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Wstep

Z wielka przyjemnosciag oddajemy w Panstwa rece publikacje pt. Polityka ekono-
miczna, wydang w ramach Prac Naukowych Uniwersytetu Ekonomicznego we
Wroctawiu. Opracowanie sktada si¢ z 58 artykutow (w tym 5 w jezyku angielskim),
w ktorych Autorzy prezentuja wyniki badan dotyczacych zagadnien zwigzanych z
funkcjonowaniem wspotczesnych systemow gospodarczych w zakresie polityki go-
spodarczej. Tematyka podjeta w artykutach jest stosunkowo szeroka — miesci si¢ w
czterech obszarach problemowych. Pierwszy przedstawia rozwazania zwigzane z
polityka innowacyjna, wolnoscig prowadzenia dzialalnosci gospodarczej oraz for-
mami wspotpracy przedsigbiorstw. Drugi obszar dotyczy polityki transportowej, w
tym infrastruktury i konkurencji. Trzeci obejmuje opracowania z zakresu polityki
spolecznej i zdrowotnej panstwa — na poziomie zarowno krajowym, jak i lokalnym.
Czwartg grupe stanowia artykuly dotyczace rolnictwa, w tym szczegdlnie wspoélnej
polityki rolnej i przemian w strukturze agrarne;.

Publikacja przeznaczona jest dla pracownikéw naukowych szkot wyzszych,
specjalistow zajmujgcych si¢ w praktyce problematyka ekonomiczng, studentow
studiow ekonomicznych oraz stuchaczy studiéw podyplomowych i doktoranckich.

Artykuty sktadajace si¢ na niniejszy zbior byty recenzowane przez samodziel-
nych pracownikéw naukowych uniwersytetéw, w wickszosci kierownikow katedr
polityki ekonomicznej. W tym miejscu chcieliby$Smy serdecznie podzickowac za
wnikliwe 1 rzetelne recenzje, czg¢sto inspirujace do dalszych badan. Oddajac po-
wyzsza publikacje do ragk naszych Czytelnikow, wyrazamy nadzieje, ze ze wzgledu
na jej wszechstronny charakter spotka si¢ ona z zainteresowaniem i przyczyni do
rozpoczecia inspirujacych dyskusji naukowych.

Jerzy Sokotowski, Grazyna Wegrzyn
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SKUTECZNOSC PROMOCJI W INTERNECIE —
PERSPEKTYWA KLIENTA

EFFECTIVENESS OF THE INTERNET PROMOTION -
CUSTOMER PERSPECTIVE

DOI: 10.15611/pn.2016.450.11

Streszczenie: Przedsigbiorcy komunikuja si¢ z klientami coraz cze$ciej przez Internet, takze
w zakresie promowania swojej oferty. Zakres dostepnych narzedzi obejmuje displays, banne-
ry, maile, newslettery, SEO, Social Media. Wybor zalezy od cech produktu, charakterystyki
klientéw, zasobow finansowych przedsiebiorcow, dostepu do rzetelnych danych adresowych
itd. Celem artykutu bylo przedstawienie narzedzi e-promocji oraz ich oceny przez klientow.
Badani wskazali na nieskuteczno$¢ wielu narzegdzi, ktore odbierajg jako natarczywe lub nie
wywolujace reakcji. Jedynie pozycjonowanie stron internetowych w wyszukiwarkach byto
lepiej oceniane. Uzasadniona wydaje si¢ teza, ze popularnos¢ e-promoc;ji jest pochodna popu-
larnosci wielostronnego i czasochtonnego wykorzystania Internetu wsréd potencjalnych od-
biorcow. Nie bez znaczenia pozostaja takze odmienne i rozwojowe techniki pomiaru efektow
oraz rozwijanie formuty, w ktorej koszty dziatan promocyjnych sa zwiazane z efektami, a nie
tylko podjetymi dziataniami.

Stowa kluczowe: e-promocje, skuteczno$¢, klient.

Summary: Entrepreneurs communicate with customers increasingly using Internet as well
to promote their offers. The range of possible tools which can be used is extensive and
includes: display, banners, emails, newsletters, SEO, Social Media. The decisions taken by
the entrepreneurs in this area depends on the type of product, the characteristics of clients,
entrepreneurs financial resources, access to reliable address data and so on. The aim of the
article was not only to present the tools of e-promotion but also their assessment made by the
customer. Research indicates quite sceptical opinions about the effectiveness of e-promotion.
Respondents indicated that many tools were perceive as intrusive or the ones that did not
couse any reaction. Only the SEO’s companies in the search engine gained better opinions.
It seems that the popularity of e-promotion is a result of the popularity of multiple and
time-consuming use of Internet among potential recipients. Not without significance are
also different measurement techniques and developmental effects and the development of
a formula in which costs are connected with the ongoing effects of not only the launched
activities.

Keywords: e-promotions, efficiency, customer.
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1. Wstep

Rosnace wykorzystanie Internetu w codziennej aktywnosci cztowieka zarowno
osobistej, jak i zawodowej powoduje, ze staje si¢ on baza dla systeméw komuniko-
wania si¢ pomigdzy ludzmi i przedsigbiorstwami. Rosnace wydatki na dziatania
promocyjne udowadniajg trend rosngcy e-promocji, ktory jest pochodng trendu
wzrostu znaczenia Internetu. Potwierdzeniem tego faktu jest takze wydtuzanie si¢
czasu, ktory jest przeznaczany na korzystanie z niego. Czy jednak dziatania e-pro-
mocyjne sa lepsze, bardziej skuteczne, inaczej (tj. pozytywnie) odbierane przez do-
celowych adresatow?

Celem artykutu jest nie tylko przedstawienie zréoznicowanych form e-promocji,
lecz takze zwrdcenie uwagi na ocen¢ skuteczno$ci tych narzedzi dokonang przez
klientow!. Ocena ta umozliwia podjecie wiasciwych decyzji w zakresie doboru na-
rzedzi e-promocji, tresci oraz samej strategii ich realizacji. Podobnie jak badania
dotyczace skutecznosci innych form dziatan promocyjnych, poszukiwanie tych,
ktore daja oczekiwane rezultaty, mozna uzna¢ za wyzwanie dla analitykow rynku.
Inaczej jednak niz w przypadku pozostatych narzedzi promocji, te zwigzane z In-
ternetem i technologia teleinformatyczng daja wigksza szanse na pomiar i efektyw-
niejsze ich zastosowanie w praktyce.

2. Alternatywne narzedzia realizacji dzialan promocyjnych
w Internecie

W dobie spoteczenstwa informacyjnego jest rzecza naturalna, ze Internet stanowi
glowne zrodlo poszukiwania informacji oraz komunikacji. Ze wzgledu na coraz
wigksze znaczenie Internetu w sferze zycia zar6wno prywatnego, jak i biznesowego
oraz tatwo$¢ dotarcia do klientéw, Internet stwarza ogromne mozliwosci sprzedazy
i marketingu. Dzigki niemu powstaly znane wspoétczesnie takie narzedzia, jak: ba-
nery, blogi, wyszukiwarki, witryny www, grupy dyskusyjne czy e-mailing. Wzrasta
znaczenie e-promocji i nadal bedzie rosna¢, do tego stopnia, ze w przysztosci pozy-
cja prawie kazdej marki bedzie zalezata od odpowiedniej kampanii e-promocyjnej
[Drab-Kurowska 2012].

Marketing internetowy daje duze mozliwosci reklamowania, a to, w jaki sposob
zostanie wykorzystany, zalezy od tego, jakie efekty chce otrzyma¢ producent. Do
najwazniejszych narzedzi promocji internetowej naleza: display marketing, social
media marketing, pozycjonowanie stron www (SEO), e-mail marketing.

Najstarszg formg promocji internetowej jest reklama display, znana w postaci
baneréw i okienek pop-up. Wyrdznié tu mozna nastgpujace rodzaje reklam display:
e Flat Fee, czyli stala obecnos¢.

' W czesci empirycznej wykorzystano wyniki badan przeprowadzonych w 4 kwartale 2015 r. na
probie 250 respondentéw, mieszkancow woj. podkarpackiego. Zastosowano kwotowy dobor proby.
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*  CPM (cost per mille), czyli kampania odstonowa — nakierowana na konkretng
grupe docelowa, poniewaz banery, pop-upy itp. sa umieszczane na stronach naj-
czesciej odwiedzanych przez uzytkownikow, co daje mozliwosc¢ kontroli, z jakim
natezeniem sg wyswietlane, w jakim formacie oraz w jakich odstgpach czaso-
wych. Jednak wada moze by¢ wystapienie ,,pustych odston”, czyli brak zaintere-
sowania dang reklama (mata liczba klikni¢¢ lub ich brak), co z reguty ma miej-
sce, gdy tresci nie sa dobrze dopasowane do danej grupy lub sg nieatrakcyjne.

e CPC (cost per click), jest to forma reklamy, ktora niweluje problem przypadko-
wego kliknigcia na baner. Reklama umieszczana jest na serwisach, ktore odwie-
dza interesujaca marketera grupa osob, a optata wystepuje tylko za kliknigcia na
wys$wietlane reklamy, tzn. na realne wejscie na strong.

e CPA/CPL/CPS (cost per action/lead/sale), optata za efekt koncowy, wczesniej
okreslony cel, np. akcje¢ — zapisanie si¢ do newslettera czy rejestracje na stronie
[Wawryszuk 2011].

Taki rodzaj reklamy stosowany jest przy strategii krotkofalowej, w ktorej celem
jest zwigkszenie sprzedazy. Na przyktad w przypadku CPA reklamodawca otrzy-
muje taka liczbe sprzedanych produktow, za jaka zaptacit. Jednak wspotczesny ry-
nek wymaga wigkszego zaangazowania w marketing w celu zwigkszenia sprzedazy,
dlatego tez reklamodawcy powinni inwestowac rowniez w wizerunek, ktory dopie-
ro w dalszej perspektywie daje pozadane skutki sprzedazowe.

Innym kanatem, jaki wykorzystuje marketing internetowy, to Social Media, od-
noszacy si¢ do korzystania z technologii internetowych w celu szeroko rozumianej
komunikacji. Dzigki nim internauci majg mozliwo$¢ komunikowania sig, publiku-
jac posty, zdjecia czy pliki wideo — stwarzajac doskonate miejsce do tworzenia si¢
grup o podobnych zainteresowaniach, pogladach czy zajmujacych si¢ podobnymi
profesjami, gdzie uzytkownicy wymieniajg si¢ do§wiadczeniami, informacjami czy
opiniami [Castillo, Smolak-Lozano 2012]. Social Media stanowi zatem doskonate
zrodlo informacji o upodobaniach klientow, jak rowniez darmowy oraz efektywny
sposob komunikacji z potencjalnymi konsumentami w sieci.

Kolejnym narzedziem promocji internetowej jest e-mail marketing. Jest to bez-
posrednia forma promocji i jedna z pierwszych wykorzystywanych narzedzi promo-
wania ofert w Internecie. Poczatkowo e-mail wykorzystywano tylko do komuniko-
wania si¢ w sprawach zawodowych oraz prywatnych. Z czasem jednak komunikacji
tej zaczeto uzywac do pozyskiwania potencjalnych klientéw. Wspotczesnie udziat
wydatkow e-mail marketing w stosunku do catosci wydatkow na reklamg to 4%
w 2015 r., co daje spadek az o 13% w poréwnaniu do roku poprzedniego, wedtug ba-
dan AdEx realizowanego na zlecenie Zwigzku Pracodawcow Branzy Internetowej
IAB Polska. Najpopularniejszymi sposobami dotarcia do konsumentoéw opartymi
na e-mailach sg:

e Newsletter, czyli e-mail zawierajacy tresci informacyjne, poradnikowe oraz lo-
jalnosciowe. Jest wysytany tylko do osob, ktore wyrazity cheé otrzymywania
takich wiadomosci.
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e E-mailing reklamowy, czyli wiadomos$¢ zawierajaca tresci reklamowe, ktorych
zadaniem jest wywotanie w odbiorcy checi skorzystania z zaprezentowanej ofer-
ty. Zachgca do zakupu produktu, rejestracji na podanej stronie w celu uczestnic-
twa w konkursie lub wypehienie formularza [Maciorowski 2014].

Dziatania e-mail marketing sa mierzalne, a analiza skutecznos$ci jest mozliwa
niemal natychmiast. Dzieje si¢ tak, poniewaz e-mail daje pelny obraz, ile 0sob byto
zainteresowanych przestang wiadomoscia, klikneto lub pobrato plik itp., co w efek-
cie miato odzwierciedlenie we wzro$cie sprzedazy. Zwickszenie skutecznosci prze-
kazu promocyjnego dokonywane jest przez podzial odbiorcow wedlug grup: wiek,
miejsce zamieszkania, pte¢, wyksztatcenie. Taki sposob segmentowania pozwala
wysyta¢ wiadomosci o tresciach odpowiadajacym zainteresowaniom odbiorcow
[Krupa, Ossowski 2013]. Jednoczesnie czgs$¢ serwerdw i klientdw poczty interneto-
wej rozwija swe funkcjonalno$ci w celu odseparowania tego typu tresci marketin-
gowych i traktowanie ich jako spamu.

Internauta, poszukujac informacji o produkcie czy firmie, korzysta z wyszu-
kiwarek typu google.com, a wysoka pozycja e-sklepu w wyszukiwarce, wyswie-
tlana przy podaniu frazy z nim powigzanej daje wicksze mozliwosci odwiedzin.
Jest to sposob na przedstawienie firmy, zainteresowanie oraz pozyskanie klientow.
Skutecznym sposobem wyrdznienia si¢ na tle konkurencji jest wykorzystanie po-
zycjonowania SEO (Search Engine Optimization) [Enge i in. 2013]. Podstawowym
zadaniem pozycjonowania sg odwiedziny strony internetowej danego sklepu. Pro-
gram SEO generuje ruch na witrynie sklepu, ktory przeklada si¢ na sprzedaz, a w
efekcie na zyski. Jego zaleta jest to, ze przyczynia si¢ do poprawy wskaznika zwrotu
z inwestycji (ROI — return of investment) dla strony. SEO jest czg¢scig sktadowa
SEM (Search Engine Marketing), ktory okresla wszystko to, co dotyczy marketin-
gu internetowego w wyszukiwarkach. Oprocz SEO w jego sktad wchodzi roéwniez
SEA (Search Engine Advertisement), znany réwniez jako PPC — PayPerClick — czy-
li ptatne reklamy w wyszukiwarkach. Aplikacje wyszukiwarek docierajg do stron
zrodlowych witryn oraz oceniajg i klasyfikuja jej zawarto$¢ zgodnie z wytycznymi
tworcow wyszukiwarek. Otrzymane dane weryfikowane sg przez algorytm, ktory
dokonuje segmentacji wynikow wedtug jakosci i tresci strony. Celem tego dziata-
nia jest wyselekcjonowanie linkéw stron sklepow, ktore jako pierwsze wyswietla
si¢ po wpisaniu odpowiedniej frazy przez internaut¢. Daje to ogromng przewage,
poniewaz wygenerowane przez wyszukiwarke strony umieszczone na pierwszych
pozycjach zostang wyswietlone dla uzytkownika jako pierwsze.

Potrzeba utworzenia SEO pojawita si¢ wraz z chwilag powstawania coraz wigk-
szej liczby stron internetowych, kiedy to pojawity si¢ wyszukiwarki, ktérych za-
daniem bylo zbadanie tresci znajdujacych si¢ w Internecie, przeindeksowanie ich
oraz umozliwienie wyszukania go po wpisaniu wybranych stow. Metoda oceniajgca
strony internetowe zostata wprowadzona przez Google i opiera si¢ na autorskim
algorytmie Page Rank. Poczatkowo byt traktowany jako teoretyczne opracowanie,
jednak po wykorzystaniu go przez Google zyskatl popularnos¢ [Enge i in. 2013].



Skuteczno$¢ promocji w Internecie — perspektywa klienta 129

Zalozeniem tej koncepciji jest to, ze kazdy link do strony jest przeliczany na punk-
ty — strona z najwigksza liczba punktéw ,,wygrywa” ranking. Posiadanie najwigce;j
linkdw utozsamiane jest z wysoka pozycja w sieci, poniewaz wyszukiwarki bazujg
na ilosciach takich gtosow. Dlatego tez wlascicielom stron www zalezy na tworze-
niu jak najwiekszej ilosci linkow, niestety uciekaja si¢ do manipulacji, tworzac linki,
ktore nie miaty wiele wspolnego z treSciami zawartymi na stronie [Bailyn, Bailyn
2012].
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Rys. 1. Najczesdciej wykorzystywane formy marketingu internetowego (w %)
Zrodto: [Peczak 2015, s. 18].

Podsumowujac, mozna zauwazy¢, ze wymienione formy promocji internetowe;j
sa duze i rozwijaja si¢. Zrozumienie istoty e-promocji wymaga nie tylko znajomosci
podstawowych zasad marketingu, ale przede wszystkim nastawienia si¢ na potrzeby
i zainteresowania konsumentéw oraz umiejetne wykorzystanie nowych technologii
wykorzystywanych w wielu rodzajach aktywnosci, ktore sg 1 bgda w coraz wigk-
szym stopniu realizowane z wykorzystaniem Internetu.
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Znaczacy wzrost zainteresowania promocjg internetowg dotyka juz niemal kaz-
dej kategorii. Jeszcze w 2014 roku z mozliwosci promowania w wyszukiwarkach
internetowych korzystato 47% firm, obecnie juz okoto 60%. Tendencja wzrostowa
wynika takze ze zwigkszenia konkurencji, co powoduje zmniejszenie mozliwosci
wys$wietlania na pierwszej stronie wyszukiwarki [Peczak 2015].

Formy marketingu internetowego charakteryzuja si¢ do$¢ duza roznorodnoscia
i roznym stopniem wykorzystania w praktyce (rys. 1).

Jak wynika z powyzszego wykresu, najwigksza popularnoscig wsrod przed-
sigbiorstw cieszy si¢ e-mail marketing. Na drugiej pozycji ze wzgledu na wysokie
zainteresowanie internautow tg forma spedzania wolnego czasu oraz komunikacji
znajduja si¢ media spotecznosciowe. Na trzecim miejscu znalazto si¢ pozycjonowa-
nie w wyszukiwarkach. Ponadto z powyzszego wykresu wynika, iz marketingiem
internetowym zainteresowane sg w wigkszym stopniu duze sieci handlowe.

Spektrum narzedzi, poprzez ktére mozna prowadzi¢ dziatania promocyjne
w Internecie, jest dos¢ szerokie, co daje mozliwos$ci wyboru stosowanie do za-
ktadanych celow czy mozliwosci finansowych, jakimi przedsigbiorca dysponuje.
W dalszej czesci opracowania dokonana zostanie proba oceny dziatanh promocyj-
nych stosowanych w Internecie w opinii respondentow.

3. Skuteczno$¢ dzialan promocyjnych w Internecie
z perspektywy klienta

Przedstawione w czgs$ci teoretycznej niniejszego opracowania dzialania promocyjne
realizowane w Internecie stanowity przedmiot badan, ktorych celem byta ich ocena
dokonana przez nabywcow. Wskazywane jako najpopularniejsze wsrod przedsie-
biorcoéw narzedzia weale nie musza by¢ preferowane i uznawane za skuteczne przez
konsumentéw, co dowodziloby btednych zatozen strategii promocji w Internecie.
W pierwszej kolejnosci dgzono do ustalenia ogdlnych efektow promocji w Inter-
necie, o ktorych posrednio $wiadczy czgstotliwo$¢é dokonywania zakupdéw on-line
(rys. 2).
Respondenci wykazali bardzo zachowawcza postawe wzgledem znaczenia promocji
stosowanych w Internecie oraz ich wplywu na postgpowanie konsumenta. Na pyta-
nie dotyczace dokonywania zakupoéw pod wpltywem stycznosci z e-promocja nieco
bardziej pozytywny odbior zaobserwowano u kobiet i ogdlnie respondentdéw w naj-
mtodszej grupie wiekowej. Najogolniej konsumenci traktuja kazdg forme promocji
jako mniej lub bardziej inwazyjng, jednoczesnie respondenci moga niezbyt chetnie
przyznawac si¢ do poddawania si¢ wptywowi technik marketingowych. Ogoélne nie-
zbyt przychylne nastawienie spotykane jest nie tylko w odniesieniu do e-reklamy,
ale takze i reklamy w telewizji czy radio. W dalszej czg¢$ci badania starano si¢ ustali¢
szczegotowe zachowania uzytkownikow Internetu stykajacych si¢ z e-promocja.
W tym kontekscie warto zwrdci¢ uwage na okolicznos$ci kontaktu klienta z ta forma
promocji (rys. 3).
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Rys. 2. Czgstotliwos¢ dokonywania zakupow pod wptywem promocji w Internecie (w %)

Zrédlo: badania wlasne.
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Zrédlo: badania wlasne.
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Niezbyt przychylna wydaje si¢ by¢ deklarowana przez respondentéw reakcja
zwigzana z zaangazowaniem si¢ klienta w e-reklame¢. Wysoki udziat przypadkowe-
go kliknigcia na banner reklamowy przez internaute¢ stawia pod znakiem zapytania
interpretacj¢ wskaznikow skuteczno$ci opisanych w czgsci teoretycznej. Oglada-
nie z przymusu np. reklamy poprzedzajacej dostep do materiatu wideo przypomi-
na zainteresowanie widza reklamg emitowang w przerwie filmu w telewizji. Zna-
czaco mniejszy udziat zainteresowania przekazywanymi tresciami oraz ich forma,
a takze $wiadomego poszukiwania informacji przez internaute, zdaje si¢ uzasadniac
pytanie czgsci przedsigbiorcow skierowane do agencji marketingowych o rzeczywi-
ste uzasadnienie e-promocji i jej przewag w poréwnaniu z klasycznymi metodami
komunikacji firm z rynkiem.

Koncentrujac uwage na reklamie umieszczanej na portalach internetowych, po-
proszono respondentéw o ocene ich gtéwnych sktadowych (tab. 1).

Tabela 1. Element zwracajacy uwagg respondentow w reklamach internetowych (%)

, Ple¢ Wiek

Wskazany clement Ogdlem I cyini | kobicty | 18-24 | 25-39 | 40-59 | 60<
Firma/marka reklamodawcy 14,3 12,7 14,9 25,0 12,9 14,3 11,8
Wyglad reklamy 21,1 238 | 195 25,0 242 238 | 11,8
Cena produktu 21,1 19,0 21,8 25,0 21,0 19,0 |20.6
Hasto reklamowe/slogan 8,8 6,3 11,5 0,0 9,7 14,3 5,9
Forma reklamy 10,2 15,9 5,7 8,3 11,3 4.8 14,7
Cechy reklamowanego
produktu/ustugi 18,4 20,6 16,1 16,7 17,7 19,0 |17,6
Inne 6,1 1,6 10,3 0,0 32 48 |[17,6

Zrodto: badania wiasne.

Respondenci w badaniu wskazali, na co zwracali uwage w zetknigciu z reklama
w Internecie. W ich pamigci pozostawat wyglad generujacy atrakcyjno$¢ odbioru
i umozliwiajacy taczenie ruchomego obrazu i dzwigku (podobnie jak w TV), wska-
zywany na rowni z typowym i nadal najistotniejszym parametrem ocenianym przez
nabywcow, jakim jest cena. Rozwojowi Internetu przypisuje si¢ niwelowanie asy-
metrii informacji przez konsumenta, ktory zyskat narzedzie stuzace do tatwego po-
szukiwania informacji w waznych dla niego obszarach, zatem czgsto przypisywang
cecha e-handlu jest atrakcyjnos$¢ cenowa. Prezentowane zestawienie udowadnia, ze
e-reklama jest traktowana identycznie jak reklama w innych mediach pod wzgle-
dem atutoéw i cech, dzigki ktorym dazy si¢ do osiggania efektow marketingowych,
sprzedazowych.

Kolejny wykres przedstawia odpowiedzi respondentdéw w odniesieniu do otwie-
rania e-maili reklamowych, dostarczanych na ich skrzynki poczty elektroniczne

(rys. 4).
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Rys. 4. Czgstotliwo$¢ otwierania e-maili reklamowych w poczcie elektronicznej (%)

Zrédlo: badania wlasne.

Darmowe i oferowane na popularnych portalach internetowych konta poczto-
we czesto sa traktowane jako tani no$nik reklam. O ile w trakcie zaktadania konta
uzytkownik podat prawdziwe dane (wiek, pte¢, zainteresowania, zawdd — a przeciez
w zaden sposob nie sg one weryfikowane), mozna by uzna¢, ze e-maile reklamo-
we sg kierowane do potencjalnie wlasciwych odbiorcow. W rzeczywistosci kazdy
uzytkownik takiego konta, kazdego dnia, dostaje od kilku do kilkunastu e-mail
reklamowych, ktore nie sag w Swietle przeprowadzonych badan otwierane wcale lub
bardzo rzadko. Niektore portale oferuja swoim klientom mechanizmy antyspamo-
we, ale nie chronig one w pelni przed niechciang i czgsto niedostosowang do aktu-
alnych potrzeb i oczekiwan informacja. Z uwagi na mniejszy kontakt z Internetem
i preferowaniem tradycyjnych metod komunikowania si¢, w grupie osob najstar-
szych czestotliwo$¢ otwierania e-mail reklamowych byta najnizsza.

Dane te zdajg si¢ udowadniacd teze, ze dziatania e-promocyjne nie charakteryzu-
ja sie jakas$ nadzwyczajng skutecznoscia. Podobnie mozna zreszta oceni¢ skutecz-
no$¢ np. badan rynkowych prowadzonych z wykorzystaniem ankiety elektronicz-
nej. Zwrotnos¢ takich ankiet wypetnianych przez respondentow, ktorzy skorzystaja
z linku prowadzacego do ankiety, jest niska, chyba Ze jest tylko technicznym narze-
dziem, a sam udzial w badaniu bedzie zwigzany z innymi dziataniami podejmowa-
nym wzgledem respondentdow (czes¢ dziatan/badan monitoringowych zwigzanych
z efektami projektow dofinansowywanych ze srodkow UE jest obligatoryjna).
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Kolejnym uwzglednionym w badaniu elementem byty Social Media, ich popu-
larno$¢ wsrod respondentow zostata zaprezentowana na rys. 5.
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Rys. 5. Czy subskrybuje Pan/i profile ulubionych marek/firm w internetowych serwisach
spotecznosciowych? (%)

Zrodo: badania wlasne.

Ocena dziatan promocyjnych realizowanych z wykorzystaniem mediéw spo-
lecznosSciowych wypada nieco lepiej. Dajg one dogodng okazje do nawigzania
i podtrzymania relacji z klientami przez wiele firm, szczegélnie sektora MSP, kto-
re traktuja je jako tani sposob kreowania wizerunku, pozyskiwania rekomendacji,
podtrzymania relacji i wreszcie informowania klientow o ofercie, rabatach, oka-
zjach itp. Popularnos¢ samych mediéw spotecznosciowych, a co za tym idzie, takze
ich skutecznego oddzialywania na klientow, spada wraz z wiekiem respondentow.
Praktycznie kazda firma czy instytucja ma dzis swdj profil na portalu spoteczno-
sciowym, co nie oznacza, ze kazdy z nich bedzie cieszyl si¢ zainteresowaniem ze
strony interesariuszy, dlatego czesto deklarowana przez respondentow odpowiedzia
jest: Sledzenie, ale wylacznie wybranych profili.

Ostatnim elementem ujetym w prowadzonym badaniu bylo pozycjonowanie
stron internetowych w wyszukiwarkach. Deklarowane korzystanie z pozycjonowa-
nych stron internetowych przedstawia rys. 6.
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Rys. 6. Czy wybiera Pan/i z strony internetowe przedsigbiorcoéw wyzej pozycjonowane
w wyszukiwarkach internetowych? (%)

Zrédlo: badania wlasne.

Swiadomi postepowania klientéw szukajacych informacji o produkcie czy fir-
mie przedsigbiorcy chca, by po wpisaniu w wyszukiwarce hasta kluczowego ich
strony internetowe pojawiaty si¢ w pierwszej kolejnosci, zwigkszajac wydatnie
szanse na wejscie na strong internetowa, zapoznanie si¢ z oferta i zakup. Mechanizm
ten mozna poréwnac do dziatan z zakresu visual merchanidsingu podejmowanych
przez handlowcow w obiektach stacjonarnych. Lepsza ekspozycja, atrakcyjniejsze
miejsce na sali sprzedazowej czy w obrebie regatu (strefa wzroku czy zasiggu reki)
oznacza wigksza szans¢ na dostrzezenie produktu i wybdr przez klienta sposrod
substytutow. Respondenci czgsciej niz w poprzednich elementach e-promocji dekla-
rowali, ze szukajac produktu, e-sklepu czy kontaktu z firma, wybieraja czesciej te,
ktore sa wyswietlane w wyszukiwarkach na pierwszych miejscach i stronach. Czgs¢
internautoéw, zdajac sobie sprawg z funkcjonowania opisanego mechanizmu, wybie-
ra oferty i witryny pojawiajace si¢ w wyszukiwarkach na odleglejszych pozycjach
z uwagi na mozliwo$¢ znalezienia lepszej cenowo oferty.

W trakcie badania poproszono respondentéw o oceng porownawcza skuteczno-
$ci promocji w Internecie z innymi jej nosnikami (rys. 7).
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Zrodto: badania wiasne.

Ocena ta dos¢ jednoznacznie wskazuje, ze wigksza popularnos¢ w wykorzysty-
waniu Internetu do realizowania dziatan promocyjnych wynika w duzej mierze z
rosnacej popularnosci i zastosowania Internetu przez potencjalnych klientow i ros-
nacym czasie korzystania przez nich z Internetu, co stwarza mozliwos$ci dotarcia
z przekazem. Odbija si¢ to negatywnie na popularnosci innych narzedzi promocji,
cho¢ ogolna skutecznos$¢, traktowana jako stopien osiggnigcia celu, wywotywanie
efektu zakupu lub zainteresowania tresciami promocyjnymi, nie jest zdecydowanie
wyzsza.

4. Zakonczenie

Przedsigbiorcy funkcjonujacy w warunkach wysoce konkurencyjnego rynku staraja
si¢ podazac za trendami nie tylko w zakresie wzornictwa, parametréw produktow
czy ustug, ale takze komunikowania si¢ z klientami. Internet jest wlasnie takim
narzedziem, ktory daje mozliwosci zroznicowanego oddzialywania na potencjal-
nych klientow. Jednak na podstawie ocen samych nabywcow, uzytkownikow Inter-
netu, jedynie niektore dzialania e-promocji mozna uznaé za lepsze w poréwnaniu z
tradycyjnymi. Warto dostrzec, ze realizowanie nasilonych dzialan promocyjnych,
nawet tych, ktore zdaniem odbiorcow w ograniczonym stopniu wptywaja na ich
preferencje, moga doprowadzi¢ do np. wzrostu sprzedazy. Efekt ten jest jednak osig-
gany w sposob mato efektywny, przy zbyt duzych naktadach, co powinno by¢ istot-
nym czynnikiem wyboru dziatan z zakresu promoc;ji i e-promocji.
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