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Wprowadzenie

W dzisiejszych czasach Internet bez watpienia jest jednym z najwazniejszych medium
komunikacji migdzy ludzkiej oraz zrédtem cennych informacji. Nadto Internet umozliwia
swoim uzytkownikom przesylanie elektronicznej korespondencji, robienie zakupow droga
online oraz zdobycie wiedzy na temat klientow. Glowna zaleta tego medium jest mozliwos¢
interaktywno$ci, a wiec dwukierunkowej komunikacji pomiedzy odbiorca a nadawcag
informacji. Internet nie tylko wykorzystywany jest w domu, w szkotach, czy miejscach pracy,
ale coraz czgséciej towarzyszy nam na innych plaszczyznach zycia, np. w trakcie podrozy,

uprawiania sportu i w innych codziennych czynnosciach.

Co wiecej, Internet jest dostgpny w telefonach, telewizorach, a nawet w zegarkach
(smartwatch) i okularach (googleglass). Jak donosi raport CBOS, z tego medium regularnie
korzysta, az 64% Polakow powyzej 18 roku zycial. Mozliwosci, jakie daje Internet, sprawily,
ze stat si¢ on ogromnym nosnikiem promocji i reklamy, nowoczesnym sposobem dotarcia do

klienta.

Marketing internetowy to szeroki wachlarz mozliwos$¢ dotarcia do potencjalnych klientow.
Formy reklamy od poczatku Internetu znacznie ewoluowaty. Przeksztatcity si¢ od stron
internetowych, funkcjonujacych jako wizytoéwki, poprzez reklamy graficzne (displey), az po
e-mail marketing, reklam¢ w wyszukiwarkach, mediach spolecznosciach itp.
W przeciwienstwie do tradycyjnych kanaléw reklamy (telewizja, radio, prasa), Internet
pozwala na duzo tatwiejsze dotarcie do konkretnej grupy docelowej oraz na wybranie jednej
Z metod platnosci za reklame (m.in. np. mozemy placi¢ za konkretne dziatania uzytkownika
lub za konkretng ilos¢ wyswietlen reklamy). Niewatpliwg zaleta e-marketingu jest rowniez
relatywnie niska cena kampanii marketingowych i promocyjnych oraz dziatan majacych na
celu optymalizacj¢ stron WWW. Samo posiadanie reklamy w Internecie moze nie przynies¢
oczekiwanych wynikéw, nalezy zbudowac strategi¢ marketingowa, ktdra pomoze dopasowaé

tresci do konkretnych odbiorcéw, do ktdrych dotrzemy poprzez okreslone kanaty

! Komunikat z badan CBOS”, 2015r.



komunikacji. Nie zawsze ten sposob reklamy przeniesie oczekiwane korzysSci, tak jak

interakcja z uzytkownikami nie od razu oznacza sprzedaz.

Cel i zakres pracy
W pracy przedstawiono wspotczesne kanaly marketingowe dostgpne w Internecie, ktore

nalezy uwzgledni¢ przy projektowaniu strategii i kampanii reklamowe;.

Swoim zakresem praca obejmuje praktyczne przedstawienie dzialania Specjalisty ds.
Marketingu Internetowego, a takze zakres wiedzy przedsigbiorcoOw na temat e-marketingu
oraz przedstawienie zakresu wykorzystania przez nich poszczegdlnych kanatdéw marketingu

internetowego.

Gléwnym celem pracy jest przedstawienie 1 omowienie schematu projektowania 1 wdrozenia
procesu marketingu internetowego. Schemat ten obrazuje sie¢ powigzan pomigdzy
poszczegblnymi kanalami. Jego celem jest wyznaczenie standardow i najlepszych praktyk
stosowanych w e-marketingu, u$wiadomienie odbiorcy wspdlnych elementow ro6znych
kanatow marketingu internetowego oraz spelnienie funkcji edukacyjnej w kontekscie

mozliwosci i sposobow projektowania strategii marketingu internetowego.

W szczegdlnosci praca ma odpowiedzie¢ na nastepujace pytania:

Czy social media to skuteczny obszar promocji przedsiebiorstwa?

Jakie determinanty reklamy odrywajq szczegolng role w ocenie skutecznosci reklamy?

Jak zwiekszy¢ oglgdalnosc stron WWW i sprzedaz za pomocq kanatow reklamy w Internecie?
Jakie sq najskuteczniejsze formy analizy danych dotyczgcych kampanii internetowych i czy

warto je prowadzi¢?



Metodyka badan

Potrzeba badan

Zdaniem Janusza Sztumskiego obecne potrzeby badah mozna sprowadzi¢ do dwoch
podstawowych typow. Pierwszy z nich nawigzuje do potrzeb o charakterze teoretycznym lub
poznawczym. Badania te obejmuja problemy metodologiczne, a takze inne problemy
zwigzane z uogOlnieniami oraz dotychczasowymi osiggni¢gciami  poznawczymi.

Badania poznawcze implikuja nowe twierdzenia oraz teorie.

Punktem wyjScia badan poznawczych jest okreslenie problemu badawczego.

Janusz Sztumski w ten oto sposob przedstawia schemat badania poznawczego?:

Problem — hipoteza — logiczne wyjasnienie hipotezy — weryfikacja — potwierdzenie lub

obalenie hipotezy — w przypadku potwierdzenia — nowa teza lub teoria.

Poprzez analize podjetego problemu, badajacy otrzymuje szereg hipotez badawczych.
Hipotezy nalezy podda¢ krytyce logicznego wyjasnienia, gtdéwnie w celu sprawdzenia, czy
spetniajg one okreslone wymogi metodologiczne. Kolejnym etapem jest weryfikacja hipotez
za pomocg przeprowadzenie badah empirycznych, ktore w potaczeniu z zatozeniami
metodologicznymi umozliwiajg stwierdzenie, czy 1 w jakim stopniu dana hipoteza zgadza si¢
z badang rzeczywistoscig. Badania poznawcze nad danym problemem, wymagaja wielu
dodatkowych badan kontrolnych oraz poréwnania z wynikami innych zespotéw badawczych,

badajacych ten sam problem.

Drugi typ badan to badania dla potrzeb praktyki. Pozwalaja one sprawdzi¢ mozliwos$ci
zastosowania osiggni¢¢ danej dziedziny nauki. Nadto umozliwiaja zweryfikowanie
poprawnosci dotychczasowych ustalen na temat nowych teorii 1 twierdzen, pozwalajg tez na
wskazanie kolejnych problemow badawczych. Janusz Sztumski przedstawit rowniez schemat

tego typu badan:

2 J.Sztumski, Wstep do metod i technik badan spotecznych, ,,Slask” Wydawnictwo Naukowe, Katowice 2005, s.
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Problem wynikajacy z potrzeb praktyki — ustalenie hipotez na podstawie istniejacych teorii
lub badan empirycznych — krytyka logiczna — twierdzenie (terapeutyczne, prognostyczne lub

diagnostyczne).

Hipotezy w badaniach dla potrzeb praktyki, mogg mie¢ charakter: diagnozy, czyli ustalenia
stanu faktycznego, terapii — sposobow zmiany czego$ oraz prognozy, a wiec tendencjach

rozwojowych badanych zjawisk.

Definicja i podzial problemu badawczego

Problem badawczy to przedmiot badan, ktory absorbuje przedsiewzigcie poznawcze.
Wazne, aby dany problem badawczy byt skonkretyzowany, a wiec, zeby zar6wno przedmiot,

jak 1 problem badawczy zostal uszczegotowiony.

Problemy badawcze dzielg si¢ na: teoretyczne i praktyczne, ogbélne i szczegdtowe oraz
podstawowe 1 czastkowe. Istniejg rézne formy probleméw badawczych. Do podstawowych
form zalicza si¢: deskryptywna (opisowa), demonstracyjng (doswiadczenie), ttumaczaca,
definicyjng  (okreslajacg), eksplanacyjng (wyjasniajacg), dowodzaca (np. teorii),
diagnostyczng (konsultacyjnej), prognostycznej (przewidujacej), a takze optymalizujacy i

relatywizujaca.

Metody badan

Metodologia to dzial filozofii zajmujacy si¢ poszukiwaniem oraz badaniem przydatno$ci

poszczegbdlnych metod stosowanych w procesie naukowego poznania.

Wybdr metody powinien by¢ adekwatny do problemu badawczego. Metoda ma na celu
kierowa¢ zamierzonymi czynno$ciami cztowieka. Poprawna metoda naukowa spetnia szereg
nastgpujacych wymogdéw: jasnosci (ma by¢ zrozumiata), jednoznacznosci (wyklucza
stosowanie dowolnych zasad regulowanych), ukierunkowania na okreslony cel, skutecznosci,
owocno$ci (powinna dostarczy¢ dodatkowe rezultaty oprocz oczekiwanych), niezawodnosci
oraz ekonomiczno$ci (powinna umozliwia¢ osiggnigcie zamierzonych rezultatow przy

zuzyciu jak najmniejszych srodkow i czasu).



Do gtownych metod badan nalezy eksperyment, metoda monograficzna, badania terenowe,
badania caloSciowe i reprezentacyjne, obserwacja, badania oparte na dokumentach,
socjometria, badania sondazowe, opracowanie zebranych materiatow badawczych,
wyjasnienia zjawisk spotecznych, wywiad i badania ankietowe. Na potrzeby niniejszej pracy

zostaly opisane dwie ostatnie metody badawcze.

Zastosowane metody badawcze

Przeglad literatury

Pierwsza z zastosowanych metod badawczych jest przeglad literatury. Metoda ta stanowi
fundament niezbedny do dalszych badan. W szczegodlnosci pozwala przyblizy¢é omawiany

problem badawczy.

Aktualnie na rynku jest coraz wigcej dostgpnej literatury zwigzanej z marketingiem
internetowym. Niemniej nadal jest to ograniczona ilo$¢ literatury. Nalezy jednak nadmieni¢,
1Z sam temat jest jeszcze $Swiezy 1 caty czas dynamicznie ewoluuje. Czgsto poruszane w niej
zagadnienia sprowadzaja si¢ do przedstawienia definicji oraz sensu dzialania organizacji w
Internecie, w tym w mediach spolecznos$ciowych, wylaczajac konkretne narzedzia stosowane
w marketingu internetowym, temat jest raczej poruszany ogolnie, na zasadzie wprowadzenia
do ewentualnych badan oraz korzystania z najbardziej popularnych kanalow marketingu
internetowego.

Jak zostalo napisane powyzej, marketing internetowy dynamicznie ewoluuje, w zwiazku z
czym mozna przypuszczac, iz publikacja literatury naukowej jest nieco opdzniona w stosunku

do zachodzacych zmian w zakresie opisanego rodzaju marketingu.
Wywiad ze Specjalista ds. Marketingu i PR
Istniejg rozne rodzaje wywiadu. Przyktadowo mozna wyr6zni¢ wywiady ustne 1 pisemne,

skategoryzowane i nieskategoryzowane, jawne i ukryte oraz indywidualne, zbiorowe lub

panelowe.



Wywiad ustny charakteryzuje si¢ rozmowa z badanym, ktory odpowiada na zadawane przez
badajacego pytania. Natomiast wywiad pisemny to zadanie pytan w formie pisemnej, na ktére

badany réwniez odpowiada na pi$mie.

Wywiad skategoryzowany jest przeprowadzony wedlug wczesniej przygotowanego
kwestionariusza - tutaj badajacy nie moze zmieni¢ kolejnoSci pytan ani ich tresci. Wywiad
nieskategoryzowany jest prowadzony w swobodny sposob, nie ma w nim $cisle okreslonych
ram, ktorych badajacy musi si¢ trzymac¢. Ma on mozliwo$¢ wyboru, w jaki sposob bedzie
prowadzi¢ rozmowe¢ 1 o co badanego zapytaé. Dzigki wywiadom nieskategoryzowanym
uzyskuje si¢ dane jakosciowe, ktore pozwalaja na poglebienie znajomosci poszczegolnych

zjawisk.

Wywiad jawny odbywa si¢ w przypadku poinformowania respondenta o wywiadzie i jego
rzeczywistym celu. Je$li respondent nie wie, ze jego odpowiedzi zostang wykorzystane,

wowczas mowi si¢ o wywiadzie ukrytym.

Z kolei wywiad indywidualny ma miejsce, gdy jest prowadzony z jedng osobg. Prowadzenie

wywiadu z wigcej niz jedng osobg oznacza wywiad zbiorowy.

Badania ankietowe

Badania ankietowe gléwnie bazuja na wywiadzie pisemnym. Umozliwiajg przeprowadzenie
wielu wywiadéw w relatywnie krotki czasie. Ze wzgledu na sposdb rozprowadzania ankiet
mozna wyodregbni¢ ankiety: pocztowe (badajacy wysyla ankiety na adres domowy wybranych
0sob), prasowe (dotaczone do czasopism) i $rodowiskowe (bezposrednio wreczone przez
ankietera w okreSlonym $rodowisku), a takze ankiety elektroniczne, zamieszczone na
platformach Internetowych. Elektroniczne ankiety umozliwiaja latwe dotarcie do roznych
grup docelowych, mieszkajacych w duzych odleglosciach od siebie. W dodatku utatwiaja
prace ankieterowi, poniewaz wyniki badan sa automatycznie generowane przez dedykowany
program, w zwigzku z czym minimalizuje si¢ prawdopodobienstwo popetnienia btedu przy

liczeniu wynikow ankiet.

W  celu przeprowadzenia drugiej czeSci badan zostal wykorzystany elektroniczny

kwestionariusz ankiet. Ankieta sktada si¢ z X pytan zamknigtych oraz z X pytan dotyczacych

9



respondenta w metryczce ankiety. Na poczatku badania, ankietowani zostali poinformowani o
anonimowos$ci udzielonych odpowiedzi. Badania te pozwalaja na weryfikacje pierwszej
cze$ci badan opartej na przegladzie literatury z druga cze$cia, bazujaca na praktycznej stronie

rozwazania postawionego w pracy problemu badawczego.

10



Slowniczek

AdWords —narzedzie firmy Google Inc. stuzace do tworzenia platnych reklam
kontekstowych. Reklamodawcy sami decyduja ile zaptaca za klikniecie ich reklame
(CPC) przez uzytkownikéw wyszukiwarki. Reklamy Google AdWords moga by¢
wyswietlane na trzy rozne sposoby: reklamy wyswietlajg si¢ na witrynach zwigzanych z
dodanymi frazami kluczowymi, kierowanie reklamy we wskazane miejsce w obszarze

wyszukiwarki Google lub przez wybdr stron docelowych oraz ustawieniu stow kluczowych.

Audyt strony www - badanie strony internetowej poprzez przeglad i analizg.

CEO - Dyrektor Generalny, osoba dysponujgca ostateczng wiladza wykonawczg w

organizacji lub przedsigbiorstwie.

Content marketing to dzialania marketingowe oparte na réznego rodzaju tresci. Do
dziatan content marketingu zalicza si¢ prowadzenie bloga firmowego, serwisu

tematycznego, tworzenie tresci wideo i tresci graficznych — np. infografik.

CMS (ang. Content Management System) to system do zarzadzania treSciami. Jest to
program, ktory utatwia osobom zarzadzajagcym stronami www wprowadzanie na nich

Zmian.

CTR (ang. Click-through-rate) - wspotczynnik klikalnosci np. w ptatng reklame w
wyszukiwarce. Pokazuje ile razy dany zostal klikniety stosunku do ilosci jego

wyswietlen.

E-mail marketing umozliwia realizacj¢ celow marketingowych za posrednictwem

poczty elektronicznej, np. poprzez wysytanie newsletterow.
Fanpage - strona Facebooka np. firmowa lub wydarzenia, ktéora umozliwia

komunikacj¢ z potencjalnymi klientami. Mozna tutaj informowaé¢ o nowos$ciach w

ofercie produktowej lub ustugowej, a takze dzieli¢ si¢ cieckawymi wiadomosciami albo

11



pokaza¢ zycie firmy od s$rodka — dziatania te sprowadzaja si¢ do komunikacji i

budowania wizerunku firmy, a takze Swiadomosci marki.

Google Analytics — to kolejne narzedzie firmy Google Inc., stuzy do monitorowania ruchu
internetowego na okre$lonej witrynie internetowej. Mozna tez osobno zatozy¢ konto na
Google Analytics i dopiero pézniej polaczy¢ je z Google AdWords, aczkolwiek nie jest to

wymagane.

Marketing mix stanowi zespot gtownych czynnikéw, za pomocag ktorych mozemy
oddziatywa¢ na rynek w realizacji proceséw marketingowych. Popularna forma
marketingu mix to ,,4P”, czyli: product (produkt), price (cena), place (miejsce — kanaty

dystrybucji), promotion (promocja).

Media spolecznos$ciowe (social media) umozliwiajg skuteczny obszar promocji
przedsiebiorstwa, poniewaz jest on bardzo wiarygodny, co $ciSle wigze si¢ z wybrang
strategia przedsiebiorstwa np. content marketingu. Media spoteczno$ciowe pozwalaja na
interakcje z Klientami oraz budowanie §wiadomos$ci marki i lojalnosci wobec niej. Ponadto
dajag mozliwo$¢ szybkiego dotarcia z informacjg do ludzi. Istnieje wiele metod promowania
marki w social media. Przyktady kanatow marketingowych w social media: Facebook,

LinkedIn, Youtube, blogi itd.

Pozycjonowanie (SEO) jest to proces wplywania na roboty wyszukiwarek
internetowych tak, aby te prezentowaly wybrane strony wyzej (na dane frazy, stowa

kluczowe).

Product Placement — reklama zostata oparta na nawigzywaniu do produktu w wybranym
srodku przekazu w taki sposob, aby przemawiat on do pod$wiadomosci odbiorcy i zachecat

go do zakupu, uzywania bez oczywistej reklamy.

Reklama displayowa — reklama wykorzystujaca elementy graficzne, dostgpna w
réznych formatach. Czesto przyjmuje formg¢ bannerow wyswietlanych na stronach
wydawcow lub jest publikowana w aplikacjach internetowych, mediach

spotecznos$ciowych lub sieci partnerskiej Google.

12



Badania literaturowe

1. Marketing w Internecie

1.1. Definicja e-marketingu
W XXI wieku popyt na okreslone dobra jest kreowany gldwnie za pomocg Internetu, ktéry

obecnie stal si¢ nieodlagczng czesScig zycia konsumentéw. Ludzie coraz wigcej czasu
poswigcaja na korzystanie z social media, nie wazne czy cztowiek aktualnie znajduje si¢ w
pracy, czy szkole, na ogot i tak ma staty dostep do réznych stron internetowych, co réwniez

jest szansg na wdrozenie nowych form promocji i reklamy firmy.

Czym zatem jest e-marketing? Wedtug Matgorzaty Dolinskiej, e-marketing to ,,prowadzenie
dziatalnosci ekonomicznej z wykorzystaniem Internetu, nawigzywanie 1 budowanie
wzajemnych, dlugookresowych relacji, zapewnienie profesjonalnej obslugi klienta, daje
mozliwo$ci innowacji w dziedzinie produktéw oraz metod marketingowych, dopasowanie

2

oferty do potrzeb, oczekiwan i preferencji indywidualnego klienta®.

BLOG
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MARKETING S ¢ OPTIMIZATION
2 |
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» A\ PaD
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»‘
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MONITORING
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MEDIA
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PRESS RELEASE
DISTRIBUTION

Rys. 1 Sktadowe e-marketingu
Zrodto: www.studiozajdel.pl/a/agencja-interaktywna (dostep: 16.06.16r)

3 M.Dolinska, Projektowanie systeméw informacyjnych na przyktadzie zarzadzania marketingiem , Wyd. Placet,
Warszawa 2003, s. 32
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Tradycyjna forma reklamy i promocji juz nie wystarczy. Jesli firma chce utrzymac swoja
pozycje na rynku, to musi na biezaco znaé potrzeby swoich klientow. W tym celu wiele
przedsigbiorstw zdecydowalo si¢ na wprowadzenie roznych form e-marketingu, co wigcej,
istnieje szereg dziatalno$ci gospodarczych, ktore profesjonalnie zajmujg si¢ szeroko pojetym
e-marketingiem. Na zatagczonym rysunku widaé, iz e-marketing sklada sie z réznych
obszarow. Mozna wyrozni¢ m.in.: video marketing, e-mail marketing, social media, blog,
SEO itd. Jak twierdzi Ewa Frackiewicz: ,,z punktu widzenia marketingu istotne jest takze to,
ze Internet odwrécil dotychczas stosowang, tradycyjng strategie oddzialywania na rynek ze
strategii push na strategi¢ pull. Promocja w sieci moze by¢ takze wysoce zindywidualizowana
(dzigki powstaniu bazy danych uzytkownikow), co pozwala a dotarcie do grup niedostepnych
lub nieprecyzyjnie osiagalnych przez inne media (np. prawnikow, hobbystow fiatow 126p,
studentéw lingwistyki stosowanej). Moze takze mie¢ rozny, wedtug potrzeb odbiorcy, poziom
szczegotowosci. Wazne jest rowniez to, ze e-kampanie moga by¢ §ledzone niemal na biezaco.
Wyr6znia si¢ dwa glowne cele kampanii promocyjnych w Internecie: tworzenie
zainteresowania wokot produktu (kampanie sprzedazowe) i budowanie wizerunku marki
(kampanie brandingowe)*.”

W marketingu internetowym wskazane jest stosowanie innowacyjnych technologii. W sieci
dystans pomigdzy przedsigbiorstwem a klientem jest skrocony do minimum, przez co firma

wydaje si¢ bardziej dostepna.

1.2. Era marketingu internetowego
Od kilku lat Internet jest wykorzystywany, jako skuteczna i niedroga przestrzen reklamowa.

Pozwala on na stworzenie nienachalnej, przyjaznej reklamy, do ktérej odbiorcy czgsto sami

wracajg, np. poprzez ponowne odtworzenie jej w serwisie Y outube.

W celu dalszych rozwazan nad marketingiem internetowym nalezy zdefiniowa¢ zagadnienie
reklama. Wedlug A. Czubaty, reklama ,jest forma wywierania wptywu, w ktorej czgsto
korzysta si¢ z emocjonalnych wyrazéw 1 sformutowan, dajacych si¢ skutecznie wiaczy¢ do

rozmowy.>”

* Ewa Frackiewicz, Marketing internetowy. , Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 20086, s. 47
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Marketing internetowy przede wszystkim umozliwia wchodzenie w interakcje z klientami.
Pozwala to na wypracowanie lojalnosci cztowieka wobec marki. Zaleta jest rowniez szybkie
odpowiadanie na liczne zapytania klientéw, dzigki czemu klient czuje, iz jego problemy sa dla
firmy wazne. W dodatku tradycyjna reklama emitowana w telewizji, czy tez radiu, ogranicza
interakcje z klientami, badz catkowicie ja eliminuje. Reklama w telewizji moze widza nudzi¢,
drazni¢ lub po prostu by¢ zbyt nachalna. Zamiast pozytywnie wplywa¢ na decyzje
konsumentow, powoduje niech¢¢ do produktu. Przykladem jest udziat Eweliny Lisowskiej
w reklamie Media Expert, w ktorej Spiewa ,,Wigczamy niskie ceny”. Reklama byta nader
czesto emitowana w okresie przedswigtecznym w 2015 roku. Z czasem zaczeta ludzi meczy¢

i drazni¢, co negatywnie wplyneto zard6wno na wizerunek artystki, jak i reklamowanej marki.

Ponadto odbior tradycyjnej formy reklamy jest statyczny, klient ma za zadanie zobaczyd,
wystucha¢ lub przeczyta¢ dang reklame, natomiast reklama w Internecie jest dynamiczna,

klient od razu moze nawigza¢ kontakt z firma.

Niewatpliwg zaletg prowadzenia kampanii reklamowych oraz promocyjnych w Internecie jest
fakt, Ze nie maja one zadnych barier geograficznych lub czasowych. Jesli dany uzytkownik
ma dostep do Internetu, to bez problemu dotrze do niego reklama promowanej firmy, nawet
jesli pochodzi z drugiego konca globu. Nadto tradycyjna reklama nie zawsze jest mozliwa
do zobaczenia poza granicami panstwa. Najczgstszym powodem sg utrudnienia od strony
technicznej wilaczenia reklamy w przekaz, co $cisle wiaze si¢ z duzymi wydatkami
finansowymi 1 niktymi efektami wzrostu sprzedazy. W przypadku reklamy w Internecie
uzytkownik ma do niej ciaggly dostep o kazdej porze dnia. Nie wazne, czy klient chce
przeglada¢ strong sklepu w §rodku nocy, czy wczesnie rano, asortyment sklepu jest dla niego
stale dostepny, w dowolnym momencie moze klikna¢ ,,zaméw”. W dodatku reklama online
nie musi by¢ zrobiona wedlug narzuconego szablonu, cechuje ja elastycznos¢, w zwigzku

z tym mozliwe jest wielokrotne jej modyfikowanie. °

Bardzo cenng zaleta e-marketingu jest mozliwo$¢ dotarcia do okreslonej grupy docelowej.
Umozliwia on poznanie potrzeb i zainteresowan wybranej grupy odbiorcow, dzigki czemu

przedsigbiorstwo moze dostosowac swoja oferte do wymagan klientow, a takze dopasowac

5 Dorothy M. Stewart, Praktyka kierowania. , Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2002, s. 276
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profil firmy do sytuacji i obecnych trendow na rynku. Internet pozwala na prowadzenie
statystyk zwigzanych z dotarciem do odpowiedniego adresata, daje mozliwo$¢ sprawdzenia,
do jakiej grupy odbiorczej trafita realizowana przez firm¢ kampania reklamowa. Reklama
w telewizji lub radiu, nie umozliwia zobaczenia statystyk zwigzanych z podziatem na grupy
wiekowe oraz pte¢. Przedsigbiorstwo poznaje tylko dane dotyczace ilosci odbiorcow
w poszczegdlnych porach emisji tejze reklamy. Znajomo$¢ podstawowych informacji
na temat odbiorcow, np. wieku i pici, czgsto stanowi klucz do sukcesu kampanii reklamowe;j.
Inng tres¢ oraz form¢ przekazu bedzie miata reklama dla grupy wiekowej 18-24, a inng dla

0sOb w przedziale wiekowym 35-45.

Firmy moga inwestowa¢ w rézne dzialania e-marketingu, poczawszy od pozycjonowania
swojej strony internetowej po prowadzenie kanatu na YouTube, wszystko zalezy od przyjetej

strategii oraz przeznaczonego na ten cel budzetu.’

2. Wybrane modele rozliczen w Internecie
W Internecie mozna naby¢ rézne powierzchnie reklamowe, ktore zazwyczaj rozpatruje si¢ ze

wzgledu na konkretng liczbe odston w okre§lonym czasie, a takze praktykowanie sprzedazy
powierzchni reklamowej ze wzgledu na wykonanie wskazanych czynnosci np. kliknigcia
w reklamy. Dodatkowo istnieje jeszcze trzecia forma sprzedazy powierzchni reklamowej,
a mianowicie kompilacja dwoch powyzszych sposobow, czyli sprzedaz liczby odston

1 dziatan w obrebie tej powierzchni.

CPT

Rys. 2 Modele rozliczen reklamy internetowe;j

Zrédto: www.heuristic.pl (dostep: 16.06.16r)

7 Glowne wady i zalety reklamy internetowej, www.heuristic.pl (dostep 16.06.16r)
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Powyzszy rysunek przedstawia mozliwe modele rozliczen za reklame w Internecie. Ogolnie
modele te mozna podzieli¢ w oparciu o trzy kategorie: iloSciowe, efektywno$ciowe

oraz czasowe.

Model ilosciowy opiera si¢ na ptaceniu za okreslong ilo$¢ odston reklamy, bez wzgledu na to,
czy potencjalny klient podjat dalsze dziatania wobec tejze reklamy. Ta forma platnosci, czgsto
jest wykorzystywana przy roznorodnych kampaniach wizerunkowych, zwigzanych
z promocja marki, nie za§ samg sprzedaza poszczegdlnych produktow. Przyktadem takiego
modelu jest:

Cost Per Mille (CPM)/ Cost Per Thousand (CPT) — ptatnos¢ odbywa si¢ za wySwietlenie
reklamy wskazanej grupie docelowej,

Cost Per View (CPV), w tym modelu firma placi zleceniobiorcy za jedno obejrzenie reklamy,
tak wigc liczy si¢ kazde jej wyswietlenie. Zazwyczaj dotyczy to reklam pop-ups oraz pop-

unders.

Cost Per Vistitor (CPV), czyli platno$¢ za przeniesienie okreslonej grupy odbiorcéw

na reklamowang strong.

Model efektywnos$ciowy stuzy gtownie w celu realizacji dzialan sprzedazowych. Promocja
ma za zadanie skloni¢ uzytkownika do podjgcia okre§lonego dziatania, np. zakupu towaru lub
zapisania si¢ do newslettera. Wazne, aby podjete dzialanie byto mierzalne. Przyktady modeli

efektywnosciowych:

Cost Per Action (CPA) — strategia bazujaca na efektach, powszechnie wykorzystywana
w marketingu partnerskim. Firma, ktora wykupila reklame, ptaci za ilos¢ aktywnych
uzytkownikéw, ktorzy skorzystali z opcji zakupu, rejestracji oraz przeczytala tekst znajdujacy
si¢ na stronie. Rozliczanie za reklam¢ opiera si¢ na uzupetnianiu formularzy lub rejestracji

klienta w newsletterze.

Cost Per Click (CPC) / Pay Per Clik (PPC) koszt jest generowany za kliknigcia

uzytkownikoéw w reklamy (lub/i linki) wy$wietlane na stronach internetowych.

Cost Per Sale — firma ptaci za dokonanie zakupu w jej sklepie internetowym.
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Cost Per Order — reklamodawca ptaci za zlozenie przez uzytkownika zamowienia w jego

sklepie.

Cost Per Convertion (CPC) to koszty bezposrednio zwigzane ze zdobyciem klienta,
uwzglednia si¢ koszty catkowite kampanii reklamowej, ktore nastepnie nalezy podzieli¢ przez
liczbe sprzedazy, zakupu i leadu, czyli przez tzw. liczbe konwersji. Czesto stosuje si¢

go w kampaniach e-commerce.®

Model czasowy (Flat Fee) bazuje na czasie obecnos$ci reklamy w okreslonym miejscu.

,Flat Fee to oplata za czas emisji reklamy (dzien, tydzien, miesigc). Reklamodawca z gory nie
wie doktadnie, ile emisji kupuje ani jaki zasigg osiggnie, szacunki te wykonuje si¢
na podstawie danych historycznych. Wigkszo$¢ ofert sponsoringowych sprzedawana jest
na podstawie tego modelu zakupu®.” Reklamodawca zobowigzany jest za sprecyzowanie
stawki za czas emisji reklamy, np. dwa tygodnie lub miesigc. Istotny jest tutaj rowniez
wskaznik CTR, wspotczynnik ilosci kliknig¢ na ilos¢ wyswietlen reklamy, wigze si¢ on
z jakoscig generowanego ruchu w serwisie. Warto dodaé, iz ceny za reklame czasowa
w serwisach tematycznych sg zdecydowanie wyzsze niz w portalach masowych. Wynika to
z tego, iz uzytkownik jest bardziej sklonny klikna¢ interesujaca go reklame¢ na serwisie
tematycznym np. w reklam¢ o rybach na portalu wedkarskim, niz w reklam¢ o rybach
przyktadowo na pudetku. Istniejg rowniez modele hybrydowe, ktore opierajg si¢ na

potaczeniu, co najmniej dwoch modeli np. modelu efektywnoséciowego z ilociowym.°

Wybdr odpowiedniego modelu reklamy w Internecie powinien uwzgledniaé strategie
marketingowa przedsigbiorstwa. Przy ulozeniu skutecznej kampanii, a tym samym wyborze

modelu rozliczen w Internecie, z pewnos$cig pomoze odpowiedzenie na nastepujace pytania:

&  Google AdWords 2.0
,www.chomikuj.pl/bluesqad/Ebook/Pozycjonowanie/Ebook+Google+Adwords+2.0,37178759.pdf (dostgp:
18.06.16r)

 D. Kaznowski, Nowy marketing w Internecie. , Wyd. Difin, Warszawa 2007, s. 163

10%.. Kgkolecki, Modele rozliczef i sposdb platnosci za reklame w Internecie, nf.pl (dostep: 17.06.16r)
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Jaki chcemy uzyskac zasieg kampanii?

Jaki jest czas trwania kampanii?

Jaka jest optymalna czestotliwos¢ emisji reklamy?

Czy kampania zostala zaplanowana w taki sposob, ze dociera do nowych odbiorcow, czy

weigz do tych samych?

Nalezy pamigtac, iz kazde przedsiebiorstwo ma wtasng specyfike, nie istnieje jeden idealny
szablon modelu reklamy w Internecie dla wszystkich firm. Wskazane jest, aby decyzja
o wyborze okreslonego modelu byta podyktowana realnymi potrzebami przedsi¢biorstwa oraz

uksztattowana przy pomocy konkretnej strategii marketingowe;j.

3. Wybrane narzedzia do monitorowania dzialan z zakresu e-marketingu

3.1. Google Analytics
Google Analytics to popularne, bezplatne narzedzie przeznaczone do analizy statystyk

serwisoOw internetowych. Nadto jest ono ogoélnodostepne dla wszystkich uzytkownikow

korzystajacych z ustug firmy Google.
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Rys. 3 Panel nawigacyjny w Google Analytics
Zrodto: M. Gasior, Przewodnik po Google Analytics, http://www.ittechnology.us (dostep: 16.06.16r)

1 Dominik Kaznowski, Nowy marketing ...op.cit., s. 150
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Gtowny obszar dziatan w tej aplikacji skupia si¢ na pulpicie nawigacyjnym. Znajduja si¢ na
nim najwazniejsze informacje dla okreslonej strony www. Dane sg przedstawiane w formie
okienek, ktore z tatwoscig mozna dostosowa¢ do potrzeb firmy, tj. beda przedstawiaty

wylacznie interesujgce nas statystki np. ilos¢ kliknig¢ we wskazany link.

Na zalaczonym rysunku wida¢ starsza wersje interfejsu Google Analytics. Przedstawia ona
miesi¢czng ilo$¢ odwiedzin, czyli odwiedzin witryny przez uzytkownikéw oraz og6lng ilosé
odston stron. Mozna zobaczy¢ rowniez ilos¢ odwiedzonych stron, w tym przypadku wynosi
ona 2,29. Rysunek pokazuje réwniez wskaznik odrzucen strony, a wigc procent
uzytkownikéw, ktérzy nie przeszli na kolejna podstrone danej witryny. Jako ciekawostke
mozna doda¢, iz norma wskaznika odrzucen miesci si¢ do 40%. Ponadto rysunek obrazuje
Sredni czas spedzony na witrynie, w dalszych podstronach Google Analytics mozna rowniez
sprawdzi¢ zaangazowanie uzytkownikow, czyli jaki konkretnie czas spedzili poszczegdlni

uzytkownicy na danej stronie.

Precyzujac, Google Analytics pozwala na zobaczenie liczby wizyt na podanej wczesniej
stronie internetowej, tzw. sesje. Wizyta danego uzytkownika liczona jest od chwili wej$cia na

dang strong, az do momentu wyj$cia z niej lub przelaczenia jej na inng witryng.

W omawianym narzedziu widnieje rowniez segment unikalni uzytkownicy. Informuje on o
tym, jaka liczba osob odwiedzita wskazang strong w okre§lonym czasie. Ponadto istnieje

mozliwos¢ Sledzenia czasu wizyty danego uzytkownika na stronie.

Istotnym elementem powyzszego narzg¢dzia jest takze wspolczynnik odrzucen. Obrazuje on
ilu odbiorcow tresci, zamknelo strong internetowg tuz po wejsciu na nig, a wigc przedstawia

jednorazowe odwiedziny.

Zaktadka odbiorcy zawiera dane na temat uzytkownikéw odwiedzajacych dang strong, np.:
dane demograficzne — z jakich panstw pochodzg uzytkownicy wchodzacy na dang strong,
zachowanie, czyli ilo$§¢ uzytkownikow nowych oraz statych. Mianem nowy uzytkownik
okresla si¢ osobe, ktora odwiedza dany serwis po raz pierwszy, natomiast staly (stary)
uzytkownik to cztowiek powtdrnie odwiedza t¢ samg strone, w ciggu co najmniej dwoch lat,
informacje na temat systemu operacyjnego oraz przegladarki, z ktérej uzytkownik korzysta w

tym momencie.
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Niemniej wazna jest zaktadka ,,Nazwy hostow”, w ktérej mozna sprawdzi¢ nazwy domen w
obrebie, ktérych jest wyswietlany okreslony post. Funkcja ta daje sposobno$¢ prostego

sprawdzenia poziomu ruchu dla wskazanej domeny, a takze dla subdomen??,

Google Analytics wyrdznia nastepujace zrodta ruchu na stronie:

e direct, a wigc bezposrednie przej$cie na stron¢ przy uzyciu wpisania adresu strony do
wyszukiwarki lub wejscie na strong za posrednictwem opcji zakladki, co wymaga
wczesniejsze dodanie strony do tej funkcji wyszukiwarki,

e organic search, czyli odwiedzenie strony, dzigki naturalnym (bezptatnym) wynikom
wyszukiwania za pomocg jednej z dostepnych na rynku wyszukiwarek,

e referral, to nic innego jak przej$cia na wskazang witryne¢ z innych stron www, na
ktérych zostal umieszczony link odsytajacy,

e social — wejscia na stron¢ za posrednictwem mediow spotecznosciowych np.
Facebooka,

e paid search, to wejscie na stron¢ poprzez kliknigcie ptatng reklame, przyktadowo

Google AdWords.

Opisywane narzedzie monitorowania dziatan z zakresu e-marketingu zawiera rowniez sekcje
informujaca o szybkosci potgczenia uzytkownikéw danej strony www. Znajomo$¢ tych
danych pozwala na dostosowanie wczytywania si¢ strony do modelu tacza internetowego
uzytkownikéw, np. jesli wiekszos¢ odbiorcéw korzysta z wolnego tacza, to wowczas mozna
wprowadzi¢ odpowiednie zmiany implikujacych tatwiejsze 1 szybsze wczytywanie si¢

okreslonej witryny.

3.2. Brand 24
Brand 24 to mtode przedsigbiorstwo zatozone w 2011 roku na terenie Polski. Jego gldéwnym

produktem jest narzgdzie do monitorowania Internetu oraz medidow spoleczno$ciowych.
Podstawowym zastosowaniem tego rozwigzania jest ochrona wizerunku i1 reputacji marki w
Internecie poprzez monitoring wszelkich opinii, wzmianek na temat okreslonej firmy,

pochodzacych z réznych zrédel (media spotecznosciowe, serwisy informacyjne itd.). W

12 M. Ggsior, Przewodnik po Google Analytics,
http://chomikuj.pl/Ebookarium/Ebooki+Informatyka/Ksi*c4*85*c5*hcki+dla+Webmaster*c3*b3w/przewod
nik-po-google-analytics,387901490.pdf (dostep: 16.06.16r), s. 34 - 36
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dodatku narzedzie to udostepnia funkcje Influencer Score, ktora umozliwia znalezienie
najbardziej wplywowych autorow kreujacych poglady na temat danego przedsigbiorstwa.
Autorzy zamiescili takze mozliwo$¢é szybkiego wyszukiwania pozytywnych oraz

negatywnych wzmianek dotyczacych wybranej marki.

1
o
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BRAND24 Mozart

PROJECTS u
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Mentions 0 e

3

8 dariuszmikulski

Rys. 4 Narzgdzie do monitorowania Brand24

Zrédto: www.brand24.pl (dostep 16.06.16r)

Rysunek przedstawia statystyki narzedzia do monitorowania marki w sieci. Brand24 oferuje
szereg interesujacych 1 kluczowych funkcji przydatnych w monitorowaniu dziatan

bezposrednio  lub  posrednio  zwigzanych z  konkretnym  przedsigbiorstwem.

Do przyktadowych funkcji nalezy:

e strumien wzmianek — mozliwo$¢ szybkiego reagowania na opinie, wzmianki
zamieszczone w Internecie na temat firmy,

e wykres natezenia dyskusji — rzetelna prezentacja zmian w ilosci natezenia komentarzy,
artykutow, drobnych wzmianek zwigzanych z marka. Pozwala na tatwa identyfikacje
najbardziej opiniotworczych i najbardziej zasiggowych Zrodet,

o statystyka marki to zaawansowane wskazniki, ktore pozwalaja na biezace
monitorowanie hasta lub marki oraz na zrozumienie, co w danym momencie si¢ z nimi
dzieje. Umozliwia rowniez poréwnanie dwoch lub wigcej marek,
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e filtrowanie — mozliwos¢ filtracji wynikow w oparciu o rézne kryteria np. zrodta lub

interakcji.*3

3.3. Sotrender
To nowoczesne narzgdzie analityczne stuzace do mierzenia efektywnos$ci komunikacji

w social media, przeznaczone dla duzych i matych firm oraz dla duzych i matych agencji.

Pozwala na analizg¢ strony na Twitterze, Facebooku, Instagramie oraz Youtube.

Sotrender pomaga pozna¢ rodzaj zaangazowania uzytkownikéw, ich zainteresowania,
czyli tredci, na ktore najchetniej reaguja oraz czas, kiedy najbardziej sa aktywni. Nadto
analizuje zasieg postow marki w formie linearnego wykresu. Zasi¢g zostaje podzielony
na organiczny, platne oraz wirusowy, dzieki czemu mozna zobaczy¢ skuteczno$¢ kazdego

Z nich.

Sotrender umozliwia roéwniez sprawdzenie okre§lonych typow postow, a w szczego6lnosci
reakcje uzytkownikow na nie. Osoba korzystajaca z tego narzedzia otrzyma dane na temat

zaangazowania uzytkownikdéw na poszczegolne formy postéw np. na wideo, zdjecia itp.

Interesujagcym segmentem tego narzedzia jest tez analiza fandw. Zostali oni podzieleni na:

okazjonalnych, polubiaczy, dyskutantow, piszacych oraz aktywistow.

Ciekawym rozwigzaniem jest takze funkcja wskazowki, czyli automatyczna interpretacja
statystyk z social media. Zawieraja informacje, w jaki sposob dalej prowadzi¢ strone,
aby zyska¢ wzrost zaangazowania uzytkownikow. Narzg¢dzie to umozliwia tez obserwowanie

dziatan konkurencji w obszarze social media.'*

3.4. NapoleonCat
Narzedzie umozliwia monitorowanie statystyk udostepnien publikowanych postéw, a takze

kliknig¢ w poszczegoélne linki zawarte w poscie. Pozwala na publikacje treSci na wielu

kanatach mediow spotecznosciowych jednoczesnie. Ma funkcj¢ Social CRM, dzigki ktorej

13 www.brand24.pl (dostep 16.06.16r)

1 www.sotrender.pl (dostep 16.06.16r)
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mozliwe jest szybkie odpowiadanie na prywatne wiadomosci, niezaleznie od tego, czy
wiadomo$¢ zostata przestana na Twittera, czy na Facebooka, teraz wszystkie znajda si¢ w

jednym miejscu.

NapoleonCat daje dostep do dokladnych danych dotyczacych konkurencji, a tym samym
pozwala na uniknigcie niepotrzebnych btedow. W dodatku narzg¢dzie to automatycznie tworzy

dokladne raporty o marce i jej konkurencji. °

3.5. Klout
Klout to innowacyjne rozwigzanie technologiczne, umozliwiajace mierzenie wptywu marek

oraz 0sOb w social media. Narzgdzie to bazuje na aktywno$ci firmy w sieci, a wigc na
obszarach dziataniach, jakosci publikowanej tresci, wzmiankach o firmie, zaangazowaniu
uzytkownikéw itp., na tej podstawie okres$la pozycje przedsigbiorstwa w danej branzy w
mediach spoleczno$ciowych. Pozwala na sprawdzenie, jak bardzo dziatania marki w social

media sg zauwazalne.

4. Wspolczesne kanaly reklamy w Internecie

4.1. Strona internetowa jako wizytowka przedsiebiorstwa

Tradycyjnym 1 najbardziej powszechnym kanatem umozliwiajacym pozytywna kreacje
wizerunku marki w Internecie jest strona internetowa. Stanowi ona wizytowke firmy oraz
interaktywny katalog zawierajacy jej aktualng ofert¢. Zdaniem Piotra Majewskiego ,,witryna
biznesowa to strona WWW, na ktorej sprzedajemy czy promujemy jaki$ produkt albo ustuge
lub informujemy o jakims$ produkcie albo ustudze. Celem witryn biznesowych jest zarabianie
pieniedzy dla ich wlascicieli w sposéb posredni lub bezposredni.6”

Docelowo strona internetowa ma za zadanie pokazanie firmy od jak najlepszej strony,
powinna przyciggna¢ nowych klientow oraz kontrahentéw. Dobra strona www musi by¢
dopracowana w kazdym calu, poczawszy od tresci, az po szat¢ graficzng. Przed stworzeniem

strony internetowej nalezy zada¢ sobie wazne pytanie, jaka rol¢ owa strona ma odgrywaé w

twoim biznesie, inng strong tworzy si¢ dla e-biznesu, a inng dla tradycyjnego biznesu.

15 napoleoncat.com (dostep: 16.06.16r)

16 P, Majewski, Czas na e-biznes. , Wyd. Helion, Gliwice 2007, s . 11
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Na rynku istnieje szereg firm oferujacych ustugi z zakresu tworzenia stron internetowych.
Popularnym rozwigzaniem wsrdd firm prowadzacych tradycyjny biznes jest wykupienie

miejsca na serwerze potaczonego z ustuga strony internetowej na podstawie CMS.’

CMS (ang. Content Management System) to ,jedna lub zestaw aplikacji internetowych
pozwalajacy na tatwe utworzenie oraz pozniejsza aktualizacj¢ i rozbudowe serwisu WWW

przez redakcyjny personel nietechniczny?8.”

W pelnym tworzeniu strony zazwyczaj udzial bierze kilka oséb, tj. graficy, programisci i
redaktorzy. Wazne jest zatem, aby ich wspotpraca byta kompatybilna, od tego zalezy efekt tej

wirtualnej wizytowki przedsigbiorstwa.

Obecnie wiele firm decyduje si¢ na minimalizm w tworzeniu swoich stron www, stawiajg na
jej przejrzystos¢ i prosta obstuge. Interfejs strony ma by¢ czytelny, ale tez ciekawy, powinien
wzbudza¢ zainteresowanie, a przy tym sklania¢ uzytkownikéw do skorzystania z ushug

wiasnie tej, a nie innej firmy.

Niezmiernie istotnym elementem strony internetowej jest jej szata graficzna. Zle dobrane
kolory moga cztowieka drazni¢ i1 irytowac, przez co nie bedzie chciat pozosta¢ na danej

stronie. Kolorystyka strony powinna kojarzy¢ si¢ z firma.

Konieczne jest, aby na stronie zostaly umieszczone logiczne 1 merytoryczne tresci.
Najwazniejsze, zeby klient tatwo znalazt to, czego potrzebuje. Tak wiec podstawowa
informacjg, ktéra winna zosta¢ umieszczona na stronie jest adres firmy, jej numer telefonu,
adres e-mail oraz imi¢ i nazwisko 0sob, z ktorymi mozna si¢ kontaktowa¢ w razie pytan.
Warto tez zamiesci¢ formularz kontaktowy, dzieki czemu klient w szybki 1 prosty sposob
moze skontaktowaé si¢ z przedsigbiorstwem. Kolejng istotng informacjg jest oferta tejze

firmy, czyli szczegétowe informacje o produkcie lub o oferowanych ustugach.

W dobrym tonie jest dodanie opinii i rekomendacji zadowolonych klientéw, a wigc uzycie

jednej z regul wywierania wptywu Cialdiniego, a mianowicie reguly spotecznego dowodu

7S, Katek, Strategia sukcesu firmy, Wyd. Ztote Mysli, Gliwice 2008, s. 97
18 S. Katek, Strategia sukcesu...op.cit.,s. 97
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stusznos$ci. Polega ona na opieraniu si¢ o wybory, normy uznawane przez innych ludzi,
odwotywaniu si¢ do zachowan wigkszos$ci. Osoba, na ktérag wywiera si¢ wplyw, dziala przez

pryzmat wiekszosci, na zasadzie ,,inni tak robig to ja tez” i ,,inni wiedza lepiej.”*®

Jak twierdzi S. Katek ,,Twoja strona powinna odzwierciedla¢ strategi¢ firmy. Powinna by¢
opracowana z mys$la o profilu Twojego idealnego klienta. Musisz tak zaplanowaé swoja

strong WWW, aby zaspokajata potrzeby Twojego idealnego klienta.”?°

4.2. Pozycjonowanie strony w wyszukiwarkach internetowych (wyniki organiczne)
Posiadanie strony internetowej przez przedsiebiorstwo to pierwszy krok do szerszego dotarcia

z ofertg do potencjalnych klientow. Jednak bez odpowiedniej promocji tejze strony, jej zasieg
jest stanowczo ograniczony. Kolejnos¢ wynikow wyszukiwania np. W Google, nie jest
przypadkowa, stale bowiem jest kreowana przez dzialania zwigzane z optymalizacja stron

internetowych (pozycjonowaniem).

Wyniki wyszukiwania mozna podzieli¢ na organiczne oraz ptatne. Od tego, na ktorym pozycji
znajduje si¢ strona firmy, zalezy czestotliwos¢ oraz jakos$¢ dzialan zmierzajacych do
wypromowania tej strony, czyli skuteczno$¢ jej pozycjonowania w wyszukiwarkach

internetowych.

Pozycjonowanie stron (ang. Search engine optimization — SEO) to ,,dzialania zmierzajace do
wypromowania danego serwisu internetowego na jak najwyzsze pozycje w wynikach
wyszukiwania wyszukiwarek internetowych dla wybranych wyrazen kluczowych.”%

Wyniki organiczne nie obejmuja reklam, czyli linkow sponsorowanych. Wyniki te, gtéwnie
zaleza od dostosowania okreslonych stron do frazy wpisanej przez internaute do
wyszukiwarki, czyli od stow kluczowych znajdujacych si¢ na stronie i odpowiadajacym

wpisanym np. w Google zapytaniom.

¥ R. Cialdini, Wywieranie wptywu na ludzi, Wyd. GWP, Gdansk 1996, s. 193 - 195
20 S, Katek, Strategia sukcesu...op.cit.,s. 98

21 1bid, s. 99
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Nalezy podkresli¢, ze algorytm wyszukiwarki Google jest odpowiedzialny za ogdlne
wyswietlanie kolejno$ci stron internetowych. Co wigcej, istnieje szereg waznych czynnikow,

ktére majga wplyw na dziatanie powyzszego algorytmu, obecnie jest blisko 200.

Organiczne wyniki wyszukiwania czesto sg kreowane przez pozycjonerOw stron
internetowych. Spora cze$¢ internautéw jest przekonana, iz fakt, Zze strona znalazla si¢ na
pierwszej stronie wyszukiwarki tzn., iz jest ona najcze$ciej wybierana przez pozostatych
uzytkownikéw. Naturalne (organiczne) wyniki wyszukiwania wsrdd internatow ciesza si¢
duza wiarygodnoscia, poniewaz zdaniem wigkszos$ci internautéw sa one obiektywne, dzieki

czemu zyskuja sporg przewage nad linkami sponsorowanymi.

Algorytmy Google w ustalaniu kolejnosci wynikow wyszukiwania biorg pod uwage rowniez
czynniki zwigzane z tre$cig na danej stronie internetowej. Liczy si¢ ilo$¢ i unikalnos¢ tekstu,
ktory si¢ na niej znajduje oraz czgstotliwo$¢ wystepowania stow kluczowych, a takze w

nagtéwkach tekstow.

Jak wszystko w marketingu internetowym, tak i pozycjonowanie skupiajace si¢ na wynikach
organicznych ma swoje wady 1 zalety. Do niewatpliwych zalet inwestowania w SEO naleza:

budowa wizerunku - strona internetowa ma duzy wpltyw na wizerunek firmy, towaru lub
osoby. Im wyzsza pozycja strony WWW w wynikach wyszukiwania, tym cze¢sciej adres tejze
strony bedzie widoczny dla szukajacych, potencjalny wzrost liczby odwiedzin - pozycja
witryny w wynikach wyszukiwania bezposrednio wptywa na liczbe jej odwiedzin. Czesto,
jesli uzytkownik poszukujacy okreslong informacje nie moze jej znalez¢ na pierwszych
dwoch stronach wynikow, to zmienia wpisang fraz¢ na inng, bardziej sprecyzowana. Wazny
zatem jest dobor odpowiednich stéw kluczowych. ,,Skuteczne pozycjonowanie polega na
zdobywaniu wartosciowego ruchu na stronie, dlatego musimy si¢ skupi¢ na pozycjonowaniu
haset, ktore nam taki ruch zapewnia, przez co zwigksza nasza potencjalna rentownog$é.” 2
W nieustannej walce o pozycje witryny w wynikach wyszukiwania nalezy pamigta¢ o stronie
merytorycznej pozycjonowanej strony. Potencjalni klienci czgsto przed decyzja o zakupie
danego dobra, szukaja informacji na jego temat w Internecie, zaufanie uzytkownikoéw —

uzytkownicy sg sktonni bardziej zaufa¢ organicznym wynikom wyszukiwania niz ptatnym.

22 B. Danowski, L. Makaruk, Pozycjonowanie i optymalizacja stron WWW. Jak si¢ to robi. Wydanie II
poprawione i uzupetnione, Wyd. Helion, Gliwice, s. 45
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Poszerzony zasig¢g dotarcia do potencjalnych klientéw — decydujac si¢ na reklame naszej
strony w wynikach wyszukiwania, firma gdzie prezentuje si¢ wyltacznie w jednej
wyszukiwarce tej, ktorej za to zaptacita. W przypadku naturalnych wynikéw wyszukiwania
czegsto jest ono skierowane na wszystkie dostepne wyszukiwarki. Dlatego w przypadku
wynikow organicznych, optymalizacja strony pod jedng wyszukiwarke niemal zawsze daje

dobre rezultaty réwniez w pozostatych wyszukiwarkach.?

Naturalne wyniki wyszukiwania majg réwniez swoje wady. Do podstawowych wad mozna

zaliczy¢:

e brak gwarancji wynikow — wykonywane czynno$ci wzgledem optymalizacji strony,
w duzej mierze opieraja si¢ na domystach dotyczacych dziatania algorytmow
wyszukiwarek, w zwigzku z czym zagwarantowanie wysokich wynikow dla
wszystkich haset jest po prostu niemozliwe,

e rezultaty pozycjonowania wystepuja z opdznieniem - efekty widaé¢ dopiero po 2 — 3
miesigcach dziatan zwigzanych 2z pozycjonowaniem danej strony, sporym

opoOznieniem.

Pozycjonowanie stron internetowych nakierowane na wyniki organiczne jest dosy¢ trudne dla
amatorOw pozycjonowania. Wymaga to duzo czasu i cierpliwosci w oczekiwaniu na pierwsze
wyniki wcze$niejszej pracy. Obecnie na rynku istnieje wiele dziatalnosci gospodarczych,
zajmujacych si¢ profesjonalnym pozycjonowaniem stron. Warto zatem zaufa¢ profesjonalistg

1 oddac¢ te czes¢ zwigzang z marketingiem internetowym w ich rece.

4.3. Reklama sponsorowana w Google AdWords
Reklama Google AdWords to ,,ptatna reklama w wyszukiwarce Google i na stronach z treécig

Google.”?* Sktada sie z czterech podstawowych elementow:

e nagltéwka (do 25 znakow),

e tekstu reklamy w dwoch linijkach (kazda do 35 znakéw),

3 M. Gasiowski, Wady i zalety inwestowania w naturalne wyniki wyszukiwania, www.ittechnology.us (dostep:
18.06.16r)

24 Google AdWords 2.0... op.cit., s. 11
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e adres reklamy, pod ktory trafig uzytkownicy klikajacy w link reklamy,

e adres strony internetowej wyswietlany na reklamie (do 35 znakow).

Ponadto Google AdWords wprowadzita do$¢ restrykcyjne warunki akceptacji tekstow
reklamowych. Aby tekst mogt zosta¢ dopuszczony do wyswietlenia w formie reklamy, musi

spetnia¢ szereg kryteriow. Oto niektore z nich:

o tekst musi by¢ poprawny gramatycznie 1 ortograficznie,

e zabronione jest zawieranie zb¢dnych oraz sztucznych powtdrzen stow kluczowych

e dopuszczalny jest wylacznie jeden wykrzyknik w calej reklamie,

e nie powinien zawiera¢ symboli, liczb oraz litery stosowanych w sposéb niezgodny

z ich pierwotnym przeznaczeniem.

Reklamy Google AdWords moga by¢ wyswietlane na trzy rézne sposoby. Pierwszy sposob to
kierowanie przy uwzglednieniu stéw kluczowych wskazanych do aktualnej kampanii
AdWords. Technologia Google sprawia, ze reklamy wyswietlaja si¢ na witrynach zwigzanych
z dodanymi frazami kluczowymi. System Google na bazie dodanych do kampanii stow
kluczowych probuje okresli¢ tematyke reklamy, aby moc pokazaé te reklame na
poszczegolnych stronach zwigzanych z danym tematem. Nastgpny sposob to kierowanie
reklamy we wskazane miejsce w obszarze wyszukiwarki Google. Ostatni sposéb to
kierowanie reklamy zarowno poprzez dobor fraz kluczowych, jak 1 okreslonych miejsc.

Polega na wyborze stron docelowych oraz ustawieniu stow kluczowych.
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Zrédlo: Opracowanie wlasne
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Google,
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Panel zarzadzania reklamg w Google AdWords umozliwia staty dostgp do danych
dotyczacych ilosci wyswietlen reklamy. Nadto w dowolnym momencie mozna zmieni¢ stowa
kluczowe wybrane dla danej kampanii. Panel pozwala na sprawdzanie raportow,

ktore zawieraj koszty, ilos¢ kliknie¢ 1 wyswietlen reklamy.

W panelu tym wyrodznia si¢ cztery zaktadki, ktore bezposrednio sa zwigzane z obstugg konta

w Google AdWords: zarzadzanie kampania, raporty, analytics oraz moje konto.

Zarzadzanie kampania umozliwia edytowanie pierwotnych ustawien trwajacej kampanii
reklamowej AdWords oraz wskaza¢ frazy kluczowe i tworzy¢ kolejne teksty reklamowe.
W dodatku pozwala na wyswietlanie danych dotyczacych skutecznosci kampanii. Sekcja

ta zawiera pig¢ zaktadek:

e migawka konta, pozwala na szybki dostep do podstawowych informacji o koncie,
w tym o trwajacych kampaniach,

e podsumowanie kampanii, wyswietla ogolne wyniki konta na poziomie kampanii, czyli
stan obecnych kampanii oraz dzienny budzet, statystyki kliknig¢ 1 wyswietlen,

e narzgdzia — daje peten dostgp do réznych narzedzi praktycznych przy kreowaniu
reklamy AdWords. Przykltadowo mozna skorzysta¢ z narzedzi stow kluczowych,
narzedzia prognozy odwiedzin lub narzedzi podgladu reklamy,

e Sledzenie konwersji to przeniesienie si¢ do interfejsu, ktory pozwala tylko na $ledzenie
konwersji AdWords, a wigc mechanizmu dajagcego mozliwos¢ $ledzenie efektow
kampanii AdWords,

e optymizator witryny — pozwala na jednoczesne testowanie paru wersji strony pod
katem liczby konwersji pozyskiwanych z wielu wersji jednej strony docelowej lub

kilku stron docelowych.

Sekcja raporty w Google AdWords przekierowuje do Centrum raportéw AdWords. Pozwala
na tworzenie raportéw, pokazujacych skuteczno$§¢ prowadzonych kampanii reklamowych.
Co wazniejsze, raporty te moga zosta¢ wykorzystywane do optymalizacji trwajacej kampanii.

Mozna wyr6zni¢ kilka typow raportow. Przyktadowo dostgpne sg raporty skutecznosci:
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e reklam - zawiera dane zwigzane z efektywnoscig treSci reklamowych oraz dane
o wyswietleniach, kosztach itp. poszczegolnych reklam,

e URL — prezentuje dane na temat skutecznosci docelowych adreséw url,

e dotyczacy zasiegu i1 czestotliwosci — informacje na temat tego, do jakiej ilosci
internautow dotarta wskazana reklama AdWords w wyszukiwarce Google.

e miejsc docelowych - przedstawia statystyki skuteczno$ci reklam pokazywanych w
obrgbie wyszukiwarki Google. Pokazuje, na ktorych stronach Google poszczegolne

reklamy cieszg si¢ duzym zainteresowaniem.

Narzedzie Google Analytics stuzy do monitorowania ruchu internetowego na okreslonej
witrynie internetowej. Mozna tez osobno zatozy¢ konto na Google Analytics 1 dopiero pdzniej
potaczy¢ je z Google AdWords, aczkolwiek nie jest to wymagane.

Narzedzie to zostato opisane w punkcie 4.3.1.

Moje konto - zakladka ta umozliwia dostep do wszystkich ustawien administracyjnych
danego konta Google AdWords.

Zawiera ona cztery istotne sekcje:

e podsumowanie ptatnosci - zawiera wszystkie dotychczasowe rozliczenia oraz faktury
dotyczace prowadzonego konta AdWords,

e preferencje platnosci, w tym miejscu znajdujg si¢ dane zwigzane z formg platnosci
wybrang przez uzytkownika konta do rozliczenia si¢ za reklam¢ AdWords,

e dostgp — pozwala na udostepnienie konta AdWords innym osobom,

e preferencje konta — pozwala na zmiang danych do logowania, edytowac preferencje
otrzymywania powiadomien oraz preferencje jezykowsa, daje mozliwos¢
automatycznego zatwierdzenia tagowania reklam (jesli uzywane jest rowniez Google
Analytics).

4.4. Reklama na portalach spolecznos$ciach — sila Social Media
W 2016 roku cztowiek jest juz przyzwyczajony do niemal codziennego korzystania z

Internetu. Portal typu facebook towarzyszy ludziom przez caly czas i spetnia szereg r6znych
funkcji — od komunikowania ze znajomymi do $ledzenia fanpage ulubionej marki i biezacym
sprawdzaniu jej ofert. Ponadto czg¢sto, zanim klient zdecyduje si¢ zakupié¢ jaki§ produkt, to

najpierw czyta opini¢ na jego temat. Wazne zatem, aby firma $wiadomie uzywata social
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media do zwigkszania zysku ze sprzedazy oraz wykorzystala je jako narzedzie do

wypracowania stabilnej pozycji na rynku.

Social media ,,daja uzytkownikom bardzo duze mozliwosci interakcji 1 integracji oraz
personalizacji stron dla internautébw w wymiarze miedzynarodowym i globalnym. Srodek
cigzkos$ci ze stron WWW zostal przesunigty w strone uzytkownika. To on tworzy zawarto$¢
serwisu, dostarczajac teksty, zdjecia, muzyke, komentarze, linki do ciekawych stron

internetowych. Powstaje w ten sposob spoteczno$é uzytkownikow.”?>

Wykorzystanie social media jako narz¢dzia pracy w promocji organizacji jest stosunkowe
mtode. Trend ten na polskim rynku utrzymuje si¢ zaledwie od 7 lat, wtedy to w Polsce

popularno$¢ zyskat portal Facebook.com.

Media spotecznosciowe mozna podzieli¢ ze wzgledu na ich funkcje:

e social media stuzagce do publikacji opinii, pogladow — podstawowa kategoria mediow
spotecznych. Serwisy, ustugi oraz aplikacje nalezace do tej kategorii maja za zadanie
umozliwi¢ wszystkim zainteresowanym wyrazanie swoich opinii 1 pogladow.
Przyktadem sg portale dziennikarstwa obywatelskiego oraz blogi,

e media spotecznoSciowe przeznaczone do wspoéldzielenia zasobow — kategoria
bazujaca na idei sieci Web 2.0. W tej kategorii znajdujg si¢ wszystkie zasoby
udostgpnione przez uzytkownikow w sieci (filmy wideo, zdjgcia, aplikacje, obrazy
itd.), zasoby te sg przechowywane i ogdlnodostgpne z poziomu serweréw sieciowych.
Model ten skupia si¢ na budowie bazy zasoboéw przetwarzanych 1 przetwarzanych w
tzw. chmurze (ang. cloud). Najbardziej znanym przyktadem tego rozwigzania jest
YouTube,

e media spoteczno$ciowe nastawione na wspolprace lub kooperacje — rozwigzania social
media, w ktorych serwisy z gdorg nastawione sg na kooperacj¢ uczestnikow. Kategorie
te wyrdznia tworzenie si¢ spotecznosci ad hoc, zazwyczaj na krotki czas, jesli zdarzy
sig, ze spolecznos¢ utrzyma si¢ diuzej, to wowczas ma charakter zamknigty.
Rozwigzania tego rodzaju bazuja na mechanizmie inteligencji kolektywnej, zostajg

ograniczone wytacznie do tworcow. Przykladem jest Google Docs,

25 A. Czubata (red.), Podstawy marketingu, Wyd. PWE, Warszawa 2012, s.229
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e social media nastawione na budowanie i podtrzymywanie relacji — kategoria ta odnosi
si¢ do serwisow typu social networking, ktorych podstawowa rolg jest budowanie oraz
podtrzymywanie kontaktow miedzyludzkich,

e media spotecznosciowe nastawione na dyskusje i komunikacj¢ — jedne z najstarszych
rozwigzan w sieci. W tej kategorii znajduja si¢ glownie fora, komunikatory oraz czaty,
gdzie uzytkownicy moga prowadzi¢ dyskusje. Obecnie rozwigzanie to taczy si¢ z
innymi np. podczas transmisji na zywo uruchomiony jest czat,

e media spotecznosciowe skupiajace si¢ na informowaniu — nastawione gléwnie na
informowanie oraz odnoszenie si¢ do biezacych wydarzen. Do tej kategorii zalicza sig

wszystkie mikroblogi, livestreamy, livecasty.?®

Blogi, Wiki, Gitizen,
Journalism

Publikaga

(prezentacja opinii| pogladéw) Wspdtdzielenle

oA s Podziat
iace
powladomienla  jnformowanie social media Wspéttworzenie,  Google, Docs,
obywatelskie,  j odnoszenie sie ze wzgledu _ kooperacja MMO
‘ peast | do aktualnosd na funkdgl}
\ r .;y
\ >

Komunikadi, dyskusia | Budowanie

Rys. 6 Podzial mediow spotecznosciowych ze wzgledu na ich funkcje
Zrédto: www.networkeddigital.com (dostep 17.06.16r)

Powyzsza  klasyfikacja zostala przedstawiona na podstawie funkcji mediow
spolecznos$ciowych, ktore implikuja potrzeby uzytkownika, zaspokajane przez social media.
Ma ona charakter uproszczony i uniwersalny. Jak wida¢, media spotecznosciowe pozwalaja

dotrze¢ do szerokiego grona odbiorcow. Uwzgledniajac jezyk perswazji, firma moze uzywac

%6 A. Dudenko D. Kazanowski, Podziat i klasyfikacja social media, (dostep online: 17.06.16r)
www.networkeddigital.com

34


http://www.networkeddigital.com/

social media jako narzgdzia do ksztattowania opinii klientow. Poszerza to spektrum
mozliwo$ci w budowaniu lojalnos$ci klientow, kreowaniu wizerunku marki oraz

w wykorzystaniu marketingu internetowego.

Drugiego podziatu mediow spotecznosciowych mozna dokona¢ w oparciu o ich rodzaj:
e Towarzyskie np. facebook.com
e Networkingowe np. goldenline.pl, linkedin.pl
e Kontentowe np. youtube.com
e Serwisy dziennikarstwa obywatelskiego np. czytamiwiem.pl, wiadomosci24.pl
e Fora dyskusyjne np. forumowisko.pl
e Blogi np. blogspot.pl

e Repozytoria np. wikipedia.pl?’

Zaznaczenie obecno$ci firmy w mediach spoleczno$ciowych to wyjScie na przeciw
oczekiwaniom rynku XXI wieku, gdzie funkcje opiniotworcza pelni Internet. Firma, aby
utrzyma¢ przewage konkurencyjng, musi by¢ $wiadoma opinii internautow, czyli
potencjalnych klientéw na temat oferowanych ustug czy produktéw. Dziatanie w mediach
spolecznosciowych przynosi szereg dlugotrwatych korzy$ci w postaci lojalnych klientow,
wzmocnienia pozycji na rynku oraz jego ekspansji, a takze zyskanie przewagi
konkurencyjnej. Jednak nalezy pamigtaé, ze media spoteczno$ciowe mogg zar6wno pomoc w
rozwoju organizacji, jak i jej zaszkodzi¢. ,,Jesli i Ty zaznaczasz swoja obecno$¢ online, nie
ma w tym nic ztego. Gorzej, kiedy w serwisach spotecznosciowych zaczynasz reprezentowac
swoja firme ad hoc, bez profesjonalnej wiedzy i fachowego przygotowania. Zle prowadzona
polityka komunikacyjna nie tylko nie przyniesie Ci korzysci, ale moze mie¢ zgubny wptyw na
Twoja reputacje, a to warto$¢, ktorg bardzo cigzko odbudowac. Aby upewnié sie, ze
wszystkie elementy s3 na wlasciwym miejscu, potrzebna Ci strategia obecnos$ci w social

media.”?8

27 M. Karciarz, Informacja w Internecie, Wyd. PWN, Warszawa 2010, s. 16 - 17
28 P, Tkaczyk, Zakamarki marki, Wyd. Helion, Gliwice 2011, s. 168
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5. E-mail marketing

5.1. Definicja i zalozenia e-mail marketingu i newslettera
,,E-mail marketing to najstarsza forma komunikacji online. Jest jak dobre wino — im starszy,

tym lepszy, wciaz doskonalony, a przy tym umiej¢tnie mierzony i najskuteczniejszy sposrod
narzedzi e-komunikacji. Tylko ignoranci moga pomina¢ ten format reklamy w planowaniu
komunikacji e-marketingowej.” %°Jest to podstawa marketingu bezposrednie, pozwala

na rdzne sposoby oddzialywania na szerokie grono potencjalnych klientow.

E-mailing gtownie rozpatruje si¢ w nastepujacych kategoriach:

o relacje inwestorskie, czyli e-mail kierowany do wtascicieli oraz udzialowcow,

e media relations — budowanie pozytywnej relacji z mediami,

e konkursy — zaangazowanie uzytkownikow poprzez zmotywowanie ich do dziatania
W zamian za obietnice nagrody,

e programy lojalno$ciowe — fundamentalny kanat komunikacji z klientami,

e 7zyczenia, a wigc forma okazjonalnej komunikacji np. w zwiazku ze Swigtami,

e zaproszenia na konferencje, spotkania branzowe itd.,

e gazetki i ulotki to przejrzysta wersja elektronicznej gazetki lub ulotki, ktora ma na celu

zachecaé do odwiedzenia sklepu stacjonarnego i e-sklepu.®

Podstawowym zalozeniem e-maila reklamowego jest sklonienie potencjalnego klienta
do podjecia wskazanej akcji, np. zakupu, pozostawienia danych (e-mail, nr. tel. itp.) lub
podjecia wspotpracy. Do charakterystycznych cech tej formy reklamy mozna zaliczy¢
prezentacje produktu i okreslonego rozwigzania, nastawienie na direct response, czyli
stanowcze przekonanie do dzialania za pomocg widocznie umieszczonego przycisku

z opcjami: kliknij, sprawdz, zamow itp.

Nieodlgcznym elementem e-mail marketingu jest newsletter, czyli w wolnym thumaczeniu

biuletyn elektroniczny. Stanowi on dziatanie brandingowe, skupia si¢ na zbudowaniu

29 A. Maciorowski, E-marketing w praktyce. Strategie skutecznej promocji online, Wyd. SamoSedno, Warszawa
2013,s. 120

30 A. Maciorowski, E-marketing w praktyce...op.cit., s. 120-121
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pozytywnego wizerunku marki oraz kreuje lojalnos¢ klientow wzgledem tej marki. Newsletter
powinien zawiera¢ wartosciowe informacje dla klientow, dzigki ktérym chetnie beda sledzic¢
dziatania danej firmy. Do jego cech charakterystycznych nalezy: nacisk na warto$ciowe i
merytoryczne informacje, duza objetos¢ tekstu, podstawowy layout wiadomosci oraz dobrze
przedstawione miedzy wierszami informacje, majace charakter promocyjno-sprzedazowy.
Newsletter powinien by¢ wysytany regularnie, co najmniej jedna wiadomo$¢ na trzy tygodnie,

co implikuje takze jego cyklicznos¢.

5.2. Bazy mailingowe
Zarbéwno do tradycyjnej formy e-mail reklamy, jak i do newslettera, konieczne jest posiadanie

bazy mailingowej. Baz¢ mozna stworzy¢ na trzy réozne sposoby.

W pierwszej kolejnosci baz¢ mozna zbudowaé od podstaw, a wiec samodzielnie pozyskac
adresy e-mail potencjalnych klientow. Jest to bardzo czasochtonne i wymaga od e-marketera
wiele cierpliwo$ci oraz sumienno$ci. Jednak zaletg takiej formy zbudowania bazy jest to,

iz bedzie ona adekwatnie dobrana pod katem oferty.

Adresy e-mail mozna pozyska¢, umieszczajac na stronie WWW pole z formularzem, ktory
bedzie zachecat do rejestracji. Mozna tez wykorzysta¢ roznego rodzaju targi, konferencje,

szkolenia, gdzie mozna wymieni¢ si¢ adresem e-mail.

Kolejng mozliwoscig jest zakup bazy mailingowej. Oczywiscie jest to znacznie szybszy
sposob pozyskania adresow e-mail, aczkolwiek wiaze si¢ z ryzykiem zlej jakoSci bazy

danych, nieaktualnymi adresami itp.

Warto zatem zastrzec w umowie, iz dane przedsigbiorstwo ma zgode¢ na korzystanie z tych
adreséw e-mail 1 na ich dystrybucje do innych podmiotow. Podejrzane sa rowniez niskie
ceny, moga oznaczaé, iz baza po prostu jest wyeksploatowana lub bardzo niskiej jakos$ci, a

nawet moze by¢ nielegalnie pozyskana.
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Podstawowe kryteria dla bazy B2C

Podstawowe kryteria dla bazy B2B

wiek

pte¢

stan cywilny

miejsce zamieszkania
liczba dzieci

wyksztalcenie

zawod

zainteresowania

planowane dziatania (np.
zmiana operatora)
czestotliwosc 1 cele podrozy

zakup domu,

przedziat zatrudnienia

forma prawna

forma witasnosci

rok powstania firmy

flota samochodowa

telefony stuzbowe

inne (np. NIP, REGON, nazwisko osoby
kontaktowej) lub bazy zdefiniowane
baza szkot

baza sklepow

baza firm IT

regionalne bazy firm

Tab. 1 Kryteria zakupu bazy danych z podziatem na B2C i B2B
Zrédto: A. Maciorowski, E-marketing w praktyce. Strategie skutecznej promocji online, Wyd. SamoSedno,
Warszawa 2013, s. 127

Ostatni sposéb to wydzierzawienie bazy, tzn. zlecenie wysylki oferty reklamowej
do wybranej bazy adresowej np. osob zainteresowanych kwiatami. W tym przypadku
przedsiebiorstwo fizycznie nie otrzymuje bazy mailingowej, tylko wystaniem e-maili zajmuje
si¢ wilasciciel bazy, czyli firma zewnetrzna lub osoba prywatna. Czesto eksploatuje si¢ bazy
roznych portali internetowych, portali oraz stron branzowych. Gléwnym modelem dzierzawy
baz jest CPM, a wigc koszt zakupu 1000 adreséw. Ceny wahaja si¢ w zalezno$ci od marki
portalu — przyktadowo za adresy e-mail uzytkownikow Onetu trzeba wigcej zaptaci¢ niz

za adresy e-mail uzytkownikow Interii.

5.3. Narzedzia do e-mail marketingu
E — mail marketing wymaga wykorzystania odpowiedniego narzedzia stuzacego do masowe;j

wysytki maili, zwykla poczta nie podota temu zadaniu. Istnieje kilka mozliwosci wyboru
narzgdzia dedykowanego tej waznej operacji. Jednym z nich jest ,,open source”.
Oprogramowanie to jest darmowe, lecz ma ograniczong mozliwo$¢ rejestracji bazy

uzytkownikéw oraz ograniczong ilo$¢ przesytek.
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Reach-a-Mail Pro

. SO - - | ~ Il ] = =
£ S s IE
Create mail Get new ... Downloa... Send mail Find mes... Settings Impork Exporkt
Mail Folders Inbox {7}
= &5 Test (7) r = = - ” :
Inbox (7} = &9 BX % LU @ Find | |
Outbox - -
— | From: | Subject | Date ] Size l [
en
Drafts PMHMN Fw: JUEGO DE MEMORIA (ANT... 1/30/2008 10:15:09 PM 4.6 KB
(r—;— T h P MHMN Fru: Rv: FW: VasaMOS CORML... 172372008 8:08:47 PM 457.5 KB
g ras FMHN Fuw: Porque las mujeres tardan ... 1/22{2008 9:23:47 PM 18.9 KB
MHM Fw: Yolcan Etna 1/18/2008 8:57:37 PM 2.8 MB
MHM cuidadin con las direcciones 1/18/2008 8:50:50 PM 36.1 KB
PMHM Fw: Mu gleno 1/18/2008 8:41:35 PM 39.5KB
Mrs. Katherin... [SPAM DETECT] Read and reply 171872008 1:43:47 PM Z2.8KB
Address book
§ 4 [ B From: MHMN =< @wanadoo.es>
& o SR To: S @ya.com
Subject: Fw: Rv: FW: VasamMOs CON LA VIDA SANA CARAIO.. ..
Date: 1/23j2003 5:08:47 PM

Message not downloaded

* To download this message, right-click on the message header in the main window
and select "Download message”. Or select the message and click "Get mail” in the
Control Panel.

Rys. 7 Widok programu MailPro
Zrodto: www.reach-a-mail-pro.en.softonic.com (dostep 27.06.16r)

Rysunek przedstawia podstawowy interfejs jednej z programéw do wysylania mailingdw.
Program mailPro posiada tez opcje out-of-the-box, czyli platformy, ktore nalezy zainstalowaé
na serwerze przeznaczonym dla poczty firmy. Istotne jest tutaj zapewnienie infrastruktury
technicznej. Rozwigzanie to wyrdznia si¢ wsrod pozostatych rozwigzan duzym
bezpieczenstwem, poniewaz baza mailingowa nie jest przerzucana na serwer w celu jej

wysyiki.

Nastepna opcja to systemy oparte o model ASP (dzierzawiony) badZz pay-as-you-go
(ptatny za uzytkowanie). Jest stale rozwijajaca si¢ forma realizacji masowych wysylek.
Obecnie na polskim rynku dostepne jest kilka tego typu rozwigzan, np. SARE, FreshMail,
MailPro. Korzystajac z tej opcji, firma ptaci wylacznie za rzeczywiste uzywanie platformy,

ktore mierzy si¢ poprzez ilos¢ wystanych wiadomosci e-mail.

Warto $ledzi¢ podejscie odbiorcow do wystanych przez firme maili oraz dostosowaé plan
przysztych dziatah do otrzymanych wynikow. Analiza statystyk raportow zwigzanych
z danym mailingiem pozwala na obserwacj¢ ilosci otworzonych wiadomosci, a tym samym
na obserwacje zycia konkretnego maila. Szczegdlng uwage zwraca si¢ na nastepujace

statystyki:
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otwarcia wiadomosci e-mail, informujg bowiem o tym, ile 0os6b otworzyto wystany e-maila.
Parametr ten pozwala na sprawdzenie skuteczno$ci wystanego e-maila, ocen¢ czy byl on
wystarczajaco ciekawy, aby subskrybent przeczytal go w catosci i czy w ogole trafit on do
adresata, klikniecia, czyli informacja o tym, jaka ilo$¢ odbiorcoOw postanowila wejs¢ w
interakcje z wystanym mailem, odsetek maili dostarczonych, zwrotow oraz rezygnacji.
Umozliwiajg one na oceng jakosci listy subskrybentow, wspotczynnik konwersji, w ramach
okreslonych mailingdw dzigki zastosowaniu specjalnych odsylaczy mozna $ledzi¢ dziatania
uzytkownikéw, ktorzy klikneli wiadomos$¢ e-mail. Pozwala to na sprawdzenie ilu gosci danej

strony WWW, trafilo na nig za posrednictwem maila.3

E-mail marketing powinien zawiera¢é odpowiednig tres¢ zawierajaca elementy jezyka
perswazji. Powinna ona zainteresowac odbiorce¢ na tyle, aby chcial otworzy¢ i przeczytaé
wiadomo$¢ oraz odpisa¢ na nig. Wazny jest zatem tytut tej wiadomosci, ktory nie powinien
wprost sugerowac reklamy, a zachgci¢ do interakcji. Kazde stowo w mailingu, musi zostac¢
przemyslane i odpowiednio dobrane, aby cata kampania mailingu mogta zosta¢ za skuteczna.
Tre$¢ winna by¢ merytoryczna, czyli ma zawieraé najwazniejsze informacje, w jakim celu
zostal wystany e-mail, pod zadnym pozorem tres¢ nie powinna wprowadza¢ w bilad, jest to
bowiem dziatanie nieetyczne, ktore predzej, czy pdzniej obroci si¢ przeciwko nadawcy takiej

wiadomosci.

5.3. Reklama banerowa w Internecie
Banery reklamowe to jedna z najbardziej popularnych form promocji i reklamy firmy

w Internecie. Wedlug Ewy Frackiewicz baner ,to podluzny graficzny pasek, zwykle
znajdujacy si¢ na samej gorze strony (moze tez znajdowal si¢ wewnatrz tresci strony,
co zdecydowanie zwigksza jego zauwazalno$¢ - baner $rodtekstowy). Baner przybiera postaé
statyczng lub animowang. Po kliknieciu reklam¢ internauta przechodzi do serwisu
reklamodawcy. Odmianami baneréw sa billboardy (tablice reklamowe, wigksze 1 zawierajace
wigce] informacji niz banery) oraz buttony (guziki, przyciski reklamowe, duzo mniejsze od
banerow, majace postaé obrazka).”*?Nie sposob ich nie zauwazyé. Dzi$§ banery znajduja sie

niemal na kazdej stronie internetowej, stanowi to bowiem dodatkowe Zrddio przychodu dla

31J. Rodriguez, Nowoczesny e-mail marketing. Uniwersalny, responsywny i skuteczny mailing w HTML, Wyd.
Helion, Gliwice 2015, s. 10

32 E. Frackiewicz, Marketing internetowy, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2006, s. 49
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wiasciciela tej strony. Jesli strona jest czesto odwiedzana, to automatycznie staje si¢
atrakcyjniejsza powierzchnig reklamowa, a wigc i cena zamieszczenia na niej baneru bedzie

znacznie wyzsza.

Wyroéznia si¢ kilka podstawowych rodzajow banerow:

e Dbaner glowny — jest umieszczony w gornej czesci strony. Zazwyczaj znajduje si¢ na
stronie glownej, aczkolwiek moze wyswietlac¢ si¢ takze na konkretnych podstronach,

e Pop-Up — otwiera si¢ w nowym oknie po kliknigciu w niego przez uzytkownika,

e Pop-Under — znajduje si¢ na state pod gtdéwnym oknem okreslonej przegladarki,

e Billboard — ma najwigkszy rozmiar banera, az 750x100 pikseli. Zostaje wyswietlony
na gorze witryny.

e Expand Baner — baner zmieniajacy rozmiar po najechaniu na niego kursorem, moze
si¢ zwigksza¢ oraz zmniejszac,

e Scrool Baner — porusza si¢ wraz ze strong, jezeli uzytkownik schodzi w dot strony to
reklama razem z nim,

e Skyscraper — waska reklama znajdujaca si¢ po prawej stronie witryny,

e Brandmark — to forma pop-up, dodatkowo wyposazona w mozliwos¢ zamkniecia za
pomocy ,,x”,

e Interstitial — krotka animacja, ktora wyswietla si¢ na catej powierzchni ekrany, trwa do
10 s, a nadto w kazdej chwili mozna jg zamkna¢ poprzez znaczek ,,x”,

e Mailing— obecnie w Polsce niezbyt czesto stosowany model, zawiera on pole
pozwalajace na wystanie wiadomosci e-mail do przedsigbiorcy lub po kliknieciu w ten
baner, automatycznie nastepuje uruchomienie programu pocztowego.

e Banery reklamowe czasem bywaja irytujace, w zwigzku z czym uzytkownik
niechetnie reaguje na tego typu reklame, szczeg6lnie jesli znajduje si¢ na stronie
niezwigzanej z tematem baneru. Jest to czesto popeilniany btad marek, ktore chca
wypromowac si¢ na szerokg skalg, nie uwzgledniajac swojego targetu. Wazne jest
zatem, aby organizacja pamigtata o swoim kliencie docelowym i zamieszczata banery

tylko na stronach, ktére odpowiadajg jej specyfice.
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5.4. Marketing szeptany

Wzrost
zaufania
klientow

sEpEmIwT
Uznanie Podwyzszenie
wsrod Swiadomosci

klientow marki
Marketing

Ceptany

Rys. 7 Marketing szeptany
Zrodho: www.dwielitery.pl/marketingszeptany (dostep: 27.06.16 1.)

Marketing szeptany pozwala na innowacyjne budowanie relacji z klientem. Uzyskane
informacje od kogo$ znajomego lub bliskiego na tematu produktu lub ustug maja podtoze
reguty Cialdiniego, a konkretniej reguty lubienia. Polega ona na sklonnosci do méwienia
»tak” osobom, ktore czlowiek zna i lubi. Istnieje wigc szansa, ze klient, ktory jest nastawiony
pozytywnie do przedsigbiorstwa, zaufa mu i1 bedzie wobec niego lojalny. Jednak warto
pamiecta¢, ze budowanie lojalnosci klientow jest procesem diugotrwatym, wiec na efekty

marketingu szeptanego trzeba poczekac.

Powyzszy rysunek przedstawia zalety marketingu szeptanego. Wedlug podstawowej definicji
,marketing szeptany (Word-of-Mouth Marketing WOMM) to dziatania marketingowe majace
za zadanie dotarcie z informacja marketingowa do odbiorcy przez bezposredni, pozornie
spontaniczny przekaz ustny, w celu wywotania pozytywnych skojarzen z produktem czy

markg. Wedlug definicji jest to prowokowanie ludzi do rozmow o twoich produktach
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oraz ulatwianie wymiany opinii.” 3Z podanej definicji wynika, iz dzialania marketingu
szeptanego sa powigzane z jezykiem perswazji, poniewaz ksztaltuja postawe potencjalnych
klientow wobec konkretnego produktu. Informacje na temat oferowanego dobra badz ustugi
w marketingu szeptanym czesto sg styszane od znajomych badz rodziny, w zwigzku z czym

automatycznie wzrasta wiarygodnos$¢ rzeczy, o ktoérej mowa.

Natomiast internetowy marketing szeptany ,to zbidor dzialan marketingowych,
ktorych adresatem sg spotecznoséci internetowe, bazujagcy na wykorzystaniu technik

ksztattowania opinii publicznej oraz osobistej rekomendacji.”**

Istnieje kilka rodzajow marketingu szeptanego, np.:

e Evangelist marketing oparty na stworzeniu silnego zaufania i przekonania klienta do
okreslonego produktu , ktory nastepnie sam zaczyna go polecac.

e Viral marketing, czyli tworzenie krotkich, zabawnych komunikatow, tatwych do
przekazania innym osobom.

e Cause marketing to wspieranie akcji spolecznych, aby zdoby¢ szacunek i1 poparcie
ludzi w nie zaangazowanych.

e Buzz — wykorzystywanie lub organizowanie réznych wydarzen, o ktorych ludzie
dhugo dyskutuja, a tym samym promuja konkretng organizacj¢, odpowiedzialng za to

wydarzenie.®

Marketing szeptany to niekonwencjonalne narzedzie kreowania wizerunku firmy
w $wiadomosci klientow. Odpowiednia forma kreowania firmy pozwala na uznanie
okreslonej firmy jako eksperta w branzy. Powinien prowokowa¢ dyskusj¢ na temat marki,
uslug oraz produktéw danej firmy. Nadto firma lub osoba odpowiedzialna za marketing

szeptany, powinna bra¢ udziat w prowokowanych dyskusjach.

3 K. Sliwinska, M. Pacut, Narzedzia i techniki komunikacji marketingowej XXI wieku. , Wyd. Oficyna a

Wolters Kluwer business, Warszawa 2011, s. 25

34 J. Zawila-Niedzwiecki, K. Rostek, A. Ggsiorkiewicz (red.), Informatyka gospodarcza 4. , Wydawnictwo C.H.
Beck, Warszawa 2010, s. 250
% C. Anderson, Dtugi ogon. Ekonomia przysztosci - kazdy konsument ma glos, Wyd. Media Rodzina, Poznan

2008, s. 26 - 27
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Internetowy marketing szeptany to rowniez forma pobudzenia ruchu na stronie poprzez
zamieszczanie linkdw odsylajacych do strony w podpisach dodawanych komentarzy lub

bezposrednio w samych komentarzach.

Niewatpliwg korzys$cig plynaca z marketingu szeptanego jest duza wiarygodno$¢ postow
dotyczacych marki, to réwniez mozliwo$¢ bardzo szybkiego dotarcia do potencjalnych

klientow.

5.5. Wideo marketing
Jeszcze niedawno Internet speinial funkcje rozrywkowa, z czasem pojawita si¢ mozliwos¢

komunikacji uzytkownikow na odlegto$¢. Obecnie Internet posiada szereg innych funkcji, w

tym marketingowych.

Wideo marketing stanowi kolejne atrakcyjne narzedzie do budowania skutecznej komunikacji
z potencjalnymi i dotychczasowymi klientami oraz pozytywnego wizerunku marki. Moze on
zosta¢ zrealizowany w formie dtugiego filmu specjalistycznego, webinariéw lub krotkiego

spotu reklamowego.

Tresci zawarte w filmikach online wzbudzaja w ludziach zdecydowanie wigksze zaufanie,
anizeli napisany tekst. Wideo marketing pozwala na przedstawienie w kreatywny 1 inspirujacy
sposob zalet danej firmy, produktu lub ustug, ktore bezposrednio zaspokajaja potrzeby
potencjalnych klientow.

Wideo marketing generuje znacznie nizsze koszty niz reklama w telewizji. Nadto posiada on
duzy potencjat viralowy. Powoduje znacznie wigksze zaangazowanie fandw marki niz
pozostale formy promocji. Odbiorcy czgsto sami udostepniaja wideo promocyjne firmy,
dzieki czemu dociera ono do duzej liczby potencjalnych klientéw. Jest to skuteczne
wzmocnienie dziatan marki w mediach spotecznosciowych. Ogladane wideo czgsciej zostaje

W pamigci niz przeczytany tekst.
Wideo moze shuzy¢ do prezentacji firmy, oferowanych ustug oraz produktéw. Warto tez

tworzy¢ filmiki edukacyjne np. tutoriale obstugi sprzetu, stanowigce wartos¢ dodang do

zakupu. Wideo marketing to wzmocnienie strategii marketingu internetowego.
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6. Whnioski dotyczgce przegladu literatury
Przeglad literatury pozwolit na analiz¢ wybranych obszaréw marketingu internetowego oraz

narzedzi niezbgdnych do prowadzenia skutecznej kampanii. Wprowadzenie firmy
do internetowej rzeczywistosci wymaga fachowej wiedzy z zakresu dziatania podstawowych
dziatow marketingu internetowego. W jej zdobyciu zdecydowanie pomoze zapoznanie si¢
z podstawowymi pozycjami literatury, traktujacymi na temat marketingu internetowego.
W duzej mierze, funkcjonowanie firmy w wirtualnej przestrzeni, skupia si¢ na realizowaniu
strategii wizerunkowej oraz komunikacji z Klientami, anizeli samej sprzedazy.
W dzisiejszych czasach przedsigbiorcy s3 $wiadomi istoty oraz wplywu na decyzje
konsumentoéw silnie zbudowanego wizerunku marki, czego przyktadem jest firma Coca —
Cola. Kompania ta nie boi si¢ realizowania nowych kampanii reklamowych w mediach
spoteczno$ciowych. W tym roku marka ta podjeta wspotprace ze znanymi Youtuberami,
wydata specjalng edycje puszek coca - coli m.in. z Martinem Stankiewiczem (polski
youtuber). W dodatku od kilku miesigcy realizowana jest promocja tego napoju poprzez
product placemant w produkcjach znanych youtuberow. Co wigcej, tego typu promocji
produktow jest znacznie wiecej, warto wspomnie¢ tutaj o markach takich, jak Zywiec Zdroj,
Tymbark, Zara oraz Play. Ostatnia z wymienionych marek pokazuje, iz wzrasta znaczenie
reklamy w internecie. Blisko 3 lata, operator sieci komorkowej Play, emitowal w telewizji
reklamy z udzialem aktorow, sportowcow, celebrytoéw itd. Obecnie promuje rowniez
Youtuberéw 1 zdecydowal si¢ na edycje reklam dedykowanych dla mediow

spoteczno$ciowych, z udzialem tworcoOw internetowych.

Przeglad literatury pozwolil rowniez na wysnucie wniosku, i1z narzedzia wykorzystywane do
monitorowania marki w sieci oraz do analizy danych zwigzanych ze strong internetowa,
blogiem itp., pozwalajag na stworzenie strategii adekwatnej do obecnej sytuacji 1 pozycji

firmy, uwzgledniajac statystki witryn.

Odpowiednio zoptymalizowana strona ma realny wplyw na decyzje Klientow. Ponadto
rozpoznawalno$¢ marki oraz wzbudzanie pozytywnych kojarzen, odczu¢ w stosunku do
firmy, zwigksza szans¢ na zrealizowanie transakcji. Wynika to z reguly Cialdiniego ,,Reguty
lubienia i sympatii”. Wynika ona ze sktonnosci ludzi do spetniania prosby osob/ podmiotoéw,
ktore zna si¢ 1 lubi. Co wigcej, to nie jedyna reguta Cialdiniego, ktérg czesto wykorzystuja
przedsigbiorstwa przy realizacji kampanii reklamowych. Omawiani juz Youtuberzy, wpisuja

si¢ w ,,Regule autorytetu”. Opiera si¢ ona na przekonaniu, ze czlowiek jest podatny na
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sugestie, rozkazy autorytetow oraz ludzi kreujacych si¢ na autorytety wykorzystujac atrybuty
swiadczace o statusie spotecznym, w omawianym przypadku chodzi o przynalezno$¢ do
srodowiska Youtuberéw, poniekad niektorych mozna zdefiniowaé jako gwiazdy lub

celebrytow Internetu.

Tak wigc, zlecanie product placemant w wigkszosci przypadkdw przynosi wymierne korzysci
zardbwno tworcy internetowemu, jak i zlecajacej lokowanie produktow marce. Ludzie chetnie

kupuja produkty, ktore posiada ich idol badz po prostu ulubieniec. 3¢

Warto przypomnieé, ze wyboér odpowiedniego modelu reklamy w Internecie powinien
uwzglednia¢ strategiec marketingowa przedsigbiorstwa. Przedsigbiorstwa maja rdzne
specyfiki, nie istnieje jeden idealny szablon modelu reklamy w Internecie dla wszystkich
firm. Wskazane jest, aby decyzja o wyborze okreslonego modelu, uwzgledniata aktualne

potrzeby przedsigbiorstwa.

Ponadto marketing internetowy charakteryzuje si¢ prowadzeniem kampanii marketingowych
za pomocg kilku kanaléw jednoczesnie. Niektore kanaty, typu blog lub facebook, zazwyczaj
stuza do kreowania pozytywnego wizerunku marki, dostarczania warto$ci dodanej do
swiadczonych ustug lub sprzedazy detalicznej. Natomiast strona internetowa umozliwia
informowanie na biezgco o najnowszych promocjach lub dziataniach firmy. Pozwala réwniez
na pokazanie dziatah zewngtrznych firmy, w tym realizowanie spotecznej odpowiedzialnosci

biznesu.

Od okoto trzech lat mozna zauwazy¢, i1z zdecydowanie wigksza wiarygodnos$¢ przypisuje si¢
informacjom oraz opinig zaczerpni¢tym z Internetu, niz z innych zrodet. Czasem mozna
odnie$¢ wrazenie, ze anonimowi samozwanczy eksperci, sa po prostu nieomylni. Dla firmy to
dobrze, bowiem kolejnym krokiem po zyskaniu poparcia wsrdd internetowej spolecznosci,
jest piecza nad kreowaniem opinii na temat naszej marki oraz tworzenie kampanii

wirusowych, ktore w szybki 1 tatwy sposob przyniosa firmie popularnos¢.
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W tradycyjnym marketingu promocja firmy przewaznie jest znacznie drozsza, bardziej

czasochlonna i1 nie zawsze przynosi oczekiwane rezultaty. Nadto ma ograniczony zasieg

dotarcia do potencjalnych Klientow.
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Analiza literatury umozliwita rozpoznanie dynamicznie rozwijajacych si¢ kanalow
marketingu internetowego oraz na zrozumienie potrzeby zaistnienia organizacji w sieci.
Powyzsze stowa potwierdza wypowiedz Pana Przemystawa Kubajewskiego, koordynatora

Akademii Menedzeré6w Muzycznych dla jednego z portali branzowych:

., Prowadzenie kanatow w mediach spotecznosciowych pomagajq w promocji firmy. Nigdy nie
bytem fanem stwierdzenia, ze media spotecznosciowe sq narzedziem do sprzedazy. To sq
narzedzia wspierajqce sprzedaz, budujg otoczke wokot produktu. Teraz jakkolwiek firma czy
marka, ktorej nie ma np. na Facebooku, to w swiadomosci potencjalnych klientow nie istnieje,
istnienie profilu firmy na kanatach spolecznosciowe pozwala klientom na identyfikowanie sie
z markq. Kazda szanujgca sie firma, ktora chce funkcjonowac i zarabiac, musi korzysta¢ z

mediow spotecznosciowych, czy w przypadku promocji, czy tez komunikacji.”

50




Badania wlasne

7. Wywiad ze Specjalista ds. Marketingu i PR

7.1. Material badawczy
10 pazdziernika 2016 roku na potrzeby niniejszej pracy, zostal przeprowadzony wywiad ze

Specjalistg ds. Marketingu 1 PR — Agnieszka Polus. Wywiad zostat zrealizowany w formie
ustnej w siedzibie spotki z ograniczong odpowiedzialno$cig, w ktorej respondent pracuje.
Przetozony Pani Agnieszki nie wyrazil zgody na podanie nazwy firmy, aczkolwiek w razie
potrzeby wszystkie dane moga zosta¢ przez niego potwierdzone. W zwigzku z powyzszym
nazwa firmy zostanie oznaczona litera X. Dlugo$¢ trwania wywiadu wynosi 90 minut.
Wywiad byl przeprowadzony przez autora niniejszej pracy. Na poczatku rozmowy respondent

zostal poinformowany o celu i dalszym wykorzystaniu przeprowadzonego wywiadu.

Pani Agnieszka Polus pracuje w przedsigbiorstwie dziatajacym na terenie Slaska. W firmie
jest obecnie zatrudnionych 90 pracownikow. Jej glowny obszar dziatan skupia si¢ na
marketingu internetowym. Ponadto dodatkowo wspotpracuje z prywatnymi firmami, dla
ktorych przygotowuje teksty PR na zamowienie. Swiadczy rowniez ustugi jako copywriter i

tworzy artykuly tematyczne dla portali internetowych.

W firmie X Pani Agnieszka zajmuje si¢ m.in. projektowaniem i1 wdrozeniem procesu
marketingu internetowego. Projektuje strategie e-marketingowe, a nastgpnic wdraza je i

koordynuje ich przebieg.

7.2. Analiza wywiadu ze Specjalista ds. Marketingu i PR
Wywiad miatl na celu analiz¢ wdrazania projektowania oraz wdrazania proceséw e-

marketingu od strony praktycznej. Rozmowa skupia si¢ na sposobie konstruowania strategii
e-marketingowych oraz elementach z tym zwigzanych. Pozwala réwniez na przyblizenie
pracy Specjalisty ds. Marketingu i PR w $rednim przedsigbiorstwie. Rozmowa porusza

réwniez temat narzedzi wykorzystywanych w marketingu internetowym oraz ich skutecznos¢.

Lukasz Godziek: Jak dlugo pracuje Pani na stanowisku Specjalisty ds. Marketingu i PR w

obecnej firmie?
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Agnieszka Polus: W firmie pracuj¢ od czerwca tego roku. Jednakze wcze$niej pracowatam na
tym samym stanowisku przy projekcie Akademia Menedzerow Muzycznych w firmie
KnowBOX, a takze w firmie MediaBOX. Kazde z wymienionych przedsi¢biorstw miato inny

charakter i wymagato innego sposobu dziatania.

L.G.: Rozumiem, tak wiec nie ma jednego ztotego $rodka lub uniwersalnego sposobu na

kampani¢ e-marketingowa?

A.P.: Zdecydowanie nie. Po pierwsze bierze si¢ pod uwage charakter przedsigbiorstwa oraz
jego wielkos¢. Nastepnie nalezy okresli¢ rynek, na ktérym firma dziala oraz pozycje, ktorg na
nim zajmuje. Nie mozna tez pomingé analizy konkurencji. Swiadomo$¢ konkurencji jest
bardzo wazna, wazne, aby dotrzymac jej kroku, a najlepiej by¢ o krok dalej. Majac podstawy,
mozemy przejs¢ do nastepnego etapu, a wigc okresli¢ cel kampanii oraz rozpoczaé prace nad
strategig dziatania, czyli opracowa¢ w jakich obszarach w Internecie zamierzamy realizowac
naszg kampani¢. Istnieje wiele zmiennych, ktére nalezy uwzgledni¢ podczas projektowania

procesu wdrazania kampanii w marketingu internetowym.

L.G.: Prosze powiedziec, ile osob pracuje w Pani dziale?

A.P.: Obecnie w dziale pracuja trzy osoby, z czego jedna jest kierownikiem dzialu. Druga
osoba gltéwnie zajmuje si¢ grafikg i ja, jak juz wspominatam, zajmuj¢ si¢ marketingiem

internetowym.

L.G.: Jak czgsto jezdzi Pani na szkolenia? Czy Pani zdaniem s3 one w ogole potrzebne?

A.P.: W firmie pracuje cztery miesigce i odbylam dwa szkolenia. Pierwsze szkolenie
dotyczylo Google Analytics. Nastepne szkolenie bylo typowo motywacyjne, a 27
pazdziernika ide na szkolenie z Link bulding, zwigzane z pozycjonowaniem stron
internetowych. Bardzo ciesz¢ si¢, ze firma, w ktdrej pracuje inwestuje w moje szkolenia, a
tym samym w mdj i swdj rozwoj. Dodatkowo che¢tni pracownicy, w tym ja, co tydzien
chodzimy na zajecia z Jezyka angielskiego. Znajomos¢ jezyka jest w dzisiejszych czasach
niezwykle wazna. Umiejetnosci, ktore teraz zdobywam zostang ze mng juz zawsze, za cO

jestem tej firmie bardzo wdzigczna.
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L.G.: Czy Pani zdaniem wszystkie firmy powinny dba¢ o swoj wizerunek w sieci?

A.P.: Zalezy. Sadze, ze mikrofirmy, typu Pani lub Pan sprzedajacy warzywa lub inne
produkty na targu, nie muszg prowadzi¢ marketingu w sieci, bo 1 tak bedg mie¢ lokalnych
Klientow, np. starsze osoby powyzej 65 roku zycia. Ludzie w tym wieku rzadko korzystajg z
Internetu. Jednak w przypadku matych i $rednich firm, nie mowiac juz o jeszcze wigkszych,
konieczne jest dbanie o wizerunek i kreowanie wizerunku w sieci. Firma, ktora nie daje si¢
pozna¢ w Internecie, wiele traci. Nie mozna tez wtedy na biezaco kontrolowa¢ tresci, opinii,
komentarzy pod swoim adresem. Prowadzac np. kanaty w social media, przedsi¢gbiorstwo
moze pokazaé si¢ od pozytywnej strony i wzmocni¢ swoja marke, a tym samym pozycj¢ na

rynku. To rowniez sposob na zdobywanie lojalnych Klientow.

L.G.: Jaka wedtug Pani jest najskuteczniejsza forma marketingu internetowego 1 dlaczego?

A.P.: Uwazam, ze kazda szanujaca si¢ firma powinna posiada¢ stron¢ internetowsa, na ktorej
znajda si¢ dane teleadrasowe oraz opis ustug i produktow. Wskazane jest rdéwniez
zamieszczenie jakie$ wartosci dodanej dla Klientow, np. w postaci ciekawych opisow filmow,
w przypadku telewizji cyfrowej, lub filmikéw instruktazowych, jak korzysta¢ z jakiego$
produktu. Nadto prowadz¢ kanaty w social media. Jest to niezwykle wazne w komunikacji z
Klientami. Pozwala na skrdocenie dystansu pomigdzy firma, a Klientem, dzigki czemu firma
zyskuje na wiarygodnosci. Social media to rowniez dobry sposob na pokazanie si¢ od innej,
bardziej ludzkiej strony. Prowadzimy tez e-mail marketing, rozsylajac newsletter, oferty
handlowe oraz ekofaktury. Od czasu do czasu pozycjonuj¢ naszego bloga firmowego,
stworzyliSmy go dopiero 3 miesigce temu, a takze konto na Instagramie, ktore mamy od
niecalego miesigca. Nadto od roku dziata nasz profil na LinkedIn. Jednak tutaj konto jest
prowadzone w formie prestizu dla pracownikow. Jest to element motywacji pozamaterialne;j,
sam fakt pracowania w naszej firmie. Od jakiego$ czasu prowadzimy kanal w serwisie
Youtube. 18 pazdziernika wrzucamy do sieci spot promujacy nasza firme¢. Dostatam zadanie,
aby przeksztalci¢ go w viral. Nie ukrywam, Ze bede to robita pierwszy raz, co jest
zdecydowanie ekscytujace, poniewaz dzigki temu zdobede¢ nowe doswiadczenie.
Odpowiadajagc na pytanie, moim zdaniem nie ma najskuteczniejszej formy marketingu
internetowego. Dlaczego? Tak, jak wcze$niej tlumaczytam, nie ma jednej uniwersalnej
strategii dla kazdej firmy lub/i kampanii. Zalezy, co aktualnie promujemy, np. czy jest to

relacja z jakiego§ wydarzenia, ktore objeliSmy patronatem, czy nowa promocja lub
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wspotpraca z inng firmg. Wszystko jest czym$ uwarunkowane. Nie znajdziesz w firmie jednej

strategii na kazda kampanieg.

L.G.: To moze inaczej sformutuj¢ pytanie. Prosz¢ mi zdradzi¢, ktérg z form marketingu

internetowego Pani najbardziej lubi i dlaczego?

A.P.: Bardzo lubig¢ pisa¢ teksty PR. Zawsze stanowig pewnego rodzaju wyzwanie i pojawia
si¢ dreszcz emocji, jak przyjmg je odbiorcy. Wazne jest rowniez stworzenie haset
reklamowych 1 promowaniem wydarzen w sieci. Prowadzenie wydarzen na facebooku, czy
samego fanpage, sprawia mi ogromng rados$¢ i przyjemno$¢. Zdradzi¢, natomiast moge, ze
nigdy nie traktowalam swojej pracy jako takiej typowej, a raczej jako pasj¢, za ktéra przy
okazji kto§ mi placi. Codziennie rano budz¢ si¢ 1 mysle: super! Dzi$ kolejny kreatywny dzien.

Mam nadzieje, ze widaé to rowniez w efektach tego, co robig.

L.G.: Pozostaje tylko pozazdrosci¢ i zyczy¢, aby juz zawsze tak bylo. Zapewne korzysta Pani
réwniez z platnej formy promocji. Prosz¢ powiedzie¢ z jakiego modelu rozliczen za reklame

w Internecie Pani korzysta?

A.P.: Niedawno prowadzitam kampani¢ w Google AdWords. Tutaj wybratam model ptatnosci
CPC, a wigc ptaciliSmy za kliknigcie naszg reklame. W pierwszej kolejno$ci musiatam dodac
link do miejsca docelowego, my wybraliSmy nowa promocj¢ na wakacje dla studentow.
P&Zniej musiatam wpisa¢ krotki tekst, przyciggajacy uwage i zainteresowanie potencjalnych
Klientow. Kolejny krok to ustawienie stow kluczowych. Kazde stowo, a wlasciwie kliknigcie
w nie, mialo swoja ceng. Ja zazwyczaj ustawiatam ja od 1 zt. Jesli na dane stowo kluczowe
byl duzy popyt i wiele firm je sobie ustalalo, to woéwczas jego cena wzrastata 1 jedno
klikniecie mogto, nawet kosztowac 5 zi. Cata kampania w Google AdWords trwata ponad 21
dni 1 kosztowala troch¢ ponad 700 zi. W jakim$ stopniu na pewno wzrosta ilo$¢
odwiedzajacych, niestety nie udato nam si¢ pozyska¢ wigkszej ilosci Klientow. Kolejna ptatna
forma promocji, to czasem platne promowanie postow na Facebooku. Cenowo wyglada to
podobnie i tutaj o wiele bardziej jestem zadowolona z efektéw. Zasieg postow jest bardzo

duzy 1 dzigki temu pozyskuje si¢ sporo nowych fanow.
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L.G.: Czy w Pani firmie korzysta si¢ z narzedzi do monitorowania sieci?

A.P.: Tak, jest to niezwykle wazne, jesli kreuje si¢ §wiadomy wizerunek firmy. Obecnie
korzystamy z Google Analytics 1 Sotrender. Pierwsze narzedzie wykorzystuje co tydzien w
czwartek do sporzadzanie tygodniowego raportu zwigzane ze strong internetowa. Dzigki
niemu wiem ile oso6b nas odwiedzito, ile stron odwiedzili, jakie strony, czy to byly kobiety,
czy m¢zezyzni 1 w jakim wieku oraz jaki operator dostarcza im ustugi. Te i inne informacje
pomagaja w pdzniejszym czasie na tworzenie jeszcze lepszych tresci, dopasowanych do
odwiedzajacych nasza stron¢ uzytkownikow. Polecam rowniez Sotrender. Bardzo przydatne
narzedzie, w ktorym oprécz statystyk dotyczacych naszych kont w social media, mozna
pozna¢ precyzyjne wskazéwki w prowadzeniu poszczegélnych kanatow. Narzedzie

szczegolnie przydatne podczas wdrazania strategii e-marketingowej.

L.G.: Czy stosuje Pani réwniez marketing szeptanty?

A.P.: Tak, aby zdoby¢ fanéw w mediach spolecznosciowych, czesto pisz¢ komentarze
z profili firmowych na Instagramie, Facebooku oraz blogach, aby inni rowniez mogli
pozostawi¢ lajk na naszej stronie lub weszli na nasz profil i polecili go dalej. Najczesciej
robi¢ to na stronach, ktore majg znacznie wigcej obserwujacych, aby dotrze¢ do jak
najwigkszej rzeszy osob. Co wigcej, staram si¢ pisa¢ ciekawe komentarze, ktore pobudza
ludzi do dziatania, przyktadowo polubienie posta, a nast¢gpnie naszej strony. Jest to jedna ze
skuteczniejszych form  marketingu internetowego, aczkolwiek jedna z bardziej

czasochtonnych.

L.G.: To teraz troch¢ inne pytanie. Czy inspiruje si¢ Pani jakimi$§ firmami lub portalami

branzowymi, bagdz tworcami z serwisu Y outube?

A.P.: Jak najbardziej. Codziennie staram si¢ by¢ na biezgco z panujacymi trendami w social
media, bez tego firma jest w tyle, a wigc stoi w miejscu, a to tak jakby si¢ cofata. Subskrybuje
na Facebooku kilka grup zwigzanych z e-marketingiem. Chetnie ogladam ciekawe webinary
dotyczace np. trendow na Instagramie, na Facebooku itp. Czytam, co tygodniowe raporty
podsumowujace zmiany w tej branzy. Staram si¢ by¢ na biezaco ze wszystkimi zmianami.
Uwazam, zZe inspiracja innymi pozwala na okreslenie, czy zmierza si¢ we wilasciwym

kierunku, czy tez zbacza, gdzie§ w mielizng.
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L.G.: Rozumiem. Prosz¢ zatem poda¢ jeden kanat z Youtube, ktoéry Panig inspiruje

i dlaczego?

A.P.: Tylko jeden? Jest ich wiele, kazdy inny, lecz réwnie warto§ciowy. Uwazam, ze dos$¢
kontrowersyjny, ale skutecznie zapadajacy w pamie¢¢ jest kanat Prezes CupSell. Co najlepsze,
rzeczywiscie prowadzi go prezes tej firmy. Przedsiebiorstwo zajmuje si¢ produkcja koszulek
z nadrukiem. Na kanale znajdujg si¢ nietypowe reklamy produktow tej firmy. Wszystko jest
podane z duzym dystansem i dozg humoru. Mysleg, Zze bez problemu trafiaja do swojej grupy

docelowe;j, a wydaje mi sie, ze sg nig ludzie mtodzi.

L.G.: Ciekawe spostrzezenia. MySlalem, Zze wybierze Pani co$ bardziej stonowanego.
Wracajac do tematu, jestem ciekaw, po co prowadzi Pani bloga? Czy nie jest tak, Zze to wideo

marketing powoli wypiera stowo pisane?

A.P.: Tak jak juz méwilam, lubie¢ pisa¢. Niestety zgodze si¢ z tym, ze teraz tre§ci muszg by¢
do maksimum skompresowane. Ludzie nieche¢tnie czytaja dlugie teksty. Jesli w ogole
poswieca chwile na czytanie, to tekst musi by¢ naprawde ciekawy. Zazwyczaj uzywam jezyka
perswazji 1 staram kreowac autorytet naszej marki. Co wigcej, staram si¢, aby kazde zdanie
oddziatywato na emocje odbiorcy, zeby zarowno kinestetyk, jak i1 wzrokowiec, czy
stuchowiec, mogl zainteresowaé si¢ danym tekstem. Wedlug mnie blog stanowi wartos¢
dodang do naszych uslug oraz produktéw. Klienci w wolnej chwili moga przeczytac
interesujace dla nich teksty. Wideo marketing, podobnie jak tekst moze by¢ albo dobry albo

zty. Obecnie popularno$¢ bija filmy motywujace, ludzie wszem i wobec szukaja motywacji.
L.G.: Rozumiem. Jak dtugo wdrazata Pani marketing internetowy w obecnej firmie?

A.P.: Nadal wdrazam. Tak, jak wcze$niej juz mowitam niedawno wprowadzatam Instagram 1
do tej pory go pozycjonuje, nadto 3 miesigce temu wprowadzitam bloga i tez nadal jest

pozycjonowany. Jak widaé, wszystko opiera si¢ 0o pozycjonowanie i promowanie kanatoéw.

Tak wigc, co najmniej pol roku, tyle zaktada moja strategia.
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7.3. Whnioski na temat wywiadu ze Specjalista ds. Marketingu i PR

Wywiad pozwolil na zglebienie wiedzy z zakresu projektowania oraz wdrazania proceséw
e-marketingu w S$rednim przedsigbiorstwie, w ktorym jest zatrudnionych okoto 100 oséb.
Rozmowa pozwolita na poznanie wiodacych narzedzi w projektowaniu oraz wdrazaniu
strategii w omawianym zagadnieniu. Nadto zostala przedstawiona praktyczna strona

zastosowania narzedzi stosowanych w e-marketingu i praca Specjalisty ds. Marketingu i PR.

OdpowiedZ na pytanie pierwsze, umozliwila poznanie do$§wiadczenia respondenta na
stanowisku Specjalisty ds. Marketingu i PR. Bez watpienia kompetencje posiadane przez
interlokutora, czynig z niego osob¢ wiarygodna i1 doswiadczong w zakresie marketingu
internetowego. Projektowanie strategii e-marketingowej od podstaw, pozwolito Pani Polus na
wykorzystanie i sprawdzenie niekonwencjonalnych narzedzi w budowaniu strategii
marketingowej, a nastepnie w jej wdrozeniu i koordynowaniu. Rozmowca juz wczedniej
pracowat w Dziale Marketingu, w zwigzku z czym na etapie projektowania strategii

marketingowej, mogt odwotac si¢ do wiasnych do§wiadczen.

Dzieki odpowiedziom na kolejne pytania mozna dowiedzie¢ si¢, ze w Dziale Marketingu i PR
rozmOwcy, obecnie pracujg trzy osoby, z czego kazda jest odpowiedzialna za co$ innego.
Obszar dziatania rozmowcy zaweza si¢ do e-marketingu i promocji wydarzen. Firma, w ktorej
jest zatrudniona Pani Agnieszka, inwestuje w szkolenia pracownikéw. Do tej pory w
przedsigbiorstwie, w ktérym pracuje, respondent odbyt szkolenie z zakresu Google Analytics

i 27 pazdziernika bierze udzial w szkoleniu z obszaru Link bulding.

Rozmowca stwierdzit, iz strategi¢ e-marketingowa dostosowuje do charakteru
przedsiebiorstwa. Nie ma ztotego $rodka ani uniwersalnego sposobu na stworzenie idealne;j
strategii, ktora sprawdzi si¢ w przypadku kazdej firmy. Zdaniem Pani Agnieszki w pierwszej
kolejnosci, nalezy okresli¢ charakter oraz wielkos¢ danej organizacji, nastepnie rynek, na
ktorym dziata, a takze pozycje, jaka na nim zajmuje. Istotna jest rowniez analiza konkurencji.
Projektujac strategi¢, obowigzkowe jest zorientowanie si¢, kto obecnie znajduje si¢ na
interesujagcym nas rynku. Jak powiedziala Pani Agnieszka: ,,$wiadomo$¢ konkurencji jest
bardzo wazna, wazne, aby dotrzymac jej kroku, a najlepiej by¢ o krok dalej.” Istotne jest

takze wyznaczenie celu kampanii. Pozwoli nam to na wybor odpowiednich narzgdzi do
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wdrozenia strategii e-marketingowej, zostang wykorzystane wytacznie narzedzia, ktore

umozliwig osiggni¢cie wyznaczonego celu.

Badana na pytanie, czy wszystkie firmy powinny dba¢ o swdj wizerunek w sieci,
odpowiedziata, iz nie. Jej zdaniem niektore przedsigbiorstwa nie potrzebuja dodatkowe;j
promocji lub sprzedazy prowadzonej za posrednictwem nos$nikéw znajdujacych sie w
Internecie. Mowa tutaj gtownie o portalach aukcyjnych, sklepach internetowych, czy tez
social media. Przyktadem sg tu stragany targowe, ktore 1 tak cieszg si¢ duzym powodzeniem
wsérod starszych osob 1 nie potrzebuja poszerza¢ obszaru dziatania o social media itp.
Jednakze, w przypadku pozostalych firm, warto zaznaczy¢ swoja obecnos¢ w Internecie.
Jest to sposdb na kreowanie pozytywnego wizerunku firmy, mozliwo$¢ komunikacji z
Klientami oraz dostarczanie warto$ci dodanej do zakupéw. Ponadto to okazja do

monitorowania tre$ci na temat przedsigbiorstwa.

Jedno z pytan dotyczyto najskuteczniejszej formy marketingu internetowego. Tutaj Pani
Agnieszka bez wahania jako pierwsza podala strone¢ internetowa. Wedtug niej strona stanowi
wizytowke firmy, a wiec zawiera dane teleadresowe oraz opis ustug oraz produktow. Warto
rébwniez urozmaici¢ stron¢ internetowg o interesujgce wartosci dodane, np. filmy
instruktazowe do sprzedawanych przez firm¢ produktow itp. Interlokutor uwaza tez, ze
niezbedne jest prowadzenie kanalow w social media. To przydatne narzedzie do komunikacji
z Klientami, poniewaz, jak mowi Pani Agnieszka: ,,pozwala na skrdcenie dystansu pomigdzy
firma, a Klietem, dzigki czemu firma zyskuje na wiarygodnosci.”” W dodatku rozmowca
rozsyta do zainteresowanych newsletter, oferty handlowe itd., a wigc stosuje e-mail
marketing. Aktualnie nadchodzi era wideo marketingu, ktory i tak jest juz wszechobecny w
catej sieci. Firma respondenta dopiero wdraza t¢ forme¢ e-marketingu i wilasnie zostat
zamieszczony spot wizerunkowy przedsiebiorstwa. Wszystkie formy zostalty wymienione ze
wzgledu na to, iz zdaniem Pani Agnieszki ,,nie ma najskuteczniejszej formy marketingu

internetowego (...) nie ma jednej uniwersalnej strategii dla kazdej firmy lub/i kampanii.”

Rozmowca zostal zapytany o forme¢ platnosci za reklamy w Internecie. Przykladem
positkowym byta niedawno prowadzona przez rozméwce kampania w Google AdWords.
Wybdr padl na model ptatnosci CPC, a wigc zaplata za kliknigcie okreslong reklame.
Niestety zdaniem badanej, ta forma reklamy nie przyniosta oczekiwanych efektow. Druga

forma ptatnej promocji bytlo promowanie niektoérych postow na portalu Facebook. Pozwala to
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na zwickszenie zasiegu postu, a tym samym reklamy, ktora utatwia pozyskanie nowych,

lojalnych fanow.

W firmie respondenta uzywa si¢ narz¢dzi do monitorowania sieci. Rozmdwecea, co tydzien
analizuje dane w Google Analytics, a nastepnie tworzy raport podsumowujacy dany tydzien.
W szczegbélnoSci  zostaja przedstawione okreslone zalezno$ci pomiedzy trescia,
a odbiorcami przekazu, a takze ich zachowaniem na stronie internetowej. Narzedzie Googla,
pozwala na poznanie danych, dzieki ktorym mozna w znacznie lepszy sposob przygotowac
ciekawy komunikat, ktory wzbudzi w odbiorcach wigksze zainteresowanie niz dotychczas
publikowane tresci. Mozna dzigki temu poznaé gléwna grupe wiekowsa, do ktorej trafiaja
kreowane komunikaty, a takze miasto, czy nawet dostawce ustug uzytkownika danej strony,
na ktorej zostal dobrowolnie zamieszczony kod $ledzacy Google Analytics. Oprocz tego,
firma korzysta z narzedzia Sotrender, dzigki ktéremu na biezaco uzyskuja wskazdwki

dotyczace prowadzenia poszczegolnych kanatow w mediach spotecznosciowych.

Do swoich dziatan e-marketingowych, Pani Agnieszka stosuje rowniez marketing szeptany,
glownie uzywa go w social media, gdzie czg¢sto pisze komentarze z profili firmowych, aby
da¢ si¢ pozna¢ innym uzytkownikom danego kanatu social media. Dziatanie to ma na celu
wzbudzenie zainteresowania organizacja i sprowokowaniem do akcji, a wigc do odwiedzenia

1 polubienia strony firmowej. Jedyna wada tej metody jest czasochtonnos¢.

Ciekawym wnioskiem jest fakt, iz obecnie przekazywane tresci muszg zosta¢ do maksimum
skompresowane, nie moga zawiera¢ zbyt duzej ilosci stéw. Warto stawia¢ na prosty i tatwy
do zrozumienia przekaz. Do przekazania waznych informacji, np. promocji, warto uzywac
jezyk perswazji, ktéry m.in. ma za zadanie kreowanie autorytetu marki. Jak mowi rozmowca:
,staram sie, aby kazde zdanie oddziatywato na emocje odbiorcy, zeby zardwno kinestetyk, jak

1 wzrokowiec, czy stuchowiec, mogt zainteresowac si¢ danym tekstem.”

W procesie projektowania i wdrazania strategii e-marketingowej, warto inspirowac si¢
innymi. Codzienne czytanie, chociazby jednego newsa pozwala na trzymanie reki na pulsie
oraz kontrolowanie zmian zachodzacych na rynku, a tym samym mozliwos$¢ szybkiego
reagowania na nie. Warto rowniez korzysta¢ z webinaréw dzigki, ktorym mozna poznaé

ciekawe tresci, zastosowania i propozycje wybranych strategii, a nast¢pnie przelozy¢ je na
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rzeczywisto$§¢ danej organizacji. Respondent twierdzi, iz ,,inspiracja innymi pozwala na

okreslenie, czy zmierza si¢ we wlasciwym kierunku, czy tez zbacza, gdzie§ w mielizne.”

Wdrozenie poszczegbdlnych narzedzi do e-marketingu zajmuje rézny zakres czasowy. Nie
wszystkie narzedzia zostajag wprowadzone w tym samym momencie. Zazwyczaj poszczegdlne
elementy sg wprowadzane osobno. Duzy wplyw na to ma czas pozycjonowania
poszczeg6lnych kanaldw oraz skutecznosci ich promocji. W zatozeniu Pani Agnieszki proces

wdrazania jej strategii e-marketingowej ma zakonczy¢ si¢ w ciggu pot roku.

8. Badania ankietowe w wojewddztwie Slaskim

8.1. Material badawczy — badania ankietowe
Badanie przy uzyciu internetowego kwestionariusza ankiety zostalo przeprowadzone

anonimowo ws$rdd osOb pracujacych w obszarze marketingu internetowego na terenie
wojewodztwa Slaskiego. Eacznie w badaniu udziat wzigto 30 0séb w trakcie 23 dni - od 2
listopada do 25 listopada 2016 roku. Dane w ponizszych tabelach przedstawiaja wiek
badanych, wyksztalcenie, wielko$¢ miejsca zamieszkania oraz zajmowane stanowisko i

branze, w ktorej pracuja.

67% respondentow miesci w przedziale wiekowym 26 — 35 lat, natomiast pozostale osoby
znalazty si¢ w przedziale wiekowym 18 — 24 lat. Mozna wigc rzec, ze wsrdod badanych

znalazty si¢ wytacznie osoby mtode.

18 — 24 lat 33%
25-35 lat 67%
36 — 44 lat |0
45 — wiecej 0

Tab.1 Wiek respondentéw ankiety

Kolejne pytanie zawarte w metryczce ankiety dotyczylo wyksztalcenia badanych.

Tutaj wszyscy odpowiadajacy zgodnie wybrali odpowiedz ,,wyksztatcenie wyzsze”.
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Wojewodztwo $laskie obejmuje bardzo zréznicowany teren. Duze miasta i mniejsze
miasteczka sg niemal ze sobg scalone, w zwigzku z tym odpowiedzi na pytanie o miejsce
zamieszkania rdznig si¢ miedzy soba, aczkolwiek do$¢ rownomiernie si¢ rozkladaja. 33,5%
0sob wskazato jako miejsce zamieszkania miasto do 100 tys. mieszkancow, kolejne 33,5 %

wskazalo odpowiedz ,,miasto 100 tys. — 150 tys. mieszkancoéw.” 33% respondentow wybrato

odpowiedz ,,miasto powyzej 200 tys. mieszkancoéw.”

Miasto do 100 tys. 33,5%
Misto 100 tys. — 200 tys. 33,5%
Miasto powyzej 200 tys. | 33%

Tab. 2 Wielko$¢ miejsca zamieszkania

Ankietowani zostali roéwniez zapytani o zajmowane stanowisko oraz branzg,
w ktorej pracuja. Najwiecej osoOb pracuje w branzy marketingu (32%) oraz e-marketingu
(28%). Taki sam procent osob zajmuje si¢ branzg consultingowg (25%). Ponad 75% badanych
zajmuje wyzsze stanowiska, tj. CEO firmy pozycjonujacej strony internetowe oraz CEO firmy
zajmujacej si¢ promocja marek w sieci. 10% badanych pracuje na stanowisku Specjalisty ds.
Marketingu, 9% zajmuje si¢ pozycjonowaniem stron internetowych oraz 6%
odpowiadajacych jest Specjalista Content Marketingu. Ponadto, jak wynika z udzielonych

odpowiedzi, wiekszos¢ ankietowanych pracuje w mikro firmach (do 10 pracownikow).

Stanowiska pracy

80%
60% ‘\\
40% N
0% : : —t- . — . ====Stanowiska pracy
CEO Specjalista ds. Pozycjoner Specjalista ds.
Marketingu Content
Marketingu

Tab. 3 Stanowisko pracy
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8.2. Analiza wynikow badan
Ankieta zawierala 35 pytan, w tym 6 pytan zostalo ujetych w metryczce ankiety.

W niektérych pytaniach byla mozliwo$¢ wybrania kilku odpowiedzi. Pytania dotyczyly

tematyki marketingu internetowego.

Pierwsze pytanie zwigzane bylo z wyposazeniem stanowisk pracy w komputery. 67%
ankietowanych stwierdzilo, iz w organizacji, w ktorej pracuja kazde stanowisko pracy jest
wyposazone w komputer, natomiast 33% respondentow udzielito odpowiedzi przeczacej na to
pytanie.

Kolejne pytanie pozwolito okresli¢, co ankietowani sagdzg na temat dbania o wizerunek firmy
w Internecie. Wszyscy zgodnie stwierdzili, ze owszem nalezy zwraca¢ na to uwage. Pytanie
to zostalo zadane wzgledem formalno$ci, czasem najbardziej oczywiste rzeczy, czy
stwierdzenia warto sobie powtorzy¢ i uswiadomi¢. To pytanie pozwala na postawienie
fundamentalnego pytania: dlaczego? Dlaczego firma powinna dba¢ o swdj wizerunek w sieci.
Pozostate pytania zawarte w ankiecie zaprezentuja zarys odpowiedzi na powyzsze pytanie, a

tym samym dosadnie przedstawig sens i potrzebe zaistnienia przedsi¢biorstwa w Internecie.

Trzecie pytanie dotyczylo miejsca, gdzie mozna wyszuka¢ wiarygodne opinie na temat
produktéw lub/i ustug. W tym pytaniu mozna byto wybra¢ dwie odpowiedzi. Wigkszos¢
ankietowanych wybrato odpowiedzi: social media, porownywarki cen (72%). Nastgpnie 14%
0sOb zaznaczyto odpowiedzi: serwisy branzowe 1 social media oraz 9% wskazato odpowiedzi:
strona producenta, porownywarki cen, 5% bioracych udziat w ankiecie wybrato odpowiedzi:

social media, strona producenta.

Miejsca wyszukiwania opinii na temat
produktow i ustug

100%
50% ——
0%

social media, social media, serwis strona producenta, social media, strona
porownywarki cen branzowy porownywarki cen producenta

Miejsca wyszukiwania opinii na temat produktow i ustug

Wyk. 1 Miejsca wyszukiwania opinii na temat produktéw i ustug
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W czwartym pytaniu wszyscy ankietowani zgodnie odpowiedzieli, ze marketing internetowy

jest dobrym narzedziem marketingowym.

Nastepne pytanie dotyczylo odrebnych stanowisk pracy dedykowanych e-marketingowi, a
doktadnie czy w firmach ankietowanych sg takie stanowiska. 70% badanych odpowiedziato,
ze w ich organizacji jest Dzial Marketingu Internetowego, natomiast 30% osob wskazato

odpowiedz, iz zatrudniaja Specjaliste ds. Marketingu Internetowego.

Szoste pytanie bylo pytaniem otwartym. Odpowiedzi byty rozne, aczkolwiek zostaty wybrane
trzy najciekawsze i najbardziej obszerne. Ankictowani zostali zapytani: ,,W jakie szkolenia
warto inwestowa¢ na stanowisku Specjalisty ds. Marketingu internetowego?” Jeden
z respondentoOw napisat, iz ,,warto inwestowa¢ w wszelkie szkolenia, ktore prowadza
do rozwoju.” Inna osoba udzielita odpowiedzi ,,w mojej orgniazacji jest dowolnos¢ wyboru
szkolen. Kierownik dzialu daje czas na poszukanie atrakcyjnych dla mnie ofert, a nastepnie
mu je przesytam. Ten zapoznaje si¢ z nimi po czym decyduje, czy moge w uczestniczy¢
w danym szkoleniu, czy tez nie. Ostatnio bytlam na szkoleniu Black Hat SEO i Google
Analytics. Od niedawna zajmuj¢ si¢ pozycjonowaniem strony internetowej naszej firmy
1 szukalam nowych rozwigzan, dlatego wzigtam udziat w szkoleniu z tym zwigzanym.
Szkolenie z Google Analyticsa jest wedlug mnie ogolnie niezbedne. To narzedzie Google daje
nieoceniong dawke wiedzy, dzigki ktdrej na biezaco mozna korygowac trwajace kampanie.”
Ostatnia z wybranych odpowiedzi brzmiala: ,,;sadz¢, ze podstawa w social media jest content
marketing i e-pr. Tresci, ktore angazuja uzytkownikow daja wymierne korzysci nie tylko

w postaci fanow w sieci, ale rowniez w formie lojalnych Klientow.”

Czy delegujesz projekty e-marketingowe?

M Nie deleguje projektow e-
marketingowych

M Deleguje projekty e-
marketingowe

WyKk. 2 Delegowanie projektow z zakresu e-marketingu
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W kolejnym pytaniu respondenci udzielili odpowiedzi na temat delegowania projektow
e-marketingowych do firm zewnetrznych. Tutaj 68% respondentdw stwierdzito, ze tego nie

robig, natomiast 32% ankietowanych udzielito odpowiedzi twierdzace;.

Osme pytanie bylo zwiazane z najskuteczniejsza forma marketingu internetowego,
respondenci mieli mozliwos$¢ zaznaczenia kilku odpowiedzi. 40% z nich wybrato odpowiedzi:
Strona internetowa jako wizytowka przedsiebiorstwa, Reklama na portalach spolecznosciach,
Reklama banerowa w Internecie. 20% ankietowanych zaznaczyto odpowiedzi: Strona
internetowa jako wizytowka przedsicbiorstwa, Marketing szeptany, Reklama na portalach
spoteczno$ciach, Pozycjonowanie strony w wyszukiwarkach internetowych (wyniki
organiczne). 18% osob stwierdzito, iz najskuteczniejsza forma marketingu internetowego
to: Reklama na portalach spoteczno$ciach, Pozycjonowanie strony w wyszukiwarkach
internetowych (wyniki organiczne) oraz e-mail marketing. 12% udzielajacych odpowiedzi
wskazalo odpowiedzi: wideo marketing, marketing szeptany oraz reklama na portalach

spotecznos$ciowych.

Kolejne pytanie zawarte w ankiecie dotyczyto rodzaju promowanego podmiotu w Internecie.
Przez okreslenie podmiot rozumiany jest sklep internetowy oraz strona Internetowa. 68%
ankietowanych odpowiedzialo, ze promuje stron¢ internetowg w rozumieniu marketingu
internetowego, tj. pozycjonowania strony, content marketing, kampanie marketingowe
kierujace do strony www podmiotu. 32% respondentéw stwierdzito, iz promuje sklep

internetowy.

W nastgpnym pytaniu wszyscy respondenci byli zgodni w swojej odpowiedzi. Uwazaja oni
bowiem, iz kazda firma bez wzgledu na wielko$¢ powinna prowadzi¢ marketing internetowy.
Odpowiedz ta obrazuje, jak wazny jest marketing internetowy dla wszystkich
przedsigbiorstw. Biorgc pod uwage fakt, ze respondenci to specjalisci w dziedzinie szeroko
pojetego marketingu internetowego, powyzsze stwierdzenie jest jak najbardziej uzasadnione.
Specjalisci sg dobrze zorientowani na rynku, w ktérym dziataja, a wigec znaja go i stawiaja
mniej lub bardziej trafne prognozy kierunku rozwoju, a tym samym inwestycji w nowe media

poszczegbdlnych branz.

W jedenastym pytaniu odpowiedzi ankietowanych byly do$¢ zroznicowane. Respondenci

zostali poproszeni o wybranie jednego zdania, z ktorym w pelni si¢ zgadzaja. 36%
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odpowiadajacych zaznaczylo odpowiedz ,,Warto korzysta¢ z ustug outsorcingowych
zajmujacych si¢ marketingiem internetowym”, 35% ankietowanych wybrato zdanie ,,Warto
zatrudnia¢ co najmniej jednego Specjaliste ds. Marketingu internetowego” oraz 34%

respondentéw zaznaczyto odpowiedz ,,Warto stworzy¢ Dziat Marketingu Internetowego.”

Dwunaste pytanie zwigzane byto z modelem rozliczen ptatnosci za reklame, z ktorego
respondenci korzystaja. Mozliwe bylo wybranie kilku odpowiedzi. Odpowiedzi byto wiele,
jednak tylko trzy z nich byly najchetniej wybierane. 68% zaznaczyto odpowiedzi: Cost Per
Mille (CPM)/ Cost Per Thousand (CPT) — ptatno$¢ odbywa si¢ za wyswietlenie reklamy
wskazanej grupie docelowej oraz Cost Per Click (CPC) / Pay Per Clik (PPC) koszt jest
generowany za kliknigcia uzytkownikéw w reklamy (lub/i linki) wy$wietlane na stronach
internetowych. 30% wybrato odpowiedzi: Cost Per Click (CPC) / Pay Per Clik (PPC) koszt
jest generowany za kliknigcia uzytkownikow w reklamy (lub/i linki) wyswietlane na stronach
internetowych i Cost Per View (CPV) - firma ptaci zleceniobiorcy za jedno obejrzenie
reklamy, tak wigc liczy si¢ kazde jej wyswietlenie, natomiast 2% respondentoéw zaznaczylo
tylko odpowiedz: Cost Per Click (CPC) / Pay Per Clik (PPC) koszt jest generowany za

kliknigcia uzytkownikow w reklamy (lub/i linki) wyswietlane na stronach internetowych.

Najczesciej wybierane modele rozliczen za
reklame w Internecie

80%

70%

60%

50%

40% Najczesciej wybierane modele
rozliczen za reklame w Internecie

30%

20%

10%

0% T T 1
CPM/CPTi CPC/PPC CPC/PPCiCPV CPC/PPC

Wyk. 3 Najczesciej wybierane modele rozliczen za reklame w Internecie
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Ciekawe sa wyniki odpowiedzi na pytanie trzynaste. Pytanie to dotyczylo narzedzia
monitorowania sieci, do wyboru bylo kilka popularnych narzedzi, co wigcej mozliwe bylo
zaznaczenie kilku odpowiedzi, mimo to wszyscy ankietowani zaznaczyli odpowiedz: ,,Google

Analytics.”

Pytanie czternaste jest zwigzane z wykorzystywang przez respondentéw forma reklamy w
sieci. Mozliwy byt wybor paru odpowiedzi, z czego ankietowani ch¢tnie skorzystali. 64%
ankietowanych zaznaczyto odpowiedzi: Strona internetowa jako wizytowka przedsi¢biorstwa,
Pozycjonowanie strony w wyszukiwarkach internetowych (wyniki organiczne), Reklama
sponsorowana w wyszukiwarkach, Reklama na portalach spotecznosciach, E-mail marketing,
Reklama banerowa w Internecie. 15% respondentéw wybrato odpowiedzi: Strona internetowa
jako wizytéwka przedsigbiorstwa, Pozycjonowanie strony w wyszukiwarkach internetowych
(wyniki organiczne), marketing szeptany, 10% ankietowanych zaznaczyto odpowiedzi:
Reklama na portalach spotecznosciach, E-mail marketing, Reklama banerowa w Internecie,
Wideo marketing oraz 6% odpowiadajacych wybrato odpowiedzi: Strona internetowa jako
wizytowka przedsigbiorstwa, Reklama banerowa w Internecie, Wideo marketing i Marketing
szeptany. Pozostale 4% osob wybratlo odpowiedzi: Strona internetowa jako wizytowka
przedsigbiorstwa, Pozycjonowanie strony w wyszukiwarkach internetowych (wyniki

organiczne), marketing szeptany Reklama sponsorowana w wyszukiwarkach.

Nastepne pytanie bylo zwigzane z budzetem, ktory respondenci s3 sktonni zainwestowaé w
reklam¢ internetowa. Tutaj mozliwe bylo zaznaczenie duzych kwot rzedu 24001 zt 1 wigce;.
Gorna granica wsrod respondentow to 9000 zt. 36% ankietowanych wybrato kwote do 1000
zt miesigcznie. 35% respondentdow zaznaczylto przedzial 1001 — 5000 zt miesigcznie oraz 34%

ankietowanych zaznaczylo przedziat 5001 — 9000 zt miesigcznie.

Miesieczny budzet na reklame
internetowg
38%
36%

. Miesieczny budzet na
34% reklame internetowg
32% T T ]

do 1000 zt 1001 - 5000 zt 5001 - 9000 zt

Wyk. 4 Miesieczny budzet na reklame internetowa

66



Nastepstwem poprzedniego pytania jest pytanie o procent zwrotu inwestycji (ROI)
w reklamg. 40% ankietowanych zaznaczytlo przedzial zwrotu inwestycji 41-50%. 32%
ankietowanych wybrato przedziat zwrotu inwestycji 51-60%. 18% respondentéw zaznaczyto
przedzial zwrotu inwestycji 10-20% oraz 10% ankietowanych wybrato przedzial zwrotu

inwestycji 0-10%.

Siedemnaste pytanie dotyczyto celu, w jakim respondenci uzywaja marketingu internetowego.
Mozliwy byl wybor kilku odpowiedzi. 65% ankietowanych wybrato odpowiedzi: Do
zwigkszenia sprzedazy, Pozyskiwanie nowych Klientow. 15% ankietowanych wybrato
odpowiedzi: Do zwigkszenia sprzedazy, Pozyskiwanie nowych Klientéw, Do dziatan
promocyjnych, Do dziatan wizerunkowych. 10% respondentéw zaznaczylo odpowiedzi:
Zbudowanie lojalnos$ci Klienta ~ wobec marki, w celu komunikacji
z Klientami, Do zwigkszenia sprzedazy oraz 5% ankietowanych wybrato odpowiedzi:
Do zwickszenia sprzedazy, Pozyskiwanie nowych Klientow, W celu komunikacji

Z Klientami.

Nastepne pytanie dotyczylo oceny skutecznosci stosowania marketingu internetowego w
pozycjonowaniu organicznym. Srednia ocena wszystkich odpowiedzi to 6, a wigc jest ponad

50% skutecznosci stosowania tej formy pozycjonowania organicznego.

Dziewigtnaste pytanie dotyczylo zaufania, jakie wzbudza ptatna reklama w wyszukiwarkach

internetowych. Sredni wynik wszystkich odpowiedzi to 46% odpowiedzi ,.nie wiem.”

Dwudzieste pytanie bylo zwigzane z przyciagganiem uwagi wyskakujacych reklam na stronie
internetowej. 30% respondentéw odpowiedziato, Zze owszem zwracajg uwagg na wyskakujace
reklamy, ale nie klikaja w nie dalej. 10% respondentow odpowiedziato, iz klika w
wyskakujgce reklamy i1 zazwyczaj wchodzg na proponowang strong, natomiast 60%
ankietowanych stwierdzilo, ze nie zwraca na nie uwagi i nie klika w Zzadng z wyskakujacych

reklam.
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Czy zwracasz uwage na wyskakujace reklamy
bannerowe na stronie internetowe;j?

70%
60%
50%
40%
30% m Czy zwracasz uwage na
20% wyskakujgce reklamy bannerowe
10% na stronie internetowej?
0% T
zZwracam uwage na klikam w reklamy i nie zwracam uwage
reklamy, ale nie wchodze na na reklamy i nie
kilka w nie proponowane klikam w nie
strony

Wyk. 5 Zwracanie uwagi na wyskakujace reklamy banerowe na stronie internetowej

Kolejne pytanie ponownie dotyczyto reklam. Respondenci mieli wybra¢ ktora reklama jest
lepsza — platna reklama w wyszukiwarce, czy tez pozycjonowanie organiczne. Zdania
ankietowanych byly oczywiscie podzielone. 70% respondentéw uznalo, ze lepsza formag
reklamy jest pozycjonowanie organiczne, za$ 30% osob udzielito wskazalo reklamg¢ w

wyszukiwarce jako lepiej optacalna.

Ktora z form reklamy w wyszukiwarce
jest lepsza?

m Pfatna reklama w
wyszukiwarce

Pozycjonowanie organiczne

Wyk. 6 Chetniej wykorzystywana forma reklamy w wyszukiwarce
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Nastepne pytanie bylo pytaniem otwartym. Respondenci zostali zapytani o =zalety e-
marketingu. Odpowiedzi byly bardzo réznorodne, jednak na potrzeby pracy zostaly wybrane
trzy z nich: ,systematycznie zwigkszajaca si¢ baza odbiorcéw, pozyskanie bazy, ktora
namzaufata, niski koszt”, ,,szybsza sprzedaz przy gotowej bazie klientéw” oraz ,,wysylanie
newsletterow, pozyskiwanie aktywnych 1 zaangazowanych fanow w social media.”

Ankietowani uzywajg e-mail marketingu gldwnie w celach sprzedazowych.

Dwudziestetrzecie pytanie dotyczyto wideo marketingu. Zapytano o to, jak najlepiej dziatac,
jaka strategie przyjac¢ przy wideo marketingu. Mozliwe byto zaznaczenie kilku odpowiedzi.
Najwickszy procent ankietowanych (70%) wybrat odpowiedzi: Zatozy¢ swoj kanatl 1 wrzucaé
swoje tresci na portalu Youtube, Stworzy¢ spot promocyjny i1 udostepni¢ na réznych kanat
social media, Stosowal cross z innymi tworcami. 20% ankietowanych zaznaczylo
odpowiedzi: Inwestowa¢ w product placemant u znanych twoércow, Zatozy¢ swoj kanatl i
wrzucaé swoje tresci na portalu Youtube. 10% respondentéw wskazato odpowiedzi: Stosowaé
cross z innymi tworcami i Zatozy¢ swoj kanat i wrzuca¢ swoje tresci na portalu Youtube. Co
ciekawe, nikt z ankietowanych nie wybral odpowiedzi ,.Zlecanie zrealizowanie filmow

promocyjnych ustugi/produkt przedsigbiorstwa.”

Nastepne pytanie bylo otwarte, nadto w duzym stopniu nawigzywato do poprzedniego.
Ankietowani mieli poda¢ kanat lub kanaty tworcow na youtube, ktore inspirujg ich w
codziennej pracy. Przyktadowe odpowiedzi to: ,,gary vaynerchuk show - dynamiczny,
energetyzujacy, cenne precyzyjne uwagi uderzajace we wiasciwy punkt”, ,,sprawny.marketing
— konkretnie na temat marketingu. Na kanale mozna znalez¢ cickawe podsumowania tygodnia
oraz duzo webinarow” 1 ,marketing na luzie — nowy, $swiezy kanal, gdzie specjalista uczy
uzywania réznych narzedzi do marketingu w internecie” oraz ,,Prezes CupSell — jest to kanat
firmy CupSell, w niezwykle ciekawy sposob pokazujg swoje produkty i w ten sposob je
sprzedajg.”

Dwudzieste pigte pytanie byto réwniez otwarte. Respondenci zostali poproszeni o podanie
portali z branzy marketingu, ktorymi si¢ inspiruja. Ankietowani wymienili m.in.: ,,Noe

Kagan, jego dziatalno$¢ ogolnie”, ,,www.sprawnymarketing.pl”, ,,www.marketingnaluzie.pl”,

www.whitepress.pl oraz www.marketingportal.pl.
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Kolejne pytanie dotyczyto promocji wydarzen przy zastosowaniu marketingu internetowego.
Tutaj mozliwy byl wybor wielu odpowiedzi. 67% odpowiadajacych wybrato odpowiedzi:
Tak, pomaga w promocji na szeroka skalg¢ i Tak, pozwala zaoszczedzi¢ pieniadze. 33%

ankietowanych wskazato tylko na odpowiedz: Tak, pomaga w promocji na szeroka skale.

W dwudziestym siddmym pytaniu respondenci zostali poproszeniu o wskazanie wsrod
odpowiedzi elementow, na ktore zwracaja uwage podczas odwiedzania witryny internetowej.
Mozliwy byl wybor kilku elementow. 67% ankietowanych wskazalo wszystkie podane
odpowiedzi, tj.: Przejrzysty interfejs, Szybkos$¢ jej tadowania, Przyjazng grafike, Prawidlowa
pracg w przegladarkach oraz Aktualno$¢ zamieszczanych tresci. 20% ankietowanych
wskazato na odpowiedzi: Przejrzysty interfejs, Szybkos¢ jej tadowania, Prawidtowa prace w
przegladarkach 1 13% respondentéw odpowiedziato, iz najbardziej zwracaja uwage na:

Prawidlowa prace w przegladarkach i Aktualno$¢ zamieszczanych tresci.

Przedostatnie pytanie dotyczylo inwestycji w szkolenia dla Specjalistow ds. Marketingu
Internetowego. Sredni wynik odpowiedzi przedstawia, ze 87% respondentéw jest sktonnych

inwestowac¢ w tego typu szkolenia.

Ostatnie pytanie w ankiecie zwigzane byto z pozyskiwaniem przez respondentow informacji
na temat wybranego przedsigbiorstwa. Najwigksza ilo$¢ respondentow (90%) wskazato
odpowiedz: z wyszukiwarek internetowych. 6% wybralo odpowiedZ: serwisOw

spotecznos$ciowych i 4% odpowiadajacych zaznaczyto odpowiedz: od znajomych.

8.3. Whnioski dotyczace odpowiedzi na pytania zawarte w elektronicznym
kwestionariuszu ankiety
67% respondentdw to osoby w przedziale wiekowym 26 — 35 lat, natomiast pozostate osoby

znalazly si¢ w przedziale wiekowym 18 — 24 lat. Mozna wigc rzec, ze badano osoby mtode.
Jest to wazna informacja, poniewaz przyjeto si¢, ze idealny profil pracownika marketingu to
osoba do 35 roku zycia. Wtedy to cztowiek jest chtonny nowej wiedzy, natomiast jego
kreatywno$¢ 1 che¢ dzialania czesto nie zna granic. Zdecydowanie latwiej roéwniez
obserwowa¢ zachowanie srodowiska, ktore nierzadko staje si¢ grupa docelowa w przypadku
reklam zamieszczanych na Instragramie, czy w aplikacji Snapchat (obecnie wigkszos¢

uzytkownikow to osoby ponizej 24 roku zycia). Co wigcej, osoby te ukonczyly studia wyzsze,
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a wiec mozna przypuszczac, ze majg specjalistyczng wiedze, ktora ulatwia im rozumienie i

poszerzanie kompetencji z zakresu marketingu internetowego.

Najwigcej 0osob wsrdd ankietowanych pracuje w branzy marketingu oraz e-marketingu i
branzy consultingowej (25%). Mozna wiec zatozy¢, ze badani byli osobami kompetentnymi z

obszaru e-marketingu.

Wigkszos¢ badanych pracuje w mikro lub matych firmach, a wigc badanie odbylo si¢ z
poziomu sektora Matych i Srednich Przedsigbiorstw, co ma znaczacy wplyw na wybranie

strategii marketingowej w Internecie.

Pytanie pierwsze zawarte w elektronicznym kwestionariuszu bylo zasadniczo pytaniem
kontrolnym. Ankietowani zostali zapytani o wyposazenie stanowisk pracy w sprzet
komputerowy. Biorac pod uwage fakt, iz ankieta zostala przeznaczona dla specjalistow,
ekspertow oraz 0sob zajmujacych si¢ w firmie obszarem marketingu internetowego, pytanie
to pozwolilo na czeSciowe zweryfikowanie, czy ankieta aby na pewno trafita do odpowiednie;j
osoby. Cztowiek dziatajacy w zakresie e-marketingu, musi posiada¢ komputer, tablet lub inne
urzadzenie z dostepem do Internetu, ktore umozliwi mu komfortowe 1 swobodne wypetianie
swoich zadan. 67% respondentow odpowiedziato, iz owszem kazde stanowisko pracy jest
wyposazone w sprzet komputerowy, co pozwala na przypuszczenia na temat charakteru
przedsigbiorstwa. 33% ankietowanych udzielito odpowiedzi przeczacej, a wigc mozna
spekulowa¢, 1z przyktadowo nizsze stanowiska np. pracownik produkcji nie ma dostepu do
sprzetu komputerowego w firmie, poniewaz jest mu on po prostu niepotrzebny do

prawidlowego wypelniania swoich obowiazkow.

Odpowiedzi ankietowanych na kolejne pytanie byty zgodne — wszyscy uznali, iz nalezy dba¢
0 wizerunek firmy w Internecie. Przedstawia to, iz osoby biorgce udzial w badaniu zdaja
sobie sprawe¢ z wagi opiniotworczych komentarzy zamieszczanych w  sieci. Jesli
przedsigbiorstwo samo w odpowiedni sposob nie zadba o swoj wizerunek w Internecie to
zrobig to za niego Klienci lub konkurencja. Niestety niekoniecznie bgdzie to wowczas
pozytywny obraz firmy. Pokrzepiajacy jest jednak fakt, ze ankietowani rozumiejg wartos¢

kreacji wizerunku organizacji w Internecie.
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Pytanie trzecie dotyczyto miejsc wyszukiwania opinii na temat danego produktu w Internecie.
Respondenci mogli wybra¢ kilka sposrod wszystkich mozliwych odpowiedzi. Najwigcej osob
wskazato social media oraz poréwnywarki cen jako najbardziej opiniotworcze miejsce na
temat danego produktu. Potwierdza si¢ ponownie sita oddzialywania social media na opinie, a
tym samym wybory konsumentow. Porownywarki cen, natomiast sg tanim, szybkim i tatwym
narzedziem do sprawdzenia oplacalno$ci danej transakcji. Dzigki wyszukiwarka cen,
cztowiek moze zaoszczedzi¢ duzo czasu i pienigdzy, zamiast chodzi¢ od sklepu do sklepu i
sprawdza¢ ceny, mozna wej$¢ na jedng strone i po kilku kliknieciach poznac¢ is skorzystac z
najbardziej optacalnej oferty. 14% respondentow wskazato odpowiedzi: social media i serwis
branzowy. Serwis branzowy réwniez cieszy si¢ sporym zainteresowaniem, jednak gtéwnie w
specjalistycznych dziedzinach, a nie podstawowych produktach, jak mydlo, czy owoce.
Ludzie chetnie szukajg opinii na temat np. samochodow, sprzetu RTV i AGD w serwisach
branzowych, gdzie wypowiadajg si¢ eksperci oraz inni uzytkownicy danej rzeczy. 9%
ankietowanych wybralo odpowiedzi: strona producenta i porownywarki cen. Strona
producenta cieszy si¢ duza popularnosciag wsrod znanych marek, gdzie cztowiek gltownie
sprawdza typ lub rodzaj zakupu, np. w przypadku drukarek, czy samochodow czgsto przed
zakupem odwiedzane sg strony producenta w celu zaczerpnigcia dodatkowych, bardziej

sprecyzowanych informacji niz na forach internetowych.

Pytanie czwarte ponownie potwierdzito wage marketingu internetowego. Respondenci zostali
zapytani o to, czy marketing internetowy jest dobrym narzedziem marketingowym i tutaj
wszyscy zgodnie udzielili odpowiedzi twierdzacej. Obrazuje to wiare 1 silne przekonanie w
powodzenie 1 sens stosowania marketingu internetowego do roznych istotnych celow.

Kolejne pytanie dotyczylo odrgbnego stanowiska lub dzialu w firmie zwigzanego z
marketingiem internetowym. 70% badanych odpowiedziato, iz w ich organizacji funkcjonuje
Dzial Marketingu Internetowego, co moze oznaczac, iz inwestujg w marketing online lub jest
to zwigzane z charakterem firmy. 30% stwierdzito, iz zatrudniajga Specjaliste ds. Marketingu
Internetowego, a wigc rdwniez inwestuja w ten obszar rozwoju organizacji, natomiast mozna

przypuszczac, iz nie jest on bezposrednio zwigzany z charakterem przedsigbiorstwa.

Szoste pytanie byto pytaniem otwartym, w zwigzku z czym odpowiedzi bardzo r6znity si¢ od
siebie. Zostaly jednak wybrane trzy najciekawsze odpowiedzi na pytanie: ,,W jakie szkolenia
warto inwestowa¢ na stanowisku Specjalisty ds. Marketingu internetowego?” Jeden z

respondentéw napisat, iz ,,warto inwestowa¢ we wszelkie szkolenia, ktére prowadza do
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rozwoju.” Tutaj stwierdzenie to moze by¢ szeroko pojete, natomiast rozwazajac je na
ptaszczyznie marketingu internetowego, mozna przypuszczac, iz badanemu chodzito o rozwoj
w obszarze e-marketingu. Marketing internetowy wymaga §ledzenia na biezagco nowosci oraz
czestych zmian na réznych portalach spoteczno$ciowych i nie tylko, dlatego rozwdj w
rozumieniu ciggltego doszkalania sig, jest tu niezbedny. Inna osoba udzielita odpowiedzi ,,w
mojej organizacji jest dowolno$¢ wyboru szkolen. Kierownik dziatu daje czas na poszukanie
atrakcyjnych dla mnie ofert, a nastepnie mu je przesylam. Ten zapoznaje si¢ z nimi po czym
decyduje, czy moge w uczestniczy¢ w danym szkoleniu, czy tez nie. Ostatnio bylam na
szkoleniu Black Hat SEO 1 Google Analytics. Od niedawna zajmuj¢ si¢ pozycjonowaniem
strony internetowej naszej firmy i szukaltam nowych rozwigzan, dlatego wzigtam udziat w
szkoleniu z tym zwigzanym. Szkolenie z Google Analyticsa jest wedlug mnie ogolnie
niezbedne. To narzedzie Google daje niecoceniong dawke wiedzy, dzieki ktorej na biezaco

mozna korygowac trwajace kampanie.”

Respondent udzielit obszernej odpowiedzi, z ktérej wynika, ze podobnie jak powyzej firma
inwestuje w systematyczny rozwéj pracownikow. Jest to bardzo cenne w dzisiejszych czasach
1 dobie dynamicznego przeptywu informacji. Specjalistyczna wiedza np. z pozycjonowania
storn internetowych po pierwsze jest przydatna, a po drugie cz¢sto nieoceniona. Zatrudnienie
specjalisty z danej dziedziny zazwyczaj przeklada si¢ na duzy zysk dla przedsiebiorstwa 1
pozwala zaoszczedzi¢ sporo czasu i co wazniejsze rowniez pienigdzy. Ostatnia z wybranych
odpowiedzi brzmiata: ,,sadze, ze podstawa w social media jest content marketing i e-pr.
Tresci, ktore angazujg uzytkownikow daja wymierne korzysci nie tylko w postaci fanow w
sieci, ale rowniez w formie lojalnych Klientow.” Wypowiedz ta pozwala przypuszczal, iz
ankietowanym byla osoba nakierowana, zajmujaca si¢ kreowaniem tresci w Internecie.
Chwytliwy tekst, naglowek, odpowiednio ustawiony pod wyszukiwarki Internetowe, a przy
tym nie tracgcy na wartos$ci, jest niezwykle wazny dla pozytywnego odbioru marki przez jej
odbiorcow. W ten oto sposéb mozna budowaé zaangazowang spotecznos¢, a tym samym

lojalnych Klientow.

W pytaniu siodmym ankietowani zostali zapytani o delegacj¢ projektow e-marketingowych
do firm zewnegtrznych. 68% badanych stwierdzilo, iz nie deleguje swoich projektow,
natomiast 32% respondentow odpowiedziato, iz deleguje swoje projekty zwigzane z e-
marketingiem do firm zewng¢trznych. Czasem bywa, ze dany projekt lub zadanie przekracza

wiedze, kompetencje i umiejetnosci danego specjalisty — cztowiek to tylko cztowiek — i wtedy
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korzysta si¢ z pomocy, ustug firmy zewnetrznej. Mozliwe rowniez, ze w czasie urlopu danego
specjalisty, firma w ktorej on pracuje wynajmuje kogo$ na zastepstwo, okres, w ktorym

wspomniany specjalista przebywa na urlopie.

Nastepne pytanie bylo zwigzane z najskuteczniejsza formg marketingu internetowego,
ankietowani mogli wskaza¢ kilka odpowiedzi sposréd wszystkich mozliwych. 40% z nich
wybrato odpowiedzi: Strona internetowa jako wizytdwka przedsigbiorstwa, Reklama na
portalach spotecznos$ciach, Reklama banerowa w Internecie. Strona internetowa niewatpliwie
jest wizytowka firmy, a wiec integralng czg¢scia marketingu internetowego, poniewaz w
duzym stopniu wszystkie dziatania w sieci posrednicza z funkcjonowaniem strony www.
Reklama na portalach spotecznosciowych umozliwia zdobycie Klientow w ustalonym
targecie, co wigcej daje mozliwo$¢ realizowania dziatan remarketingowych. Uzytkownicy
social media zostawiaja wiele informacji na swdj temat, co zwigksza szans¢ na zakup
produktéw lub ustug danego przedsigbiorstwa. Ponadto reklama banerowa w Internecie jest
dobrym sposobem na oswojenie odbiorcy z danym produktem, czy usluga. Duza
czestotliwo$¢ wyswietlania takiej reklamy pozwala na zapamigtanie jej przez odbiorcow.
20% ankietowanych wybralo odpowiedzi: Strona internetowa jako wizytdwka
przedsigbiorstwa, Marketing szeptany, Reklama na portalach spolecznosciach,
Pozycjonowanie strony w wyszukiwarkach internetowych (wyniki organiczne). Marketing
szeptany to jedne z lepszych narzedzi kreowania opinii na temat marki. Chodzi tutaj o to, aby
dana grupa osob pisata przychylne i neutralne opinie na temat danej organizacji, najlepiej z
odnos$nikiem w stopce do ich strony internetowej. Czesto jest integralny z pozycjonowaniem
organicznym. Pozycjonowanie w wyszukiwarkach internetowych, a wlasciwie znalezienie si¢
na pierwszej stronie danej wyszukiwarki, zwigksza szanse na odwiedzenie przez
uzytkownika, a wigc potencjalnego Klienta, witryny przedsigbiorstwa, a tym samym
zaznajomienie si¢ z jego produktami lub/i ustlugami. 18% oséb stwierdzito, iz
najskuteczniejsza forma marketingu internetowego to: Reklama na portalach spotecznosciach,
Pozycjonowanie strony w wyszukiwarkach internetowych (wyniki organiczne) oraz e-mail
marketing. E-mail marketing to sposob na nawigzanie kontaktu z Klientem, to rowniez forma
»gazetki sklepowej.” Przesylane newslettery daja mozliwo$¢ odbiorcy na bycie na biezaco z
ofertag danej organizacji. Zdarza si¢ tez, ze wspomniany newsletter stanowi warto$s¢ dodang
dla Klineta, poniewaz zawiera ciekawe 1 uzyteczne informacje. 12% udzielajacych
odpowiedzi wskazato odpowiedzi: wideo marketing, marketing szeptany oraz reklama na

portalach spoteczno$ciowych. Na roéznych portalach z branzy marketingu internetowego
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mozna przeczyta¢, iz 2017 rok bedzie nalezal do wideo marketingu. Ludzie che¢tnie
odtwarzaja rézne filmiki, czy to z losowaniem i ogloszeniem wynikoéw konkursu, czy to
glosowanie na zywo lub ciekawe sprzedanie produktu (np. CupSell). Jes§li Specjalista ds.
Marketingu Internetowego w danej firmie $ledzi trendy to z pewnos$cig niebawem organizacja
pojawi si¢ w portalu Youtube lub bedzie wrzucata ogolnie filmiki do social media. Film
wzbudza u odbiorcy wigksze i silniejsze emocje. W tej dziedzinie bgda mogli si¢ m.in.
wykaza¢ osoby zajmujace si¢ e-PR 1 montazysci. Ciekawym przykladem jest cykl krotkich
filméw ,,Legendy Polskie”, zrealizowany na zlecenie Allegro. Filmy te majg po kilka min
wyswietlen, natomiast firma zyskata dzigki temu na pozytywnym wizerunku oraz poniekad
zrealizowala spoteczng odpowiedzialnos¢ biznesu i podkreslita fakt, iz jest to Polska firma —
oczywiscie nie bez powodu. Kolejnym trendem jest na kupowanie tylko polskich rzeczy, a nie
tych z eksportu. Allegro dzialajac na rodzimym rynku ma kilku wigkszych 1 mniejszych
konkurentow. Jak wigc wygra¢ z konkurencja? Silne emocje kieruja wyborami konsumenta,
ktére zazwyczaj nie sa racjonalne. Najwicksi gracze portali aukcyjnych tocza walke o

Klientow gtéwnie na ptaszczyznie marketingu i PR.

Kolejne pytanie zawarte w ankiecie dotyczylto rodzaju promowanego podmiotu w Internecie.
Przez okreslenie podmiot rozumiany jest sklep internetowy oraz strona Internetowa. 68%
ankietowanych odpowiedzialo, ze promuje stron¢ internetowg w rozumieniu marketingu
internetowego, tj. pozycjonowania strony, content marketing, kampanie marketingowe
kierujace do strony www podmiotu. 32% respondentéw stwierdzito, iz promuje sklep
internetowy. Rodzaj promowanego podmiotu jest m.in. integralny ze stanowiskiem pracy

respondentow.

W pytaniu dziesigtym wszyscy ankietowani zgodnie odpowiedzieli, ze ich zdaniem kazda
firma bez wzgledu na wielko$¢ powinna prowadzi¢ marketing internetowy. Ponownie
potwierdza to fakt, ze badani zdaja sobie sprawe z wagi wptywu marketingu internetowego na
rozwoj organizacji. Poprzednie odpowiedzi na pytania pozwalaja na przypuszczenie, ze by¢
moze nie wszyscy respondenci profesjonalnie zajmuja si¢ marketingiem internetowym, ale

wszyscy doceniajg jego warto$¢.

W jedenastym pytaniu odpowiedzi ankietowanych byty do$¢ zroznicowane, co moze wynikad
z réznych doswiadczen ankietowanych zwigzanych z pytaniem. Respondenci zostali

poproszeni o wybranie jednego zdania, z ktorym w pelni si¢ zgadzaja. 36% odpowiadajacych
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zaznaczylo odpowiedz ,Warto korzysta¢ z ustug outsorcingowych zajmujacych si¢
marketingiem internetowym.” Ten wariant z pewnoscig pozwala odcigzy¢ nieco Dziat
Marketingu lub ogoélnie firme¢, np. zajmujaca si¢ glownie pozycjonowanie stron
internetowych, natomiast w celach pisania tekstow PR lub content marketingu, firma deleguje
catos¢ lub czes¢ zadan do firmy zewnetrznej lub osoby prywatnej. Pozwala to na
zaoszczedzenie czasu, a czgsto jest to w niektorych przypadkach bardziej optacalne. 35%
ankietowanych wybrato zdanie ,,Warto zatrudnia¢ co najmniej jednego Specjaliste ds.
Marketingu internetowego.” Taka osoba zawsze jest dostepna i1 czas oczekiwania na
wykonanie zlecenia jest znacznie mniejszy niz w firmie zewngtrznej. Ponadto na biezgco
mozna korygowa¢ proces realizacji zlecenia. 34% respondentéw zaznaczylo odpowiedz
»Warto stworzy¢ Dzial Marketingu Internetowego.” Stworzenie calego dzialu bez watpienia
pozytywnie wplywa na rozwdj organizacji, poniewaz potaczenie sit specjalistow w zatozeniu
powinno przynie$¢ oczekiwane rezultaty. Dziat ten jest zazwyczaj samodzielny, wigc nie jest
konieczne wyszukiwanie dla jego pracownikow nowych zdan. Wspotpraca profesjonalistow

jest gwarancja sukcesu.

Dwunaste pytanie zwigzane byto z modelem rozliczen ptatnosci za reklame, z ktorego
respondenci korzystaja. Mozliwe byto wybranie kilku odpowiedzi, gdyz czesto firmy
korzystaja z wielu modeli rozliczen, czesto wynika to m.in. z mozliwosci pordwnania
rezultatéw 1 ich efektywnosci. Odpowiedzi na to pytanie byto wiele, jednak tylko trzy z nich
byty najchetniej wybierane. 68% zaznaczyto odpowiedzi: Cost Per Mille (CPM)/ Cost Per
Thousand (CPT) — ptatnos¢ odbywa si¢ za wy$wietlenie reklamy wskazanej grupie docelowej
oraz Cost Per Click (CPC) / Pay Per Clik (PPC) koszt jest generowany za kliknigcia
uzytkownikéw w reklamy (lub/i linki) wy$wietlane na stronach internetowych. Jesli reklama
jest targetowana do waskiego grona odbiorcow to wtedy najlepiej jest placi¢ wylacznie za
wyswietlenie jej wskazanej grupie. Wynika to z prostej kalkulacji, ze nie oplaca si¢ ptacenie
za wszystkie wyswietlenia, jesli firma 1 tak wie, Zze pozostali uzytkownicy wyszukiwarki nie
beda zainteresowani ich reklama, a wigc dodatkowe wyswietlenia generowalby niepotrzebny
koszt. Ptatno$¢ za klikniecia w reklamy jest opcja poréwnywalng do wczesniejszej, jednak w
tym przypadku firma ptaci za wszystkie kliknigcia 1 w przypadku korzystania z Google
AdWords, im wieksza gestos¢ stron pozycjonowanych na dane stowo kluczowe, tym jest ono
drozsze w przypadku wyswietlania strony firmy wtasnie pod jego fraza. 30% wybrato
odpowiedzi: Cost Per Click (CPC) / Pay Per Clik (PPC) koszt jest generowany za kliknigcia

uzytkownikow w reklamy (lub/i linki) wy$wietlane na stronach internetowych i Cost Per
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View (CPV) - firma ptaci zleceniobiorcy za jedno obejrzenie reklamy, tak wiec liczy sie
kazde jej wyswietlenie, natomiast 2% respondentow zaznaczylo tylko odpowiedz: Cost Per
Click (CPC) / Pay Per Clik (PPC) koszt jest generowany za kliknigcia uzytkownikow w
reklamy (lub/i linki) wyswietlane na stronach internetowych. Kazdy z przedstawionych
wariantow ma zaréwno plusy, jak 1 minusy. Firma musi odpowiedzie¢ sobie na kilka
podstawowych pytan zwigzanych z forma reklamy, grupa docelowa oraz efektem, ktory chce

osiggna¢. Dzigki temu tatwiej bedzie dobra¢ odpowiedni model ptatnosci za reklame.

Pytanie trzynaste dotyczylo narzgdzia monitorowania sieci. Respondenci mogli wybraé kilka
popularnych narzedzi, jednak mimo to wszyscy ankietowani zaznaczyli odpowiedz: ,,Google
Analytics.” Mozna przypuszczaé, iz wynika to z powszechnosci i popularnosci korzystania z
tego narzedzia oraz jego integralnosci z Google AdWords, Tag Manager itd. Jest to jedno z
wielu narzedzi stosowanych w marketingu internetowym dedykowanym przez firm¢ Google.
Popularne s3 réwniez szkolenia z obslugi tego narzedzia, ktére ciesza si¢ duzym
powodzeniem. W $rodowisku e-marketingu uwaza si¢, ze jest to podstawowe narzedzie do

analizy podstawowych danych zwigzanych ze strong internetowa.

Pytanie czternaste jest zwigzane z wykorzystywang przez respondentow formg reklamy w
siecl. Zazwyczaj korzysta si¢ z kilku form, dlatego mozliwy byt wybor paru odpowiedzi, z
czego ankietowani chetnie skorzystali. 64% ankietowanych zaznaczyto odpowiedzi: Strona
internetowa jako wizytdéwka przedsigbiorstwa, Pozycjonowanie strony w wyszukiwarkach
internetowych (wyniki organiczne), Reklama sponsorowana w wyszukiwarkach, Reklama na
portalach spotecznosciach, E-mail marketing, Reklama banerowa w Internecie. Mozna wigc
stwierdzi¢, ze wigkszo$¢ ankietowanych wybrata najbardziej popularne formy reklamy w
sieci, przynoszace mierzalne rezultaty, czy to w formie liczby wyswietlen, czy ilo$ci polubien
oraz pozycji w wyszukiwarce Google. Obecnie jest to podstawa prowadzenia sprawnego
marketingu internetowego. Kilka narzedzi integralnych ze sobg, przynosi zdecydowanie
lepsze rezultaty anizeli tylko jedno lub dwa. Ludzie spedzaja na przeszukiwaniu réznych
stron, portali, czytaniu wiadomosci e-mail itd., bardzo duzo czasu, a wigc dzialanie na kilku
obszarach w sieci zwigksza szanse, ze akurat trafig na konkretng firme, a tym samym poznaja
jej oferte. 15% respondentow wybrato odpowiedzi: Strona internetowa jako wizytowka
przedsiebiorstwa, Pozycjonowanie strony w wyszukiwarkach internetowych (wyniki

organiczne), marketing szeptany, 10% ankietowanych zaznaczylo odpowiedzi: Reklama na
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portalach spotecznosciach, E-mail marketing, Reklama banerowa w Internecie, Wideo

marketing.

W 2017 roku wideo marketing hipotetycznie ma wyprzedzi¢ pozostate formy marketingu
internetowego. Juz od dhuzszego czasu obserwuje si¢ wigksze zaangazowanie uzytkownikow
Internetu w tresci wideo niz stowo pisane, co wigcej czesciej dokonujg oni zakupu
prezentowanej rzeczy — zarowno w postaci product placemant, jak i bezposredniej reklamie
wideo. 6% odpowiadajagcych wybralo odpowiedzi: Strona internetowa jako wizytoéwka
przedsigbiorstwa, Reklama banerowa w Internecie, Wideo marketing i Marketing szeptany.
Pozostate 4% o0s6b wybralo odpowiedzi: Strona internetowa jako wizytowka
przedsiebiorstwa, Pozycjonowanie strony w wyszukiwarkach internetowych (wyniki
organiczne), marketing szeptany i Reklama sponsorowana w wyszukiwarkach. Reklama
sponsorowana w wyszukiwarkach gwarantuje, ze nasza strona pod ustalonymi wczesniej
stowami kluczowymi znajdzie si¢ na pierwszej stronie wyszukiwania w pierwszych kilku
stronach. Nalezy jednak uwaznie i precyzyjnie dobiera¢ stowa lub frazy kluczowe, aby strona

przypadkowo nie wy$wietlala si¢ ze stronami zwigzanymi z zupelnie inng branza.

Nastgpne pytanie bylo zwigzane z budzetem, ktory respondenci sg sktonni zainwestowaé w
reklam¢ internetowa. Tutaj mozliwe bylo zaznaczenie duzych kwot rzedu 24001 zt 1 wiece;.
Goérna granica wsrdd respondentéw to 9000 zt. Odpowiedzi respondentéw byly rézne. Nie
zawsze trzeba duzo inwestowaé w platng reklame, czasem jesli w organizacji funkcjonuje
Dzial Marketingu Internetowgo to korzysta z bezptatnych form promocji np. pozycjonowania

organicznego, marketingu szeptanego, czy dziatan w social media.

Nastepne pytanie dotyczylo procentu zwrotu inwestycji (ROI) w reklame. 40%
ankietowanych zaznaczylo przedzial zwrotu inwestycji 41-50% i tutaj dalsza dywagacja
zalezy od okresu inwestycji, jesli jest dtugoterminowa to wynik jest przecigtny, natomiast
jesli krotkoteminowa np. kampania dwudniowa to wynik jest wysoki. 32% ankietowanych
wybrato przedziat zwrotu inwestycji 51-60%. 18% respondentdw zaznaczylo przedziat
zwrotu inwestycji 10- 20% oraz 10% ankietowanych wybrato przedziat zwrotu inwestycji 0-
10%. Procent zwrotu z inwestycji zalezy od ilosci zaangazowanych w to kanaléw oraz
promowanej treSci. Niestety bezwartosciowa, bez emocji, nudna tres¢ nie zagwarantuje
duzego zwrotu z inwestycji. Platna reklama to trampolina do zaprezentowania firmy z

ciekawej strony, zachgcenie do zakupu, sprawdzenia oferty.
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Nastepne pytanie dotyczylo celu, w jakim respondenci uzywaja marketingu internetowego.
Warto wzig¢ pod uwage, ze wplyw na zaznaczone odpowiedzi z pewnos$cig miata wielko$¢,
charakter i rynek, na ktorym dana firma dziata. 65% ankietowanych wybrato odpowiedzi: Do
zwiekszenia sprzedazy, Pozyskiwanie nowych Klientow. Jest to podstawowy cel w ogodle
dziatah marketingowych, wspierajag one obszar sprzedazy. 15% ankietowanych wybrato
odpowiedzi: Do zwigkszenia sprzedazy, Pozyskiwanie nowych Klientéw, Do dziatan
promocyjnych, Do dziatan wizerunkowych. Tutaj czgsto marketing internetowy pozwala na
zdobycie lojalnych Klientow, ktorzy nie raz utozsamiajg si¢ z markg i sami chetnie chwalg si¢
posiadanymi produktami okre$lonej marki. 10% respondentdow zaznaczylo odpowiedzi:
Zbudowanie lojalnosci Klienta wobec marki, W celu komunikacji z Klientami, Do
zwigkszenia sprzedazy. Komunikacja z Klientem bardzo cze¢sto odbywa si¢ za posrednictwem
social media oraz e-maila. 5% ankietowanych wybrato odpowiedzi: Do zwigkszenia
sprzedazy, Pozyskiwanie nowych Klientow, W celu komunikacji z Klientami. Nikt — co jest
dos¢ zaskakujace - nie wybral odpowiedzi: Budowanie trendéw wokot sprzedawanego

produktu/ ustugi.

Nastepne pytanie dotyczylo oceny skutecznosci stosowania marketingu internetowego w
pozycjonowaniu organicznym. Srednia ocena wszystkich odpowiedzi to 6, a wigc ponad 50%
skuteczno$ci stosowania tej formy pozycjonowania organicznego. Nalezy zaznaczy¢, ze
wazne jest, aby wiedzie¢, w jaki sposob to robi¢. Amatorzy pozycjonowania organicznego
oczekuja szybkich i1 duzych efektow, niestety, gdy w zaplanowanym czasie si¢ nie pojawiaja,
to czujg si¢ rozczarowani i zniechg¢ceni. Warto zatem zadba¢ albo w dobre szkolenie albo w
samodzielng nauke pozycjonowania, a najlepiej zwroci¢ si¢ do specjalisty, ktory wie jak

dopasowac strategi¢ pozycjonowania organicznego do strony danej firmy.

Dziewigtnaste pytanie dotyczyto zaufania, jakie wzbudza ptatna reklama w wyszukiwarkach
internetowych. Sredni wynik wszystkich odpowiedzi to 46% ,.nie wiem.” Specjalisci nie sa

wiec w stanie okresli¢ wiarygodnosci tej formy reklamy dla potencjalnych Klientow.

Dwudzieste pytanie bylo zwigzane z przyciaganiem uwagi wyskakujacych reklam na stronie
internetowej. 60% respondentow odpowiedziato, ze owszem zwracajg uwage na wyskakujace
reklamy, ale nie klikaja w nie dalej. Reklamy te czgsto bywaja draznigce 1 zbyt nachalne.
Wazne jest zatem, aby reklama byla przyjazna i nie wyswietlala si¢ po 1s od wejscia na

strong, poniewaz moze ona tylko rozdrazni¢ odwiedzajacego. 30% respondentow
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odpowiedziato, iz klika w wyskakujace reklamy i1 zazwyczaj wchodza na proponowang
strone, natomiast 10% ankietowanych stwierdzilo, ze nie zwraca na nie uwagi i nie klika w
zadng z wyskakujacych reklam. Uzytkownicy odwiedzaja strony, czy portale zazwyczaj w
innym celu niz akurat prezentuje dana reklama, w zwigzku z czym nie wzbudza ona w nich
zaufania. Co wiecej, w sieci jest duza liczba oszustéw internetowych, ktérzy wysylaja
ztosliwe oprogramowania i wirusy infekujace caly system, czesto robig to za posrednictwem

reklam banerowych.

Kolejne pytanie ponownie dotyczyto reklam. Respondenci mieli wybra¢ ktéra reklama jest
lepsza — ptatna reklama w wyszukiwarce, czy tez pozycjonowanie organiczne. Jak juz
wcezesniej zostato napisane — kazda z tych form ma swoje plusy i minusy. 70% respondentow
uznalo, ze lepsza forma reklamy jest pozycjonowanie organiczne, z wymienionych wczedniej
wzgledow, platna reklama cieszy si¢ mniejszym poziomem zaufania. Nadto pozycjonowanie
organiczne wyglada naturalnie. 30% 0sob udzielito odpowiedzi, ze lepsza formg reklamy jest
ptatna reklama w wyszukiwarce — gwarantuje wyswietlanie si¢ strony na pierwszej stronie

Googla.

W dwudziestym drugim pytaniu respondenci zostali zapytani o zalety e-marketingu.
Na potrzeby pracy zostaly wybrane trzy z napisanych przez ankietowanych odpowiedzi:
»Systematycznie zwigkszajaca si¢ baza odbiorcow, pozyskanie bazy, ktéra firmie zaufata,
niski koszt”, ,,szybsza sprzedaz przy gotowej bazie klientow” oraz ,,wysytanie newsletterow,
pozyskiwanie aktywnych i zaangazowanych fandw w social media.” Ankietowani uzywajg
e-mail marketingu gtownie w celach sprzedazowych. Czgsto e-mail jest rowniez stosowany
do przesytania faktur za $§wiadczone ushugi na rzecz Klientow, przyktadowo za telefon,
czy telewizje cyfrowa lub kablowa. Jest to duzo wygodniejsza i tansza forma obstugi grupy
Klientow. Wystanie wiadomos$ci e-mail pozwala rowniez zaoszczedzi¢ czas, nie piszac juz 0

pozytywnym wplywie na §rodowisko naturalne.

Dwudzieste trzecie pytanie dotyczylo wideo marketingu. Zapytano o to, jak najlepiej dziatac,
jaka strategie przyja¢ przy wideo marketingu. Mozliwe byto zaznaczenie kilku odpowiedzi.
Najwigkszy procent ankietowanych (70%) wybrat odpowiedzi: Zatozy¢ swoj kanat 1 wrzucaé
swoje tresci na portalu Youtube, Stworzy¢ spot promocyjny 1 udostepni¢ na réznych kanat
social media, Stosowa¢ cross z innymi tworcami. 20% ankietowanych zaznaczyto

odpowiedzi: Inwestowa¢ w product placemant u znanych tworcoéw, Zalozy¢ swoj kanat i
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wrzucac swoje tresci na portalu Youtube. 10% respondentoéw wskazato odpowiedzi: Stosowaé
cross z innymi tworcami i Zatozy¢ swdj kanat i wrzuca¢ swoje tresci na portalu Youtube. Co
ciekawe, nikt z ankietowanych nie wybral odpowiedzi ,,Zlecanie zrealizowanie filmow
promocyjnych ustugi/produkt przedsiebiorstwa.” Spoty wizerunkowe ciesza si¢ duzg
popularno$cig. Pozwalaja na ocieplenie wizerunku organizacji, zdarza si¢, ze stajg si¢ viralem,
a wigc uzytkownicy sami migdzy soba je udostepniaja, dzicki czemu firma oszczgdza na

ptatnej reklamie.

W nastepnym pytaniu ankietowani mieli poda¢ kanal lub kanaty twércoOw na youtube, ktére
inspiruja ich w codziennej pracy. Przykladowe odpowiedzi to: ,,gary vaynerchuk show -
dynamiczny, energetyzujacy, cenne precyzyjne uwagi uderzajagce we wlasciwy punkt”,
»sprawny.marketing — konkretnie na temat marketingu. Na kanale mozna znalez¢ ciekawe
podsumowania tygodnia oraz duzo webinarow” i ,,marketing na luzie — nowy, $wiezy kanal,
gdzie specjalista uczy uzywania réznych narzedzi do marketingu w internecie” oraz ,,Prezes
CupSell — jest to kanat firmy CupSell, w niezwykle cickawy sposdb pokazujg swoje produkty
1 w ten sposob je sprzedaja.” Pokrzepiajacy jest fakt, ze w sieci mozna zobaczy¢
réznorodno$¢ kanatéw wideo, dzigki czemu ciggle mozna poszerza¢ swoj zaséb wiedzy i

do$wiadczenia.

W pytaniu dwudziestym piatym respondenci zostali poproszeni o podanie portali z branzy
marketingu, ktorymi si¢ inspiruja. Ankietowani wymienili m.in.: ,Noe Kagan, jego

dziatalnos¢ ogdlnie”, »Www.sprawnymarketing.pl”, . www.marketingnaluzie.pl”,

www.whitepress.pl oraz www.marketingportal.pl. Wymienione portale s dobrze znane

w §rodowisku e-marketingu. Wiele osob korzysta z dostgpnych tam informacji i nie jedna
osoba zaczynata dzigki nim przygod¢ z e-marketingiem. Tworza je ludzie z pasja 1 glgboka
wiedzg z zakresu marketingu internetowego, warto wigc korzysta¢ z doswiadczenia innych

0sOb — sprawdzonych juz strategii.

Kolejne pytanie dotyczyto promocji wydarzen przy zastosowaniu marketingu internetowego.
Tutaj mozliwy byt wybor wielu odpowiedzi. 67% odpowiadajacych wybrato odpowiedzi:
Tak, pomaga w promocji na szeroka skale 1 Tak, pozwala zaoszczedzi¢ pieniagdze.
Przykltadowo organizujagc wigksze wydarzenie mozna zalozy¢ wydarzenie na portalu
Facebook i zaprosi¢ nieograniczong ilos¢ gosci. Czgsto tez rozsyta si¢ notki prasowe, dzieki

ktorym portale nagtasniajag wspomniane wydarzenie i tym samym istnienie organizacji.
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W dwudziestym siodmym pytaniu respondenci zostali poproszeniu o wskazanie wsrod
odpowiedzi elementow, na ktore zwracaja uwage podczas odwiedzania witryny internetowej.
67% ankietowanych wskazato wszystkie podane odpowiedzi, tj.: Przejrzysty interfejs,
Szybkos¢ jej tadowania, Przyjazng grafikg, Prawidlowa prace w przegladarkach oraz
Aktualno$¢ zamieszczanych tresci. Wigkszo$¢ z nich mozna sprawdzi¢ przy uzyciu Google
Analytics, jesli strona taduje si¢ zbyt wolno, to takg informacj¢ odczyta si¢ wiasnie dzigki
temu narzedziu i szybko bedzie mozna ten blad skorygowaé. Przyjazny interfejs czgsto
zawaza o tym, czy dany uzytkownik zostanie na stronie i przejdzie do innych zaktadek, czy
tez z niej wyjdzie. Zazwyczaj decyduje o tym pierwsze 10 s. Wazne jest rOwniez
aktualizowanie i dodawanie nowych tresci. Nieaktualne informacje zniechecaja do pozostania
na stronie, tym bardziej, jezeli dotycza cen za ustuge lub produkt, dostepnos¢ rzeczy oraz inne

waznych informacji zwigzanych z dziatalnos$cia firmy.

Kolejne pytanie dotyczylo inwestycji w szkolenia dla Specjalistow ds. Marketingu
Internetowego. Sredni wynik odpowiedzi przedstawia, ze 87% respondentow jest sktonnych
inwestowa¢ w tego typu szkolenia. Stanowig one bowiem fundament do skuteczniejszego

dziatania specjalistow, a tym samym wigkszych zyskow dla przedsigbiorstwa.

Ostatnie pytanie w ankiecie zwigzane byto z pozyskiwaniem przez respondentéw informacji
na temat wybranego przedsigbiorstwa. Najwigksza ilo$¢ respondentow (90%) wskazato
odpowiedz: z wyszukiwarek internetowych. W dzisiejszych czasach kazdy ma w telefonie
encyklopedi¢, dzigki wyszukiwarka internetowym juz w kilka sekund mozna poznaé
odpowiedz na nurtujgce kogo$ pytania zwigzane z firmg 1 nie tylko. 6% wybrato odpowiedz:
serwisOw spotecznosciowych. Serwisy spotecznosciowe to drugi najczgsciej sprawdzany
obszar zwigzany z wyszukiwaniem na temat firmy. Ludzie zazwyczaj szukaja interesujacych
ich firmy na Facebooku, Instagramie, Twitterze oraz Youtube. Dodatkowo 4%
odpowiadajacych zaznaczyto odpowiedz: od znajomych, a wigc tradycyjng metoda, gdzie w
duzym stopniu oddziatuje sita jezyka perswazji. Osoba, ktorg lubimy jest w stanie przekonad
nas do zakupu danego dobra, poniewaz cztowiek liczy si¢ ze zdaniem kogo$ kogo lubi, a wigc
jest sklonny uwierzy¢ w jego opini¢ na temat danej firmy. Jest to jedna z regul Cialdiniego —

Regutla lubienia.

Odpowiedzi na pytania zawarte w ankiecie pozwolily na zgl¢bienie praktycznej wiedzy na

temat dzialania w zakresie marketingu internetowego firm. Ta forma marketingu niewatpliwie
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nieustannie dynamicznie si¢ rozwija i coraz wigcej 0sob docenia jej wartos¢, w zwigzku z tym

inwestuje w nig swoj czas i pienigdze.

Marketing internetowy to przede wszystkim tres¢ czy to w formie wideo, czy infografiki lub
stowa pisanego, nieciekawa tre$¢ nie generuje zainteresowania uzytkownikow, a tym samym
wynikéw sprzedazy. Jak dobrze stworzy¢ interesujacg tre$§¢? Warto inspirowac si¢ innymi i
bra¢ pod uwage trendy aktualnie panujace w sieci. Nalezy uwaznie $ledzi¢ nowosci, z
pewnoscig pomoze w tym czytanie portali branzowych oraz ogladanie kanatow zwigzanych z
marketingiem. Czasem warto jest si¢ zainspirowaé. Przykladowo na portalu
Sprawnymarketing.pl, mozna sprawdzi¢ cotygodniowe podsumowanie, co dziato si¢ w
obszarze marketingu internetowego. Marketing internetowy stanowi integralng cze$¢
marketingu. Powigzanie ze soba tradycyjnego marketingu z internetowym zwigksza
skuteczno$¢ oddzialywania na odbiorceg, np. w przypadku wydarzen mozna tatwiej i szybciej

dotrze¢ do potencjalnych gosci.

Badania przeprowadzone przy uzyciu elektronicznego kwestionariusza ankiet zobrazowaly,
jakie narzedzia do marketingu internetowgo ankietowani najchetniej stosuja, pokazaty
najczescie] wybierane formy marketingu internetowego, a wigec pozwolilty przedstawic

praktyczng strong marketingu internetowego.

9. Schemat wdrazania marketingu internetowego

9.1. Potrzeba stworzenia schematu wdrozenia strategii e-marketingowej
W XXI wieku $wiat nieubtaganie pegdzi do przodu, niosgc za sobg szereg dynamicznych

zmian. Czlowiek w natloku zewszad docierajacych informacji, musi je uporzadkowac i
filtrowa¢, wybierajac tylko te, ktore jego zdaniem sg najwazniejsze. Dzi$§ ludzie starajg si¢

zaoszczedzi¢ czas, aby moc produktywnie go wykorzystac.

Obecnie proces podejmowania decyzji przez jednostke jest poprzedzony szukaniem opinii na
okreslony temat w Internecie i zazwyczaj na tej podstawie dokonuje ona ostatecznego
wyboru. Niewatpliwie jednym z aspektow majacych na to wptyw jest reguta amerykanskiego

psychologa Roberta Cialdiniego®’, a konkretniej reguta ,,spotecznego dowodu stusznoéci.”

37 R. Cialdini, Wywieranie wptywu na ludzi, Wyd, GWP, Sopot 2016, s. 139 - 144
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W duzym uproszczeniu mozna napisaé, iz jest to podazanie za tlumem, a doktadnie
podejmowanie decyzji takich, jakie podejmuje wigkszos¢ o0sOb. Przykladem jest tutaj
sytuacja, gdy cztowiek, znajdujac si¢ w nowym miescie, w ktorym sa dwie restauracje bedace
obok siebie, oferujgce te same dania, wybiera te restauracje, w ktorej aktualnie przebywaja
jacys$ klienci. Podswiadomos$¢ podpowiada, iz jesli wigkszo$¢ co$ wybrata, to musi to by¢
stuszne. Regule mozna wykorzystaé na rozmaite sposoby, co wigcej ludzie nieswiadomie
chetnie korzystaja z opinii wigkszo$ci. Prostym, a zarazem kolejnym przykladem jest
planowanie wakacji. W dobie Internetu ludzie czesto szukajg ofert wakacyjnych za pomoca
wyszukiwarki internetowej, a nastgpnie szukaja opinii, rekomendacji danego miejsca i oferty.
Wiadomo, ze osoby zainteresowane wakacjami, wybiorg ofert¢, ktora ma najwigcej

pozytywnych opinii i rekomendacji.

Ludzie chetnie wymieniaja si¢ pogladami na rézne tematy. W ten prosty sposob kreuja
zdanie, opini¢ oraz buduja w $§wiadomosci innych, obraz tego, o czym w danym momencie
moéwig. Co za tym idzie? Glownie wspomniane powyzej oddzialywanie na pdzniejsze decyzje

innych oséb.

Wszystkie powyzsze aspekty spotecznego dowodu stusznosci, powoduja, 1z przedsiebiorstwo
nie moze pozostac¢ obojetne wobec obszaru, ktory moze zawazy¢ o jego przetrwaniu na rynku.
Rozwoj technologii implikuje nowe podejscie do marketingu i promocji organizacji. Firmy
muszg by¢ czujne i kontrolowa¢ otoczenie oraz zachodzace w nim zmiany. Powdd jest dos¢
banalny, bez obecnos$ci organizacji w Internecie, przedsigbiorstwo obniza swoj3
konkurencyjnos¢, pozytywny wizerunek firmy lub marki, w skrajnych przypadkach moze

zosta¢ zniszczony 1 niemozliwy do odbudowania.

Rozwigzaniem jest dziatanie organizacji w Internecie, czyli prowadzenie marketingu
internetowego. Internet oferuje szeroki wachlarz mozliwosci sprzedazy, promocji,
komunikacji z klientami, itd., zatem wskazane jest stworzenie schematu, ktory w przejrzysty
sposob usystematyzuje poszczegolne obszary dziatan organizacji w sieci.

Wazne jest réwniez wykazanie wad 1 zalet oraz szans i zagrozen dla wdroZenia

poszczegolnych form marketingu internetowego.

Do tej pory w literaturze dostgpnej na polskim rynku nie zostat przedstawiony jeden ogdlny

schemat dotyczacy planowania i wdrazania procesu marketingu internetowego.
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Powodem moze by¢ fakt, iz jest to stosunkowo mtody obszar dziatania, wcigz jeszcze nie do

konca odkryty, a nadto nadal dynamicznie si¢ rozwija.

W niniejszej pracy zostanie zaprezentowany autorski schemat wdrozenia strategii marketingu

internetowego.

Jak rzekt niegdy$ Sun Tzu, autor "Sztuki wojennej": ,.strategia bez taktyki jest najwolniejsza
droga do zwycigstwa. Taktyka bez strategii jest hatasem przed klgska". Stowa te w petni
oddaja potrzebe stworzenia ogolnego schematu, obrazujacego zaleznosci pomigdzy

poszczegblnymi obszarami marketingu internetowego.

W literaturze mozna znalez¢ rozmaite metody wdrozenia planu marketingowego, mozna
jednak zauwazy¢ ograniczone zrodla traktujace o procesie wdrazania strategii marketingu
internetowego. Proces ten ma za zadanie zapewni osiaggnigcie celow strategicznych
wyznaczonych w planie marketingowym organizacji . Plany te nalezy poddawa¢ kontroli, aby
na biezaco méc korygowaé ewentualne odchylenia od przyjetych zatozen.

W fazie projektowania strategii nalezy wyr6zni¢ kilka mniejszych podpunktow. W pierwszej

kolejnosci nalezy zidentyfikowac?®:

1. Cel lub cele rynkowe przedsigbiorstwa.

2. Stowa kluczowe.

3. Kanaty, w ktérych firma ma zaistnie¢ oraz cel ich prowadzenia.
4. Mozliwosci pozyskania nowych klientow.

5. Sposob dziatania konkurencji, rozpoznanie obszarow jej dziatania — analiza konkurencji.

Podczas projektowania strategii e-marketingowej, nalezy pamigta¢ zarowno o uwzglednieniu

czynnikow zewnetrznych, jak i wewnetrznych organizacji.

Do czynnikow zewnetrznych zalicza sie:
e Charakterystyka rynku i popyt na okre§lone dobro.

e Konkurencja.

38

D. Chaffey, F. Ellis-Chadwick, R. Mayer, K. Johnston Internet marketing: strategy, implementation
and practice, [dostep: 20.10.2016 r] http://books.mec.biz/tmp/books/5G7BGE3Z6KNWFOHBFCWN.pdf
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e Mozliwosci i zagrozenia.

Czynniki wewnetrzne to:
e Spojnos¢ z celami organizacji.

e Spojnos¢ z ogdlng strategia.

Projektowanie wymaga zarowno doglebnej ogodlnej analizy, jak i analizy poszczegdlnych
kanatow, ktore przedsigbiorstwo zamierza wykorzysta¢ w procesie wdrazania strategii. Proces
ten nie jest jednolity. Czas wdrazania strategii zalezy od wielu zmiennych, m.in. doboru
odpowiednich stéw kluczowych, ilosci prowadzonych kont w social media, konkurencji na

danym rynku itd.

9.2. Schemat wdrozenia strategii e-marketingowej
Na potrzeby niniejszej pracy zostat zaprojektowany schemat wdrozenia strategii marketingu

internetowego. Zadanie nie bylo tatwe, zgromadzenie i usystematyzowanie wszystkich
obszaré6w e-marketingu wymagalo precyzji w dziataniu oraz wykorzystanie wiedzy
praktycznej.

Nalezy zaznaczy¢, ze schemat ten obrazuje poszczegélne powigzania roznych dziedzin
marketingu internetowego na poczatku 2017 roku. Informacja ta jest o tyle wazna, iz galezie
marketingu internetowego rozwijaja si¢ w dynamicznym tempie i by¢ moze juz po roku nie

bedzie on obowigzywat.

Schemat zostal przedstawiony w formie okrggu, w ktorym znajduja si¢ wyodrebnione obszary
sktadajace si¢ na marketing internetowy, zawierajace najwazniejsze elementy marketingu
internetowego oraz proces tworzenia ich strategii, a takze — o najistotniejsze — obrazuje sie¢

powigzan pomigdzy wszystkimi kanatami.

Celem stowrzenia schematu jest wykazanie powyzszych korelacji oraz wyjasnienie, na czym
one polegaja 1 dlaczego warto mie¢ je na uwadze w trakcie procesu planowania i wdrazania
strategii e-marketingowej. Ponadto schemat ten ma na celu wyznaczenie standardow i
najlepszych praktyk stosowanych w e-marketingu, us$wiadomienie odbiorcy wspolne
elementy réznych kanatow marketingu internetowego oraz spetnienie funkcji edukacyjnej

mozliwosci 1 sposobdw projektowania strategii marketingu internetowego.
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Na samym poczatku warto jednak nadmieni¢, iz na tym etapie z powodu poziomu ztozonosci
nie mozna wykona¢ catego schematu. Nalezy zatem traktowaé go jako pomoc, utatwienie w

rozpoczeciu procesu projektowania i wdrazania marketingu internetowego.

Schemat sktada si¢ z kilku istotnych obszaréw. W samym $rodku — sercu — okregu znajduje
si¢ zwienczenie rozwazan zawartych w tej pracy, czyli marketing internetowy, stanowi on
bowiem epicentrum zaréwno poruszanych obszardéw tj. kanatow marketingu internetowego
jak 1 strategii i narzedzi w nim wykorzystywanych. Schemat ma za zadanie zobrazowac, co w
rzeczywisto$ci sktada si¢ na e-marketing i jak odbywa si¢ proces projektowania pomniejszych
strategii skladajacych si¢ na jedng calg strategi¢ marketingu internetowego prowadzonego
przez organizacje. Czesto jest tak, ze marketing internetowy to tylko cze$¢ pracy Dziatu
Marketingu lub Dziatu IT, jak wynika z pozostalych badan zawartych w tej pracy, rzadko
tworzy si¢ osobny Dzial Marketingu Internetowego (DMI). Fakt ten moze wynika¢ z szeregu
czynnikow, w tym dopiero rozkwitajacego marketingu internetowego, jak i braku
odpowiednich zasobow ludzkich w organizacji. Zajmowanie si¢ e-marketingiem, oboj¢tnie
jakim obszarem, wymaga specjalistycznej wiedzy. OczywiScie, niedoswiadczona osoba
réwniez moze sprobowa¢ swoich sit w tej dziedzinie, nalezy jednak liczy¢ si¢ z mniej
wydajnymi efektami, z czasem jednak mozna nabra¢ wprawy. Wazne jest samozaparcie 1
che¢ szlifowania swoich umiejetnosci 1 kompetencji oraz uwazne S$ledzenie trendow i
nowos$ci. Marketing internetowy charakteryzuje si¢ duza dynamika zmian, w zwigzku z czym
czasem nawet codziennie pojawiaja si¢ w nim nowe rzeczy, np. aplikacje, bedace narzedziami
utatwiajagcymi prace marketera. Czasem nadgzanie za trendami nie jest tatwe, niestety
wymagane, jesli nadal ktos chce by¢ na biezaco z wszystkimi informacjami ze $wiata e-

marketingu.

Najblizej srodka schematu mozna wyrdzni¢ obszar kanaléw marketingu internetowego.
W tej czgscei zostaty zgromadzone podstawowe kanaty/ rodzaje marketingu np. social media,
pozycjonowanie platne 1 organiczne, marketing szeptany, e-mail  marketing

1 inne. Wymienione elementy zostaty doktadnie opisane w cze$ci teoretyczne;.
Miejsca docelowe poszczegdlnych kanatow w duzej mierze si¢ ze sobg przenikajg. Strony

internetowe moga by¢ ogdlnodostgpne lub zabezpieczone hastem i1 mozna je znalezé

w roznych wyszukiwarkach internetowych np. najbardziej znanej Google, ale tez BING,
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Yahoo 1 innych. Miejscem docelowym tresci, sensu istnienia danego kanatu sg rowniez fora

dyskusyjne, blogi, skrzynki e-mail oraz wizytdéwka Google w Google Maps.

Zroznicowane cele prowadzenia poszczegdlnych kanatow w  okre§lonych miejscach
docelowych juz na tym etapie analizy schematu obrazujg sie¢ wzajemnych powigzan i
zalezno$ci wybranych elementéw schematu. Kanaly 1 miejsca docelowe poniekad wynikaja z
celow, do jakich maja w niedalekiej przysztosci postuzy¢. Obszar celow stanowi Kluczowe
znaczenie w budowaniu strategii okreslonego kanatu, a takze calej strategii e-marketingowe;j.
Projektujac przyszte metody i1 sposoby dziatania, koniecznie trzeba odpowiedzie¢ na pytanie:
w jakim celu i czemu ma to stluzy¢ oraz jaki ma by¢ tego efekt? Odpowiedz na powyzsze
pytania zdecydowanie utatwi dalsze etapy projektowania strategii. Przyktadowo wybierajac
kanat marketingu internetowego: e-mail marketing, skupiamy si¢ na skrzynce odbiorczej
potencjalnych klientoéw jako miejscu docelowym dziatan. Celem tych dziatlan moze by¢
zwigkszenie zaufania, promocja produktow, powigkszenie bazy odbiorcow, zwickszenie
ruchu na stronie lub zach¢cenie do kontaktu. Inne cele pozostatych kanatow to m.in.:
zwigkszenie konwersji na stronie, zwigkszenie zainteresowania zakupem produktow,
budowanie $wiadomosci marki i wizerunku firmy, ksztaltowanie opinii na temat produktow,
tworzenie nowych trendow, ksztattowanie nowych potrzeb odbiorcéw. Cele w duzym stopniu
wynikaja z aktualnej sytuacji przedsigbiorstwa, w jakiej fazie istnienia si¢ znajduje, jaki jest
jego wachlarz asortymentéw, ich rozpieto$¢ produktowa i rozpoznawalno$¢ marki. W
obszarze celéw decyduje si¢ rowniez o tym, czy maja by¢ to cele krotko, czy tez
dhugoterminowe. Pierwsze z nich charakteryzujg si¢ szybkim, ale nie zawsze skutecznym w
dtuzszej perspektywie czasu efektem. W zasadzie bardzo wiele zalezy od wybranego kanatu
promocji oraz miejsca docelowego. Odpowiedni dobdr elementdw obu obszar6w moze
zagwarantowac sukces lub porazke. W poczatkowej fazie wdrazania strategii marketingowe;j
warto skupi¢ si¢ na 2-3 kanatach marketingowych 1 dobrze je rozwing¢, aby stanowily
poniekad fundament strategii. Przykladowo mozna zainwestowa¢ w przyjazng dla
uzytkownikow strone internetowa, nastgpnie skupi¢ si¢ na jej pozycjonowaniu ptatnym lub
organicznym 1 réwnoczesnie stawia¢ pierwsze kroki w social media, w pierwszej kolejnosci
warto zatozy¢ fanpage na portalu Facebook, poniewaz ten kanat stanowi zrodto informacji
zardwno o potencjalnych Klientach, jak i1 daje ciekawe mozliwo$ci promocji 1 dotarcia do
fanow, a takze swobodnej komunikacji 1 tym samym budowania zaufania, lojalnosci oraz

pozytywnego wizerunku firmy.
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Majagc okreslone cele kolejnym etapem budowania strategii e-marketingowej jest
zdefiniowane, rozpoznanie sposobéw i mozliwosci dotarcia do odbiorcy. W tym obszarze
mozna tak naprawd¢ wymieni¢ tyle sposobow dotarcia, ilu jest ludzi. W rzeczywisto$ci
zamykaja si¢ one w kreatywnos$ci cztowieka. Z roku na rok, a nawet z miesigca na miesigc
powstaja nowe, ciekawe, czasem skuteczne, a czasem nie sposoby, a wilasciwie pomysty,
w jaki sposob mozna dotrze¢ do klientow. Bez watpienia jest to cecha charakterystyczna

branzy kreatywnej i to dzigki niej rozwoju tej branzy jest bardzo dynamiczny.

Sposoby dotarcia do odbiorcy bezposrednio okreslaja dane kanaly marketingowe, daja one
ograniczone mozliwos$ci dotarcia, aczkolwiek dzieki wsparciu innych kanatéw, mozliwosci te
stale mozna poszerza¢ oraz wigzaé je ze soba, taczac konta np. wklejenie kodu $ledzacego

Google Analytics na stronie internetowej.

Na potrzeby pracy zostalo wyodrebnionych kilka najbardziej powszechnych mozliwos$ci
dotarcia do potencjalnego klienta. Tak wiec, jednym ze sposobow jest odpowiedni dobor stow
kluczowych, ktoéry umozliwi odbiorcy tatwiejsze wyszukanie strony internetowej, kont w

social media lub wizytowki przedsigbiorstwa.

Google jest najbardziej popularng i najczesciej uzywang wyszukiwarkg internetowg - korzysta
z niej ponad 93% Internautéw - w zwigzku z tym warto wiedzie¢ jak sprawi¢, aby witryna
znalazta si¢ na pierwszych stronach tej wyszukiwarki. Google oferuje takie narzedzie,
jak Google AdWords, w ktorym znajduje si¢ Planer Stow Kluczowych, pozwalajacy na
sprawdzenie skuteczno$ci danego slowa oraz utatwiajacy podjecie decyzji, czy to stowo
powinno w jaki§ sposob wplywa¢ na pozycjonowanie strony przedsigbiorstwa.
Temat narzedzi marketingu internetowego zostal poruszony juz w czesci teoretycznej pracy

1 zostanie jeszcze przedstawiony w dalszej czesci.

Wspomniane Google AdWords to platny sposob dotarcia do Klientow. Polega na
pozycjonowaniu danej strony w wyszukiwarce Googla, co doktadnie zostalo opisane w czgsci

teoretycznej tej pracy.

Mozliwe jest rowniez dotarcie do klientow poprzez pozycjonowanie organiczne, ktére skupia
si¢ glownie na pozyskaniu linkéw kierujacych, odsylajacych do np. firmowej witryny. Temat

zostat takze zglebiony w czesci teoretycznej pracy.
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Nastgpnym popularnym sposobem dotarcia do uzytkownikéw jest prowadzenie remarketingu.
Remarketing bazuje na wyswietlaniu reklam osobom, ktére wczesniej odwiedzity witryne
przedsiebiorstwa. Wykorzystywany jest w celu powtorzenia reklamy produktu lub ustugi
konkretnemu uzytkownikowi. Podobnie, jak we wcze$niejszym przypadku, prowadzenie

dzialan remarketingowych mozliwe za pomocg Google AdWords.

5 UZYTKOWNIK TWOJA REKLAMA
UL TROWHNIIK TWAICSTHONA OPUSZCZA STRONE NA INNEJ STRONIE

Rys. 9 Remarketing
www.traffiqua.pl (dostep 7.03.2017 r.)

Wptyw na skuteczno$¢ sposobdéw dziatania, zdecydowanie ma rowniez tematycznos¢ strony.
Jesli kto§ przyktadowo interesuje si¢ zakupem koszulki z jakim$§ §laskim napisem, to
wowczas znacznie zaweza si¢ obszar poszukiwan i wyszukiwarka pokazuje tylko strony o tej
tematyce. Dodatkowym czynnikiem przektadajacym si¢ na skuteczno$¢ wyszukiwania jest
demografia. Wyszukiwarka targetuje dane reklamy wzglgdem miejsca pobytu, plei i1
zainteresowan uzytkownikow, ktore moze sprawdzi¢ dzigki historii odwiedzanych przez nich
stron. Reklamodawcy, decydujac si¢ na kampani¢ w Google AdWords, sami ustawiaja grupe

docelowg oraz kraje 1 miasta targetowanej reklamy.

Mozna zatem stwierdzié, ze efektywne dotarcie do potencjalnych Klientoéw gwarantuje tres¢
komunikatu, informacji, opisu produktu. Reklama w wyszukiwarce powinna by¢ krotka i
przykuwa¢ uwage stowami kluczowymi, aby uzytkownik chciat w nig klikng¢. Strony
tematyczne powinny zawiera¢ wartosciowa tres¢, ktora dostarczy osobie zainteresowanej
szukanych przez nig informacji. Przykladowo, jesli sklep internetowy sprzedaje kolumny
glosnikowe, to powinny one zawiera¢ zdjecie, opis oraz wykaz parametrow technicznych i
aktualny dost¢p w magazynie. Stosunkowo czesto przedsigbiorstwa decydujg si¢ na zatozenie

bloga, czasem jednak zapominajg, ze z zatozenia idei blogdw nie powinno to by¢ wylacznie
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kolejne pole sprzedazowe, a miejsce, w ktorym odbiorca otrzyma wartos¢ dodang do
zakupionej ustugi czy produktu. Warto$cig dodang w przypadku operatora telewizji cyfrowej
moze by¢ recenzja seriali lub wskazéwki dotyczace zmian kanatowych, tutorial obstugi
dekodera itd. — znow jest tutaj wiele mozliwosci do rozpatrzenia. Tres¢ jest elementem
content marketingu, a wi¢c warto$ciowej informacji, komunikacji z klientem, ktorej
rezultatem powinno by¢ zaangazowanie si¢ odbiorcow w otrzymany komunikat przyktadowo
poprzez udostepnianie go dalej innym uzytkownikom oraz zwigkszenie konwersji pod dang

trescia.

Chcac korzysta¢ z kanatu e-mail marketingu, sposobem dotarcia do Klientow jest baza z
adresami e-mail grupy docelowej. Baza moze zosta¢ pozyskana samodzielnie poprzez
tworzenie jej od podstaw, szukajac interesujacych z punktu widzenia charakteru dziatalnosci
firmy adresow lub zakupiona albo utworzona dzigki otrzymanym zgoda klientow na
przesyltanie e-maili na ich skrzynke. Ostatnia forma pozyskania bazy jest zdecydowanie jedng
z bezpieczniejszych oraz zwigksza szanse, ze potencjalny klient odczyta wiadomos¢, nie
wrzucajac jej od razu do kosza. Warto tez pomysle¢ o naturalnym pozyskiwaniu adreséw e-

mail, a wigc sprawieniu, aby odbiorcy sami zostawiali swoj adres.

Znajac juz przyktadowe sposoby dotarcia do potencjalnego klienta, mozna przejs¢ do

kolejnego etapu w schemacie, czyli okreslenia potrzebnych sktadnikéw do dalszego dzialania.

Majac na uwadze wczesniejszy obszar okregu, ponownie mozna zauwazy¢ Sciste powigzanie
pomiedzy poszczeg6lnymi elementami budowanej strategii. W przypadku e-mail marketingu
naturalne sposoby pozyskiwania adresow moga odby¢ si¢ za pomoca webinardw, newsow,
pop-up, konkursow itp. W ten prosty sposob zwigksza si¢ zaangazowanie oraz konwersja

fanow.

Kolejnym skladnikiem niezbednym do realizacji strategii e-marketingowej sa listy
remarketingowe, dobrane odpowiednio stowa kluczowe, lista stron do wyswietlenia i

tematyka, ktora moze wzbudzi¢ zainteresowanie klientow.

Istotnym elementem jest réwniez posiadanie profilu w danym serwisie. Ztozenie konta
firmowego daje mozliwo$¢ promocji, dziatan wizerunkowych lub/i sprzedazy w okreslonym

kanale marketingu internetowego.
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Niemal najwigkszym obszarem zaprezentowanym na schemacie sg dziatania i1 czynniki
wplywajace na osigganie celow oraz pozostatych elementow schematu. Ponownie, jak w
poprzednim przypadku zostaly uwzglednione tylko podstawowe, najbardziej popularne
czynniki i dziatania, majace realny wptyw na powodzenie wdrozonej strategii. Oczywiscie
zdarzajg si¢ sytuacje losowe lub zmienne, ktore trudno jest przewidzie¢, aczkolwiek mozna
si¢ przed nimi zabezpieczyC, chociazby stosujac narzedzie zarzadzania strategicznego, a
konkretnie metody scenariuszy. Polegaja one na planowaniu strategii przedsi¢biorstwa w
dluzszym okresie, a w tym przypadku skupiajag si¢ na aspekcie strategii marketingu
internetowego wzgledem ogolnej strategii przedsigbiorstwa. Metody te umozliwiaja
przewidywanie zjawisk, czynnikdéw, ktore moga wystapi¢ w zmieniajacym si¢ otoczeniu.
Stosujac metody scenariuszowe, w duzym stopniu mozna przygotowac si¢ na ewentualne

zmiany w otoczeniu.

Czynnikiem, ktoéry ma bezposredni wptyw na ksztaltowanie si¢ pozostalych etapow
projektowania strategii e-marketingowej jest przyktadowo w social media na portalu
Facebook, zainwestowanie w kampani¢ sponsorowang, ktéra przy odpowiednim budzecie i

odpowiednio ustawionym targetowaniu, umozliwia dotarcie do szerszego grona odbiorcow.

Dos¢ prozaicznymi, ale jakze waznymi czynnikami jest demografia, zainteresowania
uzytkownikéw oraz powigzany z tym remarketing, slowa kluczowe i tematycznos$¢ stron.
Elementy te zostaly juz wymienione na wczesniejszych etapach schematu, co tylko

potwierdza sie¢ powigzan pomiedzy kazdym z obszardéw 1 etapow.

Wezwanie do dziatania oraz stosowany w tym celu jezyk perswazji w formie uzycia
odpowiednich zwrotow i sformutowan pobudzajacych konwersj¢ uzytkownikéw, a co za tym
idzie, tworzenie zrozumialej 1 prawdziwej tresci réwniez przeklada si¢ na osiggnigcie
zamierzonego celu stosowanej strategii. Powyzsze dzialania takze funkcjonujg podczas
tworzenia reklam oraz rozszerzen do nich. Odpowiednia gra stéw implikuje sukces danej

reklamy.

Czynniki wptywajace na dzialania w obrgbie danego obszaru i przyjetej strategii dla danego
kanatu, spojnej z ogdlng strategia e-marketingowa to roéwniez regularno$¢ publikowanej
tresci, aktualizacja strony internetowej, a takze informowanie o aktualnych zmianach i

wydarzeniach zwigzanych z przedsigbiorstwem. Ponadto warto dawaé wielokrotnie
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przewijajace si¢ juz wartosci dodane w postaci webinarow, newsow lub konkursow. Obecnie
coraz wigcej znanych marek decyduje si¢ na pozorne skrocenie dystansu pomigdzy
przedsigbiorstwem, a klientem. Przyktadowo na rynek dostarczane sg personalizowane
produkty, np. Coca-Cola wypus$cita na rynek seri¢ swojego sztandarowego produktu z
ré6znymi imionami na etykiecie, co przetozyto si¢ na wzrost sprzedazy, poniewaz wiele osob
chciatlo zakupi¢ wiasnie ten towar ze wzgledu na mozliwo$¢ posiadania butelki ze swoimi
imieniem i1 mozliwo$¢ zrobienia sobie z tg butelka zdjecia, a nastgpnie wrzucenie go do
mediéow spotecznosciowych. Oczywiscie udzial w tej niesamowitej euforii mial Dziat
Marketingu koncernu, ktory skutecznie stworzyt trend na swoj produkt. Kolejny przyktad to
pokazywanie przez marki pracownikow w ich miejscu pracy oraz dodawanie postow na portal
Facebook, czy tez Instagram i inne kanaty social media, zdje¢ z wyjazdow integracyjnych,
konferencji, targow itd. Zdjgcia w potaczeniu z odpowiednig komunikacja powoduja, ze
potencjalny klient odnosi wrazenie, ze w zasadzie to on zna wszystkich lub konkretnego
pracownika 1 jesli uzna, ze zespdt tworza pozytywne osoby, ktoére da si¢ lubi¢ to
nieswiadomie ulegnie oddzialywaniu kolejnej reguly Cialdiniego — Reguly lubienia i
sympatii. Reguta ta wynika ze sktonnos$ci ludzi do spelniania prosby oséb, ktore zna si¢ 1 lubi.
W wywieraniu wplywu poprzez stosowanie tej reguly pomaga atrakcyjnos¢ fizyczna, ktora
powoduje efekt ,,halo”. Atrakcyjne osoby czesciej sg postrzegane jako bardziej sympatyczne
mite itp. Przedsiebiorstwo, a wlasciwie Dzial Marketingu moze zastosowac ingracjacje, czyli
manipulowac atrakcyjnoscia firmy w oczach klientéw, np. pokaza¢ si¢ klientom w pozornie

naturalnym $rodowisku w prywatnej odstonie, teoretycznie uchyli¢ rabka tajemnicy.

Warto zaznaczy¢, ze wszystkie te czynniki wynikaja z obserwacji zmian, ktore zachodza na
arenie marketingu internetowego. Tylko $ledzenie ich biezaco pozwala dopasowac
odpowiednig strategi¢ z uwzglednieniem tych czynnikéw oraz zastosowaniem powyzszych

dziatan.

Zwienczeniem catego schematu jest analiza wszystkich etapow schematu. Analiza danych
uzyskanych z poszczegdlnych sktadowych kanatow marketingowych stanowi istotny proces,
ktéry umozliwia wyciagnigcie praktycznych i warto$ciowych wnioskow. Skupia si¢ na
gromadzeniu danych o uzytkowniku witryny, sugestiach zmian 1 pomocy przy wdrazaniu

odpowiednich dziatan stuzacych do osiggnigcia wybranych celow biznesowych.
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Analiza poszczeg6dlnych obszarow schematu — kanatow marketingowych, miejsc docelowych,
celéw, sposoby dotarcia, grupa docelowa, potrzebne sktadniki, a takze dziatania i czynnoS$ci
pozwala na kontrole i wprowadzanie ewentualnych korekt w poszczego6lnych obszarach.
Ponadto analiza ponownie ukazuje sie¢ wzajemnych powigzan wszystkich elementow

przedstawionego schematu.

9.3. Ograniczenia w osiggnieciu celu

Schemat projektowania 1 wdrozenia strategii marketingowej jest duzym ulatwieniem w
planowaniu dziatan strategicznych, w tym wizerunkowych w obszarze marketingu
przedsigbiorstwa. Odpowiedni dobor kanatéw marketingu internetowego umozliwia marce,
dotarcie do okreslonej grupy docelowej stosujac wybrany sposob dotarcia za pomoca
potrzebnych sktadnikdéw, majac przy tym na wzgledzie czynniki ograniczajace osiagnigcie

wyznaczonego celu.

Kazdy z opisanych w poprzednim podpunkcie kanalow ma pewne ograniczenia utrudniajace

calo$ciowa realizacj¢ celu zatozonego w zwiazku z wyborem danego kanatu.

Dziatania e-marketingowe w obszarze wyszukiwarki organicznej moga by¢ ograniczone
przez nieodpowiedni dobdr stow 1 fraz kluczowych, majacych fundamentalny wptyw na
czestotliwos¢ wyswietlen wynikow wyszukiwan ustalonego hasta. Warto zatem poswigci¢
odpowiednig ilo$¢ czasu (kazda marka potrzebuje innej ilosci czasu, nie ma uniwersalnej),
aby znalez¢ najbardziej skuteczne stowa kluczowe, gwarantujace skutecznos¢ wyszukiwan

wskazanej marki.

Powodem nieskutecznych dziatah w obszarze wyszukiwarki moze by¢ rowniez zty dobor
grupy docelowej. Nalezy odpowiednio przemysle¢ strategie i cel, w ktoérego osiagnieciu dany

kanal ma posredniczy¢ oraz ustali¢ mniejszy cel bezposredni dla tego kanatu.

Ustalajac stowa i frazy kluczowe, powinno wystrzega¢ si¢ bardzo popularnych stow i fraz.
Jesli przy wyborze stéw pozycjoner zdecyduje si¢ na fraze lub stowo, ktore czgsto jest
uzywane, to niemal pewne jest, ze strona zniknie w gaszczu konkurencji. Dlaczego? Po
pierwsze mozna zlozy¢, ze pozostale strony pozycjonowane pod dang fraze, istnieja znacznie

dluzej, a po drugie, czas prawie zawsze, w tym przypadku, przeklada si¢ na ilo$é
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pozyskanych linkow, wigc sitg rzeczy decydujac si¢ na t¢ frazg, na ktorg jest przesycenie,
Swieza strona nie zdota si¢ wybi¢ w wynikach wyszukiwania lub uda jej si¢ to tylko na

chwile.

Ponadto ograniczeniem w stosowaniu tego kanalu moze by¢ brak odpowiedniej optymalizacji
strony pod katem algorytméw Google. Algorytm ten zmienia sig, co jaki§ czas w zwigzku z
tym konieczne jest §ledzenie zachodzacych zmian, zeby strony nie spadta z okreslonej pozycji

wyszukiwan.

W listopadzie 2015 r. Google podalo do informacji publicznej zestawienie wytycznych,
ktérymi kieruje si¢ w ocenie strony, dzigki czemu optymalizacja strony pod katem
wyszukiwarek jest znacznie ftatwiejsza. W dokumencie wymieniono m.in. tres¢ jako
najwazniejszy czynnik uwzgledniany przy ocenie strony. Kolejny element to dane o autorze i
aktualizacja tresci, poniewaz nieaktualne informacje moga nie zosta¢ wzigte pod uwage przy
ocenie strony. Google roOwniez zwraca uwage na opini¢ na temat strony wsrod klientow, t.
komentarze, opinie ekspertow, wyrdznienia, nagrody i publikacje o firmie. Nastepny wazny
obszar to czytelno$¢ i klarowna nawigacja przekladajaca si¢ na latwos$¢ poruszania si¢ po
stronie. W dzisiejszych czasach strona powinna zosta¢ dostosowana rowniez do urzadzen

mobilnych.

Omawiajac algorytm Google, warto wspomnie¢ o ograniczeniu w stosowaniu wyszukiwarek
organicznych, a mianowicie o Algorytmie Google Pingwin. Gtéwnym celem wprowadzenia
pierwszego Pingwina bylo ograniczenie spamu w sieci, S$cisle zwigzanym @z
wykorzystywaniem w pozycjonowaniu stron zapleczy niskiej jako$ci linkéw oraz Systemu
Wymiany Linkéw. Google, co pewien czas wprowadza aktualizacje tego algorytmu, a ich

celem jest obnizenie pozycji stron, do ktorych bezposrednio kierujg linki niskiej jakos$ci.

23 wrzesnia 2016 roku zostala wprowadzona aktualizacja Pingwina — Pingwin 4.0. Teraz
dziata on w czasie rzeczywistym, strona ukarana przez ten algorytm nie musi juz czeka¢ do
nastepnej jego aktualizacji — jak miato to miejsce do tej pory. Filtr zostanie zdjety po
spetnieniu wymagan wykluczajacych spam na stronie. Rozwigzanie to jest korzystne dla oso6b
prowadzacych strone, poniewaz wczesniejsza wersja Pingwina $ciggata strong w pozycjach

wyszukiwania na blisko dwa lata.
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Dziatania w obszarze wyszukiwarki organicznej sa takze ograniczone dostepem do
warto§ciowych stron oraz niskiej jakosci komentarze i brak zaangazowania na forach, z

ktorych pozyskiwane sg linki.

Ograniczony dostgp do wartosciowych stron, w tym kontek$cie rozumiany jest jako
ograniczenie zwigzane z publikacja informacji, materialdow na temat wybranej organizacji na
portalach, stronach, blogach o duzej wartosci dla wyszukiwarki Googla, ale rowniez o duzej
wiarygodnosci dla czytelnika. Czgsto jest to zwigzane z dodaniem artykutu sponsorowanego,
w ktorym zostal zawarty link odsytajacy pod wskazany adres.

Niskiej jakosci komentarze wigzg si¢ z marketingiem szeptanym, czyli pisaniem komentarzy
pod okreslonymi wpisami na wskazanych wcze$niej blogach i forach internetowych. Czgsto
jednak nie zwraca si¢ uwagi na tre$¢ tych komentarzy, tylko na ilo$¢, co w rezultacie
powoduje, ze s3 one zupelnie nie na temat konkretnego postu. Powszechng praktyka jest tez
zaktadanie profili z linkiem np. w stopce do danej strony, napisanie kilku komentarzy na
forach internetowych i pdzniej niekorzystanie juz z tego profilu. W efekcie po pewnym

czasie profil staje si¢ martwy i czasem usuwany, w zwigzku z czym traci si¢ pozyskany link.

Nalezy réwniez zaznaczy¢, ze ograniczeniem w tym kanale e-marketingu jest czasochtonno$¢
procesu pozycjonowania organicznego 1 niestabilnos¢ w wynikach wyszukiwania. Niestety
klienci, ktorzy korzystaja z ustug Agencji SEO czasem nie potrafig tego zrozumie¢, co
powoduje konflikt intereséw pomigdzy firmami. Wplyw na powyzsze ograniczenia ma m.in.

opisany juz Algorytm Google Pingwin.

Dziatania e-marketingowe w tym obszarze nie naleza do najtatwiejszych. Liczy si¢ tutaj
systematyczno$¢ 1 precyzja, a zarazem szybko§¢ w realizacji poszczegdlnych elementow
majacych znaczenie w koncowym rezultacie ugruntowania pozycji strony w wynikach

wyszukiwania.

Ograniczenia w wyszukiwarce sponsorowanej sa nie mniejsze niz ograniczenia omowione
powyzej. Google AdWords daje szereg mozliwos$ci promocji witryny w sieci wyszukiwania
Google, aczkolwiek mozliwosci te czgsto wymagaja przejscia metody prob 1 bltedow w

ustawieniu skutecznej reklamy.
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Przedsiebiorstwa, ktore dzialajg w tej samej branzy, zazwyczaj ustawiajg podobne lub
identyczne reklamy w wyszukiwarkach, np. dostawcy Internetu targetujacy na ta samg
miejscowos$¢ maja reklamy w stylu ,,najszybszy internet w niskiej cenie” lub ,teraz 2 msc.
Internetu za 1 zI” itp. W efekcie firmy niczym ciekawym si¢ nie wyrozniaja, w zwigzku z
czym o wejsSciu na stron¢ czesto decyduje rozpoznawalno$¢ marki — mate firmy majg

mniejszg szanse, ze wygraja w tym starciu.

Niewatpliwym ograniczenie w stosowaniu ptatnej formy pozycjonowania moze by¢ wysoki
koszt CPC w zestawieniu z niskim CTR. Dzieje si¢ tak zazwyczaj w przypadku duzego
nasycenia firm pozycjonujacych si¢ pod ta samg fraze lub stowo kluczowe, w zwigzku z tym
jego koszt znacznie wzrasta. Czasem rozwigzaniem okazuje si¢ zawezenie reklamy do
wybranej, najbardziej interesujacej firme¢ miejscowosci. Dzieki czemu mieszkajac np. w
Rybniku, szukajac dostawce Internetu w tej miejscowosci, po wpisaniu w Google ,,Internet

Rybnik” pojawia si¢ firmy ustawione na t¢ fraz¢ oraz dostawcy targetowani na Rybnik.

Ustawienie dobrej reklamy jest zwigzane z godzinami obserwacji, testowaniem reakcji
odbiorcéw na ustawiong grup¢ reklam i ich rozszerzen. Proces ten bywa czasochlonny, ale
zdecydowanie warto poswigci¢ mu nalezytg ilos¢ uwagi. Jesli marketingowiec solidnie si¢ do
tego przytozy, to pdzniej bedzie miat fundament pod tworzenie kolejnych reklam i bedzie

mogl spekulowac skuteczniejsze efekty reklamy.

Warto wiedzie¢, ze Google AdWords ma pewne ograniczenia w dodawaniu reklam, np. nie
mozna stosowac ,,!” oraz CAPS LOCKa itd., w zwigzku z czym, czasem zostaje zaburzona
koncepcja reklamy 1 wymagana jest jej korekta, ktora moze zaburzy¢ sens ztozonej formy

komunikaciji.

W dodatku decydujac si¢ na reklam¢ w Google AdWrods, trzeba liczy¢ si¢ z tym, ze niski
budzet przektada si¢ na malg skutecznos¢ reklamy i jej krotki czas emisji. Bez wystarczajaco
duzego budzetu, zmniejsza si¢ cze¢stotliwo$¢ wyswietlania reklamy w ciggu dnia. Ustawienie
wysokiej stawki CPC gwarantuje wyzsza pozycje w wynikach wyszukiwania. Uzyskanie
pozycji na pierwszej stronie wyszukiwania, odbywa si¢ tutaj w formie licytacji, firma, ktora
ustawi wigksza stawke CPC znajduje si¢ wyzej w wynikach wyszukiwania pod dang fraza lub

stowem kluczowym.
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Ograniczenia pojawiajg si¢ rowniez w stosowaniu displey’6w. Reklamy bannerowe nie raz
irytuja uzytkownikéw réznych stron, wigc automatycznie je wylaczaja, czesto nawet nie
zapoznajac si¢ z ich tre$cig. Reklamy bannerowe muszg zosta¢ dodane na danej stronie w
przyjaznym miejscu. Przyktadowo kto§ szuka waznych informacji do referatu, a nagle
wyskakuje mu reklama bannerowa lub znajduje si¢ w miejscu, ktore utrudnia zapoznanie si¢ z

dalszg trescig reklamy.

Powodem braku zainteresowania reklamg bannerowa moze by¢ réwniez nieczytelny banner i
odrzucajaca grafika. Potencjalny klient powinien zosta¢ przyciggniety czym$ $wiezym i
cieckawym. W innym przypadku jego zainteresowanie bannerem, a wigc wejsciem pod

wskazang strong internetowg bedzie zerowe.

Niestety bywa rowniez, ze reklama jest nieadekwatna do zawarto$ci strony — zty adresat
reklamy, w zwigzku z tym niemal pewne jest, ze nie zainteresuje go wyskakujaca reklama.
Przyktad: pojawienie si¢ reklamy nowej odstony hamburgera i coli (lub innego fast-fooda) na
stronie o zdrowej zywnosci. Uzytkownik raczej poczuje si¢ oktamany 1 zniesmaczony, anizeli

zachgcony do skorzystania jakze §wietnej oferty.

W strategii projektowania e-mail marketingu nalezy mie¢ swiadomos$¢ pewnych ograniczen
skuteczno$ci tego kanalu. Odbiorca, otrzymujac wiadomo$¢ marketingowa moze z gory
potraktowac ja jako spam i nawet jej nie przeczyta¢. Czasem wiadomos$ci same automatycznie

przekierowywane sg do folderu spam.

Brak zainteresowania wiadomos$cia moze wynika¢ z doboru ztej grupy odbiorcow, ktora
zostata pozyskana np. z zakupionej w ciemno bazy e-maili. Nieaktualizowana skrzynka

odbiorcow takze ogranicza dotarcie i otworzenie wiadomosci przez adresata.
Czasem, nawet jes$li odbiorca otworzy wiadomos$¢, to po pierwszym zdaniu nie czyta juz
dalej, poniewaz uzna tre$¢ za nudng lub bezwarto§ciowa, wigc nie bedzie chciata traci¢ na nig

Czasu.

Stosowanie video marketingu rowniez wymaga zmierzenia si¢ kilkoma ograniczeniami,

wyzwaniami. Ten kanal e-marketingu gtoéwnie bazuje na interesujacym contencie, dlatego
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jesli tworca wrzuca nudne 1 bezwarto$ciowe tresci to uzytkownik zazwyczaj wylacza video po

juz paru sekundach.

Nieprofesjonalnie zrealizowany material oraz zta jako$¢ dzwigku i1 obrazu rowniez odrzuca
ogladajacych od zobaczenia catego materiatu. Dzieje si¢ tak, poniewaz szumy lub brak
synchronizacji dzwicku z obrazem, przektada si¢ na niespdjnos¢ przekazu i powoduje
rozdraznienie odbiorcy, w zwigzku z czym woli on wylaczy¢ video niz denerwowac si¢ zlej
jakosci produkcja, z ktérej trudno uzyskac jakiekolwiek informacje. Wazne jest tez, aby osoba
(o ile wystepuje), ktora przekazuje jaka$ tres¢, mowita zdecydowanie i wyraznie. Jakanie si¢
méwey odrzuca odbiorcg od  skonczenia produkcji, chyba ze zrobi to w celach

rozrywkowych, a nie merytorycznych.

W 2015 roku polscy uzytkownicy $rednio codziennie publikowali okoto 11 tys. nowych
filmoéw na Youtube, a zasieg serwisu wynosit 75,6%. W ubiegtym roku na polskim youtubie
dziatato 230 tys. aktywnych tworcow.®® Dane te obrazuja wachlarz mozliwoéci wspdtpracy z
tworcami filmow. Menedzer zastanawiajac si¢ z kim rozpoczaé wspdlprace moze sprawdzic¢
w serwisie liste¢ TOP 10 tworcow oraz TOP 10 tworcéw na polskim YouTube. Listy TOP 10

sa roéwniez tworzone dla poszczegolnych kategorii np. gry, muzyka, lifestyle itd.

W maju 2015 roku zostato przeprowadzone badanie metoda CAWI, majace na celu zestawic¢
udziat widzow, ktorzy ogladajac filmy z danej kategorii zauwazyli w nich produkty markowe.
61% respondentow wskazato kategori¢ kulinaria, 41% kosmetyki i uroda, 33% technologie,
31% gry i 12% lifestyle&rozrywka®®. Wyniki pokazuja skuteczno$é lokowania produktow w

poszczegdlnych kategoriach.

Marketer dysponujgc danymi na temat statystyk zwigzanych ze skutecznoscig product
placemant oraz skonkretyzowanym celem do kogo chce dotrze¢ ze swoim produktem, moze
nawigza¢ wspoélprace z jednym z tworcoOw z powyzszej kategorii. Znajomo$¢ statystyk

zmniejsza poziom ryzyka niepowodzenia kampanii marketingowej organizacji.

3% Megapanel PBI/Gemius marzec 2017

40 www.ircenter.com (dostep: 19.03.17r)
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Niestety nieodpowiedni wybor tworcy do wspotpracy moze przynies¢ odwrotne rezultaty i
promowany produkt bedzie kojarzony w inny sposéb niz firma zakladata. Kluczem do
sukcesu jest tutaj zaprojektowanie odpowiedniej strategii, w ktore $cisle zostanie okreslony
cel nawigzania wspolpracy z tworcg video. Nalezy pamig¢tac, aby decydujac si¢ na lokowanie
produktu u tworcy, warto da¢ mu swobod¢ pokazania produktu lub ustugi marki, ale warto tez

trzymac reke na pulsie i zadbaé o sens lokowania i zachowanie charakteru marki.

Dziatania w Social media metoda organiczng (naturalng) roéwniez maja swoje
ograniczenia. Podobnie, jak w video marketingu i w ogole marketingu internetowym,
podstawowym ograniczeniem jest nudny i bezwarto§ciowy content, a tym samym brak
pomystu na prowadzenie kanatu i brak jakie$ strategii, wizji oraz celu uzywania tego obszaru

e-marketingu.

Czgstym problemem w stosowaniem social media jako narzedzia do promocji i kreowania
wizerunku marki oraz sprzedazy jest niespdjno$¢ komunikacji na poszczegodlnych kanatach.
Przykladowo na Instagramie marka komunikuje si¢ ,,per Ty”, wrzuca luzne zdjecia itp., a na

Facebooku posty sg dodawane o powaznym charakterze i komunikacja jest zdystansowana.

Bledem i zarazem ograniczeniem sg rowniez zbyt dlugie i nieciekawe posty oraz biedy
ortograficzne. Wydaje si¢ to oczywiste, ale czytajac niektdre blogi lub strony na Facebooku
mozna zastanawiac si¢ kto prowadzi te profile, czy specjalista, czy nielegalnie zatrudnione
dziecko. Czasem uzytkownicy zwracaja uwagi prowadzacym profil firmy np. na Facebooku,

ze popetnita jakis$ btad i tutaj bywa dos$¢ interesujaco.

Z zatozenia marketer prowadzacy profil powinien pokornie przyja¢ uwage 1 podzigkowac za
jej wychwycenie. Zdarzaja si¢ jednak osoby, ktorym puszczaja nerwy 1 pokazujac brak

profesjonalizmu, obrazaja uzytkownika (potencjalnego klienta) i nic dalej z tym nie robia.

Takich sytuacji jest do$¢ sporo, mozna dowiedzie¢ si¢ o nich wigcej na grupach
poswigconych w cato$ci social media. Nieprofesjonalne zachowanie implikuje kryzys
wizerunkowy marki. Internet ma to do siebie, Ze informacje rozpowszechniaja si¢ w mgnieniu

oka, dlatego zty ruch organizacji moze skonczy¢ si¢ dla niej tragicznie.
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Przyktadem jest tutaj wrzucony przez Monike Czaplicka (eksperta w zakresie marketingu
internetowego) na wspomniang grupe case study pewnej drukarni. Pani Monika w jasny

sposob zobrazowata efekt kryzysu wizerunkowego firmy Drukarnika.pl

Cala sprawa rozpoczeta si¢ od napisania przez klientke do drukarni z zapytaniem o mozliwo$¢
otrzymania rabatu na wydruk apeli dla niepelnosprawnego dziecka. Odpowiedz firmy byla

oburzajaca:

< -
Info Drukarnia S ‘\ -
info@drukcyfrowy. war

Dzisiaj, 11:11

Do: ja

Wita Drukarnia.pl

Niestety, ale nie pomozemy. Podobne
apele bardzo sie obecnie
upowszechnity.

Dostajemy ich w réznej formie
kilkanascie tygodniowo. Nie nam
oceniac ich

wiarygodnosé, sytuacje materialng
czy sens plodzenia takich dzieci

Pozdrowienia

Rys. 11 Grupa Social Media www.facebook.pl (dostep: 20.03.17r)

Odpowiedz drukarni poczatkowo wydaje si¢ neutralna, niestety ostatnie zdanie ,,Nie nam
ocenia¢ ich wiarygodnos¢ (...) czy sens plodzenia takich dzieci” jest karygodne. Niestety
firma dalej postanowita dola¢ oliwy do ognia i bezprecedensowo, bez patrzenia jakakolwiek
etyke, moralne zachowanie, postanowita dalej w nieprzyzwoity sposob wyrazaé si¢ o
niepetnosprawnosci dziecka. Tym razem w roli gléwnej znalazt si¢ syn wiasciciela, ktory w
bardzo radykalny sposob obrazal osoby niepetnosprawne. Postepowanie obu Pandéw nie
pozostato bez odzewu matki dziecka oraz reakcji spoleczenstwa. W ubieglym roku prezes
drukarni wydal o$wiadczenie, w ktorym opisuje calg sytuacje ze swojego punktu widzenia.
Proba ratowania dobrego imienia i1 wizerunku niestety nie powiodta sie. Reputacja
przedsigbiorstwa zostata mocno nadszarpnigta, sprawg zainteresowaly si¢ media 1 w rezultacie

drukarnia jest teraz (marzec 2017) przeznaczona do likwidacji.

Powyzszy przyktad obrazuje istot¢ wiedzy w obszarze postgpowania kryzysowego. Ciezko

jest zbudowac pozytywny wizerunek firmy i fatwo jest go utracic.
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Ograniczeniem w skutecznym prowadzeniu kanaléw social media jest rowniez brak sledzenia
trendow, w zwigzku z czym kanaly odstajag od obowigzujgcej mody oraz brak informacji 0
wprowadzanych zmianach w firmie. Nalezy pami¢ta¢ o funkcji informacyjnej prowadzonych

kanalow.

Platne kampanie w social media rowniez maja swoje ograniczenia. Zle dobrana grupa
docelowa oraz miasto moze zmniejszy¢ zasigg posta. Zaleca si¢ ograniczenie targetowania do
konkretnych miast, gdzie mozna sprzedaz dany produkt lub ustuge niz np. na catg Polske¢ lub

Swiat, gdzie oferowane dobra sg niedostepne.

Platne kampanie z goéry maja zatozony jaki§ budzet. Podobnie, jak w pozycjonowanie za

posrednictwem AdWords, budzet rowniez ogranicza czas 1 zasig¢g reklamy.

Promowane posty nie moga by¢ zbyt dlugie, tak samo, jak tekst na grafice powinien by¢
ograniczony do minimum i powinien zawiera¢ tylko kluczowe hasta. Grafika w po$cie musi

by¢ ciekawa, przykuwajaca uwage.

Warto tez zastanowic si¢ nad celem reklamy 1 dobra¢ do niej odpowiedni typ reklamy. Wazne

jest tez sprawdzenie bteddéw interpunkcyjnych i ortograficznych w tresci posta.

Kazdy z opisanych w niniejszej pracy kanatéw marketingu internetowego, oprocz ograniczen
wewnetrznych w  osiggnieciu  wyznaczonego celu, jest poddany wpltywowi czynnikow
zewnetrznych, ktore w wigkszym lub mniejszym stopniu takze moga ograniczy¢ osiggnigcie

tego celu.

Mozna wymieni¢ kilka kluczowych czynnikdw zewnetrznych, ograniczajacych realizacje
zaimplementowanej strategii.

1 W celu zwiekszenia zyskow i

Wickszoé¢ firm dziata na rynku konkurencyjnym*
wyroznienia si¢ na tle konkurencji, przedsigbiorstwa szukaja kreatywnych rozwigzan w
dotarciu do potencjalnych klientow. Marketing internetowy jest docenianym obszarem

sprzedazy i1 promocji marki. Rywale uczestniczacy w rynku za wszelkg cen¢ daza do

4L A, Balicki, Analiza rynku. , Wydawnictwo Wyzszej Szkoty Zarzadzania w Gdansku, Gdansk 2002, s. 110
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wyprzedzenia innych we wprowadzaniu coraz to nowszych innowacji, promocjach i

doskonaleniu jakos$ci produktéw oraz ustug.

Niestety poszczegolne dziatania przedsigbiorstw sg ograniczone ze wzgledu na wielkos¢
konkurencji 1 stosowaniu przez nig podobnych, a nawet tych samych technologii.
Przykladowo, firma zajmujaca si¢ szukaniem i projektowaniem nowych rozwigzan w zyciu
codziennym ludzi, a nast¢pnie wdrazanie ich w formie aplikacji mobilnych, ktore staja si¢
produktem finalnym tej organizacji, musi by¢ nastawiona na skuteczno$¢ i szybkos¢

wprowadzania na rynek tych innowacji.

Jesli pojawi si¢ jakie$ ciekawe i spekulacyjnie dochodowe rozwigzanie, to inne firmy z
branzy IT juz mobilizuja swoich programistéw, aby réwniez napisali aplikacje podobna (lub
takg samg) do tej niedawno wpuszczonej na rynek przez konkurencj¢. Firma konkurencyjna
skorzysta z szumu wokol nowego rozwigzania i1 bedzie stanowila alternatywe dla

konsumentéw w wyborze produktu.

Przedsigbiorstwa dzielnie walczg z poprawa jako$ci dodawanych tresci w social media i
innych kanatach marketingu internetowego. Niska ocena jakos$ci postow 1 wpisOw ogranicza
mozliwos¢ dotarcia do odbiorcow. Nie zawsze jest to zalezne od marki, poniewaz algorytm
Facebooka i1 Google, czasem nie pozycjonuja stron spelniajacych niemal wszystkie

wymagania, dopiero z biegiem czasu si¢ to zmienia.

Przepisy prawne rowniez wplywaja na ograniczenie pewnych elementow marketingu
internetowego. Przykladowo firmy powinny wystrzega¢ si¢ organizowania losowan.
Konkurs przeksztalca si¢ wowczas w loteri¢ (nawet jesli tego nie chcemy) 1 w $wetle prawa
podlega to pod Ustawg o grach hazardowych. Aby zorganizowa¢ losowanie zgodnie z

przepisami prawa, nalezy:

. ztozy¢ wniosek o zgode¢ na przeprowadzenie loterii do 1zby Celnej

. wnie$¢ optate za udzielenie zezwolenia 10% warto$ci puli nagrdéd brutto

. nadzor nad loteria musi sprawowaé osoba ze specjalnym Swiadectwem Ministra
Finansow.
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Organizacja gier hazardowych bez zezwolenia jest przestepstwem skarbowym. Brak wiedzy

na ten temat moze przysporzy¢ firmie nie matych probleméw.

Ograniczeniem w obszarze marketingu w wyszukiwarce organiczne] moze by¢ brak
odpowiedniej optymalizacji strony pod katem algorytméow Google. Algorytm ten zmienia sie,
co jaki$ czas w zwigzku z tym konieczne jest §ledzenie zachodzacych zmian, Zeby strony nie

spadta z okreslonej pozycji wyszukiwan.

W listopadzie 2015 r. Google podato do informacji publicznej zestawienie wytycznych,
ktérymi kieruje si¢ w ocenie strony, dzigki czemu optymalizacja strony pod katem
wyszukiwarek jest znacznie latwiejsza. W dokumencie wymieniono m.in. tre$¢ jako
najwazniejszy czynnik uwzgledniany przy ocenie strony. Kolejny element to dane o autorze i
aktualizacja tresci, poniewaz nieaktualne informacje moga nie zosta¢ wzigte pod uwage przy
ocenie strony. Google rowniez zwraca uwage na opini¢ na temat strony wsrod klientow, tj.
komentarze, opinie ekspertow, wyrdznienia, nagrody i publikacje o firmie. Nastgpny wazny
obszar to czytelno$¢ i klarowna nawigacja przekladajaca si¢ na tatwos$¢ poruszania si¢ po
stronie. W dzisiejszych czasach strona powinna zosta¢ dostosowana rowniez do urzadzen

mobilnych.

Omawiajac algorytm Google, warto wspomnie¢ o ograniczeniu w stosowaniu wyszukiwarek
organicznych, a mianowicie o Algorytmie Google Pingwin. Gtéwnym celem wprowadzenia
pierwszego Pingwina bylo ograniczenie spamu w sieci, SciS§le zwigzanym
z wykorzystywaniem w pozycjonowaniu stron zapleczy niskiej jakosci linkow oraz Systemu
Wymiany Linkow. Google, co powinien czas wprowadza aktualizacje tego algorytmu, a ich

celem jest obnizenie pozycji stron, do ktérych bezposrednio kieruja linki niskiej jakosci.

23 wrzesnia 2016 roku zostata wprowadzona aktualizacja Pingwina — Pingwin 4.0. Teraz
dziata on w czasie rzeczywistym, strona ukarana przez ten algorytm nie musi juz czeka¢ do
nastepnej jego aktualizacji — jak miato to miejsce do tej pory. Filtr zostanie zdjety po
spelnieniu wymagan wykluczajacych spam na stronie. Rozwigzanie to jest korzystne dla oséb
prowadzacych strone, poniewaz wczesniejsza wersja Pingwina $ciggata strong¢ w pozycjach

wyszukiwania na blisko dwa lata.
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Dziatania w obszarze wyszukiwarki organicznej sa takze ograniczone dostepem do
warto§ciowych stron oraz niskiej jakosci komentarze i brak zaangazowania na forach, z

ktorych pozyskiwane sg linki.

Ograniczony dostgp do wartosciowych stron, w tym kontek$cie rozumiany jest jako
ograniczenie zwigzane z publikacjg informacji, materiatow na temat wybranej organizacji na
portalach, stronach, blogach o duzej wartosci dla wyszukiwarki Googla, ale rowniez o duzej
wiarygodnosci dla czytelnika. Czgsto jest to zwigzane z dodaniem artykutu sponsorowanego,

w ktorym zostat zawarty link odsytajacy pod wskazany adres.

Niskiej jakosci komentarze wigzg si¢ z marketingiem szeptanym, czyli pisaniem komentarzy
pod okreslonymi wpisami na wskazanych wcze$niej blogach i forach internetowych. Czgsto
jednak nie zwraca si¢ uwagi na tres¢ tych komentarzy, tylko na ilos¢, co w rezultacie
powoduje, ze sg one zupelnie nie na temat konkretnego postu. Powszechng praktyka jest tez
zaktadanie profili z linkiem np. w stopce do danej strony, napisanie kilku komentarzy na
forach internetowych i pozniej niekorzystanie juz z tego profilu. W efekcie po pewnym

czasie profil staje si¢ martwy i czasem usuwany, w zwigzku z czym traci si¢ pozyskany link.

Nalezy réwniez zaznaczy¢, ze ograniczeniem w tym kanale e-marketingu jest czasochtonno$¢
procesu pozycjonowania organicznego i niestabilnos¢ w wynikach wyszukiwania. Niestety
klienci, ktorzy korzystaja z ustug Agencji SEO czasem nie potrafig tego zrozumie¢, co
powoduje konflikt interesow pomigdzy firmami. Wpltyw na powyzsze ograniczenia ma m.in.

opisany juz Algorytm Google Pingwin.

Dziatania e-marketingowe w tym obszarze nie naleza do najtatwiejszych. Liczy si¢ tutaj
systematyczno$¢ 1 precyzja, a zarazem szybko$¢ w realizacji poszczegolnych elementow
majacych znaczenie w koncowym rezultacie ugruntowania pozycji strony w wynikach

wyszukiwania.

Czynnikiem zewnetrznym ograniczajacym osiggniecie celu moze tez by¢ brak pelnej
kontroli nad marketingiem szeptanym. Ludzie udost¢pniajagc migdzy sobg pewne tresci,
pisza wobec nich rézne komentarze, nie zawsze pozytywne. Marka, ktéra nie monitoruje
informacji na swodj temat w Internecie, jest po prostu tego nieswiadoma, a wigc nie

kontroluje opinii i rezultatu swoich dziatan. Dochodzi nawet do sytuacji, w ktérych
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oplacone przez konkurencje osoby, piszg negatywne komentarze na temat wskazanego

przedsigbiorstwa, przez co psuje si¢ jego wizerunek.

9.4. Czynniki mierzgce skutecznos$¢ kanalow

Efekty wdrozenia strategii dziatah w obszarze e-marketingu muszg zosta¢ w jaki$§ sposob
zmierzone, aby oceni¢ skuteczno$¢ przyjetej strategii. Na potrzeby niniejszej pracy
zaproponowano kilka rozwigzan pomiaru skutecznosci dla poszczegdlnych kanatéw
marketingu internetowego. Rozwigzania te zostaly wybrane na podstawie przeprowadzonych

badan w §rednim przedsigbiorstwie, w ktorym jest zatrudniony respondent wywiadu.

Pomiar skutecznosci prowadzonych dziatan w zakresie marketingu internetowgo jest dos¢
obszerny. Prowadzac marketing w formie pozycjonowania organicznego, efekt dziatan mozna
zmierzy¢ poprzez sprawdzenie pozycji w wynikach wyszukiwania, ilo$¢ stron z odno$nikami

do strony oraz ilo$¢ wzmianek na temat danej strony, czy kampanii.

Oceny skutecznos$ci dziatan za posrednictwem Google AdWords mozna dokona¢ poprzez
analiz¢ wspolczynnika konwersji, CTR stow kluczowych i reklam oraz ilo$¢ odwiedzin

witryny 1 1lo$¢ sesji.

Wazny jest rowniez wspotczynnik odrzucen. Odrzucenie oznacza sesj¢ w witrynie, ktora
ogranicza si¢ tylko do jednej strony. Jako odrzucenie moze zosta¢ potraktowane
uruchomienie wylacznie jednej strony w witrynie 1 opuszczenie jej bez wywotania kolejnych
sesji. Wspotczynnik odrzucen jest liczbg sesji ograniczonych do jednej strony podzielonych
przez liczbe wszystkich sesji, a wigc odsetek wszystkich sesji na stronie, podczas ktérych
uzytkownik wys$wietla wylacznie jedng strong.

Kolejnym miernikiem moze by¢ $redni czas trwania sesji oraz $rednia ilo$¢ przegladania

stron.
Ponadto narzedzie Google Analytics stuzy do monitorowania ruchu internetowego na

okreslonej witrynie internetowej. Mozna tez osobno zatozy¢ konto na Google Analytics i

dopiero pozniej potaczy¢ je z Google AdWords, aczkolwiek nie jest to wymagane.
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Skutecznos¢ reklam displey’owych powinna zosta¢ udostgpniona przez portal, na ktorym si¢
one znajduja. Efektywnos$¢ bedzie réwniez widoczna w raportach Google Analytics — ilo$¢
wejse, sesji, ktore mozna sprawdzié po zrddle wejscia na strone. Reklamy te powinny réwniez

przetozy¢ si¢ na wyzsza pozycje witryny w wynikach wyszukiwania.

Pomiar kampanii e-mail marketingowej zazwyczaj odbywa si¢ przy analizie statystyk. Mozna
w nich zobaczy¢ ilo$¢ otwartych e-maili, tj. wspdtczynnik otwartych wiadomosci, ilos¢
nieprzeczytanych wiadomosci oraz ilo$¢ reakcji na e-mail. Nadto mozna sprawdzi¢ ilo$¢
0sob, ktore zapisaty sie do newslettera i uzytkownikéw, ktorzy odpowiedzieli na wystana do

nich wiadomos¢.

Rezultaty marketingu internetowego sg dos$¢ trudne do zmierzenia, co nie znaczy, ze sg
niemozliwe do ogdlnego sprawdzenia. Najlepszym wyznacznikiem skuteczno$ci dziatan w
tym obszarze jest zbudowanie $wiadomosci marki wsrdd internautow lub/i stopien
popularno$ci danego materiatu, w tym ilo§¢ jego udostepnien — wymiany nim mig¢dzy
uzytkownikami. Jesli marketing szeptany jest uprawiany na forach internetowych, to jego
skuteczno$§¢ mozna sprawdzi¢ za pomoca ilosci osob, ktore weszly w konwersacje z
szeptaczem. W celach pozycjonujacych pomiar mozne odby¢ si¢ za pomocg okreslenia iloSci

zdobytych linkow do strony.

Dziatania w social media zarowno te platne, jak 1 organiczne sa mozliwe do oceny w podobny
sposob. Realizacje strategii w social media organicznym mozna oceni¢ za pomocg wskazania
ilosci polubien strony, ilosci obserwatorow, ilosci wejs¢ na strong (statystyki), wspotczynnik
konwersji oraz ilosci udostgpnien materiatow ze strony i wzmianek na temat marki.
Wszystkie informacje mozna znalez¢, stosujac jedno z narzedzi do pomiaru skutecznosci, np.
Brand24, Sotrender lub Klout. Narzgdzia te zostaty opisane w badaniach literatury. Nadto
dzialania w obszarze platnych kampanii w social media dodatkowo ocenia si¢ za

posrednictwem raportéw z kampanii.

9.5. Kluczowe czynniki i dzialania w projektowaniu i wdrazaniu strategi MI

Projektowanie strategii marketingu internetowego, jak widaé, nie jest wcale takie proste.
Wymaga wielu godzin obserwacji, analiz, a przy tym $ledzenia biezacych trendéw i

rozumienia podstawowych zjawisk zachodzacych na rynku marketingu. Marketing
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internetowy przede wszystkim charakteryzuje duza dynamika zmian i rozwoju. Marketer musi
stale mie¢ rgke na pulsie, aby nie wypas¢ z obiegu nowoS$ci i innowacji nieustannie
wprowadzanych, chociazby w narz¢dziach i kanalach wykorzystywanych do dziatan e-

marketingowych.

Kluczowym czynnikiem, aby marketing internetowy w ogodle miat sens, jest posiadanie strony
internetowej, czyli wizytoéwki przedsigbiorstwa. To wokot strony krecg si¢ niemal wszystkie
dziatania w obszarze e-marketingu. Jest ona fundamentem budowania wizerunku organizacji
w sieci. Majac strong¢ internetowa, warto od razu zamie$ci¢ na niej kod $ledzacy Google
Analytics lub innego narzg¢dzia stluzacego do pomiaru skuteczno$ci prowadzonych dziatan

oraz analizy poszczegdlnych elementow witryny.

Decydujac si¢ na inwestycje w pozycjonowanie organiczne, nalezy pamigta¢ o chwytliwej
tresci, ktorg mozna stworzy¢ uwzgledniajac jezyk perswazji, gre slow, majacej na celu
przyciagniecie uwagi odbiorcy. Oczywiscie istotnym czynnikiem, nie raz przesadzajagcym o
efektywnosci strategii pozycjonowania w wyszukiwarce, jest odpowiedni dobdr stow

kluczowych 1 biezaca optymalizacja kampanii.

Prowadzac jakiekolwiek dziatania z zakresu marketingu internetowego, konieczny jest
systematyczny monitoring poczynahn konkurencji. Jesli marketer pominie ten element w
tworzeniu strategii, to w perspektywie czasu moze okaza¢ si¢, ze prowadzone przez niego

kanaly znacznie odbiegaja tego, co obecnie obowigzuje na rynku.

W sieci dostgpnych jest duzo narzedzi wspomagajacych dzialania marketingowcow.
Przyktadowo stowa kluczowe moga zosta¢ dobrane przy pomocy Planera stéw, dostepnego w
ustugach Google.

Tworzac reklamy w wyszukiwarce lub na poszczegdlnych kanatach marketignowych, trzeba
zastosowa¢ margines bigedu i opracowa¢ reklamy alternatywne w razie nieskuteczno$¢
wdrozonych reklam. W tym celu warunkiem jest rzetelna kontrola CTR 1 monitoring pozycji

w wynikach wyszukiwania.

Swiadome kreowanie wizerunku marki w sieci, przynosi wymierne korzysci w postaci

lojalnych klientow i zwigkszeniu sprzedazy. Klient utozsamia si¢ z marka, a co za tym idzie,
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sam stosuje marketing szeptany w postaci polecenia produktéw firmy znajomym czy tez

rodzinie.

W dzisiejszych czasach czlowiek czesciej przeglada tablice facebooka niz oglada tv,
w zwigzku z czym reklama w telewizji stopniowo ustepuje miejsca reklamie w mediach

spoteczno$ciowych.

Autentyczne prowadzenie akcji marketingowych na facebooku i nie tylko, pozwalaja na
zyskanie sympatii, za§ samo czytanie lub ogladanie reklamy staje si¢ przyjemne, poniewaz
nikt klient nie jest do tego zmuszany. Pozytywne skojarzenia z marka, przekladaja si¢ na zysk

firmy.

Content marketing odgrywa bardzo wazng role w strategii prowadzonej przez znane marki.
Rynek konkurencyjny wymaga od osob pracujacych w Dziale Marketingu wejscia na wyzyny
swojej kreatywnosci w szukaniu sposobu dotarcia do klienta. Przyktadem wykorzystania

ciekawej formy content marketingu jest $wieza kampania marki RESERVED.

17 marca na Youtube pojawit si¢ filmik ,,HELP! HELP! POLISH BOY WANTED!” pewnej
pigknosci z USA, w ktorym opowiada histori¢ koncertu, na ktérym niedawno byla w Polsce.
Poznata na nim niesamowitego chtopaka, o ktorym niemalZe nic nie wie, zna za to jego imi¢ —
Wojtek, miejsce zamieszkania — Warszawa i oczywiscie to, ze stucha tego samego zespotu, co

ona. Dziewczyna w swoim video mowi:

LByl niesamowity. W stu procentach w moim typie. Byl wysoki, przystojny, miat ciemne wtosy,
byt seksowny i mial najpiekniejsze oczy jakie kiedykolwiek widziatam w moim zyciu. Byt
zabawny, inteligentny i stodki. Wiem tylko, ze nazywa si¢ Wojtek i jest z Warszawy. Nie mam
wigcej informacji, a naprawde chciatabym go znowu zobaczy¢. Potrzebuje Waszej pomocy.”

Reakcja internautow byta btyskawiczna. Video juz w par¢ godzin miato kilka tysiecy
wyswietlen. Znane i lubiane portale, a nawet tradycyjne media, Zyly tym tematem. Wszyscy
chcieli pomoc dziewczynie znalez¢ Wojtka. [lo$¢ udostepnien materiatu byta ogromna. Kazdy

— starszy, czy mtodszy — uzytkownik Internetu znat histori¢ uroczej Amerykanki.
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4 dni od publikacji video (ktore wowczas miato juz 2 145 980 wyswietlen w samym serwisie
Youtube), okazalo si¢, ze poszukiwania dziewczyny i historia o Wojtku to wiosenno-letnia

kampania promocyjna marki RESERVED - #polskichlopak.

Kampania w tej chwili budzi wérdd internetowej spotecznosci mieszane emocje. Wszyscy,
ktorzy styszeli o akcji szukania chtopaka, bardzo si¢ w nig zaangazowali emocjonalnie, a ich
determinacja udzielenia pomocy byta ogromna. Niektdrzy czuja rozczarowanie, inni za$
chwalg marke¢ za oryginalny pomyst i cickawg forme promocji. Jedno jest pewne, cata akcja
zobrazowatla skuteczno$¢ 1 mozliwosci $wiadomego stosowania content marketingu. To
dzicki sile Internetu, social media i innych kanaléow marketingu internetowego,

przedsigwzigcie zostato nagto$nione i miato szanse¢ dotarcia do tak duzej ilosci ludzi.

Spojnos¢ wizerunkowa w prowadzonej strategii to kolejny kluczowy element, ktory nalezy
ujac podczas projektowania dziatan w obszarze marketingu internetowego. Spdjnos¢ przekazu
i komunikacji musi zosta¢ zachowana zarowno w mediach spolecznosciowych, jak 1 w

dziataniach SEO, czy reklamach displey’owych.

Reklamy displey’owe powinny zachowaé¢ odpowiednig estetyke przekazy, by¢ czytelne i
zachgca¢ do kliknigcia. Wazna jest tutaj odpowiednia gra stéw 1 grafika zgodna z

wizerunkiem firmy.

Dlaczego tak wazne jest zachowanie spdjnosci w komunikacji stownej 1 wizualnej na

wszystkich kanatach marketingu internetowego?

Spojnos¢ komunikacji stownej i1 wizualnej stanowi element spdjnosci wizerunkowej
organizacji. Przedsigbiorstwa daza do uzyskania pozytywnego wizerunku ich dziatalnosci, co
rowniez thumaczy inwestowanie w marketing internetowy. Jak uwaza respondentka wywiadu,
pozytywny wizerunek firmy przektada si¢ na zwiekszenie zysku finansowego firmy.

Spdjny wizerunek organizacji jest podstawa do oceny tejze firmy przez potencjalnych
klientow oraz przedsiebiorcow, ktérzy w ten sposob podejmuja decyzje o wspoOtpracy z
danym przedsiebiorstwem. Dobra reputacja przektada si¢ na wiarygodnos¢ 1 rozpoznawalno$¢
firmy. Budowa i utrzymanie dobrej opinii o firmie to réwniez cel dzialan w obszarze
marketingu internetowego. Nalezy przypomnie¢, ze m.in. w social media kreuje si¢ wizerunek

firmy.
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Nastepnym roéwnie waznym, jak poprzednie, kanatem marketingowym jest e-mail marketing.
Jest on dopelieniem w strategii pozostatych kanatow. Wiadomos$¢ wystana do uzytkownikow
musi mie¢ ciekawy naglowek, a jej tres¢ tej wiadomosci, nie moze wrecz krzyczec: jestem
spamem, tylko powinna wzbudza¢ ciekawos$¢. Wiadomos$¢ powinna jasno pokazaé, ze jej

tre$¢ stanowi oferte, ktora moze odbiorce realnie zainteresowac.

E-mail przestany do klienta moze rowniez by¢ wartoscig dodang, np. newsletter angazujacy

odbiorce 1 budujacy jego lojalnos¢ wobec marki.

Fundamentem do tworzenia skutecznego mailingu jest oczywiscie znajomos$¢ grupy
odbiorcow 1 pewnos¢, ze tylko odpowiednie osoby znajda si¢ wsrod nich. Po co mie¢ 10 tys.

adreséw e-maili, skoro % to osoby, ktore nie beda zainteresowane naszymi ustugami.

Zainteresowanie produktem lub ustugg marki mozna rowniez wzbudzi¢ prowadzac dziatania
remarketingowe (w punkcie 3.2. w tym rozdziale), bedace uzupelieniem marketingu w

obszarze wyszukiwarek internetowych i na wybranych witrynach.

Opracowany w niniejszej pracy schemat projektowania i wdrozenia marketingu
internetowego stanowi podstawe¢ do tworzenia elastycznych strategii marketingowych,

obrazujac powigzanie poszczegolnych kanatow.

9.6. Wnioski na temat schematu procesu wdrozenia marketingu internetowego
Uzywanie Internetu w celach marketingowych stato si¢ juz powszechne. Dzi$ niemal kazda

marka — co wynika réwniez z badan ankietowych — korzysta z reklamy i promocji w
Internecie. Wazne jest zatem zrozumienie dziatania i funkcjonowania kanatéw marketingu

internetowego.

Poznanie podstaw tego rodzaju marketingu otwiera drzwi do nowych mozliwosci wyj$cia z
oferta do klienta, a w koncowym rezultacie dziatan prowadzi do sprzedazy ustugi lub
produktu. Nie nalezy zapomina¢, ze marketing sam w sobie jest procesem spolecznym, ktory
ma za zadanie sprostanie lub/i kreowanie potrzeb majac na uwadze osiggniecie zysku poprzez
sprzedaz ustug i1 produktéw zaspakajajacych te potrzeby. Marketing internetowy jest

obszarem marketingu, w zwiazku z czym jego gldéwnym celem rowniez jest sprostanie i
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kreowanie potrzeb, a nastgpnie ich zaspokojenie. Jest on jednak na tyle zr6znicowany, a przy
tym $§wiezy i wcigz nieokre§lony, co do rozmiar6w i co wazniejsze, znacznie tanszy w
realizacji, ze daje wigksze pole do manewru testowania réznych kampanii i sposobow

dotarcia do klientow.

Przedstawiony schemat prezentuje elementy sktadowe procesu projektowania i wdrazania
strategii e-marketingowej. Uwzglednia obszary, ktore wzajemnie si¢ przenikaja, obrazujac
sie¢ powigzan czesci sktadowych poszczegdlnych kanatdéw 1 ich elementow.

Schemat zostal zaprezentowany w formie okregu, poniewaz forma ta umozliwia pelne
przedstawienie wielokrotnie juz wspominanej sieci powigzan elementéw e-marketingowych.
Ponadto po przeanalizowaniu schematu, nasuwa si¢ wniosek, iz marketing internetowy

réwniez wykorzystuje elementy marketingu mix.

Do elementéw marketingu mix zalicza si¢: produkt (product), cen¢ (price), promocje
(promotion), dystrybucj¢/miejsce (place) oraz zwykle podaje si¢ B+R, czyli badania + rozwd;j.
Produkt w handlu internetowym to nic innego, jak towar, dobro oferowane na rynku przez

przedsiebiorstwo 1 ustuga, czyli w zasadzie to samo, co znajduje si¢ w sklepie stacjonarnym.

Rys. 10 Marketing Mix
www.mfilies.pl (7.03.17 r.)
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Warto zaznaczy¢, ze produkt to nie tylko przedmiot. Produktem jest rowniez zbidr
charakterystycznych cech, stanowigcych o tym, ze dana rzecz jest dang rzecza, jakos$¢, marka
i prawa do jego korzysci 1 uzytkowania. W wirtualnej rzeczywistosci sprzedawcy daza do
przedstawienia swojego produktu w jak najbardziej realnej odstonie, rekompensujac tym

samym brak mozliwosci jego dotkniecia.

Warto pamigta¢, ze nabywca dokonujacych zakupow za posrednictwem Internetu réwniez
potrzebuje szczegdlowych informacji na temat danego produktu. Dodatkowo szuka on
obiektywnych informacji o produkcie lub ustudze na réznych forach tematycznych. Klient
oczekuje, ze w szybki i1 tatwy sposdb znajdzie opinie o produkcie i zazwyczaj na ich

podstawie podejmuje decyzje o zakupie.

Cena jest kosztem, ktory musi ponies¢ klient, jesli chce dany produkt naby¢. Cena jest Zrodet
przychodoéw dla przedsiebiorstwa. Firmy sprzedajace swoje produkty za posrednictwem
sklepu internetowego, bardzo skrupulatnie planuja swoja polityke cenowa, poniewaz
wiasciciele tych sklepow oraz osoby je prowadzace, dobrze zdaja sobie sprawe z ilosci e-
sklepow — konkurencji, oferujacej ten sam towar lub/i ustugi. W wyborze towaru czesto
decyduje niska cena. Klienci, robigc zakupu w Internecie, szybko 1 swobodnie moga wybrac
dostawce oraz poréwnacé ceny tego samego towaru oferowanego przez rézne marki np. za
pomoca Www.ceneo.pl Porownywarka ta przeszukuje dostgpne w bazie danych e-sklepy oraz
portale aukcyjne w wyniku czego moze wyswietli¢ uzytkownikom, nawet do 500 miejsc, w

ktorych istnieje mozliwos¢ dokonania zakupow.

Nieodlacznym elementem ceny sa rowniez rabaty, do$¢ czesto i powszechnie uzywane przez
handlowcow internetowych. Przegladajac oferte e-sklepu zdarza sie, ze wyskakuja
powiadomienia o kodach rabatowych, znizkach, bonusach itp. Komunikaty te zazwyczaj
pokazuja si¢ w okresach sezonowych. Stosuje si¢ réwniez prowadzenie darmowych dostaw
powyzej wskazanej kwoty, a takze rabaty w okre$lonych godzinach lub czasowe, np. do

konca dnia lub tylko przez dwie godziny.

Dystrybucja to narzedzie, w ktorego sktad wchodzi m.in. reklama i inne formy komunikatu

stuzace do informowania klientow, komunikacji z nimi oraz naktanianiu ich do zakupu.
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Przedsiebiorcy lub Dzial Marketingu musi podja¢ decyzje o formie 1 sposobie udost¢pniania
swoich towarow i ustug nabywcom w Internecie. Wskazane sg tutaj wtasne zrodta dystrybucji

lub zwigzane z umowami handlowymi z posrednikami.

Mozliwosci dostarczenia produktu do klienta koncowego jest sporo, aczkolwiek najbardziej
efektywna jest wysylka z posrednictwem Poczty Polskiej, sprawdzonej firmy kurierskiej lub

wlasnych zrdédet transportu. Jesli firma oferuje dobra niematerialne typu utwér muzyczny.

Promocja obejmuje promocj¢ osobista i bezposrednia, marketing bezposredni oraz Public
Relations. Internet zaadaptowal niemalze wszystkie powyzsze formy promocji i poszerzyt je o

nowe, rownie skuteczne metody.

Od kroétkiego czasu rozwija si¢ e-PR. Jest to dziat Public Relations, wykorzystujacy narzedzia
dostepne w Internecie np. social media. Skupia si¢ na ksztattowaniu wizerunku, komunikacji
z mediami, rozwoju bazy dziennikarzy, przydatnych portali internetowych. Do gléwnych
narzedzi e-PR mozna zaliczy¢: biura prasowe online, konferencje prasowe online, mailingi,
konkursy online, elementy marketingu wirusowego oraz platformy VIDEO, social media i
dziatania NPRS.

NPRS to model zarzadzania komunikatami PR’owymi w Internecie przy zastosowaniu
narzedzia do pozycjonowania, ktére maja na celu realizacje gldwnych elementow przyjetej
strategii e-PR. Polega ona na czynnym pozycjonowaniu w wyszukiwarkach, metoda

contentowg wybranych artykulow zamieszczonych na portalach lub w prasie.

Internetowy PR stuzy do budowania wizerunku marki w sieci, budowania lojalnych
spotecznosci wokot danego projektu oraz zwickszenie rozpoznawalno$ci marki 1 zwigkszenie

efektywnosci dziatan w przypadku zarzadzania kryzysowego. #?

Reklama w Internecie jest zdecydowanie mniej natarczywa, niz ta w mediach tradycyjnych.

Jesli dana reklama nie przypadta komus$ do gustu to po prostu po chwili moze ja wylaczy¢ i

%2 Kaczmarek-Sliwinska, M.: Internet Public Relations. Polskie realia dziatan public relations w Sieci, Wyd.
Uczelniane Politechniki Koszalinskiej, Koszalin 2010.
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czyta¢, oglada¢ lub stucha¢ dang tres¢ dalej. Odbiorca ma stosunkowo krotki kontakt z

reklama i sam decyduje o tym, czy podejmie dalszy kontakt z komunikatem, czy nie.

E-reklama charakteryzuje si¢ tym, ze uzytkownik sam decyduje o stopniu poznania marki, w
zwigzku z czym skuteczno$¢ danej marki zalezy od $wiadomosci sieciowej odbiorcow jej
contentu. Klient lubi mysle¢, ze to on decyduje o wszystkim, a zadna perswazja na niego nie

dziala, a dokonane wybory sa §wiadomie przez niego podejmowane.

Internet ma technologiczng przewage nad pozostalymi mediami. Gwarantuje on szybka,
efektywng oraz tanig mierzalno$¢ skutecznosci kampanii i reakcji odbiorcow na proponowane

przekazy, dzigki czemu mozliwa jest biezaca korekta wyswietlanej tresci.

Zaprezentowany schemat wdrozenia strategii marketingu internetowego réwniez uwzglednia

elementy marketingu mix na r6znych etapach jego wdrazania.

Warto doda¢, ze w zalezno$ci od sytuacji na rynku nalezy do tej sytuacji dostosowaé
strategie, dlatego powinna by¢ ona w miar¢ elastyczna i zaklada¢ warianty alternatywne.
W Internecie, nattoku informacji 1 bodzcow, tylko kreatywne strategie marketingowe maja

szans¢ zosta¢ zauwazone 1 docenione.

Dzigki rozbudowanej formie schematu, mozliwe jest odczytanie z niego réznych mozliwych
strategii oraz sprawdzenie prognozowanych osiggnie¢, ktore sg nastepstwem wyboru danych

kanaléw marketingowych

Zaprojektowany schemat procesu wdrozenia marketingu internetowgo spetnia zatozone przed
rozpoczgciem projektowania schematu cele, a wiec: wyznacza standardy 1 najlepsze praktyki
stosowane w e-marketingu, uswiadamia odbiorcy wspolne elementy roznych kanatow
marketingu internetowego oraz pelni funkcje edukacyjng mozliwosci i sposobow

projektowania strategii marketingu internetowgo.

Kwintesencja przedstawionego w niniejszej pracy schematu jest ponizsze zdanie:

Kanaly marketingu internetowego umozliwiajq marce, dotarcie do odbiorcy w ustalone

miejsce, w konkretnym celu przy wybranym sposobie dotarcia za pomocg potrzebnych
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sktadnikow, stosujgc odpowiednie dzialania i majgc na uwage istotne czynniki oraz

uwzgledniajgc analize wynikow przy uzyciu odpowiednich do tego narzedzi.

Podsumowanie i Wnioski

Niniejsza praca miata na celu przedstawienie, w jaki sposob projektuje si¢ 1 wdraza proces
marketingu internetowego na przyktadzie wybranego przedsiebiorstwa. Temat zostat
zglebiony za pomoca trzech narzedzi badawczych, tj. kwestionariusza wywiadu,
kwestionariusza ankiety oraz autorskiego schematu obrazujacego proces projektowania oraz
wdrazania marketingu internetowego. Narzedzia te umozliwity udzielenie odpowiedzi na

postawione problemy badawcze:

e (Czy social media to skuteczny obszar promocji przedsiebiorstwa?

e Jakie determinanty reklamy odrywajg szczegdlng role w ocenie skutecznosci reklamy?

o Jak zwigkszy¢ oglgdalnos¢ stron WWW i sprzedaz za pomocq kanatow reklamy w
Internecie?

o Jakie sq najskuteczniejsze formy analizy danych dotyczqcych kampanii internetowych i

czy warto je prowadzic¢?

Jak wynika z przeprowadzonych badan, social media stanowi skuteczny obszar promocji
przedsigbiorstwa, poniewaz jest on wiarygodny, co $ciSle wigze si¢ z wybrang strategia
przedsigbiorstwa np. content marketingu. Media spolecznosciowe pozwalajg na interakcje z
Klientami oraz budowanie $wiadomosci marki 1 lojalnosci wobec niej. Ponadto daja
mozliwo$¢ szybkiego dotarcia z informacja do ludzi. Istnieje wiele metod promowania marki
w social media. W zaprezentowanym w pracy schemacie zostalty uwzglednione rozne kanaty
marketingu internetowego. Analiza ich sieci powigzan umozliwia poznanie 1 wybor
najlepszych kanatow do promocji marki w Internecie. Do kazdej potencjalnej strategii dla
danej firmy, warto przygotowa¢ metody scenariuszowe i alternatywne opcje dziatania (jesli

pierwotna metoda nie sprawdzi si¢ do konca).

Metody scenariuszowe od pewnego czasu sg opracowywane w badanym w pracy
przedsigbiorstwie. W tym przypadku stanowig element strategii prowadzenia dziatah w
zakresie marketingu internetowego. Szczegdlnie wazng role odgrywaja one przy wdrazaniu

nowego kanatu marketingowego, ktory dopiero trzeba promowa¢. Kazdy kanat rdzni si¢ nieco
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specyfikacjg 1 sposobem jego prowadzenia. Warto da¢ sobie konkretny czas na badanie
reakcji odbiorcéw nowego kanatu i dostosowywac do nich jego wyglad i sposob komunikacji.
W tym celu mogg okazaé si¢ pomocne metody scenariuszowe, a wiec opracowanie kilku
alternatyw komunikacji i sposobu prowadzenia kanalu. Czy warto zainwestowa¢ w to czas i
pienigdze? Specjalista z przedstawionego w niniejszej pracy przedsigbiorstwa uwaza, ze tak i

w perspektywie czasu przyniesie to znaczne korzysci.

Reklama bezposrednio skierowana do odbiorcy jest bardziej skuteczna, anizeli reklama
posrednia. Skrocenie dystansu pomigdzy firma, a odbiorca, buduje wiez Klientow z marka.
Ocena skutecznos$ci reklamy zalezy od jej atrakcyjnosci, efektywnos$ci oraz skutecznosci.
Atrakcyjnos$¢ jest tutaj rozumiana jako zdolno$¢ do przyciaggania uwagi grupy docelowej tak,
aby osoby do niej nalezace, same chetnie zapoznaty sie z jej treScig oraz udostepnialy ja
szerszemu gronu odbiorcow. Efektywnos¢ reklamy to stosunek korzysci finansowych, ktore
wynikajg z emisji reklamy do naktadow poniesionych na dziatalnos¢ reklamowg — zysk w
stosunku do kosztow. Skutecznos$¢ reklamy, w tym przypadku oznacza liczbe nabywcow
towaru lub ustugi, ktérzy pod wplywem reklamy dokonali zakupu lub innej formy interakcji z
oferowanym produktem. W znacznym stopniu zalezy ona od dobrej optymalizacji przekazu,
dostosowanego do odpowiedniej grupy odbiorcow. Wazng role odgrywaja tutaj stowa i frazy
kluczowe, ktore zawezaja krag wyswietlania reklamy do haset zgodnych z prowadzong
promocja, tj. jesli kto§ promuje nowoczesng telewizje, to moze ustawi¢ te dwa wyrazy jako
stowo kluczowe, a nastgpnie przy tworzeniu reklamy wplata si¢ te stowa do jej tresci, dzigki
czemu reklama wys$wietla si¢ pod konkretng fraza np. nowoczesna telewizja. Przyktad ten
zostal podany ze wzgledu na analize wywiadu przeprowadzonego z pracownikiem Dziatu
Marketingu i PR w $rednim przedsigbiorstwie majacym charakter prawny spoitki z ograniczna
odpowiedzialnoscia, dziatajaca na rynku telekomunikacji. Respondent opisat w jaki sposob
prowadzi dzialania w obszarze pozycjonowania organicznego i platnego oraz podrkeslit istote

doboru stow 1 fraz kluczowych wzgledem skutecznosci reklamy.

Zwigkszenie ogladalno$ci strony oraz sprzedazy przy stosowaniu réznych kanatow
marketingu internetowego, zdecydowanie nie nalezy do najlatwiejszych zadan. Mozna
zgodzi¢ si¢ z faktem, iz latwo jest utworzy¢ rozne kanaly, natomiast bez odpowiednio
przemyslanej strategii wspotdzialania tych kanatow, moga by¢ one nieskuteczne, a nawet
wzajemnie si¢ wykluczaé - ze wzgledu na brak spdjnosci wizerunkowej, co w rezultacie

przeklada si¢ na obnizenie wiarygodno$ci marki. Co za tym idzie? Jesli wizerunek marki jest
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niekorzystny to z czasem przestaje ona sprzedawac, a wiec przynosic¢ zysk. Jak wida¢ skutki
doboru ztej strategii w perspektywie czasu moga okazac si¢ tragiczne.

Wiarygodnos$¢ marki oraz promowanie trendow i nieustanne $ledzenie zmian, a takze szybkie
dopasowanie si¢ do nich, stanowi klucz do sukcesu zwigkszenia ogladalnosci strony
internetowej, a tym samym rowniez sprzedazy. Pani Agnieszka, specjalistka, z ktorg zostat
przeprowadzony wywiad, zadeklarowata, ze jej zdaniem kluczem do sukcesu i kluczem do
tworzenia dobrego contentu jest moniotorowanie posuni¢¢ konkurencji na e-rynku, a takze

reagowanie na trendy i biezgce zmiany w obszarze marketingu internetowego.

Analiza danych statystycznych implikuje powodzenie wybranej strategii e-marketingowej.
Sledzenie zmian zachodzacych w prowadzonych kampaniach oraz zmian reakcji odbiorcéw
reklam na otrzymany przekaz, pozwala na korygowanie ewentualnych btedéw i dostosowanie

tego przekazu do wybranej grupy docelowej.

Najskuteczniejszg forma analizy jest narzedzie Googla, a doktadnie Google Analytics.
Regularne monitorowanie statystyk pozwala na korygowanie ewentualnych odchylen od
normy w kontek$cie strony internetowej. Narzedzie to dostarcza m.in. danych
demograficznych i obrazuje preferencje odwiedzajacych, w zwigzku z tym firma na biezaco
moze dostosowywac swoja ofertg do potencjalnych Klientow. To tylko jedna z zalet Google

Analytics.

W pracy przedstawiono wspotczesne kanaly marketingowe dostgpne w Internecie, ktore
nalezy uwzgledni¢ przy projektowaniu strategii 1 kampanii reklamowej. W zrozumieniu oraz
poznaniu réznych mozliwo$ci tworzenia strategii, zdecydowanie pomoze opisany w niniejszej
pracy schemat. Wyznacza on standardy i najlepsze praktyki, ktore powinno si¢ wykorzystac
podczas tworzenia strategii marketingu internetowego. Ponadto uswiadamia sie¢ powigzan
poszczeg6lnych elementéw roéznych kanatow. Co najwazniejsze, pelni funkcje edukujacg w

zakresie podstaw marketingu internetowego.

Reklama w Internecie, podobnie jak sam Internet, dynamicznie si¢ rozwija, co powoduje, ze
skuteczne sposoby docierania do klienta jednego dnia mogg dziata¢, a drugiego juz nie. Warto
zatem sprawdzi¢ rozne mozliwosci e-marketingowe, ktore dostepne sg na rynku. Dobrze jest
tez monitorowa¢ funkcjonowanie okreslonych kanatow promocji, aby na biezaco modc

modyfikowaé trwajaca kampani¢ marketingowa. Spotka, w ktorej pracuje respondent
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wywiadu, stawia na elastyczno$¢ w dzialaniu, a wiec osoba odpowiadajgca za e-marketing
musi szybko reagowaé na zmiany i dostosowywac wizerunek firmy w Internecie do przyjetej
strategii organizacji oraz najnowszych trendéw. W tym celu Pani Agnieszka nieustannie
poszerza zakres swoich komeptencji oraz podnosi swoje kwalifikacje poprzez udziat w

roéznych kursach, szkoleniach z obszaru marketingu internetowego.

Niniejsza praca porusza zagadnienia zwigzane z projektowaniem i procesem wdrozenia
marketingu internetowego. Nadto przedstawiono w niej autorski schemat bedacy
fundamentem do zaprojektowania strategii e-marketingowej. W pracy zostato uzytych kilka

metod badawczych.

Proces badawczy rozpoczgto od analizy literatury z zakresu marketingu internetowego.
Omoéwiono najwazniejsze zagadnienia zwigzane z projektowaniem i wdrazaniem procesu
marketingu internetowego W oOrganizacji. Ponadto opisano poszczegélne kanaly

marketingowe najcz¢sciej uzywane przez marketerow w Internecie.

Badania wlasne rozpoczeto od wywiadu ze Specjalista ds. Marketingu 1 PR, na co dzien
zajmujacym si¢ marketingiem internetowym. Wywiad umozliwit poznanie praktycznej strony
projektowania 1 wdrazania procesow marketingu internetowego w Srednim przedsigbiorstwie
zatrudniajagcym blisko 100 oséb. W trakcie wywiadu specjalista omowit gtowne narzedzia
w projektowaniu oraz wdrazaniu powyzszej strategii. Niniejsza praca oraz prowadzone
badania pozwolity w rezultacie zaproponowaé skuteczne rozwigzania wdrozenia nowych
kanaléw marketingowych w spolce respondenta. Efekt dzialan bedzie mozliwy do zmierzenia
dopiero po kilku miesigcach, poniewaz w poczatkowej fazie powstania kanatu, wazne jest
badanie 1 ocena reakcji, zachowan 1 najlepszego sposobu dotarcia do grupy docelowe;j
znajdujacej si¢ w obszarze nowego kanalu. Pani Agnieszka, respondent wywiadu, w
projektowaniu strategii nowego kanalu, skorzystata z autorskiego schematu, ktérego tworca

jest autor niniejszej pracy.

Kolejng zastosowang w pracy metodg badawcza jest badanie ankietowe przeprowadzone
wsrdd osob majacych do czynienia z marketingiem internetowym, czy to w formie pracy na
stanowisku z tym zwigzanym, czy jako hobby albo jako klienci firmy zajmujacej si¢ e-

markietingiem. Ponad potowa respondentéw stanowity osoby w przedziale wiekowym 26 —
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35 lat, a pozostate osoby plasowaty si¢ w przedziale 18 — 24 lat. Mozna zatem stwierdzi¢, ze
ankietowani byli miodzi. Informacja ta pokrywa si¢ z zalozeniami profilu idealnego
pracownika marketingu, ktory przyjmuje, ze pracownik ten powinien mie¢ nie wigcej niz 35
lat. W tym wieku czlowiek jest bardziej chtonny nowej wiedzy, nie ma zobowigzan i jest
kreatywny, a takze chetny do dzialania. Przeprowadzone badania pozwolity na
zweryfikowanie powszechnosci i1 celu uzycia marketingu internetowego przez ankietowanych
oraz zobrazowaly jakie narzedzia najczgsciej stosuja i ile miesigcznie wydajg na marketing
internetowy. Dane te umozliwiajg wyciaggni¢gcie wnioskOw na temat skuteczno$ci
prowadzonych przez respondentow kampanii. Realizujac kampanie marketingowe, dazy sie
do tego, aby osiggna¢ wysokie CTR (wspolczynnik klikalnosci w reklame w wyszukiwarce

Google) przy niskim CPC (koszcie za kliknigcie reklame).

Zwienczeniem badan jest schemat projektowania i wdrozenia marketingu internetowego,
ktory testowo zostal wykorzystany przez respondenta wywiadu. Efekty beda mozliwe do
oceny za kilka miesigcy. Schemat ten obrazuje sie¢ wzajemnych powigzan okre$lonych
kanatow marketingu internetowego, ktére razem skladaja si¢ na strategi¢ marketingowa.
Przedstawia on elastyczne mozliwosci laczenia wybranych kanatéw w celu dostosowania ich

do strategii adekwatnej do sytuacji rynkowej 1 spojnej z ogolng strategia firmy.

Opracowany schemat przedstawia uniwersalne mozliwosci projektowania 1 wdrazania
marketingu internetowego bez wzgledu na rodzaj przedsigbiorstwa. Moze zosta¢
wykorzystany jako narzedzie do stworzenia strategii marketingowej online. Obrazuje on
korelacje poszczegdlnych elementow oraz calych obszaréw e-marketingu, uwydatniajac ich
potencjat i mozliwo$¢ wsparcia poszczegolnych kanatow przez pozostate kanaly. Schemat ten
zostal stworzony z mysla o Specjalistach ds. Marketingu Internetowego oraz innym osobom
zwigznym z marketingiem internetowym, poniewaz sam etap projketowania strategii jest
bardzo czasochtonny i nie zawsze mozna zobaczy¢ potencjal potaczenia ze soba kilku
kanaléw marketingowych. Narzgdzie to pozwala zatem zaoszczedzi¢ czas oraz zwigkszy¢
skuteczno$¢ projektowanej strategii e-marketingowej oraz petne wykorzystanie mozliwos$ci 1

konfiguracji poszczeg6lnych kanatow.
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Spis rysunkow

1 Sktadowe e-marketingu

2 Modele rozliczen reklamy internetowej

3 Panel nawigacyjny w Google Analytics

4 Narzedzie do monitorowania Brand24

5. Platne wyniki wyszukiwania

6 Podziat mediow spoteczno$ciowych ze wzgledu na ich funkcje
7 Widok programu MailPro

8 Marketing szeptany

9 Remarketing

10. Marketing mix

Wykaz tabel
1. Wiek respondentow ankiety
2 Wielko$¢ miejsca zamieszkania
3. Stanowisko pracy
Wykaz wykresow

1. Miejsca wyszukiwania opinii na temat produktow 1 ustug

2. Delegowanie projektow z zakresu e-marketingu
3. Najczescie] wybierane modele rozliczen za reklame¢ w Internecie

4. Miesieczny budzet na reklame internetowa

5. Zwracanie uwagi na wyskakujace reklamy bannerowe na stronie internetowe;j

6. Chetniej wykorzystywana forma reklamy w wyszukiwarce

7. Promocja wydarzen przy uzyciu marketingu internetowego
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Kwestionariusz wywiadu

Zalacznik 1. Kwestionariusz wywiadu ze Specjalista ds. Marketingu i PR

Lukasz Godziek: Jak dtugo pracuje Pani na stanowisku Specjalisty ds. Marketingu i PR w

obecnej firmie?

Agnieszka Polus:
L.G.: Rozumiem, tak wigc nie ma jednego ztotego $rodka lub uniwersalnego sposobu na

kampani¢ e-marketingowa?

A.P.:

L.G.: Prosz¢ powiedziec, ile osob pracuje w Pani dziale?

A.P.:

L.G.: Jak czg¢sto jezdzi Pani na szkolenia? Czy Pani zdaniem sg one w ogole potrzebne?

A.P.:

L.G.: Czy Pani zdaniem wszystkie firmy powinny dba¢ o swo6j wizerunek w sieci?

A.P.:

L.G.: Jaka wedtug Pani jest najskuteczniejsza forma marketingu internetowego i dlaczego?

A.P.:

L.G.: To moze inaczej sformutuj¢ pytanie. Prosze mi zdradzi¢, ktorg z form marketingu
internetowego Pani najbardziej lubi i dlaczego?

AP.:

L.G.: Pozostaje tylko pozazdrosci¢ i zyczy¢, aby juz zawsze tak bylo. Zapewne korzysta
Pani réwniez z platnej formy promocji. Prosz¢ powiedzie¢ z jakiego modelu rozliczen za

reklame w Internecie Pani korzysta?
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A.P.:

L.G.: Czy w Pani firmie korzysta si¢ z narz¢dzi do monitorowania sieci?

A.P.:

L.G.: Czy stosuje Pani réwniez marketing szeptanty?

AP.:

L.G.: To teraz troch¢ inne pytanie. Czy inspiruje si¢ Pani jakimi$ firmami lub portalami
branzowymi, badz tworcami z serwisu Youtube?

A.P.:

L.G.: Rozumiem. Prosze¢ zatem poda¢ jeden kanal z Youtube, ktory Panig inspiruje i

dlaczego?

AP.:
L.G.: Ciekawe spostrzezenia. MyS$lalem, Zze wybierze Pani co$ bardziej stonowanego.

Wracajac do tematu, jestem ciekaw, po co prowadzi Pani bloga? Czy nie jest tak, Zze to wideo

marketing powoli wypiera stowo pisane?

A.P...

L.G.: Rozumiem. Jak dtugo wdrazata Pani marketing internetowy w obecnej firmie?

A.P.:

L.G: Serdecznie dziekuje za poSwiecony mi czas i udzielone odpowiedzi.

125



ANKIETA

Zalacznik 2. Kwestionariusz elektronicznej ankiety dla specjalistow i 0sob stykajgcych si¢ z

marketingiem internetowym

Projektowanie 1 wdrazanie procesu marketingu internetowego w

matych i §rednich przedsigbiorstwach

1. Czy w Panstwa przedsiebiorstwie kazde stanowisko pracy jest wyposazone w
komputer?*

Tak

Nie

2. Czy Pana/Pani zdaniem nalezy dba¢ o wizerunek firmy w Internecie?
Ustawienie suwaka blizej odpowiedzi tak, oznacza raczej tak, natomiast ustawienie suwaka
blizej odpowiedzi nie, oznacza raczej nie.

Tak

Nie wiem

Nie

3. Gdzie wedlug Pana/Pani znajduja si¢ najbardziej wiarygodne opinie o
produkcie/ustudze? *

Social media

Fora dyskusyjne

Serwisy branzowe

Strona producenta

Poréwnywarki cen

4. Uwaza Pani/Pan, Zze marketing internetowy jest dobrym narzedziem
marketingowym?

Ustawienie suwaka blizej odpowiedzi tak, oznacza raczej tak, natomiast ustawienie suwaka
blizej odpowiedzi nie, oznacza raczej nie.

Tak

Nie wiem
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Nie

5. Czy w Panstwa firmie istnieje odrgbne stanowisko lub dzial zwigzany z
marketingiem internetowym?*

Tak, w firmie mamy Dzial Marketingu Internetowego

Tak, w firmie zatrudniamy Specjalist¢/6w ds. Marketingu internetowego

Nie, w firmie nie mamy Dzialu Marketingu Online, nie zatrudniamy tez Specjalisty ds.
Marketingu internetowego

Nie, ale planujemy zatrudni¢ Specjaliste ds. Marketingu internetowego

Nie i sadzg, ze jest to zbedne w mojej firmie

6. W jakie szkolenia warto inwestowac na stanowisku Specjalisty ds. Marketingu

internetowego™

7. Czy deleguje Pan/ Pani projekty e-marketingowe do firm zewngtrznych?*
Tak

Nie

8. Jaka forma marketingu internetowego jest wedtug Pana/Pani
najskuteczniejsza? *

Strona internetowa jako wizytdwka przedsigbiorstwa

Pozycjonowanie strony w wyszukiwarkach internetowych (wyniki organiczne)
Reklama sponsorowana w wyszukiwarkach

Reklama na portalach spoteczno$ciach

E-mail marketing

Reklama banerowa w Internecie

Marketing szeptany

Wideo marketing

9. Rodzaj strony internetowej ktora Pan/Pani promuje w Internecie:*
Strona internetowa

Sklep internetowy

10. Pana/Pani zdaniem:*

Kazda firma bez wzgledu na wielko$¢ powinna prowadzi¢ marketing internetowy
Tylko duze firmy powinny prowadzi¢ marketing internetowy

Tylko duze i $rednie firmy powinny prowadzi¢ marketing internetowy

Tylko $rednie firmy powinny prowadzi¢ marketing internetowy
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Tylko $rednie 1 mate firmy powinny prowadzi¢ marketing internetowy

Tylko mate firmy powinny prowadzi¢ marketing internetowy

11. Pana/Pani zdaniem:*

Warto korzysta¢ z ustug outsorcingowych zajmujacych si¢ marketingiem internetowym
Warto zatrudnia¢ co najmniej jednego Specjaliste ds. Marketingu internetowego

Warto stworzy¢ Dziat Marketingu Internetowego

Nie warto traci¢ czasu na marketing internetowy

12. Z jakiego modelu rozliczen za reklame w internecie najczesciej Pan/Pani
korzysta?*

Cost Per Mille (CPM)/ Cost Per Thousand (CPT) — ptatnos$¢ odbywa si¢ za wySwietlenie
reklamy wskazanej grupie docelowej

Cost Per Mille (CPM)/ Cost Per Thousand (CPT) — ptatnos¢ odbywa si¢ za wyswietlenie
reklamy wskazanej grupie docelowej

Cost Per View (CPV) - firma ptaci zleceniobiorcy za jedno obejrzenie reklamy, tak wigc liczy
si¢ kazde jej wyswietlenie

Cost Per Vistitor (CPV), czyli ptatno$¢ za przeniesienie okreslonej grupy odbiorcéw na
reklamowang strong

Cost Per Action (CPA) — strategia bazujaca na efektach. Rozliczamy si¢ za reklamg
opierajaca si¢ na uzupetianiu formularzy lub rejestracji klienta w newsletterze

Cost Per Click (CPC) / Pay Per Clik (PPC) koszt jest generowany za kliknigcia
uzytkownikow w reklamy (lub/i linki) wySwietlane na stronach internetowych

Cost Per Sale — firma ptaci za dokonanie zakupu w jej sklepie internetowym

Cost Per Order — reklamodawca ptaci za ztozenie przez uzytkownika zamowienia w jego
sklepie

Cost Per Convertion (CPC) to koszty bezposrednio zwigzane ze zdobyciem klienta,
uwzglednia si¢ koszty catkowite kampanii reklamowej, ktore nastgpnie nalezy podzieli¢ przez
liczbe sprzedazy, zakupu i leadu, czyli przez tzw. liczbe konwersji

Model czasowy (Flat Fee) — ptatnos¢ za czas obecnosci reklamy w okreslonym miejscu
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13. Czy w Panstwa firmie korzysta si¢ z narzedzia do monitorowania sieci? Jesli
tak to z jakiego? Proszg zaznaczy¢ do 3 odpowiedzi.*

Google Analytics

Brand24

Sotrender

NapoleonCat

Klout

Nie korzystamy z zadnego narz¢dzia do monitorowania sieci

14. 7 jakiej formy reklamy w Internecie korzysta Panstwa firma? Prosze zaznaczy¢
dowolng ilo$¢ odpowiedzi.*

Strona internetowa jako wizytdwka przedsigbiorstwa

Pozycjonowanie strony w wyszukiwarkach internetowych (wyniki organiczne)

Reklama sponsorowana w wyszukiwarkach

Reklama na portalach spotecznosciach

E-mail marketing

Reklama banerowa w Internecie

Marketing szeptany

Wideo marketing

15. Tle miesigcznie jest Pan/Pani sklonna zainwestowaé w reklame internetowg?*
do 1000 zt

1001 - 5000 zt

5001 - 9000 zt

9001 - 1400 zt

14001 - 19000 zt

20001 - 24000 zt

24001 zt - wiecej

16. Jaki procent inwestycji (ROI) w reklame internetowa Panu/Pani si¢ zwraca?*
0-10%

11% - 20%

21% - 30%

31% - 40%

41 - 50%
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51% - 60%

61% - 70%

71 - 80%

81 - 90%

91% - 100%

17. W jakim celu Pana/Pani firma uzywa marketing internetowy?*
Do zwigkszenia sprzedazy

Do dziatan promocyjnych

Do dziatan wizerunkowych

W celu komunikacji z Klientami

Pozyskiwanie nowych Klientow

Zbudowanie lojalnosci Klienta wobec marki

Budowanie trendow wokoét sprzedawanego produktu/ ustugi

18. Jak Pan/Pani ocenia skuteczno$¢ stosowania marketingu szeptanego w
pozycjonowaniu organicznym?*

10987654321

19. Czy Pana/Pani zdaniem ptatna reklama w wyszukiwarkach wzbudza zaufanie?
Tak

Nie wiem

Nie

20. Czy zwraca Pan/ Pani uwage na wyskakujace reklamy na stronie internetowej?*
Tak, ale nie kilkam dalej

Tak 1 zazwyczaj wchodze na promowang strone

Nie, od razu je zamykam

Nie, tylko mnie draznig

21. Ktora z form reklamy w wyszukiwarce jest Pana/Pani zdaniem lepsza?*
Platna reklama w wyszukiwarkach
Pozycjonowanie organiczne

22. Jakie sg zalety e-mail marketingu?*

23. W przypadku wideo marketingu najlepiej:
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Zatozy¢ swoj kanat 1 wrzuca¢ swoje tresci na portalu Youtube

Inwestowaé w product placemant u znanych tworcow

Stworzy¢ spot promocyjny i udostepni¢ na réoznych kanat social media

Nie inwestowa¢ w ten obszar marketingu internetowego

Stosowac cross z innymi tworcami

Zlecanie zrealizowanie filmow promocyjnych ustugi/produkt przedsigbiorstwa

24. Podaj kanal na Youtube, ktéry inspiruje Ci¢ w codziennej pracy i uzasadnij

dlaczego go wybrates?*

25. Jakie znasz portale z branzy marketingu internetowego?*

26. Czy marketing internetowy jest skutecznym narzedziem promocji eventow?*
Tak, pomaga w promocji na szeroka skale

Tak, ale tylko przy duzym naktadzie czasu

Tak, pozwala zaoszczedzi¢ pieniadze

Nie

27. Odwiedzajac strone internetowa zwraca Pan/Pani uwage na:*
Szybkos¢ jej tadowania

Przejrzysty interfejs

Przyjazng grafike

Prawidlowg prace w przegladarkach

Aktualno$¢ zamieszczanych tresci

28. Czy warto inwestowac¢ w szkolenia dla Specjalistow ds. Marketingu
internetowego?

Tak

Nie wiem

Nie

29. Skad najczesciej Pan/Pani pozyskuje informacje na temat wybranego
przedsigbiorstwa?*

Wyszukiwarek internetowych

Odnos$nikoéw do strony np. linkdw, bannerdw itp.

Serwisow spolecznosciowych

Reklamy w prasie
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Reklamy w telewizji
Reklama radiowa
Od znajomych

30. Wiek:*

18 — 25 lat

26 — 35 lat

36 - 44 lat

45 1 wigcej lat

31. Wyksztatcenie:*

Podstawowe
Zawodowe
Srednie

Wyzsze

32. Miejsce zamieszkania:*

Wies

Miasto do 100 tys. mieszkancow
Miasto 100 tys. — 150 tys. mieszkancow
Miasto 200 tys. — wigcej mieszkancoOw
33. Wielkos¢ firmy:*

1 <10 pracownikéw (mikro)

10 <50 pracownikow (mate)

50 <250 pracownikéw (Srednie)

34. Branza:*

35. Stanowisko:*
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SCHEMAT

Zalacznik 3. Schemat projektowania i wdrozenia strategii dzialan w obszarze marketingu

internetowgo.
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