Internet jako nowoczesne medium sprzedazy i komunikacji marketingowej

Na poczatek nalezy wspomnie¢, ze Internet w znacznym stopniu roézni si¢ od
pozostatych tradycyjnych mediow takich jak telewizja czy radio. Najwazniejsza jego cecha
jest interaktywnos¢, czyli dwukierunkowo$¢ komunikacji. Jest to unikalna mozliwo$¢
kreowania dialogu pomiedzy przedsigbiorstwem 1iklientem (Internauta), dialogu
zindywidualizowanego, w ktorym kazdy klient traktowany jest indywidualnie. Techniki
personalizacji stosowane w nowoczesnych witrynach WWW oraz sklepach Internetowych
umozliwiaja dostosowanie stron do potrzeb iwymagan kazdego klienta, uzytkownik
Internetu zyskuje prawo kontroli wy§wietlanych na jego monitorze tresci, ma takze duzo
wigcej niz w przypadku mediow tradycyjnych mozliwosci na wyrazenie wlasnej opinii, nie
tylko wypowiadajac si¢ bezposrednio, ale i majac kontrolg¢ nad mozliwoscia zamknigcia
wyswietlanej tresci jeszcze przed jej zaladowaniem w przegladarce, kliknigcia banera czy
cho¢by wypehienie kwestionariusza na stronic WWW.

Ponadto mozliwa jest komunikacja z innymi uczestnikami komunikacji Internetowe;,
uzytkownicy zainteresowani ta sama tematyka maja mozliwos¢ swobodnej wymiany opinii
1 komunikowania si¢. Cecha ta czgsto wykorzystywana jest w celu integrowania klientow
przedsigbiorstwa, tworzy si¢ listy dyskusyjne, portale spotecznosciowe, umozliwia sig
zamieszczanie na stronach firmy wilasnych opinii na temat produktéw i1 ustug. W ten
sposob przedsigbiorstwa kreujace swoj wizerunek w Internecie buduja lojalnos¢ klientéw i
wzmacniaja wigzi taczace Internaute¢ z firma.

Tomasz Goban-Klass klasyfikuje Internet jako jeden z rodzajow nowych mediow
telematycznych' — sa to nosniki najnowszej fazy rewolucji komunikacyjnej
wykorzystujace najbardziej zaawansowane technologie takie jak satelity 1 facza
swiattowodowe do multimedialnej transmisji danych, magazynowaniu, selekcjonowaniu i
prezentowaniu informacji sktadajacych si¢ z tekstu, grafiki, multimediéw. Autor podkresla
wyjatkowos¢ tego kanatu komunikacji, ktory od tzw. ,,starych mediow” rozni si¢ przede
wszystkim petlnieniem funkcji kanatu komunikacji zar6wno publicznej jak 1 prywatnej stad
tez bierze si¢ niezwykle istotna cecha Internetu, jaka jest dazenie uzytkownikow do
zachowania anonimowo$ci 1 ukrywania wlasnych adreséw e-mailowych i1 danych
personalnych.

W mediach tradycyjnych interaktywno$¢ mogta polega¢ jedynie na telefonowaniu do

radia lub telewizji podczas programu, w prasie czgsto wykorzystywano listy od
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czytelnikow, ktore jednak ukazywaly si¢ z duzym opdznieniem ze wzgledu na
charakterystyke danego tytutu i czgstos$¢ jego ukazywania sig¢. W Internecie jest to mozliwe
przez caly czas, a interaktywno$¢ nie wymaga stalej obecno$ci personelu odbierajacego
telefony lub kierujacego przekazem internetowym.

Bez wzgledu na miejsce, czy czas Internet dociera do wszystkich posiadajacych do
niego dostgp. Jest to, najbardziej demokratyczne medium komunikacyjne, jakie powstato
ze wzgledu na fakt, iz kazdy uzytkownik moze publikowa¢ w sieci globalnej informacje 1
przekazy, jakie tylko zechce o ile nie tamie to przepisow prawa. Mozliwos¢ powielania 1
eksponowania informacji jest w sieci globalnej nieograniczona, zatem z punktu widzenia
przedsigbiorstwa ukrycie niedogodnych informacji o firmie ijej produktach czy tez
uslugach staje si¢ praktycznie niemozliwe. Z racji tego dzisiejsze przedsigbiorstwa
powinny ze szczegolna uwaga obserwowac atmosferg i zachowania konsumenckie wsrod
populacji Internetowej, ktorej to cztonkowie coraz czgsciej podejmujac decyzje o kupnie
jakiego$ produktu szukaja informacji na jego temat w Internecie, dotyczy to gldwnie dobr
luksusowych oraz nowos$ci technologicznych coraz czgsciej jednak uzytkownicy
wyszukuja informacje zwigzane ze wszystkimi produktami, jak chocby komentarze
dotyczace produktéw FMCG i débr przemystowych.

Wedhug danych2 firmy Morgan Stanley 23% uzytkownikéw Internetu na $wiecie to
mieszkancy Ameryki Péinocnej, 24% mieszkancy Europy, a 36% mieszkancy Azji.
Najwigkszy odsetek wsrod uzytkownikéw w konkretnych krajach stanowia panstwa
skandynawskie, w Szwecji regularni korzysta z Internetu ponad 80% populacji, w Danii
jest to 70% ludnosci. Jesli chodzi o dostgp do Internetu w Polsce jest to jeden z 3 krajow
Europy Srodkowo-Wschodniej, w ktorych Internet rozwija si¢ najszybciej.

Patrick Barwise 1 Kathy Hammond twierdza, ze ,,stoimy u progu ery, ktora przynosi
zmiany bardziej dramatyczne, rozleglejsze i gwattowniejsze niz kiedykolwiek przedtem.(...)
Znajdujemy si¢ obecnie we wczesnych stadiach rewolucji porownywalnej pod wzgledem
skali do najwiekszych zmian, jakich na przestrzeni wiekow doswiadczyta ludzkosé, takich
jak rozwdj jezyka, przejscie od myslistwa i zbieractwa do uprawy roli (...). Obecna
rewolucja przebiega jednakze o wiele szybciej (...) zasadnicze zmiany dokonujq sie w
ramach jednego pokolenia, co oznacza, ze gdy nasze dzieci osiagng wiek, w, ktorym my
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Obserwujac zmiany w wykorzystaniu i roli Internetu w dzisiejszym biznesie 1 zyciu
codziennym trudno nie zgodzi¢ si¢ ze zdaniem autorow tejze odwaznej wizji zmian, nawet
zwykli uzytkownicy zauwazaja, ze z roku na rok pojawiaja si¢ male rewolucje
Internetowe, ktore catkowicie lub czg$ciowo wplywaja na zycie i funkcjonowanie kazdego
czlowieka czy tez kazdej organizacji, coraz rzadziej klienci wybieraja si¢ do sklepow,
coraz rzadziej firmy szukaja informacji o kontrahentach i produktach poza zasobami
Internetu, wplywa to nie tylko na znaczne obnizenie kosztow funkcjonowania zarowno
pojedynczego uzytkownika jak 1 przedsigbiorstwa, ale takze pozwala na nieproporcjonalne
do ceny dostgpu do globalnej sieci oszczgdnosci czasu, ktory wraz z rozwojem cywilizacji
jest coraz cenniejszy, dlatego klienci coraz uwazniej selekcjonuja docierajace do nich
przekazy zarowno reklamowe jak i prezentowane oferty.

W kazdej komunikacji jednym z najwazniejszych czynnikow jest uwaga i czas, jaki
konkretny uzytkownik chce po$wigci¢ na zapoznanie si¢ z informacja, czyli takze z
reklama lub witryna WWW przedsigbiorstwa. W przypadku Internetu mamy do czynienia
z potencjalnie znacznie dluzszym czasem kontaktu, jest on w przypadku chocby firmowe;]
witryny nieograniczony, dost¢pny 24 godziny na dobg, 7 dni w tygodniu.

To uzytkownik decyduje czy i kiedy podejmie interakcjg, jak oceni przydatnos¢
zdobytych informacji i czy podejmie dzialanie zgodnie z modelem AIDA, ktéry w
Internecie jest bardzo czgsto stosowany, autor pracy opisuje powyzsze zagadnienie w
kolejnym rozdziale pracy.

Przyktadem zwigkszenia zainteresowania Internetem ws$rdd przedsigbiorstw moze
by¢ cho¢by przypadek firmy DELL, ktéra przeszia ze sprzedazy bezposredniej do
sprzedazy poprzez Internet i obecnie dzienna warto$¢ zakupdéw dokonywanych poprzez
Internet w tej firmie przekracza 3 miliony dolarow. Aby jeszcze bardziej przyblizy¢
znaczenie Internetu dla przedsigbiorstwa autor pracy przeanalizowat przypadek firmy
Cisco Systems produkujacej sprzet elektroniczny i urzadzenia sieciowe. Przedsigbiorstwo
w roku 1997 uruchomilo wlasng strong internetowa, poprzez, ktora oferuje uzytkownikom
Internetu wtasne produkty, witryna ta pozwala klientom na zakup produktow
dostarczanych o 3 dni szybciej niz przy standardowym zamoéwieniu, a firmie umozliwia
uzyskanie oszczednos$ci rzedu 360 miliondw dolardw rocznie przy jednoczesnym
podniesieniu zadowolenia klientow i1 jakoSci obslugi posprzedazowej oraz pomocy
technicznej udzielanej czgsto ze wzgledu na ztozonos¢ produkowanych urzadzen.

Powyzsze przyktady ukazuja Internet nie tylko jako zrédto komunikacji, ale rowniez

jako ogromny i chtonny rynek zbytu dla wszelkiego rodzaju produktow i ushug, ktérego



tempo wzrostu przekracza naj$mielsze oczekiwania przedsigbiorstw, ktérych obszarem
najwigkszego zainteresowania jest e-commerce, czyli handel elektroniczny.

Prognozy dotyczace warto$ci samego europejskiego rynku sprzedazy internetowe;j
zaktadaja, ze do roku 2009 jej wartos¢ wzgledem roku 2006 podwoi si¢ z poziomu 62 mld
euro do, ponad 120 mld euro pod koniec roku 2009, same wydatki na reklam¢ w Internecie

zwigkszyly sie 0 32% procent w roku 2006 w stosunku do roku poprzedniego®.

Wiasnos¢ Sobol Design (www.soboldesign.pl). Wszelkie prawa zastrzezone.
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