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Wybrane aspekty zachowan internautow oraz rozwaj
komunikacji marketingowej w Internecie — Polska na tle
innych krajow europejskich

Streszczenie

Celem rozwazan jest zaprezentowanie réznic w zachowaniach klientow on-line
oraz rozwoju komunikacji marketingowej w Internecie. W opracowaniu powotano
si¢ na wyniki badan internautéw przeprowadzone w Polsce i w innych krajach Eu-
ropy. Przyblizono w nim najbardziej charakterystyczne cechy i zachowania uzyt-
kownikow Internetu. Oprocz tego, w artykule ukazano istote podejscia inbound
marketing w kreowaniu warto$ciowych tresci z punktu widzenia ich odbiorcow.
Scharakteryzowano tez w nim sposob dziatania tzw. systemow marketingu automa-
tycznego i przyblizono mozliwosci, ktore daja wiascicielom witryn internetowych
z nimi wspotpracujacych. W opracowaniu znajdujg si¢ rowniez studia przypadkow
ukazujace przyklady zrealizowanych zintegrowanych kampanii komunikacji
marketingowej w Internecie.

Stowa kluczowe: internauci, inbound marketing, komunikacja marketingowa.

Kody JEL: M15, M30

Wstep

Internet, zarowno w Polsce, jak i na §wiecie, przestat by¢ juz nowym medium. Jednak
nadal pojawiaja si¢ innowacyjne mozliwosci jego wykorzystywania, zarowno jako zrodta
informacji, jak 1 medium wykorzystywanego w dziataniach komunikacji marketingowe;j.
W Polsce wiele organizacji przeprowadza kampanie komunikacyjne w sieci wedtug starych
schematow, opierajac sie wylgcznie na reklamie. Najczesciej wykorzystywane sa linki spon-
sorskie oraz duze formaty reklam graficznych, jednak ich skutecznos¢ jest kwestig dysku-
syjna, szczegolnie w kontekscie landing page. Coraz czesciej mowi si¢, ze wsrod polskich
internautow, podobnie jak w populacjach innych krajow, mamy do czynienia z tak zwang
,Slepota bannerowa”!. Rozwigzaniem moze okazaé si¢ stosowanie niestandardowych po-
dej$¢ do komunikacji z grupa docelowa, np. zastosowanie zasad inbound marketing, wyko-
rzystanie systemow marketingu automatycznego, czy tez stosowanie storytelling w procesie
budowy wizerunku marek w sieci i komunikacji z internautami.

! Internauci ignoruja, a w skrajnych przypadkach przestaja zauwaza¢ tradycyjne reklamy na stronach internetowych.
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14 WYBRANE ASPEKTY ZACHOWAN INTERNAUTOW...
Zachowanie internautow — Polska na tle Europy

Wedtug danych Eurostatu, w 2012 roku w Polsce 70,5% gospodarstw domowych miato
dostep do Internetu, w 2013 roku byto ich juz prawie 72%. Wsrod krajow Unii Europejskiej
Polska byta na 19. Miejscu, a odsetek gospodarstw domowych majacych dostep do sie-
ci przekraczajacy 90% zanotowano w: Islandii (96,4%), Holandii (94,6%), Luksemburgu
(94,4%), Norwegii (94,3%), Niemczech (92,7%) oraz Szwecji (92,6%). Srednia dla krajow
Unii wynosita 78,6%. Krajem majacym najmniejszy odsetek gospodarstw domowych z do-
stepem do Internetu byta Bulgaria — 53,7% (Digital Agenda for Europe 2013b).

Wyniki badania NetTrack firmy Millward Brown pokazaty, ze w 2013 roku liczba uzyt-
kownikow Internetu w Polsce wzrosta do 61,4% catej populacji (w 2012 roku odsetek ten
wynosit 56,8%). Rozktad populacji polskich internautow ze wzgledu na pte¢ byt niemalze
rowny — 49% stanowity kobiety, 51% mezczyzni. Dominowaty osoby w wieku 25-39 lat
(40%), a tuz za nimi plasowali si¢ internauci w wieku 40-59 lat (29%), 15-24 lat (25%) oraz
osoby majace 60 lub wigcej lat — 6% (Sikorska 2014).

Z roku na rok coraz wigksza liczba polskich konsumentéw decyduje si¢ na dokonywanie
zakupow przez Internet. Wedtug danych Eurostatu, w 2012 roku takie zachowanie nabywcze
wykazato 30,3% Polakéw korzystajacych z Internetu, natomiast w 2013 roku 31,6% osob
w wieku 16-74 lat dokonato zakupow w sieci. Z tym wynikiem Polska byta na 20. miejscu
wirod krajow europejskich. Srednia dla 27 krajow Unii wyniosta 47,3%. Najliczniejsze gru-
py internautow dokonujacych zakupow w sieci pochodzity z Niemiec (77,4%) oraz Wielkiej
Brytanii (ok. 77%). Krajem o najmniej licznej grupie internautow dokonujacych zakupow
w sieci byta Rumunia — 8,3% (Digital Agenda for Europe 2013a).

Nieco inaczej ksztaltujg si¢ dane pochodzace z badania przeprowadzonego przez TNS.
Wedtug nich, w listopadzie 2012 roku w Internecie dokonywato zakupow 13,5 mln Polakow
w wieku powyzej 15 lat, czyli ponad 40% naszego spoteczenistwa. Najwigcej osob, ktore
decyduja si¢ na zakupy przez Internet, stanowili stali uzytkownicy sieci, niezaleznie od plci,
bedacy on-line codziennie lub prawie codziennie (PAU, 2013).

W raporcie World Internet Project: Polska 2013 mozna znalez¢ informacje, Ze internau-
ci przewaznie surfowali w sieci korzystajac z laptopow (67%), komputeréw stacjonarnych
(55%), smartfonow (28%), tabletow (6%). Co ciekawe, Polacy korzystali z urzadzen mo-
bilnych glownie majac mozliwos¢ taczenia si¢ przez wi-fi. Dwie trzecie uczestniczacych
w badaniu (maj-czerwiec 2013 roku), najch¢tniej szukato w Internecie informacji lokal-
nych, krajowych lub §wiatowych. Az 74% ogladato grafike w sieci, 67% stuchato muzyki
bezposrednio z sieci, a 62% ogladato filmiki. W 2013 roku az 77% badanych deklarowato
posiadanie konta w jakim$ serwisie spotecznosciowym. Osoby deklarujace w badaniu wyz-
sze wyksztatcenie, traktowaty media spotecznosciowe jako zrédto pozyskiwania informacji
(57%). Z kolei osoby majace wyksztatcenie podstawowe wykorzystywaly je do celow roz-
rywkowych (12%). Raport zwrocit tez uwage na zjawisko multitaskingu. W$rdd badanych,
az 46% surfujac w sieci korzystato rownolegle z innego medium (Sosnowska 2013).
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MAGDALENA BRZOZOWSKA-WOS 15

Europejczycy chetnie czytajg tresci zamieszczane na stronach witryn o charakterze in-
formacyjnym (wrzesien 2013 roku). Wedtug danych zebranych w 18 europejskich krajach?,
strony podajace biezace informacje odwiedzato 338 mln 0sob korzystajacych z komputeréw
i urzadzen mobilnych. Liderem zestawienia byla Finlandia, ktorej strony o charakterze in-
formacyjnym przegladato 97% tamtejszych internautow (w wieku 15 lat i powyzej). Druga
w kolejnosci byta Szwecja (96%), dalej Norwegia (95,6%), Irlandia (95,7%), Turcja (95,7%)
oraz Polska z wynikiem 94,6%. Srednia dla badanych krajow wynosita 80,2%. Na drugim
koncu zestawienia znalazla si¢ Federacja Rosyjska, w ktorej jedynie 66,2% internautow
odwiedzato strony informacyjne (comScore Data Mine 2013).

Wedtug wynikow badania przeprowadzonego we wrzesniu 2013 roku przez firme ba-
dawcza IIBR, 67% polskich internautéw czytato blogi. Az 30% z nich robito to co naj-
mniej raz w ciggu dnia. Czytelnikami blogow czgéciej byty kobiety. Do czytania blogow
gtéwnie motywuje mozliwo$¢ znalezienia informacji dotyczacych nowych produktow (50%
badanych). Tworcy blogow cieszg si¢ zaufaniem porownywalnym do tego, jakim cieszg si¢
dziennikarze. W przypadku zakupu planowanego, respondenci korzystali tez z rad rodziny
(58%) oraz przeszukiwali fora internetowe (54%) (Nowymarketing.pl 2013).

Z badan przeprowadzonych przez IAB Polska (maj-czerwiec 2013 roku) wynika, ze
59,6% polskich internautow zdawato sobie sprawe, ze witryny internetowe, z ktorych ko-
rzystaja, zbieraja o nich informacje nie tylko na temat tego co kupuja, ale rowniez na temat
ich zachowania na stronach internetowych, o tym co pisza, czytaja, przegladaja, jakie pliki
sciggaja. Wsrod tych osob 28% uwazato, ze te informacje sa potrzebne wiascicielom witryn
w celach reklamowych, 13% kojarzylo je z dzialaniami sprzedazowymi, a 11% z dziataniami
marketingowymi. Wérdd innych odpowiedzi pojawialy sie tez sugestie, iz dane te potrzebne
sa m. in. do prowadzenia badan pozyskiwania wiedzy o uzytkownikach oraz bezpieczenstwa
i ochrony (IAB Polska 2013, s. 14). Patrzac na problem zbierania danych o internautach
w innych krajach warto wspomnie¢, ze pod koniec 2010 roku az 74% Europejczykoéw uwa-
zalo, ze ujawnianie informacji osobistych w Internecie jest elementem nowoczesnego stylu
zycia (European Commission 2011, s. 1).

Z badania przeprowadzonego przez [AB Polska wynika, iz 63% badanych preferowato
profilowane tresci. Wsrod nich 43% uwazato, ze wyswietlane tresci powinny by¢ dostoso-
wane do ich potrzeb i zachowania w sieci, natomiast 46% chciatoby widzie¢ w sieci reklamy
dopasowane do ich zainteresowan. Respondenci preferowali reklamg¢ w formie graficznej
(76,9%), nastepnie w postaci linkow (43,2%) oraz e-maili (39,9%). Reklama w sieci byta
wedtug nich bardziej inwazyjna niz kamery w miejscach publicznych, reklama wysytana
poczta tradycyjna, reklama telewizyjna, radiowa oraz prasowa. Badani wymienili jako bar-
dziej inwazyjng od reklamy internetowej jedynie reklame telefoniczng (w tym SMS badz
MMS) (IAB Polska 2013, s. 15-16).

Mozna przyja¢, ze w najblizszych latach Internet stanie si¢ jeszcze bardziej ukierunko-
wany na jednostke, jej zachowania i potrzeby. Dokonujac rejestracji w réznego typu witry-

? Finlandia, Szwecja, Norwegia, Irlandia, Turcja, Polska, Wiochy, Hiszpania, Wiclka Brytania, Belgia, Holandia, Francja,
Niemcy, Dania, Szwajcaria, Portugalia, Austria, Federacja Rosyjska.
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16 WYBRANE ASPEKTY ZACHOWAN INTERNAUTOW...

nach (sklepy internetowe, serwisy aukcyjne, czy tez serwisy spotecznosciowe), akceptujac
regulamin, musimy mie¢ $wiadomos¢, iz wyrazamy zgode nie tylko na przetwarzanie na-
szych danych osobowych. Coraz czgsciej sa to tez informacje o naszych potrzebach i zwy-
czajach zwiazanych z surfowaniem w sieci. Sg one rownie cenne dla organizacji jak dane
osobowe, ktorych staramy si¢ nie udostgpnia¢ publicznie.

Oferowanie tresci postrzeganych przez internautow jako wartosciowe

Wspolczesni konsumenci zyja w gospodarce, ktora napgdzajg informacje. Sa one istotne
zaréwno z punktu widzenia internautow, jak i organizacji.

Dla internautow istotna jest warto$¢ informacji prezentowanych na stronach witryn inter-
netowych oraz przesytanych w formie newsletterow. Jesli trafig do serwisu WWW, w ktorym
spotka ich rozczarowanie ze wzgledu na dezaktualizacj¢ lub nieodpowiednig forme prezento-
wanych tresci, z pewnoscia juz tam wiecej nie powroca. Jeszcze do niedawna wyszukiwarki
internetowe, tresci oraz media spotecznosciowe traktowano jako odrgbne obszary, w ramach
ktorych realizowano rézne dziatania komunikacyjne. Jednak od czasu, gdy pojawita si¢ kon-
cepcja inbound marketing’, ten sposob myslenia ulegt zmianie. Zaczeto postrzegac te obszary
jak elementy ukfadanki. Muszg one uzupetnia¢ si¢ wzajemnie po to, by utatwi¢ uzytkownikom
odnalezienie rzetelnej i wartosciowej dla nich informacji. Dziatania te maja za zadanie wy-
ksztatci¢ w internautach spojny wizerunek organizacji, wyrobu lub ustugi.

Organizacje gromadza i analizujg coraz wigcej informacji na temat zachowania i zwy-
czajow swoich klientow. Robig to, by moc kierowac do nich zindywidualizowane informacje
i oferty. W celu archiwizowania danych na temat zachowania uzytkownikow wykorzystuje
si¢ pliki cookies* i inne mechanizmy §ledzenia ruchu na stronach witryn internetowych (de
Andrade, Monteleone, Martin 2013, s. 69). Wiele pisze si¢ na temat globalnej wyszukiwarki
Google 1 jej systemow (AdSense i AdWords) umozliwiajacych targetowanie przekazu pod
katem zainteresowan internautow (przegladane stron witryny) i poszukiwanych tresci (linki
sponsorowane). Jednak od kilku lat w$rod wtascicieli witryn WWW wzrasta zaintereso-
wanie systemami informatycznymi umozliwiajacymi prowadzenie tzw. marketingu auto-
matycznego. Lacza one w sobie funkcje narzedzi e-mail marketingu i CRM. Najbardziej
znane 1 najczgsciej wykorzystywane to: Hubspot, Marketo, InfusionSoft, Eloquq, Pardot.
Wedtug raportu firmy badawczej Datanyze, polski system SALESmanago (firmy Benhauer)
znajdowat si¢ w 2014 roku na 12 miejscu wsrdd najwazniejszych na $wiecie systemow
marketingu automatycznego (SMA) (Benhauer 2014b). Do najwazniejszych zalet tego typu
systemow nalezy zaliczy¢ zdolnos¢ identyfikowania uzytkownikow witryny oraz ich zacho-
wania. System dostarcza informacje na temat tego, kiedy pojawili si¢ na stronach serwisu,

3 Inbound marketing to sztuka ,,bycia odnajdywanym w sieci” za posrednictwem witryn, ktore ciesza si¢ popularnoscia wsrod
naszej grupy docelowej. Polega na tworzeniu sieci powigzan informacyjnych (Halligan, Shah 2010, s. 13).

* Witryny internetowe wykorzystujace technologie cookies maja obowiazek informowac o tym uzytkownikow podczas pierw-
szej wizyty. Chcac zapozna¢ si¢ z tresciami na ich stronach uzytkownik musi zaznaczy¢, ze zapoznat si¢ z obowiazujaca poli-
tyka prywatnos$ci i wyraza zgodg na zapisywanie informacji na dysku swojego komputera (lub innego urzadzenia) w plikach
tekstowych cookies.
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jak dhugo tam byli, jakich informacji szukali, z jakich witryn wchodzili na strony serwisu,
jakie emaile (w tym newslettery) przeczytali, a ktorymi nie byli zainteresowani. Wiedza ta
pozwala generowa¢ dopasowane do zachowania i zainteresowan uzytkownikow oferty, ak-
cje promocyjne, a w konsekwencji prowadzi do wiekszej efektywnosci sprzedazy.

Informacje na temat ruchu na stronach serwisu internetowego pozyskiwane przez SMA
roznig si¢ od informacji udostepnianej przez Google Analytics. Narzedzie Google prezentuje
dane o charakterze ilo§ciowym, informujac ilu internautdéw weszlo na strony naszej witryny,
skad przeszli (gdzie byt umieszczony link), skad tacza si¢ z Internetem (obszar geogra-
ficzny). Natomiast dane gromadzone przez SMA przypisane sg do konkretnego kontaktu.
Co wiecej, nie otrzymujemy informacji dotyczacych jedynie zachowania internautow na
stronach naszego serwisu WWW. Na przyktadzie SALESmanago, ich zachowanie mozna
identyfikowac i monitorowa¢ rowniez m.in. (Benhauer 2014a): na stronach blogéw, innych
serwisow internetowych (w tym serwisow partnerskich), w sieci RTB®, wykorzystujac dane
systemow zewnetrznych, np. systemow rekomendacji, w aplikacjach konkursowych w ser-
wisach spolecznosciowych, w aplikacjach instalowanych w urzadzeniach mobilnych oraz
w narzedziach stuzacych do przeprowadzania badan ankietowych w Internecie. Opierajac
si¢ na przewidywanych zachowaniach uzytkownikow mozna zaplanowa¢ dziatania, ktore
beda realizowane przez SMA. Po zaistnieniu okreslonego zachowania uzytkownika, system
bedzie automatycznie generowatl i wysytat do niego wiadomos$¢ (np. e-mail zawierajacy
informacje o upustach cenowych, zawierajacy kupon lub kod rabatowy, wiadomos¢ o kon-
kursie, informacje o mozliwosci dokonania zakupu na preferencyjnych warunkach). Innym
przyktadem moga by¢ reklamy z ofertg sklepu wezesniej odwiedzonego przez uzytkownika,
wyswietlajace si¢ na stronach witryn partnerskich (sie¢ RTB). Wszystkie te dziatania petnig
funkcje przypominajace i naktaniajgce do zakupu.

Monitorowanie zachowania poszczegolnych uzytkownikow powigzane z informacjami
pochodzacymi chocby z serwisow spotecznosciowych, czy systemow bezptatnej poczty elek-
tronicznej, pozwala gromadzi¢ bezcenne informacje na temat ich aktywnosci w Internecie.
Z systemow marketingu automatycznego moga korzysta¢ roznego typu witryny, migdzy inny-
mi o charakterze informacyjnym, banki, sklepy internetowe, serwisy aukcyjne, biura podrozy.

Zintegrowane dzialania komunikacyjne w Internecie — studia przypadkow

Wiele firm dziatajacych na rynku europejskim, i nie tylko, dociera do swoich grup doce-
lowych wykorzystujac rozne formy komunikacji marketingowej w Internecie. Staraja si¢ za-
oferowa¢ swojemu audytorium tresci moggce wzbudzi¢ zainteresowanie ze wzgledu na jego
obszar poszukiwan i zachowanie w sieci. Coraz cze¢$ciej do tego celu wykorzystuje si¢ ser-
wisy dedykowane konkretnej marce. Przy tworzeniu wizerunku marki wykorzystuje sie tez
zasady storytelling, chcac w ten sposob zaintrygowac internautéw i zachgcic¢ do interakeji.

5 Sie¢ RTB (Real-Time Bidding), to narzedzie umozliwiajace wyswietlanie na stronach WWW reklam dopasowanych do za-
interesowan uzytkownikoéw. Zawieraja one informacje o produktach wczesniej przegladanych przez internautow na stronach
serwisOw internetowych lub tez dane dotyczace produktow podobnych) (Benhauer 2013).
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Jako jeden z przyktadéow mozna poda¢ kampanie komunikacyjng Zywiec Zdréj S.A.,
producenta butelkowanej wody i napojow na bazie wody zrédlanej (Zywiec Zdréj 2010b).
Celem podjetych przez firme¢ dziatan bylo zwickszenie $wiadomosci marki oraz wsparcie
producenta w promocji smakowej wody Zywiec Zdréj Smako-£yk. Zadaniem kampanii byto
zaangazowanie osob nalezacych do grupy docelowej w prowadzone dziatania oraz zbudo-
wanie skojarzef z produktem ,,Woda Zywiec Zdrdj Smako-Lyk — staly element codziennej
diety, wspomagajacy prawidtowe funkcjonowanie organizmu” (Wirtualnemedia.pl 2011).
Grupa docelowa prowadzonych dziatan byli ludzie aktywni, ceniacy sobie jako$¢ oraz smak
produktoéw, swiadomi konsumenci dbajacy o dobre nawyki zywieniowe swoje i swojej ro-
dziny. Podczas realizacji kampanii w sieci internauci mogli sprobowa¢ swoich sit w trzech
konkursach. Pierwszy polegal na przedstawieniu swojej propozycji przepisu obiadu odpo-
wiadajacego wybranej kategorii pasujacej do produktow reklamodawcy: obiad stoneczny
jak cytryna, obiad soczysty jak pomarancza, obiad stodki jak truskawka, obiad $wiezy jak
jabtko. Drugi konkurs wymagat kreatywnosci i przedstawienia informacji o sobie, co bu-
dowato dodatkowe emocje wigzace si¢ z wybranym produktem. Nalezato odpowiedzie¢ na
nastepujace pytanie: ,,Jaki smak Zywiec Zdroj Smako-£yk najbardziej do Ciebie pasuje?”
Trzeci konkurs wprowadzat element wspotzawodnictwa, wykorzystywal mechanizm quizu,
dotyczacego marki, pt. ,,Co wiesz o wodzie Zywiec Zdrj?”. W serwisie oprécz konkursow,
pojawily si¢ tez dziatania promujace wode, jako napoj wspaniale komponujacy si¢ z rytu-
alem spozywania rodzinnego obiadu. Powstata baza przepisow polecanych przez zaproszo-
nych do wspolpracy znanych kucharzy. Sposob przygotowania przez nich positkow zostat
udokumentowany nagraniami video oraz zaprezentowany w galerii z podziatem na rodzaje
dan, m.in. dania glowne, satatki i jarzyny, przepisy na grilla. Do kazdego przepisu dota-
czona byta informacja, jaki smak wody Zywiec Zdr6j pasuje do danej potrawy najbardzie;.
Dodatkowa funkcjg wykorzystana podczas kampanii bylo forum, ktore miato wptyna¢ na
postrzeganie marki jako eksperta do spraw zdrowego odzywiania (Zywiec Zdroj 2010a).

Dla internautow ciekawy okazal si¢ nie tylko rozbudowany kontent, ale tez zmagania
konkursowe, atrakcyjne nagrody oraz mozliwo$¢ otrzymania porady eksperta na forum wi-
tryny. Do tej pory na réznych forach w sieci mozna odnalez¢ echo tych dziatan w formie
wpisow uzytkownikow (Zywiec Zdrdj 2010a).

Na uwagg zastuguje fakt, iz gtéwny nacisk kampanii byt skierowany na dedykowany
marce serwis internetowy. Niestety, ten serwis dziatat jedynie podczas nasilonych dziatan
zwigzanych z kampania. Obecnie nie mozna go juz znalez¢ w sieci. Jesli whascicielowi
marki zalezy na ciaglym jej wzmacnianiu, to taki serwis powinien by¢ stale utrzymywany,
poniewaz miatby szanse sta¢ si¢ waznym centrum skupiajagcym spotecznos¢ wokot marki
i ulatwiajacym komunikacje z grupa docelowa. Szkoda, ze w tym przypadku nie zastosowa-
no strategii inbound marketing.

Reebok EasyTone to marka obuwia, ktérego zadaniem jest wspieranie utrzymania zgrab-
nej sylwetki. Grupg docelowg kampanii przeprowadzonej w 2012 roku byty mtode, aktywne
kobiety w wieku 25-35 lat. Podobnie jak w 2010 roku, miaty to by¢ osoby ambitne, dgzace
do doskonatosci, pragnace poprawi¢ swoj wyglad, jednak brak czasu lub motywacji prze-
szkadzal im w realizacji tych pragnien. Kampania w Internecie miata na celu zwigkszenie
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$wiadomosci marki. Miata tez ukaza¢ efekty uzyskane przez osoby korzystajace z butow
Reebok EasyTone dzigki spacerom, zréwnowazonej diecie 1 systematycznym treningom.
Zadaniem kampanii byto wzbudzenie przekonania, ze kazdego dnia, zatatwiajac codzienne
sprawy mozemy modelowac sylwetke, a wszystko za sprawa specjalnej technologii balansu-
jacych podktadek powodujacej naturalng niestabilno$¢, wymuszajacg napinanie mig$ni nog
1 posladkow podczas chodzenia (Marketing przy kawie 2010).

Wychodzac z powyzszych zatozen, nawigzana zostata wspoltpraca z czterema blogerka-
mi, ktore przez 8 tygodni testowaty buty Reebok EasyTone, a swoje spostrzezenia publiko-
waly na blogach (Easytone.snobka.pl 2012a). Do akcji zaangazowane zostaty kobiety o r6z-
nych temperamentach i zainteresowaniach: Kasia — introwertyczna mtoda mama, Sandra
— entuzjastka mody, typowa trendsetterka, uwielbiajaca wysokie obcasy, Eliza — skrupu-
latna kobieta biznesu, Asia — mloda mama, a zarazem przedsigbiorcza wilascicielka biura
rachunkowego (Easytone.snobka.pl 2012c¢).

Dzigki wspolpracy z dietetykiem oraz trenerem Anny Muchy, ambasadorki marki, blo-
gerki otrzymaty specjalnie dla nich przygotowane zestawy ¢wiczen oraz porady zywienio-
we. Ich postepy w poprawie wygladu obserwowaé mozna bylto zarowno na ich blogach
w serwisie Pinger.pl, jak i na specjalnie stworzonej sekcji EasyTone.snobka.pl (Easytone.
snobka.pl 2012b).

Aby zdopingowac blogerki do efektywniejszej pracy nad swoim ciatem, udostepniony
zostal réwniez mechanizm oceniania dziewczyn oraz komentowania ich wpiséw. Oprocz
$ledzenia zmagan blogerek, internauci mogli zapoznac si¢ tez z publikowanymi zestawami
¢wiczen oraz poradami dietetyka. Dodatkowo mogli wzia¢ udziat w ankiecie sprawdzajacej
ich nawyki zywieniowe.

Roztozenie komunikacji na dwa kanaty (serwis Snobka.pl i Pinger.pl — serwis umoz-
liwiajacy stworzenie wiasnego bloga) pozwolito dotrze¢ do wigkszej liczby internautow,
a dzialania redakcyjne w postaci artykulow publikowanych w innych serwisach portalu 02,
nadaty kampanii wickszy rozglos. Rownie istotne okazato si¢ wykorzystanie istniejacych
blogdéw bohaterek i zwigzanego z nimi potencjalu w postaci rzeszy wiernych fandéw. Dzigki
temu informacja o akcji zaczeta rozprzestrzenia¢ si¢ w sieci wirusowo.

Sekcja EasyTone.snobka.pl stata si¢ internautom niezwykle przydatna ze wzgledu na za-
mieszczane tresci. Blogerki bardzo wyczerpujaco opisywaty swoje zmagania, dostosowanie
si¢ do diety, zle i dobre momenty batalii o fadng sylwetke. W ten sposob udato im si¢ zyskac
sympati¢ internautow, ktorzy chetnie czytali i komentowali ich wpisy. Nie zawiod! rowniez
doping, uzytkownicy mocno zachgcali blogerki do zmagan glosujac na ich profile.

W analizowanym przyktadzie wyraznie wida¢, jak duze znaczenie podczas kreowania
wizerunku marki ma blogosfera. Dzigki jej wykorzystaniu pozyskano uzytkownikow, war-
tosciowych i dopingujacych swoje ulubione blogerki, ktorzy aktywnie brali udzial w catej
akcji oraz komentowali informacje pojawiajace si¢ w sieci. Dzigki temu mozna byto tez
skutecznie wykorzysta¢ marketing wirusowy w procesie rozprzestrzeniania informacji, kto-
re staly sie dla uzytkownikow wazne i na tyle warto$ciowe, by dzieli¢ si¢ nimi z innymi.
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Knorr jest marka produktow zywnosciowych nalezaca do miedzynarodowej korporacji
Unilever (Knorr). Kampania przeprowadzona w 2011 roku miata za zadanie zaangazowa-
nie internautow w zabawe (konkurs), w ktorej kazdy mogt sta¢ sie kompozytorem. Celem
projektu bylo wzmocnienie marki na rynku oraz promowanie nowych smakéw przypraw
w okresie letniego grillowania. Projekt skierowany byt do mtodych, aktywnych ludzi, ktorzy
w kuchni potrzebujg inspiracji i chetnie wyprobowuja nowe, ciekawe smaki. Nie boja si¢
eksperymentow, gotowanie jest dla nich zabawg 1 mozliwo$cig tworczego wykazania si¢
(Biuro Reklamy Grupa 02 2011).

Knorr cieszy si¢ bardzo duza popularno$cia na polskim rynku. Swoimi nowosciami i nie-
konwencjonalnymi rozwigzaniami marka ta zjednata konsumentow plasujac si¢ praktycznie
na pozycji lidera. Wprowadzenie na rynek nowych przypraw w okresie wakacyjnym bylo
nieco ryzykowne z powodu duzej aktywnos$ci konkurentow, ale tez byto idealnym momen-
tem, poniewaz jest to sezon grillowy (Biuro Reklamy Grupa 02 2011).

Centrum dziatan w sieci stalo si¢ niesztampowym serwiem dedykowanym o nazwie
Symfonia Smaku, w ktérym uzytkownicy zostali zaangazowani w muzyczng zabawg z gril-
lem. Zadaniem postawionym przed kazdym z internautéw, ktdrzy chcieli wzia¢ udziat
w konkursie, byto utozenie utworu na pigciolinii stworzonej z rusztu muzycznego grilla. Do
kazdego rodzaju migsa przypisany byt inny dzwiek ,,skwierczenia”, a uzytkownicy mogli
komponowac swoje utwory dopasowujac do nich jedng z trzech dostepnych linii melodycz-
nych (Biuro Reklamy Grupa 02 2011).

Oprocz galerii konkursowej stworzonej na stronie symfoniasmaku.o2.pl powstat row-
niez specjalny dedykowany marce kanat w serwisie Wrzuta.pl, gdzie prezentowane byty
utwory laureatéw kolejnych tygodni. Zintegrowany z portalem Facebook mechanizm doda-
wania zgloszenia umozliwiat publikacj¢ swojego utworu bezposrednio w serwisie spotecz-
nosciowym i dzielenie si¢ nim ze znajomymi. Akcja okazata si¢ sukcesem, za$ zgloszenia
uzytkownikéw bardzo czgsto zaskakiwaty oryginalnoscig i kreatywnym podejsciem (Biuro
Reklamy Grupa 02 2011).

Internet daje praktycznie nieograniczone mozliwosci kreatywne. Obserwuje si¢ coraz
wiecej przemyslanych kampanii wykorzystujacych potencjal uzytkownikow. Szczegolnie
przydatne dla zwrocenia uwagi na marke jest kreowanie firmy na eksperta w danej dzie-
dzinie lub utatwienie kontaktu z ekspertami oraz taczenie dziatan reklamowych i promoc;ji
sprzedazy z dziataniami public relations 1 marketingiem wirusowym, tak jak to bylo wi-
da¢ w omdéwionych przyktadach kampanii. Pomystéw czgsto dostarcza samo obcowanie ze
srodowiskiem mediow spotecznosciowych, obserwacja uzytkownikéw oraz analiza tresci,
ktorymi si¢ wzajemnie wymieniaja.

Podsumowanie
Podejmujac si¢ wyzwania stworzenia skutecznej kampanii komunikacji marketingowej

w Internecie, trzeba wykaza¢ si¢ kreatywnoscia, ale tez nalezy umiejetnie wykorzystywacé
dostepne narzgdzia informatyczne, by zachecic¢ odbiorcow przekazu do interakcji. Aby zre-
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alizowac cel, jakim jest zwiekszenie znajomosci marki czy zachecenie do zakupu produktu,
juz nie wystarczy oprze¢ kampani¢ na reklamie umieszczonej na stronach witryn o duzym
zasiggu, czy na pozycjonowaniu stron w wyszukiwarkach. Podczas planowania dziatan nie-
zbedna jest wiedza na temat zachowania osob nalezacych do grupy docelowej oraz odpo-
wiednia liczba punktow styku z markg. Wazna jest znajomos¢ ich preferencji dotyczacych
srodkow i sposoboéw komunikacji, co pozwoli na stworzenie zrozumiatego i atrakcyjnego
dla nich przekazu.
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Some Aspects of Internet Surfers’ Behaviours and the Development
of Marketing Communication of the Internet — Poland against
the Background of Other European Countries

Summary

An aim of considerations is to present differences in on-line customers’ be-
haviours and the development of marketing communication on the Internet. In her
study, the author referred to findings of Internet surfers’ surveys carried out in Po-
land and in other European countries. She brought closer in it the most character-
istic traits and behaviours of Internet users. Besides that, she showed in the article
the essence of the inbound marketing approach in creating valuable contents from
the point of view of their recipients. She also characterised in it the modus operandi
of the so-called systems of automatic marketing and brought closer the possibilities
they provide for the owners of Internet websites cooperating with them. The work
also contains case studies showing the examples of implemented integrated cam-
paigns of marketing communication on the Internet.

Key words: Internet surfers, inbound marketing, marketing communication.

JEL codes: M15, M30

N30panHble acnieKThI OBeleHNSI HHTEPHABTOB M pa3BUTHE
MAapPKEeTHHIOBOM KOMMYHHMKalMH B HHTepHeTe — Ilosibmia Ha (poHe
APYIHX eBpONeiCKuX CTPaH

Pe3rome

Llens paccyxieHuit — MPeACTaBUTh OTIANYMS B MOBEACHUN KIMEHTOB on-line
1 pa3BUTHE MapKETHHIOBOI KOMMYHHUKAIIMK B UHTEpHETe. B padoTe maercs cebuika
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Ha Pe3yNbTaThl 00CIeIOBaHHI HHTEPHABTOB, IIPOBEICHHBIX B [lombIne U B Apyrux
ctpanax EBporsl. B Heit mpubnm3mmm Hambonee XxapakTepHbIe YepTHI M TIOBEICHUE
ToNTk30BaTeNei nHTepHeTa. Kpome Toro, B cTaThe yKasalu CyTh MOAXOIA KIIPUXO-
JISIIIET0 MapKeTUHTay (aHTI. inbound marketing) B CO31aHUU LIEHHOTO CONEPIKAHUS
C TOYKH 3pEHHMS MX ajipecaroB. B Hell j1aHa TaxKe XapakTepHCTHKa criocoda Jei-
CTBHS TaK Ha3bIBAEMBIX CHCTEM aBTOMATHYECKOTO MapKeTHHTa ¥ MPUOIM3MIH BO3-
MOJKHOCTH, KOTOPBIC OHH JAalOT BIAJeNbllaM HHTEPHET-BUTPUH, COTPYITHAYAFOIIAX
¢ HuMHA. B pazpaboTke mMeeTcs Takke M3ydeHHe KOHKPETHBIX MpoOIeM, YKa3bl-
BAfoIIIee MPUMEPHI OCYIIECTBICHHBIX HHTETPUPOBAHHBIX MEPOIPHATHI TT0 MapKe-
THHTOBOM KOMMYHUKAIIUU B UHTCPHETE.

KuroueBble c10Ba: MHTEPHABTHI, inbound marketing, MapKeTUHIOBas KOMMYHH-
Kalus.
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