczen. Stuza temu
odnosniki hipertekstowe, ktorych wskazanie na
ekraniekomputera pow oduje automatyczneprzejscie
do dokumentu skojarzonego z danym odsytaczemi
jego wyswietlenie. Ich rewolucyjne zastosow anie w
sieci WWW poleganatym, iz prowadzi¢ moga one
do dokumentow lub plikow zngdujacych si¢ na
dowolnych innych serwerach WWW na calym
Swiecie. Zastosow anie systemu rozproszonego
pow oduje, iz uzytkownik posiadawigksza swobodg
doboru zrédet i informacji niz jest to mozliwe
w tradycyjnych §rodkach masowego przekazu.
Dodatkowo system WWW jest $rodowiskiem
multimedialnym. Zapewnia on interaktywny dostep
do informacji, ktorazawiera zintegrowane ze soba
elementy zarowno statyczne (tj. tekst, grafike lub
zdjiecia), jak i dynamiczne(tj. sskwencjeaudioi wideo,
animacje). Polaczenie tych dementéw sprawia, iz
strony WWW oraz reklamy w nich zamieszczone
stanowia bardzo atrakcyjna forme oddziatywaniana
konsumenta®.

Srodowisko hipermediane stwarza mozliw oci
tworzeniakomunikatéw marketingowych, w ktoérych
poszczegolne eementy marketingu-mix sa ze soba
zintegrowane. Konsument w jednej chwili moze
obgjrze¢ produkt, zapozna¢ sie z jego cechami,
zakupi¢ go, a nawet w przypadku produktow
zapisanych w postaci elektroniczng (programy
komputerowe, informacja) otrzymat je poprzez siec
I nternet. Stwarzato nowe mozliwosci prowadzenia
kampanii promocyjnych przez przedsigbiorstwo. Juz
dzisiaj ogrom mozliwosci oferowanych przez sieé
Internet oraz codziennie wzrastajacailos¢ informaciji
dostepnych za jg pomoca sprawia, iz uzytkownik
chcacy uzyskaé interesujaca go informacje musi
aktywnie jg poszukiwac. Wizytaw danym osrodku
WWW jest wiec wynikiem swiadomej decyzji
konsumenta (np. poprzez wpisanie adresu danego
osrodka, poszukiwanie go za pomoca Systemow
wyszukujacych, itp.) spowodowang zanteresow aniem

¥ bidem
YZob: www.onet.pl.

Mornonp i purok Nel(11), 2005

dana firma lub problematyka 2z nia zZwiazana.
Przejawiasi¢to w tym, iz konsument ektywnie szuka
dalszych informacji nainteresujacy go temat, abo
przynajmniej jest otwarty naich przyjecie.

Przedsighiorca przy projektowaniu wtasnego
osrodkapowinien uwzgledni¢ fakt, iz odwiedzajacy
go uzytkownicy sa potencjalnymijego klientami, gdyz
wyrazili juz wstgpne zainteresowanie
przedsiebiorstwem. Informacje zamieszczone w
osrodku powinny zatem by¢ wartosciowei uzyteczne
dlakonsumenta. O skutecznosci tego oddzidywania
maoznajednak mowic tylkowtedy, gdy tres¢ informagii
zawartych w osrodku jest zgodna z kreowanym
wizerunkiem firmy lub produktu. Nie nalezy
zapominat, iz przekazten emitowany jest 24 godziny
na dobe, w ciagu catego roku, docierajac
jednoczesnie do mieszkancéw ponad 150 panstw
$wiata — co jest faktem oczywistym. Zadne inne
medium nie pozwala dotrze¢ do tak liczng rzeszy
konsumentow przy nie zmienigiacych si¢ kosztach.
Dla przedsigbiorstwa posiadagjacego wiasny osrodek
WWW oznacza to szansg rozwoju na rynkach
miedzynarodowych, pozyskanie nowych
konsumentow, wspomaganie dotychczasowych
konsumentow przebywajacych za granica lub po
prostu budow anie globalng $wiadomos ci istnienia
marki. Przedsicbiorstwo moze zidentyfikow a
najbardzig obiecujace rynki miedzynarodowe i
przedsiewzia¢ dodatkowe dziatania majace na celu
dostosow aniewtasnych stron WWW do specyfikecii
danego kraju (np. poprzez oferowanie sronw jezyku
ojczystym uzytkownika). Catodobowy dostep do
zasobow sieci pozwaaz kole przedsiebiorstwu na
szybkie reagowanie na problemy i potrzeby
konsumentow. Powszechnym stajesie umieszczanie
w obrebie osrodka sekcji zatytutowane “ najczesciel
zadawane pytania’, w ktorej uzytkownik moze
odnaez¢ rozwiazanie problemu zwiazanego z
uzytkowaniem produktu. Jest to znacznie
wygodniejsza formadla konsumenta niz korzystanie
z bezplatnych linii inf ormacyjnych firmy. Odpowiedzi
dostepne sa 0 kazdej porze dnia i nocy, pozwagac
zredukowat frustracje wywolana niemoznos cia
rozwiazania problemu. Stanowia takze doskonaty
przyktad, iz przedsigbiorstwo troszczy sig¢ o
konsumenta”.

Upowszechnienie si¢ sieci Internet stworzylo
now e mozliwosci dzialania dla przedsicbiorstw.
Jednakze, aby opracowac¢ skuteczny plan
oddziatywania nakonsumenta poprzez nowe medium,
nalezy przede wszystkim zrozumied jego istotg,
zaznajomic¢ sie zjego specyfika, anie slepo przenosic
wzorce sprawdzone w tradycyjnych $rodkach
masowego przekazu. Tylko w ten sposéb moznaw
petni wykorzysta¢ wiasciwosci nowego medium i
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pazyska¢ nowych, lojdnych konsumentow dlafirmy.

Oczywisciekazdafirma, instytucjaczy organizacja
zadgje sobie pytanie — ile to kosztuje? Internet nie
musi by¢ drogi, i w wielu krgjach bynajmnig nie jest.
W Polsce potaczenie wiasnego komputera poprzez
modem i linie telefoniczna z serwerem, ktory taczy
sie w ciagu zaledwie kilku sekund z catym $wiatem,
kosztujejuii ponii g 100 Ziotych miesikcznie®. Sam
modem moze by¢ drogi, ade jest to inwestycja
jednorazowa, podobnie jak komputer. Do kosztow
nalezy jeszcze doliczy¢ oplaty za potaczenialokalne
— pamigtajmy, ze korzystanie z sieci wymaga
dodzwonieniasi¢ do serwera. Zastrony WWW pleci
sie w Polsce drogo, alenic nie stoi naprzeszkodzie,
zeby wykupi¢ sobie strony u konkurencji za
Atlantykiem. Przestrzen dla kilku stron moze
kosztowat rocznie 300-500 dolarow, acenazaviaa
koszt sporzadzenia prostego projektu i mozliwos¢
dokonywania niezliczonej liczby zmian.

Przekazyw aniedanych w napoczatku 2004 roku
zapomoca:

- listu trwa 1-2 dni, koszt to ok. 3 PLN

- telexu ok. 5-8 min., koszttook. 5 PLN

-komputeraok. 10-20sek., koszttook. 0,25 PLN

W USA obliczono, zedotarcie zreklama do tysiaca
0s6b przy uzyciu WWW kosztowalo w 2002 roku 75
USD. Ndezy jednak pamietaé, ze to dopiero
poczatek; za kilka lat sie¢ stanie si¢ jednym z
najbardzig) efektywnych mediow. Jak “grzyby po
deszczu” pojawiaja sie firmy oferujace atrakcyjne
miejsca (strony) do zamieszczaniawszelkiego typu
reklam. Cenazaezy od popularnosci strony WWW,
tak wiec anons moze by¢ bezptatny lubwart tysiace
dolarow. W Polsce rynek reklamy internetow € rosnie
dynamiczniei jego przychody w 2000 roku wyniosty
okoto 24 min z, anapoczatku 2003 roku wzrosly o
okolo 40%".

Jestesmy swiadkami pow staw ania ngjwiekszego
w historii §wiatarynku, naktorym zanikaja granice,
aprzestay istnie¢ odlegiosci. Rozw o biznesu w sieci
to wypadkowa doskonalenia jej zasobéw,
infrastruktury oraz potrzeb i czasochionnego
przygotowania graczy biznesu — kupujacych i
sprzedajacych §$rodki trwate, ustugi, dobra
konsumpcyjne oraz informecjg. Nie nalezy si¢ zatem
spodziewat skokowegow zrostu obrotow w sieci. Ale

ten, kto natenrynek nie wejdzie, z gory bedzie skazany
naporazke.

Tworcy elektronicznych reklam powinni stale
pamigtac, ze reklama w tradycyjnych mediach
dociera do konsumenta mimo, a czasami nawet
wbrew jego woli. Tymczasem I nternet jest medium
typu “pull”, co oznacza, ze wymaga od konsumentow
zaangazowania. Globalna sie¢ oznacza koniec
myslenia w kategoriach komunikacji masowej i
wymaga zmiany podei$cia z ilosciow ego na rzecz
jakosciowego.

Glownymi nar zedziami reklamy inter netowej
S9!

1. Kampanie bannerowe czyli fragmenty
statystyczneg lub animowang grafiki o roznych
rozmiarach, bedace odnosnikiem do strony WWW
reklamodawcy. Bannery sa 0 mnigiszym formacie
niz strony WWW i czesto technologia pozwaa na
dodanie do nich plynng animacii i dzwicku, atakze
zezwdanaoprogramow anie nanim zdarzen.

2. Witryny WWW, ktére sa ngjczestsza forma
reklamy BLT, bedaceodpowiednikiem siedzby firmy
w Internecie. Witryna taka moze taczy¢é w sobie
funkcjeinformacyjne, reklamowe, dystrybucyjne, a
nawet rekrutacyjne.

3. WEB positioning, ktore mozemy okresli¢ jako
zespot technik stuzacych temu, aby adres WWW
reklamowang firmy zngjdowd sie jak najwyzej wsrod
odpowiedz robatow wyszukiwawczych na zadane
przezklienta pytanie.

4. E-mail marketing, czyli forma listu
elektronicznego wysylanego na adres e-mailowy
wybranych losowo klientow. E-mail marketing ma
sktoni¢ Kklienta do otworzenia pliku oraz pozwala
trafia¢ do wybranych odbiorcéw i budowat z nimi
relacje. Bezposrednie maile jest to bardzo skuteczna
formareklamy w I nternecie, jednak czesto mozeby¢
Zzle uzywane i traktowane przez klientéow jako
SPAM?,

5. Sponsoring serwiséw, ktory polega na
sponsorowaniu stron przez firmy i dzigki temu
przedsicbiorstwamaja darmowereklamy nastronach
witryn.

6. Konkursy i ankiety, czyli wszelkie

¥ nformacja z firmy Telekomunikacja Polska S.A., Sedl ce 2004.

9Zob: www.cneb.pl.

2SPAM to poczta niechciana, niepozgdana i nieoczekiwana. Wystepujq réznerodzaje e-mail marketingu:
opt-in—internauta samodzielnie wyraza che¢ otrzymywania liséw na konkretny temat,

opt-out — uzytkownik otr zymuj e pocze reklamowg bez pytania na zgode i moze sie wypisaé z listy,

doubl e opt-in —uzytkownik po zdekl arowaniu checi otrzymywania listéw reklamowych (na stronie WWW) otr zymuje
wiadomos¢é z prosbg o potwierdzenie deklaracji(najbezpieczni g sza forma e-mailu marketingowego),

e-newslettery — dogtarczaj ¢ ludziom informacji, pozycjonujqg marke i stwarzajq okazje do sprzedazy,
e-promotions — wysyfani einformacji o promocjach, oferowanie prezentow itp.
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interaktywne ustugi zwickszgace atrakcyjnosc¢
serwisow, a przez to i liczbe odwiedzajacych. Na
stronach z konkursami widnieja reklamy sponsorow
danego serwisu lub konkretnego konkursul.

7. AD serwery , ktore sa zintegrowanymi
systemami sprzedazy powierzchni i zarzadzania
reklama bannerowa na jedng lub wiglu witrynach.
Zbhiergja informacje o uzytkownikach, ktore siuza do
bardzig precyzyjnego wyboru odpowiednich danich
reklam.

8. Nowe inicjatywy, ktore giownie polegaja na
Ziaczeniu przez okreslone platformy kupujacych i
sprzedgacych w przestrzeh mediang, aby usprawnic¢
komunikacje na tym rynku (np. w Polsce jest to
MEDI AX)?.

6. Bariery wprowadzania Internetu do
dziatalnosci mar ketingowej MSP w Polsce w
swietle badan fir my | psos-Demosk op

Niedostateczna wiedza

Istotna bariera utrudnigiaca podjecie decyzji o
wprowadzeniu Internetu w firmiejest niedostateczna
wiedza na temat jego zastosowan. Przedstawiciele
prawie60% badanychfirm nie posiadgacych dostepu
do Internetu uwazaja, zejest on przydatny raczej w
duzych firmach, a ponad 60% nie widzi potrzeby
wykorzystywania Internetu w dziatalnosci swojg
firmy.Wyraznamnigjszos¢, bo tylko niespetna40%
szef 6w badanych firm, uznaje swaga wiedze natemat
Internetu za wystarczgjaca. Wiekszo$¢ natomiast,
prawie 60%, deklarjepotrzebe korzystaniaz pomocy
przy wprowadzaniu Internetu w firmie. Do braku
wiedzy natemat mozliwosci zaprezentowaniafirmy
w Internecie przyznaje sig¢ stosunkowo niewielu
przedsiebiorcow z firm majacych dostep do tego
medium (21%). Niemniej, stosunkowo dobre
poinformowanie nie przeklada si¢ na praktyczne
zastosowania: tylko 35% firm ma swoja strone
internetowa, a 32% wykorzystuje Internet do
prow adzenia reklamy poprzez bannery, odsytacze czy
wizytowki.

Przedsiebiorcy nisko ocenigja znaczenie, jakie
moze mie¢ udostepnianie informacji o firmie na
stronach WWW, czy reklamaw postaci bannerow i
odsytaczy — odpowiednio 23%i 13% szefow uznalo
je zawazne. Ngczescig (ponad 50%) duza wage
przyznawano poczcie elektroniczng i zdobywaniu
informacji ze stron WWW. Pozostale zastosowania
I nternetu, takie jak kupowanie, sprzedaz wiasnych
produktow, telefonowanie, dzierzawienie
oprogramowania, korzystanie z ustug finansowo-

bankowych istotne byty dlawaskig grupy szefow
firm (mnigj niz 15%).

Bariery uniemozliwiaj gce |epsze zapomanie
S¢ zmozliwosciami Internetu

Gloéwna bariera utrudnigjaca przedstawicielom
firm posiadajacych dostep do Internetu lepsze
zapoznanie sig¢  jego mozliwosciami jest brak czasu:
ponad 70% ocenia korzystanie z I nternetu jako
czasochtonne. Oprocz czasu pewna role odgrywaja
rowniez koszty i 40% przedsigbiorcow ocenia, ze
Internet jest bardzo koszowny.

Bariery materialne

Cho¢ tylko nieliczni przedstawiciele firm nie
korzystajacych z Internetu (ae posiadajacych
komputery) przewiduja trudnosci w opanowaniu
umigietnosci korzystania z sieci, to wielu z nich
sygnalizuje istnienie barier (“czynnikéw
obiektywnych™), ktyre moga utrudni¢ praktyczne
opanowanietego narzedzia. Jedna z nich jest koszt:
48% obawiasi¢ wydatkow 2wiazanych z uzyskaniem
dostepu do sieci, a 44% sadzi, ze jego
wykorzystywanie bedzie drogie. Wsrod firm nie
posiadajacych komputeréw, Internet jako bardzo
kosztowny postrzegaaz 64% respondentow. Innym
utrudnieniem (w firmach posiadajacych komputery)
sygnalizowanym jako powod niewykorzystywania
Internetu, sa niedogodnosci natury techniczneg,
problemy z tedekomunikacja i brak mozliwosci
podiaczeniado I nternetu.

Czynniki subiektywne

Oprocz czynnikow obiektywnych istnigja takze
czynniki subiektywne utrudnigjace wprowadzenie
Interngu w firmach. Trzy najwaznigszeto:

- niedostrzeganie bezposredniego wptywu
wyk orzystania | nternetu narozwoj firmy: ponad
50% przedstawicidli firm nie magjacych dostepu do
Internetu nie sadzi, aby dostep do Internetu mogt
przysporzy¢ im nowych klientéw (5296).

- “bierne” korzystanie z I nternetu: oznacza
to, ze plany dotyczace wykorzystania Internetu
koncentruja si¢ wokot poczty elektroniczng (69%) i
zdobyw ania informacji ze stron WWW (86%).
Zastosowania Internetu wymagajace ak tywnej
obecnosci firmy w sieci, takig jak udostgpnianie
informacii o firmie, czy sprzedaz produktow i ustug,
wskazujeznaczniemnie firm, odpowiednio 11%i 9%,
cho¢ uwazne sa oneza stosunkowo wazne.

- przeswiadczenie ozbyt malej powszechnosci

2LA. Dyba , Platforma komunikagji, Dodatek, Rynek reklamy cz. 1, ,, Businessman”, styczer 2001, s. 58-61.
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Internetu: 57% firm uwaza, ze w Polsce Internet
jest jeszcze stabo rozwiniety, a37% uznaje, zewarto
poczekat najego wigksze upow szechnienie.

Niektyre z przeszkéd hamujacych rozwdj
zastosowan Internetu w firmach maja charakter
subiektywny, wynikgacy zindywidualnych nastawien
i navykéw. Zarowno w firmach nie wlaczonych do
sieci, je&k iw firmach mgacych do nig dostep, | nternet
postrzegany jest bardzigj jako zrodio, z ktorego sig
czerpie, niz migjsce gdzie si¢ oferuje informacie,
produkty czy ustugi. Korzystanie z informacji na
stronach WWW deklarujeaz 84% firm, podczas gdy
udostgpnianie informacji o swojg firmie o potowe
mnig czyli 42%. O dokonywaniu zakupow przez
Internet méwi 11% firm, natomiast o sprzedazy
produktéw lub ustugtylko 5%.

Bariera moze by¢ rowniez poglad, ze Internet w
Polsce jest jeszcze stabo rozwiniety. Z ta opinia
zgadza si¢ ponad 60% respondentow. Moze to
sprzyja¢ postawie wyczekiwaniai biernosciZ.

Bariery opisane powyzej przedstawiono na
wykresie 2.

Wykres 2. Bariery stosowania | nternetu w
przedsiebiorstwach

Zrodto: Raport z badania“ Badanie wykorzystania
Internetu w malych firmach” przeprow adzonego
przez 1psos-Demoskop w 2000 roku na zlecenie
Polskiej Agencji Rozwoju Przedsigbiorczosci,
Warszawa 2000. http://www.parp.gov.pl/
demoskop. php.

7. Podsumowanie

Ogblniemoznapowiedzie?, iz badanie firmy 1psos-
Deamaoskop w 2000 rokuwykazdo, ze przedsebiorcow
majacych dostep do I nternetucechuje pozytywny
stosunek do niego. Wwigkszosci uwazda, zespenit
ich oczekiwaniaoraz korzystga lub planuja skorzystac
(blisko 90%) z przynajmniej jednej formy zastosow an
Internetuw firmie.

Wsrod czynnikow sprzyjsjacych rozw ojowi
Internetu w firmach, ktoremaja juz do niego dostep,
nalezy wymieni¢ przede wszystkim jednoznaczne
powiazanie przysziej dziatalnosci firm z
I nternetem. Ponad 70% szefow firm ocenia, ze
wkrétce trudno bedzie prowadzi¢ dziatalnos¢
gospodarcza bez I nternetu. Tyle samo uznaje, ze jest
towarunek utrzymaniadobre pozyciji firmy narynku.

Rozwojowi zastosowan Internetu w malych
firmach sprzyja¢ bedzietakze przychylna postawa
przedsigbiorcéw wobec elektronicznej formy
sprawozdawczosci (prawie 80% uzngje zadogodna

elektroniczna forme
spravozdan do ZUS, ponad

internetu

1%

Przyczyny, dla ktérych w firmie nie korzysta siez

70% do urzedu skarbowego
i ponad 60% do urz¢du
staystycznego).

Ponad 60% firm
majacych komputery bez
dostepu do Internetu nie
sprzeciwialo si¢ nakazow g
formie wprowadzania
Internetu (zwiazanej na
przykiad z obow iazkiem
elektronicznej
sprawozdawczosci do ZUS
czy izby skarbows). Z kolei
tylko 17% przedstawicieli
firm uznato Internet za
raczej malo pozyteczny i
stuzacy rozrywce, a 77%

B za wysokie koszty
Dbrak takiej potrzeby
Hnieumisjgno€ obstugi
Oinne

Bbrak moz liwodi technicznych
Byroblemy z telekomunikacjy,
Brniedoinformowanie

Otrudno powiedzied

zaprzeczylo, ze I nternet to
domena miodziezy nie
Zngdujaca zastosow aniaw
firmach.

Niepetna wiedza na
temat wykorzystania

2Raport z badania " Badani e wykor zystania Internetu w madych firmach" przeprowadzonego przez | psos-Demoskop,

op. cit.
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Internetu w firmie, to bariera utrudnigjaca jego
wprowadzenie, chociaz swiadomos¢ tego
ograniczenia (43%) nalezy uznaé za czynnik
sprzyjajacy jg przefamaniu. Gotowos¢ do korzystania
z pomocy, wskazow ek deklaruje58% przedstawicidli
matych firm nie majacych dostepu do I nternetu.

Poczucie nieuchronnosci wprowadzenial nternetu
w firmie jest argumentem przemawigacym za
rozw ojem dziatalnosci marketingowej MSPw Polsce.
Blisko 70% szefoéw firm bez dostepu do Internetu
sadz, ze wkrotcetrudno bedzie bez niego prowadzi¢
dzidalnos¢ gospodarcza. Ponad 50% firm uwaza, ze
Internet jest konieczny dla zapew nienia utrzymania
si¢ firmy narynku.

Akceptacjadektroniczng formy spraw ozdaw czosci
zaczynaby¢ i bedzie podstaw owa forma komunikecji
MSP z urzedami. Wsrod firm wyposazonych w
komputery, lecz bez Internetu, tylko 8% uznaje
elektroniczna forme przesytaniasprawozdan do ZUS
zazdecydowanie niedogodna, natomiast ponad 54%
akceptuje ja, mimo, ze 56% spodziewasic wystapienia
probleméow w przypadku wprowadzenia obowiazku
przesylaniasprawozdan w tej formie. Ponadto 51%
firm jest zainteresowanych elektroniczng forma
przesytania sprawozdan do urzedu skarbowego, a
44% do urzedu statystycznego®.

W 2004 r. wydatki nareklame w I nternecie maja
wynies¢ ok. 75mlin z— szacuja autorzy rgportu firmy
CR Media Consulting “Rynek reklamy
internetowej w Polsce. Prognoza 2004-2006". Ich
zdaniem, Internet jest najszybcig rozwijgjacym sie
medium reklamowym. Zdaniem autoréw raportu
rosnace zanteresow anie reklamodawcow | nternetem
wynika ze wzrostu liczby osob korzystgacych z
I nternetu oraz zmiany nastawieniafirm wobec tego
medium. Okazuje sig, ze w 2001 roku wydatki na
reklame w Internecie byty o 50% wigksze niz w
2000r. W 2002r. 2wigkszyly si¢ 0 37,5%, aw 2003 —
0 45%, natomiast prognoza na koniec roku 2004
zakladawzrost 056, 3%, na 2005 — 0 36%, a na 2006
—-022,5%.

Wedtug prognozy, w latach 2000-2006 wzrost
przychodyw z reklam tradycyjnych mediéw (radio,
telewizja, prasa) wyniesietacznieod 1,6% do 25,9%
po uwzglednieniu recesi z lat 2000-2002. Natomiast
w tym samym okresie przychody z reklam w
Internecie zwieksza si¢ osmiokrotnie. Najwicksza
czes¢ reklamy internetow el maporta Onet.pl (38%
rynku), nastepnaw kolgnosci jest WirtualnaPolsk a
(16%), naomiast udzialy I nterii to ok. 11%, aportadu
Gazeta.pl — 10%. Najintensywnigjf w Internecie
reklamuja sie: sektor finansowy (29% udzatuw ryrnku

Zlbidem
ywww.biznesnet.pl
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reklam w pierwszej potowie 2004 roku), branza
telekomunikacyjna (20%) i transport (12%)>.

Z powyzszych argumentow wynika, iz rola
Internetu w dzialalnosci zarowno gospodarcze, jak i
marketingowd MSP w Polsce jest ogromna. Z roku
narok reklamainternetow aprzynosi coraz wigksze
przychody firmom komputerowym, jak rowniez
przedsigbior stwom korzystgjacymi z tego rodzaju
uslug informatycznych.

| nter net dajemozliw osci reklamy ogolnosw iatow g,
dostepnej dlakazde firmy zaodpowiednio przystepna
cene. Klient bez opuszczania swojego miejsca
zamieszkania lub pracy moze dowiedzie¢ sie
wszystkiego o interesujacych go produktach czy
ustugach, firmachwytwarzajacych je, jak rowniez
naby¢ tetow ary zapomoca stron WWW, z Japonii
czy z USA, w bardzo szybki i ptynny sposob.
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