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Dziatania marketingowe w Internecie
w dobie pierwszej fali pandemii
COVID-19 w sektorze MSP w Polsce

Marketing activities on the Internet in the era
of the first wave of the pandemic COVID-19
in the SME sector in Poland

Streszczenie. Rozw6j pandemii COVID-19 sktonit rzady na catym $wiecie do podje-
cia dziatan ograniczajacych rozprzestrzenianie sie wirusa Sars-Cov-2, a wprowadzo-
ne ograniczenia okazaty sie duzym zaskoczeniem dla wszystkich uczestnikéw rynku.
Niepewnos¢ dziatania, ograniczenia wydatkéw przez konsumentéw, a nawet catkowi-
te zakazanie mozliwosci stacjonarnej dzialalnosci - to wyzwania, z ktérymi musiaty
zmierzy¢ sie przedsiebiorstwa na poczatku 2020 roku. Pandemia w jeszcze wiekszym
stopniu wptyneta na zachowania konsumenckie - klienci cze$ciej dokonywali zakupéw
za posrednictwem Internetu, stajac sie tym samym e-konsumentami. Celem artyku-
tu jest zdefiniowanie praktyk podejmowanych przez mate i srednie przedsiebiorstwa
w zakresie dziatan marketingowych w Internecie w pierwszych miesigcach po wybu-
chu pandemii COVID-19 w Polsce oraz okreslenie efektow tych dziatan. Przedstawione
wyniki badania inspirujg do dalszych poszukiwan w zakresie rezultatow, jakie prowa-
dzenie dziatalno$ci marketingowej w Internecie moze przynies¢ przedsiebiorstwom
z sektora MSP.

Stowa kluczowe: e-marketing, komunikacja marketingowa, digital marketing, marke-
ting, e-konsument, pandemia, COVID-19, zachowania konsumenckie

Abstract. The development of the COVID-19 pandemic prompted governments around
the world to take measures to limit the spread of the Sars-Cov-2 virus, and the introdu-
ced restrictions turned out to be a big surprise for all market participants. Uncertainty
of operation, spending restrictions by consumers, and even a complete ban on statio-
nary activities - these are the challenges that enterprises had to face at the beginning
of 2020. The pandemic had an even greater impact on consumer behavior - customers
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made purchases via the Internet more often, thus becoming e-consumers. The purpose
of the article is to define the practices undertaken by small and medium-sized enter-
prises in the field of marketing activities on the Internet in the first months after the
outbreak of the COVID-19 pandemic in Poland and to determine the effects of these
activities. The presented results of the study inspire further search for the results that
marketing activities on the Internet can bring to enterprises from the SME sector.

Keywords: e-marketing, marketing communication, digital marketing, marketing,
e-consumer, pandemic, COVID-19, consumer behavior

Wstep

Rozwdj pandemii COVID-19 sktonit rzady na catym Swiecie do podje-
cia dziatan ograniczajacych rozprzestrzenienie sie wirusa Sars-Cov-2
- wprowadzone rozwiazania w sferze spoteczno-gospodarczej byty
duzym zaskoczeniem dla wszystkich uczestnikéw rynku, w tym dla
sektora MSP™. Wedtug raportu ,Nowa rzeczywistos¢: konsument w do-
bie pandemii COVID-19”, opracowanego przez KMPG, wybuch pande-
mii COVID-19 negatywnie odbit sie na sytuacji finansowej Polakéw -
44% respondentow wykazato, ze pandemia pogorszyla lub znaczaco
pogorszyta ich sytuacje materialna, za$§ 75% badanych zadeklarowato,
ze wybuch pandemii w znaczny sposéb wptynal na ich zwyczaje wydat-
kowe?. Potowa Polakdéw przyznata, ze w wyniku COVID-19 wstrzymu-
je sie z wydatkami innymi niz niezbedne?. Co wiecej, Srednio podczas
pierwszych miesiecy trwania pandemii, polskim sklepom interneto-
wym przybyto 6% nowych klientéw, ktorzy przed wybuchem pandemii
nie robili zakupéw za posrednictwem Internetu*. Zmiany w zachowa-

1 A. Kuckertz, L. Brandle i in., Startups in times of crisis - A rapid response to
the COVID-19 pandemic, ,Journal of Business Venturing Insight”, 2020, nr 13,
s. 2.

2 Raport KPMG ,Nowa rzeczywisto$¢: konsument w dobie COVID-19”,
https://home.kpmg/pl/pl/home/insights/2020/09 /raport-nowa-
rzeczywistosc-konsument-w-dobie-covid-19-jak-zmienily-sie-zwyczaje-
zakupowe-polakow-w-czasie-koronawirusa.html (data dostepu: 20.07.2022.).

3 Tamze.

* Tamze.
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niach konsumentéw, a co za tym czesto idzie - ograniczenie przycho-
dow, wymusity na przedsiebiorcach przedefiniowanie sposobu pro-
wadzenia dziatan marketingowych. Celem artykutu jest zdefiniowanie
praktyk podejmowanych przez mate i Srednie przedsiebiorstwa w za-
kresie dziatan marketingowych w Internecie w pierwszych miesigcach
po wybuchu pandemii COVID-19 w Polsce. By zgtebi¢ temat, przepro-
wadzono badanie jakoSciowe na przedstawicielach 6 polskich przed-
siebiorstw dziatajacych w réznych branzach: spozywczej, odzieZowej,
motoryzacyjnej i ustugowej (ustugi edukacyjne, ustugi kosmetyczne).
Wykorzystano metode wywiadu poglebionego - doktadna charakte-
rystyka badania zostata przedstawiona w dalszej czeSci niniejszego
artykutu. W pierwszej czesci pracy dokonano przegladu literatury po-
Swieconej zagadnieniom zwigzanym z pojawieniem sie nowego typu
konsumenta oraz marketingiem (w tym marketingiem internetowym.
Druga cze$¢ pracy stanowi podsumowanie przeprowadzonych badan
oraz proba stworzenia praktycznych implikacji dla przedstawicieli sek-
tora MSP w zakresie wykorzystania narzedzi marketingu internetowe-
go w dobie wcigz trwajacej pandemii COVID-19.

Nowy typ konsumenta

Marketing bez watpienia jest dynamiczng - niespokojng i zmienng -
dziedzina dziatalnosci gospodarczej. Rola marketingu w organizacjach
na przestrzeni lat zmieniata sie diametralnie - wptyw na to miato m.in.
nasilajgce sie bezrobocie, recesja gospodarki, rosngca inflacja czy po-
step techniczny i technologiczny wplywajacy na niektére branze®.
Czynniki te zmuszajg osoby odpowiedzialne za dziatania marketingo-
we w organizacjach do wdrozenia narzedzi pozwalajacych na pozy-
skiwanie doktadanych i aktualnych informac;ji o klientach oraz dziata-
niach podejmowanych przez konkurencje. Pomocne moga by¢ w tym
narzedzia marketingu internetowego. Coraz czesSciej — wraz z rozwo-
jem technologii - w dyskursie pojawia sie takze pojecie , e-konsumen-
ta” (lub ,nowego konsumenta”), czyli osoby fizycznej przejawiajqcej po-

5 M. Bala, D. Verma, A critical review of digital marketing, ,International
Journal of Management, IT & Engineering”, 2018, nr 8(10), s. 323.
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trzeby konsumpcyjne i zaspokajajqcej je dobrami i ustugami nabytymi za
posSrednictwem Internetu®. Pandemia COVID-19 bez watpienia znacznie
zwiekszyta liczbe e-konsumentéw - wedtug raportu Izby Gospodarki
Elektronicznej ,E-commerce w czasie kryzysu 2020” 45% badanych
rzadziej postanowito dokonywaé¢ zakupy w sklepach tradycyjnych
z uwagi na ryzyko zwigzane z zarazeniem, wybierajac czesto sklepy in-
ternetowe’.

Trend zwigzany z rosnaca liczbg konsumentéw wybierajacych zaku-
py online utrzymuje sie - odsetek internautéw, ktoérzy deklarujg kupo-
wanie przez Internet wynosi obecnie 77%, przy czym znaczaco wiecej
0s6b dokonuje zakupéw na stronach polskich (75%) niz zagranicznych
(32%) - wynika z raportu ,E-commerce w Polsce 2022”, opracowane-
go na podstawie badania przeprowadzonego przez Gemius i PBI®. Jako
czynniki motywujace do robienia zakupéw online respondenci wska-
zali m.in. catodobowa dostepnos$¢ (75% badanych), brak konieczno$ci
udania sie do sklepu (74%) czy bardziej atrakcyjne ceny niz w skle-
pach stacjonarnych (67% respondentéw). E-konsument to nie tylko
osoba dokonujaca zakupéw za posrednictwem sieci, ale - zgodnie z de-
finicjg ,typowego” konsumenta - uzytkujaca ten produkt i rekomendu-
jaca go (lub nie) innym®. Rozwdj technologii sprawit, ze e-konsumenci
z biernych odbiorcéw informacji zawartych w firmowych witrynach
internetowych stali sie - wraz z rozwojem mediéw spotecznosciowych
- aktywnymi tworcami tresci o danych produktach?®®. Takie zachowania
moga mie¢ wptyw na ostateczne decyzje zakupowe innych oséb - po-
tencjalni klienci czerpia informacje z réznych zrédet, a czesto - jesli

¢ M. Jaciow, R. Wolny, Polski e-konsument - typologia i zachowania, wyd.
Onepress, Gliwice 2011, s. 10.

7 ,Raport e-Izby: e-Commerce w czasie kryzysu 2020, Izba Gospodarki
Eleketronicznej, https://eizba.pl/raport-e-izby-e-commerce-w-czasie-kryzysu-
2020/ (data dostepu: 21.07.2022.).

& Pelny tekst raportu dostepny pod adresem: https://gemius.com/api/
downloadReport2022.php (data dostepu: 29.09.2022).

°B. Kolny, M. Kucia M., A. Stolecka, Produkty i marki w opinii e-konsumentéw,
wyd. Helion, Gliwice 2011, s. 9.

107, Skorupska, E-commerce. Strategia, zarzqdzanie, finanse, wyd. PWN,
Warszawa 2017, s. 67.
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dane przedsiebiorstwo nie ma rozbudowanego dziatu zajmujacego sie
marketingiem i/lub PR - Zrédta te nie sg kontrolowane i w przypadku
pojawienia sie negatywnych tresci, moga skutkowa¢ powaznymi szko-
dami wizerunkowymi, a co za tym idzie - finansowymi''. Wigze sie to
takze z wystepowaniem tzw. efektu ROPO (akronim angielskiego okre-
$lenia Research Online Purchase Offline), charakteryzujacego zachowa-
nia nabywcze, w ktérych konsumenci po wyszukaniu informacji o pro-
dukcie w Internecie, dokonujg jego zakupu w sklepie stacjonarnym®2.
Wptyw tego efektu wida¢ w szczego6lno$ci na etapie poszukiwaniaioce-
ny alternatyw dostepnych produktéw - konsument moze bowiem nie
tylko wyszukiwaé informacje o produktach, pochodzace z oficjalnych
materiatdw przedsiebiorstwa, ale takze znaleZ¢ opinie uzytkownikow
danego produktu. Takie rozeznanie wptywa na ostateczne podjecie
decyzji, determinujac wybranie pewnej opcji i odrzucenie - z réznych
wzgledow - jej alternatywy'?. Jesli w przestrzeni wirtualnej pojawia-
ja sie negatywne opinie, ktére nie sg kontrolowane przez konkretng
organizacje (tj. ta nie ustosunkowuje sie do nich), zaufanie do marki
spada i odwrotnie - jesli klienci rekomendujg produkty, inni wykazuja
wieksze sktonnosci do skorzystania z oferty danego przedsiebiorstwa.

W tym miejscu warto przedstawi¢ réznice miedzy tradycyjnym
konsumentem a e-konsumentem. Kazdy e-konsument jest konsumen-
tem, ale nie kazdy konsument moze by¢ nazwany e-konsumentem - to
wtasnie staly dostep do Internetu jest podstawowa ré6znica miedzy
omawianymi typami konsumentdw. Co wiecej, konsument dokonujacy
transakcji w stacjonarnych placéwkach moze pozosta¢ anonimowy -
w przypadku e-konsumenta anonimowo$¢ ta nie jest mozliwa chociaz-
by ze wzgledu na konieczno$¢ podania danych teleadresowych, nie-
zbednych do przestania nabytego towaru'*. Zestawienie podobienstw
i réznic miedzy klasycznym konsumentem a e-konsumentem przedsta-
wia ponizsza Tabela 1.

11 Tamze.

12 R. Wolny, Efekt ROPO w procesie zakupu ustug polskich konsumentéw,
,Studia Ekonomiczne. Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego
w Katowicach” nr 302, 2016, s. 123.

13 Tamze, s. 124.

14 B. Kolny, M. Kucia, A. Stolecka, Produkty i marki..., s. 10.
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Tabela 1. Poréwnanie konsumenta i e-konsumenta

Konsument E-konsument

Podobienstwa

ma te same potrzeby i zaspokaja potrze-
by tymi samymi produktami
konsumuje produkt w ten sam sposéb

Réznice

nie musi korzystac¢ z dostepu do sieci musi korzysta¢ z dostepu do sieci

i moze by¢ anonimowy zwykle nie jest anonimowy

moze by¢ anonimowy produkty kupuje za posrednictwem

produkty kupuje w sposéb tradycyjny Internetu
moze dzieli¢ sie opiniami o produkcie
w sieci, polecajac go (lub nie) innym

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: M. Jaciow, R. Wolny, Polski e-konsument -
typologia, zachowania, wyd. Helion, Gliwice 2011.

Odpowiedzig na rosnaca liczbe e-konsumentdw oraz zmieniajacy
sie rynek mogg by¢ narzedzia marketingu internetowego. Wiele biz-
nes6w nadal musi sie dostosowa¢ do nowej rzeczywistosci - odpo-
wiednio zdefiniowa¢ cele marketingowe, rozpozna¢ potrzeby grupy
docelowej, przeanalizowac¢ dziatania konkurencji i dobra¢ optymalne
narzedzia marketingowe!®. Pandemia COVID-19 i inne wyzwania XXI
wieku (kryzys gospodarczy, niepewna sytuacja militarna w Europie
i na $wiecie) dla wielu organizacji staty sie czynnikami motywujgcymi
do wykorzystania na wieksza skale korzysci, jakie ptyna z wdrozenia
(lub w przypadku niektérych organizacji zintensyfikowania juz prowa-
dzonych) dziatan z zakresu digital marketingu. Przedsiebiorcy musza
zrozumie¢ potencjat, ktory tkwi w wykorzystaniu Internetu w biznesie
- zaréwno je$li chodzi o budowanie pozytywnego wizerunku marki,
jej Swiadomosci, zaangazowania wsrdd klientéw (takze tych potencjal-
nych), czy wreszcie - konwersje na sprzedaz. Rozwéj biznesu w kanale
online - ze wzgledu na postepujace zjawisko digitalizacji i cyfryzacji
- powinien stanowi¢ podstawe dziatan strategicznych firmy, jesli ta
chce sobie zapewni¢ istnienie na rynku w perspektywie dtugotermi-
nowej. Wejscie w ,$wiat online” (lub intensyfikacja dzialan w nim)

15 M. Bala, D. Verma, 4 critical review..., s. 325.
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w pewnej perspektywie moze oznacza¢ nie tylko powiekszenie bazy
potencjalnych klientéw, ale takze - dzieki dostepnym rozwigzaniom
technologicznym - praktycznie nieograniczone mozliwosci dotarcia do
konsumenta, ktéry moze by¢ zainteresowany oferowanymi przez dane
przedsiebiorstwo produktami. To z kolei w naturalny sposéb wptywa
na zbudowanie przewagi konkurencyjnej na rynkue.

Digital marketing odpowiedzia na rosnace
potrzeby konsumentow i organizacji

Dziatania z zakresu marketingu internetowego nie dotycza jedynie na-
rzedzi promocji oferty danej organizacji — nalezy tutaj odwotac sie do
koncepcji marketing-mix'’, stanowiacej obszerna kompozycje wzajem-
nie powigzanych ze soba elementéw (dziatan, proceséw, metod i tech-
nik), wykorzystywanych w przedsiebiorstwie i tworzacych wspélnie
zintegrowanych system oddziatywania na otoczenie rynkowe przedsie-
biorstwa’®, Podstawowa wersja tej koncepcji (4P) obejmuje 4 elemen-
ty: produkt (ang. product), cene (price), dystrybucje (place) i promocje
(promotion) i co najmniej 2 z tych elementéw - wedtug P. Kotlera i G.
Armstronga - nalezy przenies$¢ na grunt dziatan marketingu interneto-
wego: promocje i dystrybucje'®. Internet wzbogaca narzedzia marke-
tingowe o takie elementy, jak: kanaty sprzedazy online, biezacy dostep

16 M. Lewandowski, Wirtualizacja dziatan z zakresu komunikacji
marketingowej, ,Nauki ekonomiczne wobec wyzwan wspoélczesnej
gospodarki. Zarzadzanie - przywddztwo - gospodarka” (red. P. Gulak-Lipka),
wyd. Wydawnictwo Uniwersytetu Mikotaja Kopernika w Toruniu, Torun 2020,
s.101.

17 Marketing-mix, czesto nazywany takze 4P: zbiér celowo dobranych
i zintegrowanych Srodkéw, ktdrymi przedsiebiorstwo moze jednocze$nie
oddzialywaé na swoje rynki i podejmowa¢ w stosunku do nich okreslone
decyzje, stwarzajac optymalny program dziatan marketingowych. Wiecej
o marketingu-mix mozna przeczyta¢ w Marketing. Podrecznik akademicki, red.
K. Andruszkiewicz, wyd. TNOIiK, Torun 2011.

18 1., Garbarski, I. Rutkowski, W. Wrzosek, Marketing, wyd. PWE, Warszawa
2000, s. 57.

19 P, Kotler, G. Armstrong, Marketing, wyd. Wolters Kluwer, Krakéw 2012.
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klientéw do informacji (czesto w czasie rzeczywistym), konfiguratory
produktow online, profilowanie oferty do potrzeb klientéw czy zdoby-
wanie informacji online od klientéw w czasie rzeczywistym?°. Porow-
nanie dziatan marketingowych online i dziatan z zakresu tradycyjnego
marketingu prezentuje Tabela 2.

Tabela 2. Poréwnanie tradycyjnego marketingu i marketingu internetowego

Cechy Marketing tradycyjny Marketing internetowy
Internauci (szczegétowo
Grupy docelowe Wszyscy dobrani do oferty)
Kontakt z konsumentem Czesto jednostronny, Pwustronny,
pasywny interaktywny
Wiedza o kliencie Waska Szeroka
Personalizacja Ograniczona Masowa
Marka Rosngce znaczenie Fundamentalne znaczenie
Promocja Typu push Typu pull
. . Kroétkie kanaty, sprzedaz
Dystrybucja Dtugie kanaty bezposrednia
. " Ograniczony, . . .
Dostep do informacji czasochtonny Nieograniczony, szybki
Zasieg dziatania Raczej ograniczony Nieograniczony
Czas oddziatywania Ograniczony Nieograniczony
Sformalizowana, wolny Sptaszczona struktura,
Organizacja marketingu przeptyw informacji, mata | szybki przeptyw informa-
elastyczno$c cji, duza elastycznos¢
Kontrola marketingu Cza}soch%.onna, czesto Szybka, bezposrednia
posrednia
Koszty Wysokie Niskie

Zrédto: K. Beyer, Marketing

online nastepcq marketingu cyfrowego, ,Studia i Prace

WNEIZ US”, nr 52/1, 2018, s. 11.

Dziatania z zakresu marketingu internetowego charakteryzuje sze-
roki, a jednocze$nie bardzo precyzyjny zasieg dotarcia - dzieki szcze-
gétowym mozliwosciom targetowania (okreslania specyfiki grup do-

20 M. Porter, Strategy and the Internet, ,Harvard Business Review”, nr 3,

2001, s.63.
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celowych), mozna dotrze¢ do mieszkancéw Kkonkretnych obszardow,
miejscowosci czy nawet pojedynczych dzielnic miast?. Dzieki temu,
ze uzytkownicy Internetu zostawiaja po sobie ,cyfrowy $lad”, wiedza
o kliencie jest o wiele wieksza niz w przypadku dziatan tradycyjnych
- systemy reklamowe udostepniane przez najpopularniejsze serwisy
spotecznos$ciowe pozwalajg na kierowanie reklam do starannie wyse-
lekcjonowanych, po konkretnych, $cisle okre$lonych kryteriach (np.
zainteresowaniach, ostatnich wydarzeniach z zycia, uzywanych urza-
dzeniach), os6b. Taki sposob dotarcia do klientéw nazywa sie mikrotar-
getowaniem?., Wtasciwy doboér kryteriow dotarcia do $cisle okreslonych
odbiorcow pozwala na osiagniecie jak najwiekszej efektywnosci kam-
panii reklamowych. Jedna z innych przewag marketingu internetowego
nad marketingiem tradycyjnym jest wieksza efektywno$¢ ze wzgledu
na koszty - odpowiednia optymalizacja pozwala taniej osiagnac lepsze
efekty w poréwnaniu z mediami tradycyjnymi?. Prowadzenie dziatan
marketingowych w Internecie w znacznym stopniu moze wptyna¢ na
sktonno$¢ konsumentéw do zakupu danego produktu oraz stac¢ sie no-
wym kanatem dystrybucji, poprzez ciggte tworzenie nowych mozliwo-
$ci rozmieszczenia danego produktu na rynku, np. przy wykorzystaniu
platform e-commerce, cze$ci aukcyjnych wiekszych portali spoteczno-
$ciowych (tzw. marketplace) badz tworzeniu wtasnych sklepédw interne-
towych?*, Dodatkowg zaletg marketingu internetowego jest mozliwo$¢
zautomatyzowania prowadzonych dziatan, a sama sprzedaz jest zwykle
bezposrednia i charakteryzuje sie krotkimi kanatami dystrybucji*. Dzie-

2L A. Szewczyk, Marketing internetowy w mediach spoteczno$ciowych,
»Zeszyty naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego. Studia informatica”, nr 36,
2015, s. 126.

22 A. Eisenberg, Jak wykorzysta¢ mikrotargetowanie w e-commerce?,
https://business.trustedshops.pl/blog/mikrotargetowanie-w-ecommerce
(data dostepu: 23.07.2022).

2 1. Dudzik-Lewicka, M. Hofman-Kohlmeyer, Postrzeganie i skutecznosé
poszczegolnych form reklamy internetowej, ,Zeszyty Naukowe Wyzszej Szkoty
Humanitas. Zarzadzanie”, nr 4, 2015, s. 209.

24 M. Lewandowski, Wirtualizacja dziatan..., s. 103.

%5 K. Beyer, Marketing online nastepcq marketingu cyfrowego, ,Studia i Prace
WNEIZ US”, nr 52/1, 2018, s. 12.
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ki dostepowi do sieci, klient moze mie¢ biezacy dostep do oferty danego
przedsiebiorstwa.

Analizujac znaczenie marketingu online w dobie pandemii, war-
to podkresli¢, ze 2020 rok zakonczyt sie dla rynku reklamy cyfrowe;j
zlamaniem ,magicznej granicy” - pierwszy raz w historii wydatki na
reklame online w Polsce przekroczyly 5 miliardéow ztotych?¢. Naj-
wieksze udziaty w rynku (19%) przypadty dla handlu, dalej - branzy
komputerowej i AV (11%) oraz telekomunikacyjnej?’. Po dwunastu
miesigcach 2020 roku spadki zanotowaty wszystkie media z wy-
jatkiem Internetu. Reklama online wygenerowata wptywy wieksze
0 4,6% w poréwnaniu z rokiem 2019, za$ telewizja i radio stracity od-
powiednio 10,1% oraz 9,5%, a dzienniki i magazyny 29,6% i 37,4%
(w poréwnaniu rok do roku)?,

W czasie pandemii COVID-19 i lockdownu przedsiebiorcy musieli
dostosowac sie do zmian i obostrzen wprowadzanych przez rzady na
catym Swiecie. Zmiany te dotyczyty takze komunikacji marketingo-
wej - w czasie pandemii Internet dla wielu odbiorcow stat sie jedyna
przestrzenig zakupowg, a forma komunikacji na linii przedsiebior-
stwa-klienci ograniczata sie gtbwnie do mediow spotecznosciowych®.
W zwigzku z powyzszym, postawiono pytanie badawcze: jaki sposéb

26 Na podstawie badania IAB Polska/PWC AdEx FY’2020. Dane AdEx
obejmujg naktady finansowe, ktére przeptywaja przez rézne podmioty
aktywne na rynku online (wydawcow, agencje reklamowe, sieci, domy
mediowe itp.), jednak we wszystkich przypadkach dotycza one wytgcznie
wydatkéw na powierzchnie reklamowa (np. pomijane sg koszty produkcji,
zakupu danych, tworzenia fan-page w spotecznosciach itp.). Zakres wydatkéow,
ktore uwzgledniane s3 w badaniu IAB Polska, okreslany jest mianem brutto
i obejmuje: rozliczenia gotdwkowe, bartery i prowizje. Wiecej informacji
o cytowanym badaniu oraz szczegétowe wyniki: https://iabadex.pl/
wyniki_2020g4.php (data dostepu: 1.08.2022).

27 Na podstawie wynikéw badania IAB Polska/PWC AdEx FY’2020, https://
iabadex.pl/wyniki_2020q4.php (data dostepu: 1.08.2022).

2 Na podstawie badania Publics Groupe, https://interaktywnie.com/
biznes/newsy/biznes/wartosc-rynku-reklamowego-w-polsce-w-2020-roku-
reklama-internetowa-liderem-wzrostu-260963 (data dostepu: 01.08.2022).

29 G. Samuk, L. Sidorowicz, Wptyw pandemii COVID-19 na zachowania
konsumentow, ,Akademia zarzgdzania”, nr 5(3), 2021, s. 79.
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mate i Srednie przedsiebiorstwa wykorzystaty narzedzia digital marke-
tingu w pierwszej fazie pandemii COVID-19 w Polsce?

Badanie

Badanie empiryczne zostato przeprowadzone metoda indywidual-
nego czesciowo skategoryzowanego wywiadu pogtebionego z przed-
stawicielami przedsiebiorstw z sektora MSP, ktére swoja dziatalno$¢
rozpoczety przed rokiem 2020 (rok wybuchu pandemii COVID-19
w Polsce). Rozmdwcami byly osoby odpowiedzialne za prowadze-
nie dziatan marketingowych w tych organizacjach. Najczesciej byli to
menedzerowie ds. marketingu lub sprzedazy. Przedsiebiorstwa do
badania zgtosity sie same, w odpowiedzi na zapytanie wystane przez
autora niniejszego artykutu do ponad 30 firm dziatajacych na terenie
wojewddztwa kujawsko-pomorskiego w maju 2022 roku. Ostatecznie
badaniu poddanych zostato 6 przedsiebiorstw. Wiekszos¢ badanych
podmiotéw prowadzita w momencie wybuchu pandemii COVID-19
w Polsce dziatania z zakresu marketingu internetowego, jednak przy
wykorzystaniu réznych narzedzi. Jeden podmiot (z branzy spozyw-
czej) nie prowadzit ustrukturyzowanej dziatalnosci online.

Scenariusz wywiadu obejmowat opinie badanych na temat dziatan
z zakresu marketingu internetowego prowadzonych przez inne pod-
mioty w branzy oraz efektéw, jakie przyniosty one organizacji w po-
czatkowej fazie pandemii COVID-19 oraz jakie efekty przynosza one
obecnie - nieco ponad 2 lata po stwierdzeniu pierwszego przypadku
wirusa Sars-Cov-2 w Polsce oraz ,normalizacji zycia z wirusem”. Bada-
ni pytani byli takze o wykorzystywane narzedzia digital marketingu -
przed i po wybuchu pandemii. Tabela 3 prezentuje podstawowe infor-
macje na temat interlokutoréw. Ze wzgledu na zréznicowang polityke
przedsiebiorstw, dotyczgca ujawniania nazw, na potrzeby niniejszego
opracowania wszystkie nazwy zostaty zmienione.
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Tabela 3. Charakterystyka uczestnikdw badania

Firma Sektor Stanowisko Ple¢
WrrumMoto Motoryzacja dyrektor kobieta
marketingu
LinguaSchool Ustugi edukacyjne | kierownik mezczyzna
sprzedazy
PicziPolo Spozywczy dyrektor mezczyzna
marketingu
FreeModa Odziezowy dyrektor kobieta
ds. komunikacji
Pan Pancakes Ustugi kierownik kobieta
gastronomiczne sprzedazy
Nail & You Ustugi dyrektor ds. kobieta
kosmetyczne marketingu

Zré6dto: opracowanie wtasne

Wywiady byty nagrywane, a nastepnie dokonano ich transkrypcji.
Kodowanie uzyskanego materiatu zostato przeprowadzone w oparciu
o technike dedukcyjna, tj. w oparciu o stworzong wcze$niej ksiege ko-
dow i indukcyjng - poprzez tworzenie nowych kodéw wytaniajgcych
sie z wypowiedzi badanych w trakcie kodowania. Kody przypisane wy-
powiedziom badanych wykorzystane byty do klasyfikacji zebranego
materiatu do konkretnych kategorii tematycznych. Biorgc pod uwage
cel tego artykutu oraz postawione pytanie badawcze, w dalszej czesci
wykorzystane beda gtdwnie dane dotyczace narzedzi digital marketin-
gu, z ktorych korzystaty przedsiebiorstwa, w ktérych pracuja respon-
denci w pierwszej fali pandemii COVID-19 w Polsce oraz ich efektow.
Wywiady przeprowadzano w maju i czerwcu 2022 roku.

Wyniki badania

O tym, Ze przedsiebiorstwa nie byty przygotowane na pandemie i zwig-
zane Z nig ograniczenia gospodarcze (cho¢ pierwszy przypadek CO-
VID-19 na Swiecie pojawit sie w listopadzie 2019 roku, a wirus roz-
przestrzeniat sie w kolejnych miesigcach w zatrwazajacym tempie),
$wiadcza m.in. nastepujgce wypowiedzi:
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Wecale nie byliSmy przygotowani na to, co wydarzyto sie dalej. Mysle-
liSmy, ze pierwsze zamkniecie gospodarki to sytuacja zupetnie przej-
$ciowa, ktdéra potrwa okoto dwoéch tygodni - takie byly tez przeciez za-
powiedzi wiadz. Nie mieli$my przygotowane scenariusza kryzysowego.
Wszystkie dziatania, ktére podejmowalismy, robiliSmy ad hoc. Na szyb-
ko zaczeliSmy prowadzi¢ komunikacje z klientami za pos$rednictwem
mediéw spotecznosciowych [pracownik PicziPolo, 10.05.2022]

To byt prawdziwy szok. Pamietam, kiedy premier ogtaszat zamkniecie
szkoél, a dalej lokali gastronomicznych. Nie mieliSmy przygotowanego
planu B, do tej pory nie prowadziliSmy dziatalnosci z dowozem. Pierw-
sze dni to okres duzej niepewnosci, strachu przed tym, co bedzie dale;j.
W calym zespole - od obstugi kelnerskiej po menedzeréw i wreszcie
wlascicieli naszej sieci lokali. [pracowniczka Pan Pancakes, 13.05.2022]

Niektore przedsiebiorstwa, ktdre bezposrednio dotkneto ogranicze-
nie dziatalno$ci gospodarczej musiaty szuka¢ nowych sposobéw dys-
trybucji oferowanych produktéw/ustug - pomocne okazaty sie w tym
narzedzia oferowane przez Internet. W wielu przypadkach wigzato sie
to takze z reorganizacjg obowigzkéw dotychczasowego personelu, czy
nawet zmiang w ofercie produktowej. Badani opisywali to nastepujaco:

Sezon motocyklowy tak naprawde miat rozpocza¢ sie za kilka tygodni.
Musielis$my to wykorzysta¢, inaczej zapewne nie bytoby juz nas na ryn-
ku. Owszem, istniaty sklepy online oferujace podobny asortyment do
naszego, ale nie cieszyty sie one zbyt dobrg reputacja. Na szybko uru-
chamiali$my sprzedaz przez Internet — najpierw wykorzystujac popu-
larng platforme aukcyjng, a w tak zwanym miedzyczasie stawialiSmy
nasz wtasny sklep internetowy. Oczywiscie musieliSmy przeorganizo-
wac obowiazku naszej zatogi - dotychczasowi sprzedawcy w sklepach
stacjonarnych nagle srali sie magazynierami i osobami kompletujacymi
zamoéwienia online. Wiedzieli, Ze Zeby sklep istnial, a oni nie pozostali
bez pracy, byta to koniecznos¢. [pracowniczka WrrumMoto, 28.05.2022]

Przed pandemia nie oferowaliSmy zaje¢ jezykowych w spos6b online.
Lockdown tak naprawde ograniczyt nasze przychody do zera. Klienci
ptacili za lekcje, tylko niektérzy decydowali sie na podpisywanie dtugo-
okresowej umowy - dawali$my taka opcje. Zaczeli$my oferowac zajecia
online za pomocg ogélnodostepnych platform, a z biegiem czasu wpro-
wadziliSmy nowg oferte: zebrali$my nasze autorskie materiaty w catos¢
i tak powstat innowacyjny podrecznik do nauki angielskiego i niemiec-
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kiego, interaktywny i dostosowujacy sie samoczynnie do poziomu jezy-
kowego zainteresowanych [pracownik LinguaSchool, 25.05.2022]

Nasze sklepy spozywcze dziataty w oparciu jedynie o model stacjonar-
ny. Wszyscy pamietamy, jak w duzym sklepie mogto przebywa¢ mak-
symalnie tylko kilka oséb. Niektorzy bali sie tez kontaktu face to face
z nieznajomymi. WpadliSmy na pomyst, by uruchomic strone interneto-
w3, na ktérej klienci beda mogli zamdéwi¢ towary z naszego sklepu i ode-
brac je - na wzor restauracji typu fast-food - z okienka drive thru. Nasi
pracownicy kompletowali zaméwienia, ktére do odbioru byto w okoto
30 minut w wybranym sklepie naszej sieci. Owszem, na rynku istniejg
aplikacje oferujace dow6z z wybranych marketéw, jednak koszt takiej
dostawy jest stosunkowo drogi. Klienci chcieli wspiera¢ tez nas, jako lo-
kalny sklep, z ktérym czesto s zwigzani od lat, a nie wielkie markety.
[pracownik PicziPolo, 02.06.2022]

Kosmetyczki nie mogty dziataé, zaczeliSmy wiec uczy¢ naszych klien-
téw, jak w domowych warunkach wykona¢ podstawowe zabiegi ofero-
wane w naszym salonie. Wrzucali§my na Faceboku materiaty - krotkie
filmy video z zajawka, a nastepnie odsytaliSmy zainteresowane do na-
szego sklepu, gdzie za drobng optata mozna byto dokonczy¢ ogladanie
i zakupi¢ niezbednego do tego zabiegu produkty. Owszem, na YouTube
istnieja takie poradniki, ale tu radzita znana naszym klientkom pani
Kasia, czy Zosia, u ktorej zrealizowatly niejeden zabieg. [pracowniczka
Nail&You, 16.06.2022]

Interlokutorzy wskazywali takze, Ze znaczaco - o ile byto to mozli-
we w konteks$cie koniecznos$ci przedefiniowania rocznych budzetéw
i wprowadzenia pewnych oszczednosci - zwiekszyli wydatki na re-
klame online, a takze rozpoczeli promocje w nowych kanatach:

Skoro uruchomili$my sprzedaz online, chcieliSmy dotrze¢ do jak
najwiekszej ilosci zainteresowanych os6b. Mielismy pewien zapas fi-
nansowy, wprowadziliSmy tez oszczednosSci w zwigzku z ogranicze-
niem prowadzenia dziatalnosci stacjonarnej i chcieliSmy wydac¢ to na
promocje w Internecie. ZwiekszyliSmy naktady na reklame Google
Ads, zaczeliSmy - bo do tej pory tego nie robiliSmy - reklamowac sie
w mediach spotecznos$ciowych: na Facebooku i Instagramie. [pracow-
niczka WrrumMoto, 28.05.2022]
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Do tej pory inwestowali$my niewiele w reklame w mediach spoteczno-
$ciowych - zwykle, gdy uruchamialiémy nowa grupe zajeciowa. Wtedy,
z racji wypuszczenia naszego nowego produktu, wynajeliSmy profe-
sjonalng agencje reklamowa, ktéra zajeta sie obstuga naszych profili
w mediach spoteczno$ciowych. Nie musieliSmy juz ogranicza¢ sie do
dziatalnosci lokalnej, nasz podrecznik mogliSmy oferowa¢ kazdemu za-
interesowanemu. Stworzyli$my takze profil na Instagramie, ktdéry pro-
wadziliSmy i prowadzimy do tej pory w sposéb organiczny. [pracownik
LinguaSchool, 25.05.2022]

Tak naprawde w poczatkowej fazie pandemii dopiero rozpoczeliSmy
prowadzenie dziatan sponsorowanych w Internecie - do tej pory ogra-
niczali$my sie do wrzucania informacji na nasze profile na Facebooku.
Wtedy zaczeliSmy dziata¢ w Google Ads, Facebook Ads. Wdrozylismy tez
nowy kanat, by dotrze¢ do nieco innej grupy odbiorcéw - Instagram.
[pracownik PicziPolo, 02.06.2022]

Badani zapytani o efekty prowadzonych dzialan potwierdzaja, ze
zwiekszenie naktadéw na dziatalno$¢ marketingowa w Internecie w trak-
cie pierwszej fali pandemii COVID-19 w Polsce pozwolito zachowa¢ im
ciggto$c¢ dziatania biznesu, a nawet - w niektdérych przypadkach - zwiek-
szy¢ przychody w poréwnaniu do analogicznego okresu w roku 2019:

Otwarcie sie na nowy kanat dystrybucji - zamawianie jedzenia na do-
woz za posrednictwem naszej strony internetowej pozwolito przetrwaé
nam pandemie. Opcja ta pozostanie juz z nami raczej na zawsze. Mogli-
$my skorzystac z ustug firm kurierskich, ale wedtug naszych kalkulacji,
lepiej optacato nam sie wprowadzi¢ podobna opcje u nas i zatrudnié
kuriera, tym bardziej, Ze dysponowali$my wtasng flota samochodéw
dostawczych. Zaczety petni¢ one nowa funkcje. Dobra komunikacja
naszej nowej oferty, zwiekszyta liczbe obserwujacych nas oséb w me-
diach spotecznos$ciowych o prawie 50%. [pracowniczka Pan Pancakes,
13.05.2022]

Tak naprawde w trakcie pierwszej fali (pandemii - przyp.) nasza dziatal-
nos$¢ zostata zupetnie sparalizowana. Nie osiggaliSmy zadnych przycho-
doéw. Przeniesie lekcji do $wiata Internetu oraz wzmozona komunikacja
naszej oferty w sieci i nowy produkt dostepny online sprawity, ze nasze
przychody sie ustabilizowaty i mogli$my zamkna¢ okres z lepszym wy-
nikiem w poréwnaniu do pierwszego kwartatu 2019 roku. [pracownik
LinguaSchool, 25.05.2022]
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Otwarcie sklepu internetowego i wejscie na platforme aukcyjng okazato
sie strzalem w dziesigtke. Nie zrezygnowali$my z tych opcji do teraz,
a kiedy sytuacja rynkowa sie ustabilizowata, stworzyli$my dziat e-com-
merce, ktory obstuguje sprzedaz internetowa do teraz. W ciggu dalszym
do$¢ duza czes$¢ budzetu marketingowego przeznaczamy na dziatania
w sieci, jesteSmy obecni tez w kanatach online w sposéb organiczny.
W trakcie pandemii popularno$c¢ zyskat TikTok i nasza marka takze jest
tam obecna, dosy¢ dobrze sobie radzac - co pokazuja nasze badania
konwersji z tego kanatu. [pracowniczka WrrumMoto, 28.05.2022]

Po powrocie sytuacji do normalno$ci, zrezygnowaliémy z opcji zama-
wiania produktéw i odbioru ich w punkcie drive thru. TestowaliSmy
taka mozliwo$¢ po lockdownach, ale nie cieszyta sie ona zbyt duza
popularnoscig. Nadal jednak prowadzimy dziatania komunikacyjne
w sieci - przeznaczamy na to znacznie wyzszy budzet niz przed pan-
demia. ZmieniliSmy linie komunikacji tak, by byta takze dopasowana
do potrzeb mtodszych klientéw. Nasze sklepy czesto mieszcza sie przy
szkotach, wiec chcieliSmy przestac kojarzyc¢ sie jedynie ze sklepem ,dla
seniorow”. Dziatamy obecnie (poza Facebookiem) na Instagramie i od
jakiegos$ czasu na TikToku, korzystamy z opcji targetowania reklam dla
okreslonych grup odbiorcéw. [pracownik PicziPolo, 02.06.2022]

Nasze materiaty edukacyjne wciaz sa dostepne i wcigz generuja pew-
ne przychody, jednak oczywi$cie w mniejszym zakresie niz w trakcie
pandemii. Nadal prowadzimy sprzedaz elektroniczng produktéw do
podstawowych zabiegéw kosmetycznych i zauwazamy, ze bardzo duza
cze$¢ zamoOwien pochodzi z innych regionéw Polski niz nasze woje-
wddztwo. To sprawa prowadzonej szeroko komunikacji online - przy
wypuszczaniu reklam nie ograniczmy sie jedynie do naszego regionu.
[pracowniczka Nail&You, 16.06.2022]

Podsumowanie

Postawione w niniejszym artykule pytanie badawcze brzmiato:
w jaki sposéb mate i Srednie przedsiebiorstwa wykorzystaly narzedzia
digital marketingu w pierwszej fazie pandemii COVID-19 w Polsce? Ana-
liza wynikéw przeprowadzonego badania sugeruje, Ze organizacje
musialy dostosowac sie do ,,nowej rzeczywistosci”, czesto wdrazajac
nowe kanaty dystrybucji - tworzac wlasne sklepy internetowe, czy wy-
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korzystujac mozliwos$ci oferowane przez popularne serwisy aukcyjne.
Ograniczenie przez rzad dziatalno$ci stacjonarnej w wielu sektorach
gospodarki spowodowato, ze cze$¢ przedsiebiorcéw musiato zmienic
swoja oferte produktowg - cze$¢ z nich zaczeta oferowac¢ nowe wirtu-
alne produkty, inni zupetnie zmienili specjalizacje (np. firmy produku-
jace artykuty biurowe w trakcie pierwszej fali pandemii zaczety produ-
kowac¢ przytbice ochronne).

Badani czesto podkreslali, Ze z racji swojej ,lokalno$ci”, miaty pew-
ng przewage nad uczestnikami rynku - klienci chcieli wspieraé biznesy,
ktore znalazty sie w trudnej sytuacji finansowej, a jednoczesnie stara-
ty sie poszukiwac rozwiazan pozwalajacych na przetrwanie w okresie
odgoérnie wprowadzonych przez rzad ograniczen w swobodzie prowa-
dzenia dziatalno$ci gospodarcze;.

Rozméwcy zwracali uwage na to, Ze podczas pierwszej fali pande-
mii, znacznie zwiekszyli wydatki na reklame internetowg oraz wdro-
zyli nowe kanaty promocji w Internecie - wskazywali na prowadzenie
dziatan za posrednictwem najpopularniejszych sieci reklamowych
(Google Ads, Facebook Ads), nawigzywali wspotprace z profesjonalny-
mi agencjami reklamowymi, oferujgcymi kompleksowe ustugi obstu-
gi marketingowej. Niektorzy z przedsiebiorstw, ktére reprezentowali
badani zaczeli prowadzi¢ komunikacje na platformach, na ktérych do
tej pory nie byli obecni, chcgc tym samym dotrze¢ do nowych grup od-
biorcéw.

Wszyscy interlokutorzy zgodnie stwierdzili, ze wdrozenie dziatan
z zakresu digital marketingu przede wszystkim w postaci utworzenia
nowych kanatéw dystrybucji, promocji (komunikacji), a takze ofero-
wania nowych, wirtualnych produktéw miato pozytywny wptyw na
przedsiebiorstwa, w ktorych pracuja. Jak podkreslano w rozmowach,
wtozony wysitek optacit sie i do dzi$ przynosi wymierne korzysci eko-
nomiczne.

Uzyskane wyniki koresponduja z dotychczasowa, cho¢ nieliczng
literatura po$wiecong niniejszemu problemowi. Bez watpienia nadal
istnieje luka badawcza dotyczaca uwarunkowan prowadzenia dziatal-
nosci marketingowej (cato$ciowo - nie tylko w Swiecie online) w dobie
niepewnosci i kryzysu. Dzialania marketingowe w Internecie pozwala-
ja na dotarcie do szerszego grona odbiorcéw, przy jednoczesnie czesto
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nizszym - w poroéwnaniu z ,tradycyjnym marketingiem” - kosztem ich
prowadzenia®. Dodatkowo, dzieki dostepnym rozwigzaniom techno-
logicznym, mozliwa jest indywidualizacja oraz personalizacja oferty.
Pierwsza polega na takim dostosowaniu oferty, aby jak najlepiej od-
powiadata potencjalnej grupie odbiorcéw danego produktu, wyodreb-
nionej na bazie psycho- i demograficznych danych, personalizacja za$
idzie o krok dalej - tu oferta dopasowywana jest nie tylko na poziomie
cech danej grupy odbiorcow, ale takze na poziomie pojedynczego od-
biorcy z tej grupy i jego cech/zachowania w sieci3.

Przedstawione wyniki badania inspirujg do dalszych poszukiwan
w zakresie efektow, jakie prowadzenie dziatalno$ci marketingowej
w Internecie moze przynie$¢ przedsiebiorstwom z sektora MSP. Jak
kazde badanie, rowniez i to miato swoje ograniczenia. Zrealizowano
je w 6 przedsiebiorstwach dziatajacych na terenie wojewddztwa ku-
jawsko-pomorskiego — wskazania sformutowane na podstawie analizy
tych firm powinny wiec zosta¢ zweryfikowane w badaniu przeprowa-
dzonym na o wiele wiekszej probie.

Artykut dostarcza takze implikacji praktycznych w zakresie wdraza-
nia dziatalno$ci marketingowej w Internecie wsréd matych i Srednich
przedsiebiorstw, pokazujac jak czesto niewielkim naktadem i z po-
siadanymi przez organizacje zasobami, mozna przetrwac czas kryzy-
su i niepewno$ci, ktérym bez watpienia byta pierwsza fala pandemii
COVID-19 w Polsce (i na $wiecie). Wdrozone przez przedsiebiorstwa,
w ktorych pracujg badani narzedzia z powodzeniem moga by¢ wyko-
rzystywane przez inne organizacje dziatajace w sektorze MSP i nie tyl-
ko - gtéwna réznicq bedzie prawdopodobnie skala tych dziatan, wyzna-
czona przede wszystkim zasobami, jakimi dysponujg dane podmioty.
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