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ROLA INTERNETU W OSIAGANIU PRZEWAGI KONKURENCYJNEJ
PRZEDSIEBIORSTWA

1. Internet jako medium marketingu interaktywnego

Koniec XX w. zapamig¢tamy jako poczatek nowej gospodarki opartej na
wiedzy, stosowaniu technologii informacyjnej, globalizacji i wysokiej dynamice
przemian. W nowej ekonomii podstawa procesow gospodarczych staje si¢
zarzadzanie informacjami oraz przedsigbiorstwami informacyjnymi. Posiadanie
odpowiednich systeméw informacyjnych i umiejetne ich stosowanie wplywa
na przewage konkurencyjna oraz na warto$¢ przedsigbiorstwa. Jednym
z podstawowych narzedzi informatycznych stuzacych przekazywaniu informacji
oraz komunikowaniu si¢ jest Internet. Stanowi on gigantyczny zbidr sieci
komputerowych polaczonych ze soba zar6wno w sensie fizycznym, jak
i logicznym, zawierajacy zasoby informacji i reguly postugiwania si¢ nimi
przez globalnych uzytkownikéw!.

Internet jest nie tylko narzedziem, technologia wykorzystywang we
wspolczesnym biznesie, ale rowniez czynnikiem, ktéry diametralnie zmienia
sposob i zakres jego prowadzenia oraz dostarcza nowych rozwigzan klientom.
W prezentowanym tu opracowaniu zwrdcimy szczegblng uwage na potencjat
transformacji warunkéw konkurencji przedsigbiorstw na rynku poprzez
aplikacje Internetu w dziedzinie marketingu.

Rozwdj Internetu prowadzi do powstania nowych strategii gry rynkowej,
sposobow komunikowania, metod prowadzenia handlu, profilowania klientow,
konfigurowania oferty itp. Dzigki swoim wlasciwosciom Internet dostarcza

* Dr hab., prof. nadzw., Instytut Zrzadzania i Marketingu, Uniwersytet Marii Cu-
rie-Sktodowskiej w Lublinie.

1 A. Afuah, Ch. L. Tucci, Biznes internetowy, strategie i modele, Oficyna Ekonomiczna,
Krakow 2003, s. 32.
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nowych rozwiazan i korzysci zaré6wno klientom, jak i producentom. Chodzi
szczegOlnie o takie cechy, jak?:

— interaktywnos$¢ — dwustronny sposob komunikowania si¢ przedsigbior-
stwa z podmiotami otoczenia (umozliwia uzytkownikom prowadzenie dialogu,
zadawanie pytan i udzielanie odpowiedzi),

— globalny zasigg — tresci opublikowane w sieci staja si¢ dostgpne dla
ludzi na calym $wiecie,

— szybko$¢ reakcji oraz moderacja czasu — oznaczaja zdolno$¢ do
udzielenia natychmiastowej odpowiedzi i subiektywnego skracania lub
wydluzania czasu,

— elastycznos$¢ dzialania — mozliwo$¢ stalego modyfikowania stron WWW,

— sieciowe efekty zewnetrzne — warto$c technologii internetowej zwigksza
sic w opinii jej uzytkownikow w miarg¢, jak roénie liczba korzystajacych
z niej osob,

— nieskoniczona pojemno$¢ wirtualna — sprzedawcy i klienci rozporzadzaja
duza pojemnoscia komputerow, co zwigksza aplikacje globalnego systemu
informacyjnego,

— zmniejszenie kosztow transakcyjnych — dzigki globalnemu zasiggowi,
mozliwo§ci odgrywania roli kanalu dystrybucji, zmniejszaniu asymetrii
zasobow informacji i latwemu dostgpowi do informac;ji.

Wspolczesne technologie informatyczne, w tym Internet, maja rewo-
lucyjny wplyw na sytuacje rynkowa przedsigbiorstw i nabywcéw. Tech-
nologie te w efekcie zwigkszaja warto§é oferowana klientowi i moga
by¢ zZrodlem przewagi konkurencyjnej przedsigbiorstwa. Przewaga kon-
kurencyjna wyrasta bowiem - wedlug M. Portera — z wartosci, ktore
firma jest zdolna kreowa¢ dla klientow i ktére zarazem przewyzszaja
koszty ich kreowania®. Internet staje si¢ zasobem przedsigbiorstwa, ktory
daje mu mozliwosci spelniania pewnych funkcji lepiej niz konkurenci,
badz wykonywania takich funkcji, ktérych konkurenci w ogoéle nie re-
alizuja. W aspekcie dzialalno§ci marketingowej umiejetnosci te odnosza
si¢ szczegblnie do takich funkcji, jak komunikacja, kreowanie i sprzedaz
produktow (ustug), badania marketingowe. W wyniku rozwoju Internetu
zmieniaja si¢ warunki konkurowania na rynku w kazdym 2z wymienio-
nych zastosowan. Technologia informatyczna w sposob istotny zmienia
relacije w tzw. podejsciu 4C, czyli w ukladzie elementéw marketingu
w odbiorze nabywcy. Ksztaltuje bowiem warto$¢ dla klienta (customer
value), koszt (cost), wygode nabycia (convenience), komunikacj¢/dialog
(communication).

2 A. Sznajder, Marketing wirtualny, Oficyna Ekonomiczna, Krakéw 2000, s. 73; A. Afuah,
Ch. L. Tucci, op. cit., 5. 58-64.

3 M. Porter, Competitive Advantage: Creating and Sustaining Superior Performance, The
Free Press, A Division of Macmillan Inc., New York 1985, s. 3.
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2. Internet w komunikacji marketingowej

W dotychczasowych zastosowaniach Internetu w biznesie przewaza
pozyskiwanie informacji oraz komunikowanie si¢ z dostawcami, sprzedawcami
i klientami. Realizacja tych funkcji marketingowych najprosciej odbywa si¢
za posrednictwem strony internetowej WWW (witryny firmowej). Dobrze
przygotowana i aktualizowana witryna WWW dostarcza informacji o firmie,
jej historii, produktach, osiaganych sukcesach i strategii dzialania. Stanowi
wowczas glowny wezel komunikacji z klientem, gdyz inne narzedzia promoc;ji
online odsylaja zainteresowanych do tresci witryny firmowej. Bedac swoistym
oknem wystawowym firmy w sieci, powinna réznymi sposobami przyciagac
odbiorcow do jej odwiedzin, a takze aktywnie angazowa¢ do uczestnictwa
w forum, tablicach ogloszen, klubach klienta itp. Oto niektore takie sposoby*:

— tworzenie interesujacych interfejsow ulatwiajacych odszukanie informacii,

— polaczenie wlasnej witryny WWW 2z popularnymi witrynami lub
obszarami w WWW,

— wykorzystanie marki jako sily przyciagajacej,

— laczenie tradycyjnych materialow promocyjnych (np. ulotek reklamowych,
korespondencji) z informacja o adresie witryny WWW,

— sponsorowanie i prowadzenie rozmoéw, dyskusji z zaproszonymi eks-
pertami na ciekawe tematy,

— przegladanie i wykorzystywanie uwag przesylanych przez klientow.

Komunikacja marketingowa w Internecie jest interaktywna i selektywna.
Pierwsza cecha oznacza mozliwo$¢ odbierania informacji od konsumenta,
co pozwala dopasowaé produkt do jego potrzeb i wymagan. Druga za$
polega na zastosowaniu strategii typu ,,pull” — producenci (sprzedawcy)
i nabywcy maja mozliwo$é samodzielnego poszukiwania i wykorzystywania
tylko takich informacji, ktore odpowiadaja ich zapotrzebowaniu (rys. 1).

Zacieraja si¢ réznice miedzy rola sprzedawcy i reklamodawcy, skoro
kanat informacyjny umozliwia klientom bezposredni kontakt z wytworcami
produktow.

W strategii promocji w Internecie wykorzystuje si¢ w zasadzie takie
same rodzaje instrumentéw jak w tradycyjnych kanatach komunikacji
rynkowej, czyli reklame, promocj¢ sprzedazy, public relations, sprzedaz
osobista i sponsoring. Warunkiem skutecznos§ci promocji internetowej jest
przeprowadzenie jej zgodnie z tzw. modelem SMART: oryginalnos¢ (Specific),
mierzalno$é (Measurable), osiagalno$¢ (Achievable), adekwatnos§¢ (Relevant),
aktualnos¢ (Timed)S. Internet jako medium komunikacyjne umozliwia

4 R. Brady, E. Forrest, R. Mizerski, Marketing w Internecie, PWE, Warszawa 2002, s. 60-61.
S B. Gregor, M. Stawiszynski, e-commerce, Oficyna Wydawnicza Branta, Bydgoszcz-+.6dz
2002, s. 246 (za: T. Klaczkow, Kserokopiarze i wizjonerzy, ,Modern Marketing” 1999, nr 3, s. 43).
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Rysunek 1. Model komunikacii internetowej

integracje poszczeg6lnych elementéw mieszanki promocyjnej. W promocii
on-line wykorzystuje si¢ trzy podstawowe ustugi sieci, a mianowicie: strony
WWW, bannery reklamowe i poczte elektroniczng. Kazda z tych ustug
dysponuje specyficznymi instrumentami i technikami do prowadzenia po-
szczegblnych form promocji.

Najbardziej pojemna platforme autoprezentacji firmy i jej oferty
w postaci hipertekstowej stanowi strona WWW. Stuzy ona reklamie, pro-
mocji sprzedazy i public relations. Reklama w hipermedialnym §rodowis-
ku komputerowym prowadzona jest w réznych formach: reklamy docelo-
wej na wlasnych stronach przedsigbiorstwa, reklamy odno$nikowej, ogto-
szen i przerywnikéw reklamowych, ministron reklamowych, ,,okien siost-
rzanych”, banneréw i guzikéw reklamowychs, Witryna WWW w skutecz-
ny sposob pelni funkcje promocyjne, jesli jest dobrze zaprojektowana,
zarejestrowana przed umieszczeniem w sieci, aktualizowana, rozwijana,
a takze wladciwie promowana’. Istotng cecha jest adres e-mailowy, tak
aby uzytkownik Internetu mogt skierowaé zapytania ofertowe w celu
uzyskania dodatkowych informacji, i ewentualniec zaméwié reklamowany
produkt.

Kolejna aplikacja sieci do dziatan promocyjnych firmy obejmuje promocje
sprzedazy. Zachetami materialnymi sa wtedy gratisowe produkty, kupony,
prezenty, konkursy i loterie z drobnymi nagrodami. Stosowane sa roéwniez

® A. Sznajder, op. cit., s. 105.
" O cechach dobrej witryny WWW m. in. w: J. Konikowski, Webowe rankingi, ,Internet”
1999,z 5, 5:124.
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promocyjne obnizki cen i darmowe korzystanie z poczty elektronicznej
podanej na stroniec WWW nadawcy. Wlasciwe dysponowanie korzysciami
oferowanymi klientom pozwala skutecznie pozyska¢ ich i zachgci¢ do
dokonania zakupu w proponowanej formie.

Dzialania public relations, majace na celu ksztaltowanie pozytywnego
wizerunku firmy w otoczeniu rynkowym, z powodzeniem mozna prowadzi¢
przez wlasng witryng internetowa. Spotyka si¢ juz tworzone w sieci — zwlaszcza
przez duze koncerny — biura prasowe, ktérych celem jest komunikowanie
sic z mediami poprzez Internet. Korzystne oddzialywanie na reputacij¢
i znajomo$¢ marki firmy oraz jej produktéow ma sponsoring. Sie¢ stuzyc¢
moze do przekazywania informacji o sponsorowanych akcjach w rzeczywistosci
realnej i wirtualnej, a takze do kontaktowania si¢ sponsoréw ze spon-
sorowanymi,

Jedna z najczgsciej spotykanych form promocji w Internecie sa bannery
reklamowe. Stanowia one wizualng forme reklamy internetowej produktow
i marki. W reklamie produktéow masowych bannery zawieraja elementy
zachecajace uzytkownika do odwiedzenia strony proponowanego serwisu.
Kampania bannerowa marki utrwala z kolei nazwe¢ i logo firmy. Bannery
reklamowe, aby dotrze¢ do klienta, przybieraja r6zne formy, funkcje
promocyjne i stopnie aktywnosci®.

Rozpowszechnionym S§rodkiem przekazu korespondencji jest poczta
elektroniczna (e-mail), co wynika z niskich kosztow tej ustugi i matych
wymagan sprz¢towych programow ja obstugujacych. Za posrednictwem
poczty wirtualnej nadawca moze wysta¢ do wybranej grupy docelowej listy
elektroniczne zawierajace materialy promocyjne, zyczenia, zaproszenia,
czasopisma itp. Mozliwe jest takze tworzenie wlasnych, okre§lonych tematycz-
nie grup dyskusyjnych, organizowanie tele- i wideokonferencji. Stuza one
wtedy glownie badaniom marketingowym. Mailing z uwagi na wazne zalety,
takie jak szybko§¢, nawigzywanie osobistego kontaktu i niski koszt, spelnia
istotng rol¢ w procesic komunikowania si¢ firmy z otoczeniem. Jednakze
stosunek internautow do tej formy promocji jest w wigkszo$ci negatywny
(70% odpowiedzi — stosunek zdecydowanie negatywny i raczej negatywny)®.
Natomiast chetniej przyjmuja oni zaproszenia za posrednictwem poczty
elektronicznej do odwiedzenia witryny WWW.

8 Szerzej m. in. w pracach: B. Gregor, M. Stawiszynski, op. cit., s. 248-258 oraz J. W.
Wiktor, Promocja. System komunikacji przedsigbiorstwa z rynkiem, Wydawnictwo Naukowe
PWN, Warszawa 2001, s. 248-250. \

9 Badania Katedry Marketingu AE Krakow, hitp://badania.ae.krakow.pl
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3. Internet jako elektroniczny kanal marketingowy

Rozw6j Internetu spowodowal powstanie nowego kanalu dystrybucji
— handlu elektronicznego. Jest to sposéb prowadzenia dzialalnoéci miedzy
partnerami handlowymi w cyberprzestrzeni — zawierania transakcji za
posrednictwem Internetu’®, Najistotniejsze cechy takich transakcji kup-
na-sprzedazy, to:

— globalny zasigg pozwala na uczestnictwo firmy w rynku globalnym,
na umi¢dzynarodowienie jej dzialalnosci,

— nieograniczona dostgpnos¢ czasowa do oferowanych débr i ushug,

— krotki czas na przeprowadzenie calej transakcii,

~ zmniejszenie kosztow dystrybucji, na ktére skladaja si¢ koszty transak-
cyjne, utrzymania pomieszczen handlowych, zapaséw towarowych, adminis-
tracyjne (faktur, czekow itp.),

— automatyzacja czynnosci i catkowite eliminowanie kosztow dystrybucji
w przypadku produktow elektronicznych.

Wigkszo$¢ autorow uwaza, iz dystrybucja produktéw za posrednictwem
Internetu ogranicza liczb¢ posrednikow na drodze od producenta do final-
nego nabywcey lub wrecz ich eliminuje. Jednakze nalezy zwrocié uwage na
to, ze Internet moze faktycznie zwigksza¢ udzial posrednikow!!. Pojawia sie
bowiem nowy rodzaj posrednikow (np. elektroniczny agent), ktorzy pobie-
rajac niewielka oplatg transakcyjng, umozliwiaja kontakt miedzy sprzedaja-
cymi a kupujgcymi. Ponadto zmienia si¢ rola poérednikéw (hurtownikow,
sprzedawcow detalicznych) — staja si¢ oni organizatorami spolecznoéci
wirtualnych.

W handlu elektronicznym transakcje odbywaja si¢ miedzy przedsigbior-
stwami (B2B), migdzy przedsigbiorstwami a konsumentami (B2C) oraz
migdzy przedsigbiorstwami i instytucjami publicznymi. Najwickszy udziat
w e-biznesic maja transakcje B2B, stanowia one ok. 70-80% obrotow
handlu on-line. Og6lny udzial e-commerce w obrotach rynkowych nie
przekracza — jak dotychczas — paru procent w krajach wysoko rozwinigtych
i ulamka procenta w Polsce. Najczgsciej dystrybucja za posrednictwem
Internetu stanowi uzupelnienie tradycyjnej formy sprzedazy i poszerzenie
kanatu dystrybucji. W ten sposob funkcjonuje sprzedaz artykulow spozyw-
czych, ksiazek, sprzetu rtv i agd, dobr czgstego zakupu, niektérych ustug.
Szerokie zastosowanie znajduje Internet w handlu artykutami lub ustugami,
ktore mozna przekaza¢ elektronicznie klientowi, takich jak np. program
komputerowy, filmy wideo, muzyka, wydawnictwa, ustugi bankowe, doradcze,
szkolenia itp.

1 M. De Kare-Silver, E-szok. Rewolucja elektroniczna w handlu, PWE, Warszawa 2002, s. 80.
" A. Afuah, Ch. L. Tucci, op. cit., s. 43.
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Podstawowymi przestankami przyczyniajacymi si¢ do rozwoju hurtowni
i sklepéw internetowych sa korzysci osiagane przez wszystkich uczestnikow
transakcji. W szczegblnosci sa nimi: szeroka baza kontrahentéw i wybor
produktow, oszczedno$¢ czasu, nizsze koszty zaopatrzenia, cheé przejecia
kontroli w lancuchu dostaw. Szacuje si¢, iz ceny zakupu sa nizsze o 20-50%,
co wynika ze znacznie mniejszych kosztow transakcji on-line!?, Jest to
wazny element przewagi konkurencyjne;j.

Wyniki badan i obserwacji wskazuja na liczne bariery uczestnictwa
w wirtualnych rynkach. Sa to ograniczenia o charakterze ekonomicznym,
technicznym, prawno-organizacyjnym i psychologicznym. Sita ich oddziaty-
wania zalezy od poziomu rozwoju ekonomicznego kraju, zorganizowania
rynkow, dyfuzji innowacji, tradycji i przyzwyczajen. W warunkach polskiego
rynku istotng bariera korzystania z e-sklepoéw jest niski poziom wyposazenia
przedsigbiorstw i gospodarstw domowych w Internet i relatywnie wysokie
koszty jego uzytkowania. W handlu typu B2B istotnym problemem jest
konieczno$¢ ponoszenia przez firmy zalozycielskie wysokich kosztow utwo-
rzenia i eksploatacji platformy (sprzet, baza danych, oprogramowanie) oraz
zagwarantowania uczestnikom bezpieczenstwa transakcji. W Polsce rozwiazania
wymagaja problemy zwigzane ze staboscia infrastruktury telekomunikacyjnej,
forma i bezpieczenstwem platno$ci za dostarczony towar (akceptacja kart
kredytowych). Istotng barier¢ korzystania z handlu elektronicznego stanowi
brak mozliwosci sprawdzenia jakosci produktu przed zakupem i zbyt dlugi
czas oczekiwania na dorgczenie zaméOwienia. Wreszcie dla czesci klientow
przebywanie i zakup w placéwce handlowej (uslugowej) jest rodzajem
rozrywki, sposobem na oderwanie si¢ od monotonii zycia, okazja do
zapoznania si¢ z nowosciami i dokonania stosownego wyboru.

4. Badania marketingowe on-line

Przedsigbiorstwo wykorzystujace sie¢ Internet ma dostgp do ogromnej
liczby informacji wtérnych (witryny WWW konkurentéw, opublikowane
dane i raporty, czasopisma i biuletyny, dane statystyczne) oraz moze
pozyskiwa¢ informacje pierwotne niezbedne w zarzadzaniu marketingowym.
Badaniami prowadzonymi poprzez Internet mozna nazwa¢ badania mar-
ketingowe o charakterze Zrodet pierwotnych. Skierowane sa one do przed-
sigbiorstw i internautow-klientow. Szczeg6lny charakter tego medium pozwala
na interakcje (zwykle w czasie rzeczywistym) miedzy badaczem a respon-
dentami oraz szybkie otrzymywanie odpowiedzi.

12 J. Wielki, Elektroniczny marketing przez Internet, PWN, Warszawa-Wroctaw 2000, s. 109.
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W gromadzeniu danych pierwotnych za pomoca Internetu wykorzystuje
si¢ nastgpujace metody i techniki badawcze!®:

— ankiety wysylane poczta elektroniczng lub udostgpniane bezposrednio
na stronach WWW,

— panele internetowe,

— wirtualne zogniskowane wywiady grupowe (on-line focus groups),

— grupy, listy i fora dyskusyjne,

— sponsorowane przez przedsi¢biorstwa grupy dyskusyjne (czaty),

— analiza plikéw rejestrow odwiedzin serwerdw,

— sondy umieszczane na stronach WWW.

Pierwotne zrédla informacji on-line sa postrzegane przez podmioty
z nich korzystajace jako wygodne, tanie, uzyskiwane szybko, anonimowe,
latwe w opracowywaniu wynikéw. Badania wykazuja réwniez WYZSZ4
efektywno$¢ wykorzystania internetowych zrédet informacii marketingowej
w poréwnaniu ze zrédlami tradycyjnymi ze wzgledu na krotszy czas
pomigdzy ustaleniem problemu a pozyskaniem odpowiedzi, nizszy koszt
przeprowadzenia badan oraz dokladno$¢ uzyskanych wynikow4, Postugiwanie
si¢ informacjami uzyskanymi za posrednictwem Internetu (pierwotnymi
i wtérnymi) ma pozytywny wplyw na wyniki przedsigbiorstwa i jego pozycje
konkurencyjng. :

Obszar pozyskiwania zasobéw informacyjnych jest jednak zawezony
do podmiotéw majacych dostep do Internetu. Stad tez dobor jednostek
do badan ogranicza si¢ do doboru celowego lub przypadkowego. Reali-
zacja badan na probach losowych jest mozliwa obecnie tylko w kilku
segmentach respondentéw, np. wérdéd informatykédw, pracownikow firm
internetowych. Do innych ograniczen w upowszechnieniu internetowych
zrodet informacji naleza braki w edukacji informatycznej i marketingowej
menedzeréw firm, niedocenianie potrzeby takich badah i oszczednosci
finansowe.

Podsumowujac, nalezy stwierdzi¢, ze korzystanie z sieci Internet w za-
rzadzaniu marketingowym stanowi zbidr atutéw przedsiebiorstwa umoz-
liwiajacych mu skuteczniejsze dzialanie na rynku. Zastosowanie nowego
medium zmienia dotychczasowe sposoby prowadzenia dzialalnosci gos-
podarczej, staje si¢ dodatkowym bodzcem globalizacji. Internet dynamizuje
rynek, zwigksza i udostgpnia zasoby informacji, przyspiesza przeplyw
towar6w i nowosci, obniza ceny, ksztattuje nowoczesny wizerunek firmy
— w rezultacie jest jednym ze zrédet zdobywania przewagi konkurencyjnej
na rynku.

'3 Szeroka ich prezentacja znajduje si¢ w pracy: R. Macik, Wykorzystanie Internetu jako
Zrédla informacji marketingowej przedsigbiorstw, UMCS, Lublin 2003 (rozprawa doktorska
niepublikowana), s. 203-316.

14 Ibidem, s. 390.
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THE ROLE OF THE INTERNET IN ACHIEVING COMPETITIVE
PREVALENCE OF ENTERPRISES

The paper presents the characteristics and the role of the Internet as the global means
of communicating in creating the competitive prevalence of enterprises on the market. The
promotion, distribution of products and the marketing studies have been included among the
main directions of using this modern medium in marketing. Attention has been focused on
the devices which the Internet employs in each of the three afore-mentioned applications.



