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e-communico, ergo sum
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Markowi, synkom Jasiowi i Maksiowi oraz mojej
Drogiej Mamie — za wszystko, w nadziei, ze moze
kiedys uda mi sie doscignqc jej ideat.
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Wprowadzenie

Komunikowanie jest nieodtgcznym elementem ludzkiego bytu. Za jego po-
Srednictwem jednostki przekazujg swe doswiadczenia, dzielg sie wiedzg, a nawet
potrafig wywiera¢ wptyw na pozostatych ludzi. W ramach ,,globalnej wioski” H.M.
McLuhana® to wtasnie informacja przekazywana dzieki procesowi komunikacji
stanowi wartos$¢ najwyzszg. Co wiecej, media sg czesto traktowane jako czwarta
wtadza. Warto jednak uzmystowic sobie, iz owa sita i pozycja nie nalezy juz tylko
do telewizji, radia i prasy. Internet zaczyna bowiem w tym zestawieniu odgrywa¢é
coraz wiekszg role?.

Wiasnie ze wzgledu na rosngce zainteresowanie tym kanatem zaréwno jako
zrédtem informacji, jak i narzedziem marketingowym, coraz wiecej przedsie-
biorstw decyduje sie na wzmozone dziatania z wykorzystaniem elektronicznych
narzedzi komunikacji. Dzieki wyborowi tego medium elektronicznego (inaczej e-
-medium)® mozna bowiem dotrze¢ do odbiorcéw przecietnie lepiej wyksztatco-
nych niz ogét spoteczenstwa*, lepiej zarabiajgcych® i czesto wykonujgcych wolne
zawody. Nalezy réwniez dodac, ze gtdwnie sg to ludzie mtodzi (65% internautow
ma mniej niz 35 lat), a fakt nierozerwalnosci tego nosnika z reklamg dodatkowo
wspiera ich konsumpcyjne podejscie. Co wiecej, w Polsce wcigz wzrasta wspot-
czynnik penetracji Internetu® i coraz mniej jest oséb wykluczonych cyfrowo. Po-
nadto Siec ciggle pozostaje wiarygodnym zrédtem informacji. Sg to kolejne czyn-
niki Swiadczgce o atrakcyjnosci audytorium kanatéw komunikacji elektronicznej.

Aby dopetni¢ obrazu nalezy jeszcze podkreslié, ze Internet jest réwniez atrak-
cyjnym medium reklamowym nie tylko ze wzgledu na grono odbiorcdw, ale takze
dzieki mozliwosciom technicznym. Jako kanat przekazu cechuje sie bowiem tatwo-
$cig dostepu, wysokg interaktywnoscig, tatwoscig wprowadzania zmian w nadawa-

L Por. M. McLuhan, The Gutenberg Galaxy, University of Toronto Press, Toronto 1962 i n.

2 Por. A. Tarabasz, Formy komunikacji elektronicznej z klientem banku (na podstawie przepro-
wadzonych badar), ,Handel Wewnetrzny” 2012, vol. V/VI, t. 2, s. 387-395.

3 Kazdorazowo zamiennie dla kanatu Internet, jako medium, stosowane sg okreslenia elektro-
niczny/elektroniczne, zdalny/zdalnie/ na odlegto$¢ oznaczane w skrécie ,,e” lub tez on-line. Kazdo-
razowo tak stosowane okreslenia dedykowane sg do ogétu internautdw, a nie tylko grupy klientéw
korzystajgcych z tzw. bankowosci elektronicznej.

4 Wedtug danych GUS (stan na marzec 2012 r.) odsetek oséb z wyksztatceniem wyzszym
wsrdd tzw. e-kupujgcych wynosi 39,6%, gdy przecietnie odsetek ten oscyluje na poziomie 17%.

> Dane GUS z roku 2010 pokazujg nie wprost, iz jest to grupa dos¢ zamozna. Internauci do-
konali bowiem w Polsce w roku 2009 zakupoéw w sieci na tgczng kwote 9,5 mld zt, z czego prawie
potowa (45%) wydata w cyberprzestrzeni ok. 1000 zt. Do tego nalezy doda¢, ze w przypadku inter-
nautéw widoczna jest nadreprezentacja mieszkaricéw duzych miast, gdzie przeciez o wiele tatwiej
o dobrze ptatng prace.

5 Wedtug danych Internet World Stats z lipca 2012, na koniec roku 2011 internautéw na $wie-
cie byto tacznie 2 267 233 742. Z tej grupy 23 852 486 to uzytkownicy w Polsce, co daje naszemu
krajowi 6sme miejsce w Europie i zapewnia ponad 60% wskaznik penetracji.
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nym komunikacie, a zarazem gwarantuje bardzo szybkie sprzezenie zwrotne. Do-
datkowo okresla go mozliwo$¢ wspédtdzielenia roli nadawcy i odbiorcy dzieki idei
social media i dobrodziejstwom WEB 2.0, jako Sieci o charakterze partycypacyj-
nym. Nalezy do tego dodac petng mierzalnos¢ oraz wysoki zwrot z naktadéw na in-
westycje. W Swietle prezentowanych powyzej danych nie dziwi zatem, ze z tacz-
nych wydatkéw na krajowg reklame ogétem w roku 2011, w wysokosci 7,8 mlid
zt’, az 2 mld z#® przeznaczono wtasnie na reklame internetowa. Z tej kwoty az 16%
tacznych wydatkéow na promocje on-line wyasygnowat sektor bankowy. To wtasnie
on petni bowiem funkcje swoistego trendsettera. Dysponujgc znacznymi srodkami
finansowymi moze wyznaczac pewne kierunki rozwoju komunikacji elektroniczne;j.
Nie tylko inwestuje w reklame typu display, zamawia kolejne wersje stron www
czy tworzy serwisy transakcyjne. Wszystko to jest coraz bardziej proste, intuicyjne
i ergonomiczne, niemal ,,skrojone na miare” potrzeb klientéw. Banki bowiem jako
jedne z pierwszych dostrzegty korzysci ze wspotpracy z grupg konsumentow.
Wtasnie owa aktywnos¢ bankdw w ramach Internetu stata sie inspiracjg
do podjecia tej tematyki w niniejszej pracy. Po analizie dostepnych zrddet lite-
raturowych okazato sie, ze trudno jest znalez¢ spdjne opracowania dotyczace
kwestii komunikacji za posrednictwem Internetu odnoszace sie do sektora ban-
kowego. Istniejg liczne publikacje na temat kwestii komunikacji sensu stricto
zaréwno krajowe®, jak i zagraniczne®®, jednak w proponowanych tam modelach
trudno byto odnalez¢ taki, ktdry mégtby by¢ stosowany wprost na polu komuni-
kacji elektronicznej. Wiele jest réwniez krajowych'! i zagranicznych? publikacji

7 Wedtug raportu Starlink z roku 2011.

8 Dane z raportu IAB Polska z roku 2012.

° Por. m.in. B. Dobek-Ostrowska, Podstawy komunikowania spotecznego, Astrum, Wroctaw
1999; T. Goban-Klas, Public relations czyli promocja reputacji, Business Press, Warszawa 1997;
J.W. Wiktor, Promocja. System komunikacji przedsiebiorstwa z rynkiem, PWN, Warszawa 2001.

10 Jak np.: D.C. Barnlund, A transactional model of communication, [w:] Communication the-
ory, C.D. Mortensen (red.), Transaction Publishers, New Jersey 2008; Ph. Cabin, J.-F. Dortier, La com-
munication, Editions Sciences Humaines, Auxerre 2008; F.E.X. Dance, The ,,concept” of communica-
tion, ,,Journal of Communication” 1970, vol. 20; R.L. Heath, J. Bryant, Human Communication Theory
and Research: Concepts, Contexts, and Challenges, Lawrence Earlbaum Association Inc., Mahwah—
New Jersey 2008; D. McQuail, Mass communication theory, Sage Publications Ltd., London 2005.

1 M.in. W. Cwynar, W. Patena, Podrecznik do bankowosci, Wolters Kluwer, Warszawa 2007;
A. Gospodarowicz, Zarzqgdzanie bankiem komercyjnym, PWE, Warszawa 2000; W. Grzegorczyk, Mar-
keting bankowy, Oficyna Wydawnicza Branta, Bydgoszcz—t6dz 2004; J. Grzywacz, Marketing w dzia-
talnosci banku, Dilfin, Warszawa 2006; M. Kolasa, Marketing bankowy, CeDeWu.pl, Warszawa 2008.

12 Wsréd nich warto wspomnie¢: H. Estelami, Marketing Financial Services, Dog Ear Publishing,
Indianapolis 2006; J. Farquhar, A. Meidan, Marketing Financial Services, Palgrave Macmillan, Basingsto-
ke 2009; T. Harrison, Financial services marketing, Pearson Education, Oxford 2000; C. Ennew, T. Wat-
kins, M. Wright, Marketing financial services, Butterworth-Heinemann, Portsmouth 1995; K.S. Thakur,
D. Singh, Marketing of Financial Services, RBSA Publishers, Jaipur 2005; J. Nagdeman, The professional’s
guide to financial services marketing: bite-sized insight for creating effective approaches, Wiley & Sons,
Hoboken 2009; R. Stephenson, Marketing planning for financial services, Grower Publishing, Hants 2005.
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z zakresu marketingu bankowego. Coraz czesciej na rodzimym rynku wydaw-
niczym pojawiajg sie takze pozycje podejmujgce kwestie komunikacji on-line®s.
Na prézno by jednak szuka¢ publikacji bedgcych swoistym kompendium wiedzy
z zakresu dostepnych narzedzi e-komunikacji z przyktadami ich zastosowania
w ramach sektora ustug finansowych.

Ze wzgledu na rosngce wykorzystanie Internetu, jako medium komunikacji
sektora bankowego, nalezy podjg¢ rozwazania dotyczgce schematu przeptywu
informacji pomiedzy tymi instytucjami a ich klientami. Na potrzeby niniejszej pu-
blikacji postawiono teze, ze w dobie spoteczenstwa informacyjnego komunikacja
za posrednictwem Internetu, tworzona na podstawie proponowanego modelu
komunikacji on-line, staje sie istotnym kanatem porozumiewania sie bankéw
ze swymi klientami. Dodatkowo stwierdzono, iz interaktywnos$¢ Internetu, jako
medium masowego przekazu, inicjuje zmiany w zakresie tresci, kierunkéw i liczby
podmiotéw uczestniczacych w procesie komunikowania.

Te wtasnie spostrzezenia staty sie kanwa niniejszej ksigzki. Okreslity tym sa-
mym dwa kierunki badan (cele badawcze) i podejmowanych rozwazan. Pierw-
szym byto dokonanie analizy procesu komunikacji on-line z klientem, wraz z prze-
gladem narzedzi stosowanych w tym zakresie. Drugi ogniskowat sie wokét proby
stworzenia koncepcyjnego modelu komunikacji i promocji on-line. Obrazowato to
tym samym dwie osie rozwazan — czysto akademicka z jednej strony i biznesowg
z drugiej. Punktem styku stato sie pokazanie efektéw takich dziatan w praktyce.

W konsekwencji sformutowano ponizsze hipotezy pomocnicze, ktérych we-
ryfikacja pozwoli zweryfikowaé cele badawcze i ustosunkowac sie do przyjetej
tezy:

H1: Dzieki interaktywnosci Internetu zaciera sie typowy podziat rél nadawcy
i odbiorcy komunikatu.

H2: Najwieksze banki w Polsce nie wykorzystujg potencjatu komunikowa-
nia sie z klientami za posrednictwem Internetu.

H3: Najczesciej wykorzystywanym narzedziem komunikowania z klientami sg
strony www.

H4: Najrzadziej wykorzystywanymi narzedziami e-komunikacji s funkcjonal-
nosci dostepne w ramach social media.

13 Warto tu wskaza¢ m.in.: B. Gregor, M. Stawiszynski, e-Commerce, Branta, Bydgoszcz 2002;
iidem, Od e-commerce do social commerce — zmiany zachodzgce w handlu elektronicznym i Inter-
necie a e-klienci (trendy i wyzwania), ,Handel Wewnetrzny” 2011, nr 9 (vol. 3); W. Grzegorczyk,
W. Krawiec, A. Sibifnska, Funkcjonalnos¢ stron internetowych bankéw a zachowania nabywcow
na rynku ustug bankowych, Wydawnictwo Uniwersytetu todzkiego, £6dz 2009; T. Maciejowski, Na-
rzedzia skutecznej promocji w Internecie, Oficyna Ekonomiczna, Krakéw 2003; G. Mazurek, Blogi
i wirtualne spotecznosci — wykorzystanie w marketingu, Wolters Kluwer business, Krakow 2008;
idem, Promocja w Internecie. Narzedzia, Zarzqdzanie, Praktyka, Osrodek Doradztwa i Doskonalenia
Kadr, Gdansk 2008.



12

Aby zweryfikowac tak postawione hipotezy pomocnicze, stopniowo zaweza-
no dociekania — od najszerszych, dotyczgcych komunikowania sensu stricto, po-
przez opis dostepnych narzedzi, weryfikacje ich wystepowania w ramach wybra-
nych bankéw w Polsce, az po badania empiryczne przeprowadzone z klientami
tych bankdw.

Ze wzgledu naograniczenia czasowe i finansowe zdecydowano sie na uwzgled-
nienie w badaniu jedynie najwiekszych bankéw, majac nadzieje, ze wyniki otrzy-
mane w ramach tych organizacji pozwolg na zobrazowanie dziatan catego sekto-
ra. Nalezy podkreslié, iz wedtug stanu na 2010 r. w kraju dziata 67 bankdw, z czego
bankéw o charakterze komercyjnym?*, objetych ochrong Bankowego Funduszu
Gwarancyjnego, jest 50%°. Zogniskowanie badania na wybranych 11 instytucjach
wecale jednak nie oznacza zbadania tylko ,waskiego skrawka”. Z analizy ich efek-
tow finansowych'® wynika, ze grupa ta generuje 75,1% przychoddw z dziatalnosci
podstawowej'” wszystkich bankdw, ich wynik finansowy netto zas to 84,9% cato-
Scit®. Dodatkowo proécz strony podazowej (dziatan bankéw) analizowano réwniez
opinie klientow (strona popytowa zagadnienia) opierajac sie na technice ankiety
audytoryjnej. Mimo stosunkowo licznej préby (prawie 1800 jednostek) wyniki
nie predestynujg do uogdlniania na populacje generalng ze wzgledu na dobdr
wielostopniowy z ostatnig fazg doboru przez eliminacje. W czesci empirycznej
zastosowano rowniez forme 2,5-rocznej obserwacji uczestniczgcej (z punktu wi-
dzenia pracownika jednego z ocenianych bankdéw, zajmujgcego sie budowaniem
komunikacji elektronicznej). Badania wtasciwe, przypadajace na okres listopad
2010 — maj 2011 r., poprzedzono badaniem pilotazowym na grupie 85 internau-
tow w pazdzierniku roku 2010.

Dla odzwierciedlenia logiki rozumowania, podporzgdkowanej celom badania
i weryfikacji hipotez, wywdd ksigzki prowadzony jest w ramach trzech czesci, wy-
szczegdlnionych w jej podtytule: modele, narzedzia, zastosowanie. Wyodrebnio-
ne w ten sposdb tresci okreslajg zawartos¢ kolejnych rozdziatéw.

W rozdziale pierwszym jako punkt wyjscia tekstu przeprowadzono analize
literaturowq pojecia ,,komunikowanie”. Na podstawie polemiki z przytaczanymi
definicjami utworzono wtasng propozycje. Zdecydowano sie rowniez na poru-
szenie tematyki zjawiska komunikowania masowego oraz jego kanatéw. Szuka-
no takze roli i miejsca komunikowania (w szczegdélnosci masowego) w marketin-
gu. Zdefiniowano wyrdzniki srodkéw masowego przekazu, by nastepnie przejsé
do kwestii taksonomii modeli komunikacji i opierajgc sie na bestpractice, zapro-
ponowac wtasny model komunikacji i promocji on-line.

4 Bez uwzgledniania bankdw o charakterze spoétdzielczym.

% http://www.finansomania.net/banki/banki-w-polsce-lista-bankow-dzialajacych-na-
terenie-polski.

1 Wedtug stworzonego rankingu za rok 2010 i wynikéw za rok 2009.

1753 247,8 min PLN.

18 7378,5 min PLN.
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W rozdziale drugim prezentuje grupe internautéw w kraju (tzw. e-audyto-
rium) jako atrakcyjng grupe docelowg dla potencjalnych reklamodawcéw. Dla po-
réwnania i zobrazowania stanu bankowosci elektronicznej w Polsce wyrywkowo
przytaczano rowniez dane liczbowe dotyczgce uzytkownikéw produktéw banko-
wych, ktérzy decydujg sie na ich zdalng obstuge. W rozdziale tym krétkiej analizie
poddane zostaty rowniez wydatki na reklame on-line i inwestujgce w nig sektory.
Definiuje on tez cele stawiane kampaniom internetowym i zawiera syntetyczng
prezentacje dostepnego wachlarza narzedziowego: strony www, dziatania SEO
i SEM, komunikacji mailowej, kampanii reklamowej typu display. Przedstawia
réwniez narzedzia social media i e-PR. Rozdziat ten zawiera dodatkowo opisy sys-
temow zamawiania powierzchni reklamowej, emitowania przekazéw i rozliczania
kampanii, dzieki wskaznikom wyliczania jej efektywnosci. Staje sie tym samym
prébg zaprezentowania ,narzedzi i technik komunikacji on-line w pigutce”.

Rozdziat trzeci — to prezentacja wykorzystania wymienionych wcze$niej narze-
dzi, oparta na wynikach badan wtasnych, dokonanych w 11 najwiekszych bankach
w Polsce. Przedstawiona tu zostata czes¢ rezultatéw badan empirycznych, prze-
prowadzonych wsréd 1789 klientéw analizowanych bankdw (doktadna metodyka
doboru zostata zaprezentowana w rozdziale Ill). Na ich podstawie zaprezentowano
wage i wptyw komunikacji elektronicznej w ogdlnym procesie komunikowania sie
z klientem. Zebrane dane pozwolity na wskazanie listy przymiotéw produktow
bankowych, jakie w mniemaniu klientéw powinny by¢ komunikowane, aby prze-
kaz byt atrakcyjny i zachecat do ich nabywania. Opinia respondentéw pozwolita
réwniez okresli¢ typ przekazéw reklamowych, jakie zapadajg w pamieé. Dzieki
analizie przeprowadzonej w ramach tego rozdziatu utworzono pewne zalecenia
praktyczne, ktére mogg by¢ wykorzystane przy tworzeniu kampanii reklamowej,
ze szczegblnym uwzglednieniem dla przekazu on-line. Wazne jest, ze rozwazania te
nie ograniczajg sie jedynie do sektora bankowego, lecz majg charakter utylitarny.

Rozwazania zamyka podsumowanie najwazniejszych spostrzezen dotyczg-
cych modeli komunikacji, stosowanych narzedzi i ich implementacji. Kazdorazo-
wo tresci odnoszg sie do dziatan sektora bankowego, choé, jak wzmiankowano
wyzej, tresé niniejszej ksigzki moze by¢ podstawg rozwazan dotyczgcych komu-
nikacji elektronicznej w innych sektorach. W podsumowaniu dokonano réwniez
weryfikacji postawionych hipotez pomocniczych i odniesiono sie do zatozonych
celéw badania.






ROZDZIAt | KOMUNIKACIJA: ASPEKTY TEORETYCZNE

1. Komunikacja i pojecia pokrewne — analiza porownawcza
1.1. W poszukiwaniu definicji komunikacji i komunikowania

Komunikowanie od zarania dziejow wpisano w historie ludzkosci. Jest ono
nieodtgcznym elementem tworzenia jakichkolwiek, nawet najprymitywniejszych
struktur. Pozwala na przekazywanie doswiadczen, dzielenie sie wiedzg i wywie-
ranie wptywu. Dzisiaj, w czasach ,spoteczenstwa informacyjnego” T. Umesao?,
w czasach ,globalnej wioski” M. MclLuhana? absolutnie niemozliwe wydaje sie
funkcjonowanie bez komunikowania sie. Biorgc pod uwage, ze informacja
w czasach obecnych stanowi ,towar najwyzszej wartosci”, a media sg uwazane
za czwartg wiadze, nalezatoby, parafrazujac Kartezjusza, twierdzié nie tylko cogito
ergo sum, lecz ,,mysle i komunikuje, wiec jestem”.

W ujeciu etymologicznym pochodzenia terminu , komunikacja” nalezatoby
upatrywac w tacinie, w wyrazeniach takich, jak: communicare (rozmawia¢, na-
radzac sie), communicatio (doniesienie, komunikat), communis (wspdlny, po-
wszechny) i communtas (kolezenstwo we wspdlnocie). Oznacza to, ze w ramach
samego pochodzenia analizowanego okreslenia nalezatoby sie, z zatozenia, do-
szukiwaé¢ dwodch podejsc. Pierwsze z nich odnositoby sie do aktu i procesu ko-
munikowania, drugie raczej skupiatoby sie na budowaniu spotecznosci wspot-
dzielgcej posiadang wiedze i system wartosci. Takie tez dwa podejscia gtdwnego
podziatu mozna dostrzec w literaturze przedmiotu zaréwno polskiej, jak i obcej.
Czesto jednak autorzy podejmujgcy prébe zdefiniowania komunikacji jako punkt
wyjscia wybierajg koegzystencje obu podejsé.

H. Mruk doszukuje sie pochodzenia terminéw ,komunikacja” i ,komunikowa-
nie” w stowie communis — wspadlny, co oznacza dgzenie do stanu tgcznosci, wspél-
noty z kims$3. Z kolei T. Goban-Klas twierdzi, ze stowo ,komunikowanie” pocho-
dzi od facinskiego communicare — rozmawiaé, naradzac sie, konsultowac z kim$
drugim. Jednoczesnie wskazuje on na jego scisty zwigzek ze stowem communi-
tas, ktére oznacza nie tylko wspdlnote ludzi, ale kolezerstwo i sprawiedliwos¢
we wzajemnym odnoszeniu sie*. W innej publikacji podkresla rowniez, iz stowem,
od ktérego wywodzi sie komunikacja, jest takze communicatio (doniesienie, ko-

! T. Umesao, Joho sangyoron, ,,Hosho Asahi”, January 1963 [cyt. za:] A.S. Duff, Information socie-
ty studies. Routledge Research in Information Technology and Society, Routledge, New York 2000, s. 4.

2 Por. M. McLuhan, The Gutenberg Galaxy, University of Toronto Press, Toronto 1962.

3 H. Mruk, Komunikowanie sie w biznesie, Wyd. AE w Poznaniu, Poznan 2002, s. 7.

4 T. Goban-Klas, Komunikowanie masowe w nowoczesnym spoteczeristwie, PWN, Warszawa
1973, s. 4-5.
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munikat), ale w tym wypadku wskazuje na rzecz, a nie na czynnos¢. Jednoczes$nie
twierdzi dalej, ze communico oznacza co$ z kims$ wspdlnego, a communio —wspol-
nos$¢ oraz communis —wspadlny, powszechny. Komunikowanie zatem w tym ujeciu
to nie tylko przekazywanie wiadomosci, ale takze tworzenie wspdlnoty w trakcie
i wskutek komunikowania®. Warto jednak podkresli¢, ze przytoczone odniesienia
dotycza li tylko etymologii komunikacji, sama zas jej definicja wedtug cytowanego
autora zostanie przytoczona pdzniej (por. tab. 1 i kolejne definicje).

W tym miejscu warto bytoby nakreéli¢ rys historyczny terminu. Swiadomie
uzywany termin ,komunikowanie” pojawit sie w XIV w., funkcjonujgc w drugim
z przytaczanych wyzej ujec (tj. komunia, uczestnictwo, dzielenie sie). Dopiero
w XVI w. nadano mu znaczenie, pod ktdrym postrzegany jest do dzis, czyli trans-
misji i przekazu®. To rozumienie nabrato szczegdlnego znaczenia w XIX i XX w.
ze wzgledu na pojawienie sie i dynamiczny rozwdj srodkow komunikowania stu-
z3cych do ,przemieszczania ludzi i przedmiotdw w przestrzeni” oraz ,przekazu
informacji na odlegtos¢”’. W jezyku polskim stosowane sg oba pojecia, tj. ,ko-
munikacja”, ktérej przypisuje sie oba znaczenia oraz ,komunikowanie sie”, ktére
wigzane jest z porozumiewaniem sensu stricto.

Siegajac do traktatéw o jezyku, retoryce i wyptywajacej z niej sztuce komuni-
kowania, zrodet historycznych nalezatoby jednak dopatrywac sie duzo wczesniej,
uswiadamiajac sobie, iz czerpie sie z prawie 2500-letniej tradycji. Taki wtasnie
punkt widzenia prezentujg R.L. Heath i J. Bryant (por. rys. 1.1) wskazujac, iz rze-
czywiscie tradycja greckiej retoryki data podwaliny XX-wiecznej komunikacji.
Mozna by zatem pokusic sie o stwierdzenie, ze ,0jcostwa” moze nie tyle samego
terminu ,,komunikacja” czy ,,komunikowanie”, ile wskazéwek, na czym one pole-
gajg, nalezy dopatrywac sie u starozytnych oratorow: Protagorasa, Demostenesa,
Gorgiasza, lzokratesa i autoréw najwazniejszych podrecznikdw retoryki: Arysto-
telesa (Sztuka retoryki z IV w. p.n.e.), Cycerona (O mdéwcy z | w. p.n.e.) czy tez
Kwintyliana (Ksztafcenie méwcy z | w. n.e.).

> T. Goban-Klas, Public relations czyli promocja reputacji, Business Press, Warszawa 1997,
s. 90-97.

& Por. M. Woods, M.B. Woods, The history of communication, Twenty-First Century Books,
Minneapolis 2006; J.D. Peters, Speaking Into the Air, The University of Chicago Press, Chicago 1999;
H. Hardt, Critical communication studies. Communication, theory & history in America, Routledge,
Chapmann and Hall Inc., New York 1992.

7 B. Dobek-Ostrowska, Podstawy komunikowania spotecznego, Astrum, Wroctaw 1999, s. 11.
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Propaganda i

efekt mediow
przekazow

Dynamika grupy i
rozwaj relacji
interpersonalnych

Tradycja
retoryki
KOMUNIKOWANIE

Rys. 1.1. Elementy wptywajgce na komunikowanie
Zrédto: oprac. wiasne na podstawie R.L. Heath, J. Bryant, Human Communication Theory
and Research: Concepts, Contexts, and Challenges, Lawrence Earlbaum Association Inc.,
Mahwah-New Jersey 2008, s. 55-59

Warto dokonac jeszcze jednego zestawienia (por. rys. 1.2), ktére mozna be-
dzie potem traktowac jako swoisty punkt odniesienia. Zestawienie to nie przed-
stawia oczywiscie catosci dziatan i badan nad porozumiewaniem sie i komuni-
kowaniem, lecz czes¢ wybranych szkét komunikowania i prezentowanych przez
nie podejs¢. Ma na celu wskazanie choc¢by wycinka w bogatej chronologii badan
nad komunikacjg. Nalezy je rozpatrywaé¢ w dwdch wymiarach — uptywajgcego
czasu oraz trzech gtéwnych punktéw skupienia: ujecia lingwistycznego, komuni-
kacji interpersonalnej i komunikowania masowego. Mimo iz ksigzka ta nie sku-
pia sie na aspektach lingwistycznych, semantycznych i semiotycznych, to jednak
nie sposéb ich poming¢ w zestawieniu prac nad komunikacja. Ich wktad w rozwaj
nauki o komunikowaniu jest bardzo duzy — analiza struktury lingwistycznej w pro-
wadzonej narracji, ktorej twdrca jest R. Barthes?, kwadrat semiotyczny® A. Gre-
imas®, rozwazania F. Saussure!* w celu dokonania rozréznienia miedzy jezykiem
(fr. langue) i mowieniem (fr. parole)'?, czy tez opracowania W. Tatarkiewicza
nad semantyczng analizg szczescia.

8 Por. R. Barthes, S/Z, Seuil, Paris 1970.

° Bedgacy semiotycznym odpowiednikiem kwadratu logicznego.

1 por. A. Greimas, Sémantique structurale, Larousse, Paris 1966.

1 Por. F. de Saussure, Cours de linguistique générale, Editions Payot, Paris 1972.

12 ph, Cabin, J.-F. Dortier, La communication, Editions Sciences Humaines, Auxerre 2008, s.
17-18.
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Rys. 1.2. Wybrane podejscia i punkty odniesienia w komunikowaniu
Zrédto: oprac. whasne

Rozwazania wpisujg sie tutaj raczej w badania nad komunikacjg interperso-
nalna. Za wazne nalezatoby tu uznaé pie¢ aksjomatéw komunikowania P. Watzla-
wicka®®, dorobek E.T. Halla uwazanego za ojca komunikacji miedzykulturowej oraz
tego, ktéry dat podwaliny pod teorie komunikowania!, prace autoréw teorii po-
dwodjnego wigzania'® — G. Batesona®® i jego kolegdw z Palo Alto czy tez rozwazania
dotyczace interakcji pomiedzy jednostkami w komunikowaniu twarzg w twarz?’
E. Goffmana. Na potrzeby niniejszej publikacji za najwazniejsze nalezatoby jednak

13 p, Watzlawick, Pragmatics of Human Communication, W.W. Norton & Co. Inc., New York
1967, s. 54: 1) cztowiek nie moze sie nie komunikowac, 2) kazdy akt komunikowania nalezy rozpa-
trywac w odniesieniu do tresci i relacji, 3) komunikacja jest zjawiskiem cyklicznym, 4) komunikacja
ingeruje w strone cyfrowa, jak i analogowag zjawiska, 5) komunikowanie moze miec¢ albo symetrycz-
ny, albo komplementarny charakter.

14 E.M. Rogers, W.B. Hart, Y. Miike, Edward T. Hall and The History of Intercultural Communi-
cation: The United States and Japan, ,,Keio Communication Review” 2002, vol. 24, s. 1-5; W. Leeds-
-Hurwitz, Notes in the History of Intercultural Communication: The Foreign Service Institute and the
Mandate for Intercultural Training, ,,Quarterly Journal of Speech” 1990, vol. 76, s. 262—-281.

5 Rozwazania dotyczyty przypadkéw nadawania sprzecznych tresciowo komunikatéw do od-
biorcy i jego reakcji na nie.

% Toward a theory of schizophrenia, ,,Behavioral Science” 1956, vol. 1, s. 251-264.

17 Por. E. Goffman, J. Best, Interaction ritual. Essays in face-to-face behavior, Aldine Transac-
tion Publishers, Edison — New Jersey 2005.
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uznac¢ dokonania badaczy zajmujacych sie komunikacjg masowg, z ktérych wie-
lu stworzyto modele komunikowania sie masowego (mowa bedzie o nich w dal-
szych podrozdziatach) i zbudowato podwaliny wiedzy o komunikowaniu z masami
(np. S. Tchakhotine®®, C. Shannon®®, M. de Fleur® czy tez M. McLuhan?).

Warto zatem po krétki rysie historyczno-etymologicznym odnies¢ sie do zde-
finiowania pojecia komunikacji i komunikowania poprzez przytoczenie wybra-
nych definicji dostepnych w réznych encyklopediach, leksykonach i, oczywiscie,
w ramach literatury przedmiotu. Wedtug Nowej Encyklopedii PWN komunikacja
to proces, dzieki ktéremu jednostka w bezposrednim kontakcie z inng osobg
przekazuje i otrzymuje informacje??, Sfownik jezyka polskiego definiuje zas to
pojecie jako porozumiewanie sie, przekazywanie mysli, udzielanie wiadomosci;
tacznosc?. Definicje te przyjmuja transmisyjny punkt widzenia. Z kolei W. Kopalin-
ski w swej definicji wskazuje moze nie tyle kohabitacje, ile koegzystencje znaczen
pojeciowych. Dostrzega bowiem aspekt transmisyjno-przekaznikowo-logistycz-
ny: komunikacji jako techniki transportu i facznosci; szlakdw, srodkéw tgcznosci;
tacznosci, przekazywania wiadomosci, mysli; cybernetycznej techniki przenosze-
nia informacji miedzy uktadami technicznymi (i otoczeniem) oraz wspdlnotowy:
communicare: dzieli¢, brac¢ udziat, (tac.) communis — wspdlny, powszechny, ogdl-
ny, pospolity?*.

JW. Wiktor odnosi sie do drugiego z przytoczonych wczes$niej aspektow.
Wskazuje bowiem, ze komunikacja wywodzi sie od tacinskich stéw communica-
re i communicatio (przekazywanie informacji, porozumiewanie sie). Nie poprze-
staje jednak na prostym ujeciu etymologicznym, lecz opisuje jg jako oznaczajaca
na ogot dwukierunkowy przeptyw informacji®*®*. W tej prostej, ale jakze waznej
definicji, podkresla fakt bilateralnosci przy jednoczesnej liniowosci komunikacji.
Wskazuje, ze proces ten odbywa sie w dwie strony, nadawca po nadaniu wiado-
mosci stanie sie bowiem odbiorcg, wystuchujgc informacji zwrotnej od pierwot-
nego odbiorcy.

18 S, Tchakotine, Le viol de foules par la propagande politique, Gallimard, Paris 1952 [cyt. za:]
V. Volkoff, La désinformation. Arme de guerre, Editions I’Aged’Homme, Paris 2004, s. 40-70.

9 C. Shanon, A mathematical theory of communication, ,,The Bell System Technical Journal”
1948, vol. 27, s. 379423, 623—-656.

20 Por. M.L. de Fleur, Understanding mass communication, Houghton Miffin Co., Boston 1996.

21 Por. M. McLuhan, The Gutenberg Galaxy...; idem, Understanding media the extentions of
man, Ginkgo Press, Berkelay — California 2003.

2 Nowa encyklopedia powszechna PWN, t. 3, PWN, Warszawa 1997, s. 440.

3 Stownik jezyka polskiego, PWN, Warszawa 1978, t. 1, s. 981.

24 W. Kopalinski, Sfownik wyrazow obcych i zwrotéw obcojezycznych, Wyd. Wiedza Powszech-
na, Warszawa 1983, s. 224.

% JW. Wiktor, Promocja. System komunikacji przedsiebiorstwa z rynkiem, PWN, Warszawa
2001, s. 11 [cyt. za:] B. Pilarczyk, Reklama jako narzedzie komunikacji masowej, [w:] Komunikowa-
nie sie w marketingu, H. Mruk (red.), PWE, Warszawa 2004, s. 17-18.
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J. Mikutowski-Pomorski twierdzi z kolei, ze komunikacja to po prostu porozu-
miewanie sie?®. Wskazuje, iz ma ona dwie podstawowe formy. Pierwsza to komuni-
kowanie sie, czyli proces, w ktérym ludzie mogg bezposrednio wymieniac sygnaty.
Druga za$ to komunikowanie, ktére zachodzi wéwczas, gdy taki bezposredni kontakt
nie istnieje, a komunikacja dokonuje sie za pomocg medidéw, zwanych tez sSrodkami
komunikowania spotecznego. Definicja ta jest wazna, poniewaz, po pierwsze, pod-
kresla fakt wymiany informacji, a zatem odwotuje sie do cyklicznosci procesu ko-
munikowania i wskazuje na dwukierunkowos¢ tego procesu?’. Po drugie, poniewaz
jest sygnatem istnienia mediéw, bedgcych kanatami komunikowania masowego.

Inng definicje komunikowania zaproponowata B. Dobek-Ostrowska twierdzac,
Ze jest to proces porozumiewania sie jednostek, grup lub instytucji. Jego celem jest
wymiana mysli, dzielenie sie wiedzg, informacjami i ideami. Proces ten odbywa sie
na réznych poziomach, przy uzyciu zréznicowanych srodkéw i wywotuje okreslone
skutki®. W przytoczonej definicji, wskazujgcej rowniez na procesowos¢ opisywa-
nego zjawiska, warto podkresli¢ dwa punkty. Autorka pokazuje, ze komunikowanie
nie zachodzi wyfacznie na poziomie jednostkowym, lecz jest rowniez domeng grup
i instytucji. Co wiecej, nalezatoby w tym ,grupowym komunikowaniu” doszuki-
wac sie wielu typow relacji: one-to-one, one-to-many, many-to-one. | choc nie jest
to czas tego typu rozréznien, punktu wyjscia do relacji B2B (Business to Business),
B2C (Business to Customer), C2B (Customer to Business) i P2P (Peer to Peer).

Tabela 1.1
Aspekty postrzegania komunikowania wedtug T. Gobana-Klasa
Punkt zogniskowania Definicja komunikowania
Transmisja Przekazywanie informacji w bardzo szerokim znaczeniu tego terminu
Rozumienie Proces, dzieki ktéremu rozumiemy innych i z kolei sami staramy sie by¢
zrozumianymi
Oddziatywanie Stowa , komunikacja” uzywamy dla okreslenia wszystkich mediow,
ktérymi ludzie oddziatujg na siebie
taczenie/tworzenie Proces, ktory faczy nieciggte czesci naszego zyjacego otoczenia
wspolnoty
Interakcja Spoteczna interakcja za pomocg symboli
Wymiana Wymiana doswiadczer miedzy ludZzmi jest mozliwa w stopniu, w jakim
jednostki majg wspdlne spostrzezenia, pragnienia i postawy
Sktadnik procesu Akt komunikacyjny jest srodkiem, przez ktéry sg wyrazane normy
spotecznego grupowe, sprawowana kontrola spoteczna, ujawnione oczekiwania
i przenoszony proces komunikacyjny

Zrédto: oprac. wtasne na podstawie T. Goban-Klas, Public relations czyli promocja reputacji,
Business Press, Warszawa 1997, s. 92.

% J. Mikutowski-Pomorski, Komunikacja miedzykulturowa, AE Krakéw, Krakéw 1999, s. 52.
27 Por. podrozdziat dotyczacy modeli komunikowania sie.
2 B. Dobek-Ostrowska, Podstawy komunikowania spotecznego..., s. 13.
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Bardzo duzy wktad w tworzenie polskich opisow i okreslen ma T. Goban-Klas,
ktory twierdzit, ze definicji komunikowania mozna podaé wiele, réznicujac je
ze wzgledu na rézne punkty zogniskowania (por. tab. 1.1). Przytoczone deskryp-
cje stanowig ciekawy punkt widzenia, prezentujg bowiem szeroki wachlarz mozli-
wosci postrzegania procesu/aktu komunikowania w réznych aspektach. Definicje
te opisujg komunikacje zaréwno jako skomplikowany i trwajacy w okreslonym in-
terwale czasu proces (rozumienie, taczenie), jak i jako jednorazowy akt (sktadnik
procesu), jednoczesnie pozostawiajgc trzecig opcje, nieodnoszacg sie do ujecia
czasowo-procesowego (transmisja, oddziatywanie, interakcja, wymiana). Stano-
wig jednoczes$nie swoisty przeglad wachlarza dostepnych punktéw postrzegania
i definiowania komunikacji w polskiej literaturze.

Podobnego przegladu, wraz z podaniem zrddet, dokonat wczesniej F.E.X.
Dance, ktory pierwotnie twierdzit, ze komunikacja to wywotywanie odpowiedzi®.
Podejscie to synonimicznie traktuje komunikacje i inne bodzce, ktére tworzg do-
powiedz lub wptywaja na jej utworzenie. Przed zaprezentowaniem 15 konceptéw
komunikacji wedtug F.E.X. Dance’a oraz innych, wybranych obcojezycznych defi-
nicji komunikacji warto by w tym momencie podkresli¢ za T. Gobanem-Klasem,
ktéry w przedmowie do polskiego wydania Teorii komunikowania masowego
D. McQuaila zauwazyt, ze angielski termin communication obejmuje trzy polskie
stowa , komunikowanie”, ,komunikowanie sie” i ,komunikacja”*. Oznacza to,
ze o ile kontekst nie wskazuje jednoznacznie, o ktéry z terminéw chodzi, ttuma-
czone okreslenia i przytaczane anglojezyczne definicje (w ttumaczeniu wtasnym)
mogg zawieraé btedy i nie zawsze by¢ zgodne z intencjg ich autora. Poréwnujac
zestawienia definicji F.E.X. Dance’a z roku 1970 (por. tab. 1.2) z proponowanymi
prawie trzydziesci lat pdézniej przez T. Gobana-Klasa (z roku 1997) zauwazy¢ moz-
na pewne podobienstwa. Cho¢ definicje réznig sie, to jednak podkresli¢ nalezy
pewng konwergencje w ramach punktow zainteresowania, takich jak porozu-
miewanie, transmitowanie informacji, interakcja pomiedzy jednostkami czy tez
taczenie w spdjng catos¢. Jednak pierwszy z tych autorow zatozyt istnienie duzo
szerszego horyzontu pojeciowego. Cytujgc definicje de facto wyprzedzit swoje
czasy, wytyczajac niejako kierunek ku komunikacji masowej, o ktérej przeciez mo-
wiono juz wczesniej®'. Bez wzgledu na fakt, ze definicje zaproponowane przez F.X.
Dance’a w czesci ulegty dezaktualizacji, nalezy je jednak postrzega¢ moze nie tyle
jako kamien milowy, ile raczej jako kamien wegielny i punkt wyjscia w definiowa-
niu ,,komunikowania” i ,komunikacji”.

% F.E.X. Dance, The functions of human communication, s. 62-75, [w:] B.D. Ruben (red.),
Information and behavior, t. 1, Transaction Books, New Brunswick 1985, s. 289.

30 T. Goban-Klas, przedmowa do polskiego wydania: D. McQuail, Teoria komunikowania ma-
sowego, PWN, Warszawa 2007, s. 17.

31 Por. model wszechmocy propagandy S. Tchakotine’a z 1938 r., przedstawiony w kolejnym
podrozdziale.
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Warto poréwnac ponizsze definicje z innymi zrédtami obcojezycznymi. Oka-
zuje sie, ze sg to gtéwnie zrédta amerykanskie, bardzo czesto wzajemnie pod-
dawane konstruktywnej krytyce. Komunikowanie, wedtug A. Berger i S. Chaffee,
jest jednym z zagadnien, ktérymi zajmujg sie nauki spoteczne i stanowi czesc
szerszego pola badan ludzkiej komunikacji. Pole to okreslili jako ,,nauke o komu-
nikacji” i zdefiniowali jako ,,nauke, ktérej celem jest zrozumienie produkcji, prze-
twarzania i skutkdw systemu symboli i sygnatow dzieki tworzeniu sprawdzalnych
teorii, zawierajacych usprawnione uogélnienia, wyjasniajgce zjawiska zwigzane
z produkcjg, przetwarzaniem i skutkami”32. Definicja ta jednak wedtug D. McQu-
aila nie moze by¢ uznana za ogdlng, gdyz jest pod zbyt silnym wptywem badan
ilosciowych zachowan komunikacyjnych, ich przyczyn i skutkéw. Nie nadaje sie
za$ wedtug niego do badan nad naturg ,,systeméw symbolicznych” i oznaczania,
czyli procesu nadawania znaczenia w rozmaitych kontekstach spotecznych i kul-
turowych,

Tabela 1.2
Idea ,,15 konceptéw komunikacji” wedtug F.E.X. Dance’a
Punkt zogniskowania Definicja i zrédto literaturowe
1 2
Symbole/przekaz werbal- | Komunikacja jest werbalng wymiang mysli lub idei
ny/mowa J.B. Hoben, English communication at Colgate re-examined, , Journal
of Communication” 1954, vol. 4, s. 77
Porozumiewanie Komunikacja jest procesem, dzieki ktéremu rozumiemy innych i czy-

nimy starania, by by¢ zrozumianym przez nich. Jest dynamiczna,
wcigz modyfikujgca sie i zmienna w zaleznosci od zaistniate]j sytuacji
M.P. Andersen, What is communication, ,Journal of Communica-
tion” 1959, vol. 9,s. 5

Interakcja/tworzenie wie- | Interakcja, nawet na poziomie biologicznym, jest pewnego rodzaju
zi/proces spoteczny komunikacja; w przeciwnym wypadku wspdlne dziatania nie naste-
powatyby

G.H. Mead, Mind, self and society, [w:] L. Broom, Ph. Selznik (red.),
Sociology, Harper and Row, New York 1963, s. 107

Redukcja niepewnosci Komunikacja powstaje w celu redukcji niepewnosci, by dziata¢ efek-
tywnie, by broni¢ lub wzmacniaé ego

D.C. Barnlund, Toward a meaning-centered philosophy of communi-
cation, ,Journal of Communication” 1964, vol. 12, s. 200

32 A, Berger, S.H. Chaffee, The study of communication as a science, [w:] C.R. Berger, S.H.
Chaffee (red.), Handbook of communication science, Sage, Beverly Hills 1987, s. 15-19 [cyt. za:] D.
McQuail, Teoria komunikowania masowego..., s. 35.

3 D. McQuail, Teoria komunikowania masowego..., s. 35.
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Tabela 1.2 (cd.)

2

Proces

Komunikacja to transmisja informacji, idei, emocji, umiejetnosci
etc. przy uzyciu stébw-symboli, obrazéw, rycin, diagramow etc. To akt
lub proces transmisji, ktéra zwyczajowo nazywana jest komunikacja
B. Berleson, G.A. Steiner, Human behavior, Harcourt, Brace and
World, New York 1964, s. 254

Transfer/transmisja/
wymiana

taczacym zagrozeniem jest idea czegos transferowanego z jednej
rzeczy lub osoby, na inng. Uzywamy czasem stowa ,komuniko-
wanie”, by opisac¢ czego dotyczy, by okresli¢ srodki, jakich uzyto,
czasem, by opisac caty proces. W wielu przypadkach przekazanie
czego$ w danej formie sprawi, ze tak bedzie dalej przekazywane;
jesli przekazuje informacje drugiej osobie, nie oznacza to, ze mam
te informacje na wytacznosé, gdyz staje sie ona réwniez wtasnoscia
drugiej jednostki. Zatem , komunikowanie” nabiera charakteru par-
tycypacyjnego. W takim rozumieniu praktykujgcy okreslona religie
porozumiewaja sie

A.J. Ayer, What is communication?, [w:] M. Secker, Studies in com-
munication, Communication Research Centre, London University
College, London 1955, s. 12

taczenie/wigzanie

Komunikowanie jest procesem tgczacym niespdjne czesci zyjgcego
Swiata w jedng spojng catosé

J. Ruesch, Technology and social communication, [w:] L. Thayer
(red.), Communication theory and research, C.Ch. Thomas, Spring-
field 1957, s. 462

Komunalizacja/
wspolne doswiadczenia

Komunikowanie jest procesem, ktéry dwu lub wiecej czyni wspol-
nota w tym, co dotychczas byto monopolem jednostki lub niewielu
A. Gode, What is communication, ,Journal of Communication”
1959, vol. 9,s.5

syeKanat/przenosnik/
droga/ srodek

Srodki przekazu wojskowych wiadomosci, rozkazéw etc., jak np. te-
lefon, radio, korespondencja kurierska

The American College Dictionary, Random House, New York 1964,
s. 244

Replikacja wspomnien

Komunikacja jest procesem prowadzacym do zwrécenia uwagi dru-
giej osoby w celu replikacji wspomnien

F.A. Cartier, K.A. Hartwood, On definition of communication, ,Jour-
nal of Communication” 1953, vol. 3, s. 73

Odpowiedz dyskrymina-
tywna (réznicowa)/
odpowiedz/ zmiana zacho-
wania/ zmiana

Komunikacja to dyskryminatywna reakcja organizmu na bodziec
S.S. Stevens, A definition of communication, ,Journal of Acoustical
Society of America” 1950, vol. 22, s. 689

Moéwimy o komunikacji pomiedzy dwoma zwierzetami, gdy jedno
z nich tworzy chemiczng lub psychiczng modyfikacje otoczenia (sy-
gnat), ktéry wptywa na zachowanie drugiego

H. Frings, Animal communication, [w:] L. Thayer (red.), Communica-
tion: concepts and perspectives, Spartan Books, Washington 1967,
s. 297
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Tabela 1.2 (cd.)

1 2
Bodziec Kazdy akt komunikowania jest postrzegany jako transmisja informa-
cji, zawierajacej dyskryminatywny bodziec, od nadawcy do odbiorcy
T.M. Newcomb, An approach to the study of communicative acts,
[w:] A.G. Smith, Communication and culture, Holt, Rinehart and
Winston, New York 1966, s. 66
Zamiar/intencja W komunikowaniu najwazniejsze jest przekazanie wiadomosci
od nadawcy do odbiorcy (odbiorcow) ze swiadoma intencjg wpty-
niecia na zachowanie innych
G.A. Miller, On defining communication, ,Journal of Communica-
tion” 1966, vol. 16, s. 92
Czas/sytuacja Proces komunikowania jest przejsciem od jednej ustrukturyzowanej
sytuacji jako catosci do innego, preferowanego uktadu
B. Sondel, Toward a field theory of communication, ,,Journal of Com-
munication” 1956, vol. 6, s. 148
Moc/potega Komunikowanie jest mechanizmem, poprzez ktéry potega ulega
zwiekszeniu
S. Schacter, Deviation, rejection and communication, ,Journal of Ab-
normal and Social Psychology” 1951, vol. 46, s. 191

Zrédto: oprac. wtasne na podstawie F.E.X. Dance, The ,,concept” of communication, ,Journal
of Communication” 1970, vol. 20, s. 201-210.

Rzeczywiscie nie sposéb nie zgodzic sie z D. McQuailem, ze definicja ta, chcac
by¢ mozliwie szeroka, poprzez wskazywanie na naukowgq teoretyzacje zagadnie-
nia, de facto jednak za takg uchodzi¢ nie moze. Nie ma bowiem podkreslenia
ani procesowosci, ani tez cyklicznosci zjawiska. Nacisk ktadziony jest na iloScio-
wa strone analizowanego zagadnienia. Finalnie za$ definicja ta obiera tylko jeden
punkt widzenia — nadawcy. To, co jednak warto w niej podkresli¢, to fakt, ze nie
odnosi sie ona do popularnej wéwczas idei ,magicznego pocisku” kognitywnej
szkoty komunikowania.

Inng definicje przedstawit D.K. Berlo, definiujgc komunikacje jako dwukierun-
kowy proces, w ktédrym jedna z oséb stymuluje powstanie okreslonego znacze-
nia w umysle (umystach) innej osoby (innych osdb) poprzez werbalne i/lub nie-
werbalne przekazy. Uswiadamia on, iz komunikowanie miedzyludzkie to ciggty,
dynamiczny proces, a nie tylko jednokierunkowa transmisja. Pokazuje réwniez,
ze jednostka potrafi wywotac okreslone znaczenie w umysle innej osoby poprzez
przekaz werbalny, niewerbalny lub oba. Podkreslat jednoczesnie, co nalezy uznac
za bardzo istotne, ze w umysle odbiorcy wywotywaé mozna rézne znaczenia. In-
nymi stowy definicja ta ktadzie nacisk na tres¢ (znaczenie), nie zas tylko na prostg
wymiane przekazéw. Jednoczesnie D.K. Berlo okredlit dalej komunikowanie jako
dynamiczny, ciaggty i zmienny proces. Wedtug niego, jesli cos opisywane jest jako
proces, oznacza to, ze nie ma poczatku ani kornca, nie ma tez ustalonej sekwencji
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wydarzen. Nawet w ,,okresie spoczynku” nie jest statyczne. Sktadowe procesu

komunikacji podlegaja interakcji, wptywajg na siebie wzajemnie. W definicji tej

wskazuje on, ze komunikacja, to nie tylko ,po prostu proces”. Idzie nawet dalej,
podkreslajgc, ze proces komunikowania nalezy postrzegaé w czterech ujeciach:

e procesu jako tajemnicy: komunikacja nie ma poczatku, nie ma granic, moze-
my tylko okresli¢ schematy (modele/sposoby) rozwoju i interakgji,

e procesu jako ztozonej struktury: zachowania jednostki nie sg przedmiotem
badan, w odrdznieniu od budowanych relacji, ktére ciggle sie zmieniaja,

e procesu jako efektu: ten punkt widzenia mierzy zmiane przyrostu w czasie,
dotyczacg poziomu relacji miedzyludzkich (wzrost, spadek, niezmiennosg),

e procesu jako pomiaru aktywnosci i zmiany: ludzie rozwijajg sie, zmieniajg
i uzywajg informacji do ukierunkowywania dziatan, zachowan i tworzenia
wspotdzielonego bytu spotecznego.

Co wazniejsze, D.K. Berlo, jak wynika z powyzszych definicji, traktuje komu-
nikacje jako proces, ale niestety tylko deklaratywnie, gdyz sam tworzac model
S-M-C-R proces redukuje do bytu linearnego. Jednoczesnie przez takie traktowa-
nie przyjmuje za stuszny wyfacznie punkt widzenia nadawcy, odbiorce traktujac
jedynie jako cel, do ktérego ma dotrze¢ nadana wiadomosé.

Z kolei J.A. DeVito komunikacje definiuje jako proces lub akt transmito-
wania przekazu od nadawcy do odbiorcy, poprzez kanat, przy jednoczesnych
zaktéceniach szumoéw. Definicja ta koegzystuje z inng, ktérg réwniez zapro-
ponowat, méwit bowiem o komunikacji jako nauce o procesach zwigzanych
z nadawaniem i odbieraniem przekazéw. W opinii R.L. Heatha i J. Bryanta
jest to definicja komunikacji réwnie popularna, co ograniczona w swym punkcie
postrzegania. W ich mniemaniu prezentuje ona transmisyjne podejscie do komu-
nikacji oraz zaktada, ze Zzrédto lub nadawca tworzg przekaz zawierajgcy informacje
i przesyfajag go do odbiorcy. Ten punkt widzenia zakfada, ze komunikacja dziata
bezbtednie, gdy wiadomos¢ nadana i odebrana sg identyczne. To linearne podej-
Scie do transmisji przyjmuje, ze nadawca ,wstrzykuje” informacje do umystu od-
biorcy. Trudno sie z tg opinig nie zgodzié, jednoczesnie warto podkresli¢ jednak
kilka aspektéw. Po pierwsze, jest to definicja prezentujgca omawiang wczesniej
idee ,magicznego pocisku”, mimo ze takie sformutowanie w niej nie pada. Po dru-
gie jest definicjg, ktdra zaktada trudnosci komunikacyjne — tres¢ nadawana jest
poprzez kanat, czemu towarzyszg zaktdcenia i szumy — co jest ewidentnym odwo-
taniem do modelu C. Shanona i W. Weavera z 1948 r. Wydaje sie, ze wtasnie odwo-
tanie do tego modelu czyni te definicje tak popularng, mimo jej oczywistych wad.

Podobnie jak J.A. DeVito, takze i G. Grebner odwotuje sie do konceptu , hi-
podermicznej igty”. W jego mniemaniu komunikacja miedzyludzka to bowiem
dwukierunkowy i ciggty proces, w ktérym osoba (lub osoby) stymuluje powstanie
okreslonego znaczenia w umysle innej osoby (innych oséb) poprzez przekaz wer-
balny i/lub niewerbalny. To nie tylko transmisja jednokierunkowa, lecz wymiana
idei poprzez przekaz o charakterze werbalnym i/lub niewerbalnym, powodujgca



26

powstanie okreslonego znaczenia w umysle innych oséb. Definicja ta w klarowny
sposdb pokazuje dziatanie teorii ,,magicznego pocisku”, jednoczesnie podkresla-
jac dwukierunkowos¢ i ciggtosé procesu. Dodatkowo pojawia sie tu odniesienie
nie tylko do werbalnego, ale i do niewerbalnego charakteru komunikacji.

R.L. Heath i J. Bryant w swoim opracowaniu odnoszg sie do cytowanego
wczesniej autora. W ramach krytycznej polemiki i ktadzenia nacisku na wktad me-
rytoryczny G. Grebnera w tworzenie definicji, podkreslajg iz komunikowanie to
interakcja poprzez przekazy. Sg one formalnie kodowane symbolicznie albo repre-
zentujg zdarzenia, ktérych znaczenie jest wspétdzielone w danej kulturze i tworzo-
ne w celu wywotania okreslonego wydzwieku. Takie podejscie do komunikowania
znaczgco rézni sie od transmisji informacji lub idei. Aby uzmystowic, w jaki sposéb
tworzona jest komunikacja, G. Grebner uzywa terminu ,wywotuje”. W swym po-
dejsciu twierdzi on, ze przekaz (wiadomosc¢) stymuluje lub wywotuje powstanie
znaczenia. Podejscie takie opiera sie na paradygmacie bodzZca-reakcji. Takie po-
strzeganie procesu z jednej strony czerpie z podejscia transmisyjnego, z drugiej
z idei ,,magicznego pocisku”, dodatkowo podkreslajgc wage interakcyjnosci.

W literaturze przedmiotu tworzonej pod koniec ubiegtego i na poczatku obec-
nego wieku wtasnie interakcja traktowana jest jako esencja komunikacji. Do tej pory
w powyzszych rozwazaniach poruszano kwestie etymologii, ujecia historycznego,
sposobu dziatania oraz wybranych ujec teoretycznych, odnoszgcych sie do komuni-
kowania jako aktu i procesu. Nie postawiono jednak pytania o cel komunikowania.
Opierajac sie na teorii konwergencji, by odpowiedzie¢ na to pytanie, E.M Rogers
i D.L. Kincaid twierdgzili, iz ,,uczestnicy komunikacji tworzg i dzielg sie informacjami
w celu osiggniecia obopdlnego porozumienia”. Mozna zatem twierdzié, ze bedac
podstawg komunikowania (jako wymiany opinii i idei), osiggniecie obopdlnego po-
rozumienia, poprzez komunikowanie sie, jest celem nadrzednym procesu.

Wydawac sie moze, ze przedstawione wczesniej definicje sg truizmem
i przedstawiajg tresci powszechnie znane. Wielos$¢ definicji, przy jednoczesnym
ich wzajemnym naktadaniu tresciowo-pojeciowym sprawia wrazenie herodotow-
skiego relata refero — powtarzam powtérzone. Nie mozna ich jednak traktowad
jako ,,préby wywazania otwartych drzwi”, to bowiem, co dzis wydaje sie oczywi-
stoscig, musiato by¢ przeciez przez innych odkryte i spisane, zgodnie z tacinska
sentencjg verba volant, script amanent — stowa ulatujg, pismo pozostaje. Jedynie
przekrojowe ujecie badanego zjawiska, w tym wypadku przeglad wycinka litera-
tury dotyczgcego komunikowania, pozwala na zaproponowanie wtasnej definicji,
prezentowanej w ramce ponizej.

Warto jednoczesnie podkresli¢, ze definicja ta odwotuje sie do kolejnych
podpunktéw i podrozdziatéw, jednak uznano za zasadne umieszczenie jej wia-
$nie w tym miejscu, by mdc fatwiej dokonac jej poréwnania z definicjami przyta-
czanymi wczesniej. Dodatkowo do przytaczanej powyzej definicji nalezy dodaé,
iz w kwestii rodzajéw komunikacji nalezy méwi¢ o komunikacji werbalnej i nie-
werbalne;j.



27

Komunikowanie jest dwukierunkowym, ciggtym procesem, w ktérym pomie-
dzy nadawcg a odbiorcg pod wptywem przekazywanych tresci zachodzi inte-
rakcja. Jesli nadaweca i odbiorca znajdg wspdlny mianownik wiedzy i doswiad-
czen, przy jednoczesnej mozliwie najlepszej redukcji ewentualnych btedéw
i powstajgcych szuméw informacyjnych, proces najprawdopodobniej zakon-
czy sie efektywnie, tzn. znaczenie nadanej i odebranej tresci przekazu bedzie
mozliwie tozsame.

Tak ujete komunikowanie, bez wzgledu na wykorzystywane kanaty, nie zawsze
musi prowadzi¢ do porozumienia pomiedzy interlokutorami, zapewnia jednak
zaistnienie sprzezenia zwrotnego, weryfikujgcego stanowiska biorgcych udziat
W procesie.

Kazdorazowo jednak nalezy zdawadé sobie sprawe, ze moze by¢ to komunika-
cja o charakterze one-to-one pomiedzy poszczegdlnymi jednostkami (C2C, P2P),
one to many (B2C), many to one (C2B) oraz pomiedzy poszczegdlnymi instytucja-
mi z uwzglednieniem wczesniejszego podziatu (B2B, B2G, G2B). Co wiecej, nalezy
podkresli¢, ze postrzegane w takim aspekcie komunikowanie sie przedsiebior-
stwa z rynkiem trzeba traktowac jako integralny sktadnik promotion-mix, w uza-
sadnionych przypadkach utozsamiajgc go z promocjg przedsiebiorstwa, ktérej
narzedziem jest reklama.

1.2. Komunikowanie masowe a promocja i rola komunikowania
w marketingu

Po przeanalizowaniu wybranych definicji komunikowania warto bytoby sie
zastanowié nad zjawiskiem komunikowania masowego i jego kanatow. Ex defi-
nitione wynika, iz jest to rodzaj komunikowania odnoszacy sie do duzej liczebnie
grupy (masy). Warto zatem bytoby siegnac¢ po definicje stownikowe, a nastepnie
przytoczy¢ opinie z literatury przedmiotu.

Nowa encyklopedia powszechna PWN szereguje komunikowanie masowe
jako jedng z form komunikowania, definiujac je jako przekazywanie za posrednic-
twem urzadzen technicznych (kanatéw komunikacji masowej) tych samych tresci,
skierowanych do liczebnie wielkich, zréznicowanych spotecznie i anonimowych
grup odbiorcéw. Gtéwna zaletg takiego komunikowania jest symultanicznos¢ do-
cierania przekazéw do odbiorcow. Jako gtdwny mankament wskazywany jest fakt
ich szybkiej dezaktualizacji. Cytowane zrédto opisuje, ze gtéwnym sktadnikiem
komunikacji masowe] sg srodki masowego przekazu, inaczej méwigc: srodki ko-
munikowania masowego, mass media, srodki masowej informacji i propagandy.
Za takie uznaje urzadzenia i instytucje, za pomoca ktorych kieruje sie pewne tresci
do bardzo licznej i zréznicowanej publicznosci. Zalicza do nich wysokonaktadowg
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prase, telewizje, fonografie, szeroko dystrybuowane filmy kinowe i wideokasety
oraz wydawane w wielkich naktadach ksigzki. Masowymi srodkami stawaty sie ko-
lejno: w XIX w. prasa, w XX w. film (lata 20.), radio (lata 30.), telewizja (lata 50.).

Warto jednak podkresli¢, iz tylko cze$¢ przytoczonej wczesniej encyklope-
dycznej definicji mozna uznac¢ za aktualng. Niewymienienie bowiem w ramach
srodkdw masowego przekazu Internetu nalezy odbiera¢ jako swoiste faux pas.
Mozna by go jednak do nich zaliczy¢, biorgc pod uwage zaproponowane poézniej
wyrézniki Srodkdw masowego przekazu. Idgc dalej nalezatoby wskazaé wyrézniki
Srodkéw masowego przekazu

e duzy, zazwyczaj zmierzajacy do globalnego, zasieg

e przekazywane tresci o charakterze publicznym

e przekazywane tresci obierane masowo

¢ przekaz docierajgcy do odbiorcéw bardzo szybko i niemal symultanicznie
e zazwyczaj niesymetryczny i jednokierunkowy charakter przekazu

D. McQuail w opisie mediéw masowych positkowat sie nieco inng definicja.
Opisywat je jako instytucjonalne srodki publicznego komunikowania na odle-
gtos¢, do wielu odbiorcéw, w krétkim czasie. W jego mniemaniu to, co uznawano
za kluczowe cechy komunikowania siedemdziesiat i wiecej lat temu, nadal ksztat-
tuje nasze o nich wyobrazenia: zdolno$¢ mediéw masowych do szybkiego docie-
rania z tg sama informacjg, opiniami i rozrywkga do catej populacji; powszechna
fascynacja, jaka wyzwalajg, wzbudzanie zaréwno nadziei, jak i leku; ich wielki
wptyw i sita oddziatywania.

Inng definicje komunikowania masowego zaproponowat T. Goban-Klas, ktéry
twierdzit, ze jest ona z jednej strony przekazem publicznym (otwartym), a z dru-
giej — nastawionym na odbiér masowy (rzeczywisty lub potencjalny). Wedtug
niego do witasciwosci komunikowania masowego zaliczaé nalezy jednokierunko-
wosc¢ i niesymetrycznos$é przekazu, ktory nastepuje od jednego nadawcy do wielu
odbiorcéw. Jak zatem widac z powyzszych definicji i przytoczonego zestawienia,
media masowe cechuje odbiér przez duzg liczebnie grupe, teoretycznie réwny
dostep do owych mediéw oraz szybkos¢ docierania do potencjalnych i rzeczywi-
stych odbiorcéw (por. wyrdznienie). Czym zatem rézni sie komunikowanie maso-
we od komunikowania pomiedzy pojedynczymi jednostkami? Odpowiedz na tak
postawione pytanie odnalezé mozna w schemacie ,piramidy komunikowania”
wedtug D. McQuaila. Autor wskazuje, ze wyrdzni¢ w niej mozna sze$¢ poziomow
komunikowania. Od najbardziej powszechnej, tworzonej przez wiele aktéw ko-
munikowania formy intrapersonalnej (bedacej de facto przetwarzaniem otrzyma-
nych informacji), poprzez komunikowanie pomiedzy jednostkami (interpersonal-
ne i wewnatrzgrupowe), pomiedzy grupami (intergrupowe i instytucjonalne) az
po komunikowanie masowe. Autor wskazuje, ze im liczniejsza jest grupa komuni-
kujacych, tym mniej aktéw komunikowania wystepuje (por. rys. 1.3).
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Niewiele aktow
Komunikowanie masowe

komunikowania

Komunikowanie instytucjonalne

Komunikowanie intergrupowe

Komunikowanie wewnatrzgrupowe

—J_J_JG___JL__J

Komunikowanie interpersonalne

Komunikowanie intrapersonalne
Wiele aktow

komunikowania

Rys. 1.3. Poziomy komunikowania sie wedtug D. McQuaila
Zrédto: oprac. wiasne na podstawie D. McQuail, Mass communication theory,
Sage Publications Ltd., London 2005, s. 19

e wiele kopii
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eindywidualne autorstwo
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Rys. 1.4. Poréwnanie wybranych no$nikéw w mediach masowych
Zrédto: oprac. wtasne na podstawie D. McQuail, Teoria komunikowania masowego,
PWN, Warszawa 2007, s. 43—-60

Telewizja
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Taka idee nalezatoby uznac za zasadng, jednak tak jak oczywiste wydawac sie
moze, ze im liczniejsze sg grupy oséb wzajemnie komunikujgcych sie, tym mniej
jest aktow, to zatozenie, iz najmniej jest aktdw komunikowania masowego w ra-
mach Internetu, jest btedne. Medium to bowiem sprawia, ze przecietna jednost-
ka, bez wiekszych naktaddéw, moze fatwo stac sie nadawcg informacji: pisac posty
na forach, tworzy¢ wtasny blog, bra¢ udziat w dziennikarstwie spotecznym, komu-
nikowac sie mailowo itd., a nie tylko by¢ odbiorcg przekazéw (por. rys. 1.4).

Rys. 1.5. Zmodyfikowane wzory rozpowszechniania mediéw wedtug DeFleura
Zrédto: oprac. wiasne na podstawie M.L. De Fleur, Understanding mass communication,
Houghton Miffin Co., Boston 1996, [cyt. za:] T. Goban-Klas, Media i komunikowanie masowe.
Teorie i analizy prasy, radia, telewizji i Internetu, PWN, Krakéw 1999, s. 27

Podobnego zestawienia, dotyczgcego Srodkéw masowego przekazu, doko-
nat wczesniej M.L. DeFleur (por. rys. 1.5). Pierwotnie wyrdznit on cztery rodzaje
mediow, tj. dzienniki, filmy, radio i telewizje, za kazdym razem szacunkowo po-
dajac rok rozpowszechnienia danego medium i kreslagc krzywg jego akceptacji.
W tak utworzonym zestawieniu mozna bytoby dopatrywac sie , krzywej cyklu zy-
cia medidow masowych”. Oczywiscie w oryginalnym zestawieniu brakowato wzoru
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dla Internetu. Na potrzeby publikacji, na podstawie krytycznie przeprowadzonej
analizy, dokonano réwniez niewielkiej modyfikacji ksztattéw oryginalnych krzy-
wych. Powyizszy rysunek, précz wytgcznego nakreslenia ,krzywej dyfuzji inno-
wacji” obrazuje fakt ciggtej tendencji wzrostowej Internetu w poréwnaniu z tzw.
mediami tradycyjnymi. Nie oznacza jednak, ze z zatozenia wyprze on pozostate
srodki przekazu. Nalezy sie raczej spodziewa(, iz bedzie stopniowo przejmowad
ich funkcje. Ewentualnie, jak dzieje sie to obecnie w przypadku prasy drukowa-
nej, pozostate media bedg coraz czesciej digitalizowane, dzieki zas interaktywno-
Sci Internetu — réwniez wspoéttworzone przez internautdow.

ZMIANY SRODOWISKA MARKETINGOWEGQ

Mix
komunikacyjny

A

Plan komunikacji
marketingowej

Teoria
. komunikowania | Badania

marketingowe

Zachowanie
. konsumenta

Komunikowanie
wybranym rynkom

ZMIANY SRODOWISKA MARKETINGOWEGO

Rys. 1.6. Tto procesu komunikowania wedtug P.R. Smitha i J. Taylora
Zrédto: oprac. wiasne na podstawie P.R. Smith, J. Taylor, Marketing communications.
An integrated approach, Kogan Page, London 2004, s. XV

W tym miejscu warto jeszcze odnie$é sie nie tylko do komunikacji i komuni-
kacji masowej jako takich, ale takze do zaleznosci pomiedzy komunikacjg (mar-
ketingowga) a marketingiem. Trzeba nakresli¢ wzajemna relacje wzmiankowanych
powyzej poje¢ do idei promocji. W cytowane] wczesniej definicji J.W. Wiktor
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wskazuje, ze komunikacja oznacza na ogét dwukierunkowy przeptyw informacji.
Komunikacja marketingowa stanowi za$ w jego mniemaniu proces informacyj-
ny i realny, realizowany w przedsiebiorstwie i poprzez przedsiebiorstwo w jego
otoczeniu rynkowym. Autor zatem koncentruje przytoczong definicje wokéf in-
formacyjnej roli komunikowania, w tym komunikowania marketingowego, ukie-
runkowujac jg na szeroko pojete otoczenie marketingowe. W tej kwestii defi-
nicja ta jest zbiezna w podejsciu z ujeciem prezentowanym przez B. Pilarczyk,
okreslajacej komunikacje jako zespét informacji (sygnatéw), ktore firma emituje
z réznych zrédet w kierunku nie tylko swoich klientéw, lecz takze innych pod-
miotéw otoczenia marketingowego (dostawcéw, posrednikéw, konkurentow,
lideréw opinii itp.), oraz zespdt informacji, ktére firma zbiera z rynku (mega-
trendy, potrzeby, preferencje nabywcow, tendencje rozwojowe gospodarki itp.).
W definicji tej autorka wskazuje, iz odbiorcami komunikacji przedsiebiorstwa sg
nie tylko obecni i potencjalni klienci, ale i pozostate skladowe otoczenia mar-
ketingowego przedsiebiorstwa. Co jednak wazniejsze, podkresla ona, ze ko-
munikowanie nie jest gtéwng rolg marketingu, stosuje bowiem podejscie SIM
i zintegrowanej komunikacji marketingowe;j.

Podobnego zdania sg P.R. Smith i J. Taylor, ktérzy umiejscawiajg komunikacje
przedsiebiorstw w ramach marketingowego podejscia przedsiebiorstwa (por. rys.
1.6), na co wskazuje docenienie badan marketingowych oraz wptyw zachowania
konsumenta i teorii komunikowania na cato$¢ procesu. Ujecie takie mozna do-
strzec coraz czesciej w ramach literatury przedmiotu, dotyczacej zintegrowanej
komunikacji marketingowej.

Inne podejscie do komunikowania jako czesci marketingu zaprezentowane
zostato przez J. Altkorna i T. Kramera w Leksykonie marketingu, w ramach definicji
zaproponowanej przez J.W. Wiktora. Stwierdzili oni, ze komunikowanie sie przed-
siebiorstwa z rynkiem stanowi integralny element kompozycji marketingu-miks.
W tradycyjnym, wezszym znaczeniu obejmuje zespdt dziatan i Srodkdw, za po-
mocg ktdrych przedsiebiorstwo przekazuje rynkowi informacje charakteryzujace
produkt i/lub firme, ksztattuje potrzeby nabywcdw oraz pobudza, ukierunkowuje
popyt, a takze zmniejsza jego elastycznos¢. W szerszym znaczeniu poza promo-
cjg obejmuje tez badania marketingowe, umozliwiajgce pobér i przekazywanie
przedsiebiorstwu informacji ptyngcych z rynku. Autorzy ci idg nawet dalej, utrzy-
mujac, ze komunikacja marketingowa utozsamiana jest z komunikowaniem sie
przedsiebiorstwa z rynkiem i promocjg. Cytowana juz wczesniej B. Pilarczyk idzie
kolejny krok naprzdd, twierdzgc wprost, iz podstawowym narzedziem komuniko-
wania sie z masowym nabywcg jest reklama.

Z kolei H. Mruk podkresla, praktycznie w postaci ,,upiekszonej kalki defini-
cyjnej” z JW. Wiktora, ze komunikowanie sie przedsiebiorstwa z rynkiem — nazy-
wane najczesciej promocjg — stanowi integralny element kompozycji marketingo-
wej, w sktad ktérej wchodzg ponadto produkt, cena i dystrybucja. W tradycyjnym
ujeciu promocja obejmuje zespot dziatan i Srodkéw, za pomocg ktorych przedsie-
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biorstwo przekazuje na rynek (najczesciej do dowolnych segmentow nabywcéw)
informacje o produkcie lub firmie, ksztattuje potrzeby nabywcéw oraz pobudza
i ukierunkowuje popyt. Tak rozumiana promocja utozsamiana jest z komunika-
cja marketingowa. W szerszym znaczeniu komunikowanie sie oznacza takze pro-
wadzenie badan marketingowych, umozliwiajgcych zbieranie i przekazywanie
przedsiebiorstwu informacji ptynacych z rynku.

" Reklama - Reklama
Sprzedaz Sprzedaz

osobista osobista Word

Posrednicy Konsumenci

Odbiorcy

Promocja Promocja of mouth
sprzedazy sprzedazy
PR PR

Rys. 1.7. System komunikacji marketingowej wedtug Ph. Kotlera
Zrédto: Ph. Kotler, Marketing podrecznik europejski, PWE, Warszawa 2002, s. 825

Podobne podejscie, okreslajagce komunikowanie sie w marketingu mianem
systemu, prezentuje Ph. Kotler. Opierajac sie na zaproponowanym przez siebie
schemacie (por. rys. 1.7) twierdzi, ze tak ujete komunikowanie pozwala na do-
strzezenie pewnych sprzezern w postaci komunikatéw zwrotnych — ptynacych
od konsumentéw czy posrednikdw do firmy. Warto jednoczenie podkreslié,
ze schemat ten obrazuje fakt otrzymywania przez klienta informacji o firmie i jej
produktach z réznych zrédet: od samej firmy, jej posrednikéow czy tez dedyko-
wanych narzedzi z wachlarza miksu promocyjnego. Na podobng wielotorowos¢
komunikacji wskazuje tez w swoich opracowaniach J. Blythe (por. rys. 1.8). Warto
jednak zwrdci¢ uwage, ze nie za pomocg wszystkich przekaznikdw mozna dotrzec
do danej grupy odbiorcéw, co sprawia, iz nie ma pomiedzy nimi idealnej symetrii.

Promocja sprzedazy jako narzedzie trafia tylko i wytgcznie do grupy konsu-
mentéw (bez wzgledu na fakt, czy sg to rzeczywisci, czy tylko potencjalni konsu-
menci), pracownicy jako grupa potencjalnych odbiorcéw pozostajg zas wytgcznie
pod wptywem reklamy i PR wiasnego przedsiebiorstwa (mowa tu rowniez o PR
wewnetrznym).

W kwestii systematyzacji marketingu-miks i miksu komunikacyjnego nale-
zatoby jeszcze wréci¢ do wczesniej przytaczanych definicji. W kwestii uprzednio
poruszanych ,wezszego” i ,szerszego” podejscia do komunikacji marketingowej
i do komunikacji jako takiej w odniesieniu do narzedzi promocyjnych warto by-
toby zacytowac przewrotne stwierdzenie J. Blythe’a, ktory twierdzi, ze komunika-
cja marketingowa jest najbardziej widoczng czescig marketingu, przez co czesto
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Komunikaty Przekazniki Odbiorcy

Reklama

Informacje o
produktach i -
markach Promocja
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Sprzedaz osobista
Informacje o
firmie
Public relations

Rys. 1.8. Schemat komunikacji za pomoca instrumentéw promocyjnych
Zrédto: J. Blythe, Komunikacja marketingowa, PWE, Warszawa 2002, s. 54

jest traktowana jako catos¢ marketingu przez ,nie-marketingowcow”. Wiadomo
przeciez, ze zgodnie z ideg marketingu-miks, czy to w postaci 4P, czy 7P, narzedzia
i techniki sprzyjajace komunikowaniu (tzw. miks komunikacyjny) dopiero tworzg
sktadnik promocji (por. rys. 1.9) — tzw. promotion mix.

MARKETING-MIKS

Produkt
Cena
PROMOCIA
Dystrybucja
Ludzie
Procesy

MIKS KOMUNIKACYJNY Sl
materialne

Sprzedaz

Reklama

Promocja sprzedazy

Marketing bezposredni

PR & publicty

Sponsoring

Wystawy

Packaging

POS & merchandising

Word of mouth

¢ E-marketing

* Tozsamos¢
korporacyjna

Rys. 1.9. Zaleznos$¢ pomiedzy miksem komunikacyjnym a marketingiem miks
Zrédto: oprac. whasne z wykorzystaniem: P.R. Smith, J. Taylor, Marketing communications.
An integrated approach, Kogan Page, London 2004, s. 8
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Jasno obrazuje on zalezno$¢, jaka wystepuje pomiedzy narzedziami komu-
nikowania miedzy firmg i jej otoczeniem a catym marketingiem firmy. Dowodzi
prawdziwosci tezy, ze narzedzia te wspoéttworzg komunikacje przedsiebiorstwa,
wptywajgc bezposrednio na promocje firmy i posrednio na catg orientacje mar-
ketingowg przedsiebiorstwa.

Mozna jednak, za J. Blythem, stwierdzi¢ prawdziwos¢ faktu, iz dla ,, przeciet-
nego Kowalskiego”, ktory widzi tylko starania komunikacyjne danej firmy (rekla-
ma, akcje promocji sprzedazy, PR i publicity, formy marketingu bezposredniego,
merchandising i ogdlny wizerunek firmy etc.) (por. rys. 1.10) bedg one utozsamia-
ne z catym marketingiem przedsiebiorstwa. Dlatego tez dokonano uproszczenia,
by badac¢ wytgcznie akty komunikacyjne wybranych firm (z sektora bankowego),
do tego ograniczajac je swiadomie prawie tylko do komunikacji przez Internet
w celu zawezenia pola badan.

o
w
o
=
Y

i
=

da

Rys. 1.10. Rozbudowana idea miksu komunikacyjnego
Zrédto: oprac. wiasne wedtug P.R. Smith, J. Taylor, Marketing communications.
An integrated approach, Kogan Page, London 2004, s. XV
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Nalezy zatem raz jeszcze z catg mocg podkresli¢, ze proces komunikacji jako
taki jest wazng sktadowgq docierania do umystu potencjalnego konsumenta, by
po osiggnieciu jego akceptacji firma miata szanse na zdobycie jego zadowolenia,
a by¢ moze w ostatecznym rozrachunku satysfakcji, ktéra wiedzie do lojalnosci.
Aby jednak mdc oceniaé efektywnosc¢ dziatan komunikacyjnych przedsiebior-
stwa, nalezy najpierw zrozumieé¢ anatomie procesu komunikowania, opartego
na przedstawianych dalej modelach komunikacji, by okresli¢, w jaki sposdb dana
wiadomosé pojawia sie w umysle odbiorcy.

2. Modele komunikacji

Po przeprowadzonej analizie literaturowej procesu komunikowania, odnale-
zieniu podstaw etymologicznych i historycznych zjawiska, nalezatoby sie zastano-
wi¢, w jaki sposdb wystany przez nadawce komunikat trafia do umystu odbiorcy.
Nalezatoby postawic pytanie, od czego zalezy, ze czasem odbiorca nie dziata zgod-
nie z intencjg nadawcy. Czy dzieje sie tak, poniewaz nie zrozumiat skierowanego
do niego komunikatu? Mozna bytoby sie pokusi¢ o stwierdzenie, ze wielu specja-
listow z tej dziedziny ,tamie sobie nad tym gtowe”, kazdorazowo prébujgc naszki-
cowac schemat, wedtug ktérego zachodzi caty proces. | choé takich schematow
jest wiele, to jednak w tej ksigzce wybrano najbardziej popularne i rozpowszech-
nione, dokonujac ich krytycznej analizy pod wzgledem przydatnosci w ujeciu ob-
ranego medium, jakim jest Internet. Nalezy zatem stwierdzi¢, ze cho¢ analizo-
wane modele przedstawiajg masowe komunikowanie sie, to jednak niektérych
z nich (np. modelu T. Gobana-Klasa, aktu perswazyjnego H. Lasswella, modelu C.
Shannona i W. Weavera czy S. Halla) mozna uzywac do opisania interakcji komu-
nikacyjnej pomiedzy dwiema jednostkami.

Ow wspomniany wczesniej schemat to nic innego jak model komunikacji,
ktory jest wedtug D. McQuaila selektywng prezentacjg, w formie werbalnej
lub graficznej, pewnego aspektu dynamicznego procesu komunikowania. Moze
réwniez opisywac relacje przestrzenng i czasowa miedzy elementami procesu.
W tym jednak miejscu nalezatoby te definicje skorygowaé, stwierdzajac iz mamy
tu do czynienia raczej z formg graficzng niz werbalng, a do tego podkresli¢,
ze jak kazdy model — prezentowane ponizej schematy sg jedynie uproszczeniem
rzeczywistosci, a zatem mogg by¢ niedoskonate i zawieraé pewne braki i btedy,
ktére sg szczegdlnie widoczne w przypadku tzw. nowych medidw. Podobng defi-
nicje modelu komunikacji przedstawia U. Narula twierdzac, ze model to swoista
prezentacja rzeczywistego fenomenu w uproszczonej formie, co sprawia iz moze
on mieé zastosowanie w dowolnym czasie i w réznej formie. Poniewaz jednak
komunikacja jest procesem bardzo ztozonym, to jej modele majg charakter zbyt
symplifikacyjny i generalizujgcy, by pozwoli¢ na przedstawienie funkcji i struktu-
ry procesu.
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Podobnego zdania jest réwniez G. Fauconnier, ktéry twierdzi, ze modele komu-
nikowania to stowne lub graficzne przedstawienia, obrazujgce proces komunikowa-
nia w schematycznej i uproszczonej formie. Z kolei T. Goban-Klas dodaje, iz modele
moga byc¢ graficzne (rdwniez mechaniczne), stowne lub matematyczne. Zawsze jed-
nak s3 pewng analogig zjawisk czy proceséw, do ktérych sie odnoszg. Stanowiska
cytowanych wczesniej autoréw taczy fakt, ze wskazujg na schematyzacje, uprosz-
czenie opisywanego zjawiska oraz nadanie mu opisowo-graficznego charakteru.

Warto jednak zacytowac jeszcze jedng, bardzo ciekawg, definicje, tym razem
L. Hawesa, ktéry twierdzit, iz teoria jest wyjasnieniem, model zas$ jest reprezenta-
¢ja. | cho¢ opis ten nie definiuje stricte pojecia modelu, to jednak bardzo dobrze
go obrazuje i oddaje clou idei przedstawiania modelu. Ponizej opisane zostang
modele, prezentujace schematyzacje i symplifikacje rzeczywistosci, przy jedno-
czesnym krotkim opisie, nakresleniu powoddéw powstania oraz wymienieniu ,za
i przeciw” w odniesieniu do danego modelu. Podsumowaniem niniejszego roz-
dziatu bedzie zestawienie prezentowanych modeli, ktére utatwi poréwnywanie
opisanych schematéw.

Zanim jednak zostang omoéwione poszczegdlne modele, warto dokonaé pew-
nej systematyzacji poje¢ dotyczgcych modeli komunikowania, by potem fatwiej
mozna byto analizowaé¢ rozwazane modele. Przywotywany wczesniej U. Narula
twierdzi, iz forma modelu zalezy od sposobu rozumienia i definiowania procesu
komunikacji oraz aplikacji modelu w rzeczywistosci. Z tego powodu wyrdznia sie
trzy kategorie modeli — ze wzgledu na:

e formy (symboliczny, fizyczny, mentalny, werbalny, ikonowy, analogowy, ma-
tematyczny)

e typy (liniowy i nieliniowy)

e stadia (akcja, interakcja, transakcja, zbiezno$¢/konwergencja)

Ze wzgledu na forme modelu (por. rys. 1.11) w ramach modeli symbolicz-
nych mamy do czynienia z modelami o charakterze matematycznym i werbal-
nym. Te ostatnie majg charakter opisowy i sg de facto krétkim opisem teorii
w najprostszej mozliwej formie. Nie zawierajg jakichkolwiek grafik i schematow,
a jedynie stowa. Zostaty zdefiniowane i opisane przez swych autoréw, ale nie
,ubrano” ich w forme graficzng. W komunikowaniu mamy do czynienia i z moé-
wieniem, i ze stuchaniem, cho¢ to do tego pierwszego przywigzuje sie wiekszg
wage, drugie za$ uwaza sie zazwyczaj za czynnos¢ bierng. Za przyktad takiego
modelu mogg stuzy¢ modele propagandy masy S. Tchakotine’a czy model K. Ber-
lo, ktére dopiero po okresleniu ich w formie werbalnej, zostaty odtworzone
w formie graficznej i cytowane w kolejnych opracowaniach. Za modele w formie
werbalnej nalezy tez uznac¢ wiekszos¢ definicji (np. definicji komunikowania),
przytaczanych wczesniej.
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matematyczne werbalne ikonowe analogii

Modele mentalne

Rys. 1.11. Taksonomia form modeli komunikacji
Zrédto: U. Narula, Communication models, Atlantic Publishers and Distributors, New Dehli 2006, s. 11

Najbardziej jednak znane i rozpowszechnione sg nieujete w powyzszym ze-
stawieniu modele w formie graficznej, ktére sg schematycznym przedstawieniem
teorii opisanej w modelach o charakterze werbalnym. Przyktadem takich modeli
sg modele C. Shannona i W. Weavera czy model syntetyczny T. Gobana-Klasa.
S3 najprostsze w odbiorze, najbardziej przejrzyste. Jednak w przypadku, gdy nie
zostaty stworzone od razu przez autordw modelu werbalnego, a jedynie sg jego
odtworzeniem, zaktada¢ mozna, ze wszyscy majg prawo indywidualnie je opraco-
wywac, przez co proponowane pézniej modele nieznacznie mogg sie réznic i nie
by¢ do konca precyzyjne.

Modele w formie matematycznej sg rzadkoscia. Jesli sg stosowane, przyjmu-
jg obraz graféw i rownan, ktére stuzg kwantyfikacji zjawiska. Przyktadem takich
réwnan moga by¢ wyliczenia stosowane przez C. Shannona. Za modele w formie
ikon uznaje sie fotografie, rzezby, rysunki w formie portretéw oséb czy obrazéw
scen lub obiektéw. Model o charakterze analogii bierze na siebie ciezar odzwier-
ciedlenia relacji pomiedzy podmiotami i przedmiotami, ktére charakteryzuje czy
opisuje, mimo iz nie wyglada tak jako one. Za taki mozna bytoby uzna¢ przedsta-
wienie ludzkiego umystu w formie komputera.

Ostatni z wzmiankowanych wczesniej modeli ma charakter mentalny. Jest
to jedynie konceptualizacja problemu w umysle jego projektanta czy analityka.
Oznacza to zatem, ze za taki uzna¢ mozna kazdy model odzwierciedlajacy rzeczy-
wistos¢ tak dtugo, dopdki nie nabierze on jednej z wczesniej opisanych form —
werbalnej, graficznej, matematycznej, ikonowej czy analogii. Oczywistoscig jest
zatem, ze najwiecej modeli ma forme mentalng, lecz jest to czasem zarazem naj-
krétsza z form istnienia modelu. Najbardziej za$ popularne sg forma werbalna
i bedaca jej pochodng forma graficzna, ktorg z kolei nalezatoby uznaé za najbar-
dziej przejrzystg i chyba najtatwiejszg do zapamietania.

Ze wzgledu na typy istniejgcych modeli dzielimy je na liniowe i nieliniowe. Mo-
dele liniowe cechuje wspominana juz wczesniej jednokierunkowos¢ —od nadawcy
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do odbiorcy, tak z uwzglednieniem, jak i bez, reakcji zwrotnej. Modele takie moga
mie¢ charakter horyzontalny (zazwyczaj wiekszo$s¢ modeli komunikacji masowej),
jak i wertykalny, ktory mogtby obrazowac pionowy przeptyw informacji od kie-
rownictwa firmy do pracownikdw szeregowych. Z kolei w modelach nieliniowych
informacje ptyng w dwu- (pierwotny odbiorca staje sie nadawcg) lub wiecej kie-
runkach. Modele te majg charakter cykli (np. model W. Schramma) lub tez poka-
zujg zjawisko zbieznosci (model K. Lewina). Warto w tym momencie zaznaczy¢,
ze wiekszos¢ modeli tworzona przed rokiem 1950 miata charakter liniowy, dopiero
potem zdano sobie sprawe z nieliniowosci aktu lub raczej cyklu komunikowania.
Ostatnim z wczesniej wzmiankowanych sposobdéw podziatu modeli komunika-
cji jest podziat modeli ze wzgledu na ich stadia, tj. akcje, interakcje, transakcyjnos¢
i zbieznos¢. Idea kazdego z tych dziatan definiuje rézne rodzaje modeli. Modele akc;ji
(por. rys. 1.12) zaktadajg jednokierunkowos¢ dziatan o charakterze liniowym, sku-
pionych na nadawcy i przekazywanej przez niego tresci. Modele te najwiekszg wage
przywigzujg do wysitku nadawcy i sposobu, w jaki sprawia on, ze nadany przez niego
komunikat ma wywotaé zaktadang reakcje odbiorcy. Przewiduja, iz w akcie komuni-
kowania wystepujg zaréwno moéwienie, jak i stuchanie, cho¢ to do mdéwienia przy-
wigzuje sie wiekszg wage, stuchanie zas traktuje sie raczej jako bierng czynnosc.

Rys. 1.12. Schemat modelu akcji
Zrédto: oprac. wtasne

Odbiorca

Z kolei modele reakcyjne to modele dwukierunkowe, w ktérych réwnie waz-
ny co nadawca jest odbiorca. Pokazujg one relacje, jakie zachodzg pomiedzy nimi
w formie interakcji. S3 odpowiedzig na krytyke modeli akcji, ktére wystepowaty
wytacznie w postaci pasywnej linearnosci. Dokonano tu zatem dodania ,,odwrot-
nosci modelu”. Pierwotnie byt to drugi model linearny, w ktérym odbiorca sta-
wat sie nadawcy. Pdzniej model ten dodatkowo zmodyfikowano wprowadzajgc
idee sprzezenia zwrotnego. Takie rozbudowanie modelu (por. rys. 1.13) sprawito,
ze mozna byto ocenié wptyw tresci przekazanych przez nadawce odbiorcy i zaob-
serwowac jego reakcje zwrotng (tzw. feedback). Model ten lezat zatem u podstaw
obopdlnego zrozumienia interlokutoréw, w przypadku bowiem, gdy odpowiedz,
ktéra wracata do nadawcy, wskazywata, ze jego komunikat zostat mylnie zrozu-
miany, mogt on przedsiewzig¢ nastepng akcje w postaci nadania kolejnego, sko-
rygowanego komunikatu.
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sprzezenie zwrotne

Rys. 1.13. Schemat modelu reakgcji
Zrédto: oprac. wtasne

W rozpatrywaniu modelu reakcyjnego nalezy zauwazy¢, ze tutaj komuniko-
wanie nie jest traktowane jako akt, lecz jako proces o charakterze cyklicznym. De
facto nie jest uznawany za doskonaty, nie ma bowiem petnej relacyjnosci pomie-
dzy nadawca a odbiorcg. W przedstawionym powyzej schemacie nadawca wcigz
odgrywa nadrzedna role, a proces skupia sie na kodowaniu, dekodowaniu oraz
przekazywaniu nadawanych informacji. Przez to proces czasem wydaje sie nieja-
sny, szczegolnie gdyby modelu reakcji uzywaé¢ do komunikowania wewnatrzgru-
powego lub intergrupowego. Odpowiedzig na takie zarzuty stat sie zatem model
transakcyjny (por. rys. 1.14). Nadawca i pierwotny odbiorca sg zrédtami przekazu,
jednak w odréznieniu od wspomnianego wczesniej modelu reakcji, ich stanowi-
ska sg rownorzedne. Tutaj nadawca jednoczesnie jest odbiorca, pierwotny za$
odbiorca komunikatu jest nadawca kolejnego.

Odbiorca

Nadawca Przekaz
(Odbiorca fe€ka

(Nadawca)

Rys. 1.14. Schemat modelu transakcji
Zrédto: oprac. whasne

W odrdznieniu od poprzednich modeli komunikacja nie zachodzi liniowo
wprost, jako dziatania jedne po drugich, lecz ma charakter symultaniczny. Ozna-
cza to, ze podczas gdy nadawca generuje komunikat, odbiorca wchodzi z nim
w interakcje, nadajac przekaz np. o charakterze niewerbalnym (body language,
mimike twarzy, modyfikacje odlegtosci pomiedzy rozmoéwcami, czyli proksemike
itd.). Za wygenerowanie przekazu uznaje sie bowiem nie tylko akty o charakte-
rze werbalnym. Wazne jest dodatkowo podkreslenie, ze w przypadku modelu
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transakcyjnego komunikacja moze zachodzi¢ horyzontalnie i wertykalnie, mimo
iz prezentowany schemat przyjmuje tylko pierwsze z podejsc.

Zrozumienie | Zrozumienie

~
-~
-~
~
-~
-~
-~
~a
~

~
~
S

Rys. 1.15. Schemat modelu konwergenc;ji
Zrédto: oprac. whasne na podstawie U. Narula, Communication models, Atlantic Publishers and
Distributors, New Dehli 2006, s. 19

Modele konwergentne, nazywane inaczej modelami konwergencji (por. rys.
1.15), bazuja z kolei na podstawach cybernetyki. Do dorobku dotyczgcego komu-
nikowania wnoszg pojecia analitycznego konceptu interakcji, samogenerowania,
obopdlnej wymiany i zrozumienia oraz dzielenia sie informacjami. Modele tego
typu uwazane sg za nieliniowe. Najwazniejszy w modelu o charakterze konwer-
gentnym (zbieznym) jest fakt osiggniecia obopdlnego porozumienia, poprzez
wielokrotne uzyskiwanie zblizonych i réznych opinii na omawiany temat.

Porozumienie nie jest jednak w tym modelu osiggane automatycznie. Jest
raczej tworzone na podstawie obustronnego, réwnorzednego i czesto wieloeta-
powego dialogu. W catosci modelu chodzi o to, by z autonomicznych ,,psycho-
logicznych rzeczywistosci” komunikujgcych sie jednostek, utworzyé platforme
porozumienia i zbudowac¢ wspdlng rzeczywistos¢. Takie dziatanie moze zacho-
dzi¢ tylko wtedy, gdy kazda ze stron przedstawia swoje stanowisko, nastepnie
wystuchuje opinii drugiej, by zda¢ sobie sprawe z mozliwosci zaistnienia inne-
go podejscia (na powyzszym wykresie jest to danie wiary), a potem zrozumieé
drugg osobe. Taka sekwencja wydarzen sprawia, ze jednostki finalnie osiggaja
porozumienie, ktdre jest celem modelu. Warto nadmieni¢, iz po raz pierwszy
model komunikacji o charakterze konwergentnym zostat zastosowany przez D.L.
Kincaida w 1979 r. Podsumowujgc rozwazania czysto teoretyczne, dotyczgce mo-
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deli komunikowania, warto podkresli¢ raz jeszcze, ze proste modele liniowe z lat
40. i 50. ubiegtego wieku utworzyty podstawe rozumienia procesu, ktéry zostat
poddany dalszym badaniom, czego rezultatem byty modele o charakterze nieli-
niowym, transakcyjnym i konwergentnym z lat 80. XX w. Modele te w stosunku
do rozwazan pierwotnych ulepszono o idee sprzezenia zwrotnego, podkresle-
nie kontekstu sytuacji oraz che¢ osiggniecia obopdlnego porozumienia pomie-
dzy interlokutorami. Nalezy w tym miejscu doda¢, ze w literaturze przedmiotu,
mimo ciggle prowadzonych badan, nie utworzono modeli innego typu, a jedynie
ich modyfikacje rdznigce sie sposobem, ksztattem i metodami przekazywania
informacji oraz wprowadzeniem kontekstu komunikacji w ramach danej grupy
lub spotecznosci. Warto zatem przej$¢ do zaprezentowania najbardziej znanych
graficznych modeli komunikowania, wraz z ich krétkim opisem, by nastepnie do-
konac ich podsumowania i zestawienia.

2.1. Model sztuki retoryki

Istnieje wytgcznie w formie werbalnej. Proponowane formy graficzne sg two-
rzone wytacznie na podstawie dzieta Retoryka. Choc nie jest to de facto model
komunikacji, mozna go postrzegac jako schemat retoryki idealnej, lezgcej u pod-
staw komunikacji. Cho¢ w swym opracowaniu Arystoteles mowi wytacznie o ,,in-
wencji moéwcy”, majacej na celu dostarczenie réznego rodzaju dowodéw przydat-
nych w wywodzie, uporzadkowaniu zebranych mysli, zamknieciu ich w mozliwie
jak najlepszej ramie styku, by koncowo mysli wygtosié¢, to jednak mozna miedzy
wierszami doszukiwac sie tu liniowego procesu reakcji w komunikacji. Nie jest to
bowiem nic innego jak konstatacja, ze istnieje nadawca (arystotelesowski ,,mow-
ca”), ktéry przemawia (paralela emisji przekazu) do audytorium (analogia odbior-
cy/odbiorcéw), by uzyskaé okreslony efekt (sprzezenie zwrotne). Przedstawiony
jednak ponizej schemat (por. rys. 1.16) nie oddaje catkowicie zatozen Arystote-
lesa, ktory przyjmowat dodatkowo, ze aby przekaz zostat wygtoszony na danym
forum, musi nastgpic¢ ku temu odpowiednia okazja.

Arystoteles wskazywat réwniez, iz nalezy szuka¢ odpowiednich okazji, by
przemawia¢ do rdéznego audytorium, czego konsekwencjg bedzie osigganie
zréznicowanych efektéw. Obecnie stwierdzenie to nie jest niczym odkrywczym,
ale na uwage zastuguje fakt, ze do tej pory oratorzy muszg sie przygotowywaé,
wyszukujac réznych argumentow w zaleznosci od grupy docelowej. W przypadku
zwolennikdéw przemawia sie o wiele tatwiej, tatwiej jest ich porwaé, niz gdy ko-
munikujemy sie z nieprzychylnie nastawionymi adwersarzami.

Model ten mozna zatem uznac za pierwszy z modeli komunikacji masowe;j.
Nie moze by¢ on zastosowany wprost do komunikowania przez kanat, jakim jest
Internet. Warto jednak podkresli¢ fakt, iz mimo uptywu czasu model zachowuje
Swiezos¢ pod wzgledem przekazywanych myslii mozna w nim doszukiwac sie pew-
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nych analogii do komunikacji on-line. Jesli przyjg¢ wczesniejsze zatozenie uprasz-
czajgce komunikowanie do promowania idei, produktéw lub ustug, to mozna by
postawi¢ przewrotng teze, ze czternascie wiekdow temu Arystoteles odkryt swo-
istg ,recepte” na utworzenie idealnego przekazu reklamowego! Przeciez zapro-
ponowany model jest niczym innym jak utworzeniem listy punktéw pomocnych
w promowaniu idei, by nastepnie je uporzadkowad (wybrac te, ktére najmocniej
beda oddziatywaty na audytorium), uku¢ w ,,chwytliwe frazy”, by potem czekac
na reakcje zwrotng w postaci zakupu produktu/ustugi lub wytgcznie wzbudzenia
zainteresowania zgodnie z zasadg AIDA (Attention, Interest, Desire, Action).

Uporzadkowanie Wygloszenie

sDowody racjonalne sZamkniecie 2ebranych
N, 5| idei h, ale
e -E:ng::]L(Wwos) sStrategiczne ;e;:‘:nmmm : ot Rknaepsue
vt o e e

slowach

Inwencja

AUDYTORIUM

Rys. 1.16. Model komunikacji jako sztuki retoryki Arystotelesa (IV w. p.n.e.)
Zrédto: oprac. wtasne na podstawie Aristotle, Rethorics, [w:] Aristotle, Complete works,
Princeton University, Princeton 1995, s. 2152—-2269 oraz B.E. Gronebeck, K. German, D. Ehninger,
A.H. Monroe, Principles of speech communication, Harper Collins, New York 1995, s. 159

2.2. Model wszechmocy propagandy

Za pierwszy ze wspotczesnych modeli komunikowania masowego nalezy
uzna¢ model wszechmocy propagandy z 1939 r. S. Tchakotine’a (por. rys. 1.17),
ktory jest od tej pory traktowany jako inicjator opisu dziatania wspodtczesnej pro-
pagandy. Model komunikacji, jaki zaproponowat w swym opracowaniu Le viol de
foules par la propagande politique, miat by¢ traktowany jako kontrdziatanie partii
socjaldemokratycznej (ktérej byt cztonkiem) na poczynania rosnacej w site par-
tii nazistowskiej. Mimo iz jego propozycje sprawiaty, ze poparcie dla jego partii
w danym regionie rosto, ugrupowanie nie zdecydowato sie na wdrozenie tych
rozwigzan na szerszg skale, co byto juz po wybuchu Il wojny swiatowej niemoz-
liwe, opracowania S. Tchakotine’a z powodu obaw Hitlera i Mussoliniego zostaty
zas$ zniszczone.



44

Popedy ludzkie

Tresci masowej

Propagandysta propagandy

Odbiorcy
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Motywy Postawy i zachowania

Rys. 1.17. Model wszechmocy propagandy S. Tchakhotine’a (1939)
Zrédto: oprac. wtasne na podstawie S. Tchakotine, Le viol de foules par la propagande politique,
Gallimard, Paris 1952 [cyt. za:] V. Volkoff, La désinformation. Arme de guerre, Editions I'Aged’
Homme, Paris 2004, s. 40-70

Autor modelu zaktadat, ze propaganda hitlerowska dziata na tej samej za-
sadzie, co wywotywanie reakcji odruchu warunkowego, analogicznego do ob-
serwacji z eksperymentu Pawtowa. Zaktadat, iz wielokrotne i uporczywe powta-
rzanie tego samego komunikatu zacznie oddziatywaé na zasadzie skojarzenia
okreslonych tresci ideologicznych z popedami cztowieka. Tego typu rozwigzanie
jest zatem réwnie szkodliwe, co przekaz podprogowy?*. Wedtug S. Tchakotine’a
tak funkcjonujgca propaganda miata polega¢ na wykorzystywaniu naturalnych
popedéw do sterowania ludzmi. Wazne jednak byto, aby w odpowiedni spo-
sOb zostata zestrojona z popedami cztowieka. Hotdowat on bowiem Platonowi
twierdzgcemu, iz retoryka jako sztuka przekonywania jest w rzeczywistosci sztuka
pochlebstwa: sita rezultatu perswazyjnego jest prostym przetozeniem schlebia-
nia odbiorcy®. Warto jednak zwrdci¢ uwage, ze bardzo czesto (szczegdlnie przy
charyzmatycznym mowcy) odbiorcy stajg sie ,,masg skazang na wszechpotezne
media”, wywotujgce natychmiastowg i bezposrednia reakcje, niezalezng od woli
odbiorcy. Czesto nawet media masowe ksztattujg poglady, postawy i zachowania
swoich odbiorcéw. Nic wiec dziwnego, ze zakazano, nawet w czesci, publicznego
i prywatnego odtwarzania przemoéwien Hitlera, ktdre dziataty jak przystowiowe
,opium dla mas”. Okazato sie, ze cho¢ odbiorcom trudno byto powtdrzy¢ jego
stowa, to jednak stwierdzali ,chec¢ dziatania”, ,uczucie potegi i niezwyciezalnosci
narodu”...

3 Inaczej subliminalny, zaktadajacy, iz przekaz trwajgcy krécej niz 0,04 s nie moze by¢ swia-
domie zarejestrowany przez odbiorce, jednoczesnie jednak, mimo brak swiadomej refleksji, s3 one
sugestywne. Badania nad przekazem podprogowym prowadzit J. Dicary (stynne wmontowane w fil-
mie pojedyncze klatki z napisami ,,jedz popcorn” i ,,pij cole”. Mimo ze ich autor przyznat sie pdzniej
do fatszowania wynikow, do tej pory przekaz podprogowy zostaje zakazany).

3 Cyt. za T. Goban-Klas, Media i komunikowanie..., s. 54-55.
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Weracajac do oceny modelu i weryfikacji stopnia jego przydatnosci do komu-
nikacji w Internecie nalezy stwierdzi¢, iz jest to model typu S—R (Signal-Receiver,
czyli nadawca—obiorca), wpisujacy sie w teorie opisywanego juz wczesniej ma-
gicznego pocisku czy hipodermicznej igty (in. zastrzyku podskérnego). Co wiecej,
jest to typowy model o charakterze liniowym, model akcji, w ktédrym brak jest
sprzezenia zwrotnego. Biorgc to pod uwage nalezy stwierdzi¢, ze nie mdgtby on
zostac aplikowany wprost. Nalezatoby wprowadzi¢ do niego pewne poprawki,
z czego najwazniejszg bytoby dodanie elementu feedbacku. To, co jednak w mo-
delu S. Tchakotine’a zastuguje zwtaszcza na uwage, odnosi sie do zatozenia o grze
na podswiadomosci z uzyciem teorii motywacji. Jest to oczywiscie jak najbardziej
godne uwzglednienia w dalszych opracowaniach modelu komunikacji przez In-
ternet, podobnie jak fakt wptywu popeddéw oraz samego zachowania nabywcow.

2.3. Model aktu perswazyjnego

Model zaproponowany w 1948 r. przez H. Laswella wykorzystuje opraco-
wania Arystotelesa. Wedtug jego autora proces komunikowania to akt ztozony
z pieciu elementdw (tj. nadawcy, tresci, medium, audytorium i skutku komuniko-
wania). Okresla on tym samym niezbedne elementy, ktére winien zawiera¢ mo-
del komunikacji. W swej konstrukcji jest zatem bardzo dogodng metodg badania
sposobu i sity wptywu na ludzi (por. tab. 1.3).

KTO? Z JAKIM SKUTKIEM?
Analiza nadawcy Analiza efektéw

Rys. 1.18. Model aktu perswazyjnego H. Lasswella (1948)
Zrédto: H. Lasswell, The structure and function of communication in society, [w:] L. Bryson (red.),
The communication of ideas, Institute for Religious and Social Studies, New York 1948, s. 37-51
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Tabela 1.3
Obszary potencjalnych badan nad komunikowaniem wedtug H. Laswella

Sktadowa modelu komunikacji Obszar badan
Nadawca (kto mowi?) Analiza kontroli i regulacji zrédta
Tres¢ (co mowi?) Analiza kontroli i regulacji tresci
Medium (za pomoca jakiego kanatu?) Analiza medium
Odbiorca (do kogo?) Analiza audytorium
Skutki (z jakim efektem?) Analiza efektéw

Zrédto: oprac. wiasne.

Model zaproponowany przez H. Laswella (por. rys. 1.18) ma charakter linio-
wy, jest modelem akcji. Analizujgc jego przydatnos¢ w tworzonym modelu ko-
munikowania przez Internet, podobnie jak wzmiankowanych wczesniej modeli,
zauwazamy, ze bytby on nieaplikowany wprost. Jego wadg jest linearnos$é i jedno-
kierunkowos¢ oraz brak uwzglednienia motywodw, jakimi kierowat sie nadawca,
a takze zachodzgcych wokét okolicznosci oraz nieuwzglednienie pojawiajgcych sie
szumow. Do zalet nalezatoby zaliczy¢ prostote i przejrzysto$¢ modelu, uniwersal-
nos$¢ (mozliwosé zastosowania w komunikacji interpersonalnej i masowej) oraz
fakt, ze mimo uptywu lat dla wielu jest on wcigz inspiracjg i punktem odniesienia
w badaniach nad komunikowaniem.

2.4. Model przekazu sygnatow

Model, ktéry mimo uptywu czasu traktowany jest jako bazowy. Zawiera bo-
wiem, précz sprzezenia zwrotnego, niezbedne elementy procesu. Jego autorzy
zdawali sobie sprawe z faktu, ze nadawca z catego pakietu informacji, jakimi
dysponuje, wysyta jedynie te wtasciwg w kierunku odbiorcy. Staje sie on w ten
sposdb zrédtem informacji i nadawca. Informacja zostaje nadana w ramach kon-
kretnego kanatu, uprzednio bedac zamieniong w sygnat za pomocg kodowania.
Sygnat zostaje przetransmitowany do odbiorcy — ten nastepnie dekoduje ode-
brany przekaz. Istniejg jednak czynniki, ktére zaktdcajg bezproblemowy odbiér
przekazu. Sg to szumy, do tej pory nieuwzglednione w zadnym innym modelu,
ktore zostaty podzielone na:

e pochodzgce z kanatu (zaktécenia w trakcie transmisji),
e semantyczne (niezrozumienie wystanego przekazu).

Mimo iz model nie przewidywat tego wprost, autorzy zaktadali jednak wery-
fikacje poziomu zrozumienia przekazanych tresci. Mozna zatem méwié o zalgzku
sprzezenia zwrotnego. Jego celem miataby byé weryfikacja, czy odbiorca pojat
wystany komunikat tak, jak chciat go nadaé¢ nadawca. Catos¢ tworzy kompletny
model komunikacji, zwany modelem przekazu sygnatéw (por. rys. 1.19).
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Rys. 1.19. Model przekazu sygnatéw C. Shannona i W. Weavera (1948)
Zrédto: oprac. whasne na podstawie: C. Shannon, A mathematical theory of communication,
Urbana University of lllinois, lllinois 1948, s. 2, [w:] C. Shanon, A mathematical theory
of communication, ,The Bell System Technical Journal” 1948, vol. 27, ss. 379-423, 623-656.
Por. takze W. Weaver The mathematics of communication, [w:] Communication theory,
red. C.D. Mortensen, Transaction Publishers, New Jersey 2008, s. 27-38

W swoich rozwazaniach C. Shanon zaktadat matematyczne podejscie do moz-
liwosci redukcji szuméw, de facto opisujgc dziatania prowadzace do zwiekszenia
efektywnosci przekazywanych informacji poprzez zmniejszenie ,,szkodliwych (za-
ktécajgcych) czynnikow”. W rozwigzaniu tym zaproponowano stosowanie ,,danych
korekcyjnych” i ,,urzadzen korekcyjnych”, czyli innymi stowy wszystkich rozwigzan,
ktdre sprawig, ze przekaz bedzie bardziej klarowny i jednoznaczny. Takie zatozenie
mechanizmu monitoringu i korekcji stato sie podwaling feedbacku, czyli informacji
zwrotnej od odbiorcy, ktéra dociera do nadawcy w werbalnej lub niewerbalnej for-
mie. Model ten, traktowany jako najblizsze rzeczywistosci przyblizenie komunikacji
miedzyludzkiej, stat sie punktem wyjscia réznego rodzaju dalszych badan nad:

e entropig,

e nadmiarem informacji (redundancjg),
e szumami,

e  pojemnoscig kanatéw informacji.

Mimo wielu zalet model poddawany jest krytyce, gtéwnie za jego linearnosc
i statycznos¢. Choc uznawany jest za bazowy i wyjsciowy do rozwazan nad komu-
nikacjg jako taka, nie jest jednak wiernym odzwierciedleniem tego procesu. Nie
weryfikuje bowiem ,zaplecza emocjonalnego” ani tez kontekstu nadania informa-
cji. Co wiecej kazda z informacji jest traktowana w modelu réwnocennie, tj. przy-
datne (np. z punktu widzenia odbiorcy) informacje sg takimi samymi sygnatami jak
czysty pure nonsense. Dodatkowo, na co zwraca uwage T. Goban-Klas, odbiorca
wiadomosci w tym modelu traktowany jest jako pasywny adresat, a jego reak-
cje sg z goéry zaprogramowane. Mozna zatem uproscié, ze gtéwne pole badawcze
zaweza sie do weryfikacji wiernosci przesytanych sygnatéw pod wzgledem tech-
nicznym. Nalezy jednak zda¢ sobie sprawe z faktu, ze mimo opisanych wczesniej
stabosci, model ten nalezy traktowac jako ,jeden z kanonu” lub ,bazowy”.
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Modelu tego, bez dokonania odpowiednich modyfikacji, nie mozna zastoso-
wacé wprost w ramach komunikacji przez Internet. Warto jednak zwrécié uwage,
ze o ile uwzgledni sie kwestie feedbacku, model ten mozna potraktowac jako wyj-
sciowy dla tworzenia modelu komunikacji on-line.

2.5. Model topologiczny

W kolejnosci chronologicznej model topologiczny powinien by¢ rozpatry-
wany przed modelem C. Shanona i W. Weavera, lecz ze wzgledu na jego podo-
biedstwo z kolejnym prezentowanym modelem (por. model dwustopniowego
przeptywu informacji), stwierdzono, ze zasadne wydaje sie rozpatrywanie go tuz
przed modelem E. Katza i P. Lazarsfelda. Przyczynkiem do rozwoju wiedzy o ko-
munikowaniu byty tu badania K. Lewina, ktéry do analizy procesu komunikowania
wprowadzit pojecie przeptywu wiadomosci. Uznat, ze we wszelkich sytuacjach
spotecznych przeptyw informacji jest zawsze nieréwnomierny i niecatkowity.
Do modelu (por. rys. 1.20) wprowadzit on pojecia bram (gates) i odzwiernych czy
bramkarzy (gate-keepers), utrudniajgcych swobodny przeptyw informacji.

Jednostka 1

konserwacja

informacji
Jednostka 2

Selekcjoner
2

Selekcjoner 1 Wiadomosci Jednostka kluczowa

Jednostka 3

Jednostka 4

Rys. 1.20. Model topologiczny K. Lewina (1947)
Zrédto: oprac. whasne na podstawie K. Lewin, Channels of group life, ,Human Relations” 1947,
vol. 1, ss. 143-153 [cyt. za:] T. Goban-Klas, Media i komunikowanie masowe.
Teorie i analizy prasy, radia, telewizji i Internetu, PWN, Krakow 1999, s. 59
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Bramy (np. zwyczaje, zasady czy konkretne interesy), sg swoistymi barierami,
ktére sg kontrolowane przez wybrane jednostki. Sg nimi odZzwierni (np. redakto-
rzy naczelni, witasciciele), ktorych rolg jest przepuszczanie pewnych informacji,
przy jednoczesnym zatrzymywaniu innych. Lewin zdawat sobie sprawe z faktu,
iz pewne jednostki majg wiekszy wptyw na rozprzestrzenianie sie informacji niz
inne. Informacjami przekazywanymi dalej przez gate-keeperéw sg mniej lub bar-
dziej starannie dobrane zespoty danych, przetworzone w specyficzny sposob.
Wydaje sie bowiem oczywiste, ze skoro jednostki niebedgce kluczowymi dostajg
informacje ,,z drugiej reki”, dane te sg juz zmodyfikowane i napietnowane przez
sposdb postrzegania owej jednostki kluczowej. Warto tez przytoczy¢ pordwnanie
sformutowane przez T. Gobana-Klasa. Stwierdzit on, ze modelem przedmiotowym
schematu K. Lewina jest rzeka, ktérej bieg regulujg sluzy, tempo — spadki, woda
przechowywana jest zas w zbiornikach retencyjnych. Te trzy role odgrywane s3
w modelu przez bariery. Oznacza to zatem, ze jednostki kluczowe (owi odzwierni)
sg budowniczymi wzmiankowanych wyzej barier i odpowiadajg za ich regulacje.

Takie podejscie wydaje sie bardzo ciekawe, poniewaz uzmystawia nieréwno-
mierny dostep do informacji oraz ich dystrybucji. Rzeczywiscie nalezy potwierdzi¢
istnienie jednostek opiniotwdrczych, decydujacych o ksztatcie i tresci pojawiajg-
cych sie informacji. Wida¢ to w mediach, w szczegélnosci publicznych, gdzie bdj
toczg rézne preferencje polityczne. Jest to réwniez widoczne w przypadku two-
rzenia przekazu nie tylko informacyjnego, ale w szczegdlnosci reklamowego. Oso-
by odpowiedzialne za kreacje pod wzgledem tresci zdajg sobie sprawe, iz mimo
ze sg zobowigzane do pokazywania prawdy o ofercie, to jednak zawsze podkre-
$lajg zalety produktu przy jednoczesnym niwelowaniu lub pomijaniu aspektow
negatywnych.

Wadami opisywanego modelu s3 liniowosc¢ i jednokierunkowosé oraz brak
sprzezenia zwrotnego. Gtéwng jego zaletg jest wprowadzenie pojec¢ bram i bram-
karzy odpowiedzialnych za selekcje. Jest to wazne dla tworzonego modelu ko-
munikowania przez Internet, mimo ze prezentowany model K. Lewina nie jest
mozliwy do bezposredniej implementacji w przypadku tego medium.

2.6. Model interaktywny

Model opracowany w 1954 r., przez W. Schramma (por. rys. 1.21), powstat
jako adaptacja opisywanego wczesniej modelu C. Shannona i W. Weavera.
Uwzglednia elementy wzmiankowane uprzednio, jednak wprost prezentuje za-
sade feedbacku oraz cykliczno$é procesu. Model zaktada dwukierunkowos¢ oraz
obopdlnosé przekazywania informacji pomiedzy stronami procesu, dopuszcza
réwniez mozliwosé opdznien w sprzezeniu zwrotnym.

W swoim modelu W. Schramm nie skupit sie wytgcznie na fakcie, ze obie
strony procesu dokonujg kodowania (czyli przektadania mysli na postrzegalny
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komunikat), interpretacji (ustalania zastosowanego kodu) oraz dekodowania (od-
czytywania mysli zawartej w komunikacie) wysytanych i odbieranych przekazéw.
Réwniez, mimo iz zrodtowy schemat na to wskazuje, najwazniejszym czynnikiem
nie byto symultaniczne nadawanie i odbieranie przekazdéw.

Kodowanie Kodowanie

Interpretowanie Interpretowanie

Dekodowanie Dekodowanie

Rys. 1.21. Model interaktywny W. Schramma (1954)
Zrédto: oprac. whasne na podstawie W. Schramm, How Communication Works, The Process
and Effects of Communication, University of Illinois Press, Urbana 1954, s. 3-26

Na najwiekszg uwage w opisywanym modelu zastuguje fakt, ze wprowadza
on pojecie ,wspodlnoty doswiadczen” (shared experience). S3 one postawami,
ideami i symbolami, ktére warunkuja efektywnos¢ komunikowania (por. rys. 1.
22). | cho¢ w oryginalnym opracowaniu autor nie uwzglednit tego w swych sche-
matach, to jednak owo wspdtdzielenie i interakcja pomiedzy jednostkami grajg
w tym modelu kluczowq role.

kompetencje osoby A kompetencje osoby B

ZRODLO > Kodujacy > & Dekodujacy ¢ ADRESAT

Rys. 1.22. Wspdlnota doswiadczer W. Schramma (1954)
Zrédto: T. Goban-Klas, Media i komunikowanie masowe. Teorie i analizy prasy, radia, telewizji
i Internetu, PWN, Warszawa 2008, s. 63—-64
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W. Schramm zaktadat jeszcze, iz komunikowanie moze odbywac sie dwupo-
ziomowo — catkowicie bezposrednio (direct) poprzez przekazywanie zatozonych
tres$ci komunikatu oraz w tzw. sposdb powsciaggliwy (moderately direct), mniej
bezposredni, ktéry uwzglednia catos¢ body language jako komunikatéw o cha-
rakterze niewerbalnym. Takie podejscie zastuguje na pochwate, gdyz rzeczywiscie
w przypadku komunikacji bezposredniej pomiedzy dwiema jednostkami komu-
nikacja o charakterze niewerbalnym odgrywa olbrzymig role — potrafi wspomac
i wzmocni¢ charakter przekazywanych tresci (jesli mowa o zgodnej komunikacji
werbalnej i niewerbalnej) lub drastycznie wptyngc¢ na negatywny odbiér przeka-
zywanych tresci (jesli przekazywane sygnaty pozostajg ze sobg w sprzecznosci).
Jest to tym wazniejsze, ze w przypadku medium masowego, jakim jest telewizja,
gdzie odbiorca ma mozliwos¢é potgczenia wizji z fonig, jakikolwiek rozdzwiek mo-
mentalnie wywotuje dysonans w odbieranych tresciach.

W rozwazaniach dotyczgcych modelu W. Schramma nalezy wrdci¢ do kwestii
wspotdzielonych doswiadczen. Mowa tu oczywiscie o wspdlnych ideach, przeko-
naniach, postawach oraz faczacej jednostki kulturze. Autor modelu zatozyt, ze im
wiecej wspdlnych ptaszczyzn porozumienia majg komunikujace sie jednostki, tym
mniejsze powstang szumy i tym lepiej uda sie im sie porozumiec. Wazny jest réw-
niez kontekst i Srodowisko, w ktérym dany akt komunikowania zachodzi, wspdlne
bowiem kultura, jezyk, przekonania i postawy to nie wszystko. Dlatego wzbogacajac
pierwotny schemat modelu komunikacji zaproponowany przez W. Schramma o opi-
sane w nim elementy (takze wspotdzielone doswiadczenia ujete m.in. przez T. Go-
bana-Klasa), warto przytoczy¢ model wspdlnoty doswiadczern opracowany przez
J. Blythe’a na potrzeby zobrazowania catosci modelu interakcji (por. rys. 1. 23).

pole doswiadczenia
NADAWCY

zaktocenia

kodowanie wiadomosci wiadomos¢ dekodowanie wiadomosci
dekodowanie feedbacku feedback kodowanie feedbacku

WSPOLNE pole

doswiadczenia

pole doswiadczenia
ODBIORCY

Rys. 1.23. Model wspdlnoty doswiadczern W. Schramma (1954)
Zrédto: oprac. whasne na podstawie J. Blythe, Consumer behaviour, Thomson Learning,
London 2008, s. 163



52

Tak przedstawiony model komunikacji uwzglednia schemat modelu graficz-
nego zaproponowany przez W. Schramma i jednoczesnie jego rozbudowang wer-
sje, przedstawiong w modelu opisowym. Mimo iz jest to model o charakterze
liniowym i dwukierunkowym, uwzgledniajgcym fakt istnienia sprzezenia zwrot-
nego, to nie uwzglednia on catego skomplikowania proceséw komunikowania sie,
w szczegblnosci zas komunikowania on-line. Nie mozna zatem w istniejgcej for-
mie wykorzystac¢ go do odzwierciedlenia procesu komunikowania sie przez Inter-
net, cho¢ zdecydowanie pewne czynniki (jak wspdlnota doswiadczen, sprzezenie
zwrotne i symultaniczno$¢ komunikowania) mogtyby w planowanym modelu zo-
sta¢ wykorzystane.

2.7. Model dwustopniowego przeptywu informacji

Utworzenie modelu poparte byto badaniami w latach 40. ubiegtego wie-
ku. Jego twodrcy szukali potwierdzenia istnienia mechanizmu, weryfikowanego
na potrzeby wyboréw prezydenckich w USA z 1952 r., ktéry opieratby sie na dwu-
stopniowym przeptywie informacji. Stwierdzono, ze tresci rozpowszechniane
w $Srodkach masowego przekazu nie zawsze docierajg do masowej publicznosci
wytgcznie w sposéb bezposredni. Trafiajg do niej réwniez posrednio, za przyczy-
na specyficznej kategorii odbiorcéw, okreslanej mianem opinion leaders (liderow
opinii). Opisany tak mechanizm przedstawia ponizszy rysunek (por. rys. 1.24). Jak
wskazuje T. Goban-Klas problem zrozumienia cato$ci modelu polega na odrdznie-
niu dwadch proceséw — przekazywania informacji, w tym poglagddéw, ocen i opinii,
oraz wptywania na postawy i Swiadomosc¢ innych ludzi. Proces zaproponowany
przez E. Katza i P. Lazarsfelda ujmowat je facznie, gtéwny nacisk ktadac jednak
na sktadowg oddziatywania. Pokazywat, ze podobnie jak ,,zwykli zjadacze chleba”,
takze i liderzy opinii sg odbiorcami przychodzgcych do nich informaciji, jednak
czynnikiem ich rdznigcym jest stopien aktywnosci odbioru. W ten sposéb oka-
zato sie, ze lider opinii niejako szuka pewnych informacji, by zmodyfikowac ich
tres$¢ pod wptywam wtasnych przekonan i ocen, a nastepnie przekazac je dale;j.
Jest wiec kim$ wiecej niz selekcjonerem (gate-keeper) z modelu K. Lewina. Jego
rola nie ogranicza sie wytgcznie do ,,selekcji i pétprzepuszczalnosci”, ale pozwala
na wyszukiwanie, modyfikowanie i kreowanie pewnych zjawisk z rzeczywistosci.

W opisywanym modelu nalezatoby jeszcze zwréci¢ uwage na jeden bardzo
wazny fakt, ktéry jest niejako nastepnym ogniwem taricucha ewolucyjnego ko-
munikacji. Finalni odbiorcy swoje informacje czerpig zaréwno od lideréow opi-
nii, jak i bezposrednio z kanatu. Pozwala to na ocene i ewentualng modyfikacje
docierajgcych tresci, ktéra nie bytaby mozliwa w modelu K. Lewina. Zaktadat on
wyltacznie jednotorowy przeptyw informacji od Zrédfa za posrednictwem selek-
cjoneréw do koricowego odbiorcy. Podejscie zaproponowane przez E. Katza i P. La-
zarsfelda jest zatem o wiele blizsze rzeczywistosci niz punkt widzenia K. Lewina.
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Bardzo czesto bowiem do odbiorcy podobne informacje docierajg z réznych zro-
det (media), a jednoczesnie pragnie on, by byty one niejako ,przetrawione” przez
osobe, ktérg uwaza za lidera i jednostke opiniotwdrczg. Wydaje sie zatem, ze to
wtasdnie jest przyczyng wyboru takich a nie innych Zzrdédet informacji. Kazdy po-
zostaje bowiem wierny konkretnym Zrédtom — wybranym gazetom, programom
telewizyjnym czy stronom internetowym. Niestety jednak, mimo uwzglednienia
w modelu faktu wielotorowosci i wielokanatowosci informacji ptyngcych do final-
nego odbiorcy nalezy podkresli¢, ze model ten nie moze zosta¢ uznany za wprost
aplikowalny jako model komunikacji przez Internet z powodu braku sprzezenia
zwrotnego oraz mechanizmu specyfiki wydawania i odbioru nadawanych tresci.
Tym niemniej moze on stanowic baze do utworzenia wczesniej wzmiankowanego
modelu.

Odbiorca

Odbiorca Odbiorca

opinii

Odbiorca Odbiorca

Odbiorca

Rys. 1.24. Model dwustopniowego przeptywu informacji E. Katza i P. Lazarsfelda (1955)
Zrédto: oprac. whasne na podstawie E. Katz i P. Lazarsfeld, Personal influence, Free Press,
New York 1955 [cyt. za:] T. Goban-Klas, Media i komunikowanie masowe. Teorie i analizy prasy,
radia, telewizji i Internetu, PWN, Krakéw 1999, s. 60

2.8. Model socjologiczny

Model stworzony przez matzeristwo dwojga psychologéow M.W i J.W. Rileyow
ma na celu odzwierciedlenie procesu komunikacji podkreslajgcego fakt, ze kazda
ze stron procesu nalezy do danej grupy spotecznej lub pozostaje pod jej wpty-
wem. Mowa tu o grupach pierwotnych, w ramach ktérych wiez oparta jest na sil-
nych kontaktach osobistych i okreslonych postawach emocjonalnych (jak rodzina,
grupa znajomych) oraz grupach wtdrnych (grupa identyfikacji jednostki, ewentu-
alnie grupy, do ktérych przynalezy ona lub tylko aspiruje). Oba typy, szczegdlnie
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zas$ te, do ktdrych jednostka przynalezy, w znacznym stopniu wptywajg na spo-
sOb postrzegania i oceny wszystkiego. Stajg sie swoistym , filtrem” wptywajgcym
na sposéb odbierania informacji dostepnych w mediach, nastepnie zas na ich
ocene. Warto jednak w tym momencie podkresli¢, ze opinia danej grupy nie jest
wartoscig trwale niezmienng, lecz moze ewoluowac z biegiem czasu.

Grupa g T
pierwotna

Grupa \\
pierwatri2 9

Grupa Grupa

prerwome | — e

PRZEKAZ

NADAWCA

Rys. 1.25. Model socjologiczny Rileyéw (1959)
Zrédto: oprac. wiasne na podstawie M.W. Riley, J.W. Riley, Mass communication and the social
system, [w:] R. Merton, Sociology today, Basic Books, New York 1959, s. 537-598

Gtéwng zaletg opisywanego modelu jest pojawienie sie Swiadomie komuni-
kowanej (w formie graficznej, nie tylko opisowej modelu) petli obrazujacej infor-
macje zwrotng w postaci sprzezenia zwrotnego. Tak utworzony schemat (por. rys.
1.25) odzwierciedla reakcje pomiedzy nadawcy a odbiorcg i pokazuje zjawisko
obopdlnosci oraz wzajemnego wptywania komunikujgcych sie jednostek.

Podstawg do utworzenia tak sformutowanego modelu stat sie eksperyment
S. Ascha ujawniajacy istnienie konformizmu normatywnego. Fakt wptywu danej
grupy (lub grup) na komunikujgce sie jednostki ma duze znaczenie. Oczywiste
wydaje sie, ze zadna z jednostek nie funkcjonuje w oderwaniu od grup, do kto-
rych przynalezy, a przez to pozostaje pod ich przemoznym wptywem. Dzieje sie
tak nawet wtedy, gdy grupa nie wywiera bezposredniego nacisku na dang jed-
nostke. Wystarcza sam fakt, ze jest ona niejako ,przesigknieta” wpojonymi jej
zasadami i sposobem myslenia. Oznacza to, ze jednostka, nawet jesli bedzie
sama, najprawdopodobniej odbierze w taki a nie inny sposéb nadany do niej
komunikat. Wazne jest zatem, aby przed utworzeniem komunikatu zbada¢ spo-
séb odbioru konkretnie formutowanych tresci przez dang grupe, do ktérej nale-
zy lub pod wptywem ktérej znajduje sie interesujgca nadawce jednostka. W ten
sposdb najprosciej mozna okresli¢ sens i sposdb dziatania targetowania przekazu
reklamowego. Opisywany model, podobnie jak poprzednie, mimo interesujacych
kwestii (wptywu grupy lub grup na dang jednostke) nie nadaje sie wprost do za-
stosowania w przypadku komunikacji przez medium, jakim jest Internet.
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2.9. Model S-M-C-R

Model zaproponowany w 1960 r. przez D.K. Berlo (por. rys. 1.26), bedacy w li-
nii prostej kolejnym krokiem ewolucji modelu C. Shanona i W. Weavera, skupiat sie
na czterech gtdéwnych elementach sktadowych: nadawcy, przekazie, kanale i od-
biorcy (Sender—Message—Channel—Receiver) tworzgc nazwe modelu S-M-C-R.

KODOWANIE DEKODOWANIE

1. Zawartos¢ 1. Stuch
2. Elementy 2. Wzrok
3. Obrébka 3. Powonienie

1. Umiejetnosci
komunikacyjne

1. Umiejetnosci
komunikacyjne

2. Postawy
3. Wiedza

4. System
spoteczny

5. Kultura

2. Postawy
3. Wiedza

4. Struktura 4. Smak
5. Kody 5. Dotyk

4. System
spoteczny

5. Kultura

Rys. 1.26. Model S-M-C-R D.K. Berlo (1960)
Zrédto: oprac. whasne na podstawie D.K. Berlo, The process of communication, Holt,
Rinehart & Winston, New York 1960, s. 72

D. Ehninger, B.E. Gronbeck i A.H. Monroe uznali w éwczesnych czasach po-
wyzszy model za najprostszy z jednej, a zarazem najbardziej , przekazocentryczny”
z drugiej strony, gdyz to wtasnie przekaz stat sie centralnym elementem mode-
lu, pozwalajac na podkreslenie transmisji idei. W ich opinii rola odbiorcy ogra-
niczona zostata raczej do celu, ku ktéremu ma ptynagc¢ nadany przekaz, o wiele
wazniejsze byty zas kwestie kodowania i dekodowania, odzwierciedlajgce catosc¢
problemdéw, ktére mogg pojawic sie w ramach procesu. Ow problem podkreélat
o0got putapek psycholingwistycznych, ktdre ujawniaty sie w ramach przeksztatca-
nia mysli na stowa lub w inne symbole oraz ich ponownej deszyfracji na okresle-
nia ,przyjazne” odbiorcy i przez niego zrozumiate.

Krytycy modelu podkreslali, ze pozwala on na zbytnig manipulacje przekazem
w procesie kodowania i dekodowania. Negowali réwniez zatozenie, ze komunika-
cja miedzyludzka przypomina komunikacje pomiedzy maszynami, jak nadawanie
i odbidr sygnatéw pomiedzy telefonami, komputerami czy w telewizji. Mimo tej
krytyki model zastuguje na uznanie o tyle, ze nie przybiera prostej formy trans-
misyjnej z pominieciem czynnikéw psychologicznych i spoteczno-kulturowych.
Kazda ze sktadowych procesu ma za sobg catg ,liste czynnikéw”, ktdra niejako
,urzeczywistnia” dziatanie prostego schematu. Mimo przytoczonych wyzej stéw
uznania i krytyki dla modelu zaproponowanego przez D.K. Berlo, nalezy z catg
moca stwierdzi¢, ze przyjecie tego modelu jako schematu komunikowania on-line
bytoby nadmierng symplifikacjg i fatszowatoby rzeczywisty obraz procesu.
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2.10. Model percepcji komunikowania

Model zaproponowany przez G. Gerbnera w roku 1966 (por. rys. 1.27), trak-
tuje proces komunikowania jako zjawisko psychologiczne, pomijajgc czynniki spo-
teczne, przez co wpisuje sie w kanon modeli o charakterze transmisji.

A

postrzeganie

Selekcja, kontekst,
dostepnos¢

stosunek miedzy
wydarzeniami

wymiar percepcji

Dostep do kanatu
kontrola medium
Wymiar kontroli

przekazywanie

Selekcja, kontekst,
dostepnosé

stosunek miedzy
nadawcg i odbiorca

Rys. 1.27. Model percepcji komunikowania G. Gerbnera (1966)
Zrédto: oprac. wiasne na podstawie J. Fiske, Introduction to communication studies, Routledge,
New York 1990, s. 24-30, por. takze G. Gerbner, Toward a General Model of Communication,
1966, vol. 4,s. 171-199

Zgodnie z konstatacjg T. Gobana-Klasa autor modelu zatozyt, ze kazdy proces
komunikowania sktada sie z dziesieciu podstawowych czynnikdw (por. rys. 1.28),
bedacych wzajemnie zazebiajgcymi sie ogniwami tancucha. Poniewaz pojedyn-
cze akty tgczg sie w okreslone sekwencje, prezentowany model ma charakter
dynamiczny. Zaletg modelu G. Gerbnera byto odzwierciedlenie faktu, ze proces
komunikowania zachodzi w fazach, w ramach ktérych dokonywana jest transfor-
macja rzeczywistosci na informacje, ktére potem ulegaja dalszym modyfikacjom.
G. Gerbner zauwazyt, iz okreslone wydarzenie (W) jest postrzegane w wybidrczy
sposob (P) przez jednostke (A). Ta potem, jako nadawca, przekazuje opis tego
wydarzenia odbiorcy (jednostka B) w odpowiedniej formie (F) i tresci (T), by ten
mogt jg odebrac i zrozumiec w specyficzny dla siebie sposéb (P,). Jest zatem oczy-
wiste, ze okreslone wydarzenie moze, lecz nie musi, dotrze¢ do odbiorcy doktad-
nie w takiej formie, jaka zaistniata w rzeczywistosci. Bardziej prawdopodobne
jest natomiast, ze kazda ze stron procesu bedzie postrzega¢ docierajgce do niej
sygnaty w rézny sposéb, przez co wydarzenie, jego postrzeganie, wystany komu-
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nikat i jego odebrana forma nie muszg by¢ identyczne, stad tez pojawiajgce sie
w procesie W, P i P,

1. Ktos eBadanie komunikatora i audytorium

. Postrzega wydarzenie eBadanie i teoria percepcji

. Reaguje eMierzenie efektywnosci

eBadanie fizycznej i spotecznej sytuacji
komunikowania

. W danej sytuacji

. Za pomoca okreslonych srodkow eAnaliza medium, kontroli nad urzadzeniami

. Aby udostepni¢ materiaty eAnaliza dystrybucji i dostepu

. W pewnej formie eAnaliza struktury, formy i stylu

. W pewnym kontekscie eBadanie sekwencji

. Przekazuje tresci eAnaliza zawartosci

eBadanie zmian wywotanych przez proces

10. Z pewnymi nastepstwami [ —— ————

Rys. 1.28. Obszary potencjalnych badan nad komunikowaniem wedtug G. Grebnera
Zrédto: oprac. wtasne na podstawie T. Goban-Klas, Media i komunikowanie masowe.
Teorie i analizy prasy, radia, telewizji i Internetu, PWN, Warszawa 2008, s. 70

Warto réwniez zwrdci¢ uwage na fakt, ze G. Grebner jest tworcg tzw. teorii
kultywacji, zgodnie z ktérag ogladanie telewizji sprzyja umacnianiu (kultywowa-
niu) przekonania, ze Swiat rzeczywisty jest taki, jak w telewizji, tzn. stereotypo-
wy i znieksztatcony. Co wiecej, dla odbiorcéw tego medium Swiat przedstawia-
ny w szklanym ekranie staje sie bardziej realny niz ten rzeczywisty. Dodatkowo
teoria ta podkresla, ze jego odbiorcy sg mato krytyczni, oglgdanie telewizji sta-
to sie za$ swoistym rytuatem. Sam model, mimo wagi podkreslenia, ze istnieje
selektywne postrzeganie i zapamietywanie oraz przedstawiania zjawiska w for-
mie dynamicznej nie jest jednak wystarczajgcy do bezposredniej implementacji
do komunikowania on-line. Warto jednak zwrdéci¢ uwage, iz rzeczywiscie istniejg
media, ktédrym odbiorcy czesto wierzg bezgranicznie lub rzadko weryfikujg pty-
nace z nich informacje. Dotyczy to réwniez Internetu, ktéry mimo swej transpa-
rentnosci i mozliwosci poréwnania informacji przy niewielkim naktadzie kosztéw
(tak pienieznych, jak i czasowych) zawiera mase nieprawdziwych i sprzecznych
informacji, ktére nie sg do korica weryfikowane.
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2.11. Model falowy HUB

Model falowy HUB, ktérego nazwa pochodzi od inicjatéw jego twor-
cow, R. Hieberta, D. Unguarita i TW. Bohna, powstat w 1974 r. i znacznie rdzni sie
od modeli prezentowanych wczesniej ze wzgledu na swéj koncentryczny charak-
ter. Przyjecie takiej formy, zdaniem autoréw, uzasadniat fakt, ze najlepiej obrazuje
sposAdb, w jakim w mediach masowych rozprzestrzenia sie informacja, a w $rodo-
wisku naturalnym rozchodzi sie dZzwiek.

audytoria
filtry
sprzezenie regulatory. wzmochnienie
zwrotne przekazniki przekaznikowe
) gate-keepers )
TRESCI TRESCI

kody

NADAWCA

Rys. 1.29. Model falowy HUB R. Hieberta, D. Unguraita i TW. Bohna (1974)
Zrédto: R. Hiebert, D. Ungurait, TW. Bohn, An introduction to modern communication, Longman,
New York 1991 [cyt. za:] T. Goban-Klas, Media i komunikowanie masowe. Teorie i analizy prasy,
radia, telewizji i Internetu, PWN, Warszawa 2008, s. 72

Centralnym elementem jest nadawca informacji, zwany inaczej komunikato-
rem. Autorzy modelu zaktadali bowiem, ze jest to raczej instytucja niz pojedyn-
czy cztowiek. Kolejne kregi prezentujg sposdb dyspersji i hamowania przekazu
danej informacji. Kolejno zaobserwowac¢ mozna kody, ktére istniejgc w ramach
komunikowania pomiedzy jednostkami, w przypadku komunikowania masowego
zostajg rozszerzone i zmodyfikowane. Nastepnym elementem s3 gate-keeperzy
zapozyczeni z modelu K. Lewina, jednak petnigcy jednoczesnie funkcje liderow
opinii z modelu E. Katza i P. Lazarsfelda, ktérzy recenzujg, kontrolujg i stymulu-
ja rozpowszechnianie informacji. Role przekaznikéw odgrywajg szeroko pojete
media, ktore sg technicznymi srodkami dystrybucji informacji. Szeroko pojeta
kontrola spoteczna, wtaczajgc w to kontrole niezinstytucjonalizowang, przypada
regulatorom, filtrami sg zas fizyczne i psychiczne receptory. Ostatnia z rél przypa-
da audytorium definiowanemu jako zmienny zespoét ludzi odbierajgcy okreslone
przekazy. Tak opisany model przedstawia prezentowany rysunek (por. rys. 1.29).
Oproécz wykorzystania innowacyjnej formy schematu, model HUB wprowadzat
tez pojecie media amplification (wzmocnienie przez media), wskazujac nie tylko
na koncentrycznos¢ rozchodzenia sie informacji, ale rowniez na fakt, iz jakakol-
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wiek informacja podana w medium masowym rozchodzi sie w tym samym czasie
o wiele szybciej i dalej niz przekaz ustny. Mimo dobrodziejstw komunikacji ma-
sowej, taka forma transmisji ma jednocze$nie powazne mankamenty: dochodzi
w niej do wypaczen i zaktécen w recepcji tresci sensu stricto, a takze w problemie
przekazania reakcji zwrotnej do nadawcy. Zauwazono bowiem, ze nawet jesli taka
informacja w ogdle dotrze do komunikatora, to jej forma bedzie bardzo okrojona
i uproszczona.

Model ten w catym swym innowatorskim podejsciu stanowit prébe podje-
cia polemiki z formami modeli zaproponowanymi wczesniej. Zdecydowanie cie-
kawg ideg byto zaproponowanie formy koncentrycznej i zdefiniowanie pomystu
wzmocnienia przez media. Niestety jednak nie odzwierciedla on drogi komuniko-
wania sie przez Internet, gdyz pomija kwestie targetowania przekazu za pomoca
adserwerdw oraz wielotorowosci jednoczesnego docierania przekazu do poten-
cjalnego odbiorcy.

2.12. Model komunikacji marketingowej w Internecie

Przetom w rozwazaniach dotyczgcych komunikacji masowej nastgpit niewat-
pliwie w pazdzierniku 1969 r.,, w momencie wdrozenia nowego medium, Inter-
netu, wraz z pierwszg wiadomoscig wystang przez ARPAnet. Korczyt sie czas jed-
nostronnego wysyfania przekazéw i ewentualnej reakcji zwrotnej od odbiorcéw.
Powstato medium, ktére zrewolucjonizowato komunikacje masowg. Wedtug D.L.
Hoffmana i T.P. Novaka zrywato ono z klasyczng komunikacjg o charakterze one-
-to-many (por. rys. 1.30), obrazujaca przeptyw informacji i sygnatéw w ramach
pozostatych medidw masowych. Schemat ten w swym uktadzie przypomina mo-
del topologiczny K. Lewina, w ktérym to jednostka kluczowa stawata sie zrédtem
informacji dla wielu jednostek. | cho¢ tutaj nie ma mowy o selekcjonerach infor-
macji (gate-keepers), to jednak w pewien sposdb role te odgrywa firma, staja-
ca sie autorem przekazu o specyficznej formie i okreslonej tresci.

Internet zrewolucjonizowat to podejscie — modele o charakterze linearnym
nie byty w stanie odzwierciedli¢ mnogosci ,zaleznosci zrédet informacyjnych”.
Okazato sie bowiem, ze w centrum zainteresowania modelu nie powinno sie
umiejscawia¢ ani nadawcy (seria modeli ,nadawcocentrycznych”), ani tez od-
biorcy (per analogia modele ,,odbiorcocentryczne”). W symetrycznym modelu
zaproponowanym przez D.L. Hoffmana i T.P. Novaka osrodkiem zainteresowania
stato sie samo medium (por. rys. 1.31)%.

3 Na wage i specyfike tego zjawiska wskazywat réwniez G. Mazurek w swej publikacji Komu-
nikacja symetryczna on-line w procesie budowy spofeczerstwa informacyjnego — wybrane przykta-
dy http://www.grzegorzmazurek.pl/publikacje/publikacje_naukowe/.
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ﬁ

Rys. 1.30. Model komunikacji one-to-many
Zrédto: oprac. wtasne na podstawie D.L. Hoffman, T.P. Novak, P. Chatterjee, Commercial Scenarios
for the Web: Opportunities and Challenges, ,Journal of Computer-Mediated Communication”
1995, vol. 1 (3), [cyt. za:] http://jcmc.indiana.edu/voll/issue3/hoffman.html.

Klient MEDIUM

Klient

Klient

Rys. 1.31. Model komunikacji marketingowej w Internecie D.L. Hoffman, T.P. Novak (1995)
Zrédto: oprac. wtasne na podstawie D.L. Hoffman, T.P. Novak, P. Chatterjee, Commercial Scenarios
for the Web: Opportunities and Challenges, ,Journal of Computer-Mediated Communication”
1995, vol. 1 (3) [cyt. za:] http://jcmc.indiana.edu/vol1/issue3/hoffman.html

W tym modelu jest ono zasilane przez ptynace zewszad informacje zaréwno
bezposrednio od firm, jak i od klientéw. W ten sposéb spopularyzowany zostat
sposdb komunikowania many-to-many, rewolucjonizujgc podejscie do komu-
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nikowania masowego. Okazato sie, ze ztamano paradygmat nadawcy i odbior-
cy — 0s6b bedacych Zzrodtem i punktem docelowym przeptywajgcego komuni-
katu, na co stusznie wskazywat cytowany juz wczeséniej G. Mazurek. Model ten
uzmystawia, ze nadawca jest jednoczes$nie odbiorcg, co do tej pory byto mozliwe
tylko jako sekwencja pewnych wydarzen (odbiorca dopiero po otrzymaniu ko-
munikatu przeistaczat sie w nadawce w celu wystania informacji zwrotnej). Tutaj
zjawisko odbioru i wysytki informacji zachodzi jednoczesnie, przy podkresleniu
dodatkowych zalet — niewielkich kosztéw i praktycznie zerowego czasu przekazu.
Aby jednak wréci¢ do rozwazan nad modelem komunikacji marketingowej w In-
ternecie, przemyslenia dotyczace zalet samego medium zostang przedstawione
pdzniej (por. rozdz. Il).

Model komunikacji marketingowej w Internecie uzmystawia jeszcze jednag
wazng rzecz — mamy do czynienia z dwoma typami nadawcow. Pierwsza gru-
pa to firmy i klienci, ktérzy komunikujg sie miedzy sobg za pomocg medium,
dostarczajgc do niego pewnych przekazéw — wtasnie ich mozna by utozsamiaé
z pierwotng grupa nadawcow. Druga grupa (tak firm, jak i klientow), ma dostep
do medium, lecz korzysta z niego niejako biernie — nie wypowiadajac sie, nie
komunikujac. To wtasnie ci mogliby by¢ traktowani jako grupa odbiorcéw. Nale-
7y jednak w tym miejscu zwrdci¢ uwage na jeszcze jedng wazng rzecz. Medium
masowe, jakim jest Internet, umozliwia natychmiastowe przejscie od biernosci
do stanu aktywnego. Fakt, ze jednostka przeglada witryne www w celu wyszu-
kania interesujacej jg informacji nie neguje faktu, iz za chwile moze rozpocza¢
,aktywne korzystanie” z medium poprzez wystanie maila lub wypetnienie for-
mularza kontaktowego, zamieszczenie postu na forum czy idgcg dalej aktywiza-
cje: wspotredagowanie lub catkowite autorstwo zamieszczonych tresci®” czy tez
uproszczone do absolutnego minimum przekazywanie, odbieranie, wyszukiwa-
nie informacji, bedace kolejnym etapem ewolucji medium, zwiastujgce nowg
ere: Web 3.0%, a nawet 4.0.

Przytoczony powyzej model ma wiele niezaprzeczalnych zalet. Po pierwsze
jest modelem stricte dedykowanym komunikacji przez Internet. Po drugie zrywa
z dotychczasowg linearnoscig modeli komunikacji masowej, po trzecie swa formg
daje mozliwos¢ odzwierciedlenia jednoczesnosci wcielania sie w role nadawcy
i odbiorcy. Po czwarte, i najwazniejsze, ukazuje potencjat wielotorowosci two-
rzenia relacji pomiedzy firmg a jej klientem. Po pigte i ostatnie — mimo stosun-
kowo wczesnego czasu utworzenia modelu (1995 r.) nie zamyka (przynajmniej

37 Zaréwno dokumentow tekstowych, jak i dzielenie sie réznego rodzaju plikami (w tym zdje-
cia, pliki muzyczne, propozycja linkéw do ciekawych stron) wchodzace w etap WEB 2.0 (okreslenie,
ktérego autorem jest Tim O’Rilley) — internetowych serwiséw wspottworzonych przez uzytkowni-
kéw, w ktorych wtasciciel serwisu tworzy jak gdyby ,rame techniczng” wypetniang przez content
pochodzacy od internautéw tworzacych dany serwis lub strone mikrospotecznosci wirtualne;j.

3 Por. wykorzystanie i sposdb dziatania http://www.internetmaker.pl/artykul/4386,1,era_
web_3_0.html.
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na chwile obecng) mozliwosci kolejnych ewolucji stojgcych przed medium — idei
WEB 2.0%, 3.0 4.0, ktére pojawity sie juz po zaproponowaniu modelu.

Model ten jednak nie jest pozbawiony jednoczesnie pewnych mankamen-
téw. Po pierwsze nie odzwierciedla ,technicznej strony” przekazywania i emisji
tredci. Nie ma zatem mowy o dziataniu serwerdw, na ktérych posadowiony jest
dany serwis, ani o roli adserwera sensu stricto. Po drugie nie uwzglednia mozli-
wosci bezposredniego porozumiewania sie pomiedzy stronami procesu, poza de-
klarowanym medium. Po trzecie nie odzwierciedla przeptywu informacji zwrotnej
pomiedzy ,chwilowym nadawcg” a ,,chwilowym odbiorcg”. Po czwarte prezen-
tuje catos¢ komunikacji pomiedzy interlokutorami, gdy na potrzeby niniejszego
opracowania wystarczytoby zawezi¢ rozwazania li tylko do kwestii promowania
idei i reakcji potencjalnego klienta na przedstawiang mu tresc.

Wydaje sie zatem zasadne, by po dokonaniu odpowiedniego zestawienia
prezentowanych wczesniej, uprzednio wyselekcjonowanych modeli komunikacji,
wybrac z nich elementy przydatne do opisu procesu komunikowania (szczegdlnie
zawezonego do samej promocji) on-line, przy jednoczesnej rezygnacji z elemen-
téw zbednych.

2.13. Propozycja modelu komunikacji on-line

Po uprzedniej weryfikacji przedstawionych modeli komunikacji masowej
stwierdzono, ze zaden z nich nie nadaje sie do bezposredniej implementacji
w celu opisania komunikowania drogg elektroniczng, ze szczegdlnym zas uwzgled-
nieniem kwestii promocji on-line. W zwigzku z tym zdecydowano o utworzeniu
takiego modelu, ktory czerpigc z najlepszych przyktadow literaturowych jedno-
czes$nie bedzie préba rozbudowania o sktadowe nieobecne we wczesniejszych
modelach, ktdre jednak powinny by¢ w takim opracowaniu uwzglednione. W tym
celu nalezato raz jeszcze dokonac przekrojowego, lecz bardzo zwieztego, zesta-
wienia opisywanych wczesniej modeli, najlepiej w formie tabelarycznej (por. tab.
1.4) w celu utatwienia dokonywania poréwnan. Na jego podstawie okazato sie,
ze czes¢ modeli nie moze by¢ brana pod uwage przy tworzeniu autorskiego mo-
delu komunikacji on-line. Sg to modele:

e sztuki retoryki,

e wszechmocy propagandy,
e  aktu perswazyjnego,

e interaktywny,

39 Zaktada sie, iz pojawienie sie okreslenia Web 2.0 przypisywane jest Timowi O’Rilleyowi
i nastapito w 2004 r., po serii konferencji na temat nowych technik internetowych organizowanych
przez firmy O’Reilly Media i Media Live International. Por. takze http://oreilly.com/web2/archive/
what-is-web-20.html.
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e socjologiczny,
e S-M-C-R,
e percepcji komunikowania.

Mimo to, pewne ich sktadowe (jak paradygmat nadawcy i odbiorcy, kwe-
stia kodowania, dekodowania, organizowania tresci w okreslong forme oraz idea
sprzezenia zwrotnego) sg elementami, ktdre mogg, a nawet powinny, sie w takim
modelu znalez¢, cho¢ oczywiscie moze stac sie to w modelu o charakterze opi-
sowym, nomenklatura moze zas ulec zmianie. Istnieje rowniez druga kategoria
modeli, tych, ktdre nie powinny by¢ aplikowane wprost. Sg to modele:

e przekazu sygnatow,

e topologiczny,

e dwustopniowego przeptywu informacji,
e falowy HUB.

Brak mozliwosci ,,implementacji wprost” oznacza zastosowanie modelu bez
dokonywania jakichkolwiek modyfikacji. Nie jest to jednak mozliwe, gdyz, podob-
nie jak w przypadku modelu komunikacji marketingowej w Internecie, schematy
te nie uwzgledniajg catej ztozonosci i ,technicznej strony’ przeptywu informacji
pomiedzy nadawcg a odbiorcg. Tym niemniej istniejg elementy (w duzej mierze
wspolne z wymienionymi wczesniej), ktére powinny sie w takowym modelu zna-
lezé. Oznacza to, iz zaden z przytoczonych wczedniej modeli nie spetnia wymagan,
nie odzwierciedlajac ztozonosci przeptywu tresci i potencjalnych sprzezen zwrot-
nych, nie uwzgledniajac ,technicznej strony” opisywanego zagadnienia oraz za-
zwyczaj stawiajac odbiorce w roli biernego odbiornika nadawanych tresci.

Ze wzgledu na 2,5-letnig obserwacje uczestniczgcg® stwierdzono, ze klienci
instytucji (a scisle mowigc bankéw promujgcych swe produkty klientom za po-
Srednictwem kanatu, jakim jest Internet) nie pozostajg biernymi odbiorcami, co
wiecej — kontaktujg sie ze sobg wzajemnie, Swiadomie wyszukujg oferty, poréw-
nujg oraz dokonujg kompilacji dostepnych informacji na temat przedstawianejim
oferty. Oznacza to, ze istnieje potrzeba sformutowania nowego modelu komu-
nikowania przez Internet, ze szczegélnym uwzglednieniem wezszego rozumienia
komunikowania, jakim jest promocja.

Proponowany model komunikacji on-line budowany jest w kolejnych fazach,
dlatego tez nalezy go rozpatrywaé¢ w taki sposéb, aby byt czytelny. Instytucja
(w tym przypadku bank, nazywana tu reklamodawcg) decyduje sie na podjecie
kampanii reklamowej w okreslonym celu (pozyskanie klienta, nawigzanie bliz-
szych relacji z klientem, przypominanie o produkcie i informowanie o zmianach).

40 Autorka pracowata na stanowisku WEB marketing specialist, e-Commerce project mana-
ger, brata udziat w projekcie przebudowy i reorganizacji serwisu informacyjnego MB 2.0 dla Mul-
tiBanku, na rzecz BRE Banku S.A., odpowiadata za sprzedaz, spojnos¢ wizerunku banku w kanale
Internet, wdrozyta minisajty inkludowane, wspdtpracowata z portalami internetowymi, takimi jak
Money, Bankier, Onet, Wirtualna Polska, inicjowata akcje promocyjne, wspotpracowata z liniami
biznesowymi i Biurem Marketingu banku w latach 2005-2007.



1lbemAlow 111093 op
3IS ISOUPO o
nysiood
o3auzoidew gn|/i
A81 [auzotwaspodiy

Y-S ndA} [spow

MmAydm o83 eu | aruejeizp alnsois e BIUBMOYIEZ o 0/-0% 'S ‘00T Slied
uzepod epaqg AasAzsm LSew ep Amelsod e ‘QWWOH ,pa8y,| suonip3 ‘a44a
Aomow wAuzoArewzAs | wnido” eluegeizp Ap Apddod e -nb ap awy “uoLpWIofuISap Apued
-eyd Azud oz ‘epepjez e | -esez efoeyyhiom e AmAow o 07 ‘YOY|OA ‘A [z JAD] ZS6T -edoud
03aul04mz [auzoAyjod Ap Apuegdedoud slied ‘pJewt|es ‘anbuijod Adow
eluazozids deuq e | -ueSedoud ejuejeizp | [omosew 195241 e apupbpdo.d pj iod sajnof aun| -yoazsm
1Xe |9pow Amolul| e sido Azsmiaid e | e1sApueSedoud e [l ap join 37 ‘Dunodeyd] 'S | -oxeyds| S 19POIN | 6E6T| €T
6ST 'S ‘S66T HI0A
9IUSZSOI3AM o MB3N ‘sul|jo) JadieH ‘vonnoru
A1S o -NWwo3d y23ads fo sa|didutid
emismow sluemoy|peziodn e ‘90JUOIA "H'V “938uluy3d °q
-0seusy| )N1zs | PAI0Ial byey oyel efouamul e ‘uewJan Y YPagauoIs ‘I'g
eluemoluyapz op A10334 | doeIu DI9JO o 7RJO 697C—CSTT 'S ‘S66T U0}
[azoes AuemoyApap | -nwoy alniuyap e wnolApne e -90ulld ‘Ausianlun uolLduld DAI0IB
‘lemosew |[oeyiunwoy| 1eyiunwoy| zeyozid o ‘ya0m 333/dwo) ‘9110IS1Y »nizs | -arud
B|PSI2J3IMZPO AU o | |9pow Azsmiald e BOMEPEU o alu [:m] ‘sorioy1ay ‘91303S1Y | $393101SAIY I9POIN | "MAI| T
6 8 L 9 S 14 € [4 T
éaujj-uo
1oexyiu nppow nRpow .
Apem Aojez Aluswa|d amoN -nwoy op 9MOJN3eId)| O4pOIZ (Klesiomy | emzen oy |d]
Aujemoyidy

v'T ej2qeL

3UJJ-Uo NIUBMOYIUNWOY M Qsoujemoy|ijde yai e [eomosew 1[oeyiunwoy| ajapow auetgAm




o08auloimz

eluazdzJds yeiq e
n|apow Jsou

-Jeau|| | 9souzoAleys
‘asomoyunJapjoupal e

1[239]9s sa20ud
B|P3I2JSIMZPO o
IbewJoyul op d3is
-op 1 d3bngAnsAp
BuJaIWOUMOIBIU
eimesAwizn o

(s412daay-a1
-pb) azieywelq e
(s2106) Awelq e

1so4dm 3

€GT—EYT 'SS ‘T "|OA
‘LY6T ,Suone|ay uewny“ ‘afj
dnoub fo sjauupy) ‘UuIma Y

uman *y

Auzo18
-ojodoy
|9PON

Ly61

wajesaipe wAumAsed
03]A3 353 B2IOIQPO
3luud0uUMOJ 3s3f eu
-emopjeJ} Ifoewlopul z
epzey Njopow M e
o8aujeuofowsa
ezoo|dez | I[oewiojul
eluepeU N1SHIUO0Y
1beyyAiamdelq e
08aul04mz ejuazazids
Ibejuswa|dwi yelq e
Jsou

-zoA1e1S | PSouleaul| e

(nyopgpaaf
euljempod) uajwnz
-o4odalu yoAujeny
-uama nypedAzid m
3[2)2.0) BI3|EZ o
[auzoumz Ipewuojul
dqaziiod afnw(Azid
dlufAdluyap e
nsaooud Ajuswis|a
aup3aqzalu 3y
-1sAzsm el1aIMezZ o
1oe)1UNWOoY| [pow
JAmorsfAm” gn|
JAmozeq” oyefl Aued
-9z4350d 015970 o

9IUBMOPON3AP o
9IUBMOPOY e
JluIoIgpo e
Jlulepeu e
Awnzs o

1s04dm a1u

8€—/T 'S “800T Aasuar

M3N ‘S1aysljgnd uonodesues)
‘UBSUIMO ‘@D "pad ‘Aioays
uoypaUNWWO) [:M] ‘UoDI
-lunwwod fo sopwayiow
Y| UDNBIAN W\ 92 €] Uod
'999-€¢9

‘€TYV—6LE 'SS ‘LT '|OA ‘B¥6T
Jeuinor [eaiuydal waisAs
1199 9y1“ ‘vonpaunwiwod fo
A103y3 |p2OWAYILW V7 ‘UOU
-eys 3 [:m] ‘Z 's ‘8v6T sloul]|
‘sioul||| o AlsiaAlun eueqn
‘uonapauNWWod o A10ay3
/021DWAYIOW 7 ‘UOUURYS D

SEVCEYRR
uouueys )

mojeudAs
nzeyazid
[SPON

861

mownzs 31s yaAake[
-eimefod | 19s0UZDI|0)0
joom yoAdkzpoyoez
‘Aomepeu momAlow
elupd|8zmn alu e
2$0MOMUNIBDY

-oupa[ 1 psouleaul| e

Jsoujes

-Jamiun | 2501sAz4
-[9zud ‘ej03s04d o
1zpn| eu nmAydm
o3a[ | ejuemoyiu
-nwoy eluepeq
qosods Aupo3op e

(¢ elUBMOY|IUNWOY
OINYS) PI9JS o
(¢nwoy)
wnolApne e
wnipaw e

(¢00) 95011 o
(¢01)) BOMEpPEU *

alu

1S-LE'S

‘876T Y40A MAN ‘S21pNIS [1d
-0S pue snoigijay 4o} 21n11Isu|
‘spapl Jo uoLIIUNWWIOI dY |
‘(‘paJ) uosAig 1 [:m] ‘A1a100s
ul uogpaIUNWWOod Jo uonaunf
pup 31n30n43s 3y ‘||oMmsseT ‘H

|lamsseq "H

o08aulAz
-emstad
npje
ISPOIN

81761




195943
nJoigqpo | ejuemepAm

12POIZ Yyoomp
[d1uwfeu 0o z
dzpaim klhysAzn
Adioigpo lujeuy e
MoJapl| zazid
NSIMe(z 1foeauy

nwzijueydaw yAdads | qosods alnzeyod e 09 'S ‘666T MoyeJy ‘NMd 1bew
BIUD|P3I2ISIMZPO 1bewJoyul ‘njauuaul 1 1zimayal ‘pipoa As -lojul nm
nyeJaq z apautalu| m | Joiqpo AumApe | Au -pid Azijpup | 31103] ‘amosbw -Aydazud
1bexyiunwoy op | -mAsed alnzeiqo e IUDMOYIUNLIOY | DIPIIA ‘Se|)- o03am
Auemoyjijdesiu e yoAuui ajuido eu -ueqoo °| [:ez "3A2] GGET YJOA pa4| -oludois
03au104MZ BlU ejuemArdm piey M3N ‘ssald da44 ‘@auanyful jpu |  -siezeqd -NMp
-9z39z4ds 3[nso3s alu e B|P3I12J3IMZPO o| 1soudmalu| -0SJad ‘p|ajsieze] d | ziey ‘3 z7ie) '3 |9POIN | SS6T
lweyysoupal
Azpdiwi 1foyesa1ul |
ejua|aizpyodsm
19s0u|08 ©|0J BMOZON|Y
-92275 M auj[-uo ey 3lUBMOYIUNWIOY
-lunwoy z ‘a1s ejuem | aumAp|aye kaklny (22uatiadxa
-9lwnzoJod Mosad04d | -UNJeM UDZIPBIMS | PaJDYS) USZOPeIMS 97—€ 'S ‘PS6T euequn ‘ssald
ejuemoyijdwods o3ajes -op dj0ujodsm -op ejou|odsm e sioul||| 40 Ayisianlun ‘von
BIUD|P3IIIDIMZPO BHIU B|PaIdIBIMZPO nsasoud -pounwwo) Jo s12aff3 pup AumAy
-madez alu nsazoud Auza1pjAd Japed 250UzoINAD e §5320.d Y[ ‘SYJOM UOADLIIU | WWEeIYIS | -yesaul
2SOMONUNIBINMP o |  -BYD BW $2204d o )o0qpaaf e alu -NWWOo) MOH ‘WWeIYIS ‘M ‘M |[9PON | ¥S6T
6 8 L 9 S 1% € [4

(*p2) ¥'T el2qeL




mojeudAs Joiqpo |
aluemepeu :jweuAzs
-ew Azpdjwod pjejuoy|
yel yzpnjAzpasiw 3o
-eyiunwoy alnpesy e
domepeu

zazid Adioiqpo eruaiw
-nzoJzaiu nwajgqoud

yoAmou
-n3ny-ouzoaajods |
yd2Auzai8ojoyoAsd
MO IUUAZD WBI3IU
-lwod z [sufAsiw
-sueJl Awuoy [a3soud
elalgAzid alu e
JAu
-zoA1usdozeyazid”
|9pow Aysoud 03 e
euouueys " n@p

(eaJ01gpoO ‘jeuey
‘zeyazad ‘eamepeu)
nsasoud Ajusw|d

7L 'S 0961
3JOA MON ‘UOISUIAN '8 HeY

elueze|Mmzol nqosods | -ow aluemopnqzo. 2umoj3 Au93zd -auly ‘4 oH ‘vonpauNUWWod ¥-D-IN-S
B|P3IJJ3IMZPO 3IU e | DIYOJIZS IMOUBIS o alnmopnqgzoJ e alu Jo ssaooud ayy ‘oaag )W'a@| opeg N'a |19POIN | 096T
91s0upal 31g3Is eu
eluemAjeizppo
o3auwsafezm oys
-imefz afnzejod e
o03auloimz
ejuazozids ejyad
153 euBMOSO)SEZ
195941 SIWOPLRIMS o
nioiqpo | ejuemepAm wamAydm
nwziueyoaw pyAdads | [of pod ejuemeisoz 86G—/E€S 'S ‘GS6T MI0A
ejua|palsaimzpo | -od gn| [duzosjods M3N ‘syjoog diseg ‘Abpoi Aboj
nyeJq z aaulaiul m | Adnig op pjasoupal -0120S ‘UOMIBIN “Y [:M] ‘waisAs Auzo18
1beyiunwoy op 19souzajeulzid yoAuzosjods /DI20S Y3 pub UOLDLIIUNWIUWIOI AS|iy ‘Mmr| -ojofos
Auemoyjijdealu e pleyalnzeyn o dni8 mAydm alu SSoN ‘AS|TY NI ASIIY MINL | AsiY M IN 19POIN | 6S6T




(euof

-0J0 | eUOZOZSOUAN
ozpJeq a1zpaq ‘SzJ410p
11s9[) Aomepeu op
[auyoumz |foyeaus eju
-ezeyazid wa|qoud e
195941 1[oda2a4 m U2

nydIMzp
dIs alueluazJysazad
-Z0J B|P312J3IMZPO

uonpoyidwo
pipaw 31d3fod
Ay o
pjuzeyazid e
Apoy e

nasfaiw
wAujesuad m
Admepeu jsejwez

TL 'S '800T emezsiep ‘NMd
‘mauJaiul I 11z1ma)al ‘pipoJ
Asnad Azijpup | 31103] "aMOS
-DW 3IUDMOXIUNWOY | DIPAN
‘sepy-ueqoo °| [:ez "1A9]
T66T M0\ MaN ‘Uuewduon

-opjez | yazoedAm op | [aidajfeu euoyy ‘Bu JO3B)IUNWOY e ‘uoaIIUNWIWIOD UIdpOUW uyog ‘MWL anH
1zpoyd0p Ifdewaoul | -zoAJ3uS2U0y SWUI0) | NjIpOW Japjeseyd 031 uondnpoJul uy “uyog | Mueindun -y Amojey
1oNgAIISAp a10%e I M o OUBMOSO}SEZ o AuzoAsusouoy e | 3sosdm aiu| ANL ‘Wesndun g ‘MWQgaIH Y 1903IH Y 19POIN | /6T | TT
1959.1 [SuemAzey|
-9z4d dbewuoysueny
B|P312J3IMZPO o
Auzoiw
-euAp 1saf |]opow 02
z9z4d ‘Sfousmyas m
3UI[-Uo NIUBMOYIUNW 31s Bzok} eluEMO)|
-0) M Ioeuswaldwil -lunwoy Apje e
[a1upaisodzaq op Ilsiwsueuy
ezaJeisAm alu [auzoiw I[opow uouey m
-euAp a1wuoy meys | 1S oklnsidm ‘YoAu
-Imefz ejuaimelspazid | -zaosjods moyiuuAzd
zeJo eluemAldiwedez | ejuemow(n zaq 66T-T/LT S ‘v
ejuedaziysod o3au ‘auzoi8ojoydAsd ‘|OA ‘996T ,M3IASY uonedlu elueMO)|
-MA9|9s oysimelz of oysimelz oyel | 1oemAl Ny eli0a1 e -NWwo) |ensIA-olpny“ ‘uo} -lunwoy
-91u1s! z| ‘eludjsapod BIUBMOYIUNLIOY MO0 NID3IS -D21UNUWIWO) JO [aPON |04 1lbdaaiad
13em oww ‘|9pow e | s3204d 3[NeSY o | -D1Zp BDUIMYDS e dlU | -aU3D D PIDMO] ‘UBUQIRD 'H| JBUQIRD ‘D |19POIN | 996T | OT
6 8 L 9 S 14 € [4 T

(*p2) ¥'T el2qeL




"ausem -deido :04pouz7

o3au

-}04Mz eludzazads n}
-USW?|3 BIIIMEZ BIU o
Mmolpaw ydAuul
waldAzn z nsadoud
uoJ1S 3IS BlUBMIIW
-nzoJod 1psomijzow
e|lupd|3zmn 31U o
125243 IfS1Wa |
eluemAzeyazad nwa|q
-04d Auouis [suzoluyoel
B|P3IJJ3IMZPO AU o

0'€ 9o !

0'C9aMm @3pleuhy
-1em1o 3(eisozod e
MQ2J0IqpPOo |
MOIMEPEU ISOU
-mApje | gs0UIBIq
afnuazaid e
nzeyaz.d kauolq
-po | Bomepeu epAq
08ausazooupa|
ey alnzelqo e
Adioiqpo | Aomepeu
1ewdApesed Au
-MA1zZS dlwe} e
Aubw-03-

-Aupw 3fdeunwoy
alnzAiejndod
1bewJojul

{2p9Jz 1Dsouza|ez
19so08ouw ajuemoz
-eJqoz eu ejemzod
Nn[apow ISOMOJ
-eIWAMO[BIM o

n|apow ejuem
-0S9J91UleZ WNJ}
-Ud2 M BUOIMOIS
-[Blwn wnipaw e

s

\

‘(€) T "1on ‘S66T
,uopealunwwo) pajelpain-
-193ndwo) Jo jeusnor” ‘sab
-ua|byy pup saniunyioddo

:qap 9yl Jof sO1IDUIIS
[pi2Jawwo) ‘@alianey) d
“eAON ‘d’L ‘UBWYOH "T'd

enoN d'L
uewyoH 1'd

ETREN
-3 M
famo3un
-9y ew
1exiu
-nwoy|
[9POIN

S66T

[4"




70

Zdaje jednak sobie sprawe, ze chcgc komunikowac sie z internautami, ktérzy sg
jej obecnymi lub potencjalnymi klientami, ma dostep tylko do czesci z nich. Dla-
tego tez podejmuje wspodtprace z firmg zewnetrzng (nazywang tez reklamowy-
dawca, w przypadku analizowanego banku byty to m.in. portale horyzontalne:
Money, Bankier, Onet Wirtualna Polska i portale kooperujgce z domami medio-
wymi), ktérej zleca przeprowadzenie odptatnej kampanii reklamowej z okreslo-
nymi parametrami brzegowymi kampanii*! po uprzednim przygotowaniu briefu*?.
Po uzgodnieniu warunkdéw wspotpracy, reklamowydawca proponuje instytucji
konkretny mediaplan®, ktéry po zaakceptowaniu zostaje wdrozony w zycie. Jed-
noczesnie instytucja przygotowuje dedykowang strone promocyjng (tzw. lan-
ding page), do ktérej beda przekierowywani internauci klikajacy na reklame, bez
wzgledu na zrédto ich pozyskania.

Warto w tym momencie podkresli¢, ze od ,strony technicznej” dokonano
pewnego uproszczenia, tj. zatozono, iz cata kampania zewnetrzna prowadzona
jest za posrednictwem jednej firmy (reklamowydawcy), oraz ze wytgcznie re-
klamowydawca dysponuje adserwerem*. Reklamodawca zas ma do dyspozycji
wyfacznie serwer, na ktérym tworzy swoje witryny wraz ze strong dedykowa-
ng promocji, do ktorej przekierowywany jest caty ruch kampanii internetowe;j.
Dodatkowo, by nie zamazywaé schematu przeptywu informacji, zatozono, ze in-
stytucja w ramach swoich wewnetrznych dziatan decyduje sie tylko i wytacznie
na wykorzystanie Internetu, pomijajac dziatanie tzw. sieci naziemnej (placéwek
czy punktow obstugi klienta), aktywnosc¢ call centre czy tez innych form promo-
wania swych produktéw (mailingi listowne, ulotki i plakaty w ramach sieci etc.).

Gdy rusza kampania internetowa, zazwyczaj synchronicznie w sieci pojawia-
jg sie materiaty reklamowe instytucji, emitowane przez reklamodawce i rekla-
mowydawece. Swoisty , bdj o klienta” toczg rowniez w ramach strefy wptywoéw
mediow realnych prasa, radio i telewizja. Tak skonstruowany graficzny model
promocji on-line przedstawia ponizszy rysunek (por. rys. 1.32). Przy starcie (tzw.
launchu) kampanii zaréwno instytucja, jak i reklamowydawca rozpoczynaja pre-
zentowanie tresci promocyjnych, kierujgc swe komunikaty do klientéw.

41 Dokonuje w ten sposob targetowania, z gory okreslajgc grupe docelowa.

42 Swoistego planu kampanii, dotyczacego promowanego produktu i jego wyrdznikdw w po-
réwnaniu z konkurencjg, grupy docelowej, celu kampanii, czasu trwania, planowanego zasiegu,
sposobu dotarcia, ewentualnie planowanych do wykorzystania narzedzi promocyjnych etc.

43 Zestawienie wykorzystywanych narzedzi promocji on-line wraz z precyzyjnymi datami emi-
sji i kwantyfikacjg liczby wyswietlen na unikalnego uzytkownika, zasiegu takiej kampanii i ceny ta-
kiego dziatania.

4 Por. rozdz. Il, dotyczacy narzedzi komunikacji internetowej.
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‘.

serwer

instytucja
(reklamodawca)

(e
|
|
|

firma y
(reklamowydawca)

—

o
Pes., <+— Komunikaty do klienta
adserwer = it i
klient 7 + -~ Komunikacja miedzy Klientami
<~ Powiazania miedzy reklamodawca
i reklamowydawca

Rys. 1.32. Model komunikacji on-line (2012)
Zrédto: oprac. whasne

Warto jednak zwréci¢ uwage, ze do pewnej grupy klientow dociera jedynie
reklamodawca (na schemacie widoczni jako klienci 2 i 3), do innych wytacznie
firma zewnetrzna (klienci 5 i 6), istniejg tez grupy, do ktérych docierajg obaj
nadawcy. Najwazniejsze sg jednak potgczenia komunikacyjne pomiedzy samy-
mi klientami (1 i 3, 4 i 6), a takze wptyw medidw spotecznych. Zazwyczaj jest
to wymiana informacji mailem, na forach, czatach, w ramach grup dyskusyjnych
albo w ramach spotecznosci wirtualnych czy tez dzielenie sie wiedzg na blogu.
Dla uproszczenia schematu z zatozenia pominieto mozliwos¢ kontaktéw telefo-
nicznych i osobistych pomiedzy klientami, zastepujgc je wirtualnymi formami
przekazu. Nalezy bowiem podkresli¢, ze bardzo duzg role, szczegdlnie w ramach
nieformalnych kanatéw komunikacji, odgrywa Internet widziany oczyma nie fir-
my, lecz internautdw. Bardzo czesto ci ostatni opiniujg produkty, ustugi i funkcjo-
nalnosci, wzajemnie polecajg produkty. Tym samym Internet postrzegany w ten
sposob staje sie swoistym ,,superliderem opinii” dzieki kolektywnej inteligencji.

Wyszczegdlniono narzedzia social media, mimo iz w toku rozwazan doty-
czacych form komunikowania elektronicznego enumerowano je jako narzedzia
komunikacji elektronicznej. Gtéwnym celem, jaki przyswiecat takiemu dziataniu
byto uwypuklenie ich wptywu na komunikacje z klientami, a takze interakcje po-
miedzy nimi. Okazato sie, ze poprzez dodanie narzedzi z zakresu mediéw spotecz-
nych powstaty nowe potgczenia miedzy klientami a instytucjg (pokazane m.in.
w formie interakcji miedzy klientami 1 i 3). Dziatanie takie miato takze na celu
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wzmocnienie znaczenia przeptywu informacji pomiedzy uzytkownikami. Zabieg
implementacji tej sktadowej miat réwniez spowodowac podkreslenie wagi wza-
jemnej interakcji pomiedzy klientami bankéw oraz by¢ dowodem na ztamanie
klasycznego paradygmatu jednokierunkowosci mediéw masowych. Interaktyw-
nos$¢ dostepna w ramach narzedzi social media to bowiem nie tylko utatwienie
kontaktu z instytucja, ale szansa na prowadzenie dialogu z marka, jej ocena i two-
rzenie relacji.

Nalezy jednak podkresli¢, ze z reguty zadna kampania reklamowa nie odby-
wa sie tylko i wytgcznie za posrednictwem Internetu (tzw. mediéw wirtualnych).
Wtaczane sg bowiem réwniez media tradycyjne (prasa, radio, telewizja, outdoor)
wspierajgce site kampanii*. Czes$¢ przekazéw docierajgca do klientéw z tych zré-
det ma charakter stricte reklamowy (w przypadku gdy instytucja zamawia w da-
nym medium powierzchnie reklamowg/czas antenowy) lub semireklamowy (gdy
w danym medium pojawia sie korzystna wzmianka o instytucji, np. w przypadku
rankingéw i zestawien*). Podobnie jak w przypadku mediéw wirtualnych, rézny-
mi kanatami dociera sie do réznych grup klientéw, zgodnie z rozktadem popular-
nosci danego medium. Warto doda¢, ze mimo mnogosci mozliwosci kontaktow,
uzyskania wiedzy, odbierania przekazéw od potencjalnych reklamodawcéw i re-
klamowydawcow (tak wirtualnych, jak i tradycyjnych), istnieje grupa klientow,
ktorzy cho¢ wspottworzg grupe docelowg przekazu, pozostajg poza jego zasie-
giem (zobrazowani jako klient 7), najprawdopodobniej ze wzgledu na brak zain-
teresowania takg ofertg. Do owej grupy trzeba rowniez zaliczy¢ wszystkich tych,
ktérzy teoretycznie mieli mozliwos¢ kontaktu z przekazem, ale nie zarejestrowali
g0 w sposdb swiadomy (zadziatata bowiem bariera selektywnej percepcji).

Przechodzac do nastepnej fazy rozwazan w modelu, nalezatoby jeszcze po-
ruszy¢ kwestie reakcji klientéw na docierajgce do nich przekazy. O ile wystapi,
sprzezenie zwrotne moze przyjgé¢ dwie formy — sprzezenia potowicznego i sprze-
zenia catkowitego. Sprzezenie zwrotne potowiczne zachodzi, gdy klient podejmu-
je jakgkolwiek akcje w stosunku do prezentowanej reklamy — np. zamknie okno
przekazu na warstwie?” lub gdy wejdzie z przekazem w krétkotrwatg interakcje
(np. w przypadku in-stream video ad wytaczy dzwiek lub zatrzyma odtwarzanie
reklamy albo tez gdy kliknie w reklame i w trakcie przenoszenia na landingpage
zamknie okno przegladarki). O takim sprzezeniu méwimy np. w przypadku klien-
ta 4. Informacja o kliencie dociera bowiem wyfacznie do adserwera, nie jest on
w petni przekierowany na strone dedykowang akcji promocyjne;.

4 Aby nie zaciemniaé¢ schematu, zrezygnowano z wytyczenia linii powigzan pomiedzy re-
klamodawcg a mediami tradycyjnymi. Jest jednak oczywiste, ze i tu obowigzujg zasady podobne
do wspétpracy w tej kwestii z reklamowydawcg w strefie wirtualnej. Wszystko to wzbogacane jest
dziataniami BTL w ramach sieci naziemnej.

4 Nie chodzi tu jednak o artykuty sponsorowane, ktdre nalezy zalicza¢ do zamawianych form
reklamowych w mediach tradycyjnych).

47 Chodzi tu o tzw. formy intruzywne, o ktérych szerzej w rozdz. Il.
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W przeciwienstwie do interakcji potowicznej, catkowite sprzezenie zwrotne
nastgpi, gdy klient wejdzie w kontakt z reklamg, w wyniku czego zostanie przenie-
siony na strone dedykowanego serwisu i tam, choéby przez chwile, zapozna sie
z prezentowanymi tres$ciami. Taka reakcja zwrotna widoczna jest w np. przypadku
klientéw 3i 5. Ideatem w tym wypadku bytoby, gdyby klient zaciekawiony znajdu-
jacymi sie na tej stronie informacjami zamaéwit produkt lub przynajmniej wypetnit
prosty formularz kontaktowy, pozostawiajgc dane teleadresowe (tzw. lead). Po-
dobnie sprawa ma sie w przypadku mediéw tradycyjnych — klienci zainteresowa-
ni reklama bedg szukali kontaktu z instytucjg (wejda na strone www, zadzwonia
lub odwiedzg placéwke).

Wypada podkreslié, ze przedstawiony w takim ksztatcie model komunikacji
za posrednictwem Internetu nie jest tworem czysto teoretycznym. W Swietle
wynikow obserwacji uczestniczacej i analizy dziatann komunikacji on-line najwiek-
szych bankdéw w Polsce, zdecydowano sie na jego empiryczng weryfikacje. Doko-
nano jej na podstawie:

e analizy dostepnej literatury przedmiotu,

e prezentowanego wachlarza narzedziowego,

e  dziatan z zakresu komunikacji elektronicznej bankéw internetowych,

e wiedzy eksperckiej specjalistow zajmujgcych sie aktywnym budowaniem ko-
munikacji elektronicznej w dwéch z badanych bankdéw, nalezgcych do deta-
licznej czesci grupy BRE Banku (MultiBanku i mBanku).

Warto nadmienié, ze cho¢ analizy empirycznej modelu dokonywano dla sek-
tora bankowego, nie ma przeciwwskazan, by proponowac jego implementacje
w ramach innych branz. Nalezy sobie zda¢ sprawe, iz proponowany model ma
pewne niedoskonatosci — z zatozenia pozbawiono go niektérych elementéw i po-
wigzan pomiedzy uczestnikami procesu, aby umozliwi¢ maksymalng klarownosé
wymowy. Dodatkowo uczyniono zatozenie a priori, ze kazdemu nadawaniu prze-
kazu towarzyszy proces kodowania sygnatu, a odbiorowi — dekodowania. Zakta-
da sie rowniez, ze odbiorcy przekazéw (klienci) wspoétdzielg z komunikujgcymi sie
z nimi instytucjami i firmami w ramach wspdlnoty doswiadczen, tj. wspdtdzielg
(choéby czesciowo) jezyk, kulture, symbole oraz otaczajgcy ich rzeczywistosé,
przez co przekaz nadany nie odbiega zanadto od przekazu odebranego. Mimo
takich zatozen przyjmuje sie, ze zaproponowany model nie jest formg zamknie-
tg i warto w przysztosci podjgé dyskusje polemiczng w celu jego maksymalnego
ulepszenia.
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Podsumowanie rozdziatu |

Przedstawiony rozdziat stanowi czes¢ stricte literaturowg pracy. Rozpoczyna
go wywadd dotyczacy etymologii pojeé¢ komunikacji, komunikowania i komuniko-
wania sie oraz krotki rys historyczny badanego zjawiska. Nastepnym krokiem jest
przeglad i dokonanie zestawienia réznych szkét badajgcych problematyke komu-
nikowania sie pod wzgledem lingwistycznym, semantycznym i semiotycznym.

Kolejno zaprezentowano krytyczny przeglad definicji poje¢ komunikacji i ko-
munikowania, dostepnych w literaturze zaréwno krajowej, jak i obcojezyczne;j.
Na bazie polemiki z przytaczanymi definicjami podjeto sie proby utworzenia pro-
pozycji wiasnej syntetycznej definicji komunikowania, okreslanej jako dwukie-
runkowy, ciggty proces, w ktédrym pomiedzy nadawcga a odbiorcg pod wptywem
przekazywanych tresci zachodzi interakcja. Jesli znajdg oni wspdlny mianownik
wiedzy i doswiadczen, przy jednoczesnej mozliwie najlepszej redukcji ewentu-
alnych btedow i powstajgcych szumdw informacyjnych (przy kodowaniu i deko-
dowaniu przekazu), proces najprawdopodobniej zakoniczy sie efektywnie, tzn.
znaczenie nadanej i odebranej tresci przekazu bedzie mozliwe tozsame. Tak ujete
komunikowanie, bez wzgledu na wykorzystywane kanaty, nie zawsze musi pro-
wadzi¢ do porozumienia pomiedzy interlokutorami, zapewnia jednak zaistnienie
sprzezenia zwrotnego, weryfikujgcego stanowiska biorgcych udziat w procesie.
Dodatkowo stwierdzono, ze postrzegane w takim aspekcie komunikowanie sie
przedsiebiorstwa z rynkiem nalezy traktowac jako integralny sktadnik promotion-
-mix, w uzasadnionych przypadkach utozsamiajgc go z promocjg przedsiebior-
stwa, ktérej narzedziem jest reklama.

Nastepnie poruszono temat zjawiska komunikowania masowego i jego kana-
tow, okreslajgc definicje srodkow/kanatéw komunikowania masowego. Pdzniej
rozpatrywano problem roli i miejsca komunikowania (w tym komunikowania ma-
sowego) w marketingu.

Kolejnym podpunktem rozwazan byto utworzenie propozycji zdefiniowania
wyréznikéw srodka masowego przekazu, by w efekcie przejs¢ do kwestii taksono-
mii modeli komunikacji, dzielgc je na trzy kategorie — ze wzgledu na:

e formy (symboliczny, fizyczny, mentalny, werbalny, ikonowy, analogowy i ma-
tematyczny),

e typy (liniowy i nieliniowy),

e stadia (akcja, interakcja, transakcja, zbiezno$¢/konwergencja wraz z ich gra-
ficznymi schematami).

Jednoczesnie do kazdego z powyzszych modeli zaproponowano lub przyto-
czono odpowiednie schematy. Poczesng czes¢ rozdziatu zajeta przeprowadzona
polemiczna analiza literaturowa wybranych 12 modeli komunikacji masowej,
z uwzglednieniem stopnia ich ewentualnej przydatnosci w komunikacji on-line.
Dywagacje przedstawiono nastepnie w zwartym opracowaniu tabelarycznym,
by w koncu zaproponowac syntetyczny model komunikacji on-line. Powstat on
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na podstawie literaturowego best practice, przy jednoczesnejimplementacji pew-
nych elementdéw, ktérych nie byto w opisywanych wczesniej modelach, takich jak
idea reklamodawcy, reklamowydawcy, serwera i adserwera w dystrybucji tresci,
sprzezenie zwrotne catkowite i potowiczne. Proponowany w tym rozdziale model
zaprezentowano po jego uprzedniej weryfikacji empirycznej opartej na dostep-
nej literaturze i wachlarzu narzedziowym, prowadzonej obserwacji uczestnicza-
cej, dziataniach analizowanych bankéw i wiedzy wspdtpracujgcych ekspertow.






ROZDZIAL Il KOMUNIKACJA ELEKTRONICZNA:
ASPEKT NARZEDZIOWY

1. Analiza e-audytorium

Upraszczajgc opisane wczesniej modele komunikacji, mozna by sie pokusié
o ich marginalng symplifikacje, sprowadzajac praktycznie kazdy z nich do okre-
Slenia ,,co?, kto? i komu przekazuje?” Biorgc jednak pod uwage , marketingowe
ujecie” procesu komunikacji, niezbedne wydaje sie odwrdcenie wzmiankowanej
wyzej kolejnosci i postawienie odbiorcy przekazu w centrum zainteresowania.
Podazajgc tym tropem i zawezajgc analizowane modele wytacznie do komuni-
kowania sie przez Internet, zasadne wydaje sie utozsamienie odbiorcy przekazu
z internauty. Nalezatoby zatem scharakteryzowacd grupe internautéw jako od-
biorcow przekazu (reklamowego) i potencjalnych klientéw — kim s3?, jak liczng
tworzg grupe?, w jaki sposéb korzystajg z medium? czy sg grupg homogeniczng
pod wzgledem przychoddéw i dysponowania posiadanymi srodkami? Niniejszy
podrozdziat stanowi prébe kwantyfikacji oraz charakteryzacji grupy internautéw
pod wzgledem socjodemograficznym.

Rozwazania nalezatoby rozpoczaé od precyzyjnego zdefiniowania pojecia in-
ternauty. Etymologicznie stowo powstato jako zbitek dwdch stéw — angielskiego
Internet i tacinskiego nauta, czyli zeglarz! na wzér okreslenia ,astronauta”. W je-
zyku potocznym okresleniem tym definiuje sie uzytkownika Internetu?. Jest ono
najbardziej popularne i jako jedyne uzytkowane w swiecie akademickim w odroz-
nieniu od dwach innych okreslen — cybernauty® (powigzane z graczem on-line)
czy netizena* (dla ktérego swiat wirtualny jest prawdziwszy od realnego). | choé
polskie zrédta encyklopedyczne® czy stownikowe® traktuja ten temat ,po maco-
szemu”, nie definiujgc pojecia istniejgcego w mowie potocznej, to jednak insty-
tucje badajace rynek on-line (jak PBI czy Net Track) bardzo precyzyjnie okreslajg
zardowno pojecie internauty, jak i uzytkownika Internetu.

Najczesciej jako internaute traktuje sie osobe, ktdra korzystata z Internetu
przynajmniej raz w ciggu ostatnich 30 dni lub zamiennie, ktéra korzysta z Inter-
netu przynajmniej raz w miesigcu. Wazne jednak jest, aby uzywajac tego okre-
$lenia kazdorazowo zawezi¢ je w ramach przedziatéw wiekowych. W badaniu Net
Track SMG/KRC jest to przedziat od 15 do 75 lat. Inny, bardzo popularny przedziat

The New Oxford Dictionary of English, Oxford University Press, Oxford 1999, s. 954.
http://pl.wiktionary.org/wiki/internauta.

Por http://en.wikipedia.org/wiki/cybernaut.

Por. http://en.wikipedia.org/wiki/netizen.

Np. Wielka encyklopedia PWN, Warszawa 1999.

Por. Sfownik wyrazow obcych, bez wzgledu na rok i miejsce wydania.

[ R S N
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to powyzej 18. roku zycia, czyli wszyscy dorosli Polacy lub tez powyzej 7. roku
zycia, jak w badaniu Megapanel PBI/Gemius. Z kolei Nielsen bierze pod uwage
uzytkownikow powyzej 16. roku zycia, a GUS analizuje osoby majace wiecej niz
17 lat. Co zatem oczywiste, w zaleznosci od zdefiniowania przedziatu wiekowego
i precyzji, czy chodzi o korzystajgcych z Internetu, czy tez o majgcych do niego
dostep (takim wskaznikiem postuguje sie TNS OBOP w badaniu TNS Telecom &
Interbus), liczba okreslanych w ten sposdb oséb moze sie znacznie wahac.

Nalezy jeszcze dokonaé rozrdzniania pomiedzy internautg a zarejestrowa-
nym uzytkownikiem, czyli osobg, ktéra pozostawita swoje dane w systemie reje-
strujgcym lub zatozyta swéj profil w danym serwisie. Co wiecej, warto nadmienié,
ze liczba zarejestrowanych nie musi sie pokrywac z liczbg odwiedzajgcych serwis,
nie kazdy bowiem odwiedzajgcy witryne musi zatozy¢ sobie na niej profil, a jedna
osoba moze miec¢ kilka profili’. Kolejnym zawezeniem jest zastosowanie okresle-
nia aktywnego uzytkownika, czyli np. takiego, ktéry w danym miesigcu dokonat
logowania i skorzystat z ustugi. Dane liczbowe czesto sg przektamywane, ponie-
waz w przypadku niektdrych witryn podawana jest liczba zarejestrowanych kont,
gdy potencjalnego reklamodawce interesuje tylko liczba uzytkownikéw, ktorzy
faktycznie korzystajg z serwisu.

Bardzo czesto w przypadku kwantyfikacji wykorzystania Internetu poja-
wia sie jeszcze okre$lenie unikatowy uzytkownik (ang. unique user), ktére dosc
czesto mylnie utozsamiane jest z pojedynczg osobg. Takowy uzytkownik to de
facto liczba plikdw cookies® o niepowtarzalnych identyfikatorach, ktére zostaty
zarejestrowane i przydzielone komputerowi w danym okresie. Nalezy jednak
pamietaé, ze przy czyszczeniu temporary Internet files (np. ze wzgledéw bezpie-
czenstwa czy z uwagi na ustawienia przegladarki) jedna osoba bedzie liczona jako
kolejny uzytkownik, podobnie w przypadku dynamicznie nadawanego adresu IP.
Jednoczesnie, gdy z danego potagczenia internetowego (przy statym IP) korzysta
kilka réznych oséb, beda one réwniez (przy zatozeniu ceteris paribus) traktowa-
ne jako pojedynczy uzytkownik. Dla uproszczenia w niniejszej pracy utozsamiono
pojecia internauty i uzytkownika Internetu, zaktadajgc ze sg to osoby, ktére bez
wzgledu na pteé, wiek, cel (zarobkowy lub niezarobkowy) i sposdb wykorzystania
(heavy user czy tez basic user), majgc mozliwos¢ (dostep do Internetu) i wystar-
czajgcg wiedze, aktywnie (tzn. co najmniej raz w miesigcu lub w ciggu ostatnich
30 dni), uzytkowaty wspomniane medium.

7 Np. w przypadku portalu Nasza Klasa szacuje sie, iz zgromadzono tam ok. 20 mlIn profili, jed-
nak sam serwis ma ok. 11 mln uzytkownikéw miesiecznie (wedtug danych z http://nasza-klasa.pl/).

8 Cookies, tzw. ciasteczka, to niewielkie informacje tekstowe, wysytane przez serwera i zapi-
sywane po stronie uzytkownika (zazwyczaj na twardym dysku jego komputera). Cookies sg stoso-
wane najczesciej w przypadku licznikdw, sond, sklepow internetowych, stron wymagajacych logo-
wania, reklam i do monitorowania aktywnosci odwiedzajgcych, pozwalajgc na jej kwantyfikacje.
Mechanizm ,ciasteczek” zostat wymyslony przez bytego pracownika Netscape Communications —
Lou Montulliego.
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Biorgc pod uwage tak zdefiniowanego uzytkownika Internetu, nalezatoby sie
pokusi¢ o kwantyfikacje tego zjawiska na Swiecie, jak i w ujeciu krajowym. We-
dtug danych z Internet World Stats® zgodnie ze stanem na dzien 30 lipca 2012 .
jest ich doktadnie 2 267 233 742, z czego 23 852 486 to uzytkownicy z Polski.
Doktadny rozktad liczby internautéw w podziale na rejony geograficzne w war-
tosciach bezwzglednych i wzglednych prezentuje ponizszy wykres (por. rys. 2.1).
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Rys. 2.1. Liczba internautéw i wspdtczynnik penetracji w podziale na rejony geograficzne
Zrédto: oprac. wtasne na podstawie InternetWorldStats.com, 2012

Polska, ze swym dsmym miejscem w Europie pod wzgledem liczby uzytkow-
nikdw (prawie 23,9 min) wypada do$¢ poprawnie, lecz przecietnie. Ma bowiem
62% wedtug InternetWorldStats.com lub 67% wedtug Eurostatu'®, 67,3% wedtug
GUS™ albo 55,4% wedtug Millward Brown SMG/KRC'. Najwazniejsza jednak
w kwestii naszego kraju jest dynamika przyrostu liczby internautéw (por. rys.
2.2A). Warto podkresli¢, ze odsetek ten systematycznie rosnie, ale aby pokazac
skale zjawiska, wystarczy nadmieni¢, ze w stosunku do roku 2001, liczba inter-
nautow dziesieé lat pézniej wzrosta prawie pieciokrotnie!

Mimo dynamicznie rosnacej liczby polskich uzytkownikéw, zasieg Internetu
w Polsce jest nadal mniejszy niz na zachodzie Europy. Wedtug danych z Gtéwnego

° http://www.internetworldstats.com/stats.htm, podajacy liczbe uzytkownikéw Internetu
za Nielsenem a zatem pow. 16. roku zycia.

10 Odzwierciedlajgce odsetek dla liczby gospodarstw domowych, a nie pojedynczych oséb.

11 Stan na marzec 2012 r., odsetek w stosunku do grupy w wieku 16—74 lat.

12 Badanie Net Track z danymi na koniec roku 2011, raport publikowany na poczatku roku
2012.
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Rys. 2.2A. Dynamika wzrostu liczby i odsetka internautéw w Polsce w latach 2001-2011
Zrédto: NetTrack, Millward Brown SMG/KRC, 2001-2012

12 101 105 1207730
94 96 90
10 92 9 2,5
8 2,0
6 1,5
4 1,0
2 0,5
0 0,0

2006 2007 2008 2009 2010 Ikw. Ilkw. HIkw. IVkw. Ikw. Il kw.
2011 2011 2011 2011 2012 2012

mm klienci indywidualni (w min) === MSP (w min firm)

Rys. 2.2B. Dynamika wzrostu liczb klientéw indywidualnych i firmowych korzystajgcych aktywnie
z bankowosci internetowej w latach 2006-2012
Zrédto: oprac. wtasne na podstawie raportu NETB@nk, Zwigzek Bankéw Polskich, Il kw. 2012

Urzedu Statystycznego za rok 2011 8,2 min gospodarstw domowych (64,9%)
z osobami w wieku 16—74 lata to uzytkownicy Internetu. Kolejne 1,8% (czyli 225
tys. gospodarstw) ma dostep do Internetu, lecz z niego nie korzysta. Pozostate
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43,7% (4 min gospodarstw) nie ma wcale dostepu do Internetu. O tej ostatniej
grupie méwi sie jako o ,wykluczonych cyfrowo”. Nalezy do niej nieco ponad 5,3
mIn kobiet oraz 4,3 mIn mezczyzn. Sg to w Swietle badan GUS-u przede wszystkim
osoby starsze (z grup 55-64 i 65—74 lata — ponad 6 min), osoby bierne zawodowo
(gtéwnie emeryci i rencisci — 5,9 min), osoby o najnizszych dochodach (2,8 min
z gospodarstw, ktdrych dochdd netto nie przekracza 1536 zt) i gtdwnie mieszkan-
cy wsi (prawie 4,5 min oséb).
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Rys. 2.2C. Dynamika wzrostu liczb klientéw indywidualnych i firmowych majgcych podpisana
umowe o korzystanie z bankowosci internetowej
Zrédto: oprac. wtasne na podstawie raportu NETB@nk, Zwigzek Bankéw Polskich, Il kw. 2012

Warto réwniez przyjrzec sie dynamice wzrostu liczb klientéw indywidualnych
i firmowych korzystajgcych z bankowosci internetowej w sposéb aktywny (por.
rys. 2.2B) i majacych podpisang umowe o Swiadczenie ustug bankowosci Inter-
netowej (por. rys. 2.2C). Z dobrodziejstw zdalnej obstugi produktéw bankowych
korzysta coraz wiecej Polakéw. Zgodnie z informacjami ZBP, obszar bankowosci
elektronicznej jest najszybciej rozwijajgcym sie obszarem w ramach sektora finan-
sowego, dzieki przyrostom rocznym wahajgcym sie od 10 do 15%3. Okazuje sie,
ze Polacy nie obawiajgc sie w dobie kryzysu o bezpieczenstwo srodkéw i wykony-
wanych operacji, chetnie korzystajg z e-bankowosci. Jest to, wedtug stéw prezesa
ZBP K. Pietraszkiewicza, dowdd na zasadnos$¢ ,planowanych i juz realizowanych
przez banki inwestycji w rozwoj platform internetowych i mobilnych”4. Owo nie-
stabngce zainteresowanie cechuje nie tylko rynek klientéw indywidualnych (obec-
nie prawie 11 min klientéw), ale rowniez sektor MSP (1,13 mlIn uzytkownikéw).
Nalezy jednak podkresli¢ mozliwosci rozwoju w tym zakresie. Podczas analizy dy-
namiki liczb klientéw dysponujacych podpisang umowa o korzystanie ze zdalnych

B http://www.zbp.pl/site.php?s=MTM1MzEOMDg-=.
4 http://www.forbes.pl/artykuly/sekcje/wydarzenia/prawie-11-min-polakow-korzysta-z-
bankowosci-internetowej,30221,1.
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kanatéw obstugi, okazato sie, ze liczba klientéw indywidualnych przekracza 19 min,
klientow firmowych zas wynosi ponad 1,8 min. Oznacza to, ze wspétczynnik rze-
czywistego wykorzystania zdalnego dostepu wsrdd osdb fizycznych wynosi 55,7%,
wsrod klientdw instytucjonalnych wzrasta za$ do 62,6%. Wspdtczynnik dla oséb
indywidualnych wynosi zatem prawie tyle, co wskaznik penetracji dla ogétu Pola-
kéw. Poréwnujgc natomiast sumaryczng liczbe klientéw z podpisang umowsg o ko-
rzystanie z e-obstugi produktéw bankowych z ogétem spoteczeristwa uzyskujemy
wskaznik nieco nizszy, nieznacznie bowiem przekracza on 50%.

Mozna zatem wysnu¢ dwa wazne wnioski. Po pierwsze klienci firmowi sg
w zakresie zdalnej obstugi produktéw bankowych o wiele bardziej aktywni
od klientéw indywidualnych. Po drugie zas, wspdtczynnik penetracji Internetu
w obu opisywanych wczesniej grupach jest wysoki i zblizony do przecietnego
dla ogétu spoteczenstwa.
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Rys. 2.3. Polscy internauci ze wzgledu na pte¢ w podziale na grupy wiekowe
Zrédto: oprac. wtasne na podstawie danych Megapanel PBI/Gemius, grudzieri 2011 [cyt. za:]
Raport IAB Polska 2012, s. 18

Wypada jednak skupi¢ sie na tych osobach, ktére nalezg do pierwszej,
,aktywnej internetowo” grupy Polakéw. Kim sg pod wzgledem socjodemogra-
ficznym? W dalszej analizie postaramy sie przyblizy¢ pewne wskazniki, by cho¢
czesciowo ukazac obraz polskich internautéw. Wedtug danych z raportu IAB®®

5 Interactive Advertising Bureau (por. http://www.iabpolska.pl/), dziatajgcy na polskim rynku
od roku 2000. Skupia w ramach stowarzyszenia portale i wortale, sieci reklamowe oraz agencje
interaktywne. W szeregach jej cztonkéw znajdujg sie m.in.: IDG.pl, K2, Money.pl. PBl.org.pl, Perfor-
mance Media, pkt.pl, Trader, Cube Group, NetSprint, Pf.pl, Grupa Allegro, pracuj.pl, 02.pl, fotka.pl,
nk.pl, TradeDoubler, Google, mBank, AGB Nielsen, Gemius, Agora, Onet.pl, Wp.pl, Interia.pl, TVP.
pl, Axel Springer Polska. Wiecej o cztonkach IAB Polska na stronach http://www.iabpolska.pl/czlon-
kowie-nadzwyczajni/ i http://www.iabpolska.pl/czlonkowie-zwyczajni/.
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Polska 2010 uzytkownicy Internetu pod wzgledem rozktadu wedtug ptci (por. rys.
2.3) podzieleni sg niemal réwno, z niewielkim wskazaniem na grupe mezczyzn
(51%). Proporcje rozktadu ptci uzytkownikéw Internetu sg doktadnie odwrotne
niz w przypadku catej Polski (52,7% kobiet, 47,3% mezczyzn wedtug danych GUS-
-u z roku 2011). Najaktywniejszg internetowo grupg sg uzytkownicy w przedziale
15-34 lat (tacznie potowa uzytkownikéw). W tych dwdch grupach kobiety majg
liczebng przewage, ktéra w ramach kolejnych przedziatéw wiekowych zaciera sie
na korzys$é ptci przeciwnej. Zjawisko to mozna by zapewne ttumaczy¢ modelem
rodziny w ukfadzie patriarchatu, gdzie poczatkowo ksztatcgce sie liczniej kobiety,
stajg sie typowymi ,matkami Polkami” z trudem godzacymi obowiazki rodzinne
i zawodowe. Generalnie Internet jest medium wykorzystywanym przede wszyst-
kim przez ludzi mtodych. Cieszy¢ jednak powinien fakt, ze z biegiem czasu widocz-
na bedzie tendencja wyréwnywania sie liczby uzytkownikéw w ramach poszcze-
gblnych grup wiekowych. | cho¢ odsetki penetracji pokazuja, ze starsze pokolenie
Polakow rzadko wykorzystuje ten nosnik*é, to jednak coraz wiecej z nich rozumie
potrzebe elektronicznego kontaktu z dzieémi, ktére czesto pracujg w innym mie-
Scie lub kraju czy po prostu tez wykorzystania Internetu jako zrédta informacji.

B uczniowe i studenci

W kadra zarzadzajaca, specjalisci, wolne
zawody, wtasciciele firm

B emeryci i rencisci, bezrobotni,
gospodynie domowe

B urzednicy, pracownicy administracji,
ustug handlu, stuzby mundurowe
robotnicy, rolnicy

inne

Rys. 2.4. Status zawodowy uzytkownikow Internetu (w %)
Zrédto: oprac. wtasne na podstawie danych Megapanel PBI/Gemius, grudzier 2011 [cyt. za:]
Raport IAB Polska 2012, s. 17

Najliczniejsza z grup wsrdd uzytkownikdéw Internetu to osoby uczace sie, jak
bowiem wynika z danych Megapanelu PBI/Gemius (por. rys. 2.4) wiecej niz co
czwarty internauta to uczen lub student. Mozna réwniez powiedzie¢, iz jest to
réwniez medium ludzi wyksztatconych (por. rys. 2.5). W odniesieniu do catosci
spofeczenistwa internauci sg grupa lepiej niz przecietnie wyksztatcong, wedtug

6 Por. raport Spoteczeristwo informacyjne w Polsce. Wyniki badan statystycznych z lat 2007—
2011, GUS, Warszawa 2012.
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raportu GUS z roku 2012 wyksztatcenie wyzsze w ramach grupy 16-74 lata
w Polsce posiada bowiem 19%, wsrdd internautéw odsetek ten wynosi za$ az
27%. W przypadku wyksztatcenia sredniego odsetki te sg poréwnywalne (odpo-
wiednio 62 i 61%). Na korzys¢ internautéw wypada zestawienie dla wyksztatcenia
podstawowego i gimnazjalnego, odsetek ten bowiem wynosi 13% i jest o 6 p.p.
nizszy niz w przypadku ,statystycznego Kowalskiego”.

Warto podkresli¢, ze prezentowane statystki nie odzwierciedlajg wiernie rze-
czywistego statusu polskich internautéw. Na wziecie udziatu w badaniu Megapane-
lu PBI/Gemius®® nie decyduje sie bowiem kazdy uzytkownik®. Co wiecej, nie wszy-
scy chcg instalowac oprogramowanie netPanel (pomiar user-centric®), a nie kazda
strona korzysta ze skryptow zliczajgcych gemiusTraffic (badanie site-centric®).

M podstawowe i niepetne
podstawowe
H gimnazjalne

M zasadniczne zawodowe
M $rednie i niepetne $rednie
m pomaturalne, licencjat i niepetne

wyzsze
wyzsze

Rys. 2.5. Wyksztatcenie internautow (w %)
Zrédto: Megapanel PBI/Gemius 2011 [cyt. za:] Raport IAB Polska 2012, s. 17

Mimo ze opcja propozycji wziecia udziatu w badaniu wyswietlana jest uzyt-
kownikom wybranych witryn tak, aby dotrze¢ do internautéow typu heavy user,
to jednak z zatozenia panel jest uzupetniany w taki sposdb, aby odpowiadac sta-
tystycznie rozktadom prezentowanym przez Net Track. Wiadomo jednak, ze profil

17 Raportu Spoteczeristwo informacyjne w Polsce. Wyniki badarn statystycznych z lat 2007—
2011.

18 Wiecej na stronie http://panel.pbi.org.pl/megapanel.php i http://panel.pbi.org.pl/meto-
dologia.php.

¥ Wypetnienie ankiety rekrutacyjnej (CAWI) w celu utworzenia bazy panelistow — okoto 15
tysiecy miesiecznie.

20 Badaniu poddawani sg uczestnicy panelu, otrzymane wyniki prezentujg uzytkownikow sieci.
Dane sg przez nich podawane dobrowolnie, oprogramowanie zbiera dane dotyczace ich poczynan.

2 Badaniu poddawany jest panel witryn www, dane zbierane sg na podstawie informacji gro-
madzonych na serwerze, m.in. informacji o rodzaju i wersji przegladarki, systemu operacyjnego, a tak-
ze adresu IP komputera uzytkownika (stanowigcego baze do geolokalizacji uzytkownikéw), danych
pozwalajgcych na identyfikacje rozdzielczosci i liczby koloréw monitora. Na podstawie ,,cookies” ana-
lizowane sg liczba uzytkownikéw, liczba wizyt i odston, a takze czas spedzony na danej witrynie.
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rzeczywistych uzytkownikéw Internetu bytby inny, gdyby badaniem objg¢ wszyst-
kich, a nie tylko tych, ktérzy wyrazajg na to zgode. Ci, ktdrzy biorg udziat w bada-
niu muszg spetni¢ warunek minimum i wypetnié¢ kwestionariusz ankiety — a nie
kazdy ma na to czas lub checi. | tak mozna by zatem mowic, ze ci, ktérzy wzieli
udziat w badaniu przystowiowo ,nie mieli pieniedzy, ale mieli czas”, az 30% wsrod
badanych w Megapanelu deklaruje bowiem brak dochodu.

Internauci w Polsce to grupa, ktéra nie chce ujawnia¢ swoich dochodow
(29%). Nieche¢ do informowania o wysokosci przychododw (szczegdlnie jesli nie sg
imponujaco wysokie), to takze cecha narodowa Polakéw. Nalezy jednak zwrécié
uwage na inng prawidtowos¢ wsrdd badanych — deklarujg oni rowniez w wysokim
stopniu brak dochoddw. Jesli wzigé pod uwage fakt, ze 31% internautéw to grupa
uczacych sie — nie dysponujg oni zadnym zrédtem dochodu (ewentualnie kieszon-
kowe lub stypendia motywacyjne) lub jest on na tyle niewielki, ze nie chcg go de-
klarowac. Do tego, mimo dobrowolnosci badania, bardzo czesto ludzie nie chcg sie
wecale dzieli¢ informacjg o zarobkach, stad précz wysokiego odsetka odmawiaja-
cych wypowiedzi w tym zakresie, duza wielkos$¢ grupy deklarujgcej brak dochodu.
Dlatego tez przeprowadzana jest analiza wtdrna, wsrdd osob, ktére deklarujg ja-
kikolwiek dochéd (por. rys. 2.6). Dochody do 2000 zt deklaruje az 65% badanych.
Grupa deklarujaca dochody wyzsze liczy tagcznie 15%. Warto jednak podjac¢ analize,
jak ma sie to do rzeczywistych wydatkéw uzytkownikdw Internetu.

m do 1000 PLN

= 1001-2000 PLN

m 2001-3000 PLN

= 3001-4000 PLN
4001-5000 PLN
wiecej niz 5000 PLN

Rys. 2.6. Przychody internautéw wsréd deklarujgcych dochody (w %)
Zrédto: Megapanel PBI/Gemius 2011 [cyt. za:] Raport IAB Polska 2012, s. 18

Odpowiedzi na to pytanie nalezy upatrywac¢ w przytaczanych wczesniej da-
nych GUS-u z 2012 r. Wsrdd ogdtu badanych (nieco ponad 29 min oséb w wieku
16-74 lat), facznie w procesie zakupow on-line towary i ustugi kupuje wiecej niz
co piaty badany (23,2%). Cieszy¢ rowniez moze faczna kwota wydatkéw w ciggu
ostatnich 12 miesiecy — Polacy na towary i ustugi kupowane drogg elektroniczng
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przeznaczyli niemal 9,5 mld zt. | choé sg to w gtéwnej mierze wydatki do nieca-
tego 1000 zt, to generuje je 45,5% badanych. Oznacza to, ze najpopularniejsze
sg wydatki w ramach niewielkich kwot, ale polskie spoteczenstwo dzieki temu
z biegiem czasu przekona sie, ze zakupy w sieci s3 wygodne i bezpieczne. Z dru-
giej strony dane GUS-u pokazujg, ze posiadajagcy moc nabywczg s najchetniej
kupujgcymi w sieci, a do tego generujg niemal 2/3 ogdtu wydatkdw, tworzac po-
towe kupujacych on-line i bedac ponad co dziesigtym biorgcym udziat w badaniu.

Co wiecej, okazuje sie, ze ponad co druga (51,9%) z badanych oséb, legity-
mujaca sie wyksztatceniem wyzszym, w ciggu ostatnich 12 miesiecy dokonywata
zakupow przez Internet, a przecietna liczba transakcji wynosita 18. Co ciekawe,
to jednak osoby ze srednim wyksztatceniem generujg najwiekszy obrét w e-skle-
pach. W ujeciu wartosciowym na produkty lub ustugi on-line wydali oni ponad
potowe (50,58%), bo az 3,4 min zt z facznej kwoty 6 726 985 zt. Poréwnujgc zatem
dane GUS z informacjami z Megapanelu PBI/Gemius mozna stwierdzi¢, ze inter-
nautom pod wzgledem finansowym w rzeczywistosci powodzi sie lepiej niz byliby
sktonni sie do tego przyznac.

Warto tez, opierajac sie na wspominanych wczesniej zrédtach danych, wska-
zac jeszcze jedng wazing ceche dyferencjujgcy e-kupujgcych i ,statystycznych
Kowalskich”. Poza rozktadem wyksztatcenia pojawia sie jeszcze kwestia ptci ku-
pujacych. Wedtug prezentowanych statystyk wsrdd internautéw w poréwnaniu
z populacjg w wieku 16—74 lat, jako grupga odniesienia, wystepuje znaczgca nad-
reprezentacja osob z wyksztatceniem wyzszym (39,6% w stosunku do 17,7%) (por.
rys. 2.7). Ponadto, proporcja ptci jest tu doktadnie odwrotna. Wsrdd e-kupuja-
cych liczniejsza jest grupa mezczyzn (52,8%), podczas gdy wsréd grupy odniesie-
nia dominujg kobiety. Do tego nalezy rowniez podkresli¢, ze w najliczniejszej gru-
pie pod wzgledem liczby dokonywanych transakcji przewazajg wtasnie kobiety.

70,0% A 62,5

60,0% - 6
50,0% - 396
40,0% -

W osoby w wieku 16-74 lata

30,0% A M zmawiajacy e-towary lub
20.0% - 4 ustugi
,U7%

10,0%

0,0% r T 1
nizsze srednie wyzsze

Rys. 2.7. Poréwnanie struktur populacji badanej i kupujacych on-line (w %)
Zrédto: oprac. wtasne na podstawie danych GUS za 2009 r.
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Po analizie rozktadu wedtug ptci, wyksztatcenia, zarobkéw, statusu zawodo-
wego warto bytoby sie zastanowié nad miejscem zamieszkania internautéw w Pol-
sce. Ich rozktad wzgledem wojewddztw i aglomeracji miejskich/terendw wiejskich
(por. rys. 2.8 i 2.9) w kraju nie jest rownomierny. Uzytkownicy sg skupieni gtéwnie
w wojewddztwach mazowieckim (14,2% tgcznej sumy Internautéw w Polsce), $la-
skim (12,4%) i matopolskim (10,3%). Chcac wskazac trzy wojewddztwa najmniej
liczebne odsetkowo nalezatoby wymieni¢ lubuskie (2,3%), Swietokrzyskie (2,6%)
i warminsko-mazurskie (2,8%). Powyzszy wykres nie potwierdza do korica istnienia
,Sciany wschodniej” w ,,Polsce typu B” — stereotyp ten tamie najnizszy w kraju od-
setek uzytkownikdw w Lubuskiem. Podziat ten jest jednak bardzo dobrze widoczny
w ramach grupy uzytkownikdéw w Europie w podziale na regiony NUTS 222,

pomorskie

warminsko-
6 )
. -mazurskie
zachodnio 3
pomorskie
4 kujawsko- podlaskie 4
-pomorskie
6
mazowieckie
wielkopolskie 14
lubuskie 2 8
tédzkie 7
dolnoélaskie lubelskie 6
8 Swietokrzyskie
opolskie 3

2

matopolskie podkarpackie
10 5

Rys. 2.8. Struktura internautéw ze wzgledu na miejsce zamieszkania wedtug wojewddztw (w %)
Zrédto: oprac. wtasne na podstawie danych Megapanel PBI/Gemius 2011

22 \Wedtug Eurostat, 2009 http://epp.eurostat.ec.europa.eu/statistics_explained/images/9
/93/Regular_use_of_the_internet_by_NUTS_2_regions%2C_2008.PNG, por. http://pl.wikipedia.
org/wiki/NUTS. Regiony NUTS (fr. Nomenclature des Unites Territoriales Statistique, ang. Nomenc-
lature of Units for Territorial Statistics) bedace standardem geokodowania w ramach Unii Europej-
skiej. NUTS 0 to ujecie na poziomie danego kraju, NUTS 1 — makroregiony grupujace wojewddztwa,
NUTS 2 — wojewddztwa, NUTS 3 — podregiony, zgrupowanie powiatéw, NUTS 4 — powiaty i gminy
na prawach powiatéw, NUTS 5 — gminy.
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Rys. 2.9. Poréwnanie struktur internautdw i populacji w Polsce (w %)
Zrédto: oprac. wtasne na podstawie GUS 2007, Megapanel PBI/Gemius 2011

Innym z czynnikdw charakteryzujgcych internautéw jest miejsce zamieszka-
nia (por. rys. 2.9). Okazuje sie, ze jest to medium duzych miast (15,9% uzytkow-
nikéw), w ktérych wida¢ zdecydowang nadreprezentacje w stosunku do ogétu
badanych (ponad 4 punkty procentowe). Generalnie widoczna jest przewaga in-
ternautéw nad ,statystycznymi Kowalskimi” w kazdej aglomeracji miejskiej bez
wzgledu na jej wielkosé, cho¢ w najnowszych danych GUS wida¢ powolng, lecz
statg, tendencje wzrostowg dla odsetka e-uzytkownikéw na obszarach wiejskich.

B codziennie lub prawie
codziennie
W kilka razy w tygodniu

M mniej niz raz na tydzien

kilka razy w miesigcu

Rys. 2.10. Czestotliwos¢ korzystania z Internetu (w %)
Zrédto: Megapanel PBI/Gemius 2011 [cyt. za:] Raport IAB Polska 2012, s. 19

Cieszy¢ moze réwniez inna widoczna prawidtowosé. Medium, jakim jest In-
ternet, w Polsce zdobywa uznanie nie tylko licznej, ale i ,wiernej” grupy uzytkow-
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nikdw. Jak wynika z rys. 2.10 niemal trzy czwarte badanych potwierdza codzienne
lub prawie codzienne uzytkowanie tego kanatu informacji. Positkujgc sie innymi
danymi z Megapanelu?® mozna wskazac jeszcze jedng prawidtowo$é — medium to
niejako ,uzaleznia”. Odsetek uzytkownikéw, ktérzy sg mu wierni powyzej pieciu
lat to bowiem ponad potowa internautdw (56%), korzystajgcy zas z niego w okre-
sie od dwéch do pieciu lat stanowig az 36%.

Chot¢ istnienie dostepu do Internetu w Polsce datuje sie juz na 20 lat?*, to
szerszemu gronu odbiorcdw? zostat on udostepniony dopiero w roku 1995. We-
dtug danych Gemiusa 56% badanych deklarowato korzystanie z Internetu od po-
nad pieciu lat. Gdyby do tej grupy doliczy¢ uzytkujgcych go od co najmniej dwdch
lat, okazatoby sie, ze mniej niz co dziesigty uzytkownik ma krétszy od dwuletnie-
go staz w wykorzystaniu tego medium. Dodatkowo nalezy podkresli¢, ze polscy
uzytkownicy coraz czesciej korzystajg z dostepu do Internetu w domu — wedtug
badan NetTrack z roku 2008 odsetek ten wynosit 82%. Wedtug danych z Gemiu-
sa%® z roku 2011 wartosc¢ ta wzrosta jeszcze bardziej i wynosi 93,8%. Druga z ka-
tegorii pod wzgledem liczebnosci to dostep w pracy, ktdry deklarowato 21,2%.

Opierajgc sie na prezentowanych wczes$niej danych ogdlnych w ujeciu swia-
towym, a takze dotyczacych tylko uzytkownikéow w Polsce — liczbe internautéw,
wspotczynniki penetracji, rozktad ptci, wieku i wyksztatcenia, miejsce zamiesz-
kania, status zawodowy oraz deklarowane przychody i poziom rzeczywistych
wydatkdéw — nalezy stwierdzi¢, ze medium to ma bardzo ciekawe audytorium
odbiorcéw, jako potencjalng grupe docelowa. Rosnaca liczba uzytkownikdéw, obej-
mujaca juz ponad potowe obywateli, ich rzeczywista (a nie deklarowana moc na-
bywcza), sktonnos¢ do dokonywania zakupow on-line, ich wrazliwos¢ na reklame
w tym medium?’ oraz nierozerwalnos¢ tegoz medium z ideg promoc;ji®® wszystko
to sprawia, ze internauci sg ,fakomym kgskiem” dla firm prowadzgcych e-dzia-
talnosc i promujacych swa oferte przez Internet. Jednak trzeba pamietaé, ze nie
konsumujg oni pozostatych mediéw w sposdb przecietny. To, w potgczeniu z ich
wyksztatceniem i ,internetowym stazem” sprawia, ze komunikat marketingowy
musi by¢ przemyslany i ,nie nachalny”, tym bardziej ze dzieki transparentnosci
medium i ,dtugowiecznosci” umieszczanych tam informacji dane poréwnawcze
dostepne sg na wyciaggniecie reki a raczej... klikniecie myszka.

3 Megapanel PBI/Gemius 2011 [cyt. za:] Raport IAB Polska 2012, s. 19.

2 Por. http://www.wsp.krakow.pl/papers/trzebinia.html.

% Publicznie, w ramach oferty komercyjnej, a nie tylko, jak dotychczas, gronu akademickiemu
w ramach NASK-u (Naukowa i Akademicka Sie¢ Komputerowa).

% E-Commerce w Polsce w oczach internautéw 2010, Gemius 2011 [cyt. za:] http://www.
egospodarka.pl/62495,Internet-w-Polsce-2010,1,39,1.html.

27 Szacuje sie, ze w przypadku dobrze przygotowanego komunikatu marketingowego wzrost skton-
nosci internautéw do wykonania akcji zakupowej pod wptywem emitowanej reklamy wynosi 30—40%.

2 Wedtug IAB poziom ten wynosi 91% — tylu internautéw twierdzi, ze dziatania promocyjno-
-reklamowe s nieodtgcznym atrybutem Internetu.
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Kolejne podrozdziaty bedg probg opisania i scharakteryzowania narzedzi ko-
munikacji on-line, oszacowania poziomu wydatkéw na reklame w tym medium
i podania najprostszych wspotczynnikdw przydatnych w obliczaniu efektywnosci
przekazu reklamowego, emitowanego w Internecie.

2. Wydatki na e-reklame

Prezentowany wczesniej podrozdziat byt prébg scharakteryzowania in-
ternautéw jako potencjalnej grupy docelowej komunikacji, w szczegdlno-
$ci w kwestii kierowanego do nich przekazu reklamowego. Wracajgc zatem
do omawianych w rozdziale | modeli komunikacji mozna stwierdzi¢, ze dotych-
czas pokrétce scharakteryzowano grupe odbiorcow. Nalezy wiec dokona¢ ana-
lizy przekazu, uzywanych w nim narzedzi i wysokosci wydatkowanych srodkdw,
celowo pomijajgc jednak kwestie kodowania i dekodowania nadawanej wia-
domosci.

Wydatki na e-reklame w Polsce (por. rys. 2.11) systematycznie rosng. We-
dtug danych z badania AdEx wedtug PwC i IAB Polska w roku 2011, osiggnety
one poziom prawie 2 mld ztotych, w pierwszym za$ potroczu 2012 kwota ta
przebita juz miliard ztotych. Analitycy szacuja, ze w ciggu dwdch najblizszych
lat tgczna suma wydatkéw na e-reklame moze przekroczyé kwote 3 mld zto-
tych. Oznacza to powrdt do statej i znaczgcej tendencji wzrostowej w przy-
rostach rok do roku (22% dla 2011/2010 i 15% dla 2010/2009). Swiadczy¢ to
moze o ostatecznym przetamaniu negatywnych wskaznikéw, ktére przynidst
kryzys ekonomiczny tuz po tym, gdy wzrosty np. 2007/2006 byty rekordowo,
bo az 2,5-krotnie wyzsze.
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Rys. 2.11. Wydatki na reklame on-line w Polsce (w min zt)
Zrédto: oprac. wtasne na podstawie raportéw Starlink 20032007 i raportéw IAB AdEx 2008-2011
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Aby jednak uzmystowié swoistg ,site” Internetu jako medium reklamowego,
nalezatoby przytoczy¢ dane dotyczace facznej kwoty wydatkéw na rynku rekla-
mowym w Polsce. Wedtug Starlink?®* w roku 2011 wartosc¢ ta przekroczyta prog
7,8 mld ztotych netto, odsetek wydatkéw na reklame internetowg w wydatkach
ogdtem wynidst zas az 25% (por. zat. 1 i 2). Warto podkresli¢, ze cho¢ ze wzgledu
na wptyw kryzysu ekonomicznego wiele firm ograniczyto wydatki na reklame, to
jednak Internet jako medium reklamowe z tej opresji wyszedt obronng reka (por.
rys. 2.12). Eksperci twierdzg, ze dzieje sie tak ze wzgledu na petng mierzalnos¢,
wysoka efektywnos¢ i precyzje w targetowaniu przekazu reklamowego. Warto
podkresli¢, ze bez wzgledu na przytaczane zrédto kazda z agencji badawczych czy
domoéw mediowych wskazuje na dwucyfrowe przyrosty za rok 2010 i 2011 oraz
coraz wiekszy udziat Internetu w wydatkach na reklame w Polsce ogdtem, przy
jednoczesnej tendencji wzrostowej, ktorg z pewnoscig nie mogg pochwalié sie
inne media (por. zat. 3)%.
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Rys. 2.12. Wydatki na reklame w poszczegdlnych mediach (w min zt)
Zrédto: oprac. wtasne na podstawie raportéw Starlink 2006—2010 oraz Advertising Expenditure
Forecasts Zenith Optimedia 2009-2011

2 Nalezacy do grupy komunikacji marketingowej Starcom MediaVest, ktdrej globalnym wta-
Scicielem jest holding reklamowy Publicis. Raport o rynku reklamy i mediéw przygotowywany jest
przez Starlink cyklicznie, co kwartat, od 2005 r. Przedstawiane w nim dane sg estymacjami netto
inwestycji w reklame na podstawie danych monitoringowych Expert Monitor (dane bez telewizji)
oraz AGB Nielsen Media Research dla danych telewizyjnych (od raportéw za rok 2010).

30 Mowa tu przede wszystkim o dziennikach, ktére za ostatnie dwa lata zanotowaty spadek
o 15 pkt. proc., outdoor — strata 18 pkt. proc. czy magazynach — 10 pkt. proc.
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Rys. 2.13. Wiodace branze reklamowe w Internecie wedtug odsetka wydatkéw
Zrédto: oprac. wtasne na podstawie danych z badania IAB AdEx 2011 oraz raportéw IAB Polska
2008-2012

Analizujgc wydatki w ramach najszybciej rosngcego medium, nalezatoby
réwniez przytoczyé informacje dotyczace branz, ktére najwiecej inwestujg w e-
-reklame. Positkujac sie danymi z raportéw IAB AdEx nalezy stwierdzi¢, ze lista
ta jest stata i chod zawiera spis kilkunastu branz, to jednak role lidera odgrywaja
sektor finansowy (17%, ponad 331 min zt w roku 2011) i FMCG3! (14% — nieco
ponad 253 min zt zt) (por. rys. 2.13). Cho¢ drugi z tych sektoréw w ostatnich la-
tach notuje znaczace wzrosty (w tym w latach 2009—2012 niemalze dwukrotne),
to jednak niekwestionowanym liderem sg tu firmy z branzy finansowej. Mimo
zatamania w roku 2009, spowodowanego kryzysem ekonomicznym i redukcjg
budzetéw marketingowych, sektor ten sukcesywnie asygnuje na e-reklame naj-
wieksze srodki. Wzmozona konkurencja w ramach prezentowanych branz niejako
,wymusza obowigzek autopromocji” oraz sprawia, ze z roku na rok firmy te wyda-
jg coraz wiecej. Pytanie tylko ,dlaczego akurat w Internecie?” Co sprawia, ze in-
westowanie w reklame on-line jest tak popularne, a wydatki na reklame w tym
medium tak duze? Odpowiedzi nalezy szuka¢ primo w atrakcyjnosci audytorium,
secundo — w charakterze i unikalnych cechach tego kanatu przekazu i tertio —
w kosztach reklamy.

31 Do ktorego zaliczane sg kategorie promowane z zakresu ,zywno$¢, napoje i alkohole”,
a takze higiena i pielegnacja.
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3. Cele stawiane kampaniom on-line

Wedtug badan przeprowadzonych przez eMarketer (por. rys. 2.14) Internet
Swietnie uzupetnia klasyczne media, jest precyzyjnym kanatem transferu informacji
(ze wzgledu na dokfadnosc¢ targetowania przekazu reklamowego) oraz, co za tym
idzie, zapewnia wyzszy zwrot poniesionych naktadéw. To takze medium duzo bar-
dziej efektywne, gdyz pojawiajg sie coraz to nowsze, atrakcyjniejsze dla odbiorcy
formy przekazu, co — zgodnie z zasadg AIDA — jest marketingowym kluczem do suk-
cesu. Nie bez znaczenia sg réwniez wspomniane wczesniej koszty, stosunkowo niz-
sze niz w przypadku innych kanatéw reklamowych (oczywiscie poréwnujgc zainwe-
stowane srodki i ich efektywnos¢, a nie tylko tgczng sume wydatkow). Jesli do tego
dodac fakt, iz medium to jest nierozerwalnie zwigzane z reklamga, poprzez ciggta
styczno$é internautdéw z przekazem reklamowym??, lista pozytywdéw dodatkowo
rosnie. Nie dziwi zatem fakt, ze Internet albo jest traktowany jako wyfaczy kanat
promoc;ji*, albo jako gtéwne ,,medium wsparcia”, ktére zwieksza efektywnosé.

M nie zgadzam sie M zgadzam sie

internet uzupetnia i poszerza mozliwosci
jakie daja tradycyjne media

bardziej precyzyjne dotarcie do Scisle
okreslonych grup docelowych 84

internet zapewnia wyzszy zwrot z naktadéw
na reklame

nowe formy pozwalajg na podniesienie
efektywnosci przekazu reklamowego 62

0% 20% 40% 60% 80%  100%

Rys. 2.14. Opinie o korzysciach wynikajgcych z inwestowania w reklame on-line (w %)
Zrédto: eMarketer.com, AAF listopad 2005 (n = 121; klienci = 22, agencje = 48, media = 23,
badacze = 28) [cyt. za:] Raport IAB 2006

Wtasnie owo zwiekszanie efektywnosci w ramach tgczenia Internetu z inny-
mi typami medidw jest chyba gtéwnym powodem dziatan tego rodzaju. Warto tu

32 Co prawda przegladarki, takie jak Mozilla Firefox, oferuja bezptatne plug-iny (inaczej wtycz-
ki, czyli rozszerzenia), np. Adblock, ktére filtruja obraz przegladarki, m.in. ukrywajgc wszystkie ma-
teriaty typu flash (czyli wiekszos$¢ reklam). Istniejg takze narzedzia (np. no-scripts), ktére umozliwia-
ja blokowanie tzw. Java Scriptow odpowiedzialnych za generowanie reklam na biezaco.

3 Biorac pod uwage przekaz masowy i poréwnujac z innymi kampaniami w ramach dziatan ATL.
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przytoczy¢ przyktad firmy ATl Technologies Inc.?*, ktéra poréwnywata pewne ka-
mienie milowe decydujace o rzeczywistej efektywnosci przeprowadzanej kam-
panii reklamowej. Okazato sie, ze w poréwnaniu z wynikami osiggnietymi tylko
za posrednictwem reklamy telewizyjnej, w przypadku, gdy wtgczono Internet jako
,reklamowy kanat wsparcia informacyjnego” oraz decydowano sie na przepro-
wadzenie kampanii on-line, rezultaty tych dziatan byty bardzo pozytywne. Zasieg
kampanii wzrdst o 54%*, znajomos¢ przekazu reklamowego wsrdd potencjalnych
klientow o 67%. Mozliwos¢ rozszerzenia opisu reklamy (m.in. poprzez utworze-
nie tzw. dedykowanej landing page®*® kampanii, informujgcej o produkcie), a co
za tym idzie suma przekazywanych informacji, w opinii potencjalnych nabywcow,
wzrosta 0 214%. | to, co najwazniejsze — intencja zakupowa zwiekszyta sie 0 500%.

Wartosci liczchowe moéwig same za siebie. Sg rowniez najlepszym dowodem
na efektywnosé medium, jakim jest Internet. Jednoczesnie wpisujg sie na liste
celdw, przygotowang przez eMarketer®’, stawianych kampaniom internetowym
(por. rys. 2.15).

Podniesienie odwiedzalnosci na stronie 74

Generowanie kwalifikowanych zapytan 69
Budowanie marki/$wiadomosci 68
Targetowanie demograficzne

Sprzedaz on-line

Strategiczne wyrdznienie

Sprzedaz w tradycyjnych kanatach
Budowanie zasiegu

CRM

Sponsoring 36
Budowanie czestotliwosci 35
Share of voice 35

0% 20% 40% 60% 80%

Rys. 2.15. Cele stawiane kampaniom internetowym (w %)
Zrédto: eMarketer.com, 2003

34 Spétka zalezna koncernu Advanced Micro Designs, przejeta w roku 2006, produkujgca karty
graficzne (Radeon). Do sierpnia 2010 r. zachowano pierwotng nazwe, lecz po tym terminie zdecy-
dowano sie na rebranding.

3 Dane liczbowe pochodza z raportu NFO Infratest z roku 2003.

36 Docelowa strona promocji, do ktérej podlinkowane sg materiaty promocyjne. Jest ona
szczegbdlnym typem tzw. strony odniesienia (referrer lub tez referring site).

37 Zestawienie z roku 2003.
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Firmy promujace dang witryne robig to gtdéwnie (wskazanie niemal trzech
czwartych badanych) w celu wygenerowania ruchu (tzw. traffic®), zwiekszenia
liczby tzw. leadow? , ktdra jest Scisle powigzana ze sprzedazg on-line. Inne wska-
zania, ktére sg ze sobg powigzane, to budowanie swiadomosci istnienia marki
i strategiczne wyréznienie firmy na tle konkurentéw. Warto jednak zwrdci¢ uwa-
ge, ze kampania internetowa ma nie tylko cele ilosciowe: zwiekszanie zasiegu
kampanii (ponad potowa wskazan), wzrost czestotliwosci kontaktow z reklamg
czy tzw. SOV, To takze akcje o dziataniu $cisle wizerunkowym (akcje sponsorin-
gowe) czy tez budowanie relacji z klientem w postaci akcji CRM-owych. Oznacza
to, ze medium to moze by¢ bardzo wszechstronne ze wzgledu na prowadzone
ze jego posrednictwem typy dziatan, oczywiscie wszystko zalezy tutaj od zasto-
sowanych narzedzi, form przekazu, sposobu zakupu powierzchni reklamowej,
metody emisji materiatdw oraz oczywiscie wybranych w tym celu witryn, o czym
bedzie mowa dale;j.

A jak w literaturze przedmiotu definiowane sg cele e-kampanii? Na przykfad
C. Cartellieri wraz ze wspoétautorami** wyrdzniajg pie¢ mozliwych celéw kampanii
internetowe;:

e dostarczanie tresci/szerokiego zakresu informacji,
e umozliwienie dokonania transakcji,

e ksztattowanie postaw,

e wymagajgce odpowiedzi,

e zwiekszajgce retencje®.

W przypadku dostarczania tresci chodzi o takie tworzenie nosnika reklamo-
wego on-line*®, by ten zachecat do klikniecia, a przez to przekierowywat do de-
dykowanej strony odniesienia, ktéra zawiera dodatkowe informacje dotycza-
ce reklamowanego dobra. W drugim z wymienionych przypadkdw na stronie
docelowej mozna bezposrednio dokonac zakupu lub tez aktywacji produktu.
W czwartym wypadku kampania i stosowane przez nig narzedzia wymagajg od-
powiedzi, gdy np. w nosniku o charakterze bannera jest prosba o podanie da-

3 Mierzony liczba unikalnych uzytkownikéw odwiedzajgcych strone.

39 Czyli liczby kwalifikowanych zapytan — chodzi o pozostawienie danych metrycznych lub te-
leadresowych badz wypetnienie formularza kontaktowego. Nie jest to réwnoznaczne z konwersjg
na sprzedaz.

4 Share of voice — wskaznik udziatu danej marki w catkowitej komunikacji reklamowej kon-
kretnej kategorii produktu. Zwiekszanie SOV niekoniecznie przektada sie na udziat rynkowy.

4 C. Cartellieri, A. Parsons, V. Rao, M. Zeisser, The real impact of Internet advertising, ,,McKin-
sey Quaterly” 1997, No 4, s. 44-63.

42 Ttumaczenie wtasne — w oryginale autorzy okreslili mozliwe cele jako ,delivering content,
enabling transaction, shaping attitudes, soliciting response, encouraging retention”.

4 W gtéownej mierze odwotywali sie oni do reklamy typu display — por. podrozdziat dotyczacy
reklamy display.
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nych dotyczgcych uzytkownika*, aby poréwnac oferty, przekalkulowaé koszty
albo zaoferowac dopasowane do potrzeb rozwigzanie. Ostatnia z propozycji to
tworzenie kampanii przypominajgcych o istnieniu firmy lub promujgcych dziata-
nia o charakterze lojalizujgcym?. Sami autorzy wskazujg réwniez, ze kazdorazo-
wo poprzez jedng kampanie firma moze osiggaé wiecej niz jeden cel.

Z kolei wedtug D. Chaffeya, F. Elis-Chadwick, R. Mayera i K. Johnstona* cele
kampanii on-line mozna podzieli¢ na cztery grupy:

e generujgce/budujace ruch na witrynie;

e zwigzane z konwersjg i poziomem zaangazowania;

e zaspokajajgce potrzeby za posrednictwem innych witryn;
e zwigzane z marketingiem wielokanatowym?®.

W przypadku zatozenia pierwszego typu kategorii (budowania ruchu na wi-
trynie) chodzi o takie prowadzenie dziatan on-line*®, by dzieki wygenerowaniu
ruchu (m.in. poprzez zwiekszenie liczby unique sers) zwiekszy¢ liczbe odwiedza-
jacych dang witryne, co przetozy sie na zatozone wczesniej rezultaty — sprzedaz,
leady czy opt-in® newslettera. Druga z opisywanych kategorii dotyczy takich
dziatan na samej stronie, by uzytkownik otrzymat przekaz odpowiednio traf-
ny i efektywny na tyle, by osiggnieto cele marketingowe (np. znajomos¢ mar-
ki, budowanie relacji). Kolejna z wymienionych kategorii odnosi sie do wpty-
wania na potencjalnych (i obecnych) klientéw i angazowania ich w dziatania
firmy za pomocg innych witryn czy narzedzi internetowych innych instytucji,
a takze prowadzenia dziatan opartych na social media®® by za ich posrednic-
twem realizowac wzrost znajomosci marki, wzrost sprzedazy czy tez udziatu
rynkowego. Ostatnia z grup celéw osiggana jest dzieki réznorakim kanatom
komunikacji, ktore stajg sie wsparciem dla kampanii prowadzonej on-line,

4 W przypadku bankowych kampanii bannerowych bardzo czesto w ten sposéb aktywowane
sg porownywarki cen ustug, gdy internauta jest proszony o podanie kwoty miesiecznych optat za ko-
rzystanie z konta. Podobne w swym dziataniu s kampanie oparte na suwakach, w ktérych poprzez
ich odpowiednie przecigganie uzytkownik dostosowuje wyswietlane informacje do swoich potrzeb
(podajac np. w ten sposdb kwote optat za prowadzenie rachunku, uzytkowanie karty, deklarujac
liczbe wyptat w bankomatach, liczbe przelewdw i kwote comiesiecznych wptywoéw na rachunek).
Uruchamiany jest wtedy prosty algorytm przeliczajacy oferte obecnego i reklamujacego sie banku.
Wynikiem jest przedstawienie konkurencyjnej oferty wyliczonej na podstawie zadanych kryteriow
i TOIP (Tabeli Optat i Prowizji).

4 Np. losowanie nagrdd dla dotychczasowych klientéw.

¢ Ppor. D. Chaffey, F. Elis-Chadwick, R. Mayer, K. Johnston, Internet marketing. Strategy, imple-
mentation and practice, Person Education Ltd, Harlow 2009, s. 447.

47 Ttumaczenie wiasne. W oryginale uzyto sformutowania ,traffic building goals, conversion
and engagement goals, third party site reach goals, multichannel marketing goals”.

48 A takze off-line, tj. w pozostatych mediach w celu wsparcia e-kampanii.

% Inaczej zarejestrowanie swojego adresu mailowego w bazie, zapisanie sie (subskrypcja).

0 0O czym bedzie mowa w dalszej czesci pracy.
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gdzie de facto konsument dokonujgc zakupu dziata wedtug modelu mixed mode
buying®'.

Z kolei np. wedtug T. Maciejowskiego®?, ktorego stanowisko pokrywa sie cze-
Sciowo z wczesniejszymi propozycjami D. Chadwicka i C. Cartellieriego, cele sta-
wiane przed e-kampaniami maja definicyjnie inny, o wiele szerszy charakter:

e uswiadomienie istnienia przedmiotu promocji;

e lepsze zaznajomienie odbiorcow z przedmiotem promocji;

e wzbudzenie pozytywnego nastawienia do przedmiotu promocji;
e zmiana preferencji odbiorcy;

e  zacheta do zakupu;

e utrwalenie przekazu.

Sam autor twierdzi jednak, ze najtatwiej osiggnac (a co za tym idzie takie cele
wybierane sg najczesciej) dwa ostatnie cele. Warto nadmieni¢, ze zaproponowa-
na przez niego lista jest niczym powielenie klasycznych celdw stawianych rekla-
mie w liScie utworzonej przez Ph. Kotlera®, w postaci informowania, naktaniania
i przypominania.

Po krotkiej analizie celéw utworzonych przez cytowanych wczeéniej autoréow
warto podkresli¢, ze bez wzgledu na sposéb podejscia do idei promocji on-line,
cele te zawsze stawiane sg zgodnie z najbardziej uniwersalng zasadg SMART>,
dotyczacg okreslania jakichkolwiek celow, wedtug ktérej powinny byé one:

e szczegotowe i precyzyjne (Specific),

e mierzalne (Measurable),

e mozliwe do osiggniecia (Achievable),

e realistyczne (Realistic),

e precyzyjnie odnoszace sie do czasu (Time-related).

Bez wzgledu jednak na cytowane zrédto czy przytaczane dane, nalezy zwré-
ci¢ uwage na fakt, ze kampania internetowa jest albo traktowana jako gtéwne
zrédto informowania o ofercie przedsiebiorstwa i narzedzie do osiggania okre-
Slonych celéw, albo tez ma charakter uzupetniajgcy i wspierajgcy w stosunku
do kampanii prowadzonych w sposdb tradycyjny. Czy ma sie do czynienia z pierw-
szym, czy drugim podejsciem, kazdorazowo nalezy pamietac, ze jest to interesuja-
ce medium reklamowe, cechujgce sie ogromng interaktywnoscig, zapewniajace

1 Polegajacego na tym, ze w trakcie procesu zakupowego ma do czynienia z dziataniami on-
-line i off-line.

2 Por. T. Maciejowski, Narzedzia skutecznej promocji w Internecie, Oficyna Ekonomiczna, Kra-
kéw 2003, s. 60-61.

%3 Ph. Kotler, Marketing. Planowanie, analizowanie, wdrazanie, kontrola, Felberg SIA, War-
szawa 1999, s. 576 i n.

% Por. B. Gregor, M. Stawiszynski, e-Commerce, Branta, Bydgoszcz 2002, s. 246. Autorzy cy-
tujgc inne zrodto (por. T. Ktaczkow, Kserokopiarze i wizjonerzy, ,Modern Marketing” 1999, vol. 3,
s. 43) nieco inaczej opisujg sktadowe modelu, tzn. oryginalne (Specific), mierzalne (Measurable),
osiagalne (Achievable), adekwatne (Relevant) i na czasie (Timed).
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stosunkowo wysoki zwrot naktaddw, kojarzone z niezbyt wygérowanymi koszta-
mi. Jesli do tego dodac dosc¢ atrakcyjne audytorium, transparentno$é informaciji,
wygode uzytkownikéw oraz nierozerwalnos¢ z przekazem reklamowym mozna
powiedziec¢ tylko ,idealne medium reklamowe, kanat komunikacji przysztosci”.

4. Narzedzia komunikacji i promocji on-line

Po krotkiej analizie dotyczacej poziomu wydatkdéw na e-reklame, a takze in-
westujgcych w nig branz oraz celdw stawianych kampaniom internetowym, na-
lezy zastanowi¢ sie nad dostepnymi narzedziami, za pomocga ktérych mozna by
te ostatnie osiggng¢. Myslac o zasobie narzedziowym nie wolno skupiac sie wy-
tacznie na formach display, mailingu, méwi¢ o SEO czy SEM. Nalezatoby sie raczej
skupié na elementach komunikacji promocyjnej (por. tab. 2.1), a potem okresla¢
narzedzia. Dopiero wtedy okaze sie bowiem, ze we wczesniej wymienionych na-
rzedziach zabrakto tego, ktére jest bazg catej kampanii — strony internetowe;j.

Tabela 2.1
Elementy komunikacji promocyjnej i stosowane w ich ramach dziatania
Element kom.uni.kacji Narzedzia/dziatania/cele
promocyjnej

Strona www Dedykowana strona promocji, utworzenie landing page lub co najmnie;j
odpowiedniej strony odniesienia (referring site)

SEO Optymalizacja sekcji head i body serwisu pod wzgledem jakosci prezento-
wanych tresci, pozycjonowanie organiczne

SEM Pozycjonowanie dzieki ptatnym narzedziom linkdw sponsorowanych

i reklamy kontekstowej
Reklama typu display | Wykorzystanie narzedzi wbudowanych w tres¢ strony i wyswietlanych

ponad nig
Mailing Reklama bezposrednia, do dotychczasowych klientéw lub wykupionych
adreséw z bazy zewnetrznej
Budowanie wirtual- | Akcje podejmowane na podstawie narzedzi WEB 2.0, tworzenie grupy
nej spotecznosci prosumentdéw, tworzenie trwatych wiezi z markg
Sieciowy PR Akcje sponsoringowe, tworzenie e-biura prasowego, baza wiedzy

dla dziennikarzy, komunikaty prasowe, zastosowanie social media

Zrédto: oprac. wtasne.

Tak pokutujgce podejscie wynika zapewne z faktu, ze oczywistoscig w przy-
padku marketingu internetowego wydaje sie posiadanie strony www. Niestety
jednak czesto nie zauwaza sie, ze prowadzenie kampanii reklamowej ,,dla samego
jej prowadzenia” mija sie ze zdrowym rozsgdkiem. Jest to zapewne przypadek
firm, ktére dziat handlowy lub dziat sprzedazy przemianowaty na dziat marke-
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tingu, a teraz pragng zaistnie¢ w Internecie, nie potrafigc tego zrobi¢ w sposéb
profesjonalny. Wtasnie takie przedsiebiorstwa decydujg sie na zlecenie agencjom
marketingowym przygotowania kreacji internetowej i akceptujg zaproponowany
mediaplan, niestety nie myslac, ze przyciggniecie klienta przez atrakcyjng rekla-
me na dang strone to jedno, zaoferowanie za$ dobrze przygotowanej meryto-
rycznie, graficznie i technicznie strony odniesienia to cos$ innego.

Kolejng kwestig niewzmiankowang we wczes$niej cytowanej tabeli jest spra-
wa spdjnosci kampanii reklamowej, niestety rownie czesto pomijana. Pokutuje
bowiem przekonanie, ze jest to kwestia tak oczywista, ze nawet nie warto o niej
wspominac. Jest to ogromnym btedem, gdy w ramach réznych kanatéw komuni-
kacji firmy czesto generujg rdzne przekazy — nie tylko pod wzgledem tresci i nie-
jednolitych haset, ale takze pod wzgledem wizualizacji kampanii. Brak koherencji
przekazu sprawia, ze uzytkownik moze mie¢ wrazenie, ze omytkowo zostat prze-
kierowany na niewtasciwg strone, przez co zamknie karte okna przegladarki i naj-
prawdopodobniej nie wejdzie powtdrnie na witryne z ofertg. Byt to klient ,niemal
pozyskany”, firmie udato sie bowiem (zgodnie z modelem AIDA%®) nie tylko prze-
prowadzi¢ uzytkownika przez trzy pierwsze fazy, skupiajgc uwage, wzbudzajac
zainteresowanie oraz generujgc pozadanie oferowanego produktu, lecz takze, co
najtrudniejsze — zmuszajgc go do podjecia akcji, np. przez klikniecie w banner
reklamowy.

Poniewaz rzadko kiedy wymienione wczesniej narzedzia uzywane sg pojedyn-
czo, za kazdym razem przy jakiejkolwiek kampanii marketingowej nalezy mowic
o komplecie narzedziowym, i tak tez trzeba te dziatania rozpatrywac — jako elek-
troniczny miks promocyjny. Trzeba jednak stwierdzi¢, ze pewne narzedzia sg uzy-
wane chetniej niz inne (por. rys. 2.16). Najwiekszg popularnoscia cieszg sie narze-
dzia o charakterze display — wykorzystywane w marketingu internetowym, oparte
na tekscie i grafice, zazwyczaj animowane i/lub interaktywne, czesto zawierajg
elementy audio i/lub video. W gtéwnej mierze mowa tu o réznego rodzaju kam-
paniach o charakterze bannera lub jego modyfikacjach®. W reklame tego typu
inwestuje prawie co drugi z reklamodawcéw. Choc jest to najczesciej wybierany
typ reklamy, to jednak wida¢ wyraznie powolng tendencje spadkowg (52% w 2008
i tylko 41% w roku 2011). Spadek ten wptywa korzystnie na wieksze zaintereso-
wanie marketingiem w wyszukiwarkach — obecnie 33%. Stabilizuje sie odsetek

% Attention, Interest, Desire, Action: idea modelu hierarchii odpowiedzi i posrednio mode-
lu komunikacji zaproponowana przez E. St. EImo Lewisa, wprowadzona do marketing przez E.K.
Stronga (por. E.K. Strong, The psychology of selling and advertising, McGraw-Hill, Columbus 1925
[cyt. za:] I. Moore, Does your marketing sell? The secret of effective marketing communications,
Nikolas Brealey Publishing, Boston 2005, s. 257 oraz J. Egar, Marketing communications, Thomson
Learning, Bedford Row 2007, s. 43).

¢ Doktadne omodwienie — por. podrozdziat dot. reklamy display.
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wydatkdéw na ogtoszenia®’. W poréwnaniu z latami ubiegtymi odsetek wydatkow
na akcje mailingowe pozostat niezmienny i wynosi 7%. Mylacym okresleniem jest
klasyfikacja grupy ,inne” (obecnie 2% wydatkdw), do ktorej zaliczane sg wszystkie
inne formy wydatkéw nie wzmiankowane wczesniej — np. artykut. Nalezatoby jesz-
cze spojrze¢ na promocje w sieci od strony narzedziowej i wyrdéznié takze reklame:

100% -

80% -
display

/
60% -/ mSEM

M ogtoszenia

40% - o e-mail
Hinne
20%
0% - - - T
2008 2009 2010 2011

Rys. 2.16. Udziaty poszczegdlnych typow reklamy on-line w catosci wydatkéw brutto (w %)
Zrédto: oprac. wtasne na podstawie raportéw PwC, IAB AdEx 2009-2012

o efektywnosciows,
e behawioralng,
e video.

Jak sama nazwa wskazuje, pierwsza grupa narzedzi o charakterze efektyw-
nosciowym ma na celu przyniesienie wymiernych efektéw w kampanii (okreslony
CTR®®, zasieg kampanii, wygenerowanie okreslonego ruchu na strone etc.). Tar-
getowanie behawioralne jest dalej idgcg forma klasycznego targetowania rekla-
my®°, majgcq zaprezentowacd przekaz reklamowy z danej kampanii pewnej grupie
odbiorcéw. Kryteria wyswietlania obejmujg m.in. sposdb poruszania sie po wi-

57 Czesto wykorzystywane przez pracodawcow oraz uzytkownikéw po obu stronach transakcji
kupie/sprzedam/zamienie/wynajme.

58 Click Through Ratio lub Click Through Rate — najpopularniejszy z miernikéw efektywnosci
reklamy (o czym bedzie mowa w kolejnym podrozdziale) wskazujacy odsetek wyswietlen reklamy
zakonczonych kliknieciem.

* Mowa tu o najprostszej formie — geotargetowaniu (targetowanie geograficzne oparte
na adresie IP) czy targetowaniu demograficznym (m.in. na podstawie wieku i ptci).
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trynach, zainteresowania i stylu zycia. Wedtug danych e-ffectica® przygotowanie
odpowiedniej reklamy, jej dynamiczna modyfikacja, targetowanie behawioralne
i modyfikacja landing page dla konkretnego odbiorcy®?, potrafi zwiekszy¢ wskaz-
nik CTR nawet 0 60%. Ostatnia z wczesSniej wymienianych kategorii reklamowych,
reklama video cieszy sie w Polsce coraz wiekszg popularnosciag — wzrost z 1%
w roku 2009 do 2,7% w roku 2011. Jak pokazujg wyniki badan (por. raporty IAB
Polska, AdEx z kolejnych lat) to wtasnie wydatki na reklame video i mobilng rosng
najszybciej, w poréwnaniu z rokiem ubiegtym wzrosty te wynoszg bowiem odpo-
wiednio 30 i 300%.

Kolejne podrozdziaty bedg stanowi¢ omdwienie kazdej z wymienionych wcze-
$niej kategorii narzedzi, opis specyfiki dziatania i prédbe utworzenia listy swoistych
,za i przeciw” wykorzystywaniu narzedzi tego typu w kampaniach on-line.

4.1. Strona www

Strona internetowa inaczej zamiennie nazywana jest strong www?®, W rzeczy-
wistosci jest to zazwyczaj serwis w postaci zestawu stron, potgczonych w spdjng
cato$¢. Sg one dokumentami hipertekstowymi®® ustrukturyzowanymi za pomocg
HTML®* lub sformatowanymi w odpowiedni sposdb, za pomocg okreslonego jezy-
ka®, ktérego elementy definiujg formatowanie i styl®, wliczajagc w to odpowied-
nie barwy/kolory®’. Sg one albo statyczne, albo tez generowane dynamicznie

% Por. http://e-ffectica.pl/blog/tag/targetowanie-behawioralne/.

1 Przy predefiniowanych parametrach targetowania behawioralnego.

52 W pisowni angielskiej stosowany jest zapis website, cho¢ w opracowaniach naukowych
nazwa ta jest dzielona i zapisywana jako web site lub tez Web site (przy wykorzystaniu oryginalnej
pisowni dla okreslenia World Wide Web), por. http://pl.wikipedia.org/wiki/World_Wide_Web.

8 Chodzi o specyficzng organizacje danych, wzajemnie ze sobg potgczonych tzw. hipertgczami.

54 By nie zaciemniac obrazu celowo w tym miejscu pominieto np. Adobe Flash, MS Silverlight
czy applety Java, ktdre moga przejac zarowno funkcje prezentacji, jak i interakcji z uzytkownikiem
strony, o czym bedzie mowa pdznie;j.

% Np. HTML (HyperText Markup Language — hipertekstowy jezyk znacznikdw), XHTML (Exten-
sible HyperText Markup Language — rozszerzalny jezyk znacznikdw tekstowych), XML (Extensible
Markup Language — rozszerzalny jezyk znacznikéw), XSL (Extensible Stylesheet Language — rozsze-
rzalny jezyk arkuszy stylow).

% (CSS — Cascading Style Sheet, tzw. kaskadowe arkusze stylow, bedace swoistymi wytycznymi
dla przegladarki internetowej, okreslajgce w jaki sposéb (m.in. dotyczacy czcionki, koloru tekstu,
interlinii, odstepéw miedzy znakami) elementy tresci majg by¢ wyswietlane. Dzieki dobrodziejstwu
CSS-6w mozna byto oddzieli¢ forme prezentacji tresci od samej jej struktury, co w znaczny sposéb
utatwiato prace nad kodowaniem w opisanych wczesniej jezykach.

57 Por. http://pl.wikipedia.org/wiki/Kolory_w_Internecie okreslane np. w systemie RGB (Red
Green Blue), zapisywane albo w systemie szesnastkowym (#RRGGBB) albo w dziesietnym, takze
wedtug stownych okreslen (np. ,,Black”, ,blue”, ,red”).
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po stronie serwera lub uzytkownika®. Strony dostepne dzieki przeglgdarkom in-
ternetowym pod konkretnym adresem URL® sg przekazywane za pomocg HTTP7®
lub jego szyfrowanej wersji’*. Serwisy internetowe mogg mie¢ dwojaki charakter.
Wystepuja jako portal horyzontalny — typowy serwis informacyjny’?, wzbogacony
o dodatkowe funkcjonalnosci (czaty, fora dyskusyjne, katalogi stron, wewnetrz-
ne serwisy tematyczne), dzieki ktérym strona pretenduje do zajecia miejsca tzw.
strony startowej w przegladarce, przez co zamiennie nazywana jest portalem in-
ternetowym. Przeciwienstwem portalu horyzontalnego jest jego wersja werty-
kalna, tzw. wortal, czyli witryna wyspecjalizowana, publikujgca tresci i materiaty
z zakresu jednej (zazwyczaj mocno zawezonej) tematyki’>.

Z punktu widzenia ,,statystycznego Kowalskiego” strona www jest jednak ni-
czym innym, jak wygodnym i dostepnym catg dobe zrédtem informacji, wirtual-
ng wizytédwka firmy, mozliwoscig bezproblemowego porédwnania ofert, punktem
kontaktowym do wymiany pogladdw czy tez sposobem na spedzenie wolnego
czasu. Dodatkowo wszystko to zebrane w konkretnej szacie graficznej. To jednak
nie koniec elementéw, ktére w oczach przecietnego uzytkownika charakteryzuja
konkretng witryne, lista ta jest bowiem o wiele dtuzsza i wzbogacona o:

e domene,

* logotyp,

e nawigacje/wyszukiwarki,
e content/tres¢,

e czcionke,

e kolorystyke,

e mozliwos¢ samoekspres;ji,
e szanse na wspotdzielenie,
e  sposo6b spedzenia wolnego czasu,
e sposoéb kontaktu,

e uzyte oprogramowanie.

% Poza statycznymi elementami kodu, dodatkowo wykorzystuje sie m.in. PHP (pierwotne znacz-
nie nazwy Personal Home Page, obecnie znany jako PHP: Hypertext Preprocessor) lub JavaServer Pa-
ges — wplatajgcych elementy Javy w statyczny HTML). Jezyki te pozwalajg na wykonanie okreslonych
dziatan i przeniesienie ich ciezaru albo na serwer, na ktérym posadowiona jest strona lub na obcigze-
nie tymi dziataniami komputera uzytkownika strony po uruchomieniu okreslonych skryptéw.

8 Uniform Resource Locator okreslajacy doktadne potozenie zasobu i sposobu jego pozyska-
nia. Czesto identyfikowany jako adres www.

0 Hypertext Transfer Protocol — protokdt przekazywania okreslonego zasobu, tu kompletnej
strony www.

L Secure Hypertext Transfer Protocol — HTTPS, stosowany, gdy w gre wchodzg dane wrazli-
we (np. w bankach jest to przypadek systemu transakcyjnego, a przy internetowych agregatorach
pfatnosci — w momencie podawania danych osobowych, ujawniania adresu zamieszkania czy tez
wpisywania numeru karty kredytowej).

72 Jak np. Onet.pl. wp.pl. Interia.pl, 02.pl.

73 Jak serwisy poswiecone finansom (Money.pl, Bankier.pl), filmom (Filmweb.pl), sztuce te-
atralnej (e-teatr.pl) itp.
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W rzeczywistosci rzadko kiedy myslgc o konkretnej stronie www bierzemy
pod uwage tylko jeden z wymienionych wczeéniej czynnikdw. Zazwyczaj jest to
ich unikalna kombinacja, ktdra sprawia, ze pewne witryny odwiedzane sg czesciej
niz inne, a przez to cieszg sie wiekszg popularnoscia i, co za tym idzie, sg bardziej
rozpoznawalne. Za przyktad mogg stuzy¢ tutaj portale horyzontalne, jak onet.pl
czy wp.pl (por. zat. 4), ktére przeciez prezentujg niemalze te sama tres¢, obudo-
wang jednak nieco inng szatg graficzng i sposobem prezentowania. Jesli by sie
nad tym gtebiej zastanowi¢, to pierwszymi punktami, zgodnie z modelem F i E za-
proponowanym przez J. Nielsena’, ktére skupig uwage, bedg elementy graficzne
(por. zat. 51 6). Pdzniej oczywiscie uzytkownik zapozna sie z prezentowang trescig,
ale w przypadku tych portali trudno méwié o tresci, nalezatoby raczej okreslaé je
mianem linkdéw do artykutéw oraz ich krétkich wers;ji.

Czasem charakterystycznym punktem wyrdzniajgcym (procz zawartosci me-
rytorycznej, co oczywiste) staje sie w ten sposdb sam uktad nawigowania po stro-
nie — przyktadem (por. zat. 7 i 8) mogg byc¢ serwisy youtube.com czy Allegro.pl.
Charakterystyczna nawigacja — czy to wedtug klasycznych uktaddéw: gérnej (por.
zat. 9) lub bocznej belki nawigacyjnej (por. zat. 10), w postaci Sciezki okruszkéw
czy tez listy zaktadek/kart (por. zat. 11A i B), a takze niestandardowe podejscie
do nawigacji: listy produktow w uktadzie wertykalnym’® czy tez horyzontalnym?s,
potrafig sta¢ sie swoistym ,znakiem firmowym” danej witryny. Warto jednak
zwrdéci¢ uwage, ze czesto, szczegdlnie w ramach strony gtownej (tzw. home page
lub HP) stosowanych jest kilka rodzajéw nawigacji. Dobrym tego przyktadem
moze by¢ strona serwisu aukcyjnego Allegro.pl, ktéra wykorzystuje wszystkie
z wymienionych jej rodzajéw.

Tym, co procz elementéw graficznych, samej tresci’’ i nawigacji wyrdznia
dany serwis www od innego, jest niewatpliwie rozpoznawalny i unikalny kolor?®,
Zazwyczaj, szczegodlnie w przypadku duzych korporacji, precyzyjnie zdefiniowany
w RGB, CMYKu lub systemie PANTONE. Do tego, gdy paleta barw nie jest z gory

74 Zgodnie z wynikami badan z eyetrackingu, por. J. Nielsen, K. Pernice, Eyetracking web usa-
bility, New Riders, Berkeley 2010, s. 373-419, zob. takze M. Wedel, R. Pieters, Eye tracking for
visual marketing, Now Publishers, Hanover 2008, s. 73—77 i M. Levene, An introduction to search
engines and web navigation, Wiley and Sons, Hoboken 2010, s. 139-141, a takze K. Potts, Web de-
sign and marketing solutions for business websites, Apress, Berkeley 2007, s. 107-109.

5 Przyktadem moga by¢ wyniki wyszukiwania produktow w Allegro, gdzie uzytkownik po za-
daniu kryteriéw wyszukiwania otrzymuje liste produktéw z miniaturami, z nazwa opisu towaru.

76 Zazwyczaj w formie boksu, gdzie grafika jest nieco wieksza, a opis znacznie skrécony. Uzyt-
kownik skupia przez to wiekszg uwage na zdjeciu niz opisie. Tak rozlokowane sg filmy umieszczone
np. na youtube.com.

7 Tzw. contentu, czyli zawartosci strony. Nie chodzi wytgcznie o sam tekst i jego formatowa-
nie, lecz o jego merytoryczng zawarto$¢. Za content uznac tez przeciez nalezy zamieszczone tresci
w postaci wspotdzielonych filméw (youtube.com) czy zdjec (fotka.pl).

78 Jak charakterystyczny pomarariczowy w logotypie Allegro czy ING, btekit Facebooka, zielen
WBK, odcienie magenty w Millenium itd.
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okreslona przez firme, pewna kolorystyka jest niejako ,,zarezerwowana” dla kon-
kretnych branz. Oczywisty wydaje sie kolor zielony dla stron medycznych czy pro-
mujgcych trendy proekologiczne, niebieski i btekit dla stron o tematyce odnosza-
cej sie do zeglugi lub latania, feeria barw za$ dla stron z produktami dla dzieci.
Jednak kolory, o ktérych mowa, odnoszg sie raczej do graficznych dodatkéw (pa-
nele, buttony, ramki etc.) niz do samego tta. Zwyczajowo bowiem przyjmuje sie,
ze tre$¢ najlepiej odbierana jest na jasnym (np. biatym tle) przy uzyciu ciemnej
czcionki (czarna, szara, granatowa), czyli zgodnie z zasadg kontrastu. Do tego
mniej meczace dla uzytkownika jest odczytywanie tresci w takim uktadzie niz od-
wrotnym (jak np. biate litery na czarnym tle czesto wykorzystywane w blogach).
Kolejnym czynnikiem utatwiajgcym odbidr przekazywanej tresci jest niewatpliwie
wybor czcionki. Standardowo w Internecie, dla zwiekszenia czytelnosci tekstu,
wykorzystywane sg czcionki bezszeryfowe’, najczesciej Arial, Verdana, Tahoma
i Trebuchet.

Pobiezng analize sktadowych postrzeganych przez uzytkownikdédw rozpoczeto
niejako ,od srodka”, od elementéw, ktére sg najbardziej oczywiste. Nalezy jed-
nak uswiadomic sobie, ze to, co najbardziej widoczne, z technicznego punktu
widzenia ma niewielkie znaczenie, gdyz jest bardzo tatwe w zmianie. Najwazniej-
szym niewzmiankowanym wczes$niej czynnikiem jest kwestia domeny. Czymze
bowiem bytaby dana strona bez okreslonej domeny i precyzyjnie zdefiniowane-
go adresu IP® w ramach systemu DNS?%! Aby zapewnié niepowtarzalnos¢ kaz-
dego z adresdw, zapisuje sie go w postaci np. 213.180.146.27, 212.77.100.101
lub 66.102.13.105. Ten swoisty odnosnik jest réwnie precyzyjny, co podanie
wspotrzednych GPS. Jednak tak, jak dla przecietnego uzytkownika o wiele ta-
twiej ,trafi¢ z punktu A do punktu B” znajgc zwykty adres, tak tez o wiele tatwiej
zapamietac¢ nazwy Onet.pl, Wp.pl i Google.pl bedace ich odpowiednikami w ra-
mach adresu internetowego/serwera®2. Dodatkowo tez koricéwka rozszerzenia
z domeny $wiadczy o charakterze witryny: .pl (kraj pochodzenia), miasto.pl (z
okresleniem precyzyjnej lokalizacji, tzw. domeny regionalne) .com® (charakter
komercyjny), .edu (jednostka uczelniana), .org (organizacja non-for-profit), .gov

79 Litery nie majg ozdobnikdéw w postaci matych kresek przy koricach, co najbardziej widoczne
jest w przypadku wielkich liter. Najczesciej uzywang czcionkga szeryfowg jest Times New Roman.

80 Zapisanych w postaci 32-bitowe] jako zespdt czterech, oddzielonych kropkami oktetéw
(bitow).

81 Por. http://pl.wikipedia.org/wiki/Domain_Name_System — Domain Name System — system
serwerdw, protokét komunikacyjny oraz jednoczesnie ustuga, ktéra zapewnia mozliwos¢ zamiany
adresu internetowego znanego powszechnie uzytkownikom, na zrozumiaty dla komunikacji pomie-
dzy poszczegdlnymi komputerami. System ten jest podstawq dziatania Internetu.

8 Np. w przypadku stron www.wz.uni.lodz.pl wiadomo, iz chodzi o strony Wydziatu Zarzadza-
nia (.wz), postawione w ramach serwera uniwersyteckiego (.uni), z todzi (.lodz), ostatni zas czton
w nazwie identyfikuje kraj (w tym wypadku Polske).

8 Domeny typu .com lub .pl (albo ich odpowiedniki), ktérych nazwa pojawia sie w skrajnym
miejscu adresu s3 domenami tzw. najwyzszego poziomu, TLD (Top-level Domain).
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(strony rzgdowe) bedace tzw. domenami funkcjonalnymi. Firmy, o ile nie maja
zarejestrowanego adresu o charakterze komercyjnym, najczesciej wybierajg kon-
cowke .pl lub jej wariant z nazwg miasta. Dodatkowo adres internetowy powinien
spetniaé kilka podstawowych wymogoéw i by¢:

e oryginalny,

e kroétki,

e wpadajacy w ucho,

e odzwierciedlajgcy marke.

To, co oczywiste —im adres ciekawszy (lecz prosty), tym wieksza szansa, ze po-
tencjalny uzytkownik go zapamieta, stgd czesto stosowane sg skréty oryginalnych
(petnych i dtuzszych) nazw: np. wp zamiast Wirtualna Polska i Onet zamiast ak-
tywnego do niedawna dtuzszego aliasu® OptimusNet. Jest to czesto powigzane
z dobrym brzmieniem nazwy®. Z drugiej strony gwarancja, ze adres nie sprawia
ktopotéw przy wymodwieniu go, nie gwarantuje jednoczesnie, ze jego posiadacz
nie popetnia btedu lub nie naraza sie na Smiesznosc®. Firmy czesto decydujg sie
na wybdr nazwy dla strony www, ktéra jest odzwierciedleniem posiadanej marki,
gdyz — jak wynika z badan Forrester Research® —az 41% uzytkownikow wyszukuje
strony internetowe poprzez wpisanie w okno wyszukiwarki nazwy marki lub pro-
duktu, dlatego tez np. P&G Polska zarzgdza witrynami dedykowanymi swym pro-
duktom (Pampers.pl, Lenor.pl, Braun.pl, Always.pl, Gillette.pl).

Wczesniej napisano, ze to elementy graficzne i animacje jako pierwsze przy-
ciggajg uwage internauty, choé, de facto od strony technicznej sg elementami pro-
stymi i tatwymi w modyfikacji. Jednak éw ,banat” moze stac¢ sie przystowiowym
»gwozdziem do trumny” danej witryny, oile elementy te sg Zzle dobrane, obrobione,
wkomponowane i przygotowane. Dlatego tez tworzac strone www nalezy rozpo-
czy¢ nie od graficznej wizualizacji serwisu, lecz od utworzenia swoistej mapy (por.
zat. 12) pokazujgcej zaleznosci funkcyjne pomiedzy poszczegdinymi blokami ele-
mentow®. Utworzenie takiego diagramu jest zazwyczaj tozsame z koncepcjg ser-
wisu i stanowi swietny punkt wyjscia do utworzenia szkieletu strony (por. zat. 13).

8 Nazwa zamienna, czesto stosowana wtasnie, by skrdci¢ nazwe oryginalng lub dla przekiero-
wania ruchu z kilku stron dziatajacych ,alternatywnie” na wtasciwg strone gtéwna.

8 Przy tzw. hostingu niewirtualnym podaje sie doktadny adres podkatalogu, przez co URL
moze zawiera¢ trudne do wymowienia (i oczywiscie zapamietania) znaki jak tyldy (~), slashe (/)
i podkresiniki (_).

8 Przyktadem ztych adresdw mogg by¢ strony www.whorepesents.com (pierwotnie chodzito
o idee who is who), www.penisland.com (strona producenta piér Pen Island), www.therapistfinder.
com (pierwotnie strona miata pomdc w znalezieniu gwatciciela, obecnie zostata sprzedana i jest
uzytkowana zgodnie ze swym przenaczeniem) lub www.gotahoe.com (miata promowac jezioro Ta-
hoe i wyjazdy nad nie).

87 Cyt. za: T. Maciejowski, Narzedzia skutecznej promogji..., s. 75.

8 Jest to tzw. blueprint, pokazujacy zalezno$ci pomiedzy stronami i innymi sktadnikami za-
wartosci strony — por. M. Rosenfeld, P. Morville, Information architecture for the World Wide Web,
O’Reilly, Sebastopol 2002 [cyt. za:] D. Chaffey et al., Internet marketing..., s. 408, por. rys. 7.6.
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Jest dokumentem wartym wiecej niz wiele stéw, doktadnie bowiem umiejscawia
bloki zawartosci w ramach strony gtéwnej i podstron serwisu, jest niejako wizu-
alizacjg wczesniejszej koncepcji. C. Wodke i A. Govella twierdzg, ze utworzenie
schematu strony, czyli wireframe, to proces, dzieki ktéremu myslenie staje sie
namacalne®. Schemat ten nie zawiera grafik i koloréw, wedtug D.M. Browna sku-
pia sie bowiem na funkcjonalnosci, mozliwych do wykonania dziataniach i waz-
nosci zawartosci strony, a takze pokazuje ,nie tyle, jak strona wyglada, ale co mo-
7e”"%, 7 kolei J.J. Garett twierdzi, ze schemat szkieletowy przedstawia uktad strony
lub ukfad tresci zawartych na stronie, w tym elementdw interfejsu i systemoéw na-
wigacyjnych, wraz z prezentacjg ich interakcji i tego jak dziatajg one razem®.

Cytowany juz wczeséniej D.M. Brown przedstawia punkty, na ktérych sku-
pia sie schemat/szkielet strony:

e rodzaje wyswietlanych informacji,

e  zakres dostepnych funkcji/funkcjonalnosci,

e wzgledne priorytety w ramach dostepnych na stronie informacji i funkgji,
e zasady wyswietlania okreslonych rodzajéw informaciji,

e wptyw rdznych scenariuszy do wyswietlenia®2.

Realizacja wypunktowanych powyzej fraz w ramach rozrysowania ich w wi-
reframe to kolejny krok do sukcesu posiadania wtasnej strony www. Tresci tak
zaprezentowane sg materiatem bazowym dla grafika, by ,odpowiednio ubraé
6w nagi manekin”, a ,bezduszng kukte”, poprzez odrobine inwencji przeksztat-
ci¢ w zywy organizm, jakim jest serwis internetowy. Czesto jednak mate firmy,
decydujace sie na rozpoczecie dziatalnosci w Internecie, nie majg wystarczaja-
cej kwoty®, by skorzysta¢ z ustug profesjonalnych grafikdw i oséb kodujgcych.
Dla uzytkownikéw tego typu powstajg tzw. skérki lub templatki — gotowe wzorce
przyktadowych stron, bedgce rozbudowang wersjg szablonu (z petnymi funkcjo-
nalnosciami), ubrane w odpowiednig szate graficzng, z ktorych przy niewielkiej
ingerencji w sama wyswietlang tres¢, uzytkownik znajgcy najprostszy edytor tek-
stu bedzie potrafit stworzy¢ wtasng strone niewielkim naktadem pracy i kosztow.
Odzwierciedleniem gotowego wzorca i naniesionego schematu blokowego stro-
ny jest prezentowany ponizej rysunek (por. rys. 2.17).

Szablon przedstawia bazowg wersje przyktadowej strony biznesowej, o czym
Swiadczy przejrzystosé tresci (biate tto, ciemnoszara czcionka — bloki 5, 8 i 9).

8 C.Wodtke, A. Govella, Information architecture: blueprints for the Web, New Riders 2009, s. 186.

% D.M. Brown, Communicating design: developing web site documentation for design and
planning, New Riders 2011, s. 167.

%1 J.). Garrett, The elements of user experience: user-centered design for the web and beyond,
New Riders 2010, s. 131.

2 Ttumaczenie wtasne — D.M. Brown, Communicating design..., s. 169.

% W zaleznosci od stopnia skomplikowania witryny prace nad prostg strong to koszt rzedu
kilkuset ztotych (wyfacznie cena grafika i osoby kodujacej, bez kosztéw domeny i miejsca na ser-
werze i kosztow osoby tworzgcej tresc). Sklep internetowy to koszt ok. 4-5 tys. zt, gdyby zas chcieé
stworzy¢ system aukcyjny, szacunkowe koszty to ok. 10-15 tys. zt.



107

l Global Research

l business company II |

Lorem ipsum dolor L
qu fe ligula, eros augue ultrices, .
i facilisis lorem suspendisse.

Learn more

\

= Y

-

About Products Services

’ I Welcome

Left Menu
* Home Excepteur sint occaecat cupidatat non proident, suntin
culpa qui officia deserunt mollit anim id est laborum. Lorem
> About . - PR N
8| ipsum dolor sit amet, consectetur adipisicing elit, sed do
s Offer eiusmod tempor incididunt ut labore et dolore magna
aligua.
> Contact
Lorem ipsum dolor sit
kNews & Updates * Est laborum P amet, culjnsectetur
& adipisicing elit, sed do

(Horbi sit amet Mauris Nam vitae
loremmassa. Phasellus sit.

Excepteur sint occaecat cupidatat non

¢ Sit amet consectetur
\ s Ut labore et dolore magna

eiusmod tempor

L I,

Magna aliqua.
\ Excepteur sint occaecat
‘ cupidatat non proident,
sunt in culpa qui officia
deserunt mollit anim id
est laborum. Lorem ipsum dolor sit
amert, consectetur adipisicing elit,

olore magna aliqua.Excepteur sint
occaecat cupidatat non proident,
sunt in culpa qui officia deserunt
mollit anim id est laborum.
Ut labore et
dolore magna
aliqua. Excepreur

sint occaecat
cupidatat non
proident, sunt in

sed do eiusmod tempor incididunt ut
labore et dolore

proident, sunt in culpa qui officia
deserunt mollit anim id est labor|
Qore, .

Consectetur adipisicing elit culpa qui officia

4 = Ipsum dolor sit deserunt mollit anim
Search + Sint occaecat cupidatat non id est laborum.
proident
= Et dolore magna aliqua
Search:

Search

\

[ Copyright (c)2008 YourWebsite.com | Design by'm:n

Rys. 2.17. Przyktadowa strona www z gotowego szablonu
Zrédto: http://www.templateo.com/templates.php?mode=show&more=117

Pierwszym elementem przykuwajacym uwage jest grafika (2) kontrastujgca
z czerwong gtéwng belka nawigacyjna (3), ktora jest tez odzwierciedlona w ukta-
dzie wertykalnym (4). Nie zawsze, jak dzieje sie to tutaj, obie belki nawigacyjne
muszg sie pokrywac w ramach wyswietlanych kategorii. Czesto w przypadku bar-
dziej rozbudowanej strony pionowy pasek nawigacyjny stuzy wyszukiwaniu infor-
macji dotyczacych oferty, a nie samej firmy —w tym celu zwyczajowo stosowana
jest bowiem belka horyzontalna®. W ramach niektérych stron rezygnuje sie z na-

% Prezentujaca informacje o firmie, dane kontaktowe, regulamin i link do zaktadki dotyczacej
kariery. Czesto odnosniki te sg rowniez powtdrzone w ramach stopki (10), z informacjg o prawach
autorskich, lub nieco ponad nia.
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wigacji pionowej (np. gdy nawiguje sie po potrzebach prezentowanych w goérnej
belce), jednak z punktu widzenia fatwosci wyszukiwania pozgdanej przez uzyt-
kownika informacji, uktad ten nie jest korzystny, podobnie jak tworzenie piono-
wego paska nawigacji z prawej strony. Prawda jest bowiem taka, ze wiekszos¢
stron internetowych ma co najmniej zdublowang nawigacje i ten klasyczny ukfad
lustrzanie odwrdconej w pionie litery L jest najpopularniejszy, a przez to najczy-
telniejszy dla odbiorcy. Dodatkowo, by utatwi¢ internaucie dotarcie do pozada-
nej informacji, na bardziej rozbudowanych stronach powinno zosta¢ narzedzie
do przeszukiwania zasobow witryny — wyszukiwarka (7). Jej implementacja jest
zasadna tylko wtedy, gdy witryna ma wiele podstron, a do niektérych trudno jest
trafi¢. Dodatkowo nalezy pamietac, ze jej udostepnienie uzytkownikom musi by¢
przemyslane, nic bowiem gorszego, jak wyszukiwarka zwracajgca jako rezultaty
podstrony absolutnie niezwigzane z zadanym kryterium lub indeksujgce strony
nieistniejgce, co m.in. negatywnie wptywa na pozycje strony w wyszukiwarkach
zewnetrznych, o czym bedzie mowa dale;.

Poniewaz kwestie samoekspresji i wspotdzielenia zostang poruszone w pod-
rozdziale dotyczacym social media, ostatnim z punktéw, ktéry de facto tworzy
baze merytoryczng strony jest content w gtdwnej mierze oparty na tresci. Nie
chodzi tu juz tylko o opisang wczesniej kwestie czcionki i jej czytelnosci oraz ko-
loru. Chodzi raczej o zawartos$é sensu stricto. O ile bowiem elementy graficzne
sg tymi, ktore najbardziej skupiajg uwage, o tyle jednak (jesli strona nie jest tzw.
stockiem graficznym) sg one jedynie elementem umilajgcym zapoznawanie sie
z trescig, ktdra gra kluczowa role. Ta zas powinna by¢ opracowana wedtug jasnych
kryteridow (por. tab. 2.2).

Tabela 2.2
Wskazowki tworzenia tresci na stronie www

Tresc¢ strony — TAK Tresc¢ strony — NIE
e Merytorycznie poprawna e Btedy merytoryczne
e Ciekawa o Btedy ortograficzne i interpunkcyjne
* Przejrzyscie formatowana ¢ Nieaktualne dane
e Podzielona wizualnie na krotkie paragrafy |e Dane bez Zzrédta
e Tytuty Srédsekcyjne ¢ Jezyk niedostosowany do poziomu odbiorcow
e Wazne dane wyrdznione e Fachowy zargon i stownictwo specjalistyczne
e Forma bezposrednia lub grzecznosciowa e Przemawianie z pozycji wtadzy

w zaleznosci od odbiorcow ¢ Brak formatowania tekstu (akapity, wciecia)

e Zasada dwdch stow/11 liter e Zawierajaca ,literéwki”
¢ Wyjasniajaca trudne zagadnienia e Zawierajaca KRZYK

Zrédto: oprac. wiasne.

Co oczywiste, tres¢ musi by¢ dopasowana poziomem do jej odbiorcy, tzn.
winna by¢ pisana jezykiem prostym i zrozumiatym dla przecietnego uzytkowni-
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ka. Bez kolokwializméw, neologizmow i fachowego zargonu. Wyjagtkiem od tego
ostatniego jest sytuacja, gdy jest to portal specjalistyczny, a jego odbiorcy sg od-
powiednio wyedukowani. W przypadku, gdy zachodzi potrzeba uzywania okre-
Slen tego typu, najprostszym rozwigzaniem bedzie odsytanie do glosariusza (jako
osobnej strony) lub linkowanie do serwiséw zewnetrznych, przez co zwiekszy sie
atrakcyjnos¢ witryny w oczach jej odbiorcdw oraz polepszy sie pozycja w wyni-
kach wyszukiwarki.

Kolejnym waznym sktadnikiem jest ciekawy styl, fatwy w odbiorze, przyjem-
ny w czytaniu i absorbujgcy czytelnika. Niestety wszystko zalezy tu od umiejetno-
$ci osoby, ktéra dang strone tworzy i posrednio od tematyki, cho¢ twierdzi sie,
ze przeciez nawet o trudnych i nudnych rzeczach mozna pisa¢ w sposéb interesu-
jacy i przykuwajacy uwage. Warto zatem skracaé zdania, a samg tres¢ przedsta-
wiaé¢ w mozliwe jak najbardziej przejrzystej formie — w uktadzie wyodrebnionych
wizualnie akapitéw i paragraféw, korzystajac z ,,chwytliwych” tytutéw srédtek-
stowych, ktére powinny by¢ maksymalnie krétkie i cho¢ czesciowo pokrywac sie
z zawartoscig danej sekcji. Jest to tym wazniejsze, ze niestety Internet sprzyja
wtdrnej analfabetyzacji spoteczenistwa, przez co uzytkownicy chcg dostawac in-
formacje w mozliwie jak najwygodniejszych (najmniejszych) czesciach. Précz tego
liczy sie tez oczywiscie forma — od grzecznos$ciowej, stosowanej przez instytu-
cje w celu ,dowartosciowania klienta” po bezposrednig, w wiekszosci spotyka-
ng w Internecie — medium, ktére skraca dystans, zbliza ludzi i utatwia kontakty,
szczegllnie te biznesowe.

4.2. SEO

SEO (Serach Engine Optimization) to nic innego jak optymalizacja kodu strony
w celu lepszego indeksowania witryny przez wyszukiwarki®®, a co za tym idzie, proé-
ba znalezienia sie na mozliwe jak najwyzszej pozycji w tzw. SERP-ach®® w ramach
wynikow organicznych (por. rys. 2.18 — blok 2). Znalezienie sie w tej czesci jest wy-
nikiem dziatan o charakterze nieptatnym, w odréznieniu od wynikéw widocznych
w boksach 1i 3, bedgcych forma ptatnej prezentac;ji, reklamy kontekstowej i szero-
ko pojetego marketingu w wyszukiwarkach (SEM*). Co zatem sprawia, Zze pewne
wyniki, bedgce wynikami o charakterze organicznym, sg wyswietlane na wyzszej,
a inne na nizszej pozycji? Wszystko zalezy od mechanizmoéw indeksowania, czyli
specjalnych algorytméw, ktére dokonujg oceny zawartosci witryny pod wzgledem:

% Por. takze A. Ramos, S. Cota, Search Engine Marketing, McGraw-Hill, Columbus 2009,
s. 139-176.

% Search Engine Result Pages — wyniki wyszukiwania, otrzymane po zadaniu okreslonych kry-
teridw, przedstawiane w ramach kolejnych stron z wynikami. Zwyczajowo wyswietlane dziesigtkami
w ramach kolejnych podstron z wynikami.

97 Search Engine Marketing, o ktérym bedzie mowa w ramach kolejnego podrozdziatu.
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liczby odwotan,

e jakosci odwotan,

e tresci witryny,

e wieku i nazwy domeny.

Niektorzy jednak tego podziatu dokonujg nieco szczegdtowiej, np. ATAXO®
wyrdznia tzw. czynniki on-page (do ktérych zalicza: stowa kluczowe® i ich wyrdz-
nienie!®, poprawnos$¢ kodu zrodtowego'®?, prawidtowg strukture contentu oraz
kwestie dostepnosci stron'®?) i czynniki off-page (IBL** i OBL®*, Page Rank!®
i posta¢ domeny).

% Firma tworzaca kompletne rozwigzania internetowe dla sektora MSP. Specjalizuje sie
w prowadzeniu kampanii on-line (szczegdlnie w modelu PPC) oraz optymalizacji stron. Por. http://
www.ataxo.pl/informacje/seo-optymalizacja.

% Tzw. keywords lub tez key words, czyli stowa lub cate frazy, ktérych gtéwnym zadaniem jest
opisywanie zawartosci strony www, sg one jednym z gtéwnych narzedzi indeksowania stron, por. E.
Enge, S. Spencer, F. Rand, J.C. Stricchola, The art of SEO. Mastering the search engine optimization,
O’Reilly Media, Sebastopol 2010, s. 135180, zob. takze J.L. Work, Scientific Search Engine Marke-
ting. Strategies for maximizing your Pay Per Click Return on Investment, CreateSpace, Charleston
2008, s. 16—-19.

100 Np. italiki <i> czy tez pogrubienie <b>, nagtéwki <h1>...,<h6> itp.

101 Uwidaczniajgc przy tym strukture strony opisang w (X)HTMLu, przy wgladzie w tzw. Zzrédto
strony (Ctrl+U).

192 |naczej web accessibility, idea, dzieki ktdrej strony www sg przygotowywane dla niepetno-
sprawnych uzytkownikdéw Internetu (ze szczegdlnym uwzglednieniem oséb niewidomych i niedo-
widzacych).

193 Inbound Links, linki przychodzace z innych stron, ale takze linki wewnetrzne, tworzgce na-
wigacje. Powinno sie dgzy¢ do maksymalizacji liczby IBLi (najlepiej, aby byty to linki z zewnetrznych
serwisdw niezaleznych), S$wiadczy to bowiem o popularnosci serwisu wsrdd internautéw.

194 Qutbound Links, linki wychodzace, odnoszace sie do innych stron. Powinno sie ich uzywac
z rozwaga, jesli bowiem bedzie ich zbyt wiele, strona zostanie przez roboty potraktowana jako tzw.
farma linkéw i nie bedzie wiecej indeksowana.

105 Algorytm stworzony przez wyszukiwarke Google. Stuzy do obliczenia tzw. waznosci strony
pod katem wynikdw wyszukiwania. Pojecie to odnosi sie do kilku réznych wskaznikdéw: najbardziej
znany — TPR (Toolbar PageRank) — najczesciej utozsamiany z PageRank. Jego wartos$¢ wyswietla sie
przy kazdej stronie www przy zainstalowanym Google Toolbar (wytgcznie dla przegladarek IE i FF,
nie ma dla Chrome) w postaci poziomego zielonego paska, odpowiadajac okreslonej liczbie z prze-
dziatu od 0 do 10. Analogicznym wskaznikiem dla katalogéow stron jest GDPR (Google Directory
PageRank). W rzeczywistosci cato$¢ opiera sie na RPR (Real PageRank) — faktycznym wskazniku
PageRank, ktory nie jest nigdzie publikowany, za to postuguje sie nim wewnetrznie algorytm wyszu-
kiwarki Google. Uproszczonym odzwierciedleniem RPR jest TPR.
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Rys. 2.18. Rezultaty wyszukiwania w Google.pl hasta , konto bankowe”
Zrédto: http://www.google.pl

Z kolei wedtug E. Enge, S. Spencera, F. Randa, J.C. Stricchola istnieje dziewiec

najwazniejszych czynnikow, ktére determinujg osiggniecie wysokiej pozycji w wy-
nikach wyszukiwania:

stowa kluczowe uzyte w meta tagach,

anchor text®® w IBL-ach,

globalna popularnosé strony jako punktu wymiany linkdw,

wiek domeny,

link Popularity dla IBLi,

struktura stéw kluczowych uzytych wewnatrz sekcji body strony,
popularnos¢ strony mierzona liczbg OBLi'".

1% |naczej nazwa linku. Czes$¢ linku bedgca elementem kotwiczacym (ang. anchor), ktéry jest

jako jedyny widoczny z linku edytowanego w HTML. Np. w ramach linku <a href="http://www.wz.u-
ni.lodz.pl”>odwiedz strone </a> uzytkownik bedzie widziat stowa ,odwiedz strone” bedgce nazwg
linku, pod ktére zostato podpiete przekierowanie do danej witryny, czyli strony Wydziatu.

17 E. Engeiin, The art of SEO..., s. 49-53.
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Wedtug powyiszego zestawienia procz czynnikow zawartych w kodzie stro-
ny (w tym przede wszystkim stow kluczowych i ich jakos$ci oraz sity'%, pozycja ta
zalezy przede wszystkim od liczby linkdw zaréwno wewnetrznych (IBL), jak i ze-
wnetrznych (OBL) oraz ich jakosci®. Pojecia te odnoszg sie do wskaznika Link
Popularity, ktéry jest miernikiem weryfikujgcym liczbe odwotan!® do badanej
strony, a przez to posrednio zainteresowanie stronami danego serwisu www. Tak
jak wczesniej wspomniano, cho¢ mechanizmy algorytméw mogg sie rézni¢ w za-
leznosci od stosowanej wyszukiwarki:

e Google GOUgle
e Bing blﬂg

e NetSprint netsprint’
* Szukacz Saukacz
e Yahoo YaHOO!,
e Gooru GDOT'U

W przypadku wyszukiwarek mniej popularnych*! niz Google (97,12% uzyt-
kownikdw) strony sg i tak indeksowane, cho¢ ich pozycja nieznacznie moze sie
réznié. Ze wzgledu na fakt, ze z najpopularniejszej wyszukiwarki korzystajg niemal
wszyscy internauci, wiele firm nie zadaje sobie trudu specyficznego pozycjono-
wania pod inne niz ta wyszukiwarka. Nalezatoby zatem syntetycznie przeanalizo-
wac sposéb indeksowania witryn.

18 précz precyzyjnego okreslenia stow opisujacych tresc strony i najlepiej bedacych unikalny-
mi dla kazdej z indeksowanych witryn, chodzi gtéwnie o to, by byty mozliwie zbiezne i pokrywaja-
ce sie znaczeniowo (lecz nie doktadnie powielane) z contentem strony. Wtedy przypisana im waga
bedzie wyzsza. Gtéwnym btedem popetnianym przez niewprawnych pozycjonujacych jest uzycie
zbyt wielu stéw kluczowych, a w najgorszym wypadku — dodatkowo absolutnie niekonwergentnych.
Przez to, jesli kilka stron ma by¢ indeksowanych jednoczesnie, stowa kluczowe nie powinny sie po-
wtarza¢ w ich opisie, powinny raczej wskazywac swoisty kierunek strony. Jesli twdrca strony nie
potrafi dobra¢ niepowtarzajacych sie stow kluczowych dla danych stron, lepiej indeksowaé catg
kategorie niz przystowiowo ,rozmieniaé sie na drobne”.

199 Najlepiej, aby linki miaty charakter opisowy i dla wzmocnienia indeksowania — zawieraty
stowo kluczowe.

10 QOraz takze uwzglednia jako$¢ stron odwotujgcych sie do danej witryny, przez co linki s
wartosciowane jako ,lepsze i gorsze”, co przektada sie bezposrednio na pozycje w wyszukiwarce.

11 Wedtug rankingdw wyszukiwarek Gemius z lutego 2011 r., liderem jest Google (97,12%),
drugie miejsce zajmuje MSN (1,17%), bedacy silnikiem wyszukiwarki bing, na trzecim zas uplaso-
wat sie NetSprint (0,84%). Wszystkie inne wyszukiwarki maja tgcznie 0,87%.
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<link rel="shortcut icon" href="http://static.allegrostatic.pl/site images/1/0/common/favicon high.ico" />
<titlerAllegro.pl - aukcje internetowe, bezpieczne zakupy</titleX
e uorae T o e o ke e e e e AT Tearo serui e sukouTnut o
i S ESmaEE == s
i "Allegro — najwieksze aukcie internetowe, najnizsze ceny! Kup i sprzedai!" />

escription" cont

e="verify-vl" content="6YgXxlgGTWMjyHi4X5njk/Dldsq/KYAKrSDImgs/Fwl=" />

llegro.pl - aukcje internetowe, bezpieczne zakupy
llegro - najwigksze aukcje internetowe, najnizsze ceny! Kup | sprzedaj!
allegro.pl/ - Kopia - Podobne

motoAllegro Dla Dzieci

Odziez, Obuwie, Dodatki  Telefony | Akcesona
Dom i Ogrdd RTV i AGD
Samochody Zdrowie 1 Uroda

Rys. 2.19. Przyktadowy widok zrédta strony i odzwierciedlenia w widocznych elementach
Zrédto: oprac. wiasne na podstawie view-source:http://allegro.pl/ i http://www.allegro.pl

Strony sg przeszukiwane przez tzw. roboty —inaczej boty, crawlery (crawler —
ang. petzacz) lub pajaki (ang. spiders), ktére jako specjalne programy indeksujg
content, by jak najlepiej, wedtug utworzonych algorytméw, méc potem opisaé
strone www i dzieki temu zwrdcié wtasciwe wyniki wyszukiwania. Doktadniej
mowigc analizujg one elementy widoczne dla zwyktego uzytkownika: tresé za-
wartg pomiedzy meta tagami (np. <title> i </title>, czyli poczatkiem i koricem
znacznikdw, ograniczajgcymi w tym wypadku tytut strony www) lub innymi ty-
pami znacznikdw (np. <body> i </body>, ograniczajgcymi gtéwng sekcje tresci
strony). Dokonujg réowniez analizy elementéw niewidocznych na pierwszy rzut
oka dla przecietnego uzytkownika, bez zaglagdania w zrddto strony, jak np. stowa
kluczowe, opis zawartosci strony (tzw. description) czy tez opis elementow gra-
ficznych, na wypadek ich niewyswietlenia sie (tzw. alt tagi**?). Wptyw niektérych
elementéw widocznych w Zrddle strony na widok wyniku wyszukiwania przedsta-
wia wczesniejsze zestawienie (por. rys. 2.19). Prezentuje ono, prdcz zaznaczone-
go tekstu tytutu strony (title) (1) i jej opisu (description) (2) takze stowa kluczowe
(w tym wypadku trzy: ,,aukcje internetowe”, ,allegro” i ,,serwis aukcyjny”), opis
elementu favicon, czyli miniaturki logo strony www, ktéra widoczna jest przy
otwartej karcie przegladarki lub po dodaniu strony do katalogu ulubione. War-
to réwniez zwrdci¢ uwage na opis wskazéwek dla robotéw indeksujgcych stro-
ne: dotyczy ona réznorodnej tematyki (linijka widoczna pod blokiem 2). Craw-
ler ma jg przeszukaé caty, wraz ze strong tytutowg i ma sledzi¢ wszystkie linki
(content = ,,all, index, follow”) oraz odwiedzi¢ jej zawartos¢ po dwdch dniach,
co zapisano w kolejnej linijce. Oczywiscie nalezy podkresli¢, ze samo zapisanie
owych wskazéwek nie jest réwnoznaczne z ich wykorzystaniem przez robota.

112 Teoretycznie powinny by¢ one kazdorazowo opisywane, niestety jednak w wielu wypad-
kach rezygnuje sie z tej mozliwosci lub opisuje skrétowo, pobieznie i btednie. Z tego tez powodu
wyszukiwarka grafik zwraca czesto grafiki pozornie niezwigzane z okreslonym kryterium wyszuki-
wania.
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Tak jest np. w przypadku komendy ,revisit-after”, ktérej stosowanie na chwile
obecng mija sie z celem, jako ze znacznik ten byt naduzywany przez administrato-
réw stron w celu zwiekszenia czestotliwosci indeksowania witryny (mimo braku
zmian), a co za tym idzie podniesienia pozycji strony w SERP-ach.

Pozycjonowanie strony oparte na optymalizacji witryny jest procesem zmud-
nym, czasochtonnym, lecz przynoszacym dtugotrwate rezultaty, pod warunkiem,
ze webmaster dokonujgcy tych dziatan nie ,spocznie na laurach” — pierwsze miej-
sca w wynikach wyszukiwania sg dla wielu zbyt takomym kaskiem, by sobie na ta-
kie dziatania pozwolié.

4.3. SEM

To nic innego jak Search Engine Marketing, czyli marketing w wyszukiwar-
kach'*?, ktéry stanowi 30% wydatkdéw na reklame on-line. Jesli firma chce dos¢
szybko wypromowaé swojg witryne, a nie ma wystarczajgco duzo czasu, by po-
zwoli¢ sobie na pracowanie nad osiggnieciem wysokiej pozycji dzieki dziataniom
o charakterze organicznym (SEO), musi skorzysta¢ z ,drogi na skroty”. Jest nig
promowanie strony dzieki ptatnym linkom i wyszukiwaniu kontekstowemu, czyli
szeroko pojete ptatne pozycjonowanie, zwyczajowo oparte na dziataniach typu
PPC* (Pay Per Click), widoczne w blokach 1 i 3 (por. rys. 2.18). W przypadku
najpopularniejszej wyszukiwarki, Google (por. tab. 2.3), mowa jest o kampanii
AdWords™>,

Tabela 2.3
Wyszukiwarki internetowe — udziat rynkowy i platforma SEM
Wyszukiwarka USVzEa;rAyFch‘)))‘l)\;y Platforma SEM
Google 72 Google AdWords (adwords.google.com)
Yahoo 16 Yahoo search Marketing (advertising.yahoo.com)
Microsoft Bing 9 Microsoft AdCenter (ad center.microsoft.com)
Ask.com 3 Ask Sponsored Listings (sponsoredlistings.ask.com)

Zrédto: S. Tonkin, C. Whitmore, J. Curtoni, Performance Marketing with Google Analytics.
Strategies and techniques for maximizing online ROI, Wiley Publishing, Hoboken 2010, s. 231.

113 por, P. Kent, PPC search engine marketing for dummies, Wiley Publishing, Hoboken 2006,
s. 9-26, zob. takze A. Ramos et al., Search Engine Marketing..., s. 179-241.

114 ptacone w rozliczeniu za kazde klikniecie.

115 por. B.C. Bruce, The ultimate guide to Search Engine Marketing. Pay Per Click advertising
secrets revealed, Atlantic Publishing Group, Ocala 2007, s. 99-124.
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Reklama w postaci sponsorowanych klikébw ma charakter kontekstowy — jest
wyswietlana kazdorazowo w dopasowany sposéb, dla zadanego kryterium wy-
szukiwania. Reklama ta ma charakter tekstowy i przypomina zwykty rezultat wy-
szukiwania. Czynnikiem odrdzniajgcym wyniki tego typu od wynikow naturalnych
(organicznych) jest ich odptatny charakter. Pozycja danego linku sponsorowanego
zalezy od zadeklarowanej stawki za kazde klikniecie — CPC (Cost Per Click). Co
oczywiste — im jest ona wyzsza, tym wyzsza bedzie pozycja danego linku w po-
réwnaniu z linkami konkurencji.

Takie byto pierwotne zatozenie AdWordséw. Szybko okazato sie, ze ze wzgledu
na atrakcyjnosc¢ narzedzia jest poréwnywalna (o ile nawet nie wyzsza) z precyzyjnie
targetowang kampanig bannerowg, przekaz reklamowy jest bowiem wyswietlany
wytacznie grupie odbiorcéw zainteresowanych tg tematyka. W zwigzku z tym re-
klamowanie za pomocg pfatnego pozycjonowania stato sie bardzo kosztowne, co
odstraszato grupe masowych reklamodawcéw, dysponujgcych niewielkimi budze-
tami. Google wprowadzit wtedy dodatkowe algorytmy weryfikujgce dopasowanie
okreslonych stéw kluczowych —tzw. wynik jakosci. Jest on niejako wspdtczynnikiem
trafnosci danego stowa kluczowego w stosunku do tekstu reklamy i wyszukiwane;j
przez uzytkownika frazy. Wspétczynnik ten pozwolit na gratyfikowanie uzytkow-
nikdw tworzacych lepszg reklame kontekstowg poprzez obnizenie wyjsciowych
stawek CPC. Z zatozenia im wyzszy wynik jakosSci, tym nizsza stawka CPC i wyzsza
mozliwa do osiggniecia pozycja w ptatnych wynikach wyszukiwania.

wzrost klikniec

podjecie okreslonej akcji
ztozenie zamodwienia
zwiekszenie liczby wizyt

zwiekszenie liczby uzytkownikéw

wydtuzenie czasu spedzonego na stronie

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Rys. 2.20. Efekty integracji dziatan SEM i SEO (wzrost w %)
Zrédto: wyniki badarn iProspect | Jupiter Research kwiecier 2006 [cyt. za] E. Enge, S. Spencer,
F. Rand, J.C. Stricchola, The art of SEO. Mastering the search engine optimization, O’Reilly Media,
Sebastopol 2010, s. 21

Dodatkowo nalezatoby podkresli¢, ze jest on rowniez odzwierciedleniem ja-
kosci strony, na ktorg dana reklama kieruje. W zwigzku z tym bardzo czesto nie
nalezy rozdzielaé¢ ptatnej promocji SEM i dziatarn w ramach SEO od préby podnie-
sienia wynikdw organicznych. Symultaniczne inwestowanie w obie grupy narze-
dzi przynosi bowiem wymierne skutki (por. rys. 2.20).
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Drugg zaletg linkdéw sponsorowanych jest ich natychmiastowe dziatanie.
W pordwnaniu z pracg nad SEO, ktdrej efekty widoczne sg najwczesniej po okoto
trzech tygodniach, ptatna reklama kontekstowa zaczyna swoje dziatanie po okoto
dwu godzinach. Co wiecej, reklama tego typu zwieksza dodatkowo precyzje prze-
kazu poprzez geolokalizacje i mozliwos$¢ przekierowania do konkretnej podstrony.
Ostatnig z zalet, o ktérej nalezatoby wspomnie¢, jest kwestia zarzagdzania kampa-
nig on-line i biezgce monitorowanie kosztow oraz efektéw.

Zastanawiajac sie nad celami stawianymi przed kampaniami SEM nalezatoby
stwierdzi¢, ze sg one tozsame z tymi, jakie stawiane sg w przypadku polepszenia
wynikéw wyszukiwania dzieki SEO. Skupiajg sie bowiem w gtdwnej mierze na ge-
nerowaniu ruchu, poprzez wzrost ogladalnosci witryny, a przez to na zwiekszeniu
sprzedazy. Kolejnym punktem skupienia jest marka — albo prébuje sie zwiekszy¢
jej rozpoznawalnos$¢, albo budowaé pozytywny wizerunek firmy. Oczywiste sg
réwniez cele sprzedazowe — poprzez wzrost czestotliwosci dokonywania zaku-
pow i wzrost zyskow ze sprzedazy miejsca reklamowego. Nalezatoby sie zatem
zastanowié, czy skoro SEM jest przedstawiane jako tak atrakcyjne narzedzie,
ma jakiekolwiek mankamenty? Niestety na tak zadane pytanie trzeba odpowie-
dziec twierdzaco. Najwazniejszy z tych mankamentéw — powinno by¢ stosowane
oprocz, a nie zamiast dziatann SEO. Bo choc jego wyniki mogg by¢ natychmiast
widoczne, to jednak skonczg sie rownie szybko, gdy tylko zniknie przeznaczony
na nie budzet. W odrdznieniu od takich dziatan, praca nad optymalizacjg witryny
jest zdecydowanie bardziej zmudna i dtugotrwata, za to przynosi tez dtugofalowe
efekty. Dodatkowo, o ile robiona jest wtasnorecznie, nie wigze sie z jakimikolwiek
kosztami.

Z drugiej strony nalezy sie zastanowic, czy rzeczywiscie ,nie wszystko ztoto,
co sie $wieci” i czy przypadkiem internauci raczej celowo nie omijajg linkdw spon-
sorowanych. Wedtug analiz eye-trackingowych (por. zat. 5 i 6) nie, choé, jak wy-
nika z badan firm de Vos&Jansen!® oraz Checkit Search Engine Mediabureau'?’,
czesto zdarza sie, ze uzytkownikdéw cechuje selektywne postrzeganie, gdyz — mo-
wigc obrazowo — ,,patrzg, lecz nie widzg” (por. rys. 2.21Ai 2.21B). W ramach tych
badan wykazano, ze internauci przeszukujgc wyniki najwiecej czasu poswiecajg
na analizowanie wynikéw organicznych, a dopiero potem na linki sponsorowane
(dwa lub trzy linki ptatne, wyswietlane ponad wynikami nieptatnymi). Najmniej
Czasu przeznaczajg za$ na linki sponsorowane widoczne z prawej strony wynikow
organicznych. Dodatkowo nalezy podkresli¢ krétki czas Sredniego przeglagdania
danych wynikow.

116 Zajmujaca sie marketingiem interaktywnym i specjalizujgca sie w badaniach marketingo-
wych. Doradza m.in. firmom Grolsch i Rabobank.

17 Specjalizujgca sie w SEM i SEO. Wspotpracuje z markami Nivea, Opel, Nutricia, Disney,
Philips, Panasonic, Club Med, ROC, Listerine, Libresse, Nicorette i in.
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Wyniki organiczne

Linki sponsorowane
2,6 sek

Wyniki sponsorowane

6,6 sek 0,6 sek

Rys. 2.21A. Sredni czas przegladania wynikéw wyszukiwania

1,1 sek

Wyniki organiczne Linki sponsorowane Wyniki sponsorowane

1,3 sek 0,8 sek 0,2 sek

Rys. 2.21B. Sredni czas przegladania wyniku do momentu klikniecia
Zrédto: oprac. wtasne na podstawie wynikéw badan firm de Vos&Jansen oraz Checkit Search
Engine Mediabureau [cyt. za:] http://pl.netsprint.eu/baza-wiedzy/publikacje/
adkontekst/462-seo-czy-sem-cechy-roznice-wady-i-zalety

Oznacza to, ze linki nie sg de facto czytane, lecz jedynie przeglgdane, co obra-
zujg spostrzezenia J. Nielsena i jego zasada 11 liter lub pierwszych dwadch stow?!?8,
Potwierdzajg to réwniez badania instytutu Eyetools!®, wedtug ktérych internauci
widzg jedynie pie¢ pierwszych wynikéw wyszukiwania, z czego dwa sponsoro-
wane i trzy organiczne. Zgodnie z modelem F, kolejne miejsca w SERP-ach widzi
coraz mniej oséb — czwarte dostrzega 85%, pigte tylko 60%, a miejsca od sz6-
stego do dziesigtego malejgco od 50 do 20% uzytkownikdédw. Co wiecej, pierw-
szy link sponsorowany dostrzega tylko potowa uzytkownikdéw. Wyniki te mogtyby
Swiadczy¢ negatywnie o zasadnosci inwestowania w reklame kontekstowa. Jest
to jednak narzedzie efektywne i przynoszgce nader wymierne rezultaty, nalezy
tylko uzywac go w bardzo przemyslany sposdb i nie stosowac jako alternatywy
do optymalizacji strony www. Oczywiscie ideatem bytoby zajmowanie miejsca
w ramach pierwszej pigtki wynikdw organicznych (czyli wysoko$¢ ekranu bez
scrollowania), jednak gdy nie jest to mozliwe, lepiej byé na miejscu jedenastym
niz dziesigtym, oznacza to bowiem pierwszg pozycje na drugiej stronie wynikéw
wyszukiwania zamiast ostatniego miejsca na stronie pierwszej.

18 W ktdrej twierdzi, ze odbiorca komunikatu potrafi stworzy¢ sobie wyobrazenie o dalszej za-
wartosci po przeczytaniu tej liczby znakdw, por. http://www.useit.com/alertbox/nanocontent.html.

119 Wynalazcy system heatmaps, doradzajgcy w kwesti optymalizacji i marketingu w wyszu-
kiwarkach firmom m.in. Microsoft, The New York Times, Saatch&Saatchi, Acxiom, Razorfish czy
Digitas.
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4.4. Display

Reklama typu display to wykorzystanie graficznych lub multimedialnych
elementéw reklamowych w ramach strony internetowej, dla osiggniecia celow:
zwiekszenia Swiadomosci istnienia marki, jej bardziej pozytywnej konotacji i che-
ci zakupu. Wiele reklam tego typu zacheca do podjecia interakcji poprzez wy-
konanie okreslonego dziatania (najechanie kursorem, klikniecie, pociggniecie,
wypetnienie pustego pola, dokonanie wyboru etc.)!?. Od momentu wprowa-
dzenia cookies zastosowano targetowanie behawioralne reklamy, by wybranym
klientom niejako ,, serwowaé witasciwe reklamy”, a wszystko to, by w ostatecznym
rozrachunku, précz zwiekszenia Swiadomosci marki, zacheci¢ do klikniecia i prze-
niesienia sie na odpowiednig strone kampanii.

Cho¢ popularnos¢ reklam typu display z roku na rok zmniejsza sie coraz bar-
dziej (por. rys. 2.16), to jednak taka forma promowania w ramach narzedzi on-
-line cieszy sie wcigz najwiekszym zainteresowaniem (obecnie 41%). Forma ta
bowiem bardzo czesto uzywana jest nie tylko w przypadku kampanii sprzedazo-
wych, ale takze przy budowaniu wizerunku, ze wzgledu na swe ksztatty i rozmiary.
Umozliwia faczenie tresci i elementéw graficznych (np. gif, jpg) i plikéw multime-
dialnych (dzieki zastosowaniu Javy, Flasha i Shockvawe). Dodatkowo reklamodaw-
ca moze wybiera¢ pomiedzy formami o réznym stopniu interaktywnosci, mozli-
woscig animacji elementéw (zaréwno tresci, jak i grafik), introdukcji dzwieku czy
nawet petnych plikdw video. Précz wymienionych wyzej zalet reklama taka moze
by¢ zawezana do okreslonej grupy odbiorcéw, dzieki targetowaniu behawioralne-
mu i demograficznemu???, a takze dzieki dobrodziejstwu geolokalizacji. Reklama
ta nie jest tak precyzyjna w swym dziataniu jak SEM, cho¢ nalezy przypuszczac,
ze taka dokfadnosé kierowania przekazu to tylko kwestia czasu. Na chwile obecng
reklamy typu display w poréwnaniu z promocjg kontekstowg w wyszukiwarkach
sg bardziej przydatne przy kampaniach wizerunkowych i taeserowych, cho¢ cze-
sto stawia sie przed nimi cele stricte sprzedazowe. Oczywiscie to charakter formy
display predestynuje jg do takiego a nie innego typu dziatan. Wedtug wspdlnego
raportu PwC i IAB AdEx z 2009 r. mozna wyrdznic pieé typow reklamy display:
wbudowane w tres¢, wyswietlane ponad trescig, tresci sponsorowane, akcje spe-
cjalne i pozostate formy reklamy display.

Najwiekszg popularnoscia cieszy sie pierwsza grupa form reklamowych wbu-
dowanych w tres¢, ktorej udziat w ogdlnych wydatkach na display wynosi az 68%.
S3 to billboard, rectangle, skyscraper i halfpage (szczegétowy opis — por. zat. 15).
Formy te nie przeszkadzajg w odbiorze tresci prezentowanej na stronie, nie wy-
magajg zamykania, zgodnie z badaniami eyetracking sg prezentowane w miej-

120D, Chaffey et al., Internet marketing..., s. 27.
121 Ppor. A. Klever, Behavioural targeting. An online analysis for efficient media planning?, Di-
plomatica Verlag, Hamburg 2009, s. 33-35.
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scach najwiekszej widocznosci i skupiania wzroku. Jako formy ,mato agresywne”
sg dobre przy budowaniu wizerunku. Jednoczesnie ich modyfikacje w postaci
mozliwosci rozwiniecia (forma typu expand) czy poruszania sie wraz z przesuwa-
niem tresci (opcja scroll) zapewniajg zwiekszenie efektywnosci bez narazania sie
na dodatkowe koszty za klikniecie. Interakcja z rozwijang forma reklamowg na-
stepuje dopiero po najechaniu wskaznikiem myszy i nie jest rownoznaczna z klik-
nieciem na nig. Co oczywiste, reklamowydawcy'?? wliczajg to w koszty, ktore
dla form tego typu sa odpowiednio wieksze (o ok. 50%) od standardowej formy.
W odniesieniu do form typu scroll standardowa cena wzrasta znaczgco (o 100%).

Zdecydowanie mniej popularne (11%) sg tzw. formy intruzywne, czyli wy-
Swietlane ponad trescig strony. Sg to layery (toplayer i brandmark), scrollery czy
tez expand cornery (por. zat. 16). Dzieje sie tak dzieki standardom IAB wdrozonym
z dniem 1 wrzesnia 2010 r., ktére zalecajg domysing wage (maks. 40 kB) i wiel-
kos¢ kreacji (maks. 300 px wysokosci lub szerokosci formy reklamowej), konkret-
ne formaty (gif, jpg, swf, ew. png), widoczny przycisk zamykania (prawy gérny rég
na nieprzezroczystym tle), domyslne wyciszenie (aktywacja po najechaniu mysz-
ka lub kliknieciu) i zwiniecie (aktywacja po najechaniu myszkg lub kliknieciu).

Tak zaproponowana uniformizacja formatéw reklamowych, sposoboéw ich
nazewnictwa i technik wyswietlania ma na celu uproszczenie opracowywania
materiatow reklamowych dla reklamodawcéw!?®. Dodatkowo dzieki wdrazaniu
standardéw IAB odchodzi sie od form intruzywnych mimo ich wysokiego CTR,
poniewaz klikalnos¢ kreacji nie przektada sie na rzeczywistg efektywnosé prze-
kazu. Zwyczajowo takie akcje nie konwertowaty sie ani na leady, ani na sprze-
daz on-line. Okazywato sie bowiem, ze internauci niejako zmuszani do oglada-
nia reklamy, ktéra ich irytuje, prébowali jg zamkngc, slepo w nig klikajgc. Bardzo
czesto naciskali wtedy na transparentng czes¢ reklamy, ktéra byta podlinkowa-
na. W efekcie po przekierowaniu na strone kampanii, ktérej nie chcieli zobaczyg,
momentalnie j3 zamykali. Stad tez wysokie wspétczynniki klikalnosci, za ktory-
mi szta tylko mozliwo$¢ realizacji zadania kampanii — podniesienie liczby wizyt
na stronie, ale z pewnoscig w sposéb, ktory nie satysfakcjonowat zamawiajgcego
reklame. Takie dziatania wraz z rosngcg wsréd uzytkownikéw irytacjg ,nachal-
nymi” formami reklamowymi spowodowaty pewne zmiany. Standardowo, w ra-
mach przegladarek lub tez jako dodatkowa, tatwa do pobrania wtyczka (plug-in)
badz aktualizacja, mozliwe jest wytgczanie pobierania animowanych elementéw
lub tez ich blokowanie. Rozwigzania tego typu oferuje np. Adblock Plus dla Fire
Foxa, AdThwart dla Chrome czy IE 7.0 ver. Pro dla Internet Explorer.

Kolejnym typem dziatarn w ramach form display jest prezentowanie ich jako
akcji sponsorowanych. Zwyczajowo w postaci statycznych, wbudowanych w tresé

122 Czyli portale zamieszczajgce taka ptatng forme prezentacji.
123 Zamawiajgcych kampanie reklamowg i w ten sposéb przekierowujgcych ruch do wtasne;j
strony www.
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strony, przyjmujgcych forme niewielkich powierzchniowo boxéw — grafik (300x60)
lub paskéw (wysokosé 20 px) albo nagtéwka i stopki, zamawianych na ustalony
okres, czesto prezentowane jednoczesnie z artykutem sponsorowanym wymie-
nia sie dwa inne typy formatéw display — akcje specjalne oraz formy ,inne”. Najcze-
Sciej nalezatoby tutaj wymienic reklame video, ktéra jest coraz bardziej popularna.
Dodatkowo w ramach akcji specjalnych nalezatoby wymienic reklamy o charakte-
rze tgczonym, jak screening®?*, kombinacje billboardu z innymi formami (toplay-
er, brandmark i wallpaper), kombinacje rectangle (z toplayerem i brandmarkiem)
czy tez potaczenia scyscrapera (z toplayerem i brandmarkiem). Poza screeningiem
wszystkie wymienione wyzej formy tacza kreacje wbudowang w tres¢ z forma in-
truzywng, zmuszajgc uzytkownika do zamkniecia/przesuniecia jednej formy, za-
pewniajgc jednak kontakt z drugg formga reklamowsa, przez co zwieksza sie efek-
tywnos¢ kampanii. Dodatkowo tez warto wspomnieé, ze poza taczeniem typow
form reklamowych zwiekszong efektywnos$é reklamodawca moze sobie zapewnié
wybierajgc kreacje o wiekszej (opcja double lub tripple) lub powiekszajagcej sie po-
wierzchni (przy wyborze opcji expand) a takze formy ruchome (scroll).

Nalezy podkresli¢, ze nawet najwymysiniejsze formy reklamowe, prezento-
wane w najwiekszych formatach i opcjach tgczonych, nie zapewnia satysfakcjo-
nujacego zwrotu z kampanii, jesli nie sg przemyslane, perfekcyjnie przygotowane,
lecz raczej ,nudne i oklepane”. Nic bowiem nie zastgpi prawdziwej pomystowo-
$ci, efektywnosci, ,széstego zmystu” i ,,pazura” jakie winny cechowaé osoby zaj-
mujace sie e-Commerce. Ponizej opisano etapy przygotowania dobrej kampanii
bannerowej:

e okreslenie celéw kampanii zgodnie z zasadg SMART,

e utworzenie listy cech/zalet promowanego produktu/ustugi,
e okreslenie motywu przewodniego kampanii (tzw. story),

e utworzenie komunikatu wedtug zasady AIDA,

e zawarcie komponentéw graficznych,

e prezentowanie tresci w bulletach,

e zakonczenie frazg CTA,

e komunikat nie przekraczajacy pieciu odston (tzw. face’ow),
e petla odtworzen zatrzymana po trzech powtdrzeniach,

e odswiezenie kreacji po trzech tygodniach.

W ramach powyzszej listy mowa jest o kampanii bannerowej, ale de facto
chodzi o wszystkie kampanie typu display wyswietlane w ramach form odstono-
wych. Mimo iz w reklamie on-line nie wykorzystuje sie juz banneréw!?*, gdyz sg

124 Czyli double billboard taczony z tapetg — forma nieintruzywna, ale jednoczesnie trudna
do przeoczenia. Bardzo dobrze sprawdza sie w przypadkach reklamy o charakterze wizerunkowym.

125 Najstarszy typ reklamy odstonowej, uzyty po raz pierwszy przez firme Link Exchange w
1994 r. Mniejszy od obecnie popularnych form —w wymiarach 468x60px, waga do 15 kB. Umiejsco-
wiony zwyczajowo w gornej, prestizowe] i najbardziej przyciggajgce wzrok czesci strony (tu, gdzie
obecnie prezentuje sie billboardy i videboardy).
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one wypierane przez inne, wieksze i bardziej interaktywne formy reklamowe, to
jednak ciggle uzywa sie ich nazwy, by opisaé kampanie tego typu. To, co oczywiste
w powyzszych punktach, to okreslanie celéw kampanii wedtug zasady SMART czy
tworzenie komunikacji wedtug modelu AIDA. Pierwszym z punktéw, ktéry nie zo-
stat opisany wczesniej, jest kwestia story, czyli motywu przewodzacego w danej
kampanii. Tutaj wtasnie najwazniejsza jest pomystowosc i kreatywnos¢ specja-
listdw ds. e-marketingu. Poniewaz konkuruje sie juz nie na poziomie produktu
oczekiwanego, ale co najmniej rozszerzonego, do tego oferty sg czesto podobne,
jest to pierwszy i najwazniejszy punkt dyferencjacji w ramach promowania ofer-
ty. Idea ta determinuje bowiem catos¢ przekazu, jaki zostanie zaprezentowany
odbiorcom.

Drugim elementem, ktdry szczegdlnie wazy na odbiorze przekazu jest wybor
komponentdéw graficznych. Zwyczajowo sg to grafiki mozliwie proste, przejrzyste
oraz, co bardzo wazne, niewielkie objetosciowo. To one bowiem skupiajg uwa-
ge odbiorcow, wiec szczegdlnie wazny jest ich dobdr, atrakcyjnos¢ oraz miejsce
potozenia. Ponizszy rysunek (por. rys. 2.22) jest najlepszym dowodem na wptyw
elementu graficznego na odbidr przekazu reklamowego.

wersja pierwotna wersja po zmianach
B8 o the Ergp el the
myt sensitive skin. A mEsE &n Ave sxin.

| . ¢
e XN D

Rys. 2.22. Wptyw komponentu graficznego na ztamanie modelu F
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie http://www.grokdotcom.com/2009/04/08/
doesnt-graphic-designlayout-affect-scanning-patterns/

Wyniki badan eye trackingowych uwidaczniajg niby niewielkg, aczkolwiek
bardzo wazng rdznice gtdwnego skupienia wzroku uzytkownikdw. W ramach
pierwotnej formy reklamy najwiekszy nacisk kfadziono na twarz dziecka, nie
za$ na hasto reklamowe, produkt czy marke. Prosta modyfikacja i uzycie dziec-
ka patrzgcego na hasto reklamowe spowodowato diametralng réznice w od-
biorze komunikatu. Najwazniejszy stat sie przekaz reklamowy, potem produkt
i marka, a na koficu samo dziecko, ktére tak czy inaczej zwraca uwage ze wzgle-
du na pozytywne konotacje. Oczywiste jest, ze nie chodzi wytgcznie o przykucie
uwagi elementem graficznym (chyba ze jest catkowicie zbiezny z promowanym
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produktem), to oferta ma bowiem znaczenie. Jej tres¢, w postaci najwazniejszych
zalet, prezentowana jest w krétkich réwnowaznikach zdan, zdawkowych w for-
mie idach, ktérym celem jest prezentacja owej oferty w przystowiowej pigutce.
Jest to uzyskiwane poprzez prezentacje w postaci tzw. bulletéw, listy najwazniej-
szych punktéw zwrotnych w promowanej ofercie.

Kolejnym z wymienionych elementdw jest fraza CTA (Call to Action), czyli na-
wotywanie do dziatania w postaci prostych sformutowan w trybie rozkazujgcym:
kliknij, sprawdz, zobacz etc. Jest to moment styczno$ci modelu AIDA z realiza-
cjg zasady SMART. Odwotanie do ostatniego A (action), gwarantujgce wykona-
nie okreslonego dziatania — odwiedzenia witryny, a co za tym idzie osiggniecie
celu w postaci wzrostu ruchu, dokonania zakupu i zwiekszenia sprzedazy on-line
czy dowiedzenia sie wiecej i budowania swiadomosci oraz pozytywnego wize-
runku marki. Ta sktadowa jest bardzo wazna, zwyczajowo bowiem sformutowa-
nie tego typu prezentuje sie na ostatniej odstonie (tzw. face’ie bannera). Pre-
zentacja takiego hasta rozpoczyna kolejny kompletny cykl wyswietlenia reklamy;,
ktdéra, zgodnie z prezentowanymi wczes$niej zasadami, powinna by¢ emitowana
maksymalnie trzykrotnie. Po koicowym powtdérzeniu przekaz jest zatrzymywa-
ny na ostatniej z odston, gdzie aktywny (w postaci subtelnej animacji) pozostaje
jedynie button!?® frazy CTA. Ostatnim z poruszonych punktéw jest od$wiezenie
wizerunku kampanii. Zwyczajowo chodzi o niewielkg modyfikacje tresci przekazu
oraz, co jest praktykowane najczesciej, wymiane komponentéw graficznych.

Ze wzgledu na rosngce zainteresowanie precyzjg SEM i na niewielki spadek
form typu display wypada stwierdzi¢, ze jesli targetowanie form odstonowych
(szczegdlnie behawioralne) bedzie coraz efektywniejsze, a reklama bedzie wy-
Swietlana kontekstowo, istnieje duza szansa, ze wtasnie do reklamy tego typu na-
leze¢ bedzie przysztosc rynku reklamy on-line, jako potgczenia zalet obu narzedzi:
efektywnosci wizerunkowej reklam odstonowych i precyzji kierowania komunika-
tu, doswiadczanej dzieki mechanizmom SEM.

4.5. Mailing

Mimo iz wydatki na mailing w ich ogdle stanowig niewielki odsetek, bo je-
dynie 7%, to jednak z catg mocg nalezy podkreslié, ze dla ,,statystycznego Kowal-
skiego” mail jako taki stanowi baze komunikowania sie. G.L. Herschell nazywa go
najwiekszym z fenomendw komunikacji XXI w.?” Pozornie bowiem z marketingo-

126 Zwyczajowo tréjwymiarowy element graficzny w postaci przycisku, na ktérym wyswietla-
na jest fraza CTA. Najczesciej prezentowany jest w kolorze i formie, ktéry najbardziej skupi uwage
(kontrast i tuch).

127 G.L. Herschell, Effective e-mail marketing. The complete guide to creating successful cam-
paigns, Amacom, New York 2002, s. vii.
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wego punktu widzenia jest idealnym narzedziem marketingu one-to-one, gdyz
komunikat moze byé precyzyjnie dopracowany do ostatniego szczegétu. Z drugiej
jednak strony cytowany wczesniej autor dostrzega jeden zasadniczy problem —
poniewaz kazdy wie, jak napisa¢ maila, kazdy czuje sie w tym temacie ekspertem.
To za$ prowadzi¢ moze do mnozenia pomytek, gdyz owi eksperci nie postrzegajg
popetnianych przez siebie bteddow.

D. Gilmour stwierdzit, iz e-mail jako narzedzie komunikacji jest rozwigzaniem
rewolucyjnym. Na dfugo za$ przed tym, nim stat sie narzedziem marketingowym,
stuzyt jako podstawa komunikowania sie, przez co odcisnat silne pietno na obec-
nej kulturze i sposobie zycia?®. W jego opinii zbyt tatwo zapomina sie o przepasci,
jaka dzieli obecny sposdb komunikowania z erg, ktéra byta ,,przed mailem”. E-ma-
il jako narzedzie pozwala bowiem w bardzo szybki i tani sposdb sprzedaé produkt,
przez co zastuguje na duzo wiekszy szacunek niz mu sie obecnie okazuje!®. Z kolei
J. Mullen i D. Daniels stwierdzili, ze komunikacja mailowa stanowi swoisty szkielet
zycia w cyfrowej rzeczywistosSci naszego dnia codziennego®®.

Wazny jest zwtaszcza jeden fakt: obecnie w literaturze przedmiotu dotycza-
cego komunikacji elektronicznej czy e-Commerce na prézno by szukac definicji
e-maila. Nalezy bowiem dokonaé rozgraniczenia pomiedzy mailem*' a mailin-
giem, ktéry jest czeSciej w tych zrodtach opisywany jako narzedzie marketingo-
we, wykorzystywane przy korespondencji seryjnej w celu promocji okreslonego
produktu lub proponowanego rozwigzania. Wtasnie to narzedzie osigga siedmio-
procentowy udziat wydatkdw na promocje on-line. Dzieje sie tak, gdyz cho¢ przez
uzytkownikéw jest ono postrzegane jako przekaz o charakterze inwazyjnym, in-
truzywnym i niechcianym, lecz prezentuje tresci w sposéb na tyle zawoalowany,
by nie zosta¢ catkowicie odrzuconym?32,

Pierwszy mail testowy na Swiecie, ktérego tres¢ brzmiata najprawdopo-
dobniej ,QWERTYUIOP”*3, zostat nadany 20 lat wczesniej, w 1971 r. przez Roya
Tomilsona, ktory jako pierwszy wykorzystat znak ,@” rozdzielajgc przez to uzyt-
kownika i serwer. Z kolei pierwszg polskg e-wiadomos$¢ wystano w dniu 17 sierp-

128 przedmowa D. Gilmoura do ksigzki J. Mullen, D. Daniels, Email marketing. A hour a day,
Wiley Publishing, Indianapolis 2008, s. xvii.

129 |pidem.

130 Jpidem, s. 1.

131 Lub tez w zaleznosci od preferowanej pisowni e-mailem (preferowana w specjalistycznych
publikacjach naukowych), emailem (wystepujgca w stownikach anglojezycznych: Oxford, American
Dictionary Hertiage), eMailem (charakterystyczna dla ARPANETu), czy E-mailem dla haset tworzo-
nych analogicznie do okreslen typu X-ray, T-shirt etc. Zob. takze http://en.wikipedia.org/wiki/Email.

132 ), Mullen, D. Daniels, Email marketing..., s. 1.

133 Twdrca wiadomosci nie zachowat wystanego e-maila, tres¢ zas byta dla niego mniej wazna
niz sam fakt nadania przekazu. Zbitka liter wynika z wykorzystania wszystkich znakéw dostepnych
w pierwszej linijce tzw. klawiatury QWERTY, czyli obecnie standardowo wykorzystywanej.
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nia 1991 r.’3* Jej nadawcami byli K. Heller i R. Pietrak, odbiorca za$ J. Sorensen,
szef Osrodka Komputerowego Uniwersytetu Kopenhaskiego. Narzedzie komuni-
kowania, jakim jest e-mail, zostato bardzo szybko rozpowszechnione dzieki jego
rozlicznym zaletom (por. tab. 2.4).

Tabela 2.4
Zalety i wady komunikacji mailowej i mailingu

Zalety Wady
1. Szybkos¢ przekazu 1. Brak bezposredniego kontaktu z odbiorca
2. Mozliwosé natychmiastowej odpowiedzi 2. Dehumanizacja komunikacji
3. Niski koszt 3. Zaktadana obowigzkowa krotkosé przekazu
4. Mozliwos¢ personalizacji 4. Nadmiar informacji wywotujgcy szum
5. Ujednolicenie transmitowanej tresci 5. Brak poufnosci przekazywania informacji
6. Nieoficjalnos¢ przekazu 6. Niepewnosc¢ dotarcia przesytki do adresata
7. Przekaz multimedialny 7. Konieczno$¢ ciggtej obstugi skrzynki
8. Korespondencja seryjna i automatyczna 8. Ugrzezniecia przesytek
9. Komunikacja az do marketingu one-to-one |9. Spam
10. Skutecznos$é przekazu marketingowego 10. Filtry anty-spam
11. Wygoda wysytki 11. Wirusy
12. Raporty doreczen
13. Dostepno$¢ komunikatu 24h, 7dni/tydzien
14. Autopoprawianie

Zrédto: oprac. whasne na podstawie T. Maciejowski, Narzedzia skutecznej promocji w Inter-
necie, Oficyna Ekonomiczna, Krakéw 2003, s. 170-174; M. Haig, E-mail essentials. How to make
the most of e-communication, Kogan Page Ltd, London 2001, s. 7-10; J.F. Chan, E-mail. A write it
well guide. How to write and manage e-mail in the workplace, Write It Well, Oakland 2005, s. 2-3.

Pozwalato bowiem na bardzo szybkg wymiane informacji oraz ich dystry-
bucje przez cata dobe i siedem dni w tygodniu. Prdcz tego taka wysytka wigza-
ta sie z niemal zerowymi kosztami®3>. Dodatkowo przy niewielkim naktadzie pracy
wysytany komunikat moze wygladac jak przekaz personalizowany: odpowiednio
dopasowany do okreslonych kryteridw, przez co zwieksza sie jego efektywnosé.
Do tego przekaz nie musi by¢ tak formalny, jak w wypadku standardowej wy-
miany korespondencji. Takze ze wzgledu na mozliwos¢ seryjnosci wysytek i wy-
gode nadawania takiego komunikatu (obcigzenie serwera poczty wychodzgcej)

134 Cho¢, jak okazuje sie ostatnio, to tylko najbardziej znana data. Udowodniono bowiem,
ze poczatki moga by¢ datowane na jeszcze wczesniejszy moment, tj. 20 listopada 1990 ., a adresa-
tem pierwszego maila byt dr G. Polok.

135 W przypadku komunikacji dwdch prywatnych stron to jedynie koszty dostepu do Internetu
dyktowane przez dostawce ustug sieciowych (ang. Internet Service Provider) oraz posiadanie konta
pocztowego (w wiekszosci bezptatne). W przypadku komunikacji B2C, firma (o ile nie ma wtasne;j
bazy mailowej) musi wykupic¢ liste adreséw i zaptacic¢ za wysytke komunikatu oraz dodatkowo po-
nies¢ koszty zwigzane z przygotowaniem przekazu (grafika, kodowanie, komponenty graficzne).
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mailing zyskiwat coraz wieksze grono wiernych sympatykdw. Z czasem przekaz
stawat sie bardziej atrakcyjny wizualnie — nie byt juz wysytany jako prosty, niesfor-
matowany tekst, ale zostat obudowany szatg graficzng i mégt zawiera¢ elementy
multimedialne. Jednoczesnie jego kolejng zaletg jest mozliwos¢ aktywacji rapor-
téw doreczen — powiadomien zaréwno o dostarczeniu, jak i przeczytaniu wia-
domosci. Jesli do tego dodac tatwosc przestania dalej tego samego komunikatu,
odpowiedzenia w watku (z zachowaniem chronologii konwersacji) oraz prostote
archiwizacji korespondencji (np. dla polepszenia kampanii mailowej w przyszto-
$ci) i udokumentowanie dziatan — komunikacja mailowa jawi sie jako rzeczywisty
przetom wieku XXI.

Oczywiscie ,,nie wszystko ztoto, co sie swieci”. Niestety tak tez jest z komu-
nikacja mailowg i z mailingiem. Nawet szybkos¢ wymiany pogladéw nie odda
charakteru i wszystkich zalet komunikacji interpersonalnej. Brak mozliwosci kon-
taktu twarzg w twarz z odbiorcg komunikatu sprawia, ze nie widzi sie jego re-
akcji, szczegdlnie tych wyrazonych mowa ciata. Dlatego tez kazda szanujaca sie
firma na rynku B2B, poza kontaktem mailowym stawia na grupe handlowcéw,
ktérych zadaniem jest ,,oczarowanie” potencjalnego nabywcy. Cho¢ teoretycznie
identyczne informacje mogtyby zosta¢ przekazane mailowo, jednak sie tak nie
dzieje. Najprawdopodobniej dlatego, ze komunikacja mailowa jest formg zdehu-
manizowang — czasem zapomina sie, iz po drugiej stronie monitora rowniez jest
cztowiek. Dodatkowo zaden mail z opisem ani emotikony nie oddadzg ekspresji
drugiego cztowieka. Kolejny problem — Internet jakby , oducza czytania” — odbior-
cy pragng komunikatéw coraz szybszych, krétszych i bardziej tresciwych, co za-
pewne wynika z liczby korespondencji wpadajacej codziennie do skrzynek mailo-
wych. Wiecej, zaobserwowac mozna fakt, ze odbiorca maila czesto nawet go nie
przejrzy i nie przeczyta w catosci (szczegdlnie fragmentu zawierajgcego wiado-
mosci pisane w odpowiedzi, czy przestane dalej), a maile, szczegdlnie te dtuzsze,
raczej sie , skanuje wzrokiem” niz czyta. Na pocieszenie mozna przytoczy¢ dane
z ciekawostek prezentowanych przez Email Marketing Reports'®, z ktérych wyni-
ka, ze codziennie wysyta sie 247 miliardéw maili, czyli jeden co 0,00000035 czes¢
sekundy, w jedng sekunde, przy zatozeniu objetosci Sredniej wagi maila na 30kB,
tworzy sie za$ 16 tys. kompletnych kopii wszystkich dziet Shakespeare’a.

Jak w takim razie przygotowac mailing, by korzysta¢ w petni z dobrodziejstw
komunikacji elektronicznej, a minimalizowa¢ potencjalne aspekty negatywne? Do-
brze przygotowany mailing powinien zawiera¢ ponizsze sktadowe (por. tab. 2.5).

136 http://www.email-marketing-reports.com/iland/2009/08/8-email-statistics-to-use-at-
-parties.html.
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Tabela 2.5
Omowienie sktadowych mailingu
Sktadowa mailingu Opis
1. Adres odbiorcy Z bazy wtasnej lub zamodwionej/kupionej. Podawany w petnej nazwie
i wysytany UDW
2. Adres zwrotny Najlepiej z adresu wysytki lub maila ogdlnego kontaktu , kontakt@
nazwa_firmy.pl”
3. Temat Zgodnie z zasadg 11 liter lub 2 stow
4. Tresc Przejrzysta, krotkie opisy, najlepiej bullety
5. Format Zwyczajowo HTML, zawiera komponenty graficzne
6. Zataczniki Bez zatgcznikéw lub link do pliku
7. Stopka Informacje o firmie i prawie do modyfikowania zgody na przetwarza-
nie danych w celach marketingowych
8. Oznaczenie czestotli- | Zwyczajowo nie czesciej niz raz na trzy tygodnie
wosci wysytek
9. Oznaczenie waznosci | Priorytet wiadomosci (wysoki, niski, zwykty)
10. Okreslenie parame- | Okreslenie kryteriow socjo- i psychodemograficznych
trow targetowania

Zrédto: oprac. wtasne.

Identyczne bytoby zestawienie elementdéw przy utworzeniu listy niezbed-
nych sktadowych standardowe] korespondencji mailowej. Cho¢ pierwszg i oczy-
wistg sprawg jest posiadanie adresu odbiorcy, nie jest on najwazniejszy, uwaga
skupia sie bowiem przede wszystkim na tresci, kreacji, formacie i doborze tytutu.
Baze mailingowa firma przygotowuje sama lub w uzasadnionych przypadkach ku-
puje jg od firmy zewnetrznej. Jesli firma zdecyduje sie na samodzielne prowadze-
nie kampanii mailingowej, powinna pamietaé, by adres odbiorcy zostat wpisany
do ksigzki adresowej lub byt prezentowany w formie opisowej. Zawsze lepiej do-
sta¢ maila adresowanego jako Imie Nazwisko <imie.nazwisko@domena.pl> niz
na sam adres mailowy. Co wiecej mailingu nie mozna wysyta¢ w sposéb widoczny
do wiadomosci wszystkich odbiorcéw (tzw. opcja ,,Do:” lub ,Do wiadomosci:”
lub DW). By nie ,kolejkowac¢” indywidualnych wysytek, najprostszym rozwigza-
niem jest wysytka do ukrytej wiadomosci (UDW lub , Ukryte do wiadomosci:”).
Niestety jednak mankamentem tej opcji (w zaleznosci od programu pocztowe-
go) jest wyswietlanie korespondencji kierowanej do undisclosed-recipients, co
z pewnoscig nie wptywa dobrze wizerunkowo. Aby ten problem oming¢, mozna
skorzystaé z bezptatnych narzedzi do mass mailingu, ktére automatycznie rozwia-
73 ten ktopot. Oczywiscie przy ptatnych wysytkach firma nie musi sie tym ktopo-
ta¢, duze portale dysponujgce bazg klientowskg (np. bezptatnymi kontami pocz-
towymi) majg bowiem oprogramowanie do wysytek, sprzezone z mechanizmem
raportowania (otwaré, przekierowan, odbic).
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Kolejna kwestia to adres nadawcy lub co najmniej adres zwrotny korespon-
dencji. Te dwie idee nie muszg by¢ tozsame, szczegdlnie, gdy wysytka nastepuje
z serwera komercyjnego. Zwyczajowo zakfada sie, ze przy korzystaniu z remaile-
ra*® préba odpowiedzi na tak przygotowang wiadomos$¢ bedzie bezskuteczna
(tzw. skrzynki no-reply). Jesli adres nadawcy nie bedzie pozwalat na bezposrednia
odpowiedz, w tresci maila powinna zosta¢ zawartos$¢ o tzw. adresie zwrotnym.
Uwaga ta jest rowniez bezzasadna w przypadku korzystania z automatycznych
programoéw czy wysytki ptatnej — bez problemdw rzeczywisty adres mailowy moz-
na wtedy zastgpi¢ adresem dedykowanym do obstuzenia ewentualnych uwag
lub odpowiedzi.

Wszelkie wspomniane wczesniej elementy nalezy traktowal jako raczej
wtdrne i oczywiste. Tym bowiem, na czym efektywnos¢ przekazu sie opiera, jest
kwestia wizualizacji i atrakcyjnosci. Pod tym wzgledem mailing powinien by¢ two-
rzony wedtug wytycznych dla bannera, z jedng réznicg — zdania mogg by¢ bardziej
rozbudowane. Mail reklamowy przyjmuje zwyczajowo forme HTML'*® i zawiera
elementy graficzne. Wszystko po to, by przyku¢ uwage internautéw, zachecié
do blizszego zapoznania sie z trescig i ewentualnego odwiedzenia dedykowanej
strony kampanii. Reklamodawca ma bowiem krétki czas, w ktorym uzytkownik
zdecyduje, czy chce czytac dalej, czy tez nie. Co wiecej, na przystowiowy , pierw-
szy rzut oka” najwazniejszy w mailingu jest jego tytut. Zgodnie z opisywang zasa-
da 11 liter/dwdch stéw to wtasnie tytut potrafi zdecydowaé o wyniku kampanii
mailingowej. Czesto poczta wyswietlana jest w ramach listy tytutéw wiadomosci,
bez pokazywania podgladu zawartosci tresci. Przyktadowy widok maila komer-
cyjnego (mailing), wymagajgcego wprowadzenia poprawek, z podziatem na bloki
informacyjne prezentuje ponizsza grafika (na rys. 2.23).

Tytut (blok 1) jest tu zbyt dtugi i dotyczy zbyt wielu propozycji jednoczesnie.
Najlepiej bytoby, gdyby tytut byt maksymalnie skompaktowany, skupiat sie na naj-
wazniejszym przestaniu, a jednoczesnie stanowit zachete do dalszego czytania.
Zgodnie z zasadg dwu stédw lub 11 liter, wszelkie mniej istotne informacje powin-
ny by¢ zawarte w jego dalszej czesci, dane liczbowe zas lub stowa, ktére mozna
podda¢ kontrakcji, powinno sie przedstawi¢ w ich krétszej formie (np. ,,obnizka
60%" zamiast pisowni stownej lub ,2. miejsce” zamiast opisu ,,drugie” itp.). Jed-
noczesnie tytut winien odzwierciedla¢ zawartosé oferty, zbytnio jej nie ubarwia-
jac i nie bedac zbyt ogdlnikowym. Zamiennie powinien prezentowac konkretne
rozwigzania, np. ,20% bonifikata na produkty z serii X ” zamiast ,,wyjatkowa ofer-
ta promocyjna dla wybranych klientow”.

137 Serwer, ktory zgodnie z wytycznymi przesyta dalej wiadomosé, z zatozenia ,zacierajac”
dane nadawcy.

138 Jak jednak pokazujg dane eMarketer.com (wedtug T. Maciejowski, Narzedzia skutecznej
promogji..., s. 176) 62% ankietowanych preferuje mailing w formie zwyktego tekstu, 35% HTML, a
3% rich media (taczace obraz i dZzwiek), co pozostaje w sprzecznosci z wyborem oséb odpowiedzial-
nych za e-promocje w tym zakresie: 32% wybiera format tekstowy, 60% zas HTML.
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Innym btedem prezentowanego mailingu jest tres¢ prezentowana w blo-
ku 2 — tekst dotyczacy ewentualnego odwotania zgody subskrypcji oraz infor-
macji o wysytkodawcy, ktéry nalezy zaprezentowac w ramach stopki. Jedyne, co
powinno sie ewentualnie znajdowa¢ w tym miejscu, to odnosnik ,jesli wiado-
mos¢ nie jest wyswietlana poprawnie, kliknij tutaj”.

Deddal ningineivs grospan o do e je inn il sdrescwe) sy awsse orzymywed wisdsme s el o Groent
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Rys. 2.23. Przyktadowy btedny mailing
Zrédto: oprac. wtasne na podstawie https://mail.google.com

Blok 3 prezentuje rzeczywistg zawartos¢ mailingu. Bardzo czesto sktada sie
z kilku czesci graficznych, wizualnie potgczonych w spdjng catos¢, razem z ofer-
tg pisang w krétkich réwnowaznikach zdan lub w podpunktach (bullety) dla ta-
twiejszego odbioru tresci przekazu. Zwyczajowo wydzielony optycznie jest but-
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ton z frazg CTA, zachecajacy do sprawdzenia catosci oferty (blok 4). Warto w tym
miejscu podkresli¢, ze mailing nie moze zawiera¢ zbyt wielu informacji, staje sie
bowiem wtedy nieczytelny. Opcjonalne jest zatem przekierowanie do strony, kto-
ra zwiera szerszy opis. Ostatnim z elementdéw, ktére winien zawieraé poprawnie
skonstruowany mailing, jest stopka z informacjami o wysytkodawcy oraz infor-
macje dotyczgce ewentualnego odwotania zgody na wysytke komunikatéw drogg
elektroniczna.

To witasnie uzyskanie zgody na wysytke mailingu czy newslettera badz ogél-
nie szeroko pojetej komunikacji drogg elektroniczng jest kluczowym czynnikiem.
Bez owej zgody na tzw. permission marketing, subskrypcji lub tzw. opt-in wysy-
tanie jakiejkolwiek korespondencji drogg elektroniczng jest uznawane za spam,
czyli niechciang korespondencje. Z punktu widzenia reklamodawcy dziatania tego
typu nie sg efektywne, a przez to wskazane. Po pierwsze niski koszt wysytki wca-
le nie przektada sie na osiggniecie zaktadanych celéw kampanii, m.in. z powo-
du filtréw antyspam i automatycznego kasowania wiadomosci przez odbiorce.
Po drugie dziatania takie przypominajg strategie typu hit’n’run — dajacg wyniki
sprzedazowe lub wzrost liczby wizyt na stronie tylko na krotkg mete. Dodatko-
wo adres, z ktérego wysytane sg takie wiadomosci moze trafi¢ na czarng liste
(MAPS®), a konto bedzie zablokowane lub tez nieche¢ uzytkownikéw wywota ich
akcje odwetowa. Oraz ostatnia, lecz chyba najwazniejsza rzecz — otrzymaé ety-
kietke spammera, czyli nadawcy niechcianych przesytek reklamowych jest bardzo
tatwo. Przekonad potem uzytkownikdw, ze marka jest wiarygodna bedzie o wiele
trudniej. Mimo ewentualnych problemdw ze spamem, permission marketing —
wysytka przesytek reklamowych w postaci mailingu po otrzymaniu zgody odbior-
cy jest chyba jednym z najtanszych narzedzi promocji internetowej, szczegdlnie
jesli robiona jest samodzielnie.

Warto jednak pamieta¢, ze najlepsze efekty w kampanii reklamowej mozna
dostrzec, jesli tgczy sie rézne typy narzedzi — rozpoczyna sie od ,pracy u pod-
staw” nad optymalizacjg strony, by potem zainwestowac¢ srodki w marketing
w wyszukiwarkach, budowaé wizerunek na podstawie kampanii bannerowej oraz
przypominac i zwielokrotnia¢ kontakt z reklamg dzieki mailingom. Jednak tak czy
inaczej nalezy pamietac, ze to wihasnie ta ostatnia forma reklamy jest forma bazo-
wa w komunikacji elektronicznej. Metoda komunikowania, ktéra zrewolucjonizo-
wata wiek XXI. Myslac wiec niechetnie o mailingu, zawsze nalezy mieé ten aspekt
W pamieci — przynajmniej, by narzedziu oddaé nalezne mu miejsce.

139 Zob. http://www.mail-abuse.com/nominats.html oraz przyktadowa czarna lista adresow
http://sblam.com/blacklist.txt.
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4.6. Social media

W klasycznym podejsciu do komunikacji masowej nadawca komunikatu
sprawia, ze jego odbiorca pozostaje bierny. Wedtug idei social media, komuniko-
wanie sie jest procesem aktywnym. Wspottworzenie, wspétdzielenie, mozliwos¢
natychmiastowej reakcji i dzielenia sie wtasng opinig i przemysleniami, to gtow-
ne mozliwosci, jakie oferujg narzedzia spotecznosci wirtualnej: blogi, mikroblogi,
vlogi, podcasting, serwisy spotecznosciowe, grupy/fora/listy dyskusyjne, czaty/
komunikatory, serwisy wspotdzielenia tresci i kreacji, serwisy rankingowe, serwi-
sy eventowe.

Wykorzystanie wymienionych narzedzi sprawia, ze tamie sie dotychczasowy
paradygmat komunikowania masowego. Aby zgtebi¢ ten temat i rdzne podejscia
zaréwno do paradygmatu idei, jak i do samych narzedzi, nalezatoby przesledzié
niektére rozwazania zawarte w literaturze przedmiotu. Zgodnie ze stowami C. An-
dersona transmisja masowa dawata mozliwo$¢ udostepnienia jednego przekazu
milionom, niestety jednak odwrotnosé tego dziatania, tzn. sytuacja, kiedy jed-
nostka mogta jednoczesnie zobaczyé milion rzeczy byta niemozliwa'®. Podejscie
to zmienit Internet i wtasnie social media, ktére nalezy postrzegac jako aplikacje
internetowe, bazujgce na idei Web 2.0, dajgce mozliwos¢ interakcji, dzieki rézno-
rodnym narzedziom. To wtasnie owa interakcja, dialog on-line i mozliwo$¢ wspot-
tworzenia odréznia sieé partycypacyjng** (tzw. read-write Web, czyli social Web)
od poprzedzajgcego go podejscia Web 1.0 (tzw. read-only Web) do biernego
odbioru tresci przygotowywanych przez autoréw stron www.

Podejscie narzedziowo-kreacyjne w definiowaniu social media prezentu-
ja P.R. Scott i J.M. Jacka, okreslajacy social media jako zbidr technologii siecio-
wych, ktére umozliwiajg nadawanie i demokratyzacje tworzenia tresci, poprzez
danie ludziom mozliwosci ewoluowania od bycia jej konsumentem do stania sie
wydawcag'®. Dodatkowo zauwazajg oni, ze media spotecznosciowe daja, dzieki
dedykowanym do tego technologiom, mozliwos¢ nie tyle tworzenia, ile wspot-

140 C. Anderson, The long tail. Why the future business is selling less of more, Hyperion, New
York 2006, s. 5.

141 pozwalajacg na cyfrowa samoekspresje (m.in. bezproblemowe nadpisywanie zawartosci
plikéw) dzieki wykorzystaniu technik, jak XHTML (Extensible HyperText Markup Language — rozsze-
rzalny tekst znacznikéw), stuzgcy do tworzenia stron www ogdlnego przeznaczenia), AJAX (Asyn-
chronous JavaScript and XML — asynchroniczny JavaScript) i XML (technologia tworzenia aplikacji
internetowych, w ktorej interakcja uzytkownika z serwerem odbywa sie bez przetadowywania ca-
tego dokumentu), SOAP (Simple Object Access Protocol — protokét wywotywania zdalnego dostepu
do obiektéw). Por. http://pl.wikipedia.org/wiki/Web_2.0.

142 W ktorym niewielu uzytkownikom Internetu dane byto by¢ wspéttwdrcami tresci prezen-
towanych na stronach www — o ile nie byli ich wtascicielami. Mogto to sie zdarzy¢ np., gdy publiko-
wano mail danego internauty.

143 PR. Scott, J.M. Jacka, Auditing social media. A governance and risk guide, Wiley and Sons,
Hoboken 2011, s. 5.
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tworzenia tresci w czasie rzeczywistym, poprzez kontakty i wspoétprace on-line.

Nieprzypadkowo zestawiono razem te dwie definicje. Traktujg bowiem one do-

stepne narzedzia oraz efekt ich wykorzystania jako nierozerwalng catos¢. Wskazu-

j3 w ten sposdb réwniez na nieroztacznosc jednego i drugiego, podkreslajac przy
tym site, jakg da¢ moze kolektywna inteligencja.

Dla poréwnania warto w tym miejscu odnies¢ sie do rozwazan D. Kaznow-
skiego, ktory twierdzi, ze Web 2.0 to filozofia projektowania i budowania rozwia-
zan internetowych nastawionych na korzystanie z kolektywnej inteligencji. Z kolei
w jego mniemaniu social media to spoteczne srodki przekazu podlegajgce spo-
tecznej kontroli'**, ktére zawierajgc zaréwno tres¢ przekazu, jak i mozliwe punkty
widzenia, odnoszgce sie do informacji, mogg by¢ wykorzystywane na dowolng
skale!*>. Dokonuje on réwniez bardzo ciekawego wyrdznienia cech charakteryzu-
jacych social media:

e srodki wytwodrcze sg dostepne dla kazdego zainteresowanego,

e publikacja informacji jest dopiero poczatkiem procesu mediowego,

e pierwotna informacja moze byé modyfikowana w nieskoriczonos¢,

e dostep do tworzenia i odbioru tresci jest wolny,

e bez spotecznego wspdtuczestnictwa idea social media nie moze by¢ realizo-
wana,

¢ nafinalng wartos¢ informacji bezposrednio wptywa uczestnictwo spoteczno-
$ci, ktdra rzeczywiscie skupiona jest wokdt poruszanego tematu,

e kazdy zawsze ma dostep do tresci swoich i innych wspdéttwoércéw oraz ma
mozliwos¢ odnoszenia sie nie tylko do podstawowej tresci, ale i do wktadu
innych,

e wszystkie elementy bedgce wynikiem procesu wspoéttworzenia tresci nie sg
usuwane i sg stale dostepne,

e tresci rozprzestrzeniane sg poprzez spoteczng interakcje, co bezposrednio
przektada sie na skale dystrybucji informacji,

e opdzinienie pomiedzy wytworzeniem tresci a ich publikacjg jest ograniczone
do minimum,

e tresci powstajg w sposéb niewymuszony.

Jak wida¢ z powyzszych zestawien, w ramach definiowania zjawiska mediéw
spotecznych (social media) i kwestii idei Web 2.0 wcigz oscyluje sie wokét two-
rzenia wirtualnych spotecznosci pozostajgcych w kontakcie, wspdttworzacych
tresci, a przez to generujacych ogromng baze wiedzy i kreujgcych kolektywng in-
teligencje. Do tego nieodtgcznym sktadnikiem owego komunikowania sg rozwia-
zania techniczne, technologiczne i specjalnie dedykowane do tego oprogramo-
wanie. Nieco humorystyczny obraz komunikowania w ramach narzedzi tworzenia

144 Ktore przeciwstawia srodkom masowego przekazu, kontrolowalnym przez okreslong jed-
nostke lub instytucje.
145 Por. http://networkeddigital.com/2010/04/17/definicja-social-media/
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wirtualnych spotecznosci prezentuje rys. 2.24. Obrazuje on idee réznorodnych
narzedzi, z jakich mogg korzysta¢ poszczegdlni uzytkownicy: od portali spotecz-
nosciowych, blogdw, inteligentnych witryn, wyszukiwarek, poprzez platformy
cyfrowego dzielenia tresciami (zdjecia, wideo) az po narzedzia bezposredniej ko-
munikacji, wirtualne sklepy i portale aukcyjne. To, co wazne — kazdy z uzytkow-
nikdw ma catkowitg dowolnos¢ wyboru narzedzi, z ktérych chce korzystaé. Naj-
wazniejszym jednak punktem jest kwestia znalezienia mozliwosci wymiany tresci
(réznego typu) z innymi internautami.
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Rys. 2.24. Diagram Venna idei komunikowania w ramach social media
Zrédto: http://en.wikipedia.org/wiki/File:SocialMediaVennDiagram.jpg

Definicje social media proponowane przez innych autoréow réwniez wspot-
dzielg cytowane nieco wyzej podejscie. Czynig to w sposdb dwojaki — od opisywa-
nia tego poprzez dorozumienie, w stylu dosé¢ potocznym albo tez odwotujac sie
do precyzyjnych wzmianek i technicznych rozwigzan. Przyktadem pierwszego z po-
dejs¢ moze byc definicja zaproponowana przez L. Safko, ktéry opisuje to zjawisko
W sposOb najkrétszy z mozliwych — po prostu jako media, ktore wykorzystujemy,
by sie socjalizowac®. Podkresla on jednak, ze clou rozwigzania tkwi w taktykach
setek technologii, w komplecie dostepnych narzedzi dla komunikacji z klientem
i strategii niezbednej, by wykorzystywac je efektywnie. Dalej w swych wywodach,
podobnie jak cytowany wczesniej D. Kaznowski, rozpatruje dwie sktadowe termi-
nu oddzielnie, by pdzniej misternie znéw potaczyc je w spdjnga catos¢, tworzacg —

146 |, Safko, The social media bible. Tactics, tools and strategies for business success, Wiley &
Sons, Hoboken 2010, s. 3.
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niejako zgodnie z zasadg synergii — niewatpliwg wartos¢ dodang, niosgca tacznie
wiecej niz suma uzytych sktadnikdw. Wskazuje on bowiem na fakt, ze gatunek
ludzki jest ,,zaprogramowany” na instynktowne socjalizowanie, bycie razem, tgcze-
nie w grupy, dobdr jednostek o wspdlnych upodobaniach, podzielajgcych tozsame
poglady?¥. Z drugiej strony powstaje kwestia kolejnego cztonu analizowanego po-
jecia — medium, ktdre sprawia, ze to komunikowanie (a przez to i socjalizacja) sg
mozliwe. Bez wzgledu na narzedzia, z ktérych sie korzysta, wcigz jednak chodzi
o komunikowanie i tworzenie wiezi. W jego mniemaniu, z czym oczywiscie nie
mozna by sie nie zgodzi¢, chodzi bowiem o to, by owe multum narzedzi efektyw-
nie uzytkowaé, by dotrze¢ do kogos i pozostac z nim w kontakcie. By tworzy¢ wiezi,
budowac zaufanie, gdy za$ po utworzeniu takiej platformy porozumienia druga
strona bedzie na to gotowa, finalnie da¢ mozliwos¢ zakupu produktu.

Nieco inne podejscie, minimalnie bardziej ,techniczne” w swej ocenie idei
social media, prezentuje D. Zarella'*®, przez co wpisuje sie w drugg grupe nurtéw
opisu medidw spotecznych. Okresla on to zjawisko jako zerwanie z paradygma-
tem mediow masowych, w ktorym kanaty, takie jak prasa, radio czy telewizja
zapewniaty szeroki, lecz niestety jednokierunkowy i statyczny przekaz. Przeciw-
stawia im social media, ktére opierajgc sie na nowoczesnej technologii interneto-
wej pozwalajg w tatwy sposdéb kreowac tres¢, a takze (co chyba w tym podejsciu
najwazniejsze) owq zawartosc dystrybuowac. Pokazuje, ze media spoteczne przy-
bierajg wiele form i postaci narzedzi, sg zas tworzone dla zaspokojenia biezgcych
potrzeb: dzielenia sie opiniami w przypadku blogu czy mikroblogu (jak Twitter),
social networkingu (jak Facebook czy LinkedIn), stron wspétdzielenia mediéw
(YouTube, Flickr), social bookmarking oraz stron klasyfikujgcych (np. Digg;, Red-
dit), oceniajgcych (Yelp) czy tez wirtualnych swiatéw (jak Second Life czy Entro-
pia Project). Rzeczywiscie nalezy przyznaé, ze 6w ,arsenat narzedziowy” medidéw
spotecznych jest przeogromny, nic wiec dziwnego, ze ten fenomen zostaje coraz
czesciej opisywany w literaturze przedmiotu®* w réznych ujeciach — tak narze-
dziowym, jak i jako fenomenu spotecznego tworzenia kolektywnej inteligencji.

Przed analizg czesci z dostepnych narzedzi komunikowania spotecznego, wy-
pada jeszcze podkresli¢ wartosc sity i zasiegu, ktory jest potaczony z ideg social
media. Obrazujg to tzw. prawa Sarnoffa, Metcalfe’'go i Redda prezentowane przez
D. Evansa®® (por. tab. 2.6).

147 Ibidem s. 4.

148 D, Zarella, The social media marketing book, O’Reilly Media, Sebastopol 2009, s. 1-7.

149 Por. m.in. publikacje dotyczgce social media autorstwa C. Andersona, E. Qualmana, S. Sin-
gha M. Beckera i R. Williamsa, J. Zimmermana J., D. Sahlin, G. Browna, J.Sternego, H. Topper, S.H.
Kabani’ego czy tez C. Brogana, ktdrych prezentowane pozycje literaturowe to jedynie przystowiowy
,wierzchotek gory lodowej”.

10 por. D. Evans, Social media marketing. An hour a day, Wiley Publishing, Indianapolis 2008,
s. 50-54, zob. takze D.P. Reed, The law of the Pack, Harvard Business Review, January 2001 http://
hbr.org/2001/02/the-law-of-the-pack/ar/1.
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D. Sarnoff zaproponowat prawo odnoszgce sie do wartosci stacji radiowej
jako sity wprost proporcjonalnie odzwierciedlajacej liczbe stuchaczy. W typowym
przekazie masowym jednostka jest nadawca przekazu, bardzo liczna jest za$s gru-
pa odbiorcéw. Stad tez w jego mniemaniu grupa 100 odbiorcéw jest dziesiecio-
krotnie wartosciowsza niz grupa zaledwie dziesieciorga odbiorcéw. Nieco inne
podejscie do sity przekazywanego komunikatu proponowat R. Metcalfe obrazujac
je na przyktadzie sieci komputerowych. Zaktadat, ze w ramach sieci istnieje wiecej
niz jeden nadawca, przez co komunikacja odbywa sie dwukierunkowo i symulta-
nicznie, w zwigzku z tym szacowat, ze wartos$¢ takiej sieci wzrasta jako kwadrat
liczby uzytkownikéw (wzrost o kolejnych 10, daje 10?, czyli 100-krotny wzrost sity
komunikacyjnej danej sieci powigzan).

Tabela 2.6
Sieciowe zobrazowanie komunikacyjnych praw Sarnoffa, Metcalfe’a i Redda

Prawo D. Sarnoffa Prawo R. Metcalfe’a Prawo D.P. Reeda

=
e g e g

Zrédto: D. Evans, Social media marketing. An hour a day, Wiley Publishing, Indianapolis 2008,
s. 50-54.

Rzeczywistos¢ social media prezentowana jest przez autora trzeciego z praw,
D.P. Reeda i definiowana jako prawo stada (ang. Law of the Pack). Twierdzi on,
ze wartosc (sita komunikacyjna) sieci rosnie szybciej niz przewidywali to Sarnoff
i Metcalfe, w ramach medidw spotecznych rozmawiac ze sobg (oczywiscie dwu-
kierunkowo i symultanicznie) mogg bowiem nie tylko poszczegdlne jednostki,
ale cate grupy, przez co warto$¢ ta przy dodatkowych 10 jednostkach rosnie jak
2%, wiec lawinowo. Nie dziwi zatem rosnaca sita internautéw, jako kolektywu od-
biorcow i nadawcéw jednoczesnie.

We wczesniejszej czesci podrozdziatu prezentowano ogdlnie idee Web 2.0
i social media. Po skrotowym opisaniu fenomenu mediow spotecznych, nalezy
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podjac rozwazania i skrotowo dokonaé opisu narzedzi wykorzystywanych w takim
komunikowaniu, ktére juz wczesdniej zostaty wylistowane.

Pierwszg formg spotecznej komunikacji sg blogi**!. Sg to strony internetowe,
stanowigce wirtualne dzienniki i pamietniki, tworzone jako kolejne wpisy autora
(tzw. posty), dzielgcego sie w ten sposdb ze spotecznoscia (jako grupa odbiorcéw)
swoimi przemysleniami, spostrzezeniami i doswiadczeniami®*2. Zamiast ukrywac
je w prywatnym pamietniku, jego autor uwidacznia swoje mysli. Aby jednak za-
gwarantowac owa ,spoteczno$é” narzedzia, niezbedna jest interakcja pozosta-
tych internautéw. Osiggana jest ona przez system wielokrotnych i wzajemnych
komentarzy, dzieki ktérym inni uzytkownicy mogg odnosic¢ sie nie tylko do wypo-
wiedzi samego autora, ale i komentarzy pozostatych internautéw. Czasem stoso-
wany jest rowniez system oceny (podoba sie/nie podoba sie lub system punkto-
wy), jest to jednak rzadkoscig. Nie chodzi bowiem o kwantyfikacje wartosci tresci,
lecz jej werbalng ocene i polemike.

Tak utworzona strona przypomina zwyczajny system stron www z opcjg
forum, jednak czynnikiem rdéznicujgcym jest dtugos¢ komentarzy, czesto dosé
wierne grono odbiorcéw i oczywiscie sposéb wpisu — kolejnych kart w dzienni-
ku lub tekstu pisanego kolejnymi partiami i dostepnego po przewinieciu widoku
(scrollowaniu) ekranu. Zazwyczaj, jesli tresci sg interesujgce/intrygujgce/irytuja-
ce/obrazoburcze/szokujace, kazdy wpis autora zbiera wiele komentarzy, czesto
tacznie wielokrotnie dtuzszych niz sam wpis. Ciekawostka jest, ze takie pamietniki
précz roli cyfrowej samoekspresji petnig czasem funkcje swoistej psychoterapii
i odreagowania napiec czy streséw zycia codziennego.

Warto réwniez podkresli¢, ze blogi mogg miec¢ réznoraki charakter — od zwy-
ktego blogu wspomnien i przemyslen, jaki zatozy¢ moze kazdy , statystyczny Ko-
walski”, przez blogi celebrytéw — artystéw, politykéw, po blogi o charakterze in-
formacyjno-zarobkowym czy tez blogi korporacyjne. Z marketingowego punktu
widzenia najciekawsze sg blogi oséb prywatnych, cieszace sie duzg popularnoscia
w kontekscie ewentualnego nawigzania wspdtpracy i sponsoringowego charak-
teru relacji z autorem bloga. Z drugiej strony jako narzedzie komunikacji, blogi,
w postaci korporacyjnej, sg tez czesto wykorzystywane przez firmy — dla przybli-
Zenia przedsiebiorstwa, humanizacji jego wizerunku. Sg to blogi dwojakiego au-
torstwa —albo jest nim firma (a de facto pracownik lub grupa pracownikow, ktéra
edytuje tresci) albo tez firma udostepnia swoim pracownikom takg mozliwosé,
by tworzyli oni wtasne blogi, dotyczace ich pracy, ale takze zycia prywatnego i za-
interesowan. Ta kategoria blogéw jest chyba najbardziej wiarygodna, niewymu-
szona, a przez to pozytywnie odbierana. Blogi korporacyjne w Polsce prowadzg
m.in. polska wersja Google, Media Run, Gemius, Janmedia, Frosta i wiele innych.

11 Zob. G. Mazurek, Blogi i wirtualne spotecznosci — wykorzystanie w marketingu, Wolters
Kluwer business, Krakow 2008, s. 15-16.
152 Por. D. Zarella, The social media marketing..., s. 9-11.
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Ciekawymi odmianami blogu jest mikroblog i vlog. Przyktadem tego pierwszego
jest wzmiankowany wczesniej Twitter, ktérego cechg charakterystyczng sq bardzo
krétkie wpisy — jedynie do 140 znakdw, co odzwierciedlone jest w nazwie (ang. twe-
et — ¢wierkad, swiergotac) i logo marki w postaci matego btekitnego ptaszka. Jest
on idealnym narzedziem marketingowym do informowania o nowosciach w ofercie,
zmianach w firmie, podejmowaniu dyskusji i oceny dziatan konkurencji. Firma decy-
dujac sie na obecnosé na Twitterze nie moze jednak popetni¢ jednego podstawowe-
go btedu — nie chodzi o kolejne narzedzie jednokierunkowej komunikacji masowej,
w ktérym jest tylko jeden nadawca. Powinna stara¢ sie nawigzac dialog ze swoimi
klientami i prosi¢ ich o dalsze udostepnienie prezentowanych informacji (tzw. re-
tweet). W przypadku zas samodzielnego przesytania i komentowania wpiséw innych
powinna korzystac z oryginalnego brzmienia wpisu, by w koricowym efekcie przeka-
zywanie informacji nie przemienito sie w dzieciecg zabawe w ,gtuchy telefon”.

Druga z wymienionych kategorii blogu jest vlog lub video blog, czyli blog
tworzony z chronologicznie uporzgdkowanych nagran video jego autora. Kolejne
publikacje przybierajg forme VODcastow'>3, filméw do odtworzenia lub pobrania,
pod ktérymi wypowiedzie¢ sie mogg inni uzytkownicy, zazwyczaj w formie po-
stow — krétkich komentarzy. Nie nalezy jednak tej formy prezentacji myli¢ z live-
cam video (in. livecast), czyli przekazem nadawanym na zywo, ani z podcastami,
czyli forma transmisji audycji radiowej przez Internet w wersji on-line lub odtwa-
rzania wybranych plikéw audio.

Serwisy wspoétdzielenia tresci i kreacji, to kolejne z narzedzi komunikowania.
Ciekawostka jest jednak fakt, iz nie chodzi wytgcznie o zamieszczanie wpiséw (sta-
tuséw i komentarzy), lecz samoekspresja w tym wypadku dotyczy dzielenia sie zdje-
ciami, filmami, plikami. S3 one zamieszczane w celu zaprezentowania umiejetnosci,
wydarzen, ciekawostek. Przyktadem platformy, ktéra skupia uzytkownikdéw zamiesz-
czajacych pliki video (o najrdzniejszej tematyce) jest YouTube. Filmy s3 poddawane
ocenie (,,na tak” i,,na nie”, pokazywana jest rowniez liczba wyswietlen danego filmu,
bedaca wskaznikiem popularnosci). Materiaty tam prezentowane czesto rozprze-
strzeniajg sie drogg marketingu wirusowego (jako link do pliku), ktérego ogladal-
nos¢ w krétkim czasie bardzo rosnie. Oczywiscie pozostali uzytkownicy mogg précz
oceny doda¢ komentarz i podzieli¢ sie przez to swoimi spostrzezeniami. Co ciekawe,
internauci czasem w przypadku burzliwych watkéw skupiajg sie raczej na samych
uwagach, niz na przestanym pliku. Innym przyktadem takiego serwisu jest Flickr (z
polskim, o wiele stabszym odpowiednikiem, Fotka.pl) skupiajacy sie z kolei na za-
mieszczaniu zdje¢ zaréwno przez profesjonalistéw, jak i amatoréw. Procz prezen-
tacji efektéw i mozliwos¢ upowszechnienia swoich osiggnie¢ autorzy mogg liczy¢
na komentarze, pochwaty i konstruktywng krytyke oséb obcych i znajomych. Jak
w ramach kazdego portalu tego typu, takze i tu istnieje mozliwos¢ dodawania pliku
do kategorii ulubionych oraz zastosowanie systemu oceny wraz z komentarzami.

153 Video On Demand broadcast — stanowig forme telewizji cyfrowej, zamiennie uzywana jest
nazwa vcast lub videopost (vpost).
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Najciekawszg kategorig narzedzi social media sg serwisy spotecznosciowe (ang.
social networking sites), nazywane zamiennie portalami spotecznosciowymi. Mowa
tu o Facebooku, MySpace czy tez ich polskich odpowiednikach jak Nasza Klasa czy
Grono.net. Mimo rdznych kierunkdw rozwoju i swoistych specjalizacji portale te ta-
czy kilka wspdlnych cech. Po pierwsze kazdy z nich ma swoisty cel, ktéry mu przy-
Swieca, zazwyczaj jest to mozliwos¢ prezentowania informacji o sobie, swoich prze-
myslen i spostrzezen w krétkiej formie (jak Twitter) z tg tylko réznicy, ze komentarze
mogag by¢ dtuzsze, a wpisem moze by¢ zdjecie, plik audio lub video. Dodatkowo, co
jest nieodtaczng ich cechg, kazdy z uzytkownikdéw musi mie¢ utworzony swaoj pro-
fil — najczesciej krétkie informacje o uzytkowniku (wiek, pteé, miejsce zamieszkania,
umiejetnosci i zainteresowania), zazwyczaj ze zdjeciem. Warto wspomnie¢, ze pro-
file mogg byc¢ zaktadane zaréwno przez osoby, jak i przez firmy (dla utworzenia buzz
marketingu i pozytywnej konotacji marki). Czesciej jednak sg tworzone przez zwykte
osoby, by méc odnalez¢ znajomych, z ktédrymi dawno stracito sie kontakt, kolegéw
z pracy/szkoty/studidw czy tez, by mie¢ mozliwosé informowania ,,0 tym, co u mnie”
czy sktadania zyczen (dzieki opcji przypominania o urodzinach, imieninach i rocz-
nicach). Ciekawostka, a jednoczesnie absolutnym fenomenem pod tym wzgledem
jest Nasza Klasa (NK.pl), portal spotecznosciowy, u ktérego podstaw lezato nawigza-
nie kontaktu z kolegami ze szkolnej tawki i wyszukanie ucznidow z konkretnych szkét
i klas. Obecnie, wedtug Megapanelu Gemius, skupia prawie 11 mln aktywnych uzyt-
kownikéw®*, cho¢ na samym poczatku jego twércy nie przewidzieli takiego sukce-
su — w pierwszych miesigcach dziatania wiele oséb dostownie zaczynato dzien z NK,
wiec serwery nie wytrzymywaty takiego obtozenia. W pewnym momencie fenomen
ten stat sie przedmiotem dyskusji w realnym swiecie, szczegdlnie chodzito o swoisty
,Wyscig” do posiadania jak najwiekszej liczby znajomych.

8 wetesrr <

YOU LIKE YOUR FRIENDS, - YOU HAVE PROVEN YOUH
BUT YOU LOVE THE LOVE OF THE WHOPPER:

WHOPPER

FRIENDS HAVE BEEN SACRIFICED

FRCEBGOK | 7953

Rys. 2.25. Whooper Sacrifice
Zrédto: http://insarahsmind.wordpress.com/2010/02/27/whopper-sacrifice-and-worlds-best-job/

154 http://www.rp.pl/artykul/67344,677050_Wyniki_popularnosci_witryn_internetowy-
ch_w_kwietniu.html.
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Ciekawostka wartg wzmiankowania, bazujgcg na owym wyscigu o wzrost licz-
by znajomych, byto funkcjonowanie aplikacji Whooper Sacrifice utworzonej przez
firme Burger King na Facebooku (por. rys. 2.25). Firma zaproponowata rozwig-
zanie, ktdére za usuniecie dziesieciorga znajomych dawato kupon na Whoopera.
Idea byta bardzo ciekawa, kazdy bowiem dysponowat grupg (mniejsza lub wiek-
szg) znajomych, z ktérymi w rzeczywistosci nie utrzymywat kontaktu, a ktérych
chetnie by poswiecit dla owego ,wyzszego celu”. Finalnie, w ciggu tygodnia ,,po-
Swiecono dla Whoppera” w ten sposdb prawie 240 tysiecy znajomych, sama fir-
ma za koszt aplikacji i 24 tys. hamburgerdw uzyskata kampanie reklamowa wiel-
kosci 35 miliondw wyswietler! Poniewaz jednak ideg portali spotecznosciowych
jest gromadzenie i zwiekszanie liczby znajomych, Facebook po tym krétkim czasie
wystosowat do firmy Burger King oficjalng prosbe o zakoriczenie dziatania aplika-
cji nielicujgcej z zatozonym celem social media.

Jako inny przyktad portalu spotecznosciowego, lecz o zdecydowanie bardziej
profesjonalnym charakterze, nalezatoby zaprezentowac witryny LinkedIn czy Gol-
denline, skupiajace specjalistdw z réznych dziedzin, tworzacych swoje profile,
i prezentujgce ich doswiadczenie zawodowe. Prdocz pozostawania w kontakcie
z osobami wspodtpracujgcymi i partnerami biznesowymi, sg one traktowane jako
swoista baza CV dla head hunteréw. Pomagajg réwniez w nawigzywaniu nowych
kontaktéw biznesowych, pozwalajgc na wystawianie rekomendacji i tworzac liste
znajomych biznesowych ,,z polecenia”, czyli najbardziej wiarygodne zrédto po-
zytywnej konotacji. Sg tez platformg wymiany pogladdéw, zaproszen na eventy,
spotkania, seminaria, konferencje i szkolenia. Dzieki mozliwosci zamieszczania
statusow i zmiennych opiséw mogg rowniez odgrywac role mikroblogéw.

Warto przyktady opisywanych wczesniej portali spotecznosciowych podzieli¢
na rézne kategorie, biorgc pod uwage réznorodne kryteria:

e 0gdlno tematyczne (np. Facebook, Grono.net),

e dedykowane konkretnym grupom odbiorcéw (np. NK, LinkedlIn),

e stuzace social entertainment — spotecznej rozrywce (YouTube, MySpace),

e skupiajgce profesjonalistéw (LinkedIn, GoldenLine),

e horyzontalne i wertykalne (Facebook i Twitter vs. LinkedIn czy MySpace),

e dedykowane dzieleniu sie tresciami (YouTube, Flickr, Fotka),

e grupy zamkniete z dedykowanym zaproszeniem (dawniej Grono.net),

e tworzone w celu opiniowania i recenzowania (Yelp, Dood, Opiniuj, Nuta.pl,

Filmweb),

e branzowe i tematyczne (Chtodnictwo.biz, Spawalnictwo.com, Niania.pl).

Bez wzgledu jednak, jaki cel nadrzedny przyswieca danemu portalowi spo-
tecznosciowemu, jakich uzytkownikdéw skupia, jaki ma charakter i na jaka inte-
rakcje pozwala internautom, nalezy podkresdli¢, ze zawsze witryny te dysponujg
szerokim wachlarzem narzedziowym, pozwalajgcym na komunikacje i interakcje
0so6b tworzacych swe profile. Majg one do dyspozycji mozliwos¢ wysytki wiado-
mosci mailowych — za posrednictwem portalu, na dedykowang skrzynke odbior-
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€z3, przy czym o pojawieniu sie nowej korespondencji uzytkownik jest powiada-
miany mailowo (na zadeklarowany wczesniej adres kontaktowy). Mogg uzywac
czatu, komunikatoréw, videorozmoéw, blogédw i mikroblogdw, list i foréw dysku-
syjnych, mogg takze subskrybowaé newsletter i, co oczywiste, edytowacé swoje
profile, komentowaé profile i statusy innych oséb, wysytaé zaproszenia na wyda-
rzenia, a takze proponowac udziat w sondach i panelach opinii. Procz tego mogg
zamieszczac zdjecia, pliki audio i video. Mdwigc krétko — pozostajgc w ciggtym
kontakcie, dzielg sie swoimi spostrzezeniami, przezyciami, wiedzg, twdrczoscia.
Kreuja, wyznaczajg trendy, scalajg odlegte od siebie jednostki. Wyznaczajg kie-
runek zmian, w ktérym zmierzaé bedzie proces komunikowania sie nie tylko po-
miedzy poszczegdlnymi jednostkami, lecz réwniez (o ile nie w gtéwnej mierze)
na rynku B2C. Sita przetargowa i zbiorowa madros¢, ktéra stoi, w postaci idei
medidw spotecznych, za ,ttumem” w pozytywnym tego stowa znaczeniu, jest
ogromna. Bo cho¢ sam termin moze brzmiec nieco dziwacznie, warto znéw przy-
toczy¢ stowa L. Safko, ktory zapytany o to, czy nalezy inwestowaé w social media
marketing odpart ,,usun social media i zadaj sobie to pytanie raz jeszcze. Masz
jeszcze jakie$s watpliwosci?” Zdecydowanie miec sie ich nie powinno, tym bar-
dziej ze szeroko pojety Internet jest kanatem komunikacji przysztosci, social me-
dia za$ bazg owego komunikowania.

4.7. Sieciowy PR

T. Berners-Lee, twdérca www, swoje dzieto zdefiniowat jako uniwersum in-
formacji dostepnej przez sie¢, ucielesnienie ludzkiej wiedzy'. Wtasnie przez
wielko$¢ owego wszechd$wiata oraz zaakcentowanie wygody i dostepnosci
do pozadanej informacji, niejako odnidst sie do tego, co jest podstawg Public
Relations — tworzenie informacji, dostarczanie ich wtasciwym jednostkom i bu-
dowanie pozytywnego wizerunku firmy. Warto podkreslié, ze wtasnie kwestia
dostepnosci odrdznia on-line PR (nazywany zamiennie PRem on-line, sieciowym
PRem lub e-PR albo E-PR) od tradycyjnego podejscia, niezagtebiajgcego sie w cy-
frowy, wirtualny swiat.

Choc¢ czasem wydaje sie (w opinii czesci specjalistow), ze e-PR jest jak gdyby
kategorig wezszg niz zwykty PR, to inni dokonujg jego wyodrebnienia, wskazujac
na unikatowos$¢ narzedzi, specyfike komunikacji i coraz mniejszg odlegtos¢ dzie-
lacg nadawce i odbiorce komunikatu. Pierwsze z podejs¢ reprezentuje D. Philips,
wskazujac na specyfike PRu internetowego, ktéry moze przybierac¢ réznorakie for-
my i oscylowac na réznych poziomach. Wedtug niego moze by¢ to wachlarz dzia-
tan od zarzadzania strategicznego wedtug korporacyjnego etosu z jednej strony

155 http://www.w3.org/WWW/
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po zwyczajne mailowe dostarczanie dziennikarzom informacji ze zdjeciem?®® (tzw.
wsadu merytorycznego). Podkresla jednoczesnie jak ,wybrednym i jednoczesnie
wysublimowanym” gronem odbiorcow sg internauci. W pierwszej kwestii jest
to niestety prawda, szczegdlnie w Polsce, gdzie krajowe oddziaty miedzynaro-
dowych korporacji dziatajg wedtug okreslonych standardéw niekoniecznie prze-
strzeganych w matych firmach, ktére bazujg raczej na WOM (Word of Mouth)
w wersji elektronicznej, w rzeczywistosci bedgcym swoistym ,gotowcem”. Druga
sprawa jest o wiele ciekawsza. Rzeczywiscie bowiem internauci $wiadomie decy-
duja, jakie informacje, od kogo i w jakiej formie chcg otrzymywad. Jesli tres¢ jest
zgodna z ich oczekiwaniami, przeslg ja dalej, podzielg sie nig z innymi uzytkow-
nikami. Dzieje sie tak, bo korzystajg z sieci, odwiedzajgc strony odzwierciedlaja-
ce ich zainteresowania, styl zycia oraz, w szeroko pojety sposéb, zaspokajajg ich
potrzeby w sposdb natychmiastowy. Aby to uczynié, wykorzystujg oni listy dys-
kusyjne, tworzg posty i komentujg interesujgce sprawy, by w owym globalnym
audytorium znalezé jednostki sobie podobne. A wszystko to przeciez jest dostep-
ne 24 godziny na dobe, 7 dni w tygodniu i raz opublikowane, ,krazy w sieci”. To
wszystko tgcznie stanowi podstawe rozrdznienia dziatan klasycznego PR od jego
elektronicznej odmiany.

Drugi typ podejscia reprezentuje D. Chaffey wraz ze wspotautorami, twier-
dzac, ze Internet stat sie waznym elementem PR'. Z jednej strony dostrzega
on nieroztgcznos¢ dziatan w mediach elektronicznych w ramach standardowych
dziatan PR, z drugiej jednak wyodrebnia PR stricte internetowy*® ze wzgledu
na unikalno$¢ wykorzystywanych narzedzi oraz réznice istniejgce pomiedzy dzia-
taniami standardowymi i prowadzonymi w wirtualnym $wiecie. Czyni to cytujac
A. Rancholda, C. Gurau i J. Lace®®, wyrdzniajgcych cztery punkty réznicowania:

156D, Philips, Online public relations, Kogan Page, London 2001, s. 5.

157 Definiowanym przez niego jako zarzadzanie Swiadomoscig, zrozumieniem i reputacjg mar-
ki lub organizacji, pierwotnie osiggane przez wptywanie eksponowaniem w mediach. Zob. D. Chaf-
fey, F. Elis-Chadwick, R. Mayer, K. Johnston, Internet marketing. Strategy, implementation and prac-
tice, Person Education Ltd, Harlow 2009, s. 522-534.

18 Definiowany jako maksymalizowanie liczby pozytywnych wzmianek dotyczgcych firmy,
marki, produktu lub stron www w ramach innych stron internetowych, ktére mogg zosta¢ odwie-
dzone przez grupe docelowga. On-line PR moze zwiekszy¢ zasieg i Swiadomos¢ marki w ramach in-
teresujacej nas grupy docelowej, takze poprzez tworzenie linkdw zwrotnych, tak waznych dla SEO.
Moze by¢ réwniez wykorzystywany do wspierania dziatann w ramach wirtualnego marketingu WOM
w innych mediach. W jego opinii wykorzystywane sg tutaj kontakty on-line z tradycyjnymi mediami
(zwtaszcza z prasg), budowanie systemu wymiany linkéw (szczegdlnie zwrotnych, podnoszacych
pozycje w wynikach organicznych), wykorzystywanie dobrodziejstw Web 2.0 (szczegdlnie blogow,
podcastéw, RSS i widgetow) oraz tworzenie szumu (buzz) poprzez marketing on-line.

159 A, Ranchold, C. Gurau, J. Lace, Online messages. Developping an integrated communica-
tions model for biotechnology companies, ,,Qualitative Market Research: An International Journal”
2002, vol. 5 (No 1), s. 6-18 [cyt. za:] D. Chaffey et al., Internet marketing..., s. 523-524.
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e odbiorcy przekazu sg komunikacyjnie powigzani z organizacja,

e istnieje sie¢ wzajemnych powigzan pomiedzy cztonkami audytorium,
e internauci majg dostep do réznych zrédet informacji,

e informacje pobierane sg w systemie PULL.

Pierwszy punkt rdznicujgcy to dwukierunkowos$¢ komunikacji z organizacja.
W ramach standardowych dziatan PR wystarczyt komunikat prasowy i mimo de-
klaratywnej dwukierunkowosci porozumiewania sie, firma byta nadawca, czton-
kowie audytorium zas$ odbiorcami komunikatu. Dzieki idei Web 2.0 zachodzi rze-
czywista interakcja w ramach porozumiewania sie. Drugi, chyba nawet wazniejszy,
czynnik — cztonkowie audytorium porozumiewaja sie wzajemnie. To rzeczywiscie
diametralna zmiana, gdyz obecnie wszelkie dziatania firmy zostajg poddawane pu-
blicznej dyskusji, czasem nawet bez wiedzy samego przedsiebiorstwa o zaistnieniu
takowego faktu. W takim uktadzie kazdy z partycypantéw audytorium de facto
staje sie nadawca, podobnie jak sama firma, ktdrej w udziale przypada rola czesci
owej sieci powigzan komunikacyjnych. Mozna by nawet pokusi¢ sie o stwierdze-
nie, ze Internet niejako zréwnuje prawa i pozycje komunikujgcych. Kolejnym czyn-
nikiem dyferencjujacym jest mozliwosé weryfikacji podanej informacji w ramach
wielu Zzrédet. Obecnie dane i tresci sg dostepne na przystowiowe wyciggniecie reki,
a nawet — precyzyjniej méwigc — , klikniecie myszka”. Wczesniejsze rozgraniczenie
rél wszystkowiedzgcego nadawcy i pasywnego odbiorcy (ze wzgledu na utrudnio-
ny dostep do informacji Zrodtowej) coraz bardziej zaciera sie, dzieki dobrodziej-
stwom Internetu. Z tym jest rowniez zwigzany ostatni punkt réznicowania — ,,za-
sysanie” informacji w systemie PULL, gdzie to odbiorcy, pragnac wiedzieé coraz
wiecej, sami przeszukujg zasoby Internetowe, zadajg pytania i Zadajg odpowiedzi.

Woracajac jeszcze do rozwazan D. Chaffy’ego, nalezy przytoczy¢ gtdwne zmia-
ny, jakie zachodzg w tej materii dla specjalistow ds. marketingu i PR, ktérzy pra-
gng prébowacd swych sit w ramach wirtualnej rzeczywistosci:

e mniejsza kontrolowalnos¢ zamieszczanych tresci,
e wieksza mozliwos¢ tworzenia ,wtasnych wersji”,
e potrzeba/obowigzek szybszej reakcji,

e wieksza fatwos¢ monitorowania.

Dwa pierwsze ze wzmiankowanych punktéw sg nieodzownie zwigzane z par-
tycypacyjnoscia sieci. Przy wolnosci stowa oraz tatwosci publikowania, wersji
i opinii moze by¢ tyle, ilu jest ich autoréw. Dodatkowo firma nie ma mozliwo-
$ci wptywania na publikowang tresé, moze sie jedynie do niej probowac odno-
si¢. Tutaj nalezy rozwazy¢ trzeci z wymienionych punktéw. Poniewaz dostepnosé
do zamieszczanych informacji jest nieprzerwana, taki tez powinien by¢ ich moni-
toring: staty, nieprzerwany i kompletny, dzieki dostepnym narzedziom'®, reakcja
na pojawiajace sie tresci, szczegdlnie nielicujgce z interesami firmy, powinna za$

160 Bardzo przydatnym narzedziem jest np. Google Alerts http://www.google.pl/alerts, ktére
umozliwia monitorowanie z ustalong czestotliwoscig wpisdw zawierajgcych okreslony temat lub hasto.
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by¢ grzeczna, stanowcza, jednoznaczna i przede wszystkim natychmiastowa. Nie-
stety w niepamie¢ odchodzi bowiem prawidto, ze niezadowolony klient powie
o tym dziesieciu innym — dzieki social media wiadomos¢ taka moze mie¢ lawinowy
charakter rozprzestrzeniania (zgodnie z opisywanym wczesniej prawem Reeda).
Warto réwniez przytoczy¢ stowa D. Rayana i J. Calvina, stusznie twierdza-
cych, ze w swiecie, w ktérym ,dookota, symultanicznie i zewszad kwitng konwer-
sacje on-line”, a pojedynczy post lub komentarz w mediach spotecznych moze
zawazy¢ na ,by¢ lub nie by¢” firmy, promowanie, monitorowanie i co najwazniej-
sze zarzadzanie wizerunkiem on-line firmy stato sie wazniejsze niz kiedykolwiek
wczesniej'®t. To pokazuje tez, jak wielkg wage nalezy przyktada¢ do prowadzenia
firmowych stron www, szczegdlnie zasilanych ciekawymi tresciami. Generuje to
bowiem nie tylko ruch na stronie, system polecen, wptywa na pozycje w SERPach,
ale takze wywotuje efekt pozytywnego przywigzania internauty do marki. W ten
sposdb firma nie tylko tworzy rzeczywistg warto$é dodang, ale wykazuje cheé
otwarcia na dwukierunkowy dialog i budowanie trwatych relacji. Dopiero na tak
utworzonym, trwatym i wiarygodnym, fundamencie krok po kroku tworzony
jest pozytywny wizerunek on-line przedsiebiorstwa, a marka zyskuje wspdlnote
klientéw, bedacych jej adwokatami. | cho¢ przytaczani autorzy sami nie definiujg
e-PRu?, nalezg do grupy wyodrebniajgcej te dziatania poprzez unikalne techno-
logie i rozwigzania dostepne w ramach sieci Web. To sprawia, ze:
e kreuje sie wirtualny profil firmy dzieki kanatom on-line,
* monitoruje sie konwersacje i zarzgdza on-line reputacja firmy,
e tworzy sie on-lineowe WOM i kreuje buzz,
e identyfikuje sie wirtualnych adwokatéw i krytykéw (by wzmocni¢ dziatanie
pierwszych i minimalizowa¢ wptyw drugich),
e sledzi sie on-line trendy i zagadnienia z sektora,
®  zarzadza sie przeptywem informacji,
e dokonuje préby przenikniecia tych dziatan z akcjami podejmowanymi w ra-
mach marketingu elektronicznego®®.
Nieco inne podejscie do PR on-line prezentuje T. Lorrie, wskazujacy, ze aby cos
stato sie ,,newsem” nalezy utworzy¢ o tym informacje i przekazac jg w maksymalnie

161 D, Rayan, J. Calvin, Understanding digital marketing. Marketing strategies for engaging
the digital generation, Kogan Page, London 2009, s. 176.

162 positkujg sie natomiast definicjg angielskiego CIPR (Chartered Institute of Public Rela-
tions) — porozumiewanie sie w ramach sieci Web i wykorzystywanie nowych technologii celu
efektywnego komunikowania sie z interesariuszami (ibidem, s. 178). Rowniez z definicji CIPR, lecz
amerykanskiej, korzystaja w swych rozwazaniach T. Watson i P. Noble (zob. T. Watson, P. Noble,
Evaluating Public Relations. A best guide to Public Relations, Planning, Research and evaluation,
Kogan Page, Philadephia 2007, s. 5), gdzie definiowane sg one jako ,,zaplanowany i stale realizowa-
ny wysitek majacy na celu utworzenie i utrzymywanie dobrych relacji i obopdlnego porozumienia
pomiedzy organizacja i jej publicznoscig”.

163 bidem.
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najciekawszy sposdb®*, Pokazuje réwniez, iz PR to nie tylko zwykte Public Relations,
lecz zauwaza, ze za dwuliterowym akronimem kryje sie co$ wiecej, nie jest to bowiem
juz relacja B2C ani C2C, lecz P2P w nieco odmiennej formie — People-to-People. Pod-
kresla, ze w nazwie PR pierwsza z liter obejmuje Pozycjonowanie (Positioning), Per-
spektywe (Perspective) i Osobowos¢ (Personality), druga natomiast odpowiada Wie-
ziom (Relationships), Odpowiedzialnosci (Responsability) i Nagrodzie (Rewards)'®®.
Z ciekawych rzeczy autor ten wyrdznia réwniez typowe kategorie informacji PR:

o o wdrozeniu produktu,

e o charakterze ogdlnym,

e 0 wydarzeniu,

e autorstwa eksperta z danego zakresu,

e bedace reakcjg na informacje ptynace z sektora®®®.

Najbardziej oczywisty wydaje sie pierwszy typ prezentowanych informacji. Fir-
ma w momencie wdrozenia nowego produktu lub zmian w nim dokonanych pra-
gnie o tym poinformowac klientéw. Wazne jednak, aby czynita to w sposdéb cieka-
wy, interesujgcy i wrecz intrygujgcy. Czesto w przypadku portali spotecznosciowych
wykorzystuje sie réznego rodzaju interaktywne aplikacje (jak opisywane wczesniej
Whooper sacrifice), gry (np. Wilkinson*®’), konkursy (Biotherm, Ecco Scan Design)
etc., w celu zgromadzenia jak najwiekszej bazy danych o klientach, a takze wytwo-
rzenia swoistego ,,szumu medialnego” (tzw. buzz) wokoét marki. Druga z kategorii,
dotyczaca informacji o réznym, ogdlnym typie, moze np. informowac o dziataniach
prospotecznych (jak np. budowa studni w Sudanie przez PAH, akcja Pajacyk czy
wspolna akcja Pamers i Unicef , 1 paczka = 1 szczepionka ratujaca zycie”), czy tez
o wptywie produktu na jego nabywcow (poprawa wygladu, spadek wagi, oszczed-
nosc¢ czasu i energii itp.). Wazne jest, aby wzmianka prasowa zawierata wszystkie
wazne informacje, odpowiadajgce na pytania: kto?, kiedy?, gdzie?, dlaczego?, w jaki
sposéb?, zaile?, po co?, kto na tym skorzysta?, dopiero bowiem wtedy bedzie war-
tosciowym zrédtem. Na podobne pytania nalezy sobie réwniez odpowiedzie¢ przy
tworzeniu informacji PR w ramach promowania wydarzenia, bez wzgledu na to, czy
firma je organizuje, bierze w nich udziat czy tez jest sponsorem. W ramach portali
spotecznosciowych czesto wykorzystuje sie zaproszenie na wydarzenie, w ramach

164 przyktadem moze by¢ seria filmow na YouTube (will it blend?) firmy Blendtec produkujgcej
blendery. Zamiast zamieszczania informacji typu ,najnowszy model blendera ma silnik o wiekszej
mocy” albo ,,dziat R&D planuje implementacje ostrzy nowego typu” lub tez ,nasze blendery s3 naj-
lepsze” firma dokonywata autopromocji miksujgc przedmioty codziennego uzytku (iPhone, Xbox,
ptyty, puszki z konserwami etc.).

185 T. Lorrie, The McGraw-Hill 36-hour course. Online marketing, McGraw-Hill, Columbus
2010, s. 210.

%6 pidem, s. 196.

167 Obecnie na Facebooku aktywna jest aplikacja ,caressez le plaisir”, wczesniej gra majgca
na celu ,ztapanie bagbelkdw powietrza). Najbardziej znang gra Wilkinsona byta akcja FFK (Fight For
Kisses) http://www.ffk-wilkinson.com.
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ktérego potencjalni uczestnicy mogg zadeklarowaé che¢ ewentualnej partycypacji,
pokazujac zainteresowanie wzmiankowang kwestig. Dwa ostatnie typy informacji
stuzg promowaniu wizerunku firmy jako eksperta w danej dziedzinie, ktéry komen-
tuje wydarzenia, wyznacza trendy i staje sie liderem opinii. Takie dziatania bardzo
dobrze stuzg budowaniu image specjalisty, doradcy, profesjonalisty. Firma w ten
sposdb automatycznie (auto)kreuje sie jako wyrocznia, co moze przynies¢, oczywi-
Scie przy wiasciwym wsadzie merytorycznym, dtugofalowe pozytywne skutki.

W ramach rozwazan w niniejszym podrozdziale poruszono kwestie wykorzy-
stania social media do budowania wizerunku przedsiebiorstwa i prowadzenia dia-
logu zaréwno z obecnym, jak i potencjalnym klientem. Warto jednak podkreslic,
ze firma pragnac zaistnie¢ PRowo jako specjalista, précz tworzenia dobrze zopty-
malizowanej strony www i prowadzenia bloga korporacyjnego/blogéw pracowni-
czych czy prowadzenia mikroblogéw (Twitter, LinkedIn) moze, a nawet powinna,
zasila¢ swoimi artykutami niektére ponizsze serwisy i katalogi (por. tab 2.7, stan
na dzien 29/06/2011). Prezentowana lista oczywiscie nie jest kompletna, wia-
domo réwniez, ze przy zawezaniu tematyki warto bytoby siegngé po narzedzia
sponsoringu i nawigzywania statej wspotpracy z portalami specjalistycznymi.

Tabela 2.7

Ranking wybranych katalogéw pomocnych w tworzeniu profesjonalnego on-line PR

Nazwa serwisu Adres www !(atalog Ranking
multitematyczny Alexa
1 2 3 4

Knol http://knol.google.com TAK 1
Ezine@rticles http://ezinearticles.com/ TAK 183
Squidoo http://www.squidoo.com/ TAK 214
HubPages http://hubpages.com TAK/poradnik 306
ArticlesBase http://www.articlesbase.com/ TAK 524
Buzzle http://www.buzzle.com/ TAK/poradnik 985
AssociatedContent | http://www.associatedcontent.com/ | TAK 1222
Seeking Alpha http://seekingalpha.com/ NIE (finanse) 1530
Bright Hub http://www.brighthub.com/ TAK/poradnik 1796
GoArticles http://goarticles.com/ TAK 1887
Gather http://www.gather.com/ TAK 2358
Helium http://www.helium.com/ TAK 2 368
ArticleSnatch http://www.articlesnatch.com/ TAK 3138
SelfGrowth http://www.selfgrowth.com/ TAK/poradnik 3431
Article Alley http://www.articlealley.com/ TAK 3531
Bukisa http://www.bukisa.com/ TAK/poradnik 3901
IdeaMarketers http://www.ideamarketers.com/ TAK 3944
Article Dashboard http://www.articledashboard.com/ TAK 4049
Amazines http://www.amazines.com/ TAK 4502
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Tabela 2.7 (cd.)

1 2 3 4
Isnare http://www.isnare.com/ TAK 7 872
ArticleCity http://www.articlecity.com/ TAK 7058
ArticleCube http://www.articlecube.com/ TAK 9612

Zrédto: oprac. whasne na podstawie T. Lorrie, The McGraw-Hill 36-hour course. Online mar-
keting, McGraw-Hill, Columbus 2010, s. 207 i http://www.vretoolbar.com/articles/directories.php.

Warto jednak podkresli¢, ze bez wzgledu na uzywane srodki, wykorzystywa-
ne narzedzia, katalogi czy portale, wcigz chodzi o nawigzywanie, podtrzymywanie
dobrych relacji z szeroko pojetg publicznoscig, ktéra majgc mozliwosé catkowi-
tej swobody wypowiedzi w ramach social media, wzajemnego kontaktu i prze-
ogromnego zrddta informacji w postaci kolektywnej inteligencji ma na organiza-
cje przemozny wptyw (por. rys. 2.26).

X -3
Social
media

=  Firma &~
on-line

Rys. 2.26. Wptyw sfery wirtualnej na dziatania firmy on-line
Zrédto: oprac. wtasne

Z jednej strony staje sie swoistym , kotem zamachowym” dla wprowadzenia
firmy na orbite zyskéw, z drugiej jednak, przy niepochlebnych i bardzo krytycz-
nych komentarzach, moze petni¢ funkcje przystowiowego ,hamulcowego”. Tak
czy inaczej kazde przedsiebiorstwo musi pamietac, ze nie dziata w internetowej
prdézni, zatem winno czerpac z tego faktu korzysci, by zdystansowac konkurentow,
ktérzy mylnie myslg, ze na dziatania tego typu przyjdzie jeszcze czas. Prawda jest
bowiem taka, ze 6w czas nadszedt w momencie wdrozenia idei sieci partycypacyj-
nej, Web 2.0, dziesie¢ lat temu?®&,

168 Zaktada sie, ze dziatanie ,The Web”, czyli Web 1.0 przypadato na lata 1990-2000, Web 2.0
(The Social Web) to lata 2000-2010, natomiast w ramach czasowych 2010-2020 przewiduje sie ist-
nienie Web 3.0 (The Semantic Web), by w koricu po roku 2020 osiggnac stan Web 4.0 — rzeczywistej
sztucznej inteligencji (The Intelligent Web).
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5. Kampania on-line: zakup powierzchni, sposéb emisji, mierniki
efektywnosci

Kazda firma rozpoczynajgc swoje dziatania w Internecie od utworzenia stro-
ny www chciataby, zeby witryna cieszyta sie duzg popularnoscia i byta czesto
odwiedzana przez internautdw. Pozytywna konotacja, system polecen i skojarze-
nia o dodatnim charakterze, pojawiajace sie w ramach innych witryn mediéw
spotecznych, sprawiajg, ze owe pierwotne zatozenia stajg sie rzeczywistoscig. Co
jednak sprawia, ze w oczach uzytkownikéw jedne witryny sg bardziej atrakcyjne
od innych? Z ich punktu widzenia istnieje lista czynnikow, ktére na owa atrakcyj-
no$¢ mogay wptywac:

e tresc,

e grafika,

e uzyte oprogramowanie,

e mozliwos¢ samoekspresji,

e szansa na wspoétdzielenie,

e sposoOb spedzenia wolnego czasu,
e  sposob kontaktu,

e  poszukiwanie informacji,

e  7rédio zarobkowania.

Oczywiste jest, ze przy rozwazaniu przypadku portali o charakterze informacyj-
nym (czy to wertykalnych, czy horyzontalnych) najwazniejsza bedzie z pewnoscig
tresc (content lub tekst), po ktdrg sie siega. Albo beda to teksty o tematyce ogdlnej,
albo specjalistyczne artykuty, wazne, by ich merytoryczna zawartos¢ odpowiadata
potrzebom internauty. Oczywiscie zgodnie z prezentowanymi wczesniej zasadami
(por. podrozdziat dotyczgcy strony www) cato$é musi byé profesjonalnie przygoto-
wana, przejrzysta i ciekawa. Jest to réwniez potgczone z przedostatnim z wymienio-
nych elementdéw, poszukiwaniem informacji. Odpowiednio nadane stowa kluczowe
precyzyjnie okreslg tematyke poruszang w ramach tresci danej strony. Z drugiej
strony wtasciwe indeksowanie pod wewnetrzng czy tez zewnetrzng wyszukiwarke
znaczgco utfatwig internautom znalezienie pozgdanego zasobu, przez co strona be-
dzie postrzegana jako atrakcyjne i wygodne w uzytkowaniu zrédto informacji.

Oczywiscie dla uatrakcyjnienia odbioru prezentowanej tresci, autor strony
czesto wzbogaca jg grafikg, ktérej z pewnoscig nie powinno sie naduzywac. Gra-
fika staje sie w ten sposéb elementem obrazujgcym prezentowang tresé lub zna-
czaco z nig korespondujgcym. Czesto jednak od samych implementowanych
elementdéw graficznych wazniejsze jest wykorzystane oprogramowanie, pozwala-
jace na interakcje lub uatrakcyjniajgce dang witryne. Mowa tu o wielu obliczach
wzmiankowanego zagadnienia — od oprogramowania sensu stricto, pozwalajgce-
go na petne wykorzystanie oferowanych mozliwosci (bazodanowych, animacyj-
nych, interakcyjnych itp.), z drugiej strony o tym, co dostrzega uzytkownik — moz-
liwos¢ personalizacji, formularzy, porownywarek, kalkulatorow itd.
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W dobie Web 2.0 dla internautéw ciekawsze mogg by¢ kolejne ze wspomnia-
nych punktéw: mozliwos¢é samoekspresji (np. pisanie bloga zagniezdzonego w ra-
mach danej witryny, komentowanie, ocena), szansa na wspoétdzielenie (poprzez
mozliwos¢ uploadu wtasnych zdjeé, filmdéw video czy plikdw muzycznych), a przez
kombinacje tych dwdch czynnikdw potgczonych z trescig witryny —kreowanie spo-
sobu na spedzenie wolnego czasu. lle bowiem osdb 6w wolny czas spedza przegla-
dajac tresci wprowadzone przez innych uzytkownikéw, ewentualnie decydujac sie
na nadanie im statusu ,,lubie/nie lubie” lub rangowanie prezentowanych stron?
Nalezy tez wzig¢ pod uwage grono osdb, ktére wrecz funkcjonujg w ramach wir-
tualnych swiatéw czy grajg on-line w gry typu multiplayer — i czasem éw wirtualny
Swiat staje sie dla nich rzeczywistoscig do tego stopnia, ze az na aukcjach interne-
towych kupuja dla swoich postaci (avatardw) akcesoria, by je uatrakcyjnié.

Dla jeszcze innych Internet i oferowane w jego ramach narzedzia stuig
po prostu komunikowaniu. | nie jest tu mowa o prezentacji wtasnych idei i pogla-
déw, lecz o podejsciu narzedziowym w Scistym tego stowa znaczeniu: o czatach,
komunikatorach peer-to-peer, telefonii Internetowe] (VolP — Voice over Internet
Protocol), czy tez komunikowaniu grupowym w ramach np. list czy forow dysku-
syjnych, nie méwiac juz o tym co oczywiste, czyli zaktadaniu kont pocztowych.
| ostatnia z wymienionych grup uzytkownikéw, dla ktérych atrakcyjna bedzie wi-
tryna dajgca mozliwos¢ zarobkowania, poprzez np. pisanie zlecanych artykutéw,
klikanie na reklamy, wypetnianie formularzy, opiniowanie, branie udziatu w ba-
daniach itp.

Wszystkie te czynniki w przypadku internautéw mozna (lecz oczywiscie
wcale nie trzeba) rozpatrywac tacznie — trudno bytoby sobie wyobrazié¢ portal
horyzontalny, ktéry prezentuje tresci bez grafik, nie daje mozliwosci komento-
wania publikowanych artykutéw czy tez nie udostepnia opcji zaktadania kont
pocztowych badz komunikowania w ramach wybranych narzedzi. Oczywiscie
o atrakcyjnosci w oczach uzytkownika bedzie decydowac unikalna, optymalnie
dobrana kombinacja prezentowanych wczesniej czynnikéw. Nalezy jednak roz-
graniczy¢ podejscie typowego ,statystycznego Kowalskiego”, od podejscia firmy,
ktéra pragnie wyszukaé witryny atrakcyjne dla internautéw, by tam promowac
swoje produkty i ustugi. Wtedy bowiem, z punktu widzenia przedsiebiorstwa,
atrakcyjnos¢ danej witryny internetowej jest postrzegana zupetnie inaczej, gdyz
brane sg pod uwage:

e ruch na witrynie (w tym liczba wizyt, liczba odston i spedzony czas),
e  zasieg witryny,

e gffinity Index/target audiencje,

e sita oddziatywania marketingowego szumu (buzz).

Z punktu widzenia firmy, ktéra chciataby zainwestowaé srodki w kampa-
nie on-line (tzw. reklamodawca®®) najprostszymi miernikami zainteresowania

169 Czasem spotyka sie réwniez okreslenie zamienne ,reklamobiorca”.
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internautdéw dang witryng sg wskazniki ruchu na witrynie (traffic on site). Poka-
zujg nasilenie liczby odwiedzajgcych (w uktadzie UU: Unique Users) w ramach
wybranej opcji (przedziaty godzinowe, dni tygodnia, tygodnie, miesigce), a takze
okreslajg liczbe odston (page views), czyli sumaryczng liczbe stron i podstron ser-
wisu, odwiedzong przez dang grupe w wybranym przedziale czasowym, a zara-
zem czas spedzony na witrynie (pokazywany w ujeciu poszczegdlnych uzytkowni-
kéw, catej grupy odwiedzajgcych czy w ramach wartosci przecietnych. Oczywiscie
optymalne bytoby trafienie do stron, ktdre cieszg sie duzg odwiedzalnoscia
(wskaznik atrakcyjnosci), w ramach ktérych uzytkownicy spedzajg maksymalnie
duzo czasu (co $wiadczytoby o interesujgcej tresci), generujgc mozliwie duzo od-
ston (co sugerowatoby maksymalizacje IBL, przez co witryna mogtaby przewidy-
wac tendencje zwyzkowa w naturalnych wynikach wyszukiwania).

Drugg kwestig, bardzo wazng dla potencjalnego reklamodawcy, jest zasieg
witryny, wskazujgcy taczng liczbe uzytkownikéw, do ktdérych docierajg tresci pre-
zentowane w ramach danej strony czy catej witryny. Czesto jednak w miejsce
tworzenia zasiegu dla kampanii, wazniejsze dla reklamodawcéw jest trafienie
do wezszej, lecz bardziej homogenicznej grupy uzytkownikow, ktérzy dang ofertg
bedga bardziej zainteresowani. W tym celu weryfikuje sie grupe docelowg danego
serwisu (target audience) oraz wspotczynnik dopasowania owej grupy do zakta-
danych kryteriéw (affinity index), wyliczany w nastepujacy sposéb:

_ Liczba uzytkownikéw grupy docelowej korzystajgcych z serwisu
Liczba uzytkownikow tej samej grupy docelowej w catej populacji

Stosowany jest do okreslania stopnia dopasowania nosnika reklamowego
(w tym wypadku catej witryny, wybranych podstron lub dedykowanego serwisu)
do grupy docelowej. Prezentowany jest w ujeciu odsetkowym i w przypadku do-
brego dopasowania przyjmuje wartosci przekraczajgce 100. Kazdorazowo chodzi
o to, by do kampanii promocyjnej wybrac strony, ktére 6w wspdtczynnik maja
mozliwie jak najwiekszy, co oznaczatoby, ze interesujgca reklamodawce grupa do-
celowa jest nadreprezentowana w stosunku do catej populacji'’®.

170 Bardzo trafny przyktad daje na swym blogu (http://kaznowski.blox.pl/2007/10/Affinity-
-index-dosl-wspolczynnik-dopasowania.html) D. Kaznowski: strony dotyczace macierzyristwa sg
znacznie czesciej odwiedzane przez kobiety niz przez mezczyzn. Moze to oznaczaé, ze w odniesie-
niu do kobiet dopasowanie serwisu do grupy ,kobiety” wynosi 117, a dla tego samego serwisu
affinity dla grupy ,mezczyzni” 85. Oznacza to, ze serwis jest lepiej dopasowany dla kobiet. Wartos$¢
tego wskaznika zaczyna odgrywac wieksza role przy doborze witryn, gdy kampania realizowana jest
w ramach wiekszej liczby stron. Moze okazac sie, ze pozornie dobrze dopasowany serwis o macie-
rzynstwie (affinity 117) charakteryzuje sie nizszym wskaznikiem niz serwis o wizazu (affinity 125)
czy serwis o kosmetykach (affinity 137). Reklamobiorca, kierujac sie wartoscig wskaznika, powinien
wybra¢ dwa z ostatnio wzmiankowanych, jako najlepiej dopasowane do zadanej grupy docelowej,
liczac na wiekszg konwergencje grupy i wybranego kryterium.
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Ostatnig kwestig w ramach wymienionych czynnikdw jest sita oddziatywania
szumu marketingowego, nazywanego zamiennie szumem medialnym, w odnie-
sieniu zas do popularnosci danej tresci w Internecie wykorzystuje sie réwniez
okreslenie buzz. Chodzi o zainteresowanie dang wzmiankg i przekazywanie jej
dalej pomiedzy kolejnymi uzytkownikami za posrednictwem mozliwie jak naj-
wiekszej liczby narzedzi komunikacji social media.

Reklamodawca wybiera samodzielnie lub tez przy wsparciu domu mediowe-
go portale, w ramach ktérych bedzie realizowat zatozong kampanie. Dla uprosz-
czenia w zobrazowaniu mechanizmu emitowania i rozliczania kampanii przyje-
to zatozenie, ze reklamodawca w ramach danej akcji promocyjnej wspdtpracuje
z jedng tylko witryng (reklamowydawca'’?) i nie korzysta z wtasnego adserwera.
Jest on niczym innym, jak typowym serwerem zaopatrzonym w specjalne opro-
gramowanie, pozwalajgcym na emitowanie zgromadzonych reklam zadeklarowa-
nym uzytkownikom Internetu z grupy docelowej.

narzedzie
reklamowe

Emisja, targetowanie i

zarzadzanie kampanig
serwis

reklamowydawcy
ADSERWER

landing page

Raportowanie i analiza

wynikéw kampanii SIS

reklamodawcy

Rys. 2.27. Schemat obrazujacy dziatanie adserwera
Zrédto: oprac. wtasne

Funkcjami adserwera (por. rys. 2.27) sa:
e tadowanie (upload) reklam,
e wyswietlanie (emitowanie) reklam zgodnie z zadeklarowanymi zasadami,
e emitowanie reklam w okreslonej kolejnosci (sekwencjonowanie przekazu),
e targetowanie reklam (kontekstowe i behawioralne),
e frequency capping,
e raportowanie i zbieranie statystyk.
Najwazniejszg rolg adserwera jest emisja (czyli odpowiednie zatadowa-
nie) reklamy oraz, o ile nie jest to zakodowane w materiale promocyjnym,

71 Nazywanym rowniez zamiennie reklamodawcg, firma ptacgca za kampanie nazywana jest
zas$ wtedy reklamobiorca.
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przekierowywanie wygenerowanego ruchu na dedykowang strone kampanii (tzw.
landing page). Staje sie on w ten sposéb punktem styku dwdch odrebnych serwi-
sow internetowych. Caty jednak problem kampanii polega na doktadnym okresle-
niu, w ktérym miejscu, kiedy i jakim uzytkownikom ma zosta¢ pokazana reklama.
Decyzje te podejmuje reklamodawca na podstawie porad reklamowydawcy (lub
posrednika w postaci domu mediowego) i oczywiscie wiasnej wiedzy. Zadeklaro-
wane zostaje rowniez sekwencjonowanie przekazu, jesli reklama emitowana jest
w dwdch czesciach, majgcych nastgpic jedna po drugiej lub jednoczesnie w przy-
padku form tgczonych. Réwniez w przypadku kampanii odstonowych z goéry de-
klarowana jest maksymalna liczba kontaktéw uzytkownika z reklamg — capping.

Najciekawszg jednak rolg adserwera, poza zbieraniem statystyk i raporto-
waniem wynikdw kampanii, jest kwestia targetowania reklamy. Nie jest bowiem
sztukg pokazanie przekazu ,komukolwiek”. Chodzi o precyzyjne prezentowanie
kreacji uzytkownikom, ktérzy moga nig by¢ zainteresowani w duzo wyzszym stop-
niu. Précz najprostszego kierowania reklamy, opartego na geolokalizacji, chodzi
o targetowanie kontekstowe (by komunikat pojawit sie w okreslonym kontekscie,
czesci serwisu'’?) i jeszcze ciekawsze — targetowanie behawioralne (wykorzy-
stanie profilu zachowan uzytkownikéw, w celu okreslenia, jakie reklamy emito-
waé podczas danej wizyty na witryniel”). | choé¢ wedtug opisu wydawatoby sie,
iz adserwer jest swoistym ,, panaceum na cate zto” i jego wykorzystanie decydu-
je o sukcesie kampanii reklamowej, absolutnie tak nie jest. Stanowi on jedynie
narzedzie, ktdre sprawia, ze przygotowany zawczasu przekaz reklamowy jest
emitowany wedtug okreslonych wczesniej wytycznych. Zwyczajowo przyjeto sie,
ze parametry brzegowe kampanii ustala reklamodawca w porozumieniu z rekla-
mowydawcg, a konkretnie opierajgc sie na jego doswiadczeniu. W rzeczywistosci
jednak to ten pierwszy stoi przed podjeciem decyzji w trzech waznych kwestiach
dotyczacych kampanii on-line:

e sposobu zakupu powierzchni reklamowej,
e sposobu emisji reklamy,
e sposobu rozliczenia z efektywnosci.

Zakup powierzchni reklamowych odbywa sie w ramach jednego z przedsta-
wionych pieciu modeli (por. tab. 2.8). Jego wybér zalezy od celu kampanii, grupy
docelowej, pozgdanego zasiegu kampanii, targetowania demograficznego i psy-
chograficznego oraz uzytego narzedzia reklamowego.

172 Np. banner reklamowy dotyczacy oleju silnikowego w czesci portalu dedykowanego mez-
czyznom lub w ramach sekcji odnoszgcej sie do samochoddéw albo na stronach zawierajacych zade-
klarowane stowa kluczowe).

173 Jedli np. uzytkownik w historii przeglagdania odwiedzat konkretne strony, wyszukiwat za-
deklarowane hasta lub tez poruszat sie po witrynie w preferowany przez reklamodawce sposéb.
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Tabela 2.8
Modele zakupu powierzchni reklamowych

Typ modelu Zasada dziatania/dodatkowe informacje
CPM e Ptatnos¢ za kazde 1000 odston
(Cost Per Mille) ¢ Najczesciej wykorzystywany
e Wedtug CPM emituje sie 84% kampanii
FF e Ptatnosc za ustalony okres/czas emitowania reklamy
(Flat Fee) ¢ Brak doktadnego okreslenia zasiegu reklamy

e Uzywany w sponsoringu
e Wedtug FF emituje sie ok. 12% kampanii

CPC e Ptatnosc¢ od kazdego klikniecia na reklame

(Cost Per Click) e Cena szacowana przed kampanig

e Pfatnosc przed lub po kampanii

¢ Rzadko wykorzystywany (1% kampanii) — staba konwersja kliknieé

i leadéw
CPA Ptatny od liczby okreslonych akcji podjetych przez internaute:
(Cost Per Action)/ * Przejscie przez tekst umieszczony na stronie promocji

(Cost Per Aquisition) e Wypetnienie ankiety

e Zostawienie danych metrycznych lub teleadresowych

e Nabycie produktu (lub wypetnienie formularza np. o otwarcie konta
internetowego)

e Liczbe leaddw

Revenue share e Podziat dochodu uzyskanego z dziatan podjetych przez internaute
na rzecz zamawiajgcego kampanie

e Traktowany jako wariant CPA

¢ Wynagrodzenie jako odsetek

e Modele Revenue Share i CPA sg wykorzystywane w okoto 3% umow

Zrédto: oprac. wiasne.

Po wyborze modelu zakupu powierzchni, kolejng kluczowa sprawg jest decy-
zja odnosnie do wyboru modelu emisji, wedtug ktérego materiat reklamowy be-
dzie prezentowany uzytkownikom. Reklamowydawca po uzgodnieniu tego faktu
z reklamodawcg, za posrednictwem adserwera dokonuje wyswietlania opierajgc
sie na jednym z pieciu prezentowanych tu modeli (por. tab. 2.9). Najpopularniej-
sze jest wyswietlanie kreacji w ramach systemu ROS i sekcji. Zaktada sie, ze im
mniej uwagi reklamodaweca przyktadana do zbieznosci tematycznej serwisu z re-
klamga (co zachodzi w modelach ROC i RON), tym mniej ptaci on za jednorazowg
odstone przekazu. Dwa pierwsze etapy decyzyjne wptywajg na wysokos¢ kosztow
kampanii.
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Tabela 2.9
Modele emisji reklamy

Typ modelu Zasada dziatania/dodatkowe informacje
Section Emisja reklamy w ramach okreslonej sekcji danej witryny/portalu
(Sekcja) Stosowany w kampaniach, w ktérych istotne jest dodatkowe zaweze-

nie tematyczne emitowanej reklamy

ROS
(Run on Site)

Reklama wyswietla sie losowo na dowolnej stronie
Tworzy kampanie, w ktérej tematyka serwisu jest mniej istotna niz
maksymalizacja zasiegu

RON
(Run on Network)

Emisja reklamy nastepuje w ramach witryn reprezentowanych przez
dang sie¢ reklamowa
Wykorzystywany dla maksymalizacji zasiegu

ROC
(Run on Category)

Reklama jest emitowana tylko w ramach okreslonych kategorii
tematycznych
Brak mozliwosci wyboru konkretnych podstron w ramach kategorii

Paquet
(Pakiet)

Kombinacja pewnych stron nalezgcych do danej grupy
Emitowana automatycznie

Definiowana w ramach wykupionej powierzchni (zasieg i sposéb
emisji)

Zrédto: oprac. whasne.

Po wyemitowaniu przekazu reklamowego nastepuje ocena efektywnosci
przeprowadzonej kampanii (por. tab. 2.10).

Tabela 2.10
Modele mierzenia efektywnosci reklamy

Typ modelu Zasada dziatania/dodatkowe informacje
1 2
Reach/Range Liczba uzytkownikdw (cookies), ktérym wyemitowano przekaz

(Zasieg kampanii)

uc
(User Clicks)

Liczba uzytkownikdw (cookies), ktdrzy klikneli na reklame

Frequency
(Czestotliwos¢ emisji)

Srednia liczba kontaktéw z reklama przypadajaca na jednego uzyt-
kownika
Btednie interpretowana jako zatozony wskaznik capping

CTR
(Click Through Ratio)/
(Click Through Rate)

Odsetek emisji zakoriczonych kliknieciem

Pokazuje stopien zainteresowania uzytkownikéw reklama
Prezentowany w ujeciu odsetkowym

Czesto uzywany wraz z miarami CTR-U i CTR-V

Najczesciej wykorzystywany w mierzeniu efektywnosci kampanii
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Tabela 2.10 (cd.)

2

CTR-U

(Click Through Ratio
Users)/

(Click Through Rate
Users)

Stosunek liczby uzytkownikdw, ktérzy klikneli na kreacje, do liczby
uzytkownikéw (cookies), ktérym wyswietlono reklame

Pokazuje ilu uzytkownikéw klikneto na reklame

Dopuszczalny limit czasowy pomiedzy emisjg a kliknieciem — 2h
Pokazywany jako dane odsetkowe

CTR-V

(Click Through Ratio
Views)/

(Click Through Rate
Views)

Stosunek liczby kliknie¢ cookie do liczby emisji cookie

Pokazuje, ile odston zakonczyto sie kliknieciem

Dopuszczalny limit czasowy pomiedzy emisjg a kliknieciem — 2h
Pokazywany jako dane odsetkowe

CR-U
(Conversion Rate
Users)

Stosunek liczby uzytkownikéw (cookies), ktérzy dotarli na strone
w ciggu 5 minut po kliknieciu, do liczby uzytkownikéw (cookies),
ktdérzy ogodlnie klikneli na reklame

Zrédto: oprac. wtasne.

Toplayer

Double Billboard+Toplayer
Scroll Billboard
Billboard+Toplayer
Triple billboard
Wideboard

Expand Double Billboard
Skyscraper

Billboard

Expand Billboard
Rectange (300x250)
Halfpage 0,15

Rectange (330x100) 0,05
Skyscraper 0,04

0,0% 0,2% 0,4% 0,6% 0,8% 1,0% 12% 1,4% 1,6% 1,8%

Rys. 2.28. Najpopularniejsze formy kreacji wedtug wskaznika CTR (w %)

Zrodto: gemiusDirectEffect, grudzien 2009

W uzasadnionych przypadkach — gdy kampania ma charakter pilotazowy
lub jesli istnieje kreacja alternatywna, jej wyniki s3 monitorowane na biezgco
w celu zastgpienia emitowanej kreacji inng dla osiggniecia jak najlepszych re-
zultatéw. Post factum podaje sie zasieg kampanii i ruch na stronie docelowej
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promocji. Na biezgco monitoruje sie zas wskaznik CTR i poziom sprzedazy jako
najprostszy sposob weryfikacji wspdtczynnikdow konwersji. Przyjmuje sie, ze jesli
CTR catej kampanii przekracza wskaznik 1,25%, mozna mdwi¢ o sukcesie. Orien-
tacyjne wartosci CTR dla wybranych form reklamowych prezentuje rysunek 2.28.

Oczywiscie nalezy zdawac sobie sprawe, ze w przypadku introdukcji nowych
klikalnych form reklamowych wskazniki te zawsze majg zawyzone wartosci. Z dru-
giej strony trzeba rowniez podkreslié, ze znacznemu zwiekszeniu ulega CTR kam-
panii przy emitowaniu form w uktadzie surround (czyli tgczonym), co widoczne
jest w prezentowanych statystykach, a takze pofgczenie form nieaktywnych z kli-
kanymi — jak np. wallpaper i toplayer lub double billboard.

6. Podsumowanie rozdziatu Il

Przedstawiony drugi rozdziat nalezy postrzegac jako teoretyczny, z elementa-
mi wiedzy o charakterze praktycznym. Po zaproponowaniu modelu komunikacji
przez Internet wraz z krytyczng analizg literatury, jaka nastgpita w rozdziale |, po-
jawita sie potrzeba blizszego okreslenia specyfiki komunikacji on-line sensu stricto
wraz z opisaniem audytorium, wydatkdow w ramach tego medium jako kategorii
nosnika reklamy, w koficu prezentacji dostepnego wachlarza narzedziowego, by
w koncowych dywagacjach przedstawic¢ sposoby zamawiania i rozliczania kampa-
nii w wirtualnym swiecie.

Rozdziat Il rozpoczyna préba zdefiniowania internauty, a takze okreslenia,
kim jest 0w statystyczny uzytkownik Internetu zaréwno w Polsce, jak i na Swie-
cie. Pierwszy podrozdziat prezentuje obraz socjo- i psychodemograficzny pol-
skich uzytkownikéw Internetu, by zaprezentowad ich jako atrakcyjne audytorium,
do ktérego warto kierowaé przekaz reklamowy. Ze wzgledu na owg atrakcyjnos$é
oraz wysoka efektywnosc, wygode, precyzje kierowania przekazu i mozliwosé
monitorowania biezgcych wynikdw kampanii, Internet jawi sie jako atrakcyjne
medium reklamowe. W rozwazaniach prezentowanych w ramach kolejnego pod-
rozdziatu przedstawione sg dane liczbowe dotyczgce sumy wydatkéw na rekla-
me w Polsce, ze szczegdlnym uwzglednieniem jej wartosci i struktury w podziale
na branze dla kampanii on-line.

Kolejna czes¢ niniejszego rozdziatu traktuje o dostepnych narzedziach, ktére
dzieki idei sieci partycypacyjnej, Web 2.0, zostaty udostepnione szerokiej publicz-
nosci po roku 2000. W tej czesci rozwazan poza wykorzystaniem klasycznych na-
rzedzi komunikacji (jak strona www, wraz z dziataniami SEO i SEM, komunikacja
mailowa czy tez kampania reklamowa typu display) prezentowany jest rowniez
fenomen kolektywnej inteligencji i porozumiewania sie w ramach social media.
Podrozdziat ten zamykajg dywagacje dotyczace dziatan e-PR, z wykorzystaniem
medidw spotecznych oraz wzmiankowane wczesniej modele zamawiania po-
wierzchni kampanii reklamowej, emitowania kreacji i wyliczania jej efektywnosci.
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W ten sposdb rozdziat Il pretenduje do roli swoistej ,wiedzy w pigutce” dotyczacej
komunikowania sie przez Internet, odpowiadajgc na pytania z kim?, kto?, w jakim
celu?, za ile?, w jaki sposéb?, przy uzyciu jakich narzedzi? oraz z jakim efektem?
Jest to wiec préba tworzenia ptynnego przejscia pomiedzy stricte teoretycznym
rozdziatem | a empirycznym rozdziatem III.






ROZDZIAL 11l E-KOMUNIKACJA W SWIETLE
PRZEPROWADZONYCH BADAN

Niniejszy rozdziat stanowi empiryczng konkluzje rozwazan o charakterze
stricte teoretycznym z rozdziatu | i semiteoretycznego rozdziatu Il. Tresci tu pre-
zentowane bedg miaty na celu egzemplifikacje zastosowan narzedzi komunika-
cji elektronicznej stosowanej w wybranych 11 najwiekszych bankach w Polsce,
a takze postuzg czesciowej prezentacji wynikéw badan wtasnych przeprowadzo-
nych wsréd prawie 1800 klientdw tych instytucji.

Przedstawione zostang sumaryczne zestawienia, a takze wybrane, najbar-
dziej interesujgce wyniki z punktu widzenia zastosowan opisywanych wczesniej
narzedzi. Wyniki beda prezentowaé profil respondentéw, bedg tez podstawg
do podziatu na tzw. banki internetowe i nieinternetowe. Zaprezentujg preferen-
cje dotyczgce obstugi produktdw bankowych za posrednictwem kanatéw zdal-
nych oraz zyskiwania przez banki przewagi konkurencyjnej w zakresie szeroko po-
jetej zdalnej obstugi klientow. Wyniki przeprowadzonych badan pozwolg réwniez
na wskazanie wspominanych spontanicznie przez klientéw reklam, przytaczania
konkretnych case studies najlepiej ocenianych przekazéw, a takze postuzg do zbu-
dowania utylitarnego wzorca tworzenia przekazu reklamowego.

Warto nadmieni¢, ze ze wzgleddw pragmatycznych prezentowane dalej
wyniki stanowig jedynie waski wycinek kompletu przeprowadzonych badan.
Znacznie bardziej rozbudowana wersja wynikéw zostata zaprezentowana w ra-
mach dysertacji doktorskiej'. Tam tez dla kazdego z badanych bankéw dokona-
no szczegbétowej analizy w postaci oceny oraz skrétowego opisu serwisu www.
Dla kazdego z bankdéw badano réwniez czynniki stanowigce o czytelnosci oraz
spojnosci wizualnej stron, jak rozktad szkieletu strony, nawigacja, kolorystyka,
czcionka, elementy graficzne. Zweryfikowano réwniez poprawnos¢ zwracania
wynikow wyszukiwania, odwotania do mapy serwisu czy error page. Wszystko to,
by okresli¢ intuicyjnosc i tatwosc¢ korzystania z serwisu informacyjnego. Podobnej
ocenie poddano takze systemy transakcyjne badanych bankéw pod wzgledem
ich ergonomii i tatwosci obstugi, wraz z analizg spdjnosci wizerunkowej z czescia
informacyjng serwisu. Oceniano réwniez sposéb promowania produktéw i ustug
oraz komunikowania sie z klientami z marketingowego punktu widzenia. Wery-
fikowano wybrane formy display, SEO, SEM, wykorzystanie form social media,
posiadanie ewentualnych mini witryn sprzedazowych w ramach systemow part-
nerskich. Kompleksowej analizy w petnej wersji opracowania dokonano w for-
mie subiektywnej oceny oraz przytaczania komentarzy specjalistdw oceniajgcych
dziatania danego banku. Na te potrzeby wykorzystano materiaty wtasne bankéw

L A. Tarabasz, Komunikacja z klientem za posrednictwem Internetu na przyktadzie wybranych
bankow, rozprawa doktorska WZ Ut, materiaty nieopublikowane, t6dz 2012.
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(strony www i komunikaty biur prasowych on-line), obecnos¢ bankéw w mediach
spotecznych, ale tez informacje w portalach specjalistycznych, serwisy dotyczgce
PR, takie jak PR News? i Wirtualne Media?; fora o tematyce bankowej: Bankowe?,
Finansowe Gazety®, Money®, Bankier’ oraz wertykalne serwisy dotyczgce kwestii
finansowych: Money?, Bankier®.

1. Metodyka doboru i profil respondentow

Ze wzgledu na ograniczenia czasowe i finansowe zdecydowano sie
na uwzglednienie w badaniu jedynie najwiekszych bankéw w Polsce, majgc na-
dzieje, ze wyniki przeprowadzone w ramach tych organizacji pozwolg na zobra-
zowanie dziatan catego sektora w kraju. Zatozono, ze w sktad préby objetej ba-
daniem wejdzie pierwsza dziesigtka najwiekszych instytucji finansowych. Doboru
dokonano na podstawie corocznych raportéw, z przedziatu czasowego lat 2005—
2010, bedacych dodatkami w postaci raportéw specjalnych 50 najwiekszych ban-
kéw w Polsce do czerwcowych wydan miesiecznika ,,Bank”. Kazdorazowo ana-
lizowano kolejnos¢ bankow w zestawieniu przychoddéw i wynikéw finansowych
wybranych instytucji (por. zat. 17-22). Nastepnie, opierajac sie na zebranych da-
nych, przygotowano ranking zbiorczy (por. zat. 23), ktérego poczatkowy fragment
prezentowany jest ponizej (tab. 3.1).

Pierwotnie ranking zamykat GE Money Bank, ktéry w wyniku fuzji za zgoda
KNF pod koniec 2009 r. potaczyt sie z bankiem BPHX i zgodnie z przygotowanym
planem potgczenia obu instytucji zaktadanym na lata 2009-2012, marka banku
GE zostata poddana rebrandingowi. Jako kolejny w rankingu, jego miejsce miat
zaja¢ bank BGZ — Bank Gospodarki Zywnosciowej'!, ktérego model klienta doce-
lowego?? nie do korica wpisywat sie w ramy planowanego badania. Z obawy przed
zaciemnieniem obrazu komunikatéw marketingowych ptynacych z innych ban-

http://prnews.pl/

http://www.wirtualnemedia.pl/
http://www.forum-bankowe.pl/
http://forum.gazeta.pl/forum/f,383,Banki.html
http://www.money.pl/forum/grupa,33,0,0,40,0,banki.html
http://www.bankier.pl/forum/forum_banki,9,1.html
http://www.money.pl/

http://www.bankier.pl/

10 Zob. http://www.finanse.egospodarka.pl/48139,Fuzja-GE-Money-i-BPH-zgoda-KNF,1,48,1.
html#.

1 http://www.bgz.pl/

12 procz klientow indywidualnych i przedsiebiorcéw, bank kieruje swa oferte do rolnikéw.
Przeprowadzanie badania wsrdd takiej grupy docelowej mogtoby wptynac na obraz ,przecietnego
komunikowania” sektora bankowego, dlatego tez Swiadomie zrezygnowano z ankietowania klien-
tow tego banku.

© ® N U s W N
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kéw oraz opinii klientéw sektora, ktérzy mieli zosta¢ poddani badaniu, Swiadomie
zrezygnowano z wigczenia tej instytucji w poczet listy badanych przedsiebiorstw.
W zwigzku z tym ostatnie, dziesigte miejsce w rankingu przypadto LUKAS Bankowi.

W ten sposdb do badania weszty kolejno banki PKO Bank Polski (ze Srednig
ocen 1,0), bank Pekao (Srednia ocen 2,0). Na miejscu trzecim ex aequo Bank Za-
chodni WBK i ING Bank Slaski ze érednig oceng 5,0. Jako kolejny, z piatg lokata
(przy Sredniej ocen 5,3) BRE Bank, ktéry w ramach badania reprezentujg jego cze-
$ci detaliczne: mBank i MultiBank, nastepnie Bank Handlowy w Warszawie (funk-
cjonujacy pod krotkg nazwg Citi Handlowy) na miejscu széstym (przy ocenie 5,5),
kolejno BPH na miejscu siodmym (Srednie arytmetyczna zajmowanych miejsc
w rankingu 7,2), pézniej Bank Millennium (z oceng 7,5), na miejscu dziewigtym
Kredyt Bank (Srednia nota 8,7), oraz zamykajgcy ranking z wczesniej opisanych
powodow LUKAS Bank, ze srednig oceng 11,3. Oznacza to, iz w ostatecznym roz-
rachunku, ze wzgledu na wydzielenie detalicznej cze$ci BRE Banku, badaniem ob-
jeto 11 bankdw, nie zas, jak planowano pierwotnie — dziesied.

Tabela 3.1
Czotéwka rankingu bankéw szeregowanych wedtug wielkosci przychodéw w latach 2004-2009

Ranking | Ranking | Ranking | Ranking | Ranking | Ranking éredni
2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 |°"€°M
Lp. | Nazwa banku — — — — — — arytme- | Badany
wyniki | wyniki | wyniki | wyniki | wyniki | wyniki tyczna
za 2004 | za 2005 | za 2006 | za 2007 | za 2008 | za 2009
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
1 PKO BP 1 1 1 1 1 1 1,0 TAK
2 Pekao 2 2 2 2 2 2 2,0 TAK
3 ING Bank 5 5 6 4 5 5 5,0 TAK
Slagski
4 Bank Zachod- 6 6 4 6 4 4 5,0 TAK
ni WBK
5 BRE Bank 9 7 7 3 3 3 5,3 TAK
6 Bank Handlo- 4 4 5 5 6 9 5,5 TAK
wy w W-wie
7 Bank BPH 3 3 3 13 14 7 7,2 TAK
8 Bank 7 8 8 7 7 8 7,5 TAK
Millennium
9 Kredyt Bank 8 9 9 8 8 10 8,7 TAK
10 | GE Money 10 10 10 10,0 NIE
Bank
11 |BGZ 11 11 12 9 11 12 11,0 NIE
12 | LUKAS Bank 12 12 11 10 12 11 11,3 TAK
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Tabela 3.1 (cd.)

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
13 |BPS bd. bd. 20 20 19 19,7 NIE
14 | Raiffeisen 13 13 11 10 14 12,2 NIE

Bank Polska
15 | Getin Bank 16 15 12 14,3 NIE
Polska

Zrédto: oprac. wtasne.

W Polsce obecnie dziata 67 bankdw, z czego bankdw o charakterze komer-
cyjnym?3, objetych ochrong Bankowego Funduszu Gwarancyjnego, jest 50. Zo-
gniskowanie badania na wybranych 11 wcale jednak nie oznacza zbadania ,wa-
skiego skrawka”. Wedtug analizy wynikéw finansowych?®> tych bankéw okazuje sie
bowiem, ze grupa ta generuje 75,1% przychoddw z dziatalnosci podstawowej'®
wszystkich bankdw, ich zas wynik finansowy netto?” to 84,9% catosci.

Prdcz analizy dziatarh wybranych bankéw, gtéwne badanie w formie ankiety
bezposredniej przeprowadzono wsrdd ich klientéow, w ramach kazdego z 16 miast
wojewddzkich, by na przyktadzie najwiekszych miast dokonaé analizy w skali ca-
tego kraju. Zastosowano metode doboru wielostopniowego. Pod uwage wzieto
wszystkie miasta wojewddzkie, nastepnie w ramach kazdego z nich wylosowano
placdwke banku (tgcznie po 11 dla kazdego z miast). Losowo réwniez okreslono
jeden dzien tygodnia, w ktérym ankieterzy przeprowadzali badanie wsrdd klientow
bankdéw. Oznacza to, ze sami respondenci zostali dobrani do badania poprzez elimi-
nacje®®. Kazdorazowo w ten sposéb przebadanych miato zosta¢ 10 kolejnych klien-
téw banku. Czas przeprowadzania badania w ramach danego dnia powigzany byt
z godzinami otwarcia placowki. Jesli ankieterowi nie udato sie skompletowac proéby;,
powracat on w dang lokalizacje w ciggu kolejnego tygodnia, przez miesigc. Liczba
ankietowanych nie odzwierciedla odsetkowo liczebnosci grupy klientéw kazdego
z bankdw, gdyz niemozliwe byto (ze wzgledu na dotarcie do precyzyjnych zrodet ban-
kowych) utworzenie operatu losowania. W ten sposdb zatozona liczebnos$¢ proby

13 Bez uwzgledniania bankdw o charakterze spotdzielczym.

% http://www.finansomania.net/banki/banki-w-polsce-lista-bankow-dzialajacych-na-
terenie-polski

5 Por. zat. 3.6 dla rankingu z roku 2010 i wynikéw za rok 2009.

16 53 247,8 min PLN.

17-7378,5 min PLN.

8 pytaniem eliminacyjnym byto okreslenie przynaleznosci do danego banku, weryfikowanej
poprzez zadanie pytania kontrolnego ,Czy jest Pan(i) klientem tego banku?” Warto réwniez nad-
mieni¢, iz czesto dobor ten jest stosowany w ramach ostatniej fazy doboru o charakterze wielo-
stopniowym. Por. K. Mazurek-topacinska, Badania marketingowe. Podstawowe metody i obszary
zastosowan, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej, Wroctaw 1999, s. 100.
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miata wynosi¢ 1760 jednostek?®. Poniewaz w ramach woj. matopolskiego zaistniaty
trudnosci z przeprowadzeniem ankiety wedle zatozonego wzorca, zdecydowano sie
tam na ankiete audytoryjna?°. W zwigzku z tym finalna liczebnos¢ zrealizowanej
proby wyniosta 1789 jednostek?. Kompletujac liste wykorzystywanych w badaniu
technik, nalezy wspomniec jeszcze, ze stosowano takze metode 2,5-rocznej obser-
wacji uczestniczacej (z pozycji pracownika jednego z ocenianych bankéw). Badanie
realizowano od listopada 2010 do maja 2011 r,, z czego wiekszos$¢ wynikow spty-
wata do korica marca 2011 r. Po przeprowadzeniu badania wsrdd klientow bankow
ankieterzy przenosili zebrane wyniki do dedykowanych ankiet on-line, postawio-
nych w ramach domeny uniwersyteckiej www.badania-online.uni.lodz.pl*>. Przed
przeprowadzeniem wtasciwego badania, w pazdzierniku roku 2010 poprzedzono je
badaniem pilotazowym na grupie 85 internautdw, poprzez wystawienie linku na fo-
rach portali o tematyce bankowej i finansowej*, w celu zniwelowania ewentual-
nych btedéw i utworzenia wachlarza najczesciej powtarzajacych sie odpowiedzi.

Profil respondentow

Badaniu poddano 1789 jednostek, z ktdrych 1787 kompletnie wypetnito py-
tania metryczkowe. Z tego 51,5% stanowity kobiety, a 48,5% mezczyzni. Jest to
bliskie danym z GUS?, w ktérych w ramach grupy Polakéow w wieku 16-74 lata

19 Zgodnie ze wskazéwkami zawartymi w G.A. Churchill, Badania marketingowe. Podstawy
metodologiczne, PWN, Warszawa 2002, s. 562, przecietna wielkos¢ proby dla studidw ztozonych z lu-
dzi lub gospodarstw domowych w ramach analizy ogdlnokrajowej winna wynosi¢ od 1500 do 2500
jednostek. W zwigzku z tym dobdr proby zorganizowano tak, by liczebnos$¢ badanej zbiorowosci
plasowata sie w tym przedziale. Zostata okreslona jako iloczyn 16 miast x 11 bankdéw x 10 klientow.

2 Przeprowadzong dzieki uprzejmosci na dwdch uczelniach w ramach studiéw zaocznych
USM (dla wiekszej réznorodnosci ankietowanych) — byty to dwie grupy studentéw: pierwsza o li-
czebnosci 150 oséb, ktdérg stanowili studenci Krakowskiej Akademii im. F. Modrzewskiego, studia
zaoczne |l stopnia kierunek Zarzadzanie, natomiast drugg, liczacg 14 oséb studenci Uniwersytetu
Ekonomicznego w Krakowie studia zaoczne Il stopnia kierunek Zarzadzanie.

21 Po 110 oséb we wszystkich miastach wojewddzkich z wyjgtkiem woj. matopolskiego — 164
osoby i woj. opolskiego (85 oséb) — gdyz nie skompletowano catkowitej préby ze wzgledu na ogra-
niczenie czasowe.

2 Kazdy z ankieterow otrzymywat personalizowany link, dzieki ktéremu mozliwe byto au-
togenerowanie kolejnych kwestionariuszy on-line. Przyktadowy link do kwestionariusza dla woj.
kujawsko-pomorskiego http://www.badania-online.uni.lodz.pl/auto.php?queryld=47f033dea40f-
9c997ac464154e35a329 .

2 Forum Finanse Osobiste na Money.pl http://www.money.pl/forum/katalog,3,0,0,40,0,fi-
nanse;osobiste.html, Forum Banki na Gazeta.pl http://forum.gazeta.pl/forum/f,383,Banki.html,
Forum bankowe na Forum Banki.pl http://www.forum-bankowe.pl/, Forum Banki na Bankier.pl
http://www.bankier.pl/forum/forum_banki,9,1.html.

2 Raport ,Spoteczenstwo informacyjne w Polsce. Wyniki badan statystycznych z lat
2007-2011”, GUS 2012, http://www.stat.gov.pl/cps/rde/xbcr/gus/nts_spolecz_inform_w_pol-
sce_2007-2011.pdf.
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rozktad wynosi odpowiednio 52,8 i 47,2%. Rdznica wynika zapewne z faktu,
ze w badaniu wzieto udziat niewiele oséb po 65. roku zycia (1,3%), a zgodnie z pi-
ramidg wieku i pfci, w najstarszej z grup przewazaja witasnie kobiety. Owa nie-
znaczna réznica (ok. 1 p.p.) przemawia na korzy$é przeprowadzonego badania.
Mimo nielosowego doboru jednostek do badania i dzieki duzej liczebnosci pro-
by, wyniki rzeczywiscie mogg miec¢ znaczgce wartosci uogdlniajgce. Dodatkowo
ze wzgledu na zachowanie pewnych cech losowosci doboru (w przypadku pla-
cowek oraz dnia przeprowadzania badania), w celu mozliwosci poréwnywania
struktur przyjeto uproszczenie o losowosci doboru. Dokonano jednak zatozenia,
ze w przypadku ostatecznego analizowania wynikéw i préoby ich ewentualnej eks-
trapolacji, nie bedzie mowy o reprezentatywnosci prébki. Co za tym idzie, wyniki
zebranych badan nie predestynujg do uogdlniania ich na populacje generalna.

Poza pytaniami metryczkowymi dotyczacymi ptci, wieku, wyksztatcenia re-
spondentéw i posiadanych przez nich produktéw bankowych, najwazniejszym
kryterium podziatu okazato sie pytanie dotyczgce obstugiwania konta i innych
produktéw bankowych za posrednictwem Internetu (por. rys. 3.1). Pozwolito ono
bowiem na podzielenie ankietowanych na grupy internautéw i nie-internautéw.
Zatozono zatem, iz to opinia pierwszej z grup bedzie miata znaczenie w okresleniu
e-komunikacji bankéw. Okazato sie, ze drogg tg konto oraz inne produkty bankowe
obstuguje prawie 80% respondentdow, w tym 78,6% kobiet oraz 79,3% mezczyzn.
Korzystanie z obstugi produktdw bankowych przez Internet nie zalezafo istotnie
od pfci badanych (p > 0,05), natomiast istnieje réznica istotna statystycznie w tym
zakresie w przypadku klientéw réznych bankéw (p < 0,001) (por. zat. 24).

1500 -
1000 - W Mezczyzni 48,5%
B Kobiety 51,5%
500 -
0 T T
tak (79%) nie (21%)

Rys. 3.1. Korzystanie z obstugi rachunku przez Internet a pte¢ badanych
Zrédto: oprac. whasne (N = 1787, chi?= 0,139; p > 0,05)

Wsréd wszystkich klientéw sytuacja taka wystepowata najczesciej w mBan-
ku, jako banku z definicji internetowym. Drugie miejsce przypadto ING, wskazanie
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pozytywne odnotowano w przypadku 87,6% badanych klientéw, co réwniez wy-
daje sie oczywiste przy tak silnej edukacji w kierunku internetowej samoobstugi.
Trzecig lokate zajat MultiBank, z 86,1% respondentéw go oceniajgcych. Pierwszg
pigtke zamykaty banki BZ WBK i Citibank, majac odpowiednio 80,4 oraz 80,3%
takich uzytkownikdéw. Najrzadziej z internetowej obstugi korzystali klienci Lukas
Banku (62,1%) oraz, co byto do przewidzenia, bankéw BPH (71,3%) i PKO BP
(73,8%). Dziwi natomiast niewiele lepszy wynik banku Millennium (73,9%), ktéry
przeciez wiele inwestuje w bankowos$é mobilng i system w wers;ji lajt.

Wida¢ zatem, ze obstuga produktéw bankowych za posrednictwem Internetu
jest bardzo popularna, gdyz nie korzysta z niej jedynie co piaty z respondentow.
Z pewnoscig odsetek e-uzytkownikdéw bedzie sie zwiekszat. Banki nie tylko wyda-
jg na promocje tej idei coraz wiecej sSrodkdw, ale tez trafiajg do umystow (a raczej
kieszeni) swych klientéw poprzez réznicowanie kosztéw obstugi wzgledem kana-
téw w ramach TOIP. Banki nie pobierajg optat za realizacje zlecen ztozonych przez
Internet (poza przelewami na rachunki zewnetrze), ktérych realizacja w innych
kanatach obstugi, jak placéwki czy infolinia (poza IVR), jest ptatna. Dodatkowo
w ramach przeprowadzonej analizy mozna sie pokusi¢ o wykazanie prawidtowo-
$ci, ze sktonnos¢ klientdw do samoobstugi produktéw bankowych przez Internet
maleje wraz ze wzrostem liczby placoéwek i poziomu rozbudowy sieci naziemnej.

Dodatkowo uzytkowanie Internetu przy korzystaniu z ustug bankowych jest
Scisle powigzane z wiekiem badanych (por. zat. 25). Czestos¢ korzystania z obstu-
gi m.in. rachunku przez Internet w sposdb istotny statystycznie zalezy od wieku
badanych (p < 0,001). Swoistg granicg wysokich czestosci jest bariera 40. roku
zycia. Najliczniejszg grupe e-uzytkownikdéw stanowity osoby z grupy 18-25 lat
(28,2% odpowiedzi twierdzacych), co potwierdza przytaczane wczesniej dane
dotyczace wspodtczynnika penetracji Internetu w zaleznosci od grup wiekowych.
Nalezy stwierdzi¢ réwniez, ze grupa ta byta najliczniej reprezentowana w bada-
niu (25,4%), co wynika¢ moze z faktu, ze ankieterom (gtdéwnie studentom z kot
naukowych) najtatwiej byto uzyskac zgode na badanie od oséb w zblizonym wie-
ku. W ramach kolejnych grup wiekowych sktonnos¢ do obstugi produktéw ban-
kowych przez Internet maleje, lecz w coraz wolniejszym tempie — odpowiednio
0 8,6 p.p. (dla grupy 26—-30 lat, stanowigcej tgcznie 17,6% badanych), o 4,2 p.p.
(31-35 lat i 15% ankietowanych) i 0 4,4 p.p. (3540 lat, 10,5% respondentéw).

Nalezy rowniez podkresli¢, ze istnieje istotna statystycznie réznica pomiedzy
bankami w zakresie wieku ich klientéw (chi?= 180,456; p < 0,001) (por. zat. 26).
Najliczniejszg grupe najstarszych klientow (tj. powyzej 55. roku zycia) ma Lukas
Bank (13,1%), kolejne miejsca zajmujg PKO BP (11,8%) i Kredyt Bank (10,1%).
Najmniej liczng grupe w tym wieku maja mBank (1,2%) i ING Bank Slaski (2,8%).
W dwdch ostatnich bankach najmtodsi klienci, tj. do 25. roku zycia stanowili od-
powiednio az 44 i 33,1%, co znaczaco wyrdznia sie w stosunku do innych instytu-
cji, gdzie sredni odsetek tejze grupy oscyluje wokdt 20%. Wyniki dotyczgce rozkta-
du wieku klientéw w podziale na poszczegélne banki potwierdzajg prawdziwosé
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tezy, ze im mtodsza klientela banku, tym wiekszy odsetek obstugujacych produkty
bankowe przez Internet. Wyjatkiem od reguty jest tu MultiBank, w ktérym od-
setek ten wynosi 18,1%. Dzieje sie tak ze wzgledu na preferowany profil klienta
(Aquarius) i okreslony poziom wptywdw na rachunek lub tzw. osad na nim.

Respondenci w ramach metryczki byli pytani rdwniez o zdobyte wyksztat-
cenie (por. zat. 27). Stwierdzono, ze istnieje istotny statystycznie zwigzek miedzy
korzystaniem z obstugi rachunku przez Internet a poziomem wyksztatcenia bada-
nych (p < 0,001). Okazato sie, ze im wyzszy poziom wyksztatcenia, tym czestsze
korzystanie z tego kanatu obstugi. W ten sposéb swoimi produktami bankowymi
zarzadza co pigta osoba majgca wyksztatcenie podstawowe, nieco ponad potowa
z wyksztatceniem zawodowym, ponad 3/4 badanych z wyksztatceniem srednim.
Najczesciej za$ taki kanat wykorzystuja osoby z wyksztatceniem wyzszym (88%).
Dodatkowo nalezy rdwniez nadmienic, iz dwie ostatnie z grup respondentéw s3
w badaniu reprezentowane najliczniej, odsetek osdb z wyksztatceniem $rednim
wynosi bowiem 45,4%, a os6b z wyksztatceniem wyzszym az 42,6%. Potwierdza
to zatem obserwacje z wcze$niej cytowanych danych GUS, ze im wyzszy jest po-
ziom zdobytego wyksztatcenia, tym wiekszy jest wskaznik penetracji Internetu
i chec¢ do korzystania z niego w ramach danej grupy.

Tabela 3.2
Korzystanie z obstugi przez Internet a posiadane produkty bankowe
Obstuga rachunku przez Internet
Posiadane produkty Tak Nie Ogdtem Wartosé Istotnos¢
bankowe (n=1412) (n=377) (N=1789) testu chi?
n % n % n %
1 2 3 4 5 6 7 8 9
Konto osobiste 1349 | 95,5 342 | 90,7 |1691 | 94,5 13,362 p <0,001
Karta kredytowa 577 | 40,9 103 | 27,3 680 38 23,162 p < 0,001
Kredyty konsump- 267 | 18,9 104 | 27,6 371 | 20,7 13,629 p <0,001
cyjne dla oséb
fizycznych
Kredyt hipoteczny 152 | 10,8 32 8,5 184 | 10,3 1,617 p>0,05
Produkty oszczedno- 435 | 30,8 95 | 25,2 530 | 29,6 4,489 p <0,05
Sciowe
Konto biznesowe 114 8,1 10 2,7 124 6,9 13,556 p < 0,001
Kredyty konsumpcyj- 33 2,3 1 0,3 34 1,9 6,851 p<0,01
ne dla firm

Zrédto: oprac. wtasne (N = 1789).
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Badanych pytano réwniez o okreslenie w ocenianym banku uzytkowanych
produktéw (por. tab. 3.2) z analizg krzyzowg ich zdalnej obstugi. Prawie wszyscy
w ramach ocenianej instytucji mieli konto osobiste (94,5%). Posiadanie tzw. ROR-
-u nie jest w chwili obecnej obligatoryjne, wystarczy bowiem mieé karte kredyto-
wa czy kredyt hipoteczny z powigzanym tzw. rachunkiem technicznym, na ktoéry
zostaje dokonana sptata naleznosci.

Podobna jest sytuacja w kwestii produktéw oszczednosciowych — lokat
czy obligacji. Drugie miejsce pod wzgledem czestosci wskazan cechowato karte
kredytowa (38%), ktorej posiadacze w ponad 40% deklarowali obstuge zdalng
produktéw. Trzecim najpopularniejszym produktem byty szeroko rozumiane na-
rzedzia o charakterze oszczednosciowym (29,6%), jak lokaty réznoterminowe,
polisolokaty, IKE, rachunki typu saving, fundusze inwestycyjne, obligacje itp. Ge-
neralnie poza posiadaczami kredytu hipotecznego (p > 0,05), badani korzystajacy
z mozliwosci obstugi rachunku przez Internet i z takiej mozliwosci nie korzystaja-
cy, roznili sie istotnie pod wzgledem czestosci posiadania niemal wszystkich pro-
duktéw bankowych (p < 0,001; p < 0,05; p < 0,01).

Analizujgc dane dotyczace posiadania produktéw bankowych w podziale
na poszczegdlne instytucje (por. zat. 28) stwierdzamy, ze czestos$¢ posiadania kart
kredytowych, kont biznesowych i kredytow konsumpcyjnych dla firm nie rdzni-
ty sie w sposdb istotny statystycznie (p > 0,05). Natomiast wszystkie pozostate
produkty bankowe klienci réznych bankéw posiadali z istotnie rézng czestoscig
(p < 0,001; p < 0,01). Zazwyczaj w ramach kazdego banku, zgodnie z prezento-
wanymi wczesniej danymi, dysponowano kontem osobistym, ale byto to zrdzni-
cowane — od 83% w Lukas Banku do 99,4% w mBanku i 99,5% w PKO BP. Drugi
najczesciej wskazywany produkt, karta kredytowa, najmniejszg popularnosciag
cieszyt sie w bankach Pekao (33%) i banku BPH (34,4%), najczesciej posiadali kar-
ty natomiast klienci Kredyt Banku (43%) oraz lidera na rynku kart kredytowych —
Citibanku (47,9%).

Nalezy w tym miejscu wspomnieé¢ o innym bardzo wymiernym wskazniku,
jakim jest $rednie uproduktowienie klientow poszczegdlnych bankéw (por. rys.
3.2). Najwyzszym moze poszczycic sie MultiBank (2,22), ktéry rzeczywiscie stawia
na cross-sell wtasnej bazy. Na drugim miejscu znajduje sie ING ze $rednig 2,21.
Trzecie miejsce przypada Kredyt Bankowi (2,18). Trzy najnizsze wartosci przeciet-
nego uproduktowienia okreslajg Pekao SA (1,94) oraz ex aequo BPH i Lukas Bank
(1,95). O ile niskie wartosci dla dwéch pierwszych instytucji nie dziwig, o tyle
z pewnoscig zaskakuje niskie uproduktowienie w Lukas Banku, pretendujgcym
do roli lidera w sprzedazy produktow o charakterze kredytowym. Nalezy bowiem
podkresli¢, ze wtasnie uproduktowianie klienta jest jedng ze skuteczniejszych
drég zwiekszania wskaznika retencji.
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Rys. 3.2. Srednie uproduktowienie klientéw badanych bankéw
Zrédto: oprac. wiasne (N = 1756)

| cho¢ prezentowane wyniki nie pozwalajg na uogdlnianie ich na populacje
generalng, ani nie gwarantujg petnego obrazu rzeczywistego sredniego uproduk-
towienia (gdzie liczy sie kazdy z posiadanych produktéw, a nie, jak tutaj, liczba
zaznaczonych kategorii), to jednak wykazujg one na pewng prawidtowos¢. Nie
ulega dyskusji, ze kazdy z bankéw powinien dgzy¢ do maksymalizacji tego wskaz-
nika. Szczegdlnie duze znaczenia ma to w przypadku bankéw z najwiekszg liczbg
klientéw, jak PKO BP i Pekao SA. Oczywiscie nagabywanie klienta co tydzien nowg
ofertg odniesie skutek wrecz przeciwny do zamierzonego, jednak instytucje te
nie powinny sobie akcji cross-sellowych , odpuszcza¢”. Skoro powszechnie znany
jest fakt, ze utrzymanie dotychczasowego jest pieciokrotnie tansze od pozyskania
nowego, wiasnie w tym kierunku powinny is¢ dziatania bankdéw. Jest to meto-
da mniej kosztochtonna i szybsza w wykonaniu, szczegdlnie gdy klienci posiadajg
tzw. umowe ramowa?, co jest szczegdlnie przydatne w ramach Internetu. Tak czy
inaczej, wyfacznie takie dziatania nie mogg stanowi¢ podstawy akwizycji. Musi
bowiem by¢ ona oparta na kampanii marketingowej — zaréwno danej marki, jak
i konkretnych produktéw, pamie¢ potencjalnych klientéw jest bowiem, kolo-
kwialnie méwiac, ,réwnie dobra, co krotka”?.

% Gdzie, na podstawie raz wydanej pisemnie zgody, istnieje mozliwos$¢ ,,doproduktowienia”
klienta dzieki sprzedazy poprzez kanaty zdalne i oswiadczeniu woli nabywcy, ze takiego produktu
w danej konfiguracji pragnie.

% Wystarczy przytoczy¢ zastyszany cytat ,gdyby przesta¢ promowac¢ marke Coca-Coli, jako
obecnie wartej najwiecej i powszechnie rozpoznawalnej niemal w 100%, nikt by o niej nie pamietat
juz po 8-10 latach”.
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Rys. 3.3. Rozktad liczby wskazan najpopularniejszych bankéw tzw. drugiego wyboru
Zrédto: oprac. whasne (n = 699)

Przed przejSciem do kolejnego podrozdziatu nalezy wspomniec jeszcze o rozktadzie
bankéw tzw. drugiego wyboru. Po okresleniu banku podlegajacego ocenie, ankietowani
mieli mozliwos$¢ wskazania bankéw (wraz z bankami spétdzielczymi), z ktérych ustug ko-
rzystaja dodatkowo (por. rys. 3.3). Niekwestionowanym liderem w tym zakresie jest
bank Pekao, ktory zebrat az 93 gtosy (5,2% wskazan), za nim zas ex aequo uplaso-
waty sie PKO BP i mBank, zdobywajac po 4,1% wskazan. O ile w przypadku mBan-
ku i jego darmowej oferty wielce prawdopodobne jest, iz bank ten traktowany
jest jako , dodatkowy” ze wzgledu na fatwos¢ obstugi przez Internet i jej niskie
koszty, trzeba by podaé w watpliwos¢, czy w przypadku dwdch najpopularniej-
szych wskazania te sg li tylko notami o charakterze wtérnym. Sg to bowiem ban-
ki, ktére ze wzgledu na ,,zaprzesztosci historyczne” zwyczajowo pobierajg optaty
za prowadzenie konta?. Oznaczatoby to, ze bank bedacy pierwotnie instytucja
pierwszego wyboru, byé moze ze wzgledu na koszty obstugi, zostat zamienio-
ny na taniszy, z ciekawszg ofertg. Rachunek za$ zostaje wtedy niezamkniety, np.
ze wzgledu na nieche¢ do zmiany numeru rachunku u pracodawcy. Innym powo-
dem moze by¢ fakt, ze sg to np. banki, w ktérych badani majg kredyt hipoteczny.
Kolejne ze wskazan nalezg do bankow, ktére albo dysponujg ofertg dogodng, jak

27 Cho¢ czesto w zakamuflowanej formie, co powoli ulega zmianie. W ramach PKO BP jest
,konto za zero” — tylko przy regularnych wptywach na rachunek w wysokos$ci 2000 PLN/m-c (inaczej
6,90 PLN). Z kolei Pekao proponuje Eurokonto Net — wprawdzie darmowe (przy obstudze przez
Internet), ale juz wykonanie dowolnej operacji poza tym kanatem kosztuje dwukrotnie wiecej niz
w przypadku innych rachunkéw — np. przelew na rachunek zewnetrzny to 9,99 PLN.
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na bank drugiego wyboru (bezptatne konto i karta do niego) lub oferujg popu-
larne produkty niepowigzane z ptatnymi rachunkami, jak cho¢by lokaty czy karty
kredytowe. Wykres przedstawia réwniez grupe ,inne”, w ramach ktoérej zebrano
18 mniej popularnych instytucji.

Podsumowujgc dane dotyczace profilu respondentéw, nalezy podkresli¢
ze przeprowadzone badanie pokazuje podziat klientéw tychze instytucji na grupy
mtodszych, lepiej wyksztatconych i obstugujgcych swe produkty przez Internet,
do ktérych nalezg gtéwnie uzytkownicy z mBanku, ING i BZ WBK oraz tych, ktérzy
maja nieco wiecej lat, nizsze wyksztatcenie i mniej chetnie korzystajg z Internetu
(Lukas Bank i Kredyt Bank oraz PKO BP i BPH).

2. Ocena poziomu wykorzystania narzedzi komunikacji elektronicznej
w analizowanych bankach

W Swietle przeprowadzonych badan w ramach grupy klientéw okazato sie,
ze wsrdd 11 analizowanych bankéw istnieje wyrazny podziat na instytucje, ktére
w duzo bardziej aktywny sposdb korzystajg z dobrodziejstw komunikacji za po-
Srednictwem Internetu niz pozostate. Podziat ten zobrazowaty odpowiedzi re-
spondentéw dotyczgce korzystania z obstugi produktéw bankowych za posred-
nictwem Internetu, sktonnosci badanych do wskazywania fatwosci obstugi przez
Internet, strony www czy wyjatkowosci reklamy, jako cech wyrdzniajgcych oce-
niany bank na tle konkurencji. Analizujac wskazania odsetkowe dla tych cech
i kazdorazowo szeregujgc banki®®, otrzymano zestawienie zbiorcze prezentowane
ponizej (por. tab. 3.3).

Tabela 3.3
Ranking bankéw szeregowanych wedtug wybranych cech
t S¢ .
Odsete'k atwosF Wyjatkowa . Srednia | Internetowy
obstuguja- obstugi Wyjatkowa .
Lp. | Nazwa banku strona arytme- | /opisywany
cych przez | przez Inter- reklama ,
www tyczna | szczegétowo
Internet net
1 2 3 4 5 6 7 8
1 mBank 1 1 1 4 1,75 TAK
2 ING 2 2 5 2 2,75 TAK
3 MultiBank 3 3 6 5 4,25 TAK
4 BZ WBK 4 4 3 8 4,75 TAK

2 Przygotowano zestawienia tabelaryczne dla kazdej z cech, gdzie dla kazdego ze wskazan
dokonano uszeregowania malejgcego czestosci wskazan ocenianej cechy. Im wyzszy byt éw odse-
tek, tym wyzsze miejsce w rankingu otrzymywat oceniany bank.
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Tabela 3.3 (cd.)

1 2 3 4 5 6 7 8
5 Millennium 8 7 9 1 6,25 TAK
6 BPH 10 8 2 6 6,5 NIE
7 PKO BP 9 5 7 7 7 NIE
8 Citi Handlowy 5 10 4 10 7,25 NIE
9 Pekao SA 6 6 11 9 8 NIE
10 |Kredyt Bank 7 9 8 11 8,75 NIE
11 | Lukas Bank 11 11 10 3 8,75 NIE

Zrédto: oprac. wtasne.

W ten sposéb w ramach bankéw wytypowanych do badania dokonano ja-
snego podziatu na ,internetowe” i ,,nieinternetowe”. Do pierwszej grupy zaliczo-
no mBank (ze $rednig pozycjg w rankingu zbiorczym 1,75, otrzymang dzieki trzem
pierwszym miejscom na podium oraz czwartej lokacie w zestawieniu odnosza-
cym sie do wyjatkowosci reklamy), ING Bank Slaski, ktéry uplasowat sie na drugiej
lokacie ze srednig 2,75, ostatnie miejsce na podium zajat MultiBank ze $rednig
oceng 4,25. Czwarta lokata przypadta bankowi BZ WBK z notg 4,75, pigte miejsce
zajat zas bank Millennium ze $rednig 6,25. Oczywiscie nie znaczy to, ze pozostate
banki nie komunikujg sie ze swymi klientami za posrednictwem Internetu czy tez
nie udostepniajg swych serwiséw transakcyjnych uzytkownikom. Jak najbardziej
czynig to, jednak nie w tak duzym stopniu, jak instytucje z pierwszej pigtki. Dlate-
go tez w dalszej czesci pracy dotyczacej e-komunikacji (ze szczegdlnym uwzgled-
nieniem kampanii jako case studies) nacisk zostanie potozony na pierwszg pigtke
powyzszego rankingu.

W celu podsumowania zastosowan narzedzi komunikacji elektronicznej,
zdecydowano sie na dokonanie oceny zbiorczej w ujeciu wszystkich 11 insty-
tucji, by zobrazowaé dziatania najwiekszych bankéw w Polsce w tym zakresie.
Kazdorazowo w zestawieniu (por. tab. 3.4) brano pod uwage wystepowanie
konkretnych funkcjonalnosci wymienionych wczesniej w rozdziale Il jako ,na-
rzedzia komunikacji elektronicznej”. Chodzi tu m.in. o wykorzystanie w komuni-
kacji z klientami stron www i minisitedw inkludowanych. Mdwigc o pierwszym
z tych narzedzi kazdorazowo oceniano wystepowanie serwisow informacyj-
nych i transakcyjnych. Opisujgc natomiast drugie — analizowano udostepnianie
uproszczonych wersji serwisu informacyjnego do tzw. systemow partnerskich,
jako catos¢ contentu dotyczgcego oferty bankowej, ,,zagniezdzana” na stronach
np. posrednikdw finansowych. Zaznaczenie opcji SEO i SEM oznacza okreslenie
nawet minimalnej aktywnosci danego banku w zakresie prac optymalizacyjnych
nad kodem strony czy inwestowanie w marketing w wyszukiwarkach. Kazdora-
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zowe zaznaczenie opcji display dla serwiséw wtasnych analizowanych instytucji
nastepowato, gdy bank korzystat z tego typu reklam zaréwno jako form odsto-
nowych, jak i rotujgcych paneli o charakterze graficznym. Analogicznie, w dru-
gim z przypadkdéw, gdy dziatania takie pojawiaty sie w ramach portali zewnetrz-
nych, bez wzgledu na to, czy dziato sie to w ramach kampanii odstonowych, czy
tez na podstawie umow dwustronnych (np. w ramach systemow partnerskich).
Analizowano takze wysytki komercyjnych mailingdw oraz cykliczne dystrybucje
newsletteréw do baz wtasnych uzytkownikdw?. Nastepnie dokonano weryfika-
cji wystepowania wybranych narzedzi z zakresu social media, tj. portalu spo-
tecznosciowego Facebook, mikroblogdw, jak Twitter i Blip, zamieszczania pli-
kéw na YouTube oraz dziatan spotecznosciowych w ramach witasnego serwisu
www, jak udostepnianie forum i prowadzenie blogu korporacyjnego. W ramach
udostepnionych tu narzedzi wymieniono takze opcje ,inne” dla wystepujacych,
a nieprzewidzianych w zestawieniu sposobdéw zacie$niania wiezi. W toku analizy
zaliczono tu m.in. kontakt za posrednictwem Skype, nk.pl, videoblog, video chat
czy tez strony sprzyjajgce idei crowdsourcingu. Ostatnim z wykorzystywanych
narzedzi, ktérego wystepowanie byto weryfikowane w ramach ponizszego ze-
stawienia, byto funkcjonowanie biura prasowego (tzw. e-PR) on-line. Zaktadajac,
Ze za zastosowanie danego narzedzia przyznawano jeden punkt, mozliwym mak-
simum byto uzyskanie 15 punktdéw.

Nalezy podkresli¢, ze w zestawieniu tym nie oceniano jakosci prezentowanych
narzedzi i profesjonalizmu ich przygotowania, a jedynie zaznaczano fakt ich wyste-
powania. Dlatego tez wspomnianego zestawienia nie mozna traktowadé jako swo-
istego rankingu ,jakosci komunikacji” badanych bankdw, a jedynie czestosci wyko-
rzystywania okreslonych funkcjonalnosci. Do tego trzeba réwniez dodaé, ze choc
dziatania bankéw w tym zakresie byty analizowane w sposéb ciggty w trakcie ca-
tego roku kalendarzowego, az do stycznia 2012 r. wigcznie, to jednak moze sie
okazaé, iz zestawienie nie w petni odzwierciedla dziatania instytucji, ktére mogty
zostac niezauwazone ze wzgledu na bardzo niewielki (np. lokalny) zakres wystepo-
wania. Zasadne zatem wydawatoby sie wprowadzenie informacji o braku danych.
Biorac jednak pod uwage precyzje obserwacji dziatan bankéw w tym zakresie, jak
réwniez nie chcac zaciemniaé obrazu zestawienia, pola te pozostawiono puste.

Prezentowane zestawienie (por. tab. 3.4) nalezy analizowa¢ dwukierunkowo.
Wedtug uktadu w ramach kolumn dokonywana jest weryfikacja istnienia narze-
dzi dla poszczegdlnych bankéw. W przypadku analizy horyzontalnej — oceniana
jest czestos¢ wykorzystania poszczegdlnych narzedzi komunikacji elektronicznej
w ramach grupy badanych bankéw. Okazuje sie, ze najczesciej (w 11 przypad-
kach) wykorzystywanymi przez banki narzedziami e-komunikacji sg strony www,
reklama typu display w serwisie wtasnym oraz e-PR. Kazda z analizowanych insty-

% Weryfikowane wedtug mozliwosci subskrypcji newslettera dostepnej w ramach serwisu
WWW.
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tucji prowadzi dziatania w tym zakresie. Nalezy jednak podkresli¢, ze w rzeczywi-
stosci w najwyzszym stopniu wykorzystywane sg strony www jako najpetniejszy
nosnik informacji. Biura prasowe on-line sg raczej ideg wtérng wobec dziatan ,w
realnym sSwiecie”, czesto traktowane sg raczej jako miejsce udostepniania spo-
téw reklamowych czy zdawkowych informacji przygotowanych pod czytniki RSS.
Zdecydowanie dziataniom tym daleko do opisanych w rozdziale Il. Display stoso-
wany w ramach wtasnego serwisu réwniez boryka sie z tym problemem. Reklamy
wyswietlane w ramach wtasnych serwisdéw czesto bazujg na rotujgcych panelach
graficznych lub sg odzwierciedleniem boksu reklamowego albo rectangle’a, nie
wykorzystujgc zatem szerokich mozliwosci prezentowanych w ramach serwiséw
o charakterze komercyjnym. Jest to najlepszy dowdd na to, ze analizujgc prezen-
towane zestawienie tabelaryczne kazdorazowo nalezy pamietac o jakosci i pozio-
mie wykorzystania danego narzedzia. Rdznig one bowiem w sposéb zasadniczy
badane banki, pogtebiajgc podziat na grupe instytucji ,internetowych i nieinter-
netowych”.

Drugie miejsce w rankingu najczesciej stosowanych narzedzi (10 wskazan)
zajmuje Facebook. Okazuje sie, iz mimo bardzo rzadkiego korzystania z mozli-
wosci aplikacji bazujacych na idei Web 2.0, akurat ten portal spotecznosciowy
cieszy sie wyjatkowo duzg popularnoscig wsrdd instytuciji finansowych. Nie moz-
na sie jednak dziwi¢ tej prawidtowosci, biorgc pod uwage stale rosnacg liczbe
jego uzytkownikdw, ich aktywnos$é oraz sposéb wykorzystania tego narzedzia®.
Niestety jednak banki czesto traktujg obecnos¢ tam jako posiadanie dodatkowe-
go kanatu dystrybucji tresci o charakterze sprzedazowo-promocyjnym. Nie jest
to dla nich kolejny punkt kontaktu z klientem, szansa na bycie blizej niego czy tez
sposdb na wspoéttworzenie. Instytucje te muszg zdac sobie sprawe, ze oczywiscie
powinny ,wyprzedzac” potrzeby klientéw w tym zakresie lub co najmniej , do-
trzymywac im kroku” w kwestii stosowanych narzedzi komunikacji. Czesto robig
to jednak niewprawnie, nieumiejetnie i kompletnie nieprofesjonalnie. Miast zbli-
zy¢ sie do swych uzytkownikdw, narazajg sie na Smiesznosc. Lepiej bytoby zatem
nie zaktadac¢ profilu danego banku (jak w przypadku Pekao), niz zrobic¢ to i go
nawet nie uzupetni¢ czy nie aktualizowad, jak stato sie to w przypadku Fundacji
Kronnenberga Citi Handlowego.

Dodatkowo warto podkresli¢, ze wedtug analizy stosowania poszczegdlnych
srodkow e-komunikacji okazato sie, ze stosunkowo czesciej wykorzystywane sg
te, ktére kojarza sie z promocjg marki i krétkoterminowymi dziataniami pro-
sprzedazowymi. Dlatego SEM jest uzywany o wiele czesciej niz SEO, podobnie
dzieje sie z mailingami i newsletterem. Odzwierciedla to wazng prawidtowos¢ —
wcigz widac raczej jednokierunkowos¢ typowych relacji komunikowania maso-

30 Pod koniec sierpnia 2012 r. liczba uzytkownikéw FB w Polsce osiggneta poziom 8,7 min,
na $wiecie za$ przekroczyta 1 mld http://media2.pl/internet/95823-Facebook-87-min-uzytkowniko
w.-Ktore-profile-najpopularniejsze-infografika.html.
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wego — jeden nadawca — wielu odbiorcéw. Banki nie stawiajg na tworzenie inte-
rakcji i dialogu z klientem, chcac raczej ,przekazywaé” informacje. tamia przez
to paradygmat interaktywnosci tego medium i szanse na kreacje dialogu i wiezi
z klientem. Oczywiscie mowienie w ten sposdb o instytucjach, ktére w ramach
analizowanych narzedzi s3 w czotéwce rankingu, jak mBank, ING czy BZ WBK,
bytoby krzywdzgce. W ich przypadku rzeczywiscie wida¢ owo podejscie do filozo-
fii wspoéttworzenia, dzieki aktywizacji internautdw, i czerpanie z crowdsourcingu.

Prezentowane zestawienie w jasny sposéb uwidacznia podziat pomiedzy
bankami uznanymi w toku dywagacji za internetowe i nieinternetowe. Warto
jednak podkresli¢, ze wyjatkowo korzystnie w tym zestawieniu tabelarycznym
wypadt ,tradycyjny” bank PKO BP, pod wzgledem wartosci sumarycznych zréow-
nujac sie z czestosciami charakteryzujgcymi ING i BZ WBK. | cho¢ z pewnoscig bar-
dzo duzg zastuge ma w tym Biuro Innowacji tego banku oraz préba ,,odmtodzenia
wizerunku” tej instytucji®!, to nalezy wskazaé, ze owo ,,zréwnanie sie” wynika tez
ze ,sztucznego utworzenia” nieaktywnych profili na Twitterze i Blipie, bez zarza-
dzania tam tresciami. Trzeba jednak przyzna¢, ze nawet nie wliczajgc do zestawie-
nia nieaktywnych profili i tak tgczna suma wskazan charakteryzujacych PKO jest
wyzsza niz bankéw wzmiankowanych jako internetowe, jak Millennium czy Mul-
tiBank. Oznacza to, ze te, bedac wczesniej zaliczone w poczet ,internetowych”,
majq jeszcze znaczng prace do wykonania w odniesieniu do narzedzi komunikacji
elektronicznicznej. Niestety, poziom ich aktywnosci w tym zakresie niewiele rdz-
ni sie od dziatan Lukas Banku (po rebrandingu jako Credit Agricole) czy tez Kredyt
Banku, mimo iz powinien by¢ o wiele wiekszy.

Zestawienie to pokazuje rowniez, jak wiele jeszcze mogg zrobi¢ najwieksze
banki w Polsce, by lepiej i precyzyjniej méc komunikowac sie z klientem. Obrazuje
takze, ze mimo licznych dostepnych form komunikacji banki ,,zamykaja sie” ra-
czej w grupie sprawdzonych, konwencjonalnych narzedzi. Do tego widaé réwniez,
ze dominujg zazwyczaj formy skoncentrowane na jednokierunkowym przekazie
tresci, szczegdlnie marketingowych, z przeznaczeniem do jednokierunkowego
nadawania, nie za$ oparte na dialogu, zaciesnianiu relacji i tworzeniu wiezi z klien-
tem. Widoczne jest tak samo, ze badane banki, dysponujgc znacznymi srodkami
i majgc mozliwosé petnej implementacji dobrodziejstw narzedzi i aplikacji Web
2.0, nie wykorzystujg ich do korica zgodnie z prawdziwym przeznaczeniem. Jest
to tym smutniejsze, ze w Swietle wynikéw badan, wsréd klientéw analizowanych
bankéw kwestie wspierania sie narzedziami komunikacji elektronicznej, zdalna
obstuga produktéw bankowych i e-reklama byty czesto wspominane i podkresla-
ne jako czynniki budujgce konkurencyjnosc tych instytucji wobec innych bankdéw.

31 Wedtug wynikéw dotyczacych reklamy, ktére zostang opisane dalej, widaé, iz grupa po-
zytywnie odbierajgcy spoty z Szymonem Majewskim byta najmtodsza cze$¢ audytorium. Wierna
grupa starszych klientéw owg kampanie zazwyczaj oceniata bardzo negatywnie.
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3. Znaczenie e-komunikacji bankow w opinii klientéw

Komunikacja elektroniczna z uzytkownikiem odgrywa role punktu styku
klienta z instytucja, przez co trudno bytoby przeceniac jej znaczenie. Nie chodzi
jednak wytacznie o proste akty komunikacyjne, o ktére najtatwiej (jak np. kam-
pania bannerowa), lecz o rzeczywisty kontakt, ktérego inicjatorem jest klient. Za-
chodzi to w przypadku strony internetowej czy tez systemu transakcyjnego. Nie-
stety, jak wykazujg wyniki badan wtasnych, banki stawiajg raczej w tym wypadku
na coraz to bardziej rozbudowane serwisy informacyjne, zapominajac, iz wielu
klientéw od razu przechodzi do strony logowania. Warto wiec dbaé¢ o maksymal-
ng uzytecznosé, przejrzystosc i, jesli to mozliwe, prosprzedazowosé tej witryny.

tatwosé obstugi przez Internet 52,2
Jako$¢ obstugi

Mozliwie najtaniisza oferta
Jakos¢ produktow/ustug
Rozpoznawalna marka
Innowacyjno$¢ produktéw/ustug
Placéwki i ich wyglad
Specjalizacja banku

Strona www

Nic nie wyrdznia

Wyjatkowa reklama

inne

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

Rys. 3.4. Rozktad popularnosci wskazan cech wyrdzniajgcych oceniane banki na tle konkurencji (w %)
Zrédto: oprac. whasne (N = 1789)

Wyniki przeprowadzonych badan dowodzg, ze wsrdd klientow widac wyraznie
docenianie wartosci e-komunikacji, ze szczegélnym uwzglednieniem kwestii syste-
mu transakcyjnego. Ankietowanych poproszono o wskazanie maksimum trzech cech
wyrdzniajgcych oceniany bank na tle konkurencji (por. rys. 3.4). Najczesciej wybiera-
na okazata sie wtasnie tatwosc¢ obstugi przez Internet (52,2% respondentéw), na kto-
ra wskazato az 82,6% klientéw mBanku, 64% ING i 50,4% MultiBanku. Najrzadziej
z kolei wybierano wyjatkowa reklame (4,8%), wskazywang gtéwnie przez klientéw
banku Millennium (11,8%), ING (10,1%) oraz Lukas Banku (6,5%) i mBanku (5,4%).

Dokonano réwniez zestawienia prezentowanych wczesniej wynikéw w po-
dziale na obstuge produktéw bankowych przez Internet (por. zat. 29). Z analizy
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danych wynika, iz korzystajacy i niekorzystajgcy z obstugi rachunku przez Internet
réznig sie istotnie wyborem cech charakteryzujgcych ich bank (p < 0,001; p < 0,01
i p < 0,05). Internauci istotnie czesciej wymieniali tatwos¢ obstugi przez Internet
(64,2% versus 7,2% przy klientach nieinternetowych), innowacyjnos$¢ produktow/
ustug (26,1% vs 17,5%) i strone www (10% vs 2,9%). Niekorzystajacy z kolei znacz-
nie czesciej wskazywali na jako$¢ obstugi (47,5% vs 40%), placowki i ich wyglad
(28,7% vs 12,6%), rozpoznawalnos¢ marki (36,4% vs 23,5%) i wyjatkowosc rekla-
my (6,9% vs 4,3%). Nie-internauci réwniez istotnie czesciej mowili, ze ocenianego
przez nich banku nic nie wyrdznia na tle konkurencji (15,7% vs 3,9%). Ze zblizong
czestoscig korzystajacy i nie korzystajgcy wskazywali na jakos¢ produktow i ustug,
mozliwie najtanszg oferte i specjalizacje banku.

Analizujgc prezentowane wczesniej dane oraz zaktadajac, ze znaczna wiek-
szo$¢ klientow jest zadowolona z wybranego banku (co wynika ze Srednich ocen
przyznanych bankom, por. zat. 30), mozna stwierdzi¢, ze w ramach analizowanej
grupy wyrézniki bankéw sg przymiotami cechujgcymi bank pozytywnie oceniany.
Oznacza to, ze w opinii badanych warunkiem koniecznym dobrej oceny jest wy-
goda i tatwos¢ korzystania z systemu transakcyjnego, nie wymagajg oni natomiast
od swego banku perfekcyjnosci stron www. Odzwierciedla to prawidtowosé,
w ramach ktérej strona jest raczej zrédtem informacji, lecz kontakt w cyberprze-
strzeni zachodzi przede wszystkim pomiedzy klientem a jego bankiem wtasnie
w ramach systemu transakcyjnego. Czesto strona logowania ustawiana jest jako
»ulubiona” w przegladarce i statystyczny e-Kowalski nie ma stycznosci z serwisem
informacyjnym. Rozwigzaniem, ktére zaburza te prawidtowosé, jest wymuszenie
dodania strony gtdwnej banku jako ,ulubionej”, do niedawna majgce zastoso-
wane w mBanku. Wtasnie z tego powodu tak wielu klientow tego banku, majac
stycznos$¢ z poziomem informacyjnym, a nie tylko transakcyjnym strony, ocenito
jg tak wysoko.

Drugim z kryteriéw majgcych kardynalny wptyw na ocene banku jest poziom
optat, w mniemaniu klientéw im nizszy, tym lepiej. Stoi to w oczywistej sprzecz-
nosci z interesem banku, gdyby bowiem oferowac wszystko ,,za zero”, dziatania
tych instytucji szybko przestatyby by¢ optacalne. Aby jednak usatysfakcjonowac
klientéw wystarczy (szczegdlnie uzytkownikom internetowym) dac¢ konto bez
opfat i ukrytych kosztéw. Jak wczesniej pokazano, nie bez znaczenia jest rowniez
obstuga w placédwkach, szczegdlnie wazna dla klientéw nie-internetowych. Mite,
sympatyczne podejscie do klienta, zapewnienie mu przyjaznej atmosfery i kom-
fortu z pewnoscig przetozy sie na zadowolenie z banku i znajdzie odzwierciedle-
nie w przyznawanych ocenach. To ten czynnik pograzyt ,,bankowe dinozaury” jak
potocznie okresla sie banki PKO BP, Pekao SA i zaliczany réwniez do tej grupy BPH.
Oczywiscie bazg tego wszystkiego winna by¢ dobrze przemyslana oferta, dopaso-
wana do potrzeb klientdw i elastyczna wobec ich oczekiwan. W tym uktadzie ,re-
cepta” na idealny bank jest system transakcyjny mBanku, jakos$é obstugi z Lukas
Banku, koszt oferty z mBanku, a wszystko to ,przyprawione” jakoscig produktéw
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i ustug serwowang przez MultiBank. Zartobliwie mdwiac, recepta na éw bank
idealny pozostaje pilnie strzezong tajemnicg grupy BRE Banku.

Warto wspomnie¢, ze w opinii respondentéw na budowanie lojalnos$ci wobec
danego ustugodawcy finansowego najczesciej wptyw ma réwniez czynnik scisle
zwigzany z komunikacjg elektroniczng. Kazdy z badanych udzielajgc odpowiedzi
na to pytanie moégt wybraé¢ maksymalnie pie¢ z nich, ktérych waznosé zaznaczat
na skali od 1 (min.) do 5 (maks.). Okazato sie, ze tatwo$¢ obstugi przez Internet/
strone www banku, zaznaczyto prawie 60% badanych (por. rys. 3.5).

59,8
57,7
7,1

tatwosc obstugi przez Internet/ strona...
Jako$¢ obstugi

Dogodnos¢ lokalizacji

Liczba bezprowizyjnych bankomatéw
Niskie optaty za ustugi bankowe
Reklama/znajomos¢ marki banku
Opinia znajomych

Wytacznie przyzwyczajenie

Niskie oprocentowanie kredytéw
Szybka decyzja kredytowa/ aktywacja...
Wielokanatowos$¢ dostepu

Wysokie oprocentowanie oszczednosci

Inne

0% 20% 40% 60%

Rys. 3.5. Rozktad cech budujgcych lojalnos¢ wobec banku (w %)
Zrédto: oprac. wiasne (N = 1789)

Opcje takg wybierali przede wszystkim klienci bankéw ocenianych jako ,inter-
netowe”, tj. mBanku (83,8%), MultiBanku (69,4%), ING (69,1%) i BZ WBK (64,7%).
Rzeczywiscie czynnik ten ma kapitalne znaczenie, szczegdlnie dla uzytkownikéw
internetowych, opcje te wybierato bowiem trzech na czterech klientéw obstu-
gujacych produkty bankowe za posrednictwem Internetu. Z kolei pozostate dwa
czynniki — jakos¢ obstugi (57,7% ogdétu wskazan) i dogodnos¢ lokalizacji (57,1%)
wskazywane byty gtéwnie przez klientéw ,nieinternetowych”. Najwiekszy roz-
dzwiek w budowaniu lojalnosci w podziale na wspomniane wczesniej grupy, co
oczywiste, widoczny jest w wynikach dotyczgcych wskazan fatwosci obstugi przez
Internet i strony www banku (73,9% dla internautéw vs 7,2% dla nie-internau-
tow — por. zat. 31).

Dokonujgc podsumowania czynnikdw budujgcych lojalnosé respondentéw wo-
bec ocenianego banku mozna podjac i tu, jak w poprzednim wypadku, prébe utwo-
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rzenia wzorca banku, ktdremu klienci byliby wierni w najwyzszym stopniu. Chcac jg
budowac wsréd klientéw obstugujgcych produkty za posrednictwem Internetu bank
musiafaby, o czym byfa juz mowa, cechowa¢ tatwosc obstugi przez Internet oraz
strona www mBanku, jakos¢ obstugi Lukas Banku, dogodnos¢ lokalizacji banku PKO
BP i liczba bezprowizyjnych bankomatéw znéw z mBanku. Chcgc natomiast walczy¢
o lojalnos¢ klientdw nieinternetowych , receptg na bank idealny” jest mieszanka do-
godnosci lokalizacji banku PKO BP, jakosci obstugi Lukas Banku oraz niskich opfat
za ustugi i produkty bankowe oraz liczby bezprowizyjnych bankomatéw mBanku.

Respondenci udzielali réwniez odpowiedzi na pytanie dotyczgce sposobu
stania sie klientem ocenianego banku. Zazwyczaj (por. rys. 3.6) byt to skutek
polecenia znajomych lub rodziny (34,6%). Co ciekawe, to wtasnie obstugujacy
produkty bankowe przez Internet najczesciej stawali sie klientami banku dzieki
poleceniu znajomych (36,1% vs 29,4% nieobstugujacych, por. zat. 32). Dlatego
tez warto by banki, w szczegdlnosci te stawiajace na bankowos¢ internetowa,
promowaty akcje typu Member Get Member, w ktdrych zaréwno polecajacy, jak
i polecany (nowy klient) czerpig korzysci z bycia (lub stania sie) klientem danego
banku. Jest to bowiem nie tylko metoda mato kosztochtonna, ale — jak pokazg
dalej prezentowane dane — znajomi i rodzina sg wiarygodnym i czesto wykorzy-
stywanym zrédtem informacji o ofercie banku.

Polecenie znajomych 34,6
Swiadome poréwnanie ofert 32,
Przypadek 225
Reklama 5,6
Inne 4,9
Brak danych 0,4

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Rys. 3.6. Rozktad wskazan sposobu stania sie klientem banku (w %)
Zrédto: oprac. whasne (N = 1789)

Drugim najczesciej wskazywanym sposobem stania sie klientem oceniane-
go banku byto sSwiadome porédwnanie ofert, wybierane przez prawie co trzecie-
go respondenta. Opcja ta najczesciej byta wybierana przez klientéw MultiBanku
(37,5%), Millennium (36,4%) i ING (36%). Warto podkresli¢, ze nie sg to banki,
ktorych oferta jest najtansza. W opinii respondentéw sg one za to postrzegane
jako nowoczesne, oferujgce ciekawe rozwigzania, i oferujgce ustugi o korzystnym
stosunku jakosci do ceny. Sg to cechy, ktére pdzniej byty wzmiankowane przy
tworzeniu atrakcyjnego przekazu reklamowego.

Najrzadziej o wyborze banku wsréd respondentéw decydowata reklama
(5,6%). Ten sposéb wskazywali klienci instytucji mocno inwestujacych w promocje.
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Byli to bowiem uzytkownicy produktéw bankéw BZ WBK (9,2%), mBanku (9,1%),
ING (7,9%). Czestos¢ wyboru tego wskazania niewiele réznita sie pomiedzy gru-
pami klientéw w podziale na cheé zdalnej obstugi produktéw bankowych.

Konto

Kredyt konsumpcyjny
Produkty oszczednosciowe
Kredyt hipoteczny

Karta kredytowa

taczona oferta promocyjna

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

Rys. 3.7. Klienci bankdéw pozyskani dzieki reklamie a rozktad promowanych produktéw (w %)
Zrédto: oprac. wtasne (N = 1789, n = 91)

Przede wszystkim w ,, magie reklamy” przy wyborze banku uwierzyli klien-
ci, do ktérych dotart przekaz promujgcy konto osobiste (67% wskazan). Kolejne
produkty, jak kredyt konsumpcyjny dla oséb fizycznych czy produkty o charakte-
rze oszczednosciowym wybierato juz tylko odpowiednio 12,1 i 11%. Nie oznacza
to jednak, ze przystowie ,reklama dzwignig handlu” jest nieprawdziwe. W tym
wypadku tozsame jest ze stwierdzeniem, iz na 1789 przebadanych osdb, jedy-
nie dla 91 reklama byta gtdwnym czynnikiem sprawczym w procesie decyzyjnym.
Wiadomo przeciez, ze przekaz reklamowy, by zosta¢ zapamietany, musi swiado-
mie dotrze¢ do odbiorcy od 5 do 7 razy. Co wiecej, czesto zaintrygowani nim, po-
tencjalni klienci szukajg dalej — pytajgc sie znajomych czy tez poréwnujgc oferty
(najczesciej te zapamietane).

Tabela 3.5
Medium lub nosnik, dzieki ktéremu bank pozyskat klienta
Medium reklamowe Liczba badanych Procent
TV 60 65,9
Internet/oferta SMS 17 18,7
Ulotki banku/naklejki na szybie 6 6,6
Prasa 5 5,5
Billboard 2 2,2
Radio 1 1,1
Razem 91 100,0

Zrédto: oprac. wtasne (N = 1789, n = 91).
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Respondentom wybierajgcym ten sposdb zostania klientem banku zadano
réwniez pytanie, czy potrafig przypomnieé sobie, w jakim medium reklama byta
emitowana. Okazato sie, ze najczesciej w opinii badanych byta to (por. tab. 3.5)
reklama telewizyjna (w prawie 66% wypadkow), a nastepnie taka, ktorg zobaczyli
w Internecie (18,7% wskazan). Cieszy fakt, iz kolejne wybierane nosniki cieszg sie
juz tylko jednocyfrowa popularnoscia. Jest to zatem potwierdzenie, ze rzeczywi-
$cie warto przy planowaniu kampanii promocyjnej wspierac sie Internetem jako
medium reklamowym. Co wazne, mimo znaczgco nizszych kosztéw (w poréwna-
niu z telewizjg) w ramach badanej grupy prawie jeden na pieciu respondentéw
ulegt wptywowi e-reklamy. Mozna choéby na tym prostym przyktadzie pokazy-
wac efektywnosé przekazu w stosunku do zainwestowanych sum, przemawiajaca
na korzys¢ Internetu. Warto bowiem wrdci¢ do zestawienia srodkéw przeznaczo-
nych na reklame netto w Polsce, pokazujgcego, ze na kazdg ztotéwke wydang
na e-reklame przypadajg cztery przeznaczone na reklame telewizyjng. W powyz-
szej tabeli uwidacznia sie prawidtowos¢, ze efektywnos¢ sSrodkdw przeznaczonych
na reklame internetowa jest wyzsza niz na reklame w najbardziej masowym me-
dium — telewizji. Pokazuje to ,sprzedazowgq” site Internetu oraz kaze sie zastano-
wic nad tym, jak wiele mozna jeszcze w tym zakresie osiggnac.

Zostac klientem to jedno, lecz wiedzie¢ jak najwiecej o swym banku to dru-
gie. | tu znéw nalezy podkresli¢ olbrzymia role komunikacji elektronicznej, wie-
dze o aktualnej ofercie badani czerpig bowiem najczesciej (por. rys. 3.8) wiasnie
ze strony www banku (62,5%). Sg to gtéwnie klienci mBanku (80,2%), BZ WBK
(70,6%), ING (69,7%) i MultiBanku (68,9%).

Strona www banku 62,5
Informacja od doradcy banku
Ulotki/korespondencja/naklejki na szybach...
Reklama w radio/telewizji
Opinia rodziny/znajomych
Komunikaty w sys....
Billboardy
Portale specjalistyczne
Prasa fachowa

Inne

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

Rys. 3.8. Zrédto wiedzy o aktualnej ofercie banku (w %)
Zrédto: oprac. wiasne (N = 1789)

Co ciekawe, w przypadku strony www Zrédto to istotnie czesciej (p < 0,001)
wskazywali uzytkownicy internetowi od , klientéw tradycyjnych” mimo wysokich
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poziomow wykorzystania w obu grupach (75,9% vs 62,5%). Nalezy bowiem pod-
kresli¢, ze druga z grup, nie uzytkujac serwisu transakcyjnego, dos¢ chetnie korzy-
sta jednak z serwisu informacyjnego. W kwestii e-komunikacji znacznie mniejszg
popularnoscig wskazan cieszyty sie akcje stricte promocyjne w kanatach zdalnych
(24,6%), jak komunikaty w systemie transakcyjnym, mailing czy oferta sms, wy-
bierane przez prawie co czwartego badanego. Byli to praktycznie tylko e-klien-
Ci (29,4% vs 6,6% odpowiedzi klientdw nieinternetowych). Opcje taka wybierali
gtéwnie klienci z mBanku (40,1%), MultiBanku (36,8%) i BZ WBK (31,4%).

Przytoczona niewielka czes¢ wynikéw badan wtasnych pokazuje, jak duza
wage nalezy przyktada¢ do komunikacji elektronicznej. W opinii respondentéw
serwis informacyjny jest gtéwnym Zrédtem informacji o ofercie firmy (62,5%
wskazan), a tatwos¢ zdalnej obstugi produktéw bankowych jest najwazniejszym
wyroéznikiem ocenianej instytucji na tle konkurentéw (52,2% zaznaczen). Co wie-
cej, w przypadku sektora bankowego, serwis transakcyjny i informacyjny w mnie-
maniu az 59,8% jest czynnikiem budujacym lojalno$¢ wobec marki. Przytaczane
wyniki obrazowa¢ mogg zarazem efektywnosc¢ Internetu jako medium reklamo-
wego. Kazdorazowo pamietac jednak nalezy, ze zawsze komunikacja produktu
oparta jest na okreslonych parametrach oferty, a dana instytucja kojarzona jest
z konkretnym poziomem jakosci i obstugi. tgczne dbanie o te czynniki i spdjna ko-
munikacja spowodujg, ze marka bedzie kojarzona pozytywnie, a klienci chetniej
beda poleca¢ dang instytucje. W tym wszystkim komunikacja drogg elektroniczng
jawi sie jako nierozerwalna sktadowa miksu komunikacyjnego, ale i jednoczesnie
jako klucz do sukcesu. Co wazniejsze — w niedalekiej przysztosci juz nie tylko jako
kanat wsparcia, ale réwnorzedne medium, dajgce korzysci petnej i natychmiasto-
wej mierzalnosci efektéw i szybkiego sprzezenia zwrotnego.

4. Tworzenie komunikacji produktow bankowych

W koricowej czesci badania respondentéw proszono o wskazanie cech pro-
duktéw bankowych, ktére powinny byé, w ich mniemaniu, wykorzystywane, by
przekaz reklamowy przyciggat uwage. Kazdorazowo mogli oni wybra¢ maksymal-
nie trzy odpowiedzi z listy lub dodatkowo wskaza¢ wtasng ceche, ktdra nie zostata
na niej wymieniona. Do tego, dla petniejszego obrazu opinii, dokonano réwniez
zestawienia tychze ocen w podziale na e-uzytkownikéw oraz klientéw, ktérzy nie
obstuguja produktéw bankowych za posrednictwem Internetu (por. zat. 34). Pod-
sumowujgc wyniki badan dotyczgcych cech produktéw bankowych, ktére powin-
ny by¢ przez te instytucje komunikowane swym klientom, by zwrdcic ich uwage,
nalezy stwierdzié, iz mozna dopatrzyc sie tu pewnych prawidtowosci.

1. Po pierwsze banki kierujac oferte do grup oséb obstugujgcych swe produkty
i nie obstugujacych ich za posrednictwem Internetu, winny dychotomizowad
wtasng oferte. Wsrdd przebadanych 1789 osdéb nie zawsze klienci z obu tych
grup zwracali uwage na te same cechy produktéw.
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2. Podrugie nalezy zauwazy¢, ze — szczegdlnie w przypadku e-klientéw — banki
powinny podkresla¢ w przekazie kwestie wygody, mobilnosci i tatwosci zarza-
dzania srodkami. Praktycznie za to bez rdznicy obie grupy sg zainteresowane
mozliwie niskimi kosztami obstugi produktéw i otrzymaniem jak najwyzszych
profitdw w przypadku produktéw o charakterze oszczednosciowym. Prawdg
jednak jest, ze kazdorazowo sita opinii obu badanych grup rdézni sie w sposdb
istotny statystycznie.

3. Potrzecie trzeba nadmienié, ze w przypadku rachunkéw osobistych banki po-
winny w komunikacji ktas¢ nacisk na mozliwie najnizsze koszty obstugi. Przy
kredytach hipotecznych winny w maksymalnym stopniu minimalizowa¢ nali-
czane oprocentowanie. Méwigc o kartach kredytowych, instytucje te muszg
przedstawia¢ w mozliwie jak najkorzystniejszym sSwietle oprocentowanie,
podobnie jest w przypadku kredytéw konsumpcyjnych dla oséb fizycznych.
Podobna opinia padata w kwestii produktéw o charakterze oszczednoscio-
wym, w tym jednak wypadku chodzito o mozliwg maksymalizacje komuniko-
wanej stawki w celu promowania jak najbardziej atrakcyjnej oferty.

4. Po czwarte kolejng odkrytag w ramach tej czesci analizy wynikdw z przepro-
wadzonego badania prawidtowoscig byt fakt, ze najliczniejsze wypowiedzi
nalezg do klientow bankéw albo skrajnie zadowolonych, albo niezadowolo-
nych z oferty cenowo produktowej swego banku. Nalezy podkresli¢, ze taka
polaryzacja powinna cieszyé, swiadczy bowiem o rosngcej swiadomosci
klientéw, ktérzy stajg sie coraz bardziej wymagajacg grupa odbiorcéw, na-
bywcow i uzytkownikéw ustug bankowych.

Aby dopetni¢ obrazu oceny komunikacji sektora bankowego w opinii zbada-
nych klientéw analizowanych bankow, précz prosby o ocene banku, opinie doty-
czacyg oferty produktowej oraz prébe wskazania sktadowych ,idealnego pakietu
komunikacyjnego”, respondentdw proszono takze o ocene reklam catego sektora
bankowego. Ich zadaniem byto, o ile to mozliwe, przypomnienie sobie przekazu,
ktéry zapadt im w pamiec. Nastepnie mieli okresli¢ przyczyne, dla ktoérej tak sie
stato i zdecydowac, czy kupiliby ten produkt.

Na 1789 osdb poddanych badaniu, 1024 udzielity odpowiedzi. Respondenci
oceniali nie tylko swdj bank, o wiele chetniej odwotujgc sie do reklam konkuren-
cji. W wiekszosci analizowane wypowiedzi miaty charakter pozytywny i stawiaja-
cy wspominany bank w korzystnym swietle. Co wiecej, zazwyczaj byty to rekla-
my zabawne lub takie, w ktérych udziat wzieli celebryci. Respondenci najczesciej
odnosili sie do spotéw telewizyjnych, choé nie brakowato nawigzan do kampanii
internetowych, billboardéw i reklamy radiowej. Dwukrotnie wspominano nawet
o ulotkach reklamowych i naklejkach na szybach banku. Nikt nie méwit natomiast
o mailingach, newsletterach, akcjach SMS czy portalach spotecznosciowych, ze-
stawienie (por. tab. 3.6) przedstawia rozktad wskazan odpowiedzi.
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Tabela 3.6
Zestawienie liczby wzmianek o banku w ramach ocenianych przekazéw reklamowych

Bank Liczba wskazan Procent
ING 128 12,5
Millennium 106 10,4
mBank 51 5,0
BZ WBK 45 44
PKO BP 30 2,9
BPH 12 1,2
Kredyt Bank 4 0,4
Citi Handlowy 3 0,3
MultiBank 3 0,3
Lukas Bank 3 0,3
Pekao 3 0,3
Inny bank 149 14,6
Nie pamietam reklam 331 32,3
Nie oglagdam reklam 115 11,2
Pozostate wskazania 41 4,0
Razem 1024 100,0

Zrédto: oprac. wtasne (N = 1789, n = 1024).

Wiecej niz co dziesigty odpowiadat, ze reklam nie oglagda wcale. Méwi-
li oni najczesciej, ze albo nie wierzg reklamom, twierdzac, ze sg nieprawdziwe,
albo czes$¢ deklarowata, ze po prostu nie ma telewizora. Oznacza to, ze prawie
dla wszystkich badanych z tej grupy pojecie reklamy nieodfacznie powigzane jest
z telewizja. Z kolei najliczniejsza byta grupa prawie jednej trzeciej badanych, ktéra
twierdzita, iz co prawda przekazy reklamowe oglada, lecz nie potrafita przytoczy¢
zadnego przyktadu.

Nieco ponad potowa respondentéw (52,4%) wypowiadata sie, oceniajac rze-
czywiscie wyemitowane reklamy z sektora bankowego. Majac catkowitg swobode
wypowiedzi, nie byli w zaden sposéb ograniczeni listg bankdw objetych badaniem,
stad tez az 149-krotnie wspominano inne instytucje bankowe3? niz analizowane.
Najwazniejszg kwestig poruszong w ramach tej czesci wskazan jest fakt, ktéry po-
tem potwierdzono w grupie bankéw objetych badaniem, ze respondenci czesto

32 Najczesciej wspominano Alior Bank (41 wskazan i motto ,wyzsza kultura bankowosci” czy
tez ,,pandéw w melonikach”, takze konkretne parametry ofert i ukute slogany reklamowe), ex aequo
(po 22 wzmianki) Polbank (hasto przewodnie ,Polbank, po prostu, po ludzku”, Justyna Kowalczyk
i Mistrzowskie Konto Osobiste) i Getin Bank (co ciekawe réwnie czesto wspominano Piotra Fron-
czewskiego, co i psa Fafla). Pozostate banki byty wymieniane sporadycznie (po kilka wskazan): Nor-
dea, Raiffeisen (ze wzgledu na Jerzego i Macieja Sthuréw), Euro Bank (motto ,co jeszcze mozemy
dla Ciebie zrobi¢?”) czy Noble Bank.
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wspominali reklamy z udziatem ludzi znanych, szczegdlnie zas w pamiec zapadaty
im te, ktére miaty wydzwiek humorystyczny. Warto w tym momencie jednak zwré-
ci¢ uwage, ze nie zawsze wykorzystanie wizerunku znanej osoby budzi pozytywne
skojarzenia (por. rys. 3.9). Respondenci zazwyczaj wracali w swych ocenach réw-
niez pamiecig do motta banku, co podkresla niezbednos¢ posiadania (i ekspono-
wania) owego hasta przy promocji oferowanych produktow.

Marek Kondrat (ING)

Piotr Fronczewski (Getin Bank)
Jerzy i Maciej Sthur (Raiffeisen)
Hubert Urbanski (Millennium)
Janusz Weiss (BPH)

Krystyna Janda (Eurobank) H Pozytywna
Piotr Kupicha — Feel (Millennium)
Johne Cleese (BZ WBK)

Leo Benhakker (BZ WBK)

m Negatywna

Katarzyna Figura (Eurobank)

Anna Maria Jopek (Millennium)

47,1

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

Rys. 3.9. Ocena wykorzystania udziatu wybranych celebrytéw w reklamach bankéw wedtug
OMD/OMG Metrics (w %)
Zrédto: oprac. wtasne z wykorzystaniem danych Macroscope OMD/OMG Metrics 2009
(N = 644 internautdw), [cyt. za:] ePR.pl

Warto w tym momencie przytoczy¢ wyniki analizy firmy MPG, wykonanej
na podstawie danych Kantar Media. Wynika z nich, ze juz 57% bankowych wydat-
kéw na reklame telewizyjng przypada na spoty z udziatem celebrytéw, gdy rok
wczesniej byto to zaledwie 32%%*. Z 403 min zt, ktore stacje telewizyjne zainka-
sowaty z budzetéow bankowych, na reklamy z udziatem osdb znanych przypadto
prawie 230 min. Najwiecej w grupie tych bankéw wydat PKO BP na reklamy z Szy-
monem Majewskim (89 min z1), nastepny byt ING Slaski ze spotami z Markiem
Kondratem (40,5 min zt) oraz Getin Bank, ktérego twarzg jest Piotr Fronczewski
(29,9 min zt) i BZ WBK, ktéry emitowat spoty z Antonio Banderasem (27,5 min
zt). Pierwsza pigtke bankéw wydajgcych najwiecej zamykat Polbank z Justyng
Kowalczyk i wydatkami na poziomie 21 min zt. Trzeba podkresli¢, ze tego typu
kampanie znaczgco zwiekszajg akwizycje, jednak, jak pokazujg analizy wtérne, za-
zwyczaj potowa klientéw, to dotychczasowi uzytkownicy danego banku. Co wie-
cej, po przeliczeniu srodkéw wydanych na reklame w stosunku do rzeczywistej

3 http://samcik.blox.pl/2011/08/Trudniej-im-bez-celebrytow-W-mBanku-klienci.html
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efektywnosci kampanii okazuje sie, ze wspotczynniki te sg identyczne dla mBanku
i PKO. Ten ostatni na jedng z kampanii z Szymonem Majewskim wydat bowiem
prawie 50 min zt, pozyskujgc 170 tys. klientow. Kampanie mBanku kosztowaty
niecate 12 min zt, przy czym zanotowano zwiekszenie akwizycji nowych uzytkow-
nikdw na poziomie czterokrotnie nizszym niz PKO.

WSsréd ocen reklam bankéw objetych badaniem ankietowani wymieniali naj-
czesciej bank ING (128 wskazan, 12,5% odpowiedzi), jako niekwestionowanego
lidera w tym rankingu. Wspominano je jako zapamietywane w gtéwnej mierze
dzieki satyrze i niekonwencjonalnemu podejsciu (por. rys. 3.10).

Jest lepiej Bajki internetowe: Gtowa i turban

http://www.youtube.com/watch?v=4uH_Yule-x4 http://www.youtube.com/watch?v=CJDStBrlolo

Wifi express Superszybka pozyczka

Superszybka
pozyczka
©@ @@

Prowizja 0 zi

http://www.youtube.com/watch?v=Xz3fhGGIAdk http://www.youtube.com/user/INGBSK?feature=watch

Rys. 3.10. Wybrane kampanie ING Banku Slaskiego z udziatem Marka Kondrata

Bardzo pozytywny byt tu wydzwiek postaci Marka Kondrata, czesto respon-
denci deklarowali wrecz, ze ogladali te reklamy wytgcznie dla niego. Pamietali
takze osoby wspdtwystepujgce, jak Garii Kasparow (kampania ,Wejdz do Inter-
netu — Chuck i mat”3*) czy tez ,ten znany cukiernik” (gdzie mowa byta o prof. Bli-
kle, kampania ,Szpryca”®), ktére budzity zaufanie. Co znamienne, w przypadku
ING respondenci potrafili wskaza¢ czesc¢ przekazu (np. wysokos¢ oprocentowa-

3 http://www.youtube.com/watch?v=i91izbCcnkw
3 http://www.youtube.com/watch?v=wsuQT6NX1-E



185

nia czy marzy), morat bajki (,to mamy za darmo, co zrobimy sami”) lub motto
reklamy (,internetowi nie ptacg”, ,,dojezdzamy”), a nawet jej tytut (,wilk i rys”,
,gtowa i turban”, ,stary zajgc i mtody”). Oznacza to, ze pod humorystycznym
ptaszczykiem, wigczajac w to wizerunek znanej i lubianej osoby, bank ten potrafi
»przemycié¢” pozadane tresci oraz, jak wynika z deklaracji respondentéw, zachecié
do dokonania zakupu. Jest to wiec przykfad instytucji ,ktéra bawi, uczy i wycho-
wuje”. Najwazniejsze co okresla reklamy banku ING, poza postaciag Marka Kon-
drata, to humor i przewrotne sformuftowania, jednak wszystko dozowane z kla-
sg i umiarem. Odnoszac sie do dziatan banku nalezy podkresli¢, iz wizerunkowo
i tresciowo komunikacja jest tu spdjna, odwotujac sie do motywu przewodniego.
Trzeba szczegdlnie wyeksponowaé, ze Internet dla ING Banku Slgskiego nie jest
wtdérnym wobec innych mediéw kanatem komunikacji, lecz nosnikiem réwnocen-
nym, a czasami nawet wrecz gtéwnym. Kazdorazowo w kampanii pojawia sie bo-
wiem rozbudowana miniwitryna lub podstrona w postaci dedykowanej landing
page, catos¢ dziatan ATL jest wzmacniana kampaniami bannerowymi, mailinga-
mi i oczywisScie dziataniami w ramach social media. Warto nadmienié, ze wedtug
branzowych portali i przytaczanych wynikéw kampanie ING zazwyczaj osiggajg
zamierzone cele (sprzedazowe i wizerunkowe) i to czesto z nawigzka. Dzieje sie
tak, gdyz hasta sg proste, ,,chwytliwe” oraz wywazone w swym humorze, sama
za$ marka ma wypracowang wysokg pozycje i budzi pozytywne skojarzenia.

Jako kolejny pod wzgledem czestosci wzmianek pojawia sie bank Millen-
nium, ktéry zebrat w tym rankingu 106 gtoséw i 10,4% wskazan. Przywotujac mar-
ke banku, respondenci moéwili gtdéwnie o powigzanych z nig znanych postaciach
czy zespotach. Wspominano gtéwnie twarz marki, tj. Huberta Urbarskiego®® (i
promowane przez niego produkty oszczednosciowe, por. rys. 3.11) oraz zespoty
Zakopower (por. rys. 3.12), Feel i Kasie Kowalskg, promujgcych hipoteke.
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Rys. 3.11. Hubert Urbanski w kolejnej odstonie reklam banku Millennium
Zrédto: http://samcik.blox.pl/2010/08/Hubert-w-metrze-i-promocyjne-promile-zysku-Ale-za.html

3 Jest to wiec kolejny dowdd na to, ze procz prezentowanych zalet merytorycznych produktu,
w gtéwnej mierze ogladajacy reklamy (telewizyjne) skupiajg sie na aparycji oséb reklamujgcych
i na tej podstawie buduja obraz produktu czy marki (wiarygodno$é, stabilnos¢ czy zaufanie).
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Rys. 3.12. Kampania bannerowa hipoteki Millennium z Zakopower
Zrédto: http://www.koktajl24.pl/Zakopower-Millennium-wideo-Sebastian-Karpiel-Bulecka-i-
Zakopower-reklama-Millennium

Reklamy chwalono za merytorycznosé, estetyke i muzyke, podkreslang szcze-
golnie przy przekazie dotyczgcym kredytu hipotecznego. Co ciekawe, w przypad-
ku reklam tego banku ankietowani rowniez podawali parametry cenowe oferty
i przytaczali slogany reklamowe. W wiekszosci wskazan respondenci mieli na my-
$li kampanie telewizyjne, ale opisywano tez billboardy i kampanie bannerowe
w Internecie. Ogdlnie nalezy stwierdzié, iz kampanie reklamowe banku Millen-
nium, stosujgce polityke komunikowania jezykiem korzysci, sg wizerunkowo i tre-
Sciowo spdjne. Do tego reklamy sg zauwazane przez klientdw banku, zapamiety-
wane i pozytywnie oceniane. Niewatpliwie sukcesem, swiadczgcym o pracy oséb
odpowiedzialnych za komunikacje banku, jest unifikacja kolorystyczna i tresciowa
przygotowywanych przekazéw, zazwyczaj bez wzgledu na medium. Warto row-
niez wspomniec i pozytywnie oceni¢ dziatania w zakresie Internetu i mediéw
spotecznych, przez co bank ten wyznacza kierunek komunikacji marketingowej
w branzy, razem z ING, mBankiem i BZ WBK.

Pod wzgledem czestosci wskazan, na trzecim miejscu znalazt sie mBank,
o ktédrym wspomniano 51 razy, czyli w 5% wypowiedzi. Respondenci wskazywali
na konkretne kampanie reklamowe i promujace je slogany jak ,konto po wuju”,
,rabig cie na ACi OC” oraz ,matce nie wierzysz?” Wspominano réwniez o rekla-
mie z ksiedzem (o darmowym koncie i przelewach).

Badanym podobat sie w reklamach zart stowny, czasem wrecz obrazobur-
czos¢ i pokazywana w nich prawda. Do tego podkreslali, ze w tych przekazach
bank do niczego ich nie zmusza, zacheca jedynie, by przekonad sie samodzielnie
(odwotanie do motta ,nie ufasz/wierzysz reklamom, sprawdz sam”). Kilku re-
spondentéw zadeklarowato zakup konta pod wptywem reklamy o wuju i ubez-
pieczenie samochodu dzieki poznaniu blizej oferty ubezpieczen promowanych
przez owych ,drwali”. Co wazne, nierzadko w przypadku mBanku respondenci nie
tylko opisywali reklamy telewizyjne, ale wskazywali réwniez na $miate billboardy
(gtéwnie w przypadku ubezpieczert AC/OC) czy bannery internetowe. Charakte-
rystyczna w przypadku mBanku jest unifikacja kampanii, bez wzgledu na wybra-
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ne medium, jak w reklamie polis OC i AC (tzw. kampania z drwalami®’). Przyktad
zastosowanego tutaj kompletu dziatan najlepiej obrazuje spdjnosé tresciowo-
-wizualng oraz wykorzystanie niestandardowego podejscia do reklamy. Punktem
wyjscia byt spot telewizyjny i hasto przewodnie ,,rgbig Cie na OCi AC”, do ktérego
sukcesywnie stosowano outdoor i ambient®® czy tez nawigzujacy do tego przekaz
typu display®.

Drugg cechg charakterystyczng, procz petnej unifikacji tresSciowo-wizerun-
kowej, jest wykorzystywanie wszystkich mozliwych narzedzi komunikacji elek-
tronicznej. Tym, co odrdznia ten bank od pozostatych jest czeste inicjowanie
kampanii wytgcznie internetowych oraz bardzo czeste (co ok. trzy tygodnie)
odswiezanie kreacji, a takze stosowanie nietypowych kanw przekazu. Sg one
niekonwencjonalne, kontrowersyjne, unikatowe, czasem wrecz obrazoburcze®.
Od poczatku miaty tez dos¢ przesmiewczy charakter®, nie baty sie tamac kon-
wenansow czy walczy¢ ze stereotypami. Rzeczywiscie takie podejscie do kreacji
i emisji przekazu optacito sie temu bankowi. Badani czesto cytowali cate hasta
i przytaczali parametry cenowe oferty. Nalezy jednak pamieta¢, ze z zatozenia
oferta mBanku jako banku typowo internetowego byta dotychczas mozliwie naj-
prostsza — ,,za zero”, ,za darmo” i ,bez optat”. Te frazy, powtarzane niemal ,jak
mantra”, gteboko zapadty w pamieé¢ uzytkownikom.

Innym typowym dziataniem mBanku w tworzeniu przekazéw reklamowych
jest celowe unikanie w nich celebrytéw*. Co do zasady bank dazy do tego, by
jego produkty reklamowali ,,zwykli ludzie”. Gdy inne instytucje rozpoczety swo-
isty ,wyscig” w zatrudnianiu oséb znanych i lubianych, mBank zdecydowat sie
na kampanie ,potrzebujesz gwiazdora, aby wybrac bank?” Posuniecie to uwypu-
klito fakt, ze rosngce optaty bankowe wynikajg po czesci z przeznaczania srodkéw
na gaze celebrytéw.

| cho¢ nie zawsze dziatania marketingowe mBanku sg perfekcyjnie dopraco-
wane, to jednak nalezy podkresli¢, iz instytucja ta w petni wykorzystuje dziatania
z zakresu komunikacji elektronicznej. Co wiecej, nie majg one jedynie charakteru
wtdrnego do reklam telewizyjnych czy typu outdoor. Wrecz przeciwnie, w przy-
padku tego banku Internet jest medium wykorzystywanym na réwni z innymi.
Z kolei w ramach okreséw poza nasilong kampanig zewnetrzng, mozna by na-

37 http://www.youtube.com/watch?v=mT6wO9CFpfw&feature=relmfuv

38 http://forum.autodoradca.pl/index.php?showtopic=527

3 http://blip.pl/s/19745125

% Warto by tu wspomnie¢ o kampanii ,Z facetem przebranym za ksiedza” (http://www.
youtube.com/watch?v=Az2DQX7xqgxc) czy tez o petnej seksapilu kobiecie, ktdra finalnie okazata sie
mezczyzng (http://www.youtube.com/watch?v=MoaWZ4ziVmk), a wszystko to z kampanii ,nie
musisz wierzy¢ reklamie”, w mys| zasady ,,sprawdz sam”.

4 Mozna tu wspomnie¢ kampanie Batman — http://www.youtube.com/watch?v=6PP8b-
2TxBIQ).

4 http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/mbank-nowa-kampania-bez-gwiazdorow
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wet pokusic sie o stwierdzenie, ze dziatania wykorzystujgce e-kanat komunikacji
sg dominujgce. Chociaz nie wszystkie reklamy tego banku sg dobrze odbierane,
czasem wywotujg sprzeciw czy oburzenie, to jednak z catg pewnoscig docierajg
do docelowej grupy odbiorcéw i przynajmniej w wiekszosci podobajg sie im. Pro-
blemem w przysztosci moze jednak by¢ kwestia tgczenia marek mBanku i Multi-
Banku, gdzie szczegdlnie bardziej prestizowi klienci nie zechcg powierzy¢ swych
Srodkéw bankowi obstugujgcemu klientéw masowych.

Kolejne, czwarte miejsce zajat bank BZ WBK, z 45 wskazaniami i 4,4% gtosow.
Tu réowniez respondenci w znacznej mierze opisujgc przekaz banku wspierali sie
zapamietana z niego twarzg. Najczesciej wspominali Gerarda Depardieu wraz z ha-
stami ,,wydajesz i zarabiasz” oraz ,, 100 zt za otwarcie konta”, promowanymi w kil-
ku odstonach kampanii. Wspominali réwniez udziat Chucka Norrisa, Danny’ego
de Vito, Johna Cleese’a, Antonio Banderasa czy Leo Beenhakkera. Wskazywali oni
na reklamowane zalety produktu, w niektérych przypadkach cytujgc nawet czesé
sloganu (,Leo, why?”, ,oto kasa twa” czy ,i Ty dostaniesz”). Najmniej korzystne
opinie sposrdd celebrytéw biorgcych udziat w reklamach BZ WBK zebrat Bande-
ras, ktérego wizerunek mozna byto wykorzystac¢ o wiele ciekawiej. Reklamy tego
banku byty oceniane pozytywnie, tatwo zapamietywalne i zartobliwe. Wiele oséb
twierdzito, ze pod wptywem reklamy zdecydowato sie na zakup produktu.

Podsumowujgc komunikacje banku BZ WBK nalezy podkreslié, ze jest to
bank, ktéry w swej ofercie ma wiele ciekawych i innowacyjnych rozwigzan, nie
zawsze odpowiednio promowanych. Z tego powodu wielokrotnie nie przyznawa-
no mu naleznej palmy pierwszenstwa za , przecieranie szlakdw”. Z drugiej strony
wtasnie w kwestii komunikacji jako jeden z pierwszych zdecydowat sie na ztama-
nie panujgcych konwenansow odnosnie do tego, ze , bankowi nie wypada rekla-
mowac sie przez zarty i usmiechy”. Wrecz przeciwnie. Okazuje sie bowiem, ze za-
trudnienie sympatycznych i znanych oséb, ktére w dowcipny sposéb przedstawig
oferte banku, sprawi, ze bedzie ona fatwiejsza i przyjemniejsza w zapamietaniu,
a przez to efektywna. W kwestii reklamy typu ATL (uwzgledniajac gtéwnie wydat-
ki na reklame telewizyjng) bank ten z pewnoscig jest jednym z lideréw w ramach
analizowanej grupy. Jednoczesnie nie zapomina o promowaniu swych produk-
téw za posrednictwem Internetu. Co wiecej, podobnie jak mBank, postawit on
na komunikacje za posrednictwem medidw spotecznych, wspéttworzenie (m.in.
w ramach Banku Pomystdw) i konstruktywng krytyke swych e-uzytkownikdw.
Wszystko to sprawia, ze rzeczywiscie nie mogg budzi¢ zdziwienia wysokie noty
przyznawane bankowi i idgce za tym ciepte komentarze.

Pierwszg pigtke najczesciej wymienianych wskazan zamyka bank PKO BP z 30
gtosami. Co ciekawe oceniajac bank PKO az 8 oséb wspominato reklame konta
Inteligo z Marig Peszek i Andrzejem Smolikiem. W pozostatych przypadkach, ktére
rzeczywiscie odnosity sie do PKO albo méwiono o produkcie, przytaczajgc slogan
reklamowy (maks pozyczka, mini ratka), albo wprost wigzano kampanie z Szymo-
nem Majewskim. O ile w pierwszym przypadku respondenci wskazywali na mery-
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torycznos¢ przekazu i w petni oceniali jg pozytywnie (poza paroma gtosami pod-
kreslajgcymi ,nachalnosc”), to w kwestii komika zdania byty skrajnie podzielone.
W opinii badanych catos¢ tej kampanii byta znacznie mniej merytoryczna i budzita
albo zachwyt, albo odrzucata. Czesto wspominano jg nie tylko ze wzgledu na prze-
kaz, jego tresc, jakosc czy kontrowersyjny rodzaj humoru. Pamietano tutaj réwniez
o horrendalnej wysokos$ci wynagrodzenia dla aktora. Co ciekawe, ankietowani za-
zwyczaj (poza pozyczky) nie deklarowali ewentualnej checi zakupu produktu.

Wytyczne przydatne przy budowie komunikatéw marketingowych
Podsumowujgc kwestie analizowanych reklam mozna wyciggna¢ kilka wnio-

skéw, bedacych jednoczesnie swoistymi rekomendacjami w sprawie przygotowa-

nia przekazu reklamowego, ze szczegélnym uwzglednieniem komunikacji on-line.

Trzeba jednak podkresli¢, ze wnioski te majg charakter utylitarny i z powodze-

niem, po niewielkich modyfikacjach, moga sie odnosi¢ do innych branz:

1. Firmy powinny zawsze wykorzystywac¢ swe hasto przewodnie (motto/claim)
i odwotywac sie do niego. Obowigzkowo éw slogan powinien pojawiac sie
w przekazie razem z logo, bez wzgledu na to, czy decyduja sie na prowadze-
nie kampanii stricte produktowej czy wizerunkowej. W przypadku kampanii
on-line wymogiem jest, aby logo byto widoczne co najmniej na ostatniej od-
stonie reklamy rotujace;j.

2. Kampania musi zawsze zawierac skrécone hasto opisujgce oferte. Musi by¢
ono poza tym proste, wpadajgce w ucho i odzwierciedlajgce ducha organi-
zacji lub jej stosunek do klientéw. Jest to najlepszy sposdb, aby kampania
zostata zapamietana na dtuzszg mete. Aby tak sie stato, zaleca sie wprowa-
dzenie humoru, parafrazy lub odwotanie do powszechnie panujgcego prze-
Swiadczenia (zarowno w formie zgodnej, jak i negujacej je).

3. Kazda z kampanii musi mie¢ swéj pomyst przewodni, wokét ktérego wszystko
bedzie oscylowac, z géry definiujgc sposéb konstrukcji komunikatu i uzyte
formuty.

4. Jesli firma dysponuje takimi srodkami, warto, by w promocji wykorzystywa-
no wizerunek znanych osdb, lecz tylko tych, ktore sg odbierane pozytywnie.
Zazwyczaj wiasnie dzieki wizerunkowi celebryty oferta jest wspominana,
a sympatia do znanej osoby przektada sie na pozytywny wizerunek i stosu-
nek do instytucji.

5. Istotne jest, zeby przekazy reklamowe opieraty sie na humorze, zarcie stow-
nym lub humorystycznym tamaniu pewnych norm. Klientom podobajg sie
bowiem i zapadajg w pamiec gtdwnie te reklamy, ktére na tym elemencie ba-
zuja. Firma musi jednak w tej materii zachowywac umiar, pamietajac o spe-
cyfice juz posiadanych klientéw.

6. Komunikaty winny by¢ dychotomizowane ze wzgledu na grupe klientéw do-
celowych, tj. internetowych i nieinternetowych, zgodnie z wczesniej propo-
nowanymi wytycznymi.
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7. Firma moze sie zdecydowac na wprowadzenie wytgcznie szerokiej dziatalno-
$ci internetowej, zasadne jest jednak, aby bazowata ona na reklamie telewi-
zyjnej ze wzgledu na zasieg medidw.

8. W przypadku tgczenia medidow w kampanii reklamowej, przekaz telewizyjny
moze by¢ najbardziej humorystyczny, by zostaé zapamietanym. Display ma
by¢ odzwierciedleniem przekazu nosnika o szerszym odbiorze, koniecznie za-
wierajgc odwotanie o charakterze CTA. Strona internetowa w kampanii od-
grywa wtedy role kompletnej bazy informacji o ofercie.

9. Emitowane tresci muszg by¢ w swym wydzwieku i charakterze spéjne zaréw-
no wizualnie, jak i tresciowo.

10. Wszystkie powyzsze punkty powinny by¢ brane pod uwage jedynie wtedy,
gdy kampania jest dobrze przygotowana merytorycznie, tj. istniejg korzystne
parametry cenowe oferty, instytucja wprowadza pewng innowacje produk-
towa lub dokonuje okreslonych zmian w funkcjonalnosci.

Podsumowanie rozdziatu Il

Rozdziat ten jest ostatni, zamykajac niniejszg ksigzke. Opisano w nim wyniki
badan przeprowadzonych we wszystkich miastach wojewddzkich na grupie 1789
klientéw 11 najwiekszych bankdéw w Polsce. Niestety, ze wzgledu na niezacho-
wanie losowosci doboru, przedstawiane wyniki nie predestynujg do uogdlniania
ich na populacje generalng. Jednak z uwagi na liczebnos¢ préby oraz fakt, ze owe
11 bankéw generuje 75,1% tgcznych przychoddéw z dziatalnosci podstawowej*
wszystkich bankéw detalicznych w Polsce, ich wynik finansowy netto* zas to
84,9% catosci, mozna wnosi¢ 0 znacznej wartosci uogodlniajacej wynikdw.

W badaniu najwazniejszym pytaniem rozgraniczajgcym na grupy e-uzytkow-
nikdw i klientéw nieinternetowych byta kwestia deklarowanej obstugi produktéw
bankowych za posrednictwem Internetu. Oczywiscie przy okreslaniu cech elek-
tronicznej komunikacji, to wtasnie opinia pierwszej z tych grup miata wieksze zna-
czenie. Przez Internet, za pomocg systemu transakcyjnego, konto oraz inne pro-
dukty bankowe w badanej grupie obstuguje prawie 80% respondentéw, w tym
78,6% kobiet oraz 79,3% mezczyzn. Wedtug danych z raportu NETB@nk za Il
kwartat 2012 r., publikowanego przez Zwigzek Bankéw Polskich, w skali catego
kraju aktywnie z takiego rozwigzania korzysta juz blisko 11 min Polakéw, dostep
do zdalnej obstugi ma zas prawie 19 min obywateli*®, przez co wartosci te zbliza-
jg sie do piecdziesiecioprocentowego wspodtczynnika penetracji Internetu ogoé-

4 53 247,8 min PLN.

4 7378,5 min PLN.

4 Por.  http://www.zbp.pl/photo/konf20-09-2012/Raport_NetBank_2012.09.19_final.pdf
i http://www.bankier.pl/wiadomosc/Bankowosc-internetowa-skazana-na-sukces-2642067.html.
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tem. Pokazuje to, jak bardzo wazna jest dla uzytkownikéw owa funkcjonalnos¢,
gdyz w badaniu wtasnym nie korzysta z niej tylko co pigty badany. Najczesciej
wskazan takich dokonywali klienci bankéw okreslonych wczesniej jako ,interne-
towe”, tj. mBanku, ING i MultiBanku*®. Najrzadziej ze zdalnej obstugi korzystali
natomiast klienci Lukas Banku, BPH i PKO BP*, co tez potwierdza wczesniejsze
zatozenie ,niskiej internetowosci” tych instytucji*®. Dodatkowo w ramach prze-
prowadzonej analizy wykazano prawidtowosé, ze sktonnos¢ klientéw do samo-
obstugi produktéw bankowych przez Internet maleje wraz ze wzrostem liczby
placéwek i poziomu rozbudowy sieci naziemnej.

Potwierdzono réwniez wczesdniejsze spostrzezenia odnosnie do Scistego po-
wigzania pomiedzy wiekiem badanych i deklarowang zdalng obstugg produk-
tow bankowych. Swoistg granicg wysokich czestosci byta bariera 40. roku zycia.
Najliczniejszg grupe e-uzytkownikéw, zgodnie z cytowanymi w pracy wspotczyn-
nikami penetracji Internetu w przedziatach wiekowych, stanowity osoby z gru-
py 18-25 lat*. Okazato sie rowniez, ze im mtodsza klientela banku, tym wiekszy
odsetek obstugujgcych produkty bankowe elektronicznie. Najliczniejsze grupy
badanych, czyli powyzej 55. roku zycia, majg banki okreslone w badaniu jako nie-
internetowe. Z kolei najmniej liczne grono tych klientéw zaobserwowano w ra-
mach bankdéw typowo internetowych.

Dodatkowo warto réwniez wspomnie¢, iz w badaniu wykazano istnienie
istotnego statystycznie zwigzku miedzy korzystaniem z obstugi rachunku przez
Internet a poziomem wyksztatcenia badanych. Okazato sie, ze im wyzszy poziom
wyksztatcenia, tym czesciej padata deklaracja korzystania z tego kanatu obstugi.

Analizie poddano réwniez kwestie uproduktowienia zbadanych klientéw.
Okazato sie, ze prawie wszyscy (94,5%) w ocenianej instytucji posiadali konto
osobiste. Niestety w przypadku pozostatych kategorii produktow®® klienci rzad-
ko deklarowali ich posiadanie. Srednie uproduktowienie klienta okazato sie
bardzo waznym wskaznikiem, ktéry powinien zosta¢ w tym badaniu mocno
wyeksponowany. Pokazuje bowiem zakres staran, jaki czeka banki nad praca-
mi cross-sellowymi w ramach wtasnych baz klienckich. Powszechnie wiadomo,
ze utrzymanie dotychczasowego klienta jest pieciokrotnie tansze od pozyska-
nia nowego. Zatem wtfasnie w tym kierunku powinny i$¢ dziatania bankéw i,
co oczywiste, ich komunikacja. Instytucje te powinny zachecaé¢ swych klientéow

% Odpowiednio odsetki wynosity tu 100, 87,6 i 86,1%.

47 Gdzie wskazania te osiggnety odpowiednio 62,1, 71,3 oraz 73,8%.

% Raz jeszcze nalezy podkresli¢, ze nie oznacza to, ze te banki nie podejmujg dziatan on-line,
czy tez nie zachecaja klientédw do zdalnej obstugi swych produktéw. Wynika to raczej z braku perfek-
cji owych bankéw w tym zakresie, a przede wszystkim z profilu klientow-respondentow.

49 28,2% odpowiedzi.

0 Poza kontami analizowano posiadanie produktow o charakterze kredytowym (kart kredy-
towych i kredytow konsumpcyjnych oraz hipoteki), oszczednos$ciowym (lokaty, fundusze itp.) oraz
produktow biznesowych (konto, karta, kredyt).
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do podpisywania uméw ramowych i tworzy¢ oferty typu pre-approvedt. Waz-
ne bytoby takze promowanie idei akcji, np. typu Member Get Member, w Swie-
tle przeprowadzonych badani system wzajemnych polecei jest bowiem naj-
wazniejszym zrdodtem informacji dla klientéw banku, szczegdlnie za$ dla grupy
uzytkownikdéw internetu.

Aby ocenic¢ kwestie stosowanej przez banki komunikacji z klientem i stwo-
rzy¢ baze wyjsciowag do zrozumienia specyfiki kazdej z opisywanych instytucji
dokonano jeszcze dwdch zabiegdéw. Po pierwsze podjeto prdobe scharakteryzo-
wania, w odczuciu respondentdw, wyrdznikdw ocenianych bankéw na tle kon-
kurencji. Po drugie przeprowadzono analize czestosci wymienienia okreslonych
cech wptywajgcych, w mniemaniu badanych, na budowanie wiernosci wobec
marki ich banku. W pierwszym przypadku badani wskazywali na tatwos¢ obstugi
za posrednictwem Internetu, jako$é obstugi i mozliwie najtanszg oferte, w dru-
gim natomiast znéw bylty to fatwos¢ obstugi przez Internet/strona www banku,
jakos¢ obstugi oraz dogodnosc lokalizacji placéwek. W swietle badan okazato sie
zatem, ze kwestia zdalnej obstugi produktéw jest czynnikiem niezwykle waznym,
natomiast strona www jest wskazywana jako gtdwne zrédto informacji o ofercie
banku. Karygodnym dziataniem ze strony bankéw bytoby zatem zaniedbywanie
Internetu jako kanatu kontaktu i wymiany informacji z klientem.

Koricowq czes¢ rozdziatu przeznaczono na ocene komunikatéw marketingo-
wych. Dokonano analizy rozktadu preferencji respondentéw w kwestii stworze-
nia listy czynnikdw, ktdre czynityby komunikaty reklamowe bardziej atrakcyjnymi
i zwiekszaty ich prosprzedazowos¢. Weryfikowano réwniez opinie badanych od-
nosnie do najciekawszych, ich zdaniem, przekazéw reklamowych. Dzieki analizie
komunikatéw marketingowych stworzono réwniez zalecenia praktyczne, ktore
moggy by¢ wykorzystane przy tworzeniu kampanii reklamowej, ze szczegdlnym
uwzglednieniem przekazu internetowego.

%1 Oferty, ktére sg proponowane jako rozwigzanie systemowe, dostepne w ramach serwisu
transakcyjnego, pozwalajgce na on-lineowq aktywacje produktu bez udawania sie do placéwki ban-
ku. Nalezy réwniez z niecierpliwoscig wypatrywac wdrozenia opcji ,,automatu do udzielania kredy-
tow” zaproponowanego przez innowacyjny turecki Akbank http://www.akbank.com/, gdzie klient
moze po zeskanowaniu swojego dowodu osobistego otrzymac drukowang umowe kredytowa, ktérg
podpisuje i skanuje. Natychmiast po tym uruchamiany jest kredyt lub wydawana karta kredytowa!
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Zakonczenie

Komunikacja miedzyludzka ewoluuje. Czasem wdrozone jednego dnia roz-
wigzanie jest wytgcznie panaceum na biezgce bolgczki, czasem potrafi diame-
tralnie zrewolucjonizowa¢ dotychczasowe podejscie. Szczegdlnie widoczne jest
to w przypadku Internetu. Cho¢ jego poczatki siegajg lat 60. ubiegtego wieku,
a w Polsce moéwi sie o nim praktycznie od lat 90., to jednak dopiero idea Web 2.0
(wdrozona po roku 2001) sprawita, ze kreacja tresci stata sie dostepna dla prze-
cietnego uzytkownika. Na koniec 2012 r. w sposéb zdalny na catym Swiecie pra-
cuje juz bowiem ponad 1 mld oséb?, sredni wspdtczynnik penetracji Internetu to
48,9%2, dostep on-line, nie tylko w pracy, jest juz zas standardem.

Spopularyzowane w naszym kraju w ciggu niecatych 20 lat medium zmieni-
to obraz rzeczywistosci, gtdwnie w zakresie sposobu komunikowania sie. Jest to
wiec najlepszy dowdd na to, ze przynajmniej w kwestii Internetu czas ptynie jak-
by szybciej. Z tego tez powodu zaproponowane rozwigzania: model komunikacji
i promocji on-line, wachlarz dostepnych rozwigzan e-komunikacji, ocena stoso-
wanych przez banki narzedzi itd. muszg by¢ stale modyfikowane i udoskonalane.
Wyznacza to kierunek dalszych badan, ktére powinny by¢ prowadzone dla pogte-
bienia tematu i statego postepu w tej dziedzinie.

Turbulentnos¢ otoczenia wymaga od przedsiebiorstw ciggtej elastycznosci
i poszukiwania nowych ptaszczyzn konkurowania. ldea crowdsourcingu i dobro-
dziejstwa social media stuzg obecnie jako baza wspoéttworzenia i ulepszania oferty
biznesowej. Jednoczesnie ilustrujg ewolucje Internetu — od rozwigzania read-only
Web w kierunku Web 3.0 i Meta Web. | cho¢ czeSciowo traktowane sg one jako
remedium na bolgczki wspdtczesnych managerdéw, wymagaja znacznego prze-
wartosciowania podejscia do zarzgdzania wspotpracy z klientem. To z kolei, wraz
z rosngcy samoswiadomoscig uzytkownikéw, sprawia, ze prosta jednokierunkowa
komunikacja staje sie przezytkiem i powinna by¢ zastepowana interakcjg i dialo-
giem z klientem. To za$ wymusza zmiane podejscia do zarzgdzania marketingiem
w przedsiebiorstwie, gdzie prosta orientacja klientocentryczna jest obecnie wy-
pierana przez value based marketing, zmierzajgc powoli, dzieki dobrodziejstwom
Internetu, w kierunku marketingu 4.0.

Podsumowujgc rozwazania zawarte w niniejszej ksigzce, trzeba stwierdzic,
ze logike wywodu podporzadkowano osiggnieciu zatozonych celdw badawczych.
W toku rozwazan stopniowo zatem zawezano dociekania. Od najszerszych, doty-
czgcych komunikowania sensu stricto, poprzez opis dostepnych narzedzi, wery-
fikacje ich wystepowania w ramach wybranych bankéw w Polsce, az po badania

! http://technowinki.onet.pl/inne/wiadomosci/pracownicy-zdalni-1-mld-do-konca-roku
,1,3184592,artykul.html, a szacuje sie, ze do konca 2013 . liczba ta wzrosnie do 1,3 mld.
2 Wedtug InternetWorldStats z roku 2012.
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empiryczne przeprowadzone z klientami tych bankdéw, obrazujgce znaczenie ko-
munikacji elektroniczne;.

Po zaproponowaniu w rozdziale | definicji komunikacji i utworzeniu synte-
tycznego modelu komunikacji i promocji on-line®, dokonano jego weryfikacji em-
pirycznej wedtug analizy dziatan 11 opisywanych bankdéw, dostepnej literatury,
obserwacji uczestniczgcej i wiedzy ekspertéw zajmujgcych sie komunikacja elek-
troniczng z detalicznej czesci grupy BRE Banku. Dzieki tak opisanemu modelowi
komunikacji, a takze wnioskom z przeprowadzonych badan, w rozdziale Il zapro-
ponowano réwniez zalecenia praktyczne, ktére mogg by¢ wykorzystane przy two-
rzeniu kampanii reklamowej, ze szczegélnym uwzglednieniem przekazu on-line
nie tylko dla sektora ustug bankowych, ale takze o charakterze utylitarnym. Wy-
korzystujgc zobrazowanie wielokierunkowych przeptywdw informacji pomiedzy
bankami i klientami oraz samymi uzytkownikami, dowiedziono prawdziwosci hi-
potezy H, odnoszacej sig do ztamania sztywnego paradygmatu nadawcy i odbior-
cy. Badania literatury przedmiotu z zakresu komunikacji, przeglad dostepnego
wachlarza narzedzi komunikacji elektronicznej, a takze analiza dziatarn komuni-
kacyjnych bankéw objetych badaniem, wraz z empiryczng weryfikacjg zapropo-
nowanego modelu komunikacji on-line pozwolity potwierdzi¢ interaktywnos¢
i dwukierunkowos¢ komunikacji za posrednictwem Internetu oraz stopniowe za-
cieranie sie granic pomiedzy nadawcg a odbiorcg komunikatéw.

W wyniku dokonanej analizy dostepnych narzedzi komunikacji internetowej
oraz stopnia ich stosowania w wybranych bankach, okazato sie, ze wszystkie insty-
tucje (zaréwno internetowe, jak i te, ktére wedtug przyjetych kryteriéw nimi nie
sg) decydujg sie na posiadanie i zarzadzanie tresciami prezentowanymi w ramach
stron www. Oznacza to, ze wérdd analizowanych narzedzi to wtasnie serwisy inter-
netowe sg kazdorazowo stosowane. Pozwolito to na pozytywne zweryfikowanie
hipotezy pomocniczej H,. Nalezy jednak dodac, ze choc kazdy z bankéw decydu-
je sie na prezentacje reklamy typu display na stronach witasnych i wykorzystuje
réwniez biuro prasowe on-line (on-line PR), to z pewnoscig nie w takim zakresie,
jak serwisy informacyjne. Niestety jednak, dziatania te w swej jakosci odbiegaja
od praktyk prezentowanych w ramach opisu dostepnego wachlarza narzedziowe-
go e-komunikacji. Zestawienie wykorzystania narzedzi komunikacji elektronicznej
przez banki pokazato rowniez jak bardzo niedoceniane sg dziatania z zakresu me-
didw spotecznych. Nie wszystkie banki decydujg sie na system oceniania tresci czy
budowy uktadu odniesien do portali spotecznosciowych. Nie tworzg blogdéw kor-
poracyjnych i nie kreujg mozliwosci dyskusji na forum, po prostu takimi narzedzia-
mi nie dysponujgc. Co wiecej, zaktadanie profili na portalach spotecznosciowych
jest rzadkoscig, podobnie jak aktywne zarzgdzanie nimi. Taki stan rzeczy pozwolit
zweryfikowac pozytywnie hipoteze pomocniczg H,. Jednocze$nie umozliwit zobra-

3 Model ten tworzony byt nie tylko na podstawie literatury przedmiotu, ale w gtéwnej mierze
powstawat z wykorzystaniem obserwacji uczestniczacej i zdobytej wczesniej praktyki biznesowe;j.
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zowanie wyzwania stojgcego przed branzg finansowg w tym zakresie. Tym samym
pozytywnie zweryfikowano hipoteze pomocniczg H,. Warto jednak uzmystowic
sobie, ze akurat ten sektor inwestuje najwiecej srodkéw w reklame on-line i trak-
towany jest jako swoisty wyznacznik kierunku rozwoju komunikacji z klientem. Wi-
dac zatem, jak wiele w tym przedmiocie majg do zrobienia inne przedsiebiorstwa,
szczegblnie w Swietle zachodzacych zmian — web 3.0 i 4.0, a takze postepujacej
ewolucji koncepcji komunikacji marketingowe;j.

Opierajgc sie na przeprowadzanej analizie literaturowej, ocenie dostepne-
go wachlarza narzedziowego, weryfikacji implementowanych dziatan sektora
finansowego oraz na przeprowadzonych badaniach empirycznych, pozytywnie
zweryfikowano postawione hipotezy, w brzmieniu prezentowanym we wstepie
do niniejszej ksigzki. Tym samym mozna przyjac, ze stawiane tam cele badawcze
zostaty osiggniete.






ZALACZNIKI

Zatacznik 1. Zestawienie wydatkdw na reklame on-line i ogétem w Polsce
w wybranych latach (w min zf)

Wydatki netto

Wydatki netto

Odsetek wydatkéw

Rok na reklame on-line na reklame na reklame internetowa
w Polsce w Polsce ogétem w wydatkach tacznych
2004 87 4391 2
2005 135 5041 3
2006 215 5563 4
2007 742 6893 11
2008 1174 7719 15
2009 1373 7023 20
2010 1578 7338 22
2011 1948 7782 25

Zrédto: oprac. wtasne na podstawie raportéw Starlink 20042007 i IAB AdEx 2008-2011.

Zatacznik 2. Wartos$¢ netto rynku reklamowego w Polsce (w min zt)

8000
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6 000
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4000
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7782
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7023

5041

4391

5063
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2004 2005
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2009 2010 2011

Zrédto: oprac. wtasne na podstawie raportéw Starlink 20062010 oraz Advertising Expendi-
ture Forecasts Zenith Optimedia.
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Zatacznik 3. Wydatki na reklame w poszczegdlnych mediach (w min zt)

Rok Telewizja | Internet | Magazyny | Outdoor | Dzienniki Radio Kino
2005 2478,8 135,0 790,1 474,4 726,3 383,6 49,7
2006 2769,6 215,0 818,5 523,8 747,8 518,5 62,5
2007 3322,6 611,6 864,7 675,1 779,1 568,3 70,3
2008 3827,8 802,4 900,7 803,3 795,0 623,5 86,2
2009 3350,5 874,6 767,4 581,6 651,2 521,8 98,1
2010 3813,0 997,0 726,0 638,0 566,0 495,0 98,0
2011 3880,9 12141 691,4 483,3 555,3 561,3 105,3

Zrédto: oprac. wtasne na podstawie raportdw Starlink 2004—2011.

Zatacznik 4. Portal horyzontalny na przyktadzie Onet.pl i Wp.pl

onet. cHEm 0000000 Puen T —crem SRR 0 G

Dehia) T TEUTIINT, Wanwet T A S A, Windemelcd

& L
ooy "laveiy w
&

Zrédto: http://www.onet.pl/ i http://www.wp.pl/

Zatacznik 5. Eye tracking — heatmapa model F

Zrédto: http://www.nngroup.com/articles/f-shaped-pattern-reading-web-content/.
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Zatacznik 6. Heatmapa model E

Zrédto: oprac. wiasne.

Zatacznik 7. Serwis aukcyjny na przyktadzie Allegro.pl

.
ailegro I aIIegro [ e S G ]
g ocrs Wiras! Ter o Allegro? st mn e
—— [ ——
(= G » o]
B S
[ akazje alegro T mener o . .
s
T i [ -
Bt g MNokia N8 = ; g
e - newocEesey imartfen
pure = Com So—— Ll D iy
e maces 102921 P -
fetyen
o i v
ot "
hrn = @ oz w-m
— ol STAZ pm—"
L I LEPSZY WIDOK s i
[, * NA FRACE
et Tl it - are O

Zrédto: http://allegro.pl/.
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Zatacznik 8. Wspdtdzielenie tresci na przyktadzie youtube.com

( YouTubé Rewind YouTube Style 2012

Zrédto: http://www.youtube.com/yt/brand/device.html.

Zatacznik 9. Wykorzystanie gérnej belki nawigacyjnej na przyktadzie
wz.uni.lodz.pl

: s ¥ t 6 b 2z /
WYDZIAL ZARZ ADZANI, A =
Bem e _u‘_ ;
WYDZIAL ZARZADZANIA
UNMWERSYTET LODZXI
BADANIA STUDIA STUDENCI
Wydzlal Zarzadzania Informacje o Wydziale Publikacje Rekrutacja Doktoranci
Uniarsytar Lidaki Jakosc Ksztatcenia Badania Obsiuga studentow Kola naukowe
30237 wiadze Konfardnqe Informacje o studiach Samorzad
oy n-\m,lazz:s Wybory Wydzial o MOST Materialy dla studentow
Rada Wydziatu, Komisje Rozwo] kadr ERASMUS Kaenkursy
Kontakts Struktura Campus Europas Praktyki, praca, szkolenia
Pracownicy ECTS |Wydziatowy system praktyk
Zaloguj Ogtoszenia pracownikdw Rozkiady zajsé ~ Wirusy i skanery
Rada Biznesu Usosweb Microsoft DreamsPark
Biblioteka Ocena 23jel Internet na Wydziale
0 nas w mediach Doktoranckie
- Punkty usiugowe Podyplomowe
Szukaj Intranet
s A 2 &2 2 J
4 czerwca 2013
tydzieri nieparzysty Strony WZ UL, jak wisle innych uzywaja ciasteczek m.in. w celu dostosowania wygwietlanych tresci do Ciebie,
Korzystajac ze strony wyrazasz zgode na uzywanie cookie, zgodnie z aktualnymi ustawisniami przegladarki.
(=] English Kliknij tu, aby dowiedziet sig wigce).

C_d s"baﬂi na h:nz::;fzss

Galeria zdjed

S e OSENIAY

Zrédto: http://zarzadzanie.uni.lodz.pl/Home/tabid/233/Default.aspx.
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Zatacznik 10. Wykorzystanie paska pionowej nawigacji i wyszukiwarki
W nawigacji na przyktadzie spragnieniwina.pl

ISp NlBil wmﬁ Nowosci O nas Katalogwin Pomoc Kontaki szukaj w skiepie.. Q

Chianti Classico DOCG (2006) Koszvk
Menu Dastepncis: na predukd O
Wy Charpan wartodé: 0,00 2t

WEDLUG KOLORU " Womzy =

as 47 .50 zt Ostatnio ogladane

CZERWONE Chianti Classico DOCG

(20086)

ROZOWE =1

0O POTRAWY

WEDLUG ROCINIKA

FREZENTY | AKCESORIA 47,50 zt
KEAZHI Moscalo Dolce VSQA
Ceena: (o ooun &5 TP P I
ENDLo3A s 2=l B oo oo TR
Ked produktu: Th120804150002 o ey
ENCTURYSTYRA Produgent Fogge Toses o o o
NOWOSCI . . -
*  olor: imemywe nuainoy COSR STenHie
* Dumet: wyTEIR wySTuNEE COFTIE CIRVONE DRCtE. W A IR OIE MLy ’
21,00 z¢
\ PROMOCJE ) BT RO GUCCME OB COOVIN ENSRONRTY LT | OTIRES ST

Zrédto: http://www.spragnieniwina.pl/pl/p/Chianti-Classico-DOCG-2006/101

Zatacznik 11 A. Nawigacja w postaci dynamicznej sciezki okruszkéw
na przyktadzie Allegro.pl

allegro

(A![euro » Dla Dzieci » Zabawki » Edukacyine » Pozostale)

Zrédto: http://allegro.pl/edukacyjne-pozostale-19417.

Zatacznik 11 B. Nawigacja w postaci kart/zaktadek na przyktadzie Allegro.

( Wszystkie Tylko (Kip Ter=z! Tylko aukcje )

lista promowanych przedmiotow

Zrédto: http://allegro.pl/edukacyjne-pozostale-19417.
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Zatacznik 12. Schemat (mapa) strony w wersji pierwotnej

Strona
gtéwna

logowanie

technikalia

oferta
standard

regulamin oferta VIP

polityka
prywatnosci

mapa
serwisu

support

Zrédto: oprac. wtasne.
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Zatacznik 13. Strona www w ukfadzie szkieletowym i jej odwzorowanie
W rzeczywistosci

[ wyszukiwarka

Logo ] [ Menu (kontakt, aktualnosci, nowosci, pomoc, rejestracja, logowanie, jezyk)

~

J

Przewijany panel reklamowy (oferta zestawu, wino miesigca, wino konesera)
Button logowania (statyczny, widoczny na kazdej stronie panelu)

~

J

-

Nawigowane buttony opisujgce kategorie wyszukiwania. Po kliknieciu w wybrang kategorie znika

Panel Reklamowy i pojawiajg sie szczegdty danej kategorii.
Statyczne caty czas pozostajg wszystkie buttony z kategoriami.
Po wejsciu w dang kategorie przegladanie butelek powinno odbywac sie poprzez przesuwanie
ekranu od prawej do lewej strony (podobne rozwigzanie jak w Panelu Reklamowym). Klikniecie
na dana butelke/etykiete spowoduje pojawienie sie szczegdtowego opisu ,na warstwie”

stopka

Ism|m| a’ INA Nowosci O nas Katalogwin  Pomoc Kontakt

Baileyana

Inny baner z innym produktem dodany do modutu Slider.
Takich Sw mozna & q llogé

00

Wedtug koloru  Wediug okazji Do potrawy Wedlug rocznika Promocje

MOWSLETTER NOWOSCI O MAS KATALOGWIN KONTAKT REGULAMIN

Zrédto: materiaty wewnetrzne firmy Winny Market oraz http://www.spragnieniwina.pl.
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Zatacznik 14. Stowa kluczowe a wyniki wyszukiwania i konkurencja

Znajdz stowa kluczowe

Showo hub wyradende (jednD na wersz) Witrmna

|

(] Wybwiat ko propozrcte fci @

&l Opeje ¥ L Polska % *

e

Zalogu siy, korzysisiae 2 informac]i logowania AdWards, aby wySwielid peten Zestaw propoZycy da lego wysZukania. Infermacie o danych (3
Pobierz do pltu w | | viyiwes jaia tekat | | Wiece] podenycn = | Sortowanie wedlug Tratsodt » | | Koumay = |
O F show )
[ stowo kiuczowe Honkurencia Migsigcang wysrukiwania - globainie (%) Msesieczne wyszukivania - lokalnie (7
1+ konto bankowe Fead | 135000 110000
1 7 napepsze koato bankowe e | 1600 1600
1 1 naftarksze koato bankowe =] 390 %0
n bezpkstne koats bankowe == 3600 3600
] ' konto bankowe przez infeemet = 1600 1300
B Kanto bankows ca nisteinich Fal ] 450 480
L1 7 konto bankowe cta miocziety =7 1300 1300
n darrme Konto bankowe = 3600 2800
71+ konto bankowe bez opiat == 260 260
a Jak zabozyé konto bankowe E= 1600 1600
] Kanto bankows cia daiecl [ - 450 380
B Jakie konto bankowe B 2900 2900
]+ konto bankowe cia dziecks =5 = 0
] Konto bankowe od 13 lat == 170 1m0
B Kanto bankowa junior = 260 80

Zrédio: https://adwords.google.com/o/Targeting/Explorer?__u=1000000000& __ c=1000000000
&ideaRequestType=KEYWORD_IDEAS#search.none.
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Zatacznik 24. Korzystanie z obstugi rachunku przez Internet w podziale
na poszczegdlne banki

Bank
BPH Millennium BZ WBK Citibank

n % n % n % n %
Tak 112 71,3 113 73,9 123 80,4 114 80,3
Nie 45 28,7 40 26,1 30 19,6 28 19,7
Razem 157 100,0 153 100,0 153 100,0 142 100,0

mBank MultiBank ING Kredyt Bank

n % n % n % n %
Tak 167 100,0 124 86,1 156 87,6 113 75,8
Nie - - 20 13,9 22 12,4 36 24,2
Razem 167 100,0 144 100,0 178 100,0 149 100,0

Lukas Bank Pekao SA PKO BP

n % n % n %
Tak 95 62,1 132 76,3 138 73,8
Nie 58 37,9 41 23,7 49 26,2
Razem 153 100,0 173 100,0 187 100,0

Zrédto: oprac. wiasne (N = 1756, chi?= 96,137; p < 0,001).

Zatacznik 25. Korzystanie z obstugi rachunku przez Internet a wiek badanych

Wiek Obstuga rachunku przez Internet
- Razem
(lata) Tak Nie
n % n % n %
1 2 3 4 5 6 7
<18 3 0,2 - - 3 0,2
18-25 398 28,2 55 14,6 453 25,4
26-30 277 19,6 37 9,8 314 17,6
31-35 217 15,4 51 13,7 268 15,0
36-40 155 11 32 8,5 187 10,5
41-45 129 9,1 43 11,4 172 9,6
46-50 118 8,4 48 12,8 172 9,6
51-55 58 4,1 38 10,1 96 5,4
56-60 37 2,6 26 6,9 63 3,5
61-65 15 1,1 26 6,9 41 2,3
>65 4 0,3 20 5,3 24 1,3
Razem 1411 100 376 100 1787 100

Zrédto: oprac. wtasne (N = 1787, chi?= 180,926; p < 0,001).
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Zatacznik 26. Rozktad klientow bankdéw ze wzgledu na wiek

Wiek Bank
BPH Millennium BZ WBK Citibank mBank MultiBank
n % n % n % n % n % n %
<18 - - - - - - - - 1| 06 - -
18-25 35 | 22,3 32 | 20,9 41 | 27,0 21 | 14,8 72 | 434 26 | 18,1
26-30 21 | 13,4 30 | 19,6 37 | 24,2 18 | 12,7 46 | 27,8 28 | 19,4
31-35 22 | 141 28 | 18,3 20 | 13,2 29 | 20,3 16 9,6 32 | 22,1
3640 19 | 12,1 15 9,8 12 7,9 21 | 14,8 6 3,6 23 | 16,0
41-45 17 | 10,7 18 | 11,8 14 9,2 17 | 12,0 11 6,6 12 8,3
46-50 23 | 14,6 15 9,8 8 5,3 12 8,5 8 4,8 9 6,3
51-55 10 6,4 4 2,6 6 4,0 11 7,8 4 2,4 8 5,6
56—-60 6 3,8 5 3,3 8 5,3 5 3,5 2 1,2 4 2,8
61-65 2 1,3 4 2,6 5 3,3 4,9 - - 2 1,4
> 65 2 1,3 2 1,3 1 0,6 1 0,7 - - - -
Razem| 157 100 153 100 152 100 142 100 166 100 144 100
ING Kredyt Bank | Lukas Bank Pekao SA PKO BP
n % n % n % n % n %

<18 - - - - - - 1 0,6 1 0,5
18-25 59 | 33,1 24 | 16,1 27 | 17,7 50 | 28,9 46 | 24,6
26-30 29 | 16,3 27 | 18,1 26 | 17,0 18 | 10,4 28 | 15,0
31-35 23 | 12,9 25 | 16,8 27 | 17,7 20 | 11,6 24 | 12,8
3640 19 | 10,7 20 | 13,4 10 6,5 27 | 15,6 12 6,4
41-45 15 8,4 13 8,7 14 9,2 17 9,8 22 | 11,8
46-50 19 | 10,7 15 | 10,1 19 | 12,3 17 9,8 21 | 11,2
51-55 9 51 10 6,7 10 6,5 13 7,5 11 5,9
56—-60 3 1,7 6 4,0 8 5,2 6 3,5 10 54
61-65 1 0,6 5 3,4 5 3,3 4 2,3 6 3,2

> 65 1 0,5 4 2,7 7 4,6 - - 6 3,2
Razem| 178 100 149 100 153 100 173 100 187 100

Zrédto: oprac. wtasne (N = 1756, chi’= 180,456; p < 0,001).
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Zatacznik 27. Korzystanie z obstugi rachunku przez Internet w zaleznosci
od wyksztatcenia

Korzystanie

Poziom wyksztatcenia

z obstugi Podstawowe | Gimnazjalne Zasadnicze Srednie Wyisze Razem
zawodowe
przez Internet
n | Frakcja n Fr. n Fr. n Fr. n Fr.

Tak 4 | 0,21 6| 060 | 102 | 0,55 | 629 | 0,78 | 671 | 0,88 | 1412
Nie 15 | 0,79 4 | 0,40 85 | 045 | 182 | 0,21 90 | 0,12 376
Razem 19 | 1,00 10 | 1,00 | 187 | 1,00 | 811 | 1,00 | 761 | 1,00 | 1788
Odsetek

wedtug wy- 1,1 0,6 10,5 45,4 42,6 100
ksztatcenia

Zrédto: oprac. wtasne (N = 1788, chi’= 147,508; p < 0,001).

Zatacznik 28. Rozktad posiadanych produktdw w ocenianych bankach

Bank
Produkt BPH Millennium BZ WBK Citibank mBank MultiBank
(n=157) (n=153) (n=152) (n=142) (n=166) (n=144)
% n % n % n % n % n %
Konto
_ 152 |96,8 | 146 |95,4 | 145 |94,8 | 125 |88,0 | 166 |99,4 | 132 | 91,7
osobiste
Kartakre- | o/ 1304 | 56 [366 | 64 418 | 68 (470 | 66 (395 57 | 39,6
dytowa
Kredyt
dlaossb | 35 (223 | 23 (150 | 22 [144 | 24 |169 | 24 |14,4 31| 21,5
fizycznych
Kredythi- |10 1108 | 25 163 | 12| 72| 10| 70| 18 |108 27 | 1838
poteczny
Produkty
oszczed- | 39 |24,8 | 52 (340 | 47 (30,7 | 38 (268 | 41 |246 57 | 39,6
nosciowe
Kontobiz- | o1 ¢ | 9l 59| ofs9| 15|106| 10| 60 11| 76
nesowe
Kredyt 1lo6| | =] 2/13] 3| 21| 4] 24 4| 28
dla firm
RAZEM 306 311 300 283 329 319
Uproduk- 1,95 2,03 1,97 1,99 1,08 2,22
towienie
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ING KE:‘::{‘ Lukas Bank | Pekao SA | PKO BP Tost chi?
(n=178) | g | =153 | (1=173) | (n=187)
n % n % n % n % n % | wartos¢ p
Konto 171 | 96,1| 137 | 92,0| 127 | 83,0| 171 | 98,8 186 | 99,5/ 78,913| P*
osobiste 0,001
Kartakre- | oo | 38| 64 | 430| 55| 360| 57 |330| 63| 337| 13249| P>
dytowa 0,05
Kredyt <
dlaossb | 25| 14,0| 39 | 262| 67 | 43,8| 34| 19,7| 42 | 22,5| 69,656 : oL
fizycznych !
Kredythi- | ol 4] 21| 141| 11| 72| 14| 81| 15| 80/ 26588 P°
poteczny 0,01
Produkty <
oszczed- | 70 | 39,3| 46 | 30,9| 28 | 183| 45 | 26,0 56 | 30,0| 31,366 o%o )
nosciowe !
Kontobiz= | 0 915 12| 81| 7| a6 11| 64| 10| s4|12007| P>
nesowe 0,05
Kredyt p>
A a| 23 6| 40| 4| 26/ 3| 17| 2| 11/10420 J
RAZEM 373 325 299 335 374
Uproduk- 2,10 2,18 1,95 1,94 2,00
towienie

Zrédto: oprac. wtasne (N = 1756).

Zatacznik 29. Cechy wyrdzniajgce bank a korzystanie z obstugi rachunku

przez Internet

Obstuga rachunku przez Internet
e - Wartosé
Cechy wyrdzniajace Tak Nie Razem testu Istotnodd
oceniany bank (n=1412) (n=377) chi?
n % n % n %
1 2 3 4 5 6 7 8 9

Innowacyjnosc 368 | 26,1 66 | 17,5 | 434 | 243 | 11,854 | p<0,001

produktéw/ustug
Jakosc produktéw/ 548 | 388 | 155 | 41,1 | 703 | 393 | 0,662 | p>0,05

ustug
Jakoé¢ obstugi 565 | 40,0 | 179 | 475 | 744 | 416| 6828 p<0,01
tatwos¢ obstugi 907 | 64,2 27| 72| 934 | 52,2 388454 | p<0,001

przez Internet
M;i':‘t";'e najtansza 586 | 41,5 | 144 | 382 | 730 | 408 | 1,346 | p>0,05




231

Zatacznik 29. (cd.)

1 2 3 4 5 6 7 8
Placowki i ich wyglad 178 12,6 108 28,7 286 16,0 57,006 | p<0,001
R |
ozpoznawaina 332 | 235| 137 | 364 | 469 | 262 | 25309 | p<0,001
marka
Specjalizacja banku 142 10,1 41 10,9 183 10,2 0,217 | p>0,05
Strona www 141 | 10,0 11 2,9 152 8,5 | 19,120 | p<0,001
Wyjatkowa reklama 60 4,3 26 6,9 86 4,8 4,556 | p<0,05
Nic nie wyrdznia 55 3,9 59 15,7 114 6,4 | 68,911 | p<0,001
Inne 45 2,5
Zrédto: oprac. wtasne (N = 1789).
Zatacznik 30. Srednie oceny przyznane bankom
4,4 4 4,31
4,3 -
| 4,16
2 ; 4,06 4,08
4,1 - ’ 4,04 4,02
471 39 3,89 2
3,86
3,9 -
3,8 1 3,71
3,7 -
3,6 -
3,5 -
3,4
D NS - NS o N NS - Q
§ & & & SF TS S T
A & S S o NN
D .\\Q’ ) \éb QQ'
& J & S

Zrédto: oprac. wtasne (N = 1756).
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Zatacznik 31. Cechy budujace lojalnos¢ wobec banku a korzystanie

z obstugi rachunku przez Internet

Obstuga rachunku przez Internet

Cechy wyrdzniajace Tak Nie Razem V\{c?:t?.usc Istotnodd
oceniany bank (n=1412) (n=377) (1789) chi?
n % n % N %

Dogodnosc lokalizacji 768 54,4 254 67,4 | 1022 57,1 | 20,478 | p<0,001

Jakoé¢ obstugi 788 | 558 | 244 | 647 | 1032 | 57,7 | 9,687 | p<0,01

Liczba bezprowizyj- 732 | 51,8 | 164 | 435 | 896 | 501 | 8279 | p<0,01
nych bankomatéw

tatwosc¢ obstugi przez
Internet/strona 1043 | 73,9 27| 72| 1070 | 59,8 (550,797 | p<0,001
www banku

Niskie oprocentowa- | o | 5031 100 | 265 | 387 | 21,6 | 6746 | p<0,01
nie kredytow

Niskie opfaty za ustugi | 2 ¢ | oo e | 169 | 448 | 884 | 494 | 4,018 | p<0,05
bankowe

Opinia znajomych 312 | 22,1 | 144 | 382 | 456 | 255 | 40,611 | p<0,001

Reklama/znajomosé | 305 | 071 | 1491 | 294 | 494 | 276 | 0800 | p>0,05
marki banku

Szybka decyzja kre-
dytowa/aktywacja 256 18,1 75 19,9 331 18,5 0,614 | p>0,05
produktu/ustugi

Wielokanatowos¢ 275 | 19,5 44 | 11,7 | 319| 17,8 | 12,371 | p<0,001
dostepu

Wylacznie — 271 | 192 | 127 | 33,7 | 398 | 222 | 36,139 | p<0,001
przyzwyczajenie

Wysokie oprocento- |\, | gy | 33| gg| 147 | 82| 0182 | p>005
wanie OSZCZanOSCI

Inne 56 3,0

Zrédto: oprac. wtasne (N = 1789).
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Zatacznik 32. Sposdb stania sie klientem banku w zaleznosci
od korzystania z obstugi rachunku przez Internet

Obstuga rachunku przez Internet
Sposdb stania sie Tak Nie Razem
klientem banku (n=1412) (n=377)
n % n % n %
Polecenie znajomych 508 36,1 110 29,4 618 34,6
Przypadek 276 19,6 126 33,7 402 22,5
Reklama 79 5,6 22 5,9 101 5,6
Swiadome poréwnanie ofert 486 34,5 86 23,0 572 32,0
Inne 58 4,1 30 8,0 88 49
Brak danych - - - - 8 0,4
Razem 1407 100,0 374 100,0 1789 100,0

Zrédto: oprac. wtasne (N = 1789; chi?= 51,136; p < 0,001).

Zatacznik 33. Zrédto wiedzy o aktualnej ofercie banku a korzystanie
z obstugi rachunku przez Internet

Obstuga rachunku przez Internet

Zrédto wiedzy o aktu- Tak Nie Razem V\{(th,czsc Istotnodd
alnej ofercie banku (n=1412) (n=377) (1789) chi?
n % n % n %

Strona www banku 1071 75,9 48 12,7 | 1119 62,5 | 506,040| p<0,001

Komunikaty w syste-
mie transakcyjnym/ 415 29,4 25 6,6 440 24,6 83,110| p< 0,001
mailing/oferta SMS

Reklama w radio/ 495 | 351 | 148 | 393 | 643 | 359 | 2280 p>0,05

telewizji
Billboardy 240 17,0 84 22,3 324 18,1 5,601| p<0,001
Ulotki/koresponden-

cja/naklejki na szy- 552 39,1 188 49,9 740 41,4 14,240| p < 0,001

bach w banku

Informacja

od doradcy banku 581 41,2 165 43,8 746 41,7 0,840| p>0,05

Pzg:lfalistyczne 217 | 154 27| 72| 244| 136 | 17,013|p<0,001
Prasa fachowa 170 12,0 26 6,9 196 11,0 8,068 | p<0,01
Opinia znajomych 385 27,3 123 32,6 508 28,4 4,204 | p<0,05
Inne 16| 11 18| 45 34| 19| 21,162|p<0,001

Zrédto: oprac. wtasne (N = 1789).
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Zatacznik 34. Cechy, ktére powinny by¢ podkreslane w komunikacji oferty
bankowej a obstuga produktéw przez Internet

Obstuga rachunku przez Internet

Wskazywana cecha Tak Nie Razem V\ia;rsttcl)fc Istotnodé
produktu (n=1412) (n=377) (1789) chi?
n % n % n %
1 2 3 4 5 6 7 8 9

Konta osobiste

Dodatkowe przywileje

posiadacza 670 47,5 204 54,1 874 51,1 5,284 | p<0,05

tatwy dostep

930 65,9 112 29,7 | 1042 58,2 | 159,939 | p<0,001
przez Internet

Wysokosc optat 917 | 649 | 266 | 70,6 | 1183 | 66,1 | 4,186 | p<0,05
za prowadzenie

Wysokos¢ optat

za przelewy 728 51,6 111 29,4 839 46,9 | 58,436 | p<0,001
Internetowe

Inne 15 1,1 18 4,8 33 1,8 | 22,647 | p<0,001

Kredyty hipoteczne

Dtugos¢ okresu

. 856 64,5 212 59,9 | 1068 59,7 2,383 | p>0,05
kredytowania

Maksymalne LTV 336 26,7 87 25,7 423 23,6 0,085 | p>0,05
Wysokos¢ marzy 721 55,4 183 52,4 904 50,5 0,757 | p>0,05
Wysokos¢ prowizji 918 69,1 224 62,1 | 1142 63,8 4,039 | p<0,05
Inne 31 2,5 20 6,1 51 2,9 | 10,389 | p<0,01
Karty kredytowe

Opfata za wydanie 844 63,0 196 54,6 | 1040 58,1 7,408 | p<0,01

Optata za wznowienie 415 32,9 97 28,4 512 28,6 1,953 | p>0,05
Przywileje w progra-
mie partnerskim

641 47,8 151 42,3 792 44,3 3,444 | p>0,05

Wysokosc . 996 | 74,8 | 253 | 70,7 | 1249 | 69,8 | 1,661 | p>0,05
OprOCentOWanla
Inne 24| 20 9| 27| 33| 18] 0777 p>00s

Kredyty konsumpcyjne dla 0séb fizycznych

Elastycznie wyliczana

L. 621 46,8 158 44,2 779 43,5 0,519 | p>0,05
zdolnos¢ kredytowa

Szybkos¢ decyzji

. 750 56,8 201 56,6 951 53,2 0,005 | p>0,05
kredytowe;j

Wysoko$¢ oprocento-
wania

Wysokos¢ prowizji 616 48,6 158 46,5 774 43,3 0,357 | p>0,05
Inne 19 1,9 6 1,8 25 1,4 1,069 | p>0,05

1022 75,9 245 67,9 | 1267 70,8 7,870 | p<0,01
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Zatacznik 34. (cd.)

1 | 2 | 3 [ 4| s | 6] 7] 8 | o

Produkty oszczednosciowe

Liczba funduszy

725 54,6 156 44,1 881 49,2 | 11,825 | p< 0,001
do wyboru

tatwosc zarzadzania

X 774 57,7 176 48,9 950 53,1 7,900 | p<0,01
funduszami

Oferta lokat obron-

nych (podatek Belki) 371 29,4 85 24,9 456 25,5 2,178 | p>0,05

Wysokosc . 1010 | 755 | 258 | 73,9 | 1268 | 709 | 1,381 | p>0,05
oprocentowanla
Inne 21| 1,7 8| 24 29| 16| 0752 p>0,05

Zrédto: oprac. wtasne (N = 1789).
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