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1. Wprowadzenie

Od poczatkow ostatniej dekady XX wieku krytycznag role dla wszelkiego typu dziatalnos$ci
gospodarczej odgrywa informacja i wiedza rynkowa oraz komercyjne zastosowanie Internetu.
Globalna sie¢ komputerowa uznawana jest powszechnie za artefakt nowej gospodarki, ktorej sita
pochodzi z proceséw zachodzacych w przestrzeni wirtualnej, a ktorej wartos¢ opiera si¢ gtdéwnie na
zasobach niematerialnych.

Gwaltowne zmiany zachodzace na poziomie funkcjonowania przedsigbiorstw wymagaja
nowych form prowadzenia przez nie dzialalnosci marketingowej, czego efektem ma by¢ nie tylko
zdobycie jak najwigkszej liczby lojalnych klientéw oraz dostarczenie im unikalnej wartosci we
wlasciwym czasie, ale rowniez pozyskanie wielu cennych informacji o charakterze marketingowym.
Technologia informatyczna, w tym przede wszystkim Internet jest waznym narzgdziem stuzacym do
realizacji tych celow.

Istota marketingu prowadzonego przez Internet si¢ nie zmienia. Wciaz - zgodnie
z orientacja marketingowa - klient majacy okreslone potrzeby i oczekiwania jest w centrum uwagi
przedsigbiorstwa, a marketing jest postrzegany jako pewna filozofia postgpowania przedsigbiorstwa na
rynku konkurencyjnym, ktérego dziatalno$¢ jest zorientowana na zaspokajanie potrzeb nabywcy.
Jednak dzigki Internetowi dziatalno$¢ marketingowa uzyskuje dodatkowe, nieoczekiwane wrgcz
mozliwosci, pozwalajace w petni wykorzystac potencjat orientacji marketingowe;.

Internet zasadniczo wpltywa na wszystkie elementy marketingu-mix: produkt, cene,
dystrybucje¢ czy promocjg, a ponadto moze by¢ przydatny w badaniach marketingowych. Internet
pozwala na indywidualizacj¢ zar6wno komunikatu kierowanego do odbiorcy, jak i samego produktu.
Jest to réwniez medium interaktywne, zapewniajace dwukierunkowa komunikacje, a takze doskonale
mierzalne, dzigki czemu dziatalno$§¢ marketingowa prowadzona za jego poSrednictwem jest
niespotykanie skuteczna i przynosi ogromng warto$¢ informacyjna. Nowy wymiar dla dziatalnosci
marketingowej otwiera rowniez rynek internetowy i powiazany z nim handel elektroniczny, czerpiacy
swoje znaczenie z cechy transakcyjnosci Internetu i mozliwosci wirtualizacji produktéw.

Obecnie coraz czgs$ciej warunkiem sukcesu rynkowego przedsigbiorstwa jest osiagnigcie
zdolnosci szybkiego adaptowania nowoczesnych technologii informatycznych w sferze marketingu.

2. Cel raportu

Celem poznawczym niniejszego raportu jest analiza i ocena aktywnoS$ci polskich spétek
gieldowych w obszarze aplikacji narzedzi oraz prowadzenia dzialan marketingowych
w Internecie, a w szczego6lnosci:

= identyfikacja jakosci, realizowanych funkcji oraz roli witryn internetowych
w badanych przedsi¢biorstwach,

= okreslenie zakresu wykorzystywanych narzedzi i dzialan marketingowych w Internecie w
obszarach produktu, dystrybucji, promocji oraz badan marketingowych polskich spotek
gietdowych,

= analiza i ocena czynnikéw majacych wplyw na podejmowanie dziatan marketingowych
w Internecie,

= okreslenie postrzeganych zalet i korzySci z prowadzenia dzialan marketingowych w
Internecie,

= zidentyfikowanie kierunku i sity ich rozwoju, a takze barier rozwoju tych dziatan,

= okreslenie wplywu dziatan marketingowych w Internecie na wyniki przedsigbiorstwa

= wykazanie, czy internetowe narzedzia i dzialania marketingowe traktowane sa jako element
dziatan operacyjnych czy strategicznych przedsigbiorstwa,
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= identyfikacja innych poza witryna firmowa serwiséw zaimplementowanych w danym
przedsigbiorstwie (np. intranety, extranety, serwisy produktowe etc.).

W  szczeg6lnosci, badajac problematyke wirtualizacji dzialan marketingowych, znaleziono
odpowiedzi na nastepujace pytania:
= jakarole odgrywaja w badanych przedsigbiorstwach witryny internetowe,
= w jakim zakresie wykorzystywany jest outsourcing dzialan marketingowych
w Internecie w badanych przedsigbiorstwach,
= czy idea spotecznosci internetowych jako specyficznego narzedzia marketingu jest
wykorzystywana przez badane podmioty rynkowe.

3. Grupa badania

Zjawiska zwiazane z dzialaniami marketingowymi w Internecie zostaly zweryfikowanie
w badaniach empirycznych w odniesieniu do polskich spotek gieldowych, ktére wymagaja
szczegblnego traktowania w badaniach i1 analizach z racji:

= znaczenia dla gospodarki - warto$¢ rynkowa notowanych polskich spotek na koniec 2004
roku wyniosta blisko 214 mld zlotych, co wobec PKB réwnego 884 mld oznacza, ze
kapitalizacja gieldy odpowiadata w 2004 roku okoto 24% wartosci catego PKB,

» migdzynarodowego charakteru dziatan tych podmiotow - ponad 88% polskich spotek
gietdowych deklaruje prowadzenie dziatan nie tylko na rynku krajowym, ale i na rynkach
zagranicznych,

=  warunkéw konkurencji - przedsigbiorstwva notowane na gietdzie, konkurujac na rynku
krajowym i na rynkach zagranicznych musza stosowa¢ jak najwigcej nowoczesnych
rozwigzan, dzigki ktorym oddzialuja one na klientéw, partnerow, inwestorow etc.
korzystajacych z Internetu oraz uzyskuja przydatne 1 wartosciowe informacje
o rynku, na ktorym dziataja lub planuja dziatac,

» konieczno$ci komunikowania otoczeniu swoich dziatan oraz sprawozdan finansowych,
co wynika z obowigzkow informacyjnych nalozonych na spotki gietdowe,

* mozliwosci branzowego skategoryzowania firm notowanych na Gieldzie Papierow
Warto$ciowych w Warszawie, co pozwala na dokonanie analiz branzowych pod katem
stosowania marketingu internetowego.

Po wstepnej weryfikacji z ogotu wszystkich spotek gietdowych wyodrebniono populacjg generalna o
wielkosci 192 przedsigbiorstw.

4. Metodologia

Badania o charakterze bezposrednim dokonano metodami obserwacji oraz ankiety.
Obserwacja, przeprowadzona ze zestandaryzowanym arkuszem obserwacji, miata charakter
ilosciowy. Zastosowanie tej techniki badawczej pozwolito uzyska¢ informacje na temat jakosci i
funkcjonalno$ci witryn internetowych polskich spotek gieldowych. Badanie dziatan i narzedzi
marketingowych w Internecie przeprowadzono z wykorzystaniem kwestionariusza on-line. Zostato
ono przeprowadzone na probie 69 polskich spotek gietdowych, co stanowito okoto 36% populacji
generalne;j.
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Wykorzystany arkusz obserwacji klasyfikuje zastosowane na witrynie internetowej narzgdzia

wg funkcji, jakie realizuja oraz okresla mierniki jako$ci witryny wg zadanych kryteriow.
W celu zbadania jako$ci witryn, arkusz obserwacji zawierat szereg kryteriow okreslajacych jakos$c¢ tj.:

= szybkos¢ tadowania sig stron,

= og6lny wyglad i pierwsze wrazenie, jakie na odbiorcy wywiera strona,

» elementy graficzne, ich jako$¢ oraz zwiazek z marka Iub produktem,

* intuicyjnos¢ nawigacji,

= jako$¢ i czytelno$¢ tekstow opublikowanych na stronie.

Kazdemu z kryteriow trzej niezalezni eksperci-analitycy mogli przypisa¢ oceng od 1 do 5 (gdzie 1
oznaczalo oceng bardzo zla, a 5 bardzo dobra). Catosciowa ocena witryny w aspekcie postrzeganej jej
jakosci przez internautg, powstawala na podstawie $redniej arytmetycznej ocen przyznawanych wg
poszczegblnych kryteriow.

Zakres podmiotowy badania stanowili kierownicy i dyrektorzy komorek marketingu, a takze
specjalisci od marketingu elektronicznego i eksperci PR. Badania zostaty zrealizowane w 2004 i w
2005 roku.

Przedmiotem badan byty:
1. Witryny internetowe badanej grupy przedsigbiorstw, a w szczegdlnosci:
o identyfikacja funkcji realizowanych przez strony internetowe,

jakos¢ tych stron,
okres uruchomienia tych stron,
czestotliwos$¢ dokonywanych na nich zmian,
czynniki majace wptyw na uruchomienie witryny www przedsi¢biorstwa,
identyfikacja podmiotéw odpowiedzialnych za stworzenie strony,
identyfikacja podmiotéw odpowiedzialnych za utrzymanie strony,
identyfikacja innych poza serwisem korporacyjnym witryn przedsigbiorstwa,

o znaczenie stron internetowych w komunikacji marketingowej przedsigbiorstwa.
2. Dziatania marketingowe prowadzone w Internecie przez badane przedsigbiorstwa, w tym:

o przyczyny zastosowania narz¢dzi marketingowych w Internecie,

o czynniki majace wplyw na prowadzenie internetowych dziatan marketingowych w
Internecie,
zakres prowadzonych dziatan,
zalety 1 korzy$ci z prowadzenia dziatan marketingowych w Internecie,
przewidywany rozwoj oraz bariery dziatan marketingowych w Internecie,
znaczenie Internetu w calosciowych dziataniach marketingowych przedsigbiorstwa.

O O O O O O O

o O O O
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5. Witryny internetowe w badanych przedsi¢biorstwach

5.1. Podstawowa charakterystyka

Zaprezentowane W tej czg$ci raportu wnioski na temat znaczenia witryn internetowych
polskich spotek gieldowych pochodza z badan przeprowadzonych metoda ankiety, za§ wnioski
zwiazane z funkcjonalno$cia witryn internetowych, ich jako$cia oraz charakterystyka branzowa sa
wynikiem badania metoda obserwacji za pomoca arkusza obserwacji.

Na podstawie wstgpnej weryfikacji danych stwierdzono, iz 94% polskich spolek gieldowych
posiada wlasng witryne internetowa. W pozostatych 6% przypadkow - witryna taka nie byta
czasowo dostgpna. Brak dostgpnosci tych stron wynikat z awarii serweréw lub innych problemow
technicznych, nie za$ z permanentnego braku takiego narzedzia. Nalezy zatem przyjac, ze posiadanie
witryny firmowej jest w populacji polskich spélek gieldowych powszechne.

Zdecydowana wigkszo$¢ bo 87% badanych przedsigbiorstw uruchomito swoja pierwsza
witryng firmowa przed zaoferowaniem swoich akcji w ofercie publicznej, za$ 51% polskich spoétek
gieldowych, nie zmienialo gruntownie wygladu czy konstrukcji swojej witryny korporacyjinej od
momentu jej uruchomienia. Taki wynik pozwala sadzi¢, iz pokazna grupa badanych przedsigbiorstw
nie podjeta si¢ zaangazowanego kreowania swojej dziatalnosci marketingowej w Internecie przede
wszystkim pod katem udostgpniania jak najbardziej aktualnej informacji, implementacji
naj$wiezszych narzedzi pomocnych do budowania relacji czy wdrazania narz¢dzi transakcyjnych.
Potwierdzeniem tego pogladu sa przedstawione w dalszej czeSci raportu wnioski dotyczace
funkcjonalnos$ci i jakosci witryn firmowych oraz odpowiedzi respondentdéw na temat czgstotliwosci
uaktualniania tre$ci witryny. Okazuje sig, ze az w 32% zbadanych przypadkow witryny firmowe sa
aktualizowane tylko kilka razy w miesiacu. Stosunkowo najlepiej wypadly witryny przedsigbiorstw
z branzy bankowej oraz medialnej — tutaj witryny w 89% przypadkéw byly aktualizowane codziennie
lub kilka razy w tygodniu.

Rysunek 1. Czestotliwos$¢ uaktualniania witryny firmowej (w %)

Kilka razy w miesigcu | 32
Czegsciej niz raz na tydzien | 30,7
Codziennie | 18,7
Kilka razy na kwartat | 16
Rzadziej :| 2,7
0% 5;/0 1 6% 1 é% 2(;% 25;% 36% 35%

Zrédlo: opracowanie na podstawie badan whasnych
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W wiekszo$ci udzielonych odpowiedzi (57.1%) witryny korporacyjne zostaly utworzone
przez wyspecjalizowany w budowaniu takich serwisow podmiot gospodarczy. Przewazajacym
motywem podjgcia decyzji o outsourcingu tej ustugi, stala si¢ potrzeba zbudowania witryny przez
firme specjalizujaca si¢ w tej dziedzinie i posiadajaca niezbedna ekspercka wiedze¢ — wskazato na nig
52,1% respondentow. Wg 23,4% udzielonych odpowiedzi przestanka do zaangazowania podmiotu
zewngtrznego do budowy strony korporacyjnej byty czynniki ekonomiczne — ushuga taka, zdaniem
respondentdw, okazala sig tansza niz szacowane koszty wewngetrzne. W 24,5% przypadkéw powodem
wydzielenia prac zwiazanych z budowa stron internetowych byl brak odpowiednich zasobow
kadrowych wewnatrz organizacji.

Do zbudowania witryny korporacyjnej 35,1% respondentow wykorzystato zasoby wewngtrzne
w postaci pracownikéw firmy o do§wiadczeniu i wiedzy z zakresu projektowania stron internetowych.
W trzech zbadanych przypadkach zadanie polegajace na zbudowaniu od podstaw witryny spoiki
gieldowej zlecono pracownikowi nie posiadajacemu do$wiadczenia w tego typu projektach.

Rysunek 2. Identyfikacja autorstwa witryny internetowej przedsigbiorstwa (w %)

Wyspecjalizowana agencja 57,1

Pracownik p-stwa posiadajacy
wiedze i do$wiadczenie w 35,1
projektowaniu witryn www

Pracownik p-stwa bez
doswiadczenia w tego typu | 3,9
projektach
Osoba z zewnatrz posiadajaca D
1,3

doswiadczenie w projektowaniu
stron www

Inne [l 2,6

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

Zrédto: opracowanie na podstawie badan wlasnych

Przedmiotem badania procz identyfikacji podmiotow zwigzanych z uruchomieniem serwisu
byto okreslenie, ktory dzial czy komorka organizacyjna przedsigbiorstwa jest obecnie odpowiedzialna
za warstwg merytoryczna witryny — a wigc jej funkcjonalno$¢, umieszczona tres¢, prowadzenie
komunikacji z internautami czy biezace administrowanie serwisem.

W 51,9% przypadkdéw za merytoryczng obstuge serwisu korporacyjnego odpowiada
dzial/ departament marketingu. W przedsigbiorstwach z branzy bankowej i medialnej
uwidacznia si¢ filozofia zdywersyfikowanego zarzadzania serwisem internetowym (kazdy
departament lub dzial odpowiada za ,,swoja” tres¢ serwisu) Takie rozwigzanie jest mozliwe
dzigki systemom CMS (Content Management System). W 7,8% zbadanych przypadkow,
catosciowa obsluga serwisu powierzona jest dziatowi informatyki. Taki podziat zadan niesie
za soba konsekwencje nie do konca witasciwego zrozumienia istoty narze¢dzia, jakim jest

7

dr Grzegorz Mazurek, Katedra Marketingu, WSPiZ im. L. KoZminskiego
kontakt: www.gmazurek.com




Marketing internetowy w polskich spotkach gieldowych — raport

witryna internetowa, spetniajaca ogromna role w procesie komunikacji przedsigbiorstwa z
otoczeniem. Ze zrozumiatych wzgledoéw istnieje powazne zagrozenie, ze specjalisci od
informatyki moga postrzega¢ serwis wylacznie w kontek$cie technicznym, a nie
marketingowym. Spotki deklarujace powierzenie merytorycznej obstugi serwisu firmowego
dziatowi informatyki pochodza z branz: metalurgicznej, budowlanej oraz handlowe;.

Rysunek 3. Odpowiedzialno$¢ podmiotowa za tre$¢ merytoryczng witryny przedsigbiorstwa (w %)

Dziat Marketingu | 51,9

Dziat PR/ Komunikacji 20,8

Dziat Informatyczny I 7,8

Wyspecjalizowana agencja D 2,6

Inne 16,9

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

Zrédto: opracowanie na podstawie badan wlasnych

W 16,9% udzielonych odpowiedzi do podmiotéow odpowiedzialnych za zarzadzanie
serwisem internetowym przedsi¢biorstwa zaliczono inne, niz wymienione w§rod
proponowanych odpowiedzi, tj.:

= sekretariat prezesa zarzadu,

= dzial marketingu i dzial komunikacji oraz niektére departamenty,
=  biuro handlu i marketingu,

= osoba odpowiedzialna za kontakty z WGPW,

=  dzial handlu.

Takie wyniki wskazuja duza r6znorodnos¢ w podchodzeniu do tematu obstugi korporacyjne;j
witryny internetowej i braku ujednoliconych procedur wewnetrznych w badanych przedsigbiorstwach.

Interesujace sa wyniki badan dotyczace czynnikow 1 motywoéw wplywajacych na
uruchomienie witryny korporacyjnej. NajczeSciej wskazywanym motywem uruchomienia witryny
firmowej byla cheé poprawy wizerunku przedsigbiorstwa — na ten stricte wizerunkowy aspekt
powstania serwisu wskazalo az 80% respondentow. 73,3% pytanych uznato, ze uruchomienie
witryny bylo podyktowane checia kierowania osob zainteresowanych oferta firmy do taniego i
szybkiego zroédla informacji. Ponad polowa respondentéow stwierdzila, iz uruchomienie serwisu
bylo konsekwencja przeprowadzenia podobnych dzialan przez podmioty konkurencyjne. Tak
duzy odsetek wskazan tej odpowiedzi §wiadczy o tym, ze stworzenie strony firmowej nie bylo
podyktowane glebsza analiza korzySci, jakie z takich dzialan wynikaja dla przedsi¢biorstwa, lecz
jedynie operacyjnym odpowiadaniem na dzialania konkurencji.

dr Grzegorz Mazurek, Katedra Marketingu, WSPiZ im. L. KoZminskiego
kontakt: www.gmazurek.com




Marketing internetowy w polskich spotkach gieldowych — raport

Zrédtem podjecia decyzji o stworzeniu serwisu internetowego byli réwniez sami klienci. Na
ten aspekt zwrocito uwageg 42,7% respondentéw. W ponad 1/3 przypadkéw zrodtem motywacji do
zaistnienia w Internecie byly decyzje kadry kierowniczej firmy. Na motyw prosprzedazowy, wyrazony
w odpowiedzi: ,.cheé zwiekszenia liczby klientow”, wskazato réwniez ponad 1/3 ankietowanych.
Inwestorzy zostali wskazani tylko w jednym na dziesi¢¢ przypadkéw jako podmioty motywujace
uruchomienie strony.

Podsumowujac, wsrod czynnikéw majacych wplyw na uruchomienie witryny firmowej przewazaja te
0 charakterze wizerunkowym 1 informacyjnym. Potwierdzaja to relatywnie niskie wskazania
odpowiedzi ,,chec¢ zwiekszenia liczby klientow” (34,7%), ,.che¢ sprzedazy przez Internet” (8%), czy
~che¢ nawiqzania trwaltych relacji z klientami” (21%), przy bardzo czestych wskazaniach
odpowiedzi: ,,chec¢ kierowania pytajqcych do taniego i szybkiego zrodta informacji” (73,3%) 1 ,,chec
poprawy wizerunku przedsiebiorstwa” (80%). Z kolei pozyskane dane pozwalaja wnioskowac, ze
decyzja o uruchomieniu witryny firmowej najczgsciej nie byta poprzedzona inicjatywa samej firmy,
lecz wynikata z presji wywieranej przez czynniki zewnegtrzne: konkurencje (50,7% wskazan),
klientow (42,7% wskazan), czy inwestorow (10,7% wskazan).

Ksztalt witryn spotek gietdowych jest wigc wynikowa oddziatlywania otoczenia, co wskazuje, iz
przedsigbiorstwa te traktuja uruchomienie strony nie jako szans¢ czy mozliwos$¢ zaistnienia w
nowych warunkach, lecz jako koniecznos¢ odpowiedzenia na oczekiwania ze strony otoczenia.

Rysunek 4. Czynniki majace wplyw na uruchomienie serwisu internetowego przedsigbiorstwa (w %)
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5.2. Jakos¢ witryn internetowych

Celem przeprowadzonych badan byta rowniez identyfikacja jakosci witryn internetowych w
badanych przedsigbiorstwach. W wyniku przeprowadzonego za pomoca arkusza obserwacji badania
jakosci witryn internetowych polskich spétek gietdowych na 192 badanych stron 114, a wigc ponad
59%, uzyskato oceng co najmniej dobra (warto$¢ z przedziatu pomiedzy 4 a 5), zas 50 witryn — niecate
26% - uzyskalo oceng dostateczng (warto$¢ z przedziatu pomigdzy 3 a 4). Jakos¢ 28 witryn polskich
spotek gietdowych, czyli 14,5% badanej populacji, oceniono jako mniej niz dostateczna (oceny z
przedziatu 1-3).

Analiza rozkladu uzyskanych ocen wskazuje, iz na podstawie zalozonych Kkryteriow
jakos$¢ witryn polskich spélek gieldowych nalezy uznaé¢ za dobra. Uwidacznia si¢ pozytywna
zalezno$¢ pomigdzy wysokoscia uzyskanej oceny a liczba witryn, jakie taka oceng uzyskuja.
Przedsigbiorstwa posiadajace witryny o ztej lub bardzo ztej jakosci sa w zdecydowanej mniejszosci.
Pewnym zaskoczeniem moze wydawaé si¢ duza liczba witryn o bardzo wysokiej jakosci, jednak
nalezy tutaj podkresli¢ fakt, ze kryteria jako$ci nie zawieraja takich zmiennych jako funkcjonalno$é
strony, a jedynie jej wyglad, szybkos¢ tadowania sig, zwiazek elementow graficznych z marka lub
produktem, intuicyjno$¢ nawigacji, czy wreszcie czytelnos¢ tekstow opublikowanych na stronie.

Wykres 1. Rozktad uzyskanych ocen jakosci
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Zrédlo: opracowanie na podstawie badan wlasnych
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Interesujaco przedstawiaja si¢ oceny jakosci stron firmowych w podziale na reprezentowana
przez przedsigbiorstwo branzg.

Tabela 2. Oceny jakosci witryn w podziale na branze

. uzyskana ocena odchylenie

el jakoSci standardowe
media 4,7 0,7
inne (finanse) 4,7 0,29
banki 4.6 0,44
ubezpieczenia 4.5 0,71
telekomunikacja 4.5 0,71
materiaty budowlane 43 0,39
br. chemiczna 43 0,86
br. spozywcza 4,2 1,13
informatyka 4,1 0,93
br. drzewna 4 0,96

handel 3,6 1
br. tekstylna 3,6 1,26
br. budowlana 3,5 0,93
inne (przemyst.) 3,5 0,5
inne (ustugi) 3,5 1,80
br.

elektromaszynowa S =
br. metalowa 3,3 0,63

Zrédlo: opracowanie na podstawie badan whasnych

Wg tak zdefiniowanej jako$ci stron internetowych, stosunkowo najstabiej wypadly witryny
przedsigbiorstw z branz metalowej oraz elektromaszynowej. Staba jako$¢ maja rowniez witryny firm z
branzy budowlanej, tekstylnej c¢zy handlowej. Zaskakuje slaby rezultat przedsigbiorstw
informatycznych. Najlepsze rezultaty zanotowaly firmy z sektora medidw, bankowego,
ubezpieczeniowego 1 telekomunikacyjnego. Wyniki badania dotyczacego jakosci witryn sa jeszcze
bardziej czytelne, gdy dokonamy zagregowania wynikow dla poszczegdlnych spotek wg trzech
dziatow gospodarki, jakie przedsigbiorstwa te reprezentuja: finanse, ushugi i przemyst. Wowczas
okaze sig, ze jako$¢ witryn przedsigbiorstw z sektora finansoéw jest najlepsza, za$§ z sektora przemystu
- najgorsza. Odchylenie standardowe wynikdéw jakosci witryn wskazuje, ze najwigksze zréznicowanie
w uzyskanych ocenach powstato wsrod przedsigbiorstw z branzy spozywczej, tekstylnej oraz branzy
elektromaszynowej. Najbardziej ,,spojna” pod katem jakos$ci witryn grupa przedsigbiorstw jest ta
reprezentujaca branze: materiatow budowlanych, innych ustug finansowych oraz branza bankowa —
witryny przedsigbiorstw z tych sektorow majg najmniej zré6znicowang jakosc.
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Rysunek 5. Jako$¢ witryn www polskich spotek gietdowych — grupy sektorowe
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Zrédlo: opracowanie na podstawie badan wlasnych

5.3. Funkcjonalnos¢ witryn internetowych

Kolejny etap badania zwiazany byt z identyfikacja funkcji realizowanych przez witryny
internetowe badanych przedsigbiorstw. Strony firmowe maja obecnie ogromny potencjal w realizacji
zadan zwiazanych nie tylko z dostarczaniem informacji, ale réwniez z budowaniem relacji i
dokonywaniem transakcji. W teoretycznych opisach modeli badania funkcjonalnosci witryn
internetowych wyodrebnia si¢ zasadniczo trzy funkcje: informacyjna, relacyjna oraz transakcyjna.

Tabela 3. Funkcje realizowane przez witryny internetowe i zaimplementowane na nich narzedzia

Funkcja
Informacyjna

Relacyjna

Transakcyjna

Opis narzedzi odpowiedzialnych za realizacje tej funkcji

Narzedzia 1 treSci dostgpne na witrynie internetowej, odpowiedzialne za
dostarczanie informacji niezb¢dnej w procesach decyzyjnych internautow
odwiedzajacych tg strong (proces zakupu, dokonania inwestycji czy zainicjowania
kontaktu z biurem obstugi klienta). Narzedzia te shuza jednokierunkowemu
procesowi komunikacji oraz rozprzestrzenianiu wiedzy.

Narzedzia i tresci dostgpne na witrynie internetowej, odpowiedzialne za budowanie
relacji na linii organizacja — otoczenie oraz inicjowanie i podtrzymywanie kontaktu
pomigdzy internauta a przedsigbiorstwem. Narzgdzia te wykorzystuja
elektroniczne kanaly komunikacji do zainicjowania zaangazowania internauty,
sktonienia go do dialogu i poczynienia autonomicznego, samodzielnego wysitku w
celu prowadzenia tej komunikacji.

Narzedzia internetowe dostgpne na witrynie odpowiedzialne za dokonanie
wymiany pomigdzy internauta a przedsigbiorstwem. Wymiana moze mieé
charakter transakcji kupna sprzedazy, a takze wymiany jako takiej (np. informacji
czy danych). Narzedzia te stluza wymianie wartoSci za posrednictwem
elektronicznych kanatéw komunikacji.
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W niniejszym badaniu postuzono si¢ autorskim instrumentem badawczym w postaci arkusza
obserwacji, bazujacym na ww. rozdziale funkcji, w ktorym zidentyfikowano 16 elementéw strony
spetniajacych funkcje informacyjna, 19 — funkcje relacyjna oraz 14 funkcje transakcyjna.

Analiza ekstensywno$ci wykorzystanych narzedzi w ramach zidentyfikowanych funkcji
wskazuje, iz zdecydowana wiekszo$¢ witryn badanych przedsigbiorstw spelnia przede wszystkim
funkcje informacyjng. Okoto 60% zbadanych spdtek wykorzystuje co najmniej 10 elementéw o
charakterze informacyjnym. Narzedzia informacyjne sa rOwniez najczgsciej stosowane niezaleznie od
sektora, jaki reprezentuje przedsigbiorstwo. Takie elementy witryny jak: katalog produktow, dane
kontaktowe, opis przedsigbiorstwa i jego historii sa obecne na ponad 80% zbadanych serwisdéw www i
na wszystkich witrynach przedsigbiorstw z sektorow: bankowego, medialnego, informatycznego,
telekomunikacyjnego oraz chemicznego.

Ciekawe wyniki przynosi analiza danych zwigzanych ze stosowaniem elementéw strony o
charakterze promocyjnym i wizerunkowym. Wigkszo$¢, bo ponad 76% zbadanych witryn
funkcjonuje pod intuicyjnym i latwym do skojarzenia z firma adresem www. To wynik bardzo
dobry z punktu widzenia wnioskow G.Zinkhana, wg ktérego ponad 80% internautéw poszukiwanie
strony danej firmy czy marki rozpoczyna od intuicyjnego wpisania jej nazwy w pasek adresowy
przegladarki'.

Zdecydowanie slabiej prezentuja si¢ dane na temat odpowiedniego pozycjonowania
witryny w wyszukiwarkach — w szczeg6lnosci chodzi tutaj o narzedzia wspomagajace
pozycjonowanie - map¢ serwisu oraz wyszukiwarke na serwisie. Narzedzia te, cho¢ ogodlne
postrzegane jako bardzo przydatne, sa dostgpne jedynie na 36% zbadanych witryn (wyszukiwarki na
39% zbadanych witryn, a mapy serwiséw na 34,1% witryn). Te elementy najczgsciej pojawiaja si¢ na
witrynach spotek z branzy bankowej, ubezpieczeniowej oraz telekomunikacyjne;.

Jesli chodzi o narzedzia stricte wizerunkowe tj. referencje, zdobyte certyfikaty, nagrody, czy
aktualnosci z zycia firmy, to wyniki mozna uzna¢ za stosunkowo dobre. Cho¢ tylko okolo 30%
badanych firm prezentuje na swoich stronach referencje klientéw, to biezace wydarzenia z Zycia
firmy oraz aktualnosci, a takze informacje o zdobytych nagrodach, wyroéznieniach czy
certyfikatach sa juz obecne na ponad 70% zbadanych witryn (certyfikaty i nagrody - 71,6%,
aktualnosci — 70,1%).

Kontynuujac analize rozkladu zmiennych, wsrod badanej grupy najwiecej, bo az 29
przedsigbiorstw, wykorzystuje na swojej witrynie 11 na zidentyfikowanych 16 elementow
spetniajacych funkcj¢ informacyjna, co prowadzi do wniosku, ze ta funkcjonalno$¢ witryn badanych
przedsigbiorstw jest reprezentowana stosunkowo dobrze. Szeroka obecnos¢ takich elementow witryny
jak: katalogi produktow, szczegdétowe dane kontaktowe, informacje o zdobytych nagrodach,
certyfikatach, czy intuicyjny adres strony pozwalaja sadzi¢, ze pod katem dostarczania informacji
strony internetowe badanych spotek gietdowych spetniaja swoja rolg, co nie umniejsza faktu, ze nadal
wiele istotnych elementow realizujacych te funkcje jest wykorzystywanych zbyt stabo. Szczegdlnie
chodzi tutaj o narzg¢dzia utatwiajace kontakt z przedstawicielem handlowym firmy lub sprzedawca/
sklepem (stosowane na 35,6% witryn), czytelne i aktualne cenniki produktéw (stosowane na 21,1%
witryn) oraz wilasciwa promocje strony w wyszukiwarkach internetowych (stosowane w 12,4%
witryn).

Prezentacja wynikow zwiazanych z realizacja funkcji relacyjnej na witrynach internetowych
wskazuje, iz jest ona realizowana na zdecydowanie mniejsza skale, niz funkcja informacyjna.
Najwigcej, bo az 29 badanych przedsigbiorstw, wykorzystuje zaledwie 3 z 19 takich elementow
witryny. Generalnie, 6 na 10 badanych spotek stosuje nie wigcej niz 5 narzedzi spetiajacych funkcje
relacyjna. Badania wskazuja jednak, Ze rola tej funkcji ro$nie i jest ona realizowana gltownie za
pomoca najbardziej efektywnych w tym zakresie narzedzi, a wigc tych: shuzacych budowaniu kontaktu

' G.zZinkhan, Promoting services via the Internet: new opportunities and challenges, Journal of Services
Marketing, Vol. 16, Nr.5, 2002, s. 420.
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z mediami, inwestorami oraz klientami, tj.: kilka wersji jezykowych, kontakt e-mail lub formularz do
zadawania pytan czy dodatkowe, szerokie informacje o produktach. Réwniez dopasowywanie i
grupowanie informacji specjalnie dla mediow i inwestorow, co wystgpuje stosunkowo czgsto, jest
bardzo pozytywnym symptomem. I tak:

e angielska wersja strony jest dostgpna na 68% witryn zbadanych przedsigbiorstw,
najczesciej, bo S$rednio w ponad 80% przypadkow, w sektorze mediow,
telekomunikacyjnym oraz bankowym,

e interaktywny formularz kontaktu jest dostepny na 61,9% zbadanych stron, najczesciej
wystgpuje na stronach przedsigbiorstw z sektora mediow i ubezpieczeniowego
(Srednio w 76% przypadkow),

e sekcja dla dziennikarzy wystepuje w 44,3% przypadkow, najczesciej na witrynach
firm z branzy bankowej, ubezpieczeniowej oraz telekomunikacyjnej (Srednio w 58%
przypadkow).

Kilka stéw wyjasnienia wymaga jeszcze kwestia wystepujacych roznych wersji jezykowych.
Jak juz wspomniano, angielska wersja strony wystgpuje $rednio na 68% zbadanych witryn, wersja
niemiecka jest juz dostgpna tylko na 15% witryn, a rosyjska na 14%. Dwie wersje jezykowe wystgpuja
w 23,7% przypadkow, natomiast trzy wersje jezykowe stanowia juz zdecydowana rzadkos$¢ — taki
zakres informacji jest dostepny tylko w 6,7% przypadkéw. Pewnym ewenementem w skali calej
proby badawczej byto zidentyfikowanie dwoch przedsigbiorstw, posiadajacych na swojej witrynach
internetowych wigcej niz 3 obcojezyczne wersje jezykowe, co wynika z juz nawiazanej bardzo
szerokiej wspotpracy z kontrahentami z wielu krajow swiata. W skali polskiego Internetu nie jest to
jednak novum, przyktadowo serwis WWW.meble.pl zawiera obecnie 5 réznych wersji jezykowych,
za$ w najblizszym czasie liczba ta zwigkszy si¢ do 13. Ogolnie nalezy stwierdzié, iz dostepnosé
strony w_innych niz polska wersjach jezykowych jest zdecydowanie niewystarczajaca,
szczegllnie gdy uwzglednimy charakter i specyfike dzialania podmiotéw ktérych akcje
notowane sa na GPW.

Stosunkowo niewiele spotek implementuje na swoich witrynach elementy spelniajace funkcje
relacyjna, zwiazane z obszarami produktu, ceny czy dystrybucji. Bardzo pozyteczne narzedzie w
postaci wyszukiwarki produktow jest obecne zaledwie na 13,2% zbadanych stron. Podobnie, oferta dla
potencjalnych partneréw czy dystrybutorow wystepuje tylko na 10,3% witryn. Kalkulatory cen czy
rabatow to praktyczne element niestosowany — wystepuje tylko na 5,2% zbadanych witryn.

Nieco lepiej wyglada sytuacja w wykorzystaniu elementéw interaktywnych skupionych na
sferze promocji i wizerunku. Oprocz wspomnianych interaktywnych biur prasowych lub sekcji dla
dziennikarzy wystepujacych na blisko 40% witryn, w 30,9% przypadkow mozna spotkaé si¢ z
interaktywna grafika flashowa zwiazana badz to z nawigacja, badz z prezentacja produktow. Jednakze
multimedialne elementy strony, wiazace aktywno$¢ internauty z grafika, dzwigkiem itd. sa obecne
jedynie na 7,2% witryn.

Polskie spolki gieldowe nie wykorzystuja swoich _serwiséw__internetowych
w_celu nawigzania relacji z Internauta oraz klientem, ktéory juz nabyl produkt lub ushluge.
Formularz kontaktu z serwisem czy dziatem obstugi klienta jest dostepny na 61% stron, czego jednak
nie mozna uzna¢ za wynik zadowalajacy. Tak istotny z punktu widzenia wspierania decyzji o zakupie
element strony jak opinie dotychczasowych klientéw jest obecny jedynie na 3,6% witryn. Jedynie
36% stron umozliwia przeprowadzenie rekrutacji on-line — $wiadczy to o zdecydowanym
niedocenianiu kanatu elektronicznego do obstugi procesu zatrudniania.

Funkcja relacyjna jest wykorzystywana na witrynach polskich spotek gietdowych na zdecydowanie
mniejsza skale niz zanalizowana juz funkcja informacyjna. Jesli wystepuja juz narzedzia, ktore
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wypehiaja funkcje relacyjna, to mozna wskazaé, iz relacje te sa najczesciej budowane z mediami
(internetowe biura prasowe), inwestorami (sekcje relacji inwestorskich) oraz klientami zagranicznymi
(inne wersje jezykowe serwisu). Polskie spolki gieldowe nie doceniaja potencjalu stron
internetowych, jesli chodzi o procesy obslugi klienta, czy tez te zwigzane z rekrutacja nowych
pracownikow. Rowniez elementy multimedialne sa praktycznie niewykorzystywane. Funkcja
relacyjna jest bardzo stabo wykorzystywana na witrynach www polskich spoélek gieldowych.

Jesli chodzi o realizacj¢ na zbadanych serwisach internetowych funkcji transakcyjnej —
rezultaty badan nie sa zbyt optymistyczne. Wiekszos$¢ polskich spélek notowanych na WGPW nie
wykorzystuje praktycznie wcale narzedzi pozwalajacych na realizacje tej funkcji. Generalnie,
wigcej niz 70% badanych witryn nie uwzglednia wigcej niz jednego narzedzia zwiazanego z funkcja
transakcyjna, a_jedynie 28.7% witryn wykorzystuje narzedzie subskrypcji e-biuletynu —
wydawaloby si¢ najmniej skomplikowanego i wymagajacego najmniejszego zaangazowania
zasobow firmy elementu transakcyjnego.

Interesujacy jest fakt, ze unikalne narzedzia stuzace budowaniu wirtualnych spotecznosci
konsumenckich, pomimo tego, ze bardzo rzadkie, sa juz jednak implementowane na witrynach
polskich spotek gietdowych i dostepne na 7% zbadanych witryn, najczgsciej w sektorze bankowym —
i co ciekawe chemicznym®.

Wykres 2. Rozklad wykorzystanych narzedzi w ramach zidentyfikowanych funkcji
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Zrédlo: opracowanie na podstawie badaf whasnych

2 M. Kucia, G. Mazurek, Exploitation of web sites potential by companies listed on the Warsaw Stock Exchange
- research findings, [w:] Business and Economic Development in Central and Eastern Europe, The Twelfth
Annual International Conference, Faculty of Business and Management, Brno University of Technology,
Czechy, 2004.
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5.4. Charakterystyka witryn pod katem branzowym

Dalsze badania witryn internetowych polskich spotek gietdowych w kontekscie realizowanych
funkcji oraz reprezentowanych branzy pokazuja bardzo ciekawe wnioski.

Rysunek 6. Zastosowanie funkcji informacyjnej na stronach dla firm danego sektora
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Zrédto: opracowanie na podstawie badan whasnych

Uwidacznia si¢ zalezno$¢ pomigdzy skala wykorzystania narzedzi spetniajacych funkcje
informacyjna a ,,nowoczesnoscia” branzy. Sektory, ktore dostarczaja nowoczesne technologie, a wigc
sektor informatyczny czy telekomunikacyjny oraz sektory najintensywniej wykorzystujace
nowoczesne technologie np. bankowos¢ czy media, wykorzystuja zdecydowana wigkszo$¢ narzedzi
spetniajacych funkcje informacyjna. Z drugiej strony spotki z ,.tradycyjnych” sektorow, tj. spozywcezy,
lekki czy drzewny stosuja narzedzia informacyjne na mniejsza skalg. Warty podkreslenia jest fakt, ze
witryny bankow wykorzystuja az 83,3% wszystkich zidentyfikowanych elementow informacyjnych.

Rysunek 7. Zastosowanie funkcji relacyjnej na www dla firm danego sektora

banki

inne (finanse) ubezpieczenia

inne (przemyst informatyka
[przemyst) B8% o ity

37,5%

br. metalowa media
32,2%
19,3%
br. sporywicza 25.4% 21.1% telekomunikacja
19,7%
32,1%
br. drzewna 14.0% br. chemiczna
26,6%
) 189% - 20,1% 26,3%
inne ustugi 253% br elektromaszynowa
br.tekstylna materialy budowlane
br. budowlana handel

Zrédto: opracowanie na podstawie badan wtasnych
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Zaleznosci zidentyfikowane dla funkcji informacyjnej nie potwierdzaja si¢, gdy wezmiemy
pod uwage funkcje relacyjna. Branze: informatyczna, mediowa, ubezpieczeniowa czy bankowa,
wykorzystuja funkcjeg relacyjna najbardziej ekstensywnie, jednakze jak wykazano wcze$niej, potencjat
wykorzystania tych elementow serwisu www jest nadal ogromny. Niespodziewanie przedsigbiorstwa
reprezentujace sektor chemiczny, elektromaszynowy czy handlowy wykorzystuja narzedzia relacyjne
na szersza skalg¢ niz sektor telekomunikacyjny. Podobnie jak w przypadku realizacji funkcji
informacyjnej, przedsigbiorstwa reprezentujace sektor drzewny czy metalurgiczny sa zdecydowanie
zapdznione w wykorzystywaniu narzedzi relacyjnych na swoich serwisach internetowych. Rowniez
sektor bankowy rozczarowuje, szczegélnie jesli porownamy wykorzystanie instrumentéw funkcji
relacyjnej z narzedziami spetiajacymi funkcj¢ informacyjna.

Rysunek 9. Zastosowanie funkcji transakcyjnej na www dla firm danego sektora

banki
inne (finanse) ubezpieczenia
30,9%
inne (przemyst.) informatyka
23,3%
12,9%
br. metalowa &8 media
8,0%
16,7%
6,1%
br.sporywcza 10,0% telekomunikacja
7.3%
&7 11,3%
br. drzewna 2,4% 9.2% br. chemiczna
0,0%
- 3.8%
IA% 5.0%
inne ushugi br. elekiromaszynowa
br tekstylna materiaty budowlane
br. budowlana handel

Zrédto: opracowanie na podstawie badan whasnych

Zastosowanie funkcji transakcyjnej jest w badanej grupie przedsigbiorstw wciaz rzadkie
niezaleznie od branzy, jaka one reprezentuja. Spoiki reprezentujace branze nowoczesne, tj.
informatyczna czy telekomunikacyjna, nie wykorzystuja tej funkcji na swoich witrynach www.
Pozytywnie wyro6zniaja si¢ jedynie branza bankowa oraz ubezpieczeniowa, ktére na tle pozostatych
stosuja zawsze co najmniej kilka narzedzi transakcyjnych, m.in. zamawianie produktu czy katalogu
on-line czy subskrypcje e-biuletynow. Nawet takie branze jak informatyczna czy
telekomunikacyjna w zakresie zastosowania funkcji transakcyjnej, sa3 na tym samym poziomie,
co sektory ,.tradycyjne” - elektromaszynowy czy chemiczny. Generalnie zdecydowanie ponizej
oczekiwan w zakresie realizacji funkcji transakcyjnej wypadly spolki sektora informatycznego i
telekomunikacyjnego.

Przeprowadzona analiza witryn internetowych polskich spotek gietdowych pod katem realizowanych
przez nie funkcji wykazata, iz serwisy te mozna uzna¢ za dobrze wypehiajace funkcje informacyjna.
Branza bankowa czy ubezpieczeniowa wykorzystuje ponad 80% catego potencjatu elementow
informacyjnych, za§ w ujeciu Srednim, polskie spotki gieldowe stosuja 55,8% potencjatu
informacyjnego stron internetowych. Witryny spotek gietldowych sa stosunkowo stabo
wykorzystywane do budowania relacji z internauta, niezaleznie czy jest on klientem,
przedstawicielem mediow czy potencjalnym inwestorem. Jedynie w przypadku spotek z branzy
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bankowej, ubezpieczeniowej czy mediow, stosowana jest niewielka czes¢ elementow interaktywnych
- 37,5% catego potencjatu. W ujeciu przekrojowym, polskie spotki gietdowe wykorzystuja zaledwie
23,9% wszystkich zidentyfikowanych elementow interaktywnych, mozliwych do zaimplementowania
na stronach www.

Wreszcie na podstawie przeprowadzonych badan nalezy uznaé, ze funkcja transakcyjna jest najstabiej
reprezentowana we wszystkich branzach. Ogoétem polskie spotki gieldowe wykorzystuja jedynie
9,8% calego potencjalu elementow transakcyjnych, co jest wynikiem zdecydowanie
niezadowalajacym 1 $wiadczacym o nie traktowaniu witryn internetowych w polskich spoétkach
gieldowych jako platformy wymiany wartosci.

Niejako uzupelieniem do zaprezentowanych wynikéw badan dotyczacych witryn
internetowych polskich spotek gieldowych jest prezentacja odpowiedzi, jakie respondenci —
przedstawiciele tych firm udzielili na pytania dotyczace posiadania innych, poza firmowym serwisow.

Rysunek 10. Identyfikacja innych poza serwisem korporacyjnym witryn przedsigbiorstwa (w %)

Intranet | 70,9

Extranet 29,1

Serwis produktowy | 13,4

Serwis promocyjny | 9,8

Serwis wizerunkowy I 6,7

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Zrédto: opracowanie na podstawie badan wtasnych

Ponad 80% respondentow zadeklarowato, ze w ich spolce funkcjonuje dodatkowo inna
witryna poza serwisem firmowym. Az 70,9% z nich wskazalo na wystgpowanie serwisu
intranetowego, ktory jest bardzo przydatny z punktu widzenia komunikacji wewngtrznej firmy oraz
zarzadzania procesami wewnatrzorganizacyjnymi. W prawie 30% polskich spotek gietdowych dziata
platforma komunikacyjna z partnerami i dostawcami w postaci extranetu. Wskazano réwniez na
wystgpowanie innych serwiséw internetowych, np. serwisy o charakterze wizerunkowym — 6,70%
wskazan, czy promocyjnym — 9,80% wskazan. Stosowanie serwisow produktowych, dedykowanych
pojedynczemu produktowi czy ustudze, zadeklarowato 13,4% respondentow.
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Z punktu widzenia catej badanej grupy polskich spotek gietdowych nalezy uzna¢, ze inne witryny,
poza serwisem firmowym, wystepuja stosunkowo czgsto. Szczegdlnie pozytywne jest tak czeste
stosowanie platformy intranetowej, gdyz ma ona bardzo duzy udziat w zwigkszaniu efektywnosci
pracy oraz w zarzadzaniu procesami wewnatrz organizacji. Jednakze, zastosowanie serwisow
promocyjnych, wizerunkowych i produktowych wydaje si¢ zbyt ograniczone.

Dalsza czg$¢ raportu poswigcona jest badaniom czynnikow majacych wplyw na prowadzenie
internetowych dziatan marketingowych.

6. Czynniki majace wplyw na prowadzenie internetowych dzialan
marketingowych

W analizie dziatan marketingowych prowadzonych w Internecie przez polskie spotki gietdowe
w pierwszej kolejnosci zbadano motywy, ktorymi kierowali si¢ przedstawiciele tych przedsigbiorstw
przy wdrazaniu jakichkolwiek dziatan o tym charakterze.

Tabela 4. Czynniki majace wptyw na wprowadzenie internetowych dziatan marketingowych (w %)

Zaden  Niski Wplyw  Wplyw l‘)";};;yz\z Trudno

wplyw wplyw przecietny duzy T powiedzieé
Narastajaca konkurencja 5,8 4,3 15,9 49,3 21,7 2.9
Chgc¢ wyrdznienia si¢ na rynku 8,7 11,6 30,4 33,3 13 2.9
Chqc uzyskanla przydatnych 2.9 2.9 15.9 36.2 40.6 1.4
informacji rynkowych
Che¢ wykreowania wizerunku
nowoczesnego 0 4.3 24,6 435 21,7 5.8
przedsigbiorstwa
Chee sprawdzenia
skutecznosci  Internetu w43 26,1 23,2 24,6 18,8 2,9
dziataniach marketingowych
Nacisk ze strony kontrahentow 4,3 33,3 34,8 15,9 4,3 7,2
Nacisk ze strony inwestorow 26,1 36,2 30,4 4.3 1,4 1,4
Oczekiwania klientow 2,9 2,9 27,5 31,9 33,3 1,4
Redukc;a innych  kosztow 1.4 15.9 203 333 275 1.4
marketingowych
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Mozliwo$¢ nawiazania relacji
z  klientami i  innymi

odbiorcami korzystajacymi z 2,9 2.9 18,8 40,6 31,9 2.9
Internetu ~ jako medium

komunikacji

Chg¢ sprzedazy produktow

poprzez nowe kanaty 14,5 21,7 37,7 11,6 13 1,4
dystrybucji

Koniecznos¢ indywidualizacji

dziatan marketingowych 4.3 14,5 14,5 33,3 30,4 2,9

Zrédto: opracowanie na podstawie badan whasnych

Jak wskazuja udzielone odpowiedzi do czynnikéw, ktore mialy najwigkszy wplyw na
zastosowanie dziatan marketingowych w Internecie zaliczono cheé pozyskania unikalnych
informacji rynkowych (40,6% wskazan) oraz oczekiwania, jakie w tym zakresie wystepowaly ze
strony Kklientéw przedsigbiorstwa (33,3% wskazan). Odpowiedzi te wskazuja, ze inicjatywa
wdrozenia ww. narzedzi i dziatan w przypadku polskich spotek gietdowych pochodzita zaréwno ,,0d
wewnatrz”, jak i z ,,zewnatrz” przedsigbiorstw.

Che¢ wykreowania wizerunku nowoczesnego przedsigbiorstwa, narastajaca konkurencja,
zarowno krajowa, jak i ze strony podmiotow zagranicznych, che¢ wyrdznienia si¢ przedsigbiorstwa na
rynku, redukcji kosztow marketingowych, a takze mozliwo$¢ nawigzania unikalnych relacji z
klientami wraz z indywidualizacja komunikacji pomig¢dzy przedsigbiorstwem a otoczeniem — to
czynniki, ktéore wg respondentow mialy duzy wplyw na zastosowanie internetowych narzedzi
marketingowych w ich przedsigbiorstwach. Z kolei wyniki badan pokazuja, ze presja kontrahentow
oraz che¢ wykorzystania nowych kanalow dystrybucji do sprzedazy produktow i ushug
przedsigbiorstw to czynniki majace tylko przecigtny wplyw na rozpoczecie stosowania internetowych
narzedzi marketingowych.

Na koniec warto zwréci¢ uwagg na fakt, ze che¢ sprawdzenia skuteczno$ci dziatan oraz nacisk
ze strony inwestorOw na stosowanie internetowych narzedzi marketingowych wskazano jako czynniki,
ktore miaty niski wptyw na wdrozenie tych nowoczesnych rozwiazan.

Ta wstepna analiza stosunku respondentéw do nowoczesnych narzedzi marketingowych
Swiadezy o tym, zZe sa oni generalnie Swiadomi potencjalu, jaki Internet oferuje dziedzinie
marketingu, choé¢ nie do konca go wykorzystuja. Warte podkreslenia jest tutaj wskazanie jako
waznego wptywu czynnikéw dotyczacych unikalnych relacji z klientem i mozliwos$ci indywidualizacji
prowadzonej z nim komunikacji. Te jedne z zasadniczych, unikalnych cech Internetu jako medium
komunikacji zostaly zauwazone przez respondentéw (40,6% wskazan na odpowiedz, iz mozliwos¢
nawiazania relacji z klientami byta czynnikiem majacym duzy wpltyw na wdrozenie internetowych
narzedzi marketingowych).

Nieco gorzej ma si¢ sytuacja z taka cecha Internetu jak transakcyjnos¢. Wiasnie na aspekt
transakcyjny wdrozenia internetowych narzedzi marketingowych wskazalo zdecydowanie mniej
respondentdw (najwigcej, bo 37,7% respondentow uznato, ze cheé sprzedazy produktow przez nowe
kanaty dystrybucji miata przecigtny wptyw na wdrozenie internetowych narzgdzi marketingowych).
Wynik ten jest spdjny z analiza funkcjonalno$ci witryn badanych spélek gieldowych. Z kolei
respondenci nie traktujg absolutnej mierzalnos$ci skutecznos$ci wszelkich dzialan w Internecie za
co$ istotnego, mimo ze globalna sie¢ jest pierwszym medium oferujacym takie walory.

20

dr Grzegorz Mazurek, Katedra Marketingu, WSPiZ im. L. Kozminskiego
kontakt: www.gmazurek.com




Marketing internetowy w polskich spotkach gieldowych — raport

7. Zakres stosowanych dzialan marketingowych w Internecie

W tej czesci raportu zaprezentowany zostanie zakres dzialan ~marketingowych
w Internecie, prowadzonych przez polskie spotki gietdowe w ramach takich obszarow jak: produkt i
cena, dystrybucja, promocja oraz badania marketingowe.

7.1. Produkt i cena

Odpowiedzi udzielone na pytania z obszaru wykorzystania narzedzi zwiazanych
z obecnoscia oferowanego produktu czy ustugi w Internecie potwierdzaja wczesniejsza obserwacje
witryn internetowych badanych przedsigbiorstw. Najczesciej deklarowanymi przed respondentow
narzgdziami sa te zwiazane z prezentacja produktu. Az 91,6% respondentéw potwierdzila, ze za
pomoca sieci prezentuja w sposob szczegotowy informacje na temat oferowanych produktéow czy
ushug. Im bardziej skomplikowane narzgdzie i im wigkszy wptyw ma na procedury i model biznesowy
przedsigbiorstwa, tym rzadziej jest ono uzywane. I tak, bardzo przydatnym narze¢dziem sluzgcym
oprocz udzielenia informacji internaucie takze budowaniu z nim wiezi i relacji — czyli formularz
chatu on-line — stosuje jedynie 17,7% przedsigbiorstw. 21,2% respondentéw wskazalo na
wykorzystanie Internetu jako medium posredniczacego w dostarczaniu potencjalnym klientom
drukowanych materialow produktowych.

Generalnie nalezy uzna¢, ze stosowanie internetowych narzedzi marketingowych zwiazanych z
produktem jest zdecydowanie ograniczone, a do najczgsciej stosowanych dziatan nalezy po prostu
szczegoOtowa prezentacja oferty.

Rysunek 11. Narzedzia i dziatania w zakresie obecno$ci produktu w Internecie stosowane przez
polskie spotki gietdowe (w %)

Szczegodtowe informacje o
oferowanych produktach/ 91,6
ustugach

Mozliwo$é zaméwienia

katalogu produktow/ ustug Az

Mozliwo$¢ komunikaciji
on-line nt. oferowanych 17,7
produktéw/ ustug

Inne ]1,6

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Zrédto: opracowanie na podstawie badan wlasnych

Podobnie potwierdzeniu ulegaja wnioski z analizy narzedzi i dzialan zwiazanych ze
strategiami cenowymi, jakie polskie spotki gietdowe stosujg w Internecie. Jedynie 23,4% badanych
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przedsi¢biorstw prezentuje na swoich stronach internetowych ceny oferowanych produktow i
ushug. Cenniki te praktycznie we wszystkich przypadkach odpowiadaja cennikom, ktére mozna
otrzymac w sposob tradycyjny — w katalogach, ulotkach itd.

Praktycznie niestosowane sa interaktywne narzgdzia obliczania rabatow, wartosci zamowienia
czy faktycznego zapotrzebowania na dany produkt. Uwidacznia si¢ wigc bardzo ograniczony zakres
dziatan marketingowych w Internecie zwigzanych z elementem marketingu-mix, jakim jest cena.

7.2. Dystrybucja

Jak juz wspomniano w czgs$ci badan obrazujacej stopien realizowania funkcji informacyjne;j,
relacyjnej i transakcyjnej na witrynach internetowych badanych spotek gietdowych, strony te w
bardzo matym stopniu wykazuja cechy transakcyjnosci. Ma to rowniez swoje odzwierciedlenie w
wynikach badan na temat stosowanych narzedzi dystrybucji internetowej, co prezentuje ponizszy
rysunek.

Rysunek 12. Narzedzia dystrybucji w Internecie stosowane przez polskie spotki gietdowe (w %)

Wykorzystanie serwisu
firmowego do wskazywania 88,2
lokalizacji punktéw sprzedazy

Wykorzystanie innych
internetowych kanatéw 21,6
sprzedazy (np. e-pasaze)

Wykorzystanie serwisu
firmowego jako sklep 7,8
internetowy

Wykorzystanie aukcji on-line :I 2,4

Inne 9,8
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Zrédto: opracowanie na podstawie badan wlasnych

Tylko 65% respondentéw bioracych udzial w badaniu zadeklarowalo stosowanie jakiegokolwiek
narzedzia zwigzanego z dystrybucja w Internecie. Sposréd nich az 88,2% deklaruje, iz
wykorzystuje serwis internetowy do wskazywania lokalizacji punktow sprzedazy. Tylko 7,8%
respondentow deklaruje wykorzystanie serwisu firmowego jako sklepu internetowego, a 21,60%
badanych implementuje inne, internetowe kanaly sprzedazy, w tym np. pasaze internetowe.

Wiyniki tej czgsci badania potwierdzaja wczesniejsza obserwacje witryn www, zawierajacych
stosunkowo niewielka liczb¢ elementéw zwiazanych z dziataniami w obrgbie dystrybucii.
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Dane na temat stosowanych narzedzi dystrybucji nalezy uzupetni¢ o odpowiedzi udzielone
przez respondentow na temat posiadania serwisu extranetowego, bedacego bardzo waznym
narzgdziem kontaktu przedsigbiorstwa z innymi podmiotami w kanale dystrybucji. Stosowanie
serwisu extranetowego zadeklarowalo 29% badanych, co nalezy uzna¢ za wynik stosunkowo niski.

7.3. Promocja

Wszyscy respondenci zadeklarowali, ze reprezentowana przez nich organizacja stosuje
narzgdzia reklamy internetowej. Najpopularniejsza jej forma jest banner, na ktéory wskazalo az
73,8% badanych. Rownie popularny okazat si¢ pop-up — jest lub byl on stosowany w 61,5%
polskich spotek gieldowych. Zauwazy¢ nalezy, ze tak czgste stosowanie pop-up'a jest dosé
interesujace z punktu widzenia niskiej skutecznosci tej formy reklamowej oraz uznaniu jej
powszechnie za forme bardzo agresywna, irytujaca internautge. Z drugiej strony e-mailing jest
stosowany w blisko polowie zbadanych firm, z czego 54% z nich stosuje go w formie
hipertekstowej (HTML), a 46% w formie tekstowej (TXT).

Rysunek 13. Stosowane narzgdzia reklamy internetowej (w %)

Banner 73,8

Pop-up |161,5

Box reklamowy ] 38,5

Top-layer | 27,7

Skyscraper | 27,7

Interstitial 118,5

E-mailing | | 14,3

Pop-under | ]12,3

Inne | 7,7
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Zrédto: opracowanie na podstawie badan wiasnych

Rzadziej stosowanymi narz¢dziami reklamy internetowej sa skyscrapery i top-layery — uzywa ich
$rednio co czwarte zbadane przedsigbiorstwo (27,7% wskazan). Za relatywnie rzadko stosowane
narzedzia nalezy uzna¢ pop-undery — 12,3% wskazan oraz interstitiale — 18,5% wskazan.

Za stosunkowo popularng forme reklamy internetowej w badanej grupie przedsigbiorstw nalezy
uzna¢ box reklamowy, wystepujacy zazwyczaj jako maty element graficzny, czgsto ruchomy,
umieszczany kontekstowo, tzn. w zwiazku z treScia publikowana na danej stronie.
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Respondenci na ogot pozytywnie ocenili skuteczno$¢ stosowanych narzedzi reklamy internetowej. Na
skali pigciostopniowej od 1 (ocena bardzo zta) do 5 (ocena bardzo dobra), skuteczno$¢ wdrozonych
narzedzi reklamy internetowej oceniono jako wigcej niz dostateczng (Srednia ocena 3,39). 50%
respondentéw uznata skutecznos$¢ stosowanych narzedzi reklamy internetowej za dobra lub bardzo
dobra, 29,35% za dostateczna, 13,2% za zla, a 8,7% za bardzo zia.

Podstawowym narzedziem z zakresu kreowania wizerunku w Internecie w badanych
przedsi¢biorstwach okazal si¢ press room wykorzystywany jako narzedzie do kontaktu z
dziennikarzami przez 46,7% badanych.

Sporadycznie stosowanymi narz¢dziami w badanej grupie przedsigbiorstw okazaty si¢ by¢ fora
dyskusyjne oraz kontakt z doradca online. Wskazato na nie kolejno 7,5% oraz 6% badanych, co w
kontekscie tego, iz instrumenty te sa stosunkowo nowe, nie nalezy wg autora uznawac¢ za wynik
razaco niski.

Rysunek 14. Narzedzia kreowania wizerunku w Internecie stosowane przez polskie spotki gietdowe
(W %)
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Zrédlo: opracowanie na podstawie badan wlasnych

Rzadko stosowane s takie formy internetPR jak reklama wizerunkowa — wskazalo na
nie 34,3% respondentow. Jest to wynik o tyle zastanawiajacy, ze poza rodzajem emitowanego
komunikatu, forma ta praktycznie nie rozni si¢ od prezentowanej wyzej reklamy internetowej,
stosowanej przez wszystkie zbadane firmy. Stosunkowo popularne sa inne narzedzia ePR —
artykuly sponsorowane uzywa 38,8% respondentow, a serwisy partnerskie 25,4%.

24

dr Grzegorz Mazurek, Katedra Marketingu, WSPiZ im. L. KoZminskiego
kontakt: www.gmazurek.com




Marketing internetowy w polskich spotkach gieldowych — raport

Zauwazy¢ nalezy, ze podobnie jak w przypadku reklamy internetowej praktycznie wszyscy
respondenci wskazali, iz w ich przedsigbiorstwie stosowane jest co najmniej jedno narzedzie
InternetPR, co $wiadczy o tym, ze polskie spotki gieldowe przywiazuja znaczenie do dziatan
wizerunkowych w sieci. Teza ta jest potwierdzona przez wczesniejsze wyniki badan na temat
motywOw obecno$ci przedsigbiorstwa w sieci oraz motywow utworzenia wilasnej witryny
internetowe;.

Respondenci uznali prowadzone dziatania internetPR za skuteczne. Na skali pigciostopniowej od 1
(ocena bardzo zta) do 5 (ocena bardzo dobra) skuteczno$¢ wdrozonych narzedzi ePR oceniono jako
wigcej niz dostateczna (Srednia ocena 3,56). Oceng dobra lub bardzo dobra skutecznosci tych dziatan
przyznato 56,5% respondentéw, za$ ocen¢ dostateczng 33,3%. Ocena zta lub bardzo zla zostala
przyznana jedynie przez 10,1% ankietowanych przedstawicieli polskich spotek gietdowych.

Zauwazy¢ nalezy, ze — w przeciwienstwie do narzedzi reklamy internetowej oraz
internetowego budowania wizerunku - tylko okolo polowa przebadanych respondentéw wskazata na
stosowanie narzgdzi wchodzacych w zakres tej formy promocji.

Rysunek 15. Narzedzia promocji uzupehiajacej w Internecie stosowane przez polskie spoiki gietdowe
(W %)

Konkurs internetowy 64,7
Prezenty (wygaszacze, tapety 324
etc.)
Rabaty na zakupy on-line | 8,8
Kupony on-line | 59
Inne | 8,8
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Zrédto: opracowanie na podstawie badan whasnych

Sposroéd przedsigbiorstw je stosujacych najwigksza popularno$cia cieszy si¢ konkurs
internetowy — wskazuje na niego 64,7% respondentow. Zaledwie 5,9% badanych zaimplementowato
narzedzie w postaci kupondéw on-line, umozliwiajacych internaucie otrzymanie znizki na zakupy
danych produktéw. Z kolei na stosowanie darmowych prezentow, czy probek (tzw. sampling on-line)
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W postaci oprogramowania lub jego fragmentow czy wersji testowych oraz elementow rozrywki on-
line wskazato 32,4% respondentow.

Co interesujace, respondenci wskazali, iz narzedzia internetowej promocji uzupelniajacej sa mniej
skuteczne, niz wskazane wczes$niej narz¢dzia z zakresu internetPR czy reklamy internetowej. Az 35%
badanych uznato, ze skutecznos¢ tego typu narzedzi jest zta lub bardzo zta, a 23,5% uznalo, ze jest
ona tylko dostateczna. Oceng dobra lub bardzo dobra skutecznosci dziatan promocji uzupehniajacej
przyznato 41,2% respondentéw. Srednia ocena skuteczno$ci wyniosta 3,17, tak wiec byta ona blizsza
oceny dostatecznej, niz dobre;j.

Promocja uzupehliajaca wydaje si¢ by¢ tym obszarem promocji, ktéry nie jest
dostatecznie wykorzystywany w dzialaniach marketingowych w Internecie w badanych
spotkach. Swiadczy o tym choéby liczba odpowiedzi respondentéw na pytanie zwigzane z tym
zagadnieniem — bylo ich o blisko polowe¢ mniej w poréwnaniu z odpowiedziami na temat innych
narzedzi i dzialan. Te stosunkowo niekorzystne wyniki badan skuteczno$ci narzedzi promocji
uzupetniajacej sa tym bardziej interesujace, ze wg estymacji i badan zaprezentowanych w rozdziale
trzecim, promocj¢ uzupetniajaca uznaje si¢ za jeden z najbardziej perspektywicznych i wzbudzajacych
bardzo duze zainteresowanie ze strony internautow obszaré6w promocji w Internecie.

7.4. Badania marketingowe

Ponizszy rysunek jest ilustracja odpowiedzi respondentéw na pytanie o narzgdzia
1 dziatania w zakresie badan marketingowych w Internecie.

Rysunek 16. Narzgdzia i dziatania w zakresie badan marketingowych w Internecie stosowane przez
polskie spotki gietdowe (w %).

Badanie ruchu na witrynie internetowej | 92,75

Zbieranie informaciji nt. konkurentéw,
klientéw, partneréw za pomoca, | 85,51
wyszukiwarek

Monitoring tresci nt. firmy za pomoca |
wyszukiwarek 53,62

Analiza statystyk form reklamowych | 46,38

Minisonda on-line | 43,38

Kwestionariusz on-line | 34,78

Zogniskowane wywiady grupowe on-line 8,7

Inne :| 1,45

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
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Stosowanie co najmniej jednego narzedzia stuzacego pozyskiwaniu informacji marketingowej w
Internecie zadeklarowali wszyscy przedstawiciele polskich spolek gietdowych bioracy udziat
w badaniu, co pozwala wnioskowaé, ze jest to w badanej grupie przedsigbiorstw dziatanie
powszechne

.Badanie ruchu na firmowej witrynie internetowej jest najpopularniejsza deklarowana
formg badan w sieci — wskazalo na nig 92,7% respondentéw. Analiza statystyk witryn to
podstawowe badanie stuzace ocenie przydatnosci i skutecznosci firmowego serwisu internetowego.
Najczesciej niesatysfakcjonujace wyniki odwiedzin na stronie (liczby i profilu uzytkownikow, ilosci
odston, dtugosci oraz szerokos$ci wizyt itd.) sa przyczyna dokonywanych na niej zmian o charakterze
informacyjnym, funkcjonalnym oraz graficznym.

Z kolei az 85,5% respondentow deklaruje wykorzystanie wyszukiwarek internetowych
do celow pozyskania informacji z internetowych zrédel wtérnych na temat konkurencji,
klientow czy partnerow. Nalezy zwroci¢ uwage na fakt, iz w grupie badawczej wyszukiwarki sa
rowniez stosunkowo powszechnie stosowane dla realizacji celéw badawczych o charakterze
wizerunkowym - monitorowanie za pomoca wyszukiwarek treSci pojawiajacych si¢ w sieci na
temat firmy jest deklarowana przez 53,6% badanych polskich spotek gieldowych.

Co charakterystyczne, respondenci stosunkowo czgsto — bo w ponad 46% przypadkoéw
analizuja statystyki dotyczace form reklamowych, np. banneréw, pop-up’ow, przyciskow
reklamowych umieszczanych badz na stronach firmowych, badz na portalach, wortalach, czy innych
serwisach. Uzyskany rezultat nalezy uzna¢ za stosunkowo wysoki, $wiadczacy o znajomosci przez
badanych podstawowej unikalnej cechy Internetu, jaka jest jego pelna mierzalnosc.

Roéwniez inne internetowe narzedzia stuzace pozyskiwaniu informacji marketingowej sa znane
i obecne w dzialaniach badanych spotek. Stosowanie minisond na wilasnych serwisach firmowych
deklaruje 43,7% respondentow, za$§ 34,8% badanych wskazuje na stosowanie kwestionariuszy on-line.
Zwazywszy na fakt, iz kwestionariusz on-line jest bardzo przydatnym narzedziem stuzacym
gromadzeniu warto$ciowej informacji marketingowej, oraz budowaniu wigzi z internauta, wynik ten
nalezy uzna¢ za stosunkowo niski.

Oprocz identyfikacji narzedzi stuzacych badaniom marketingowym on-line, poddano ocenie
przydatnos¢ zgromadzonych dzigki tym narzgdziom informacji.

Tabela 5. Ocena przydatnosci informacji zdobytych z internetowych badan marketingowych (w %)

Przydatno$é
Zastosowane narzgdzie/  przydatno$¢ Bardzo Mata e Duza BaFdZO Wartqsc
. . czna duza $rednia
zgromadzonych informacji mata (1) ?2) 3) 4) ©)
Monitorowanie ruchu na witrynie firmowej 1,6 12,5 17,2 35,9 32,8 3,86
Wyszuklw'aﬂq (mfc?rmaqa nt. klientow, 0 17 28.8 322 373 405
konkurentéw, partnerow)
f\Z\/yszuk1wark1 (monitoring  tresci  dot. 27 8.1 35,1 459 82 3.49
irmy)
Badanie statystyk reklam on-line 15,6 28,1 344 9,4 12,5 2,75
Minisondy 0 13,4 433 433 0 33
Kwestionariusze on-line 0 8,3 16,7 29,2 45,8 4,1
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Ogolnie, respondenci zadeklarowali relatywnie duza przydatno$¢ informacji pochodzacych ze
stosowanych narzedzi (Srednia ocena przydatnosci 3,6 na pigciostopniowej skali), co pozwala
wnioskowaé, ze szczegdlnie niektére z nich (kwestionariusz online czy wyszukiwarki) beda
implementowane czesciej i na coraz szersza skale. Wyniki tej cze$ci badania wskazuja rowniez, jak
duza waga jest w badanych przedsigbiorstwach przywiazywana do informacji marketingowej, czy tej
o charakterze wtornym, pochodzacej z zasobow sieci internetowej czy tej pierwotnej, pozyskanej np.
z kwestionariuszy online, a dotyczacej samych internautow.

Zadeklarowane przez respondentow dzialania oraz ich postrzegana skutecznos$é
w pozyskiwaniu wartosciowych z punktu widzenia organizacji informacji pozwala sadzié, iz
badani posiadaja juz doSwiadczenie w prowadzeniu dzialan marketingowych w Internecie.

Stwierdzenie to lezalo u podstaw konstrukcji kolejnego zestawu pytan dotyczacych
postrzeganych przez respondentow gtéwnych zalet 1 korzysci z prowadzenia dziatan marketingowych
w Internecie.

8. Zalety i korzysSci prowadzenia dzialan marketingowych w
Internecie

Jako podstawowa zalete dziatan marketingowych w Internecie wskazywano pozyskiwanie wizerunku
organizacji nowoczesnej, odnajdujacej si¢ w warunkach nowej gospodarki. Na t¢ zalete¢ wskazato
ponad 69% ankietowanych. Okazuje si¢ wige, ze korzys¢ stricte wizerunkowa jest dla badanych
najlatwiej zauwazalna.

Rysunek 17. Postrzegane zalety prowadzenia dzialan marketingowych w Internecie w polskich
spotkach gietdowych (w %)

Budowanie wizerunku nowoczesnej firmy, odnajdujacej sie w warunkach nowej gospodarki ] 69,1

Dostep do waznych informacji rynkowych ] 50,5

Docieranie z informacja i reklama doktadnie do tych osob, ktére moga by¢ nimi zainteresowane ] 50,5

Mozliwo$¢ budowania relacji z klientami ] 48,5

Dostosowanie sig do dziatania z nowymi technologiami ] 43,7

Szybsza i lepsza komunikacja z klientami ] 41,2

Lepsza komunikacji z mediami ] 39,4

Zwigkszenie liczby klientéw ] 35,1

Wejscie na nowe rynki zbytu ] 30,9

Redukcja innych kosztow marketingowych : 221
Polepszenie komunikacji wewnetrznej firmy | 14,5

Zwigkszenie liczby inwestoréw/zaangazowania finansowego inwestorow | 13,2

Dystrybucja i sprzedaz w sieci naszych produktéw/ ustug | 13,2
Wi e ji 2 i I 11,8

Inne D 1,5

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Zrédlo: opracowanie na podstawie badan wlasnych
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Z kolei okolo potowa respondentow wskazala na trzy inne zalety wynikajace z tego typu
dzialan:

= mozliwo$¢ docierania z komunikatem do okreslonej precyzyjnie grupy docelowej,
= dostep do waznych informacji rynkowych,
=  mozliwo$¢ budowania relacji z klientami.

Takie wskazania pozwalaja wnioskowac, czym dla respondentow jest przede wszystkim Internet.
Dziatania marketingowe w sieci sa przez nich rozumiane przez pryzmat trzech kluczowych cech
Internetu — mozliwosci indywidualizacji przekazu, symetrycznej komunikacji oraz pozyskiwania
unikalnej informacji.

Unikalna cecha transakcyjno$ci Internetu jest przez badanych praktycznie nie
uznawana — korzys$ci w tym zakresie dostrzega jedynie 13,2% respondentow. Z kolei ponad 43%
ankietowanych wuznata, ze dziatania marketingowe w Internecie sa dla ich firm swoistym
dostosowaniem si¢ do uwarunkowan stworzonych przez nowa gospodarke poprzez dziatanie z
nowymi technologiami.

Ciekawe wnioski mozna wyciagna¢ na podstawie wskazan respondentow, co do zalet
Internetu  jako medium komunikacji. 41,2% ankietowanych wskazato, iz Internet wspomaga
komunikacje z klientami, a 39,1% wskazalo na lepsza komunikacj¢ z mediami. Rownoczesnie 35,1%
uznato, ze dzigki prowadzonym dzialaniom ich przedsigbiorstwo zwigkszyto liczbg swoich klientow.
Dzialania marketingowe w Internecie stosunkowo slabo wg respondentéw polepszaja
komunikacje¢ wewnetrzng przedsigbiorstwa — ten aspekt znalazl uznanie jedynie wsrod 14,5%
respondentow, co w kontek$cie wcze$niej zadanego pytania o posiadanie Intranetu wydaje sig¢
wynikiem $wiadczacym o tym, Zze wdrozZone systemy intranetowe nie spelniaja swojej roli.

Stosunkowo rzadko wskazywano na inne zalety dzialan marketingowych w sieci —
rozczarowuje niewielka liczba wskazan na mozliwos¢ zwigkszenia zaangazowania inwestorow
(13,2% wskazan) oraz penetracji nowych rynkow zbytu (30,9% wskazan). Szczegoélnie ta ostatnia
zaleta wydaje si¢ by¢ niedoceniona. Z punktu widzenia wnioskow ptynacych po przebadaniu witryn
internetowych spotek - potencjat Internetu w tym zakresie nie zostal jeszcze wykorzystany.

Przedstawione wyniki prowadza do nastgpujacych wnioskow.

Najczesciej] wspomnianymi zaletami sa te, majace wymiar wizerunkowy Iub informacyjny.
Respondenci dostrzegaja wprawdzie zalety Internetu w aspekcie ksztaltowania relacji, jednak nie
spetniaja one dla nich kluczowej roli. Wniosek ten potwierdza hipotez¢ o niewykorzystywaniu
potencjatu Internetu i skupianiu si¢ w dziataniach marketingowych przede wszystkich na realizacji
funkcji informacyjne;.

9. Dzialania marketingowe w Internecie — ich rozwdj oraz bariery

Respondenci zostali poproszeni o ustosunkowanie si¢ do pewnych stwierdzen, ktore dotyczyty
dziatan marketingowych w Internecie. Uzyskane odpowiedzi prowadza do wniosku, ze dziatania te sa
uznawane przez ankietowanych za wazna czgs¢ dziatan marketingowych prowadzonych w ich
przedsigbiorstwach, zas ich znaczenie powinno rosnac.
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Tabela 6. Perspektywy dziatan marketingowych w Internecie (w %)

. . Trudno .
Nie zgadzam si¢ powiedzie¢ Zgadzam si¢
Obecnos¢ w Internecie ma znaczenie dla 6 71 73

strategicznych celow marketingowych spotki

Dziatania marketingowe w Internecie beda
wymagaly od nas wigkszych inwestycji w 12 32 56
nowoczesne technologie

Rozkwit Internetu nastapi dopiero za jakis czas, teraz
jest to "gadzet", z ktorego nie zawsze korzystaja nasi 76 23 2
klienci

Nie posiadamy w naszej organizacji specjalistycznej
wiedzy na temat zaawansowanego i szerokiego

wykorzystania internetowych narzedzi g8 i L
marketingowych
Dziatania marketingowe w Internecie sa drogie w
. 3 - : X 56 30 14
poréwnaniu z tymi "tradycyjnymi
Internet to dla nas przede wszystkim zrodto
. . . 34 18 48
informacji rynkowej
Dziatania marketingowe w Internecie maja duze
. . " gt . 7 33 60
znaczenie w budowaniu relacji z naszymi klientami
Nasi klienci beda sig organizowac on-line, tworzac 1 41 48

wirtualne spotecznosci konsumenckie

Informacje uzyskane za pomoca dziatan
marketingowych w Internecie sa dla nas bardzo 11 18 71
wazne i przydatne

Chcemy wykorzysta¢ dziatania marketingowe w
Internecie na szersza skalg, ale brakuje nam obecnie 63 18 19
srodkéw na nie

Zrédlo: opracowanie na podstawie badan wlasnych

Zdecydowana wigkszo$¢ badanych nie traktuje Internetu jako medium przysztosci, lecz
terazniejszosci. Az 76% respondentow nie zgodzita sig¢ ze stwierdzeniem, ze rozkwit Internetu nastapi
dopiero za jaki§ czas, a w chwili obecnej jest on medium dostgpnym
1 przydatnym tylko waskiej grupie odbiorcow. Takie podejscie Swiadczy o stosunkowo realistycznym
spojrzeniu na Internet, jego znaczenie i wplyw na dziatania gospodarcze.
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Respondenci zdecydowanie zgodzili si¢ z faktem, Ze obecno$¢ ich przedsigbiorstwa
w sieci ma znaczenie dla celéw strategicznych przedsigbiorstwa. Az 73% badanych zgodzito sig z
tym stwierdzeniem, a jedynie 6% bylo zdania, Ze obecno$¢ ta nie ma takiego znaczenia dla
reprezentowanej przez nich organizacji.

Ankietowani w wigkszosci (56% wskazan) zgodzili si¢ z teza, iz dzialania marketingowe
w Internecie wymagaja dokonania przez nich inwestycji w nowe technologie. Z drugiej strony
63% respondentéw nie zgadza si¢ ze stwierdzeniem, iz w ich przedsig¢biorstwie brakuje Srodkéw
na takie dzialania, a 66% nie zgadza si¢ ze zdaniem, iz elementem, ktérego brakuje, aby
dzialania takie prowadzi¢ na znacznie szerszg skale, jest specjalistyczna wiedza w tym zakresie.

Odpowiedzi te, w kontekscie potwierdzenia wsréd respondentéw znaczenia dziatan marketingowych
w Internecie dla celow strategicznych firmy prowadza do wniosku, ze w polskich spotkach
gietdowych uwidacznia si¢ tendencja do coraz szerszego wykorzystania internetowych narzedzi
marketingowych.

Powyzsze odpowiedzi na temat wagi dziatah marketingowych w Internecie dla celow strategicznych
spotek, posiadania zasobow kadrowych oraz finansowych, a takze wyrazenie opinii dotyczacej faktu,
ze rozw0j Internetu nastgpuje juz teraz pokazuja, ze w polskich spotkach gietdowych cheacych
stosowac Internet w marketingu nie wystepuja bariery o charakterze kompetencyjnym (brak wiedzy i
doswiadczenia), kosztowym (brak $§wiadomosci konieczno$ci poniesienia dodatkowych wydatkow
inwestycyjnych w nowe technologie oraz brak srodkow przewidzianych na ten cel) oraz popytowym
(postrzegane mate znaczenie Internetu dla dziatania organizacji w chwili obecne;j).

Dalsza czg$¢ analizy pokazuje, jaka warto$¢ funkcjonalng przynosza dziatania marketingowe
w Internecie polskich spétkom gietdowym.

48% respondentéw uwaza, ze Internet jest dla nich przede wszystkim Zrdédlem
informacji marketingowej, a 71% ankietowanych uwaza, ze informacje uzyskane za pomoca
dzialan marketingowych w Internecie sa dla nich bardzo wazne i przydatne.

Respondenci uznaja rowniez cechg interaktywnos$ci Internetu. W opinii 60% ankietowanych
dziatania marketingowe w sieci beda mialy kluczowe znaczenie dla budowania trwalych relacji z
klientami. To uznanie roli relacji jest dodatkowo wyeksponowane przez opinig respondentéw na temat
interakcji zachodzacych miedzy internautami. Blisko polowa ankietowanych zgodzita si¢ co do
twierdzenia, iz w sieci powstaja spotecznosci konsumenckie zgromadzone wokdét marek czy
produktow. Wniosek taki ptynie prawdopodobnie z obserwacji dziatan podejmowanych juz przez
konsumentow w sieci.

Jednakze wielu respondentéw nie jest przekonanych do poparcia lub zaprzeczenia tej tezy, co
wynika ze stosunkowo duzej liczby odpowiedzi ,trudno powiedzie¢” — wskazalo na nia az 41%
ankietowanych.
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Powyzsze wyniki prowadza do kilku zasadniczych wnioskow:

= respondenci wydaja si¢ by¢ $wiadomi faktu, ze Internet nie jest medium przysztosci, lecz
terazniejszosci 1 jak  najszersze  jego  wykorzystanie = zapewni  sukces
w pozyskiwaniu klientow,

= dziatania marketingowe w Internecie uznane sa przez respondentdw za posiadajace
strategiczne znaczenie dla celow spotek przez nich reprezentowanych; opinia o tym, ze
dziatania te nie sa drogie oraz zaakceptowanie faktu, ze beda one wymaga¢ dodatkowych
nakladow inwestycyjnych, pozwalaja sadzi¢, ze jesteSmy obecnie na etapie sporych
przemian w zakresie liczby i zakresu stosowanych narzedzi marketingowych w Internecie w
badanych polskich spotkach gietdowych,

= uwidacznia sig swoista rozbiezno§¢ pomiedzy deklaracjami  ankietowanych
a wnioskami plynacymi z obserwacji witryn internetowych przedsigbiorstw
reprezentowanych przez respondentow oraz odpowiedziami uzyskanymi
z wezesniejszych pytan - respondenci bardzo doceniaja role Internetu w budowaniu relacji,
jednak zaréwno zakres stosowanych narzedzi, jak i funkcjonalno$¢ witryn internetowych
przecza intensywnemu wykorzystaniu tej cechy sieci.

Uzyskane na podstawie pytan ze skala Likerta rezultaty poddano nastgpnie analizie metoda
gtéwnych sktadowych. Analiza ta jest jedna z bardziej popularnych technik analizy wspotzaleznosci,
pozwalajaca na sprowadzenie duzej liczby badanych zmiennych do znacznie mniejszej liczby
wzajemnie niezaleznych czynnikow lub sktadowych gtownych. Zachowuja one stosunkowo duza
cze$¢ informacji zawartych w zmiennych pierwotnych, a jednoczesnie kazda z gtdéwnych sktadowych
jest nosnikiem innych tresci merytorycznych.

W wyniku podjgtej analizy czg$¢ zmiennych zostala wylaczona ze wzgledu na zbyt niska
warto§¢ wspotczynnika adekwatnosci doboru proby - a-Cronbacha. W konstruowaniu wilasciwego
modelu czynnikowego wziglo udziat 7 pytan.

Uzyskane w macierzy korelacji wyniki pozwolity wyodrebni¢ trzy gtéwne sktadowe, nazwane
roboczo:
= obszarem strategii przedsigbiorstwa,
= obszarem dostgpu do know-how, zarowno w zakresie technologii, jak 1 wiedzy
marketingowej,
= obszarem sktonno$ci konsumentéw-internautow do interakcji.

Pomiar rzetelnosci skali wykazat, iz sktadowe te wyjasniaja tacznie 62% wariancji wszystkich
zmiennych (wspotczynnik o-Cronbacha = 0,62). Generalnie warto$¢ wspélczynnika przyjmuje
warto$ci od 0 do 1. Warto§¢ wigksza od 0,6 wskazuje na duza zgodnos¢ wewnetrzng wynikow skali,
co determinuje jej wysoka rzetelno$¢. Zblizenie warto$ci o do 1 nie czyni skali doskonala, gdyz
faktycznie oznacza to, ze mozna zastapic¢ cata zaproponowana skale - skala pozycyjna. Takie sytuacje
naleza jednak do rzadkosci, nawet gdy stosuje si¢ grupy bardzo zblizonych znaczeniowo pytan.

Otrzymane wyniki §wiadcza o dobrym doborze pytan w skalach, a takze o poprawnych (.
niewykluczajacych si¢) odpowiedziach udzielonych przez respondentéw. Jednoczesnie wysoka
warto§¢ wspolczynnika o-Cronbacha zostala otrzymana przy stosunkowo matej liczbie pozycji
w skali, co §wiadczy o bardzo dobrym doborze zestawu pytan.
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Tabela 7. Macierz rotowanych sktadowych modelu

Glowne skladowe

Strategia Dostepldel kraws Sklonnos$¢

przedsi¢biorstw konsumentow
how c -
a ~0.84 do interakcji
0=0,65 = 0=0,78
Wymogi budzetowe dziatan
; . ,732
marketingowych w Internecie
Znaczenie dla celow 676
strategicznych przedsigbiorstwa ’
Rozwoj technologii
informatycznej w ,664
przedsigbiorstwie
Postrzegany koszt dziatan ,846
Specjalistyczna wiedza ,839
Tworzenie spotecznosci
. ,845
konsumenckich
Proces  budowania  relacji 728

z klientami
Zrodto: opracowanie na podstawie badan wlasnych

Wyodrebnione czynniki znacznie wzbogacily analiz¢ perspektyw dzialan marketingowych w
Internecie w polskich spotkach gietdowych, tworzac trzy interesujace wymiary. Wymiar strategii
przedsigbiorstva odnosi si¢ nie tylko do zdefiniowania znaczenia tych dzialan dla celow
strategicznych przedsigbiorstwa, ale rowniez stosunku przedsigbiorstw do inwestycji w nowoczesne
technologie, czy tez konieczno$¢ antycypowania budzetéw przewidzianych na takie inwestycje.
Wymiar dostgpu do know-how, zarowno w zakresie technologii, jak i wiedzy marketingowej dotyczy
dwoch sfer: uznania, iz dziatania marketingowe w Internecie pozwalaja uzyskaé¢ unikalne informacji
rynkowe, m.in. na temat klientow przedsigbiorstwa, a takze uznania, ze koszt tych dziatan jest nizszy
w porownaniu z kosztami, jakie nalezaloby ponies¢ dla realizacji tych samych efektow stosujac
narzedzia marketingu ,tradycyjnego”. Wymiar sktonnos$ci konsumentéw do interakcji w Internecie ma
bezposrednie przetozenie na stosowanie i rozwdj internetowych narzedzi marketingowych stuzacych
budowaniu relacji.

Konkludujac, prawdziwe jest zatem twierdzenie, ze rozwoj dziatan marketingowych w polskich
spotkach gietdowych zalezy od:
= ustosunkowania si¢ do takich dziatan na poziomie strategii przedsigbiorstwa,
* umiejetnosci 1 zaangazowania finansowego w pozyskanie know-how zwiazanego z
takimi dziataniami,
= sklonnosci  klientow-internautow  do  interakcji z  przedsigbiorstwem
W cyberprzestrzeni.
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10. Znaczenie Internetu w dzialaniach marketingowych
przedsi¢biorstwa

Na podstawie uzyskanych odpowiedzi na pytanie zwiazane z planowaniem dziatan
marketingowych mozna stwierdzi¢, iz dziatania te w wigkszosci badanych przedsi¢biorstw byly
odpowiednio zaplanowane oraz przygotowane. 44,8% respondentow stwierdzilo, ze dzialania
marketingowe w Internecie maja wyodrebniony budzet i sa planowane z co najmniej
kilkumiesigcznym wyprzedzeniem. Z drugiej strony ponad 30% respondentow wskazala, iz
dzialania te maja charakter taktyczny, dorazny, nieplanowany i bez wyodrebnionych Srodkow.

Potwierdzeniem wczesniejszych stwierdzen o rosnacej roli internetowych narzedzi marketingowych
sa odpowiedzi udzielone przez respondentdw na pytanie o planowane, przyszie zaangazowanie w
dziatania marketingowe w Internecie. Az 85,3% badanych stwierdzita, ze widzi potrzebg zwigkszenia
tego zaangazowania, a jedynie 5,9% ankietowanych raczej nie widzi takiej potrzeby.

11. Wplyw dzialan marketingowych w Internecie na wyniki
przedsi¢biorstwa

W zwiazku z deklarowanym przez respondentdow duzym znaczeniem dzialan marketingowych
w Internecie dla reprezentowanych przez nich przedsigbiorstw, a takze gotowoscia do zwigkszania
zaangazowania finansowego, operacyjnego oraz technologicznego w te dzialania, istotnym wydato si¢
zadanie pytania, jaki wplyw maja wdrozone narzedzia i prowadzone dzialania na rezultaty
przedsigbiorstwa, determinowane przez zysk, wielko$¢ sprzedazy oraz szeroko pojeta pozycje
konkurencyjna. Ankietowani zostali poproszeni o zadeklarowanie kierunku oraz sity wptywu dziatan
marketingowych na wyzej wymienione zmienne przy uzyciu szesciostopniowej skali.

Rysunek 18. Wplyw dzialan marketingowych w Internecie na wyniki przedsigbiorstwa
(W %)

pozycja konkurencyjna 58 11,6 1 40,6 18,8 12,2

zysk 8,7 253 24,6 2,9 38,5

obroty 58 23,6 33,3 11,6 257

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

B Bardzo pogorszyto DINieco pogorszyto ONie wplyneto ONieco polepszyto DO Zzdecydowanie polepszyto B Trudno powiedzie¢
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Przeswiadczenie ankietowanych o pozytywnym wplywie dziatan marketingowych
w Internecie na wyniki jest najbardziej widoczne w odniesieniu do oceny wplywu tych dziatan na
szeroko rozumiana pozycje¢ konkurencyjna przedsigbiorstwa — w sumie az 59,4% respondentow
zadeklarowato polepszenie tej pozycji. W odniesieniu do takich zmiennych jak obroty i1 zysk, procent
odpowiedzi wskazujacych na pozytywny wplyw tych dzialan jest mniejszy, lecz rowniez wysoki:
kolejno 44,9% dla obrotow i 27,5% dla zyskow.

Warto zauwazy¢, ze wskazania negatywnego wplywu marketingu prowadzonego
w Internecie na wyniki przedsigbiorstwa byly rzadkie — kolejno 5,8% (obroty), 8,7% (zysk) i 17,4%
(pozycja konkurencyjna) wskazan.

Stosunkowo wiele odpowiedzi, szczegélnie dla wymiaréw zysku oraz obrotéw miato
charakter neutralny — wskazania ,,Trudno powiedzie¢” stanowity relatywnie duzy procent odpowiedzi
na pytanie, jaki wplyw maja dzialania marketingowe prowadzone w Internecie
w przedsigbiorstwie na generowany zysk czy obroty. W odniesieniu do wcze$niejszych wynikéw na
temat np. funkcji stron internetowych, takie wyniki nie zaskakuja. Internet nie jest jeszcze traktowany
jako bezposrednie zrodto generowania sprzedazy czy zyskow. Wniosek ten jest rowniez w zgodzie z
odpowiedziami dotyczacymi pozycji konkurencyjnej. Dla tej zmiennej pozytywny wpltyw dzialan
marketingowych w Internecie deklaruje 6 na 10 respondentéw, co rowniez determinuje fakt, iz
pozycja konkurencyjna jest pojeciem wzglednym i bardzo szerokim, i moze by¢ przez ankietowanych
odniesiona do choc¢by aspektu wizerunkowego czy informacyjnego obecnosci firmy w sieci.

12. Whnioski koncowe

Uzyskane wyniki pokazuja, ze polskie spotki gietdowe dostosowuja si¢ do uwarunkowan
nowej gospodarki poprzez stosowanie nowoczesnych technologii w marketingu oraz uznanie
znaczenia informacji rynkowej jako krytycznego zasobu organizacji. Jednakze, jak to juz podkreslano
wczesniej, ujawnia si¢ pewna luka pomiedzy $wiadomoscia znaczenia tych dziatan i narzedzi a ich
faktycznym pelnym wykorzystaniem. Obserwacja witryn internetowych oraz ujawnione odpowiedzi
m.in. na pytania o postrzegane zalety prowadzenia tego typu dziatan wskazuja, ze Internet jest nadal
traktowany w polskich spotkach gietdowych przede wszystkim jako medium stuzace dostarczaniu
informacji 1 budowaniu wizerunku nowoczesnej organizacji. Wyniki raportu pozwolity rowniez na
zweryfikowanie kilku hipotez badawczych.

Hipoteza 1:

Podstawowym narzedziem marketingu w Internecie wykorzystywanym przez badane przedsiebiorstwa
jest witryna internetowa, a specyfika branzowa przedsiebiorstwa wplywa na jej funkcjonalnosc i
Jjakosé.

Jak wykazaly przeprowadzone technika obserwacji oraz kwestionariusza on-line badania,
posiadanie witryny firmowej jest w populacji polskich spotek gietdowych powszechne. Sporadyczne
przypadki braku tego narzgdzia zwiazane byly z chwilowa awaria strony lub zmiang szaty graficznej
istniejacej witryny.

Po doktadnej analizie funkcjonalnej, uwidocznita si¢ wyrazna pozytywna zalezno$¢ pomiedzy
zakresem stosowanych internetowych narz¢dzi marketingowych implementowanych na stronach
internetowych badanych przedsigbiorstw a branza, jaka reprezentuje dana polska spotka gietdowa. W
branzach tworzacych i najintensywniej wykorzystujacych nowoczesne technologie, tj. bankowej,
ubezpieczeniowej, telekomunikacyjnej, mediowej oraz informatycznej, wykorzystanie tych narzedzi
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jest o wiele intensywniejsze, niz w branzach ,tradycyjnych” — na przyktad: tekstylnej, drzewnej czy
spozywczej. Nie zmienia to jednak faktu, ze to zrdéznicowanie uzyskanych wynikdéw jest najbardziej
widoczne w przypadku narze¢dzi o charakterze informacyjnym, gdyz narzgdzia relacyjne i transakcyjne
sa stabo wykorzystywane niezaleznie od branzy, w jakiej dana spotka dziata.

Przeprowadzona analiza witryn internetowych polskich spotek gietdowych pod katem
realizowanych przez nie funkcji wykazata, iz serwisy te mozna uzna¢ za dobrze wypetniajace funkcje
informacyjna. Z kolei funkcja relacyjna jest wykorzystywana na witrynach polskich spoétek
gieldowych na zdecydowanie mniejsza skalg. Wigkszo$¢ polskich spdtek gieldowych nie stosuje
praktycznie wcale narzedzi pozwalajacych na realizacje funkcji transakcyjnej, przez co potencjat
metarynkow jest bardzo stabo wykorzystany.

Generalnie nalezy uzna¢, ze najbardziej funkcjonalne witryny internetowe, czyli takie, ktore
zawieraja maksymalng liczbe elementow spetniajacych funkcje informacyjna, relacyjna i transakcyjna
sa w posiadaniu przedsicbiorstw z branzy bankowej, ubezpieczeniowej, mediowej oraz
technologicznej. Najstabiej wypadaja witryny z branzy metalurgicznej, spozywczej i drzewne;j.

Z kolei analizowana jako§¢ witryn internetowych, operacjonalizowana za pomoca takich
zmiennych jak: wyglad strony, szybko$¢ ‘tadowania, zwigzek elementow graficznych
z marka lub produktem, intuicyjno$¢ nawigacji, czy wreszcie czytelnos¢ tekstow opublikowanych na
stronie wskazuje, iz jakos$¢ witryn polskich spotek gietdowych nalezy uzna¢ za dobra.

Uwidocznita si¢ przy tym pozytywna zalezno$¢ pomigdzy wysokoscia uzyskanej oceny a
liczba witryn jakie taka oceng uzyskuja. Przedsigbiorstwa posiadajace witryny o zlej lub bardzo zlej
jakosci sa w zdecydowanej mniejszos$ci.

W ocenie jakosci zaobserwowano podobng tendencje jak w przypadku sfery funkcjonalnosci —
wystepuje pozytywna korelacja pomigdzy jakoScia a ,,nowoczesno$cia branzy”, przy czym jakos¢
witryn branz tradycyjnych jest réwniez stosunkowo wysoka. Co wigcej mierzone odchylenie
standardowe wykazato swoista spojnos¢ jakosci witryn w ramach kazdej reprezentowanej branzy.

Hipoteza 2:
Gilownym czynnikiem determinujqcym wdrazanie nowoczesnych technologii do marketingu
w badanych przedsiebiorstwach jest cheé poprawy wizerunku.

Hipoteza ta byla weryfikowana dwutorowo. W pierwszym rzedzie zidentyfikowano czynniki
majace wplyw na uruchomienie witryny internetowej, nastgpnie zidentyfikowano czynniki
determinujace wprowadzenie internetowych dziatan marketingowych. W wyniku przeprowadzonych
analiz, hipoteza zostala odrzucona.

Najczgsciej wskazywanym motywem uruchomienia witryny okazata si¢ wiasnie che¢ poprawy
wizerunku przedsigbiorstwa — na ten wizerunkowy aspekt powstania serwisu wskazato najwigcej bo az
80% respondentdw. Z kolei do czynnikow, ktore miaty najwigkszy wplyw na wdrozenie dziatan
marketingowych w Internecie zaliczono chg¢ pozyskania wartosciowych informacji rynkowych oraz
odpowiadanie na dzialanie konkurencji. Aspekt wizerunkowy byt wymieniany dopiero na trzecim
miejscu.

Pomimo odrzucenia tak sformulowanej hipotezy, agregujac otrzymane wyniki mozna posunaé
si¢ do stwierdzenia, iz gtdéwnymi czynnikami determinujacymi wdrazanie nowych technologii do
marketingu w polskich spotkach gietdowych jest w podobnym stopniu cheé¢ ksztattowania wizerunku
nowoczesnej organizacji, jak i che¢ pozyskania warto$ciowej informacji. Przewazaja zatem cele
wizerunkowo-informacyjne.
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Hipoteza 3:
Zakres stosowanych przez spotki gieldowe narzedzi marketingowych w Internecie jest waqski
i zawiera si¢ glownie w obszarze promocji.

Analiza zastosowanych w badanych przedsi¢biorstwach narzedzi pozwala odrzuci¢ powyzsza
hipoteze. Faktycznie, zakres implementowanych narzedzi w ramach obszaru promocji jest znaczny,
szczegoOlnie jesli chodzi o reklameg internetowa czy wizerunek, jednak bardzo wazng i stosunkowo
czesto wdrazana grupa narzedzi sa te, zwiazane z pozyskiwaniem informacji marketingowe;j.
Stosowanie co najmniej jednego narze¢dzia stuzacego pozyskiwaniu informacji marketingowej w
Internecie zadeklarowali wszyscy przedstawiciele polskich spotek gietdowych bioracy udziat
w badaniu, co pozwala wnioskowaC, ze jest to w badanej grupie przedsigbiorstw dzialanie
powszechne. Rzadziej stosowano narzedzia w obszarze dystrybucji, produktu czy ceny. Generalnie
nalezy uznaé, ze stosowanie internetowych narzgdzi marketingowych zwiazanych z produktem, cena
czy dystrybucja jest zdecydowanie ograniczone.

Hipoteza 4:

Wsrod badanych przedsiebiorstw w wykorzystaniu internetowych narzedzi marketingowych istniejq
bariery o charakterze kompetencyjnym (brak wiedzy i doswiadczenia w prowadzeniu dziatan
marketingowych w Internecie), kosztowym (brak srodkow na inwestycje w narzedzia technologiczne
umozliwiajqce ich realizacje) oraz popytowym (postrzegane male znaczenie Internetu).

Analiza publikacji naukowych, dostepnych badan oraz raportéw wskazywataby na
potwierdzenie powyzszej hipotezy. Szczegdlnie literatura z lat 90. ubieglego wieku wskazuje na
istnienie do$¢ powszechnie stosunkowo duzej bariery wewnatrzorganizacyjnej zwiazanej
z utrwalonymi wzorcami zachowan i procedur w przedsicbiorstwie, obawa przed zmiana czy
trudnoscia w akceptacji Internetu jako medium powszechnego uzytku. Jednakze odpowiedzi
respondentow na temat wagi dziatan marketingowych w Internecie dla celow spolek, posiadania
zasobow kadrowych oraz finansowych, a takze postrzeganego rozwoju Internetu pokazuja, ze w
polskich spotkach gietdowych nie wystepuja bariery o charakterze kompetencyjnym, kosztowym oraz
popytowym wdrazania Internetu w marketingu.

Deklaracje respondentow co do braku barier w intensyfikacji wykorzystania tego typu dziatan
pozwalaja poprze¢ stwierdzenie, iz polskie spotki gieldowe znajduja si¢  obecnie
w punkcie zwrotnym aplikacji Internetu do marketingu, po przekroczeniu ktorego globalna sie¢
zacznie odgrywac bardzo wazna rolg w realizacji celow marketingowych tych organizacji.

Dodatkowo analiza czynnikowa pozwolita wyodrebni¢ trzy gtowne sktadowe, wskazujace na
ptaszczyzny rozwoju dziatan marketingowych w Internecie w polskich spotkach gietdowych. Mowa tu
o zmiennych skupionych wokot ptaszczyzny strategii przedsigbiorstwa, dostgpu przedsigbiorstwa do
know-how oraz sktonnosci konsumentéw do interakcji. Rozwdj tych dziatan zalezy zatem od:

= ustosunkowania si¢ do takich dziatan na poziomie strategii przedsigbiorstwa,

* umiejgtnosci 1 zaangazowania finansowego w pozyskanie know-how zwiazanego z
takimi dziataniami,

= sklonnosci klientow — internautow do interakcji z  przedsigbiorstwem
w cyberprzestrzeni.

Hipoteza 5:
Internet jest traktowany w badanych przedsiebiorstwach przede wszystkim jako medium stuzqce
pozyskiwaniu i udostepnianiu informacji.

Wprawdzie zastosowanie internetowych narzedzi marketingowych przez przedsigbiorstwa z
kazdej zbadanej branzy $wiadczy 0 istnieniu wysokiej $wiadomosci
i docenianiu mozliwos$ci, jakie globalna sie¢ otwiera dla dzialan marketingowych przedsigbiorstw,
nadal jednak gros tych narzedzi skupia si¢ na realizacji funkcji informacyjnej, a nie relacyjnej czy
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transakcyjnej. Przedstawione wyniki badan funkcjonalnosci witryn internetowych pokrywaja sig z
wnioskami opublikowanymi za granica pod koniec lat 90., ktore wskazywaty na bardzo ograniczony
zakres wykorzystania potencjatu interaktywnego Internetu i traktowaniu go przede wszystkim jako
doskonatego kanatu komunikacji jednokierunkowe;.

Wg przeprowadzonych badan do czynnikow, ktore miaty najwigkszy wptyw na zastosowanie
dzialan marketingowych w Internecie, zaliczono che¢ pozyskania wartosciowych, przydatnych
informacji.

Réwniez wsrod najczesciej wspomnianych zalet prowadzenia dziatan marketingowych
w Internecie sa te, majace wymiar informacyjny. Respondenci dostrzegaja wprawdzie zalety Internetu
w aspekcie ksztaltowania relacji i innych, jednak nie spetniaja one dla nich kluczowej roli. Wniosek
ten potwierdza hipoteze o niewykorzystywaniu potencjalu Internetu i skupianiu si¢ w dziataniach
marketingowych przede wszystkich na realizacji funkcji informacyjnej. Potwierdzenie ww. hipotezy
mozna znalez¢ rowniez w szerokim stosowaniu wszelkich narzedzi zwiazanych z pozyskiwaniem
informacji marketingowej — praktycznie wszystkie badane podmioty deklaruja implementowanie co
najmniej jednego narzedzia z tego obszaru.

Hipoteza 6:
Dziatania marketingowe w Internecie sq postrzegane w badanych przedsiebiorstwach jako majqce
maty wptyw na wyniki przedsiebiorstwa.

Hipoteza ta zostata odrzucona poprzez wskazanie przez respondentow odczuwanych korzysci
z zastosowania internetowych dziatan i narzedzi marketingowych w reprezentowanych przez nich
spotkach gietdowych. Zar6wno w wymiarach polepszenia pozycji konkurencyjnej, wzrostu zysku oraz
skali obrotow uzyskano deklaracje o pozytywnym wptywie marketingu internetowego na te zmienne,
przy czym najbardziej widoczna korelacje udato si¢ wyodrgbni¢ dla sfery pozycji konkurencyjnej,
gdzie blisko 60% respondentow wskazalo na pozytywny wplyw dziatan i narzedzi marketingowych
w Internecie. Deklaracjom tym towarzyszyla niewielka liczba odpowiedzi $wiadczacych
0 pogorszeniu wynikow przedsigbiorstwa na skutek wdrozenia internetowych dziatan
marketingowych. Pojawiajaca si¢ deklaracja o trudno$ci w okresleniu wplywu tych dziatan na wynik
przedsigbiorstwa $wiadczy¢ moze z jednej strony o braku mozliwo$ci wyekstrahowania tego wptywu
po stronie przedsigbiorstwa lub wrecz o zaniechaniu po stronie przedsigbiorstw rozszerzenia dzialan
marketingowych w Internecie o te, pozwalajace na polepszenie wynikéw 1 tatwe tego wykazanie
(dziatania realizujace funkcj¢ transakcyjna), co zreszta wydaje si¢ potwierdza¢c w poprzednich
hipotezach.

Z przeprowadzonych badan mozna wysnu¢ dodatkowe wnioski, komentarze oraz

prawidtowosci wykraczajace poza zatozone na wstgpie hipotezy badawcze:

*  witryny wigkszosci polskich spolek gieldowych sa budowane glownie przez
wyspecjalizowane podmioty — agencje interaktywne, rzadko jest to dzialanie samego
przedsigbiorstwa,

» generalnie opinie na temat wykorzystania Internetu w marketingu sg bardzo pochlebne,

= badanie stopnia przydatnosci poszczegélnych narzedzi i dzialan pozwolito stwierdzi¢, iz
stosowane  narzedzia sa  uznawane przez respondentow za  skuteczne
1 wartoSciowe,

* istnieje wysoka §wiadomos¢ przydatnosci Internetu w marketingu; nie traktuje si¢ go jako
nowos¢, jako przysztos$¢ czy ciekawostke, lecz jako wazne juz obecnie medium przekazu,

* wnioski z przeprowadzonych badan sa zgodne z wynikami zagranicznych opracowan
sprzed 3-5 lat, co pozwala wnioskowaé o wystgpowaniu swoistego opoznienia w adaptacji
zjawisk zwiazanych z marketingiem internetowym w stosunku do najbardziej
rozwini¢tych krajow $wiata.
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Marketing internetowy w polskich spotkach gieldowych — raport

Podsumowujac, niewykorzystanie przez polskie spotki gietdowe szansy zwiazanej ze specyfika
Internetu jako medium dwustronnej komunikacji oraz transakcji moze determinowac ograniczenie ich
pozycji na rynku. Brak wykorzystania internetowych narzedzi do celow realizacji orientacji
marketingowej moze zagrozi¢ utrata czesci klientow powszechnie korzystajacych juz z Internetu, dla
ktorych nawiazanie relacji i indywidualizacja komunikacji jest juz warunkiem sine qua non
nabywania ustug i produktow danego przedsigbiorstwa.

Autor badania i raportu
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