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Nowe media w komunikacji marketingowej przedsi¢biorstw

Streszczenie

W opracowaniu zaprezentowano wyniki badan ankietowych, ktorych celem
bylo ukazanie wykorzystania nowych mediow w komunikacji marketingowej
przedsigbiorstw. Zidentyfikowano nowe media najczesciej wykorzystywane w ko-
munikacji z konsumentami i klientami instytucjonalnymi oraz ich pozycje w sto-
sunku do mediéw tradycyjnych. Przedstawiono gtowne cele firm i korzysci dla
klienta zwigzane z wykorzystywaniem nowych mediow w komunikacji marketin-
gowej przedsigbiorstw, a takze oceny skutecznosci komunikacji marketingowej
wykorzystujacej nowe media oraz czynniki, od ktorych zalezy zwigkszenie zakresu
zastosowania nowych mediéw w komunikacji firmy z klientami. Artykut ma cha-
rakter badawczy.

Stowa kluczowe: nowe media, komunikacja marketingowa, marketing.

Kody JEL: M30, M31

Wstep

Media jako element procesu komunikacji marketingowej cechuje duza réznorodnosé
oraz wysokie tempo rozwoju. Na kazdym etapie rozwoju mozna mowi¢ o nowych mediach,
ktore uzyskuja to miano w zwiazku z tym, ze istotnie roznig si¢ od wczesniej znanych i wy-
korzystywanych. Herbert Marshall McLuhan, jeden z najwybitniejszych teoretykow komu-
nikowania masowego i srodkéw przekazu stosowat pojecie ,,nowe media” w odniesieniu
do radia i telewizji. Dzisiaj media te zaliczane s3 do mediéw tradycyjnych, natomiast za
nowe uwaza si¢ techniki pozyskiwania, utrwalania, przetwarzania i transmisji informacji,
danych, dzwigkow i obrazu wynalezione 1 wprowadzone do uzytku pdzniej od telewizji.
Kluczowymi technologiami dynamizujacymi rozwoj nowych mediéw sa Internet oraz tele-
fonia mobilna.

Pojawieniu si¢ nowych mediow zwykle towarzyszy pytanie, czy dzigki nim komunika-
cja marketingowa bedzie bardziej skuteczna i efektywna. To sprawia, ze stosowany podziat
mediow na tradycyjne i nowe jest istotny nie tylko z punktu widzenia praktyki gospodar-
czej, ale rowniez nauki. Celem artykutu jest proba odpowiedzi na pytania o cele przedsie-
biorstw i korzysci dla klienta zwigzane z wykorzystywaniem nowych mediow w komuni-
kacji marketingowej, pozycj¢e nowych mediow wsrdd ogotu mediow stosowanych przez
przedsiebiorstwa, a takze ocene skuteczno$ci komunikacji prowadzonej z wykorzystaniem
nowych mediéw oraz perspektywy ich stosowania w komunikacji z klientami. Odpowiedzi
na powyzsze pytania zostaly sformutowane na podstawie wynikéw badan bezposrednich
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18 NOWE MEDIA W KOMUNIKACJI MARKETINGOWEJ PRZEDSIEBIORSTW

zrealizowanych w 2014 roku na probie 120 celowo dobranych przedsigbiorstw z terenu wo-
jewodztwa §laskiego. W badanej probie znalazty si¢ przedsigbiorstwa mate, srednie i duze
o r6znym profilu dziatalnosci. Istotnym, z punktu widzenia celow badania, byto kryterium
rodzaju obstugiwanych klientow. Strukture proby uwzgledniajaca rodzaj obstugiwanych
klientow przedstawiono w tabeli 1.

Tabela 1

Rodzaje klientéw obslugiwanych przez badane przedsiebiorstwa
Lp. Wyszczegdlnienie respI;:g:stéw %
1 Wytacznie klienci indywidualni (konsumenci) 19 15,8
2 Wylacznie klienci instytucjonalni 16 13,3
3 Zaréwno klienci indywidualni jak i instytucjonalni 85 70,8
4 Razem 120 100,0

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikow badan zrealizowanych przez zespot Katedry Badan
Rynkowych i Marketingowych UE w Katowicach.

Zdecydowana wigkszos$¢ badanych firm (70,0%) oferuje swoje produkty zaréwno klien-
tom indywidualnym jak i instytucjonalnym. Wytacznie na rynku nabywcow indywidualnych
koncentruje si¢ tylko 15,8% badanych firm, a na rynku nabywcow instytucjonalnych 13,3%.

Tradycyjne i nowe media wykorzystywane w komunikacji
marketingowej przedsi¢ebiorstw

Jak juz wspomniano, media wykorzystywane w procesach komunikacji marketingowe;j
dzieli si¢ czesto na media tradycyjne i nowe (Witczak 2015, s.832). Kluczowe wiasnosci
nowych mediéw sprowadzaja si¢ do pieciu nastepujacych (Manovich 2006, s.119-120):

- reprezentacji numerycznej: obiekt nowych mediow moze by¢ opisany jezykiem formal-
nym oraz poddany obrdbce algorytmicznej;

- modularno$ci: obiekt nowych mediow sktada si¢ z niezaleznych czgsci az do poziomu
niepodzielnych ,,atoméw”, np. pikseli, a modularna budowa utatwia usuwanie elemen-
tow lub ich zmiang;

- automatyzacji: nowe media pozwalajg na automatyzacje wielu czynnos$ci zwigzanych
z ich tworzeniem, obrobka i udostepnianiem;

- wariancyjnosci: obiekt nowych mediow jest czyms, co istnieje w wielu odmiennych od
siebie wersjach, ktorych liczba moze by¢ teoretycznie nieskonczona;

- transkodowanie: pozwala na zamiang mediow na dane komputerowe oraz zamiang z jed-
nego formatu na inny.

Powyzsza liste wlasnoSci mozna uzupetni¢ o kilka dodatkowych cech, takich jak
(Witczak 2014, s. 91-96):
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a) multimedialno$¢ — nowe media umozliwiaja wykorzystanie wszystkich srodkow pre-
zentacyjnych i reprezentacyjnych;

b) indywidualizacja — dostosowanie komunikatu do potrzeb informacyjnych indywidual-
nego odbiorcy;

c) interaktywno$¢ — mozliwos$¢ dialogu przedsigbiorstwa z klientami;

d) przeno$nos¢ —wielos¢ platform korzystania z tresci cyfrowej (komputer, tablet, telefon);

e) trwalo$¢ komunikatu — cykl zycia informacji jest bardzo dhugi;

f) dostepnos¢ — korzystanie z informacji w czasie i miejscu dogodnym dla odbiorcy;

g) aspekt spoteczny — permanentno$¢ kontaktu z innymi podmiotami.

P. Levinson zauwazyt, ze obecnie mamy do czynienia z mediami nowszymi od nowych,
ktore okreslit nazwa ,,nowe nowe media” (new new media) (Levinson 2010).

Uwzgledniajac propozycje Levinsona wspotczesny podziat mediéw powinien obejmo-
wac trzy grupy mediéw: tradycyjne, nowe i nowe nowe. Zestawienie przyktadowych me-
diéw zaliczanych do wymienionych trzech grup przedstawiono w tabeli 2.

Tabela 2

Przykladowy podzial mediow na tradycyjne, nowe i nowe nowe

Rodzaj mediow

Tradycyjne Nowe Nowe nowe

vV TV internetowa Serwisy spotecznosciowe
Radio Radio internetowe (Facebook, Linkedin,
Prasa drukowana Prasa elektroniczna GoldenLine)
Poczta tradycyjna Poczta elektroniczna Serwisy tresciowe (You Tube,
Telefon stacjonarny Telefonia komorkowa (w tym SMS, | Instagram, Slideshare)
Materiaty drukowane MMS) Blogi (Blogger, Bloog.Pl
Kino Strona WWW Mikroblogi (Twitter)
Inne w tym: Gry komputerowe Fora
Billboard Gry wideo
Fax Filmy wideo
Gadgety Kioski interaktywne

Wyswietlacze cyfrowe

Inne (w tym: Billboardy

elektroniczne, Adwords)

Zrodto: adaptacja na podstawie: Laskowska (2012, s. 125).

Termin ,,nowe media” najczesciej jest jednak uzywany w odniesieniu do mediow wy-
mienionych w dwoch ostatnich kolumnach i takie podejscie stosuje si¢ takze w niniejszym
opracowaniu.

Badane przedsigbiorstwa wykorzystuja w komunikacji marketingowej wiele réznych
mediow, przy czym wsrod dziesigeiu najczesciej stosowanych, wigkszo$¢ stanowig nowe
media, takie jak firmowa strona www, poczta elektroniczna, telefon komorkowy wykorzy-
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20 NOWE MEDIA W KOMUNIKACJI MARKETINGOWEJ PRZEDSIEBIORSTW

stywany do prowadzenia rozméw z klientami, serwisy spotecznosciowe, sms i prasa elek-
troniczna. Wymienione media stosowane sg zarowno w komunikacji z klientami indywidu-
alnymi, jak i instytucjonalnymi (por. tabele 3 i 4). Warto przy tym zauwazy¢, ze w jednym
1 drugim przypadku na trzech pierwszych miejscach znalazty si¢ nowe media. Ponad 95%
badanych firm wykorzystuje w komunikacji z klientami indywidualnymi strony WWW, a po
84,6% poczte elektroniczng oraz telefony komorkowe.

Tabela 3
Media wykorzystywane w komunikacji z klientami indywidualnymi
Klienci indywidualni
Wyszczegodlnienie ‘ o %
Liczba odpowiedzi =104
Strona WWW 99 95,2
Poczta elektroniczna 88 84,6
Telefonia komorkowa rozmowy 88 84,6
Mat.druk 82 78,8
Telefon stacjonarny 70 67,3
Serwisy spoteczno$ciowe 59 56,7
Prasa drukowana 51 49,0
Poczta tradycyjna 50 48,1
SMS 50 48,1
Prasa elektroniczna 28 26,9
Radio 27 26,0
MMS 16 154
TV internetowa 14 13,5
Wyswietlacze cyfrowe 14 13,5
TV 13 12,5
Kino 9 8,7
Radio internetowe 8 7,7
Filmy wideo 6 5.8
Blogi 5 4,8
Kioski interaktywne 5 4,8
Billboard 3 2,9
Billboard elektroniczny 3 2,9
Gry komputerowe 0 0
Gry wideo 0 0
Fax - -
Adwords - -

Zrodto: jak w tabeli 1.
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Te same media wystepuja na trzech pierwszych miejscach w odniesieniu do klientow
instytucjonalnych, tyle tylko, ze na pierwszym miejscu znalazta si¢ poczta elektroniczna
(91,1% wskazan), na drugim strony WWW (88,1%), a na trzecim telefon komorkowy wyko-
rzystywany do rozméw z klientami (86,1%). Wyniki badan nie wskazujg zatem na istnienie
wyraznych roéznic w zakresie rodzajow wykorzystywanych nowych mediow w komunikacji

z klientami indywidualnymi i instytucjonalnymi.

Tabela 4

Media wykorzystywane w komunikacji z klientami instytucjonalnymi

Klienci instytucjonalni

Wyszczegodlnienie . o %

Liczba odpowiedzi =101
Poczta elektroniczna 92 91,1
Strona WWW 89 88,1
Telefonia komorkowa rozmowy 87 86,1
Telefon stacjonarny 73 72,3
Materiaty drukowane 70 69,3
Poczta tradycyjna 57 56,4
Serwisy spotecznosciowe 47 46,5
SMS 43 42,6
Prasa drukowana 35 34,7
Prasa elektroniczna 23 22,8
Radio 17 16,8
MMS 15 14,9
TV 13 12,9
TV internetowa 11 10,9
Wyswietlacze cyfrowe 10 10,0
Blogi 5 5,0
Filmy wideo 4 4,0
Kino 3 3,0
Billboard 2 2,0
Radio internetowe 2 2,0
Kioski interaktywne 2 2,0
Billboardy elektroniczny 2 2,0
Fax 1 1,0
Adwords 1 1,0
Gry komputerowe 0 0
Gry wideo 0 0

Zrodto: jak w tabeli 1.
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22 NOWE MEDIA W KOMUNIKACJI MARKETINGOWEJ PRZEDSIEBIORSTW

Uzyskane wyniki wskazuja na wzglgdnie duze znaczenie serwisow spotecznosciowych
w komunikacji marketingowej badanych przedsigbiorstw. W badanej probie 56,5% firm sto-
suje je w komunikacji z klientami indywidualnymi, a 46,5% z instytucjonalnymi.

Przytoczone odsetki wskazan znacznie odbiegaja od wartosci, ktore osiggnely strony
WWW i poczta elektroniczna, ale pozwalaja zaryzykowaé twierdzenie o rosngcym znacze-
niu mediéw spotecznosciowych w komunikacji z klientami, przy czym pod tym pojeciem
kryja si¢ wszystkie formy i kanaty komunikacji on-/ine, ktére umozliwiaja dialog i wymiane
opinii na dany temat (Fabjaniak-Czerniak 2012, s. 186).

Glowne cele firmy i korzySci dla klienta zwigzane z wykorzystywaniem
nowych mediow w komunikacji marketingowej przedsiebiorstw

Decydujac si¢ na wykorzystywanie nowych mediéow w komunikacji marketingowej fir-
my stawiajg sobie wiele roznych celdéw, przy czym badane firmy najczgsciej wskazywaty
na dwa z nich: prezentowanie pelnej i aktualnej informacji o firmie, jej produktach i warun-
kach zakupu (63,3% wskazan) oraz zapewnienie klientom dostgpu do informacji o firmie,
produktach, warunkach zakupu w kazdym miejscu i o kazdej porze (55,8% wskazan) (por.
tabela 5). Okoto jedna trzecia badanych firm wskazata na wykorzystywanie nowych me-
diéw do budowania wizerunku nowoczesnej firmy oraz do prowadzenia dialogu z klienta-

Tabela 5
Gléwne cele wykorzystywania nowych mediow w komunikacji marketingowej firmy
Wyszczegodlnienie Liczl?a . %

odpowiedzi n=120

Prezentowanie pelnej i aktualnej informacji o firmie, jej produktach

i warunkach zakupu 76 63,3

Zapewnienie klientom dostepu do informacji o firmie, produktach

warunkach zakupu w kazdym miejscu i o kazdej porze 67 55,8

Budowanie wizerunku nowoczesnej firmy 44 36,7

Prowadzenie dialogu z klientem 37 30,8

Obnizenie kosztow komunikacji z klientem 25 20,8

Budowanie trwatych relacji z klientem 25 20,8

Wzrost konkurencyjnosci przez zindywidualizowanie obstugi klienta 24 20,0

Gromadzenie informacji o kliencie, jego potrzebach, preferencjach 19 15,8

Prowadzenie sprzedazy bezposredniej (cele sprzedazowe) 12 10,0

Zbudowanie spotecznosci internetowej wokot firmy i jej produktow 11 9,2

Mozliwo$¢ monitorowania pozycji marki w srodowisku sieciowym

i szybkiej identyfikacji sytuacji kryzysowych (zagrozen) 5 4,2

Korzystanie z kreatywnosci klientow w procesie doskonalenia

i opracowywania nowych produktow 1 0,8

Zrédto: jak w tabeli 1.
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mi. Znacznie mniej firm, bo okoto jedna piata, wskazato na dazenie do obnizenia kosztow
komunikacji z klientami, budowanie trwatych relacji z nimi, a takze podniesienie konku-
rencyjnosci przez zindywidualizowanie obstugi klienta. Najmniej respondentéw wskazato
na korzystanie z kreatywnos$ci klientow w procesie doskonalenia i opracowywania nowych
produktow. Moze to §wiadczy¢ o nieznajomosci lub niedocenianiu roli nowych mediow,
a zwlaszcza mediow spoteczno$ciowych w przygotowywaniu innowacji marketingowych
lub/i brak umiejetnosci wykorzystywania nowych mediow w tym celu.

Podobnie stabo wykorzystywana jest mozliwo$¢ monitorowania pozycji marki w §ro-
dowisku sieciowym i szybkiej identyfikacji sytuacji kryzysowych (zagrozen). W jednym
i w drugim przypadku mozna mowi¢ o ograniczonym wykorzystywaniu potencjatu, jakim
dysponuja media spolecznosciowe.

Prezentowanie pelnej i aktualnej informacji o firmie, jej produktach i warunkach zakupu
oraz zapewnienie klientom dostepu do tych informacji w kazdym miejscu i o kazdej porze to
gtowne cele wykorzystania nowych mediow w komunikacji z klientem i jednoczes$nie glow-
ne korzysci dla klienta, ktore wynikaja z wykorzystywania przez firm¢ nowych mediow
w komunikacji marketingowej (por. tabela 6). Blisko potowa badanych firm znaczng korzy¢
dla klienta upatruje takze w dwukierunkowym przeptywie informacji pomiedzy firma a jej
klientami, co sprawia, ze wzajemne interakcje zamieniajg si¢ w dialog.

Relatywnie mato firm wskazato na korzysci, ktore pozwalatyby stwierdzi¢, ze przedsig-
biorstwa widza w swoich klientach prosumentow. Przyktadowo, tylko trzy firmy wskazaty
na mozliwo$¢ wywierania wptywu na ksztatt produktow, ofert firmy.

Tabela 6

Najwazniejsze korzySci dla klienta wynikajace z wykorzystywania przez firme
nowych mediéw w komunikacji marketingowej

Wyszczegdlnienie Liczba %

Y B odpowiedzi n=120
Dostep do informacji o firmie i jej ofercie w kazdym miejscu i o kazdej
porze 89 74,2
Dostep do stale aktualizowanej informacji o firmie i jej produktach 72 60,0
Dwukierunkowy przeptyw informacji, ktory sprawia, ze wzajemne
interakcje pomigdzy firmg i klientem zamieniaja si¢ w dialog 57 47,5
Umozliwienie klientowi dokonywanie poréwnan i wyborow 34 28,3
Zwigkszenie wygody zwiazanej z czasem i miejscem zakupu 33 27,5
Zindywidualizowane podejscie do klienta 22 18,3
Przynalezno$¢ do spotecznosci internetowej 4 3,3
Wywieranie wptywu na ksztatt produktow, ofert firmy 3 2,5
Uczestnictwo w konkursach organizowanych przez firme¢
z wykorzystaniem nowych mediéw 3 2,5
Wzajemna edukacja, rozwdj swojej wiedzy 2 1,7

Zrodto: jak w tabeli 1.
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Skutecznos¢ komunikacji marketingowej wykorzystujacej nowe media

Rosngce znaczenie nowych mediow w komunikacji marketingowej przedsigbiorstw jest
nastepstwem wysokiej oceny jej skutecznosci. Ponad 80% respondentéw ocenito, ze sku-
teczno$¢ komunikacji marketingowej prowadzonej z wykorzystaniem nowych mediow jest
wieksza w porownaniu do komunikacji korzystajacej z mediow tradycyjnych, a ponad poto-
wa z nich stwierdzita nawet, Ze jest ona zdecydowanie wigksza (por. tabela 7).

Tabela 7

Skuteczno$¢ komunikacji marketingowej prowadzonej z wykorzystaniem nowych mediow
w poréwnaniu do komunikacji wykorzystujacej media tradycyjne

Wyszczegodlnienie Liczl?a . %

odpowiedzi n=120
Zdecydowanie wigksza 51 42,5
Raczej wigksza 49 40,8
Poréwnywalna 14 11,7
Raczej mniejsza 4 3.3
Zdecydowanie mniejsza 1 0,8
Nie mam zdania 1 0,8

Zrodto: jak w tabeli 1.

Wysoka ocena skuteczno$ci komunikacji marketingowej prowadzonej z wykorzysta-
niem nowych mediow przektada si¢ zdaniem respondentow na sprzedaz produktoéw firmy.
Niemal w 90% badanych firm zaobserwowano, ze zastosowanie nowych mediow w komu-
nikacji marketingowej wptyneto na wzrost sprzedazy.

Czynniki, od ktorych zalezy zwi¢kszenie zakresu zastosowania nowych
mediow w komunikacji marketingowej firmy

Zwigkszenie zakresu stosowania nowych mediow w komunikacji marketingowej zalezy
od wielu czynnikow. Z badan wynika, ze w przypadku komunikacji z klientami indywidual-
nymi glownymi czynnikami decydujacymi o wykorzystywaniu nowych mediow w komuni-
kacji marketingowej sa: korzystanie przez cztonkow grupy docelowej z urzadzen mobilnych
(47,5% wskazan) oraz dostep konsumentéw do stacjonarnych komputeréw (29,2%). Sa to
jednoczesnie czynniki niezalezne od przedsigbiorstwa (por. tabela §).

Natomiast najwazniejszym czynnikiem wewnetrznym, zaleznym od firmy jest wysoko$¢
budzetu na komunikacj¢ marketingowa. Wskazat na niego co trzeci respondent.

W przypadku komunikacji z klientami instytucjonalnymi gtéwnymi czynnikami rowniez
sa czynniki zewnetrzne: profil dziatalnosci klienta (29,2%) oraz korzystanie przez klientow
z urzadzen mobilnych (37,5%)(tab.9). Natomiast sposrod czynnikow wewngtrznych najcze-
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$ciej wymieniane byty: koszty zwigzane z korzystaniem z nowych mediow (30,0%) oraz
wysokos$¢ budzetu na komunikacje marketingowa w firmie (26,7%).

Tabela 8

Czynniki, od ktérych zalezy zwiekszenie zakresu zastosowania nowych mediow

w komunikacji firmy z klientami indywidualnymi

Wyszczegodlnienie Liczl?a . %
odpowiedzi n=120
Korzystanie przez cztonkow grupy docelowej z urzadzen mobilnych 57 47,5
Wysokos¢ budzetu na komunikacje w firmie 40 333
Dostep konsumentéw do stacjonarnych komputeréw 35 29,2
Cechy spoteczno-demograficznych rynkéw docelowych
(wiek, wyksztatcenie itp.) 34 28,3
Posiadanie w firmie odpowiednich urzadzen 34 28,3
Koszty zwigzane z korzystaniem z nowych mediow 32 26,7
Zatrudnienie pracownikéw majacych odpowiednie umiejg¢tnosci 28 23,3
Posiadanie w firmie odpowiedniego oprogramowania 16 13,3

Zrodto: jak w tabeli 1.

Tabela 9

Czynniki, od ktoérych zalezy zwiekszenie zakresu zastosowania nowych mediéw

w komunikacji firmy z klientami instytucjonalnymi

Wyszczegodlnienie Liczpa . %

odpowiedzi n=120
Profil dziatalnosci klienta (produkcja, handel, ustugi) 47 39,2
Korzystanie przez klientow z urzadzen mobilnych 45 37,5
Koszty zwigzane z korzystaniem z nowych mediow 36 30,0
Wysoko$¢ budzetu na komunikacj¢ w firmie 32 26,7
Branza reprezentowana przez klienta 28 23,3
Zatrudnienie pracownikéw majacych odpowiednie umiejgtnosci 25 20,8
Dostep klientéw do stacjonarnych komputerow 23 19,2
Posiadanie w firmie odpowiednich urzadzen 19 15,8
Posiadanie w firmie odpowiedniego oprogramowania 10 8,3

Zrédto: jak w tabeli 1.

Podsumowanie

Dynamiczny rozwdj nowych mediow nie pozostaje bez wptywu na komunikacje mar-
ketingowsg przedsiebiorstw. Menadzerowie w coraz szerszym zakresie stosuja nowe media
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zaré6wno w komunikacji z klientami indywidualnymi, jak i instytucjonalnymi. Posiadane
zalety sprawiaja, ze coraz wigcej przedsigbiorstw wykorzystuje je chetniej niz media tra-
dycyjne. Menadzerowie sg przekonani o wyzszej skutecznosci komunikacji marketingowe;j
prowadzonej z wykorzystaniem nowych mediéw w pordwnaniu z komunikacja korzystajaca
z mediow tradycyjnych. Nowe media pozwalajg na automatyzacje wielu dziatan z zakresu
komunikacji marketingowej. Dzieki zastosowaniu systemow klasy marketing automation
firmy osiggajg wyzsza skuteczno$¢ komunikacji z klientem i jednoczesnie obnizajg koszty
zwigzane z dziataniami marketingowymi. Wiele firm dostrzega tez, ze stosowanie nowych
mediow w komunikacji marketingowej korzystnie wptywa na sprzedaz ich produktow.
Wszystko to sprawia, ze coraz czesciej menadzerowie upatruja w wykorzystywaniu nowych
mediow w komunikacji marketingowej zrodet przewagi konkurencyjnej. W badanej grupie
okoto 40% respondentéw wyrazito taki poglad.

Nowe media stanowig zréznicowana i stale si¢ rozwijajaca grupg mediow. Wyodrebniajac
z niej za Levinsonem grupe ,,nowych nowych mediow” nalezy zauwazy¢, ze badane przed-
sigbiorstwa sa dopiero na poczatkowym etapie ich wykorzystywania w komunikacji z klien-
tami.
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New Media in Marketing Communications of Enterprises

Summary

The article presents results of the survey aimed at demonstrating the use of new
media in enterprises marketing communications. They identified the most often
used new media communications with the consumer and institutional customers
and their position compared to traditional media. The article presents the main ob-
jectives of companies and benefits for the customer associated with the use of new
media marketing communications. They evaluate the effectiveness of marketing
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communications in the new media as well as the factors that determine an increase
in the scope of the company’s new media communications with customers.

Key words: new media, marketing communications, marketing.

JEL codes: M30, M31

HosBble Meana B MAaPKETHUHIOBOM KOMMYHHUKALUYU NPEANPUATHI

Pe3rome

B pazpabotke npeicTaBuiIn pe3yasTaThl OPOCOB, 1IEIb KOTOPBIX 3aKI04aiach
B IIPE/ICTABIEHIHN UCIIONB30BAHNs HOBBIX MEINA B MAPKETUHIOBON KOMMYHHKAIIUH
NpeAnpUATHA. BeIIBHIN HOBBIE Mena, Yalle BCEr0 MCHOIb3yeMbIe B OOILICHUM
C TIOTPEOUTEISIME U MHCTUTYLIMOHAIBHBIMU KIIMEHTAMH, & TAKXKE UX MO3UIHUIO 110
oTHOIIEHHIO K TpaauioHHsiM CMU. TlpencraBuny ocHOBHBIE 1€l GUPM U BbI-
TOZIBI JUIS KJIMEHTA, CBS3aHHbIE C UCTIONB30BAHUEM HOBBIX MEJIMA B MApKETHHIOBOI
KOMMYHHKAILIMU PEANIPHUATHH, @ TakkKe OLEHKH 3(P()EeKTHBHOCTH MapKETHHTOBOM
KOMMYHHKAIIMH, MCIIONB3YIOMEeH HOBBIE Menua, M (hakTOpbl, OT KOTOPHIX 3aBH-
CHT pacIIMpeHne c(epsl UCIONb30BAHNS HOBBIX MEINa B KOMMYHHKALMU (UPMBI
¢ knueHTaMu. CTaThsi IMEET MCCIEI0BATENbCKIH XapaKTep.

KiioueBble c10Ba: HOBBIC ME€ara, MapKETUHTOBas KOMMYHHUKAIWA, MapKETUHI.

Konp1 JEL: M30, M31
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