Charakterystyka uzytkownikow
Internetu

Liczba ludno$ci na sSwiecie wynosi obecnie ponad 6 miliardéw. W

2000 r. liczba internautéw na $wiecie wynosita 130,6 miliona'*.
Wyniki badan eStats wskazujag, ze do roku 2003 liczba
uzytkownikow Internetu na sSwiecie wzrosnie do 350 miliondw.

W 1998 roku 56% korzystajgcych z Internetu stanowili
mieszkancy USA i Kanady. Sytuacja ta ulega stopniowej zmianie,
ze wzgledu na rosngcg popularnos¢ Internetu w krajach Europy,
Azji 1 Ameryki Potudniowej. W roku 2002 Europejczycy beda
stanowi¢ 29,9% (84 miliony) wszystkich uzytkownikdéw sieci.
Udziaty internetowego rynku azjatyckiego wzrosng do 21,5% (60
milionéw uzytkownikow), a internauci z rejonu Ameryki
tacinskiej stanowi¢ beda ponad 10% (26,6 miliona) uzytkownikéw

Internetu na $wiecie™.
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Rys. 2.1. Populacja sSwiatowa [mld]
Zrédto: Raport o Internecie w Polsce, 2000 r.
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Europa, liczgca 387 miliondéw mieszkanhcéw staje sie bardzo
atrakcyjnym i chtonnym rynkiem internetowym. Mozliwos¢ dostepu
do Internetu zaczyna by¢ postrzegana jako typowy element
wyposazenia domu, czy miejsca pracy. Zgodnie z wynikami badan

przeprowadzonych przez firme Jupiter Communications™, dostep
do Internetu ma obecnie (2001 r.) w krajach Europy Zachodnie]
okoto 13% gospodarstw domowych; do roku 2003 odsetek ten
wzrosnie do 40%. Przewiduje sie, ze w roku 2003 z Internetu
korzysta¢ bedzie 47 miliondéw Europejczykdéw, co stanowié bedzie
235% wzrost w stosunku do liczby zanotowanej w 1998 roku.
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Rys. 2.2. Populacja internautéw na Swiecie w 2001 r. [mln]
Zrédto: Raport o Internecie w Polsce, 2000 r.
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Rys. 2.3. Populacja internautdéw w Europie [% ludnoS$ci]
Zrédto: Raport o Internecie w Polsce, 2000 r.

Poczatki rozwoju Internetu w Polsce siegajg roku 1990, gdy
Polska zostata oficjalnie przytagczona do miedzynarodowej sieci
komputerowej EARN. W rok pdézZzniej zostato uruchomione pierwsze
potgczenie internetowe z zagranica. 0d tego czasu liczba
korzystajgcych ze sSwiatowej sieci komputerowej w Polsce
systematycznie wzrasta. Polska w$rdéd krajéw Europy Wschodniej
zajmuje czotowe miejsce pod wzgledem komputerdw podtgczonych
do sieci i co za tym idzie liczbe uzytkownikéw Internetu. Az
92% Polakdéw wie co to jest Internet, a 69% z nich widzi go

jako pomoc w odrabianiu lekcji przez dzieci'¥. Jak wiec wida¢
jest to ogromny rynek do prowadzenia dziatalno$ci biznesowej z
wykorzystaniem sieci.
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Rys. 2.4. Internet w Europie Wschodniej [liczba komputeréw]
Zrodto: Raport o Internecie w Polsce, 2000 r.

Dynamika przyrostu uzytkownikéw Internetu w Polsce jest bardzo
wysoka. W roku 1994 byto oko*o 60 tysiecy uzytkownikdéw sieci,

a w 1997 roku liczba ta wzrosta do 900 tysiecy™. Obecnie (2001
r.) dostep do Internetu posiada 12,8% Polakdow (ponad 3

miliony)™

Wyniki badan przeprowadzonych przez Katedre Marketingu
Akademii Ekonomicznej wskazujg, ze wsrod ogdlnej liczby polski
uzytkownikéw sieci 81,3%, stanowig mezczyzni, 18,7% — kobiety.

Najliczniej reprezentowang grupa wiekowag korzystajaca z
Internetu sg osoby w przedziale wiekowym 16 — 25 lat.
Stosunkowo duzy udziat wsrdéd uzytkownikdédw sieci majg osoby w
wieku 26 — 30 lat.
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Rys. 5. Uzytkownicy Internetu w Polsce w 2000 roku
Zrédto: Raport o Internecie w Polsce, 2000 r.

Duza grupe stanowig osoby z wyksztatceniem wyzszym (31,7%),
jednakze az 35,9% respondentdéw posiada wyksztatcenie Srednie.
Prawdopodobnie jest to wynikiem wykorzystania Internetu w
coraz wiekszym stopniu przez studentow i osoby mtode, aktywne

zawodowo (35,8%)}.

Wiekszos¢ polskich internautdw zamieszkuje miasta Sredniej
wielkosci (w miastach powyzej 500 tysiecy mieszkancéw -—
38,5%). Jedynie 6,7% deklarujgcych korzystanie z Internetu to
mieszkancy wsi.

Ponad potowa internautéw (69,2%) to osoby pracujace
najczesciej w branzy informatycznej (produkcja oprogramowania,
dostawcy ustug internetowych) oraz w szkolnictwie (11,8%).
Dochody uzytkownikéw sieci znacznie przekraczajg Srednig
krajowg ptace. Ponad 21% respondentéw zarabia wiecej niz 3
tysigce ztotych netto. Jednoczesnie 59% z nich to osoby stanu
wolnego i bezdzietni (72%).
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Rys. 2.6. Wiek polskich uzytkownikéw w latach
Zréodto: Raport o Internecie w Polsce, 2000 r.
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Rys. 2.7. Miejsce zamieszkania polskich uzytkownikéw sieci
Zrédto: Raport o Internecie w Polsce, 2000 r.
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Rys. 2.8. Wyksztatcenie polskich uzytkownikéw Internetu
Zrédto: Raport o Internecie w Polsce, 2000 r.
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Rys. 2.9. Branze zatrudnienia polskich internautéw
Zrédto: Raport o Internecie w Polsce, 2000 r.

Uzytkownicy Internetu to osoby nie obawiajgce sie utraty
pracy, a znalezienie nowego, w rownym stopniu dochodowego
zajecia bytoby dla nich tatwe (53,7%). Jednoczes$nie deklarujg
oni zadowolenie z sytuacji w kraju (57%) oraz opowiadajg sie



za modelem wolnorynkowego funkcjonowania panstwa (79%)

Polscy uzytkownicy Internetu t3czg sie z siecig przede
wszystkim z domu (32,4%), w pracy (28,5%) oraz ze szkoty badZ
uczelni (25,9%). Rzadziej korzystajg z sieci u znajomych

(18,2%) 1 kawiarniach internetowych (3,1%)™'. Ponad 60%
respondentédw korzysta z sieci co najmniej raz dziennie, a 43%
ankietowanych uzywa Internetu dtuzej niz 7 godzin tygodniowo.
Polscy internauci najcze$Sciej korzystaja z ustug WwWwW (92,5%),
ktéore wyprzedzity poczte elektroniczng, najbardziej popularng

ustuge w 1996 roku™.
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Rys. 2.10. Miejsce korzystania z Internetu
Zrodto: J. Klocifiski, Inter@ktywna Polska, ,Reseller News”, nr

6/2000 r.

Gtéwnymi powodami, dla ktdérych Polacy korzystajg z Internetu
sg poszukiwanie informacji na wtasne potrzeby (80%),
komunikacja z innymi (75%) i edukacja (58,8%). Prawie réwnie
chetnie co po edukacje, uzytkownicy *gczg sie z Internetem w
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poszukiwaniu rozrywki (58,6%). Dopiero na 5. miejscu znalazty
sie informacje o produktach (40,5%). Nalezy jednak doda¢, ze
wsréd tej grupy az 54,2% uzytkownikdéw poszukuje informacji o
produktach bgdz firmach przynajmniej raz w tygodniu.

komunikacja zinnymi 79,0%
poszukiwanie informacjina wtasne potrzeby # 80,0%
praca / biznes | 44,3%
rozrywka | 08,6%
sposo6b spedzania wolnego czasu | 37.5%
zakupy 7 9,2%
zdobywanie informacji o produktach __ 40,5%
inne _:I 1,8%
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Rys. 2.11. Gtdéwne powody korzystania z Internetu
Zrbdto: Badanie uzytkownikéw polskiej sieci Internet, Katedra
Marketingu, Akademia Ekonomiczna w Krakowie,
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Rys. 2.12. Poszukiwanie informacji o produktach i/lub firmach
Zrbdto: Badanie uzytkownikéw polskiej sieci Internet, Katedra

Marketingu, Akademia Ekonomiczna w Krakowie,

Wydaje sie, ze juz wkrdtce moze nastgpi¢ znaczne
przyspieszenie rozwoju Internetu w Polsce. Dzieki rosnacej
konkurencji ws$rdéd dostawcéw Internetu (sieci kablowe,
telewizje cyfrowe, operatorzy telekomunikacyjni, firmy
oferujgce dostep do Internetu — Internet Service Provider),
klienci indywidualni beda mogli 1liczy¢ na <coraz
atrakcyjniejsze oferty dostepu do sieci. Spowoduje to zapewne
wzmozony ruch w sieci — zaréwno przez nowych uzytkownikéw, jak
i juz obecnych. Drugim powodem jest fakt, ze ,polski Internet”
jest coraz obszerniejszy i ciekawszy. Dostarcza on zatem
powoddw by czesciej w nim bywad. Duza grupa nowych
uzytkownikdéw nie zna jezykdéw obcych, dlatego ich ocena
uzytecznosci Internetu opiera sie na polskiej cze$ci globalnej
infostrady. Dowodem na to mogg by¢ wyniki badania Internet
Monitor 2000, wykonane przez firme doradczg Global eMarketing,
ktéore pokazujg, ze polskie serwisy informacyjne — Onet,
Wirtualna Polska, sg o wiele czesSciej odwiedzane niz

amerykanski Yahoo™®,
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Przedstawione wykresy opisujg uzytkownikéw i korzystanie z
Internetu na poczagtku jego komercyjnego rozwoju w Polsce.
R6zne kategorie odpowiadajg na rézne pytania: miejsce dostepu
méwi o dostepnos$ci sieci, wiek i wyksztatcenie o strukturze
badanej grupy, a powody korzystania o jej zainteresowaniach.
Wartosci nie powinny by¢ %*aczone w jeden profil bez
sprawdzenia, czy pochodzg z tej samej proby i tego samego
badania. Kazdy wykres nalezy czytal razem z podpisem i
Zzrédtem, zachowujac rozréznienie miedzy liczba osdéb, odsetkiem
oraz prognozg.

Dane demograficzne pomagajg firmie sformutowal hipoteze o
odbiorcach, ale nie stanowig gotowej instrukcji projektowania
oferty. Wysoki udziat mtodych uzytkownikéw nie oznacza, ze
kazda strona powinna by¢ przeznaczona wytacznie dla nich.
Uzyteczniejsze jest potagczenie informacji o wieku z celem
wizyty, czestotliwoScig korzystania i zakresem potrzeb. Jezeli
odbiorcy szukajg przede wszystkim informacji, przedsiebiorstwo
powinno utatwi¢ odnalezienie rzeczowych opiséw produktu, a nie
zaktada¢, ze kazda wizyta ma prowadzi¢ do natychmiastowego
zakupu.

Dane o miejscu korzystania z sieci majg takze znaczenie dla
dostepnosci serwisu. Jezeli znaczna cze$¢ odbiorcow *aczy sie
z pracy lub szkoty, moze dysponowal ograniczonym czasem i
sprzetem. Strona powinna szybko prowadzi¢ do najwazniejszej
informacji, a jej podstawowa tres¢ nie moze zalezel wytacznie
od rozbudowanej grafiki. Wyniki o czestotliwo$ci wizyt moga z
kolei pomdc rozstrzygnal, jak czesto aktualizowa¢ materiaty.
Kazde takie zastosowanie pozostaje hipotezg do sprawdzenia na
zachowaniu konkretnych klientéw.
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Jesli szukaja Panstwo pomocy w napisaniu wtasnej pracy -
potrzebujg Panstwo fachowych konsultacji to polecamy strone
pisanie prac - profesjonalna pomoc w pisaniu prac w granicach
prawa.

Internet jako zrdédto nowych
szans dla marketingu

taczne obroty handlu detalicznego on-line w Europie osiggnety
poziom ok. 3.5 mld euro. Wedtug przewidywan, wartos¢ obrotu
handlu detalicznego za posrednictwem Internetu przekroczy w

Europie 4 mld euro na koniec 2002r™,

Najwiekszym zainteresowaniem kupujgcych cieszag sie produkty
takie jak: komputery, oprogramowanie komputerowe, gry, pityty
CD, ksigzki, natomiast niski procent transakcji jest przy
zakupie odziezy i produktow spozywczych.

Czynnikiem spowalniajgcym ekspansje e-handlu jest brak
przepiséow prawnych regulujacych egzystencje sklepdéw, oraz brak
jasnosci w optatach celnych i podatkach.

W Europie najbardziej dominujgcy w funkcjonowaniu sklepdw jest
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rynek detalistéow wielokanatowych, czyli takich, ktérzy
posiadajg tradycyjny handel detaliczny stopniowo zmieniajac go
w handel wirtualny.

Wiodgcymi krajami w Europie sa Wielka Brytania z Sainsburn
oraz Tesco, Holandia, w ktdérej prym wiodg internetowe
hipermarkety firmy Ahold, Francja z Carrefour na czele. Jednak
krajem, ktéry zanotowat najbardziej dynamiczny wzrost sklepodw
internetowych sg Niemcy. Liczbe sklepdéw szacuje sie tam na
okoto 3000 (prym wiedzie firma Metro).

Nowym sposobem na prowadzenie sprzedazy poprzez Internet sa
korporacje miedzynarodowe. Powstatly one poprzez potaczenie sie
wiodgcych firm w handlu wirtualnym. Maja one na celu
dostarczenie takiego samego produktu w danym Kkraju.
(zamawiajgc towar we Francji w firmie Gemini otrzymamy go od
firmy dziatajgcej w Polsce)

Wedtug badan firmy Activ Media obroty za posSrednictwem sieci
komputerowych na Swiecie miaty osiggna¢ wartos$¢ 314 mld USD w
tym w samych Stanach Zjednoczonych do 207 mld USD.

Jak z badan wynika az 2/3 catego obrotu w cybersklepach
zawlierane sg w USA.

Gtéwnymi udziatowcami rynku w Stanach Zjednoczonych sg firmy
wyspecjalizowane tylko w dystrybucji towaréw w Internecie.
Jest to grupa zwana detalistami czystej gry. Zajmujaca sie
tylko i wy*acznie sprzedazg w Internecie.

Przeanalizujmy polski handel za poSrednictwem sieci i
odpowiedzie¢ na pytanie, jaka jest mozliwos¢ szybkiego rozwoju
handlu elektronicznego w Polsce.

Jedng z ostatnich analiz i prognoz przysztos$ci tej dziedziny
jest raport firmy konsultingowej Andersen Consulting, ktory
dotyczy stanu i uwarunkowan handlu elektronicznego. Z raportu
wynika, ze handel w Polsce znajduje sie jeszcze w bardzo
wczesnej fazie rozwoju. Wedtug szacunkdéw tej firmy wartosd



transakcji zawartych za posrednictwem Internetu wynosza

obecnie ok. 50 mln USD™.

Mata ilos$¢ osob korzystajgcych z zakupdw w sklepach
Internetowych spowodowana jest matg iloScig komputerow
podtgczonych do sieci oraz czynnikami spoteczno-kulturowymi.

Barierg sg rowniez wysokie optaty telekomunikacyjne, pomimo,
ze wprowadzono nieznaczng obnizke za potaczenia i teraz impuls
naliczany jest jako rozmowa lokalna.

W celu polepszenia koniunktury w rozwoju handlu detalicznego w
sieci sg podejmowane rézne inicjatywy. Powstato Internetowe
Centrum Handlowe Szop.pl majgce na celu pomoc w rozwoju matym
i $rednim przedsiebiorstwom w stworzeniu sklepu Internetowego.
Wyposaza ona bezptatnie nowo powstate sklepy w oprogramowanie
1 urzadzenia przez okres trzech miesiecy.

Mozliwo$¢ korzystania z zakupdéw posiada wiele zalet, ale
wystepuja réwniez minusy nowej korzystania z nowej formy
sprzedazy:

Zagrozenia i wady handlu on-line dla firm:

1. Wysoki koszt dostarczenia towaru do klienta
2. Stabo rozbudowana infrastruktura
3. Zaginiecie w gaszczu innych firm

Zagrozenia i wady handlu on-line dla klientéw:

. Zapewnienie bezpiecznosci ptatnos$ci przez siecd
. Niepewnos$¢, co do rzetelnosci sprzedawcy

. Brak mozliwo$ci sprawdzenia towaru

. Bezpieczenstwo przesytanych danych

. Brak kontaktu fizycznego ze sprzedawcyg

U B~ W N =

» Czas oczekiwania na zakupiony towar

Patrzgc z perspektywy klienta, e-biznes musi dostarczad czegos$
wiecej, np. nizsze ceny, lepszy wybdr, wiekszg wygode badZ
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lepsza obstuge. Nalezy pamietad, ze klienci nie zrezygnuja z
tradycyjnych metod dokonywania zakupdéw, jezeli nie zostang
zwabieni lepszg oferta. Wirtualna organizacja moze bardzo
agresywnie walczy¢ cenowo z tradycyjnymi firmami, jednakze w
przypadku mnogosci konkurencji on-line ta strategia moze
okaza¢ sie niewystarczajgca. W tym przypadku istotne okazuje
sie rozszerzenie asortymentu 1 oferowanie lepszej obstugi.
Podstawowym elementem, z ktérym handel elektroniczny ma
problemy, jest zaspokojenie potrzeby natychmiastowe]j
gratyfikacji klienta. Problem ten nie wystepuje w przypadku
sprzedazy intelektualnych wartosci w formie elektronicznej,
natomiast w przypadku débr fizycznych jest on podstawowa
bariergy.

Nastepng kwestig wydaje sie by¢ stopien rozwoju infrastruktury
telekomunikacyjnej, a co za tym idzie ilos¢ potencjalnych
uzytkownikéw mogacych korzysta¢ z Internetu. Krajem o
najlepiej rozwinietej infrastrukturze jest USA. Rynek
europejski znacznie rézni sie od amerykanskiego, gtdéwnie
dynamikg wzrostu. Miedzy rokiem 1998 a 2002 wzrost liczby
uzytkownikéw wyniesie okoto 280%.

Pomimo barier w najblizszym czasie mozna spodziewal sie
gwattownego rozwoju Internetu w Polsce. Z pewno$cig bedzie on
poréwnywalny (jesli nie szybszy) niz obecnie notowany w
Europie. W chwili obecnej ze wstepnych analiz wynika, ze w
Polsce dziata 400 — 600 firm, ktdére oferuja bezposSredni zakup
swoich towardéw i ustug przez sie¢. W ofercie — podobnie jak w
innych krajach — dominujg komputery, elektronika uzytkowa,
ksigzki i ptyty.

Najczestszg przyczyng, ktdéra powstrzymuje konsumentéw przed
petng akceptacjg tej formy zakupdéw jest sposdb dostarczenia
zakupionego towaru, jego koszt oraz sposdb zaptaty i
bezpieczeAstwo catej transakcji. Tak wiec gtdéwny nacisk
nalezatoby potozy¢ na te kwestie podczas rozwijania i
doskonalenia tej formy handlu.



Natomiast inwestordow na internetowym rynku jest coraz wiecej.
Powodem sg znacznie nizsze koszty ogdlne, przewaga nad
konkurencjg, a takze zdolnos¢ tych przedsiebiorstw do
szybszego reagowania na zmiany rynkowe 1 mozliwos$¢
dynamicznego wchodzenia w nowe dziedziny handlu. Firmy takie
sg lepiej przygotowane do wykorzystania zmian zapotrzebowania
rynkowego, a zatem, dzieki zdolnosSci do adaptacji, maja
wieksze szanse przetrwa¢ na rynku w przysztosci.

Przedstawione dane pozwalajga na ocenienie atrakcyjnosci
cybernetycznego rynku i podjecie decyzji o rozpoczeciu
komercyjnych dziatan na nim. Na aktywno$¢ w Internecie sktada
sie zaréwno zbieranie informacji jak i oddawanie ich do
dyspozycji catej rzeszy uzytkownikéw.

Bezsprzecznie korzystna wydaje sie pierwsza z funkcji,
doprowadzajgca w gruncie rzeczy do usprawnienia dostepu 1
obiegu danych w firmie 1 jej komunikacji z otoczeniem. Daje to
podstawy do zmniejszenia ryzyka przy podejmowaniu decyzji,
zwieksza komfort pracy. Internet rozwija sie bardzo szybko i
wiele organizacji rozpoczyna w nim swe istnienie udostepniajac
ciekawe informacje. Prorokuje to zajecie w przesztosSci
pierwszego miejsca wéréd Zrdédet informacji przez opisywana
globalng sie¢ komputerowg.

Internet moze tez spetnial funkcje integrujgce organizacije
wok6t orientacji marketingowej. Juz samo polepszenie warunkéw
dostepu do informacji zewnetrznych powinno zwiekszad
efektywnos¢ dziatan marketingowych. Rozpoczecie aktywnosSci w
wirtualnym Swiecie, jesli ma przynies¢ sukces musi dotyczyd
catej firmy, prowadzi¢ nie tylko do reorganizacji, ale tez
zmiany sposobu dziatania. Zaistnienie w Internecie dla
wiekszosci firm bedzie oznacza¢ po pewnym czasie potrzebe
zatozenia Intranetu, co polepszy komunikacje wewnetrzng.
Internet to wieksze otwarcie na klientéw, dla dziatu
marketingu biezgce dostosowywanie wtasnych stron WWW do
potrzeb gosci i zespolenie marketingu prowadzonego przez siec
z tym, co robione jest poza nig; dla dziatdéw pozostatych



elastyczno$¢ w dostosowywaniu sie do zmian na witrynie WwW.
Wszyscy pracownicy muszg podjac¢ zadania od przystosowania sie
do nowego, interaktywnego kontaktu firmy z klientem po
opanowanie Kkorzystania =z wustug sieciowych Internetu 1
Intranetu. Musi by¢ usSwiadamiane, ze firma dziata globalnie,
co wymusza znajomo$¢ obcych jezykdw oraz statg obecnosd
pracownika, ktéry bedzie w stanie odpowiedzie¢ na pytanie
zadane przez osobe z innej strefy czasowej. Sg to poniekad
negatywne skutki dziatan internetowych.

Zestawienie szans 1 barier handlu elektronicznego prowadzi do
wniosku, ze powodzenie przedsiewziecia zalezy od catego
doswiadczenia zakupowego. Cena i szeroki wybdér moga zachecid
do z*ozenia zaméwienia, lecz klient ocenia takze wiarygodnos¢
sprzedawcy, sposOb ptatnosci, koszt dostawy i mozliwos¢
uzyskania pomocy. Kazdy z tych elementédw moze przerwad proces,
nawet gdy sama oferta jest atrakcyjna. Firma powinna wiec
analizowacC przebieg zakupu od pierwszego kontaktu z informacja
az po dostarczenie produktu i reakcje na ewentualny problem.
Dopiero takie spojrzenie pozwala wskaza¢, gdzie Internet
rzeczywiscie zwieksza wartos¢ dla obu stron.

Wskazane w pracy obawy klientéw mozna przetozy¢ na konkretne
zadania dla sprzedawcy. Informacja o sposobie dostawy powinna
by¢ widoczna przed ztozeniem zaméwienia, podobnie jak
catkowity koszt i mozliwe formy zaptaty. Opis produktu
powinien poméc oceni¢ jego przydatnos¢, a dane o firmie
utatwi¢ sprawdzenie, kto odpowiada za transakcje. Przy
sprzedazy débr fizycznych nalezy tez zaplanowa¢ kontakt po
wystaniu przesytki. Takie elementy nie s3g dodatkiem do
promocji, lecz warunkiem ograniczenia ryzyka odczuwanego przez
kupujacego.

Przypisy

l. Andrzej Sznajder: Marketing Wirtualny, Oficyna
Ekonomiczna, Krakéw 2000, s. 152 ¢
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2. Ibidem s. 155 ¢

Jesli szukajg Panstwo pomocy w napisaniu wtasnej pracy -
potrzebujag Panstwo fachowych konsultacji to polecamy strone
pisanie prac - profesjonalna pomoc w pisaniu prac w granicach
prawa.

Poczta elektroniczna, grupy
dyskusyjne, FTP 1 Telnet

Poczta elektroniczna, grupy
dyskusyjne 1 IRC

Poczta elektroniczna (tzw. e-mail) umozliwia szybkg i taniag
wymiane korespondencji pomiedzy uzytkownikami Internetu.
Dziata ona podobnie do tradycyjnej poczty, z tym, ze bez
udziatu catego zastepu ludzi, ktérzy zajmujg sie listem od
momentu wrzucenia go do skrzynki pocztowej do chwili wreczenia
adresatowi. W sieci list jest wysytany przy pomocy specjalnych
programéw pocztowych, ktdore sg w stanie dostarczy¢ go do
dowolnego miejsca na Swiecie w ciggu zaledwie kilku sekund.
Aby sta¢ sie jego odbiorca, konieczne jest posiadanie
wtasnego, elektronicznego adresu. Sktada sie on z
identyfikatora uzytkownika (najczesciej przezwiska, ktdre on
sam sobie wybiera) i nazwy komputera, na ktdérym znajduje sie
serwer pocztowy. Przestana wiadomosS¢ zostaje umieszczona w
jednym z plikéw tego serwera zwanym skrzynka pocztowa, gdzie
spokojnie czeka az jej adresat znajdzie troche czasu, aby ja
przeczytac¢. Poczta elektroniczna - oprocz indywidualnych
kontaktéw — utatwia takze rozpowszechnianie informacji
pomiedzy grupami uzytkownikoéw, bedac podstawg list i grup
dyskusyjnych. Wiadomo$¢ wysytana przez jednego z subskrybentoéw
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takiej listy 1lub grupy, jest automatycznie dostarczana

wszystkim jej pozostatym cztonkom'™l.

IRC (Internet Relay Chat) to swego rodzaju sieciowy
odpowiednik CB Radia. Uzywajgc odpowiedniego programu mozna
sie potaczy¢ z dowolnie wybranym serwerem IRC, a nastepnie
wybra¢ dowolny kanat (jak w CB). Informacje pochodzgce od
kazdego z wuczestnikédw tej wirtualnej pogawedki, sg
automatycznie wyswietlane na monitorach jej pozostatych
uczestnikéw. Podobnie wiec jak w CB mozna czytad, o czym pisza
inni, przytgczy¢ sie do “rozmowy” lub prébowaé¢ rozpocza¢ nowg.

FTP

FTP to protokdét przesytania plikow (File Transfer Protocol).
Podobnie jak e-mail 1 Telnet, FTP jest takze jednag z
pierwszych ustug zwigzanych z Internetem, opisang juz w 1973
roku. Pozwala on na kopiowanie miedzy komputerami znajdujgcymi
sie w sieci dowolnych zbiordéw danych — zawierajacych program,

tekst czy tez utwér muzyczny'.

Telnet

Telnet to jedna z najstarszych ustug Internetowych, ktéra
umozliwia potaczenie i prace na innym komputerze sieci. Aby
sie potgczy¢, trzeba oczywiscie zna¢ Internetowy adres
komputera. Aby rozpoczag¢ prace, zwykle wymagane jest
wczesniejsze zarejestrowanie sie (czyli posiadanie tzw. konta
uzytkownika i hasta dostepu). Zwykle, ale nie zawsze. W sieci
dostepna jest bowiem takze cata masa serwerdw otwartych dla
wszystkich, ktérzy pragng z umieszczonych na nich informacji
korzysta¢. W taki wtasnie sposéb udostepnione sg na przyktad
komputerowe katalogi bibliotek, czy tez rozktady jazdy

pociggdw™.

Poczta elektroniczna zmienita przede wszystkim tempo 1 koszt
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korespondencji. Szybkie doreczenie utatwia uzgadnianie
szczegbtdédw zamowienia i przestanie dokumentéw, ale moze tez
tworzy¢ oczekiwanie natychmiastowej odpowiedzi. Firma powinna
informowa¢, w jakich sprawach mozna pisa¢ na dany adres i kto
odczytuje wiadomosci. Warto zachowywal kontekst wczesSniejszych
ustalen, aby klient nie musiat wielokrotnie opisywaé tej samej
sprawy. Przy wiekszej liczbie kontaktéw porzadek w skrzynkach
staje sie elementem jako$ci obstugi, a nie wytacznie kwestig
wygody pracownika.

Listy i grupy dyskusyjne wykorzystujg poczte do wymiany opinii
miedzy wieloma osobami. Dla badacza moga by¢ Zrdédtem jezyka,
ktéorym uzytkownicy opisujg potrzeby, ktopoty i doswiadczenia.
Warunkiem jest jednak uwazna obserwacja norm przyjetych przez
uczestnikéw. Wejscie do rozmowy z nachalng ofertg moze
zakonczy¢ sie utratg zaufania, a nie zebraniem danych. Zanim
firma zada pytanie, powinna pozna¢ tematyke 1listy,
czestotliwos¢ dyskusji i sposdb, w jaki cztonkowie reaguja na
osoby spoza grupy.

Archiwum korespondencji pozwala wréci¢ do wczesniejszych
rozméw i sprawdzic¢, czy okreslony problem powtarzat sie w
czasie. Pojedyncza wiadomos¢ moze by¢ reakcja na wyjagtkowa
sytuacje, dlatego lepiej szukac serii podobnych wypowiedzi niz
wycigga¢ wniosek z najbardziej wyrazistego komentarza. Przy
analizie trzeba zanotowad temat, date i okoliczno$ci dyskusji.
Dzieki temu opinia nie zostanie oderwana od wydarzenia, ktdre
ja wywotato. Materiat z listy moze wskaza¢ kierunek dalszego
badania, ale sam nie okresla udziatu danej potrzeby w catej
populacji klientoéw.

IRC zapewnia kontakt w czasie zblizonym do rozmowy
bezposSredniej. Jego szybkos¢ sprzyja zadawaniu pytan
uzupetniajgcych, a uczestnicy moga reagowa¢ na siebie
nawzajem. Rozmowa jest jednak ulotna i zalezy od tego, kto
akurat przebywa na kanale. Badacz powinien jasno wyjasnic¢ cel
obecno$ci, zapisal przebieg za zgoda uczestnikdéw i rozrézniad
wypowiedzi spontaniczne od odpowiedzi udzielonych pod wptywem



pytania. Krdétka wymiana zdan moze by¢ dobrym rozpoznaniem
tematu, lecz nie zastepuje uporzadkowanego wywiadu, jesli
decyzja wymaga szczegdtowego uzasadnienia.

FTP umozliwia przekazywanie plikéw miedzy komputerami, co ma
znaczenie dla dystrybucji instrukcji, materiatdw
informacyjnych czy programéw. Przy udostepnianiu dokumentéw
trzeba zadba¢ o ich poprawne oznaczenie, wersje i uprawnienia
dostepu. Odbiorca powinien wiedzieé, czy pobiera plik aktualny
i do jakiego zastosowania zostat przygotowany. Niewtasciwie
opisany katalog utrudnia korzystanie z materiatdw, nawet jesli
sam transfer dziata bez zarzutu. Z perspektywy marketingu
techniczna sprawnos¢ kanatu ma wartos¢ wtedy, gdy klient bez
zbednych poszukiwan dociera do potrzebnego zasobu.

Telnet pokazuje inny rodzaj ustugi: zamiast pobierac plik,
uzytkownik *gczy sie z odlegtym komputerem i korzysta z jego
zasobow. Dostep do katalogu bibliotecznego lub rozktadu jazdy
jest uzyteczny wtasnie dlatego, ze informacja pozostaje w
jednym miejscu i moze by¢ aktualizowana przez jej dysponenta.
Takie rozwigzanie wymaga wyraznego oddzielenia zasobdw
publicznych od tych, do ktérych dostep powinien by¢
ograniczony. W firmie zdalne udostepnianie danych powinno
uwzglednia¢ role uzytkownika i zakres jego uprawnien.

Wymienione ustugi odpowiadaja na rézne potrzeby: poczta stuzy
korespondencji, grupy wspolnej wymianie opinii, IRC rozmowie
na zywo, FTP transferowi plikdéw, a Telnet pracy zdalnej. Przy
planowaniu dziatan nie trzeba stosowal wszystkich naraz.
Rozsgdniej wybra¢ te, ktdre upraszczajg konkretny kontakt z
odbiorcg, a nastepnie sprawdzié¢, czy uzytkownicy potrafig z
nich skorzystac¢. Jasny opis 1 przewidywalny sposob obstugi
majg wieksze znaczenie niz liczba dostepnych narzedzi.

W korespondencji z klientem znaczenie ma nie tylko szybkos$¢
wystania wiadomosci, lecz takze jej czytelnos¢. Temat powinien
wskazywa¢ sprawe, a tres¢ zawieraé¢ najwazniejsze ustalenia,
termin odpowiedzi i dane potrzebne do dalszego dziatania. Przy



przekazywaniu pliku warto dopisaé, czego dotyczy i czy wymaga
konkretnego programu. Staranna wiadomo$¢ ogranicza liczbe
dodatkowych pytan i utatwia odtworzenie przebiegu uzgodnien po
pewnym czasie.

Listy dyskusyjne réznig sie wielkoScia, zakresem tematycznym i
stopniem formalnosci. Przed rozpoczeciem obserwacji warto
przez pewien czas sledzi¢ zwykty rytm wymiany, zamiast oceniad
grupe po jednym watku. Badacz moze wtedy zauwazyé¢, kto
inicjuje rozmowy, jakie pytania pozostajg bez odpowiedzi i w
jaki sposéb uczestnicy poprawiajg niescistosSci. Te obserwacje
pomagajg p6Zniej zadawa¢ pytania w formie zrozumiatej dla
cztonkow spotecznosci.

W dyskusji grupowej odpowiedZ nie zawsze jest skierowana do
badacza. Uczestnicy mogg polemizowal ze sobg, zartowac albo
nawigzywa¢ do wczesniejszej rozmowy. Przy zapisie materiatu
trzeba zachowa¢ kontekst, bo wyrwane z watku zdanie moze
znaczy¢ co$ innego niz w catej wymianie. Warto notowaé, czy
opinia pojawi*a sie spontanicznie, czy po pytaniu, oraz czy
inni uczestnicy jg poparli, skorygowali lub zakwestionowali.

Rozmowa IRC pozwala szybko sprawdzié¢ reakcje na rodzne
sformutowania oferty, ale kolejnos¢ wypowiedzi moze by¢ trudna
do Sledzenia. Moderator powinien ograniczac¢ liczbe
jednoczesnych tematdéow 1 podsumowywaé¢ ustalenia przed
przejsciem dalej. Jezeli badanie obejmuje kilka o0so0b,
korzystne bywa krétkie przedstawienie regut rozmowy i
mozliwos¢ zabrania gtosu przez kazdego uczestnika. Pozwala to
unikng¢ sytuacji, w ktorej aktywnos¢ kilku rozméwcow
przestania milczenie pozostatych.

Pliki udostepniane przez FTP powinny by przygotowane z mysSla
o odbiorcy, ktéry nie zna wewnetrznego nazewnictwa
organizacji. Czytelna nazwa katalogu i opis zawartosSci sa
czeScig jakos$ci ustugi. Warto przechowywa¢ tylko potrzebne
wersje i wskazaé¢ date ostatniej zmiany. Gdy klient korzysta ze
starego formularza lub instrukcji, moze popetnié¢ btad, ktéry



zostanie przypisany firmie. Porzgdek w zasobach ogranicza
takie nieporozumienia.

Telnet pokazuje, ze ustuga sieciowa moze udostepniac¢ funkcje,
a nie tylko tres¢. Dla odbiorcy wazne sg prostota wejscia,
zrozumiaty uktad informacji i przewidywalnos¢ dziatania.
Publiczny katalog powinien prowadzi¢ wuzytkownika do
poszukiwanej pozycji bez konieczno$ci znajomos$ci specjalnych
komend. Jezeli dostep jest ograniczony, komunikat o wymaganych
danych powinien byc¢ jasny. Bariery dostepu moga zniechecid
klienta, zanim pozna on wartos¢ oferowanego zasobu.

Przypisy

1. Knudsen W. op. cit, s. 34. ¢
2. Tomasz Bienias, Internet, Krakéw 1998, s. 51.
3. Dobrowolski Z., Franke J., op. cit., s. 253. ¢
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Jesli szukajg Panstwo pomocy w napisaniu wtasnej pracy -
potrzebujg Panstwo fachowych konsultacji to polecamy strone
pisanie prac - profesjonalna pomoc w pisaniu prac w granicach
prawa.

World Wide Web

Dla zwykt*ego uzytkownika sieci, Internet to g*6wnie strony
WWW. System stron WWW, opracowany na poczagtku 1lat
dziewiecdziesigtych stat sie prawdziwg rewolucjg w sposobie

korzystania z Internetu™. Jest on najbardziej dynamicznie
rozwijajgcq sie ustuga Internetowg w ciggu ostatnich dwu lat,
a zarazem czynnikiem, ktdéry w btyskawicznym tempie
przeksztatca charakter sieci, bedacej przez dwadziescia kilka
lat gtdéwnie naukowg i akademicka, w kierunku powszechnego
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medium komunikacyjnego. Wspomniana fala nowych uzytkownikow,
ktorzy wtasnie od WWW rozpoczynaja swojg sieciowg edukacje, to
przede wszystkim osoby prywatne, korzystajgce z sieci ze
swoich domowych komputerdw za posSrednictwem modeméw, oraz
szeroko pojety biznes — wszelkiego rodzaju firmy komercyjne,
dla ktérych Internet jest nie tylko szybkim i skutecznym
srodkiem %tgcznosci, utatwiajgcym prowadzenie interesow, ale
réwniez nowym, o ogromnych potencjalnych mozliwo$ciach,
sposobem dotarcia do klienta. ,Witryna” firmy w WWW stanowi
wszak reklame docierajgcg do klienta 24 godziny na dobe,
widoczng z catego sSwiata i przez nieograniczenie dtugi czas,
stad tez liczba takich witryn roé$nie lawinowo — obliczono, ze
ich liczba podwaja sie co niecate dwa miesigce.

W pierwszym zetknieciu system WWW jawi sie fascynujaco:
efektownie zaprojektowane plansze (pojedynczy dokument
prezentowany w systemie WWW nazywa sie ,strong”, aczkolwiek
moze on, gdyby go wydrukowaé¢, zaja¢ wiele stron w sensie
dostownym), przyciggajgce oko réznymi krojami czcionek,
wstawionymi w tekst ilustracjami i innymi ozdobnikami
graficznymi. W niektdérych miejscach odezwie sie nam jakis
gtos, gdzie indziej w okienku pokaze sie fragment filmu - a
"klikajac” na poszczegdlne fragmenty myszg mozemy przechodzid
dalej i dalej, swobodnie ,skaka¢” po réznych komputerach na
catym sSwiecie przyglagdajac sie informacjom z najdalszych

zakatkéw globu'?,

Podstawg WwWW jest idea hipertekstu®™. Jest to tekst, w ktdérym
niektére stowa lub fragmenty zdan sg wyrdznione (np. innym
kolorem) i petnig role odnosnikdéw do innych dokumentéw -
podobnie jak tradycyjne odsytacze w ksigzce, np. encyklopedii
(WWW rozszerza pojecie hipertekstu — strony WWW moga zawierad
nie tylko tekst, ale i grafike, i elementy graficzne réwniez
mogg by¢ odsytaczami). Istota hipertekstu sprowadza sie do
tego, ze wskazanie na ekranie dowolnego z takich odnosnikéw
(typowo odbywa sie to poprzez znane wszystkim uzytkownikom
Ssrodowisk graficznych ,klikniecie” myszg) powoduje
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automatyczne przejscie do dokumentu skojarzonego z danym
odsytaczem i wysSwietlenie go. Jest to idea powszechnie
stosowana takze w innych programach komputerowych — w ten
spos6b realizowane sg np. tzw. ,helpy” do wiekszosci programéw

uzytkowych, zwtaszcza pracujgcych w $rodowisku Windows'".

Rewolucyjnos¢ zastosowania hipertekstu w systemie WWW polega
jednakze na tym, ze odsytacze owe mogg tu prowadzi¢ do
dokumentéw, znajdujagcych sie na dowolnych innych komputerach w
Internecie — serwerach WWW (mamy zatem do czynienia z tzw.
systemem rozproszonym). Same za$ dokumenty dostepne ,pod”
odsytaczami mogg by¢ nie tylko kolejnymi hipertekstami
(wzglednie zwyktymi tekstami bez zadnych odnos$nikéw), ale
takze plikami graficznymi, dZwiekowymi, czy tez zawierajacymi
ruchome sekwencje filmowe - odpowiednio skonfigurowana
przeglagdarka WWW potrafi je odtworzy¢. Odsytacze mogg tez
prowadzi¢ do baz danych, w ktérych mozemy wyszukiwad
informacje wedtug podanego klucza (np. spisy adresowe), plikéw
binarnych (np. oprogramowania), ktére transmitowane sg na nasz
komputer w sposdb podobny jak przy korzystaniu z ustugi ftp;
mogg powodowal otwarcie sesji telnetowej do okreslonego
komputera, wystanie poczty elektronicznej pod okreslony adres
badZz uruchomienie na komputerze — serwerze, z ktdérego pochodzi
dokument, jakiego$ programu i wysSwietlenie wynikdw jego
dziatania na naszym ekranie. Dzieki odpowiednim odnos$nikom
mozliwe jest tez korzystanie z zasobd6w informacji dostepnych
na serwerach poprzednika WWW — systemu gopher, oraz na
serwerach anonimowego FTP. Jest to zatem system nie tylko
prawdziwie multimedialny, ale tez integrujacy w jednolita
catosé¢, owag ,pajeczyne oplatajaca S$wiat” (takie polskie

ttumaczenie terminu World Wide Web jest ostatnio lansowane)™.

Do pracy z WWW (jak zreszta z kazda inng ustugg Internetowq)
potrzebne sg dwa podstawowe programy: klient WWW, zwany tez
przegladarka (ang. browser), zainstalowany na komputerze, na
ktéorym bezposrednio pracujemy oraz serwer WWW, instalowany na
komputerach udostepniajgcych w sieci informacje w tym systemie
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(zgodnie z zakorzenionym w terminologii sieciowe]j zwyczajem,
komputery takie réwniez nazywa sie serwerami WWW). ,Sercem”
catego systemu jest przegladarka: to przez nig wtasnie
realizowana jest wiekszos¢ mozliwosSci decydujgcych o
atrakcyjnosci systemu. Do przegladarki nalezy zinterpretowanie
ciggu bajtow wysytanych przez serwer i utworzenie z nich
wszystkich elementdow sktadajgcych sie na wyglad sformatowanej
strony (nagtowki, rézne kroje i wielko$ci czcionek, tabele
itp.). To przegladarka musi ,umiec” pobra¢ z serwera,
zdekodowal i wyswietlic¢ zawarte na stronie obrazy graficzne (w
WWW przyjete sg jako standard dwa formaty plikéw graficznych:
GIF i JPEG), a takze rozpozna¢ inne formaty danych spotykane
na stronach WWW i uruchomi¢ odpowiednie dla nich pomocnicze
programy, odtwarzajace np. nagranie dZwiekowe czy sekwencje
filmowg. To przegladarka rdéwniez inicjuje potaczenia z innymi
serwerami WWW (a takze serwerami FTP i gopher’'a) przy

wybieraniu odsytaczy na stronie'®l,

Serwer, z ktérego pochodzi ogladana strona, nie bierze w tym
procesie zadnego udziatu. Tak wiec to przede wszystkim od
mozliwosci przeglagdarki zalezy atrakcyjnos¢ i wygoda
korzystania z systemu, nic wiec dziwnego, ze na rynku
przeglagdarek, na ktorym do ubiegtego roku istniat praktycznie
jeden liczgcy sie program — NCSA Mosaic, opracowany przez
National Center for Supercomputing Applications — trwa obecnie
ostra konkurencja. Jak to wynika z powyzej przedstawionego
opisu, WWW jest ustugg wymagajgcg dla jej petnej realizacji
pracy w trybie graficznym, z wykorzystaniem mozliwosci
dawanych przez okienkowe $rodowiska graficzne, takie jak
Windows. W takich zatem S$rodowiskach (konkretnie sg to: X
Window — graficzne Srodowisko opracowane dla systemu Unix,
dostepne niemal we wszystkich jego odmianach; MS Windows 1
Windows95 — dla komputerdow typu PC; oraz wtasny system
operacyjny komputerdow Apple Macintosh) pracuje zatem wiekszos¢
dostepnych przegladarek WWW. W$rdéd obecnych na rynku co
najmniej kilkunastu programéw tego typu, zarowno komercyjnych
jak i1 darmowych, zdecydowanie na czoto, tak jezeli chodzi o
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mozliwosci, jak i popularnos$é¢, wysuwa sie shareware’owa
przegladarka Netscape Navigator, produkt niezwykle dynamicznie
rozwijajgcej sie firmy Netscape Communications Corp. Jest to w
chwili obecnej zdecydowanie najczesSciej uzywana przegladarka
WWW na Swiecie; dodatkowo za jej stosowaniem przemawia fakt,
ze coraz wiecej stron WWW dostepnych na serwerach
opracowywanych jest specjalnie pod katem mozliwosci Netscape’a
i ogladajgc je przy pomocy tej wtasnie przegladarki uzyskuje

sie najlepsze efekty'”.

Wybor oprogramowania serwera WWW jest sprawg drugorzedng —
wtasciwie wszystkie dostepne programy tego typu jednakowo
dobrze spetniajg swojg funkcje. Funkcja ta jest zreszta
niezwykle prosta — w podstawowym zakresie sprowadza sie po
prostu do wystania, w odpowiedzi na zadanie zgtoszone przez
przeglagdarke, tresci znajdujacego sie na serwerze pliku
tekstowego zawierajgcego opis zadanej strony. Efektowne i
kolorowe strony WWW w istocie sa bowiem zwyktymi plikami
tekstowymi ASCII, ktére mozna pisal za pomocag najprostszego
edytora, chocby takiego jak zawarty w MS-D0OS’ie EDIT. Pliki te
oprécz samego tekstu strony zawierajg szereg specjalnych
komend w jezyku HTML (HyperText Markup Language), opisujacych

sposdb sformatowania tego tekstu'™.

Jezyk HTML przypomina nieco w swojej idei jezyk stosowany do
opisu strony w popularnym — zwtaszcza w Srodowiskach
akademickich — systemie sktadu drukarskiego TeX, aczkolwiek

jest niewagtpliwie od niego znacznie prostszy™. Za pomoca
komend HTML okresla sie miejsca, gdzie w dokumencie maja
znalez¢ sie elementy graficzne, i wskazuje nazwy odpowiednich
plikéw GIF, ktére nalezy tam wstawic¢ (pliki te przegladarka
musi rzecz jasna osobno pobra¢ z serwera); inne polecenia
stuzg do okres$lenia fragmentdédw strony, ktdre beda stanowity
odsytacze hipertekstowe, i odpowiadajgcych im konkretnych
adreséw sieciowych. Odpowiednie zinterpretowanie catego tego
sbataganu” nalezy juz wytacznie do przegladarki. Wspomniany
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uprzednio program Netscape realizuje w stosunku do standardu
HTML wiele rozszerzen, pozwalajacych na tworzenie stron o
znacznie bardziej efektownym wygladzie (niestety kiepsko
czytelnych w innych przegladarkach) — to jedna z przyczyn jego

tak wielkiej popularnos$ci.™

Przy instalacji przegladarki WWW wybiera sie adres poczatkowe]
strony, ktéra przy kazdorazowym uruchomieniu programu pojawiad
sie bedzie na naszym ekranie jako pierwsza. Z reguty strona ta
znajduje sie na serwerze, z ktérym uzytkownik jest w jakis
sposOb zwigzany — uzytkownicy komputerdéw znajdujgcych sie w
instytucjach posiadajgcych wtasny serwer WWW z reguty %acza
sie na poczatek ze swoim macierzystym serwerem; uzytkownicy
korzystajacy z kont komercyjnych wykupionych u providera na
0g6t zaczynaja wedrowke po sieci od serwera swojego providera;
itd. Kazdy serwer posiada swojg tzw. strone macierzystag (home
page), ktéra wyswietlana jest, jezeli przy potaczeniu z danym

serwerem nie zazgdano zadnej konkretnej strony™!. Taka strona
macierzysta zawiera catly szereg odnos$nikéw, po ktdérych
bezposrednio badZz posrednio mozliwe jest ,dojscie” do
wszystkich dokumentéw i ustug oferowanych przez dany serwer. Z
requtly zawiera takze odsytacze do innych serwerdéw WWW,
umozliwiajgc rozpoczecie ,wedrdwki” po Swiecie.

Strony macierzyste serwerdw WWW zawierajg przede wszystkim
informacje o instytucji, do ktdrej nalezy dany serwer i jej
dziatalnosSci. Czesto znalez¢ tam mozna takze informacje o

mie$cie, w ktérym sie dana instytucja znajduje™®. Nierzadko
informacje te sg ilustrowane: widokami miasta i okolic,
zdjeciami cztonkdow kierownictwa danej instytucji, oséb
odpowiedzialnych za funkcjonowanie serwerdéw, planem np.
kampusu uniwersyteckiego czy schematem lokalnej sieci

komputerowejtt,

Idea strony macierzystej zostata tez rozszerzona na
organizacje, regiony, kraje, a nawet catg Ziemie. Mamy wiec w
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systemie WWW strony macierzyste miast, krajow (np. Polski),
partii politycznych, kosciotdéw, samego systemu WWW jako
takiego, a nawet strone macierzystg Ziemi. Swoje strony
macierzyste tworzg takze pojedynczy uzytkownicy sieci:
administratorzy sieci lokalnych, autorzy poszczegdlnych stron
WWW, pracownicy (w przypadku uczelni — rdéwniez studenci)
instytucji posiadajacych serwery WWW, czy zwykli, prywatni
uzytkownicy kont komercyjnych. Takie strony osobiste zawieraja
— oprécz niemal ,obowigzkowego” zdjecia — mniej lub wiece]
wiadomosci o sylwetce danej osoby: charakterze, zyciorysie,
zainteresowaniach, pracy, rodzinie itp. Niejednokrotnie
wtasciciele takich prywatnych stron umieszczajg na nich
odnosniki do szczeg6lnie — ich zdaniem — interesujgcych miejsc
w sieci, ktére udato im sie wyszperaé, co moze byc¢ bardzo

cennym Zrédtem informacji.™*

Ogrom informacji, ktéry znajduje sie w zasiegu naszej reki,
gdy ,zeglujemy” po WWW, fascynuje, ale zarazem i.. przeraza.
Przeraza swoim bezkresem, tym, ze nigdy nie poznamy wszystkich
,Zakamarkow” sieci, ze by¢ moze ,gdzies tam” znajduje sie
interesujgca nas, potrzebna nam informacja, ale mozemy stracid
lata na jej odszukanie; przeraza takze tym, ze w
skomplikowanej pajeczynie powigzan miedzy stronami, serwerami,
nietrudno sie pogubi¢. Dostepne sa jednakze rézne przewodniki
1 katalogi, utatwiajgce odnalezienie 1interesujgcych nas
informacji w sieci. 0Osiggalne sa one réwniez w systemie WWW, a
zawierajgce je serwery nalezg do najbardziej ,obleganych”

miejsc w Internecie™!,

Narzedzia utatwiajace poszukiwanie informacji w WWW podzieli¢
mozna na dwie g*d6wne grupy: pierwsza z nich, to tworzone
recznie przez ludzi katalogi tematyczne, podobne do katalogéw
rzeczowych w bibliotece, w ktdrych wybierajac interesujgcag nas
dziedzine wiedzy z kolejnych, coraz bardziej szczeg6towych
list, wuzyskujemy w koncu wykaz odnos$nikéw do stron
zawierajacych informacje z danej dziedziny. Druga grupa to
automatyczne systemy wyszukiwawcze, tzw. roboty WwWW, w ktdrych
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po podaniu interesujgcego nas stowa lub fragmentu zdania
uzyskujemy wykaz wszystkich znalezionych stron WWW, na ktérych
podany przez nas tekst sie znajduje. Najwiekszym 1
najpopularniejszym katalogiem pierwszego typu jest Yahoo,
dostepny pod adresem (URL) Najpopularniejszy zas$ z ,robotéw
WWW” to Lycos — jego adres: ]] Czasami tez poszukiwang
informacje, np. o jakiejs instytucji, najprosciej znalez¢
mozna spogladajgc po prostu na liste wszystkich serweréw WwWW z

danego obszaru (np. kraju)™®,
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Jesli szukajg Panstwo pomocy w napisaniu wtasnej pracy -
potrzebujg Panstwo fachowych konsultacji to polecamy strone
pisanie prac - profesjonalna pomoc w pisaniu prac w granicach
prawa.

Powstanie 1 rozwdj Internetu

Internet, najogdlniej, jest to technologia powstata z mys$la o
utatwieniu potgczen wielu lokalnych réznych typéw. Ukrywa on
detale sprzetu sieciowego 1 umozliwia komunikowanie sie
komputerdw niezaleznie od miejsca i rodzaju ich fizycznego
potgczenia. Internet jest wiec jedng ogromng siecig sktadajaca

sie z tysiecy fizycznych sieci lokalnych™,

Internet stanowi szybki kanat* dostepu do informacji i jej
wymiany pomiedzy ludZmi z catego Swiata.

Aby méc pracowac¢ z Internetem nalezy:
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= posiada¢ linie telefoniczng, albo *gcze state,

= komputer,

= modem, albo karte sieciowg,

= Oprogramowanie,

 konto Internetowe (zaktada je operator sieci, tzw.

Internet Provider)™.

Prywatny uzytkownik z reguty %*gczy sie z Internetem (via
operator) przez modem. Mniejszym firmom powinien wystarczy¢
modem i potgczenie typu ,dial-up” (czyli telefoniczne).
Wieksze instytucje moga zastanowic¢ sie nad wyborem linii
dzierzawionej 1 statego potgczenia czy zamontowaniem wtasnego
serwera.

Na koszt pracy w Internecie sktadajg sie: rejestracja modemu w
TP S.A., optacenie konta w firmie, ktéra nam je zatozy i
poprzez ktorg bedziemy sie tgczyli z Internetem oraz koszty

rozméw telefonicznych®,

Z punktu widzenia biznesu, do najwazniejszych funkcji sieci
mozna zaliczy¢ komunikowanie sie (wewnetrzne i zewnetrzne),
zarzgdzanie informacjami, prowadzenie serwisu bezpoSredniego,
poszukiwanie kooperantdw i nowych pracownikéw, a przede
wszystkim realizacje kampanii promocyjnych, reklamowych,

strategii public relations oraz sprzedazy'.

Wedtug przeprowadzonych w pazdzierniku 1996 roku przez Naukowg

i Akademicka Sie¢ Komputerowg (NASK) badanA'', najcze$ciej
wykorzystywanymi ustugami Internetowymi sg3:

a. e-mail (94% uzytkownikéw) — poczta elektroniczna — jest
sieciowym odpowiednikiem poczty tradycyjnej. Umozliwia
szybkie 1 tanie przesytanie korespondencji miedzy
uzytkownikami, przesytanie faksdéw, dostarczanie
informacji i wiadomos$ci, np. o kursach akcji, walut.
Ustugi typu BCS (business communications services)
pozwalajg na dostep do sieci rozlegtych,
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wideokonferencje, wspdlne korzystanie z dokumentéw i
elektroniczna wymiana danych (EDI — electronic data

intercharge)®.

b. WWW (89%) — world wide web — jest to technologia, ktoéra
zaoferowata zwyczajnym uzytkownikom przyjazny sposéb
przegladania wiekszosci dokumentéw umieszczonych w
sieci. Dzieki WWW Internet stat sie rozproszong
multimedialng (grafika + animacja + dZzwiek + tekst) bazg
danych.

Prawdziwg atrakcjg dla marketingu w Internecie jest globalny
zasieg WWW. Kazdy serwis w jezyku angielskim jest dostepny dla
uzytkownikéw z catego Swiata. Liczy sie tutaj atrakcyjnos¢

stron pajeczyny, a nie wielkoé¢ firmy, ktéra je prowadzi.'”

Jak wida¢ Internet stanowi bardzo atrakcyjne narzedzie
umozliwiajgce nie tylko zdobywanie informacji, ale takze

ciekawe promowanie wtasnej firmy (i to na catym S$wiecie)'®.

Opis Internetu jako potgczenia wielu sieci pomaga zrozumied,
dlaczego jego znaczenia nie da sie sprowadzi¢ do pojedynczego
programu czy urzadzenia. Uzytkownik widzi konkretne ustugi,
lecz ich dziatanie zalezy od wspoétpracy operatordw, serwerow,
oprogramowania i standardow komunikacji. Ta warstwowa
konstrukcja pozwala rozwija¢ nowe zastosowania bez przebudowy
catej infrastruktury. Dla przedsiebiorstwa oznacza to
mozliwos¢ stopniowego wtgczania sieci do pracy, ale takze
zalezno$¢ od dostawcow i jakosSci potaczen, nad ktdérymi samo
nie zawsze ma kontrole.

Lista wymagan technicznych pokazuje réwniez, ze dostep do
sieci nie byt w opisywanym okresie oczywistoscig. Firma
musiata oszacowa¢ nie tylko koszt sprzetu i konta, lecz takze
czas potrzebny na konfiguracje, szkolenie i utrzymanie %gacza.
Wybdér potgczenia telefonicznego lub statego powinien wynikaé z
przewidywanego obcigzenia: sporadyczne sprawdzanie poczty
stawia inne wymagania niz regularna obstuga klientéw albo
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udostepnianie dokumentéw. Zbyt stabe zaplecze techniczne moze
obnizy¢ wiarygodnos¢ firmy, jesli wuzytkownik napotka
niedostepne strony lub opdézZniong odpowiedZ.

Zastosowania biznesowe wymienione w tekscie nalezg do kilku
réznych obszardéw. Komunikacja wewnetrzna moze przyspieszad
uzgadnianie pracy, wyszukiwanie informacji wspiera decyzje, a
kontakt z klientem buduje zewnetrzng relacje. Kazde z tych
zadan wymaga jednak wskazania osdéb odpowiedzialnych i zasad
obiegu informacji. Samo udostepnienie poczty pracownikom nie
gwarantuje, ze pytania klientdéw nie zging miedzy skrzynkami.
Warto okresli¢, kto odpowiada za dany temat, jak przekazuje
sprawe dalej 1 gdzie zapisuje ustalenia potrzebne pozostatym
dziatom.

Wczesne dane o popularnos$ci poczty i WWW opisujg oOwczesny etap
rozwoju sieci. Sg przydatne jako sSwiadectwo zmiany: narzedzia
stuzagce pierwotnie specjalistom stawaty sie dostepne dla
szerszego grona odbiorcow. Nie nalezy jednak utozsamiad
wysokiego odsetka uzytkownikéw konkretnej ustugi z gotowosScig
do zakupu. Korzystanie z poczty mogto stuzy¢ prywatnej
korespondencji, a odwiedzanie stron nie przesadzato o
zainteresowaniu ofertg handlowg. Marketing powinien odrézniad
samg obecnos¢ w medium od zachowan prowadzacych do realizacji
celu firmy.

Globalny zasieg WWW zmienia skale mozliwego kontaktu, ale nie
usuwa roéznic miedzy rynkami. Jezyk strony, sposéb opisu
produktu, dostepnos$¢ dostawy i godziny obstugi wptywajg na to,
czy potencjalny odbiorca moze skorzysta¢ z oferty. Firma
publikujgca informacje dla szerokiego grona powinna
zdecydowac¢, ktére tresci majg charakter uniwersalny, a ktoére
wymagaja lokalnego dopasowania. tatwos¢ dotarcia do strony nie
oznacza jeszcze, ze firma potrafi speinié¢ oczekiwania kazdej
osoby, ktdéra jg odwiedzi.

W praktyce rozpoczecie dzia*an w sieci warto wigzac¢ z
konkretnym problemem organizacyjnym lub rynkowym.



Przedsiebiorstwo moze sprawdzi¢, czy chce skrécic¢ czas
przekazywania informacji, utatwié¢ klientom poznanie oferty,
czy tez rozwing¢ nowy kanat sprzedazy. Nastepnie powinno
okreslié¢, po czym pozna poprawe i jakie zasoby bedg potrzebne.
Takie podejscie pozwala oceni¢ sens inwestycji po efektach, a
nie po samym fakcie posiadania potgczenia internetowego. Sie¢
staje sie wtedy czeScig sposobu dziatania firmy, a nie
technologicznym dodatkiem.

SieC jest uzyteczna tylko wtedy, gdy poszczegdlne jej elementy
potrafig wymienia¢ dane wedtug wspdélnych zasad. Dla
uzytkownika oznacza to, ze nie musi zna¢ szczeg6tow dziatania
kazdego komputera po drodze. Dla firmy oznacza potrzebe
sprawdzenia zgodno$ci uzywanego sprzetu i oprogramowania.
Wdrozenie moze obejmowal kilka urzadzen oraz réznych dostawcéw
ustug, dlatego dobrze jest od poczatku ustalié¢, kto diagnozuje
awarie i w jaki sposob pracownicy zgtaszajg problemy.

Dostep do nowych informacji ma wartos¢ dopiero wtedy, gdy
pracownicy umiejg je odnalezZz¢ i ocenié¢. Samo podtaczenie
komputera nie uczy rozpoznawania wiarygodnego zrdédta ani
sprawnego wyszukiwania. Szkolenie powinno obejmowac podstawy
korzystania z poczty, przegladania dokumentdw i bezpiecznego
przechowywania plikéw. Warto tez przygotowac krotkie
instrukcje dla zadan powtarzajgcych sie w firmie. Dzieki temu
nowa technologia mniej zalezy od wiedzy pojedynczych
entuzjastow.

Szybkos¢ wymiany informacji moze skréci¢ czas oczekiwania, ale
nie gwarantuje, ze otrzymana wiadomo$¢ jest kompletna lub
aktualna. Pracownik powinien wiedzie¢, jak potwierdzié¢ wersje
dokumentu, wskaza¢ autora i odroéznic¢ informacje roboczg od
zatwierdzonej. W przeciwnym razie kilka os6b moze roéwnolegle
podejmowaé¢ decyzje na podstawie réznych kopii. Porzgdek w
dokumentach staje sie szczegdlnie wazny, gdy zespoty pracujg w
oddalonych miejscach.

Koszt potgczenia warto ocenia¢ w relacji do sposobu jego



wykorzystania. Rzadkie sprawdzanie poczty moze nie uzasadniad
takiej samej infrastruktury jak codzienne przekazywanie duzych
plikéw. Z kolei zbyt oszczedny wariant moze utrudnié prace
wtedy, gdy firma zacznie udostepniac¢ klientom wiece]j
informacji. Przy planowaniu mozna wiec oszacowa¢ liczbe
uzytkownikéw, czas korzystania i rodzaje przesytanych danych,
a nastepnie sprawdzi¢ te zatozenia po kilku miesigcach.

Zewnetrzny kontakt przez Internet wymaga ustalenia tonu 1
zakresu odpowiedzi. Klient powinien otrzymacd informacje
zrozumiatg takze wtedy, gdy nie zna terminologii technicznej
firmy. Pracownicy potrzebujg jasnych granic, ktére okreslaja,
jakie pytania moga rozstrzygng¢ samodzielnie, a kiedy
przekaza¢ je specjaliscie. Ujednolicone odpowiedzi nie
oznaczajag bezosobowej komunikacji; pomagaja zachowad
dokt*adnos¢ i ograniczaja ryzyko sprzecznych obietnic.

Rozwdj sieci zacheca do zwiekszania ilosci publikowanych
tresci, jednak nadmiar informacji moze utrudnié¢ odbiorcy
znalezienie odpowiedzi. Kazdy materiat powinien mied
okreslonego adresata i cel. Strona o firmie odpowiada na inne
pytania niz opis produktu, instrukcja czy komunikat o zmianie
warunkow sprzedazy. Dobrze uporzgdkowana struktura pozwala
uzytkownikowi samodzielnie przechodzi¢ od ogélnej wiadomosSci
do szczeg6tu, bez koniecznoSci poznawania wewnetrznej
organizacji przedsiebiorstwa.

Warto zwrécic¢ uwage takze na dostepno$¢ publikowanych tresci.
Prosty uktad nagtdéwkow, krétkie opisy i jasne nazwy odnosnikéw
utatwiajg korzystanie =z materiatu osobom o rdéznym
dodwiadczeniu technicznym. Firma nie powinna zaktadad, ze
kazdy odbiorca zna skréty uzywane przez specjalistow.
Wyjasnienie podstawowych poje¢ zmniejsza dystans miedzy
organizacjg a klientem i pozwala skupi¢ uwage na informacji,
ktérg przedsiebiorstwo chce przekazac.

Przedsiebiorstwo moze tez gromadzi¢ dosSwiadczenia z pierwszych
miesiecy korzystania z sieci. Krotki rejestr pytan, awarii i



powtarzajgcych sie zadan pomoze zdecydowaé¢, ktdére szkolenia
lub usprawnienia sg potrzebne. Warto odnotowaé, co zadziata%o
dobrze, poniewaz udane rozwigzania mozna wykorzysta¢ w innych
zespotach. Taka obserwacja zamienia eksperyment technologiczny
w podstawe kolejnych, lepiej zaplanowanych dziatan.
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Jesli szukaja Panstwo pomocy w napisaniu wtasnej pracy -
potrzebujg Panstwo fachowych konsultacji to polecamy strone
pisanie prac - profesjonalna pomoc w pisaniu prac w granicach
prawa.

Promocja w firmie X S.A.

System promocji stanowi zespét sprzezonych ze soba Srodkéw, za
pomocg ktorych firma X S.A. komunikuje sie ze swoim
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otoczeniem. Dotarcie z informacjg o produkcie do pozgdanego
segmentu rynku jest podstawowg sprawa, ktdorg zamierza sie
rozwigza¢ przez system promocji. Celem prowadzenia przez X
S.A. dziatalnosci promocyjnej jest naktanianie potencjalnych
nabywcéw do zakupu towaru i jednoczesSnie wywotanie
sprzyjajacego klimatu wokét firmy.

Reklama w X S.A. peini funkcje informacyjna, jak réwniez
zachecajgcg 1 naktaniajgcg. Za pomocg reklamy X S.A. informuje
konsumentow o nowych produktach wprowadzanych na rynek, o tych
znajdujgcych sie juz w sprzedazy, prezentuje firme 1 zalety
produktéw, naktania i zacheca do kupna wtasnie jej produktéw.

Aby dotrze¢ do otoczenia, firma wykorzystuje rdézne Srodki
przekazu informacji. W ciggu moich badan przekonatem sie, ze
kontakty firmy z otoczeniem sg szczegélnie waznym aspektem
dziatan firmy. Spétka jest liczacym sie podmiotem na rynku
pracy.

Firma utrzymuje ciggte kontakty 2z mediami 1 w celu
kontaktowania sie z otoczeniem wykorzystuje prase, radio,
telewizje i internet. Firma czesto zaprasza przedstawicieli
medidw na imprezy organizowane przez firme. Czesto wizyty te
majg oddzwiek w postaci artykutdéw, reportazy, wywiadéw oraz
innych publikacji w mediach krajowych prasowych, radiowych
jak réwniez telewizyjnych.

- WSPOLPRACA Z PRASA — Aby zapewni¢ ciggto$é wspdipracy z
prasg, w firmie przygotowane s3 notatki prasowe,
informacje specjalistyczne, komunikaty informacyjne,
informacje biezgce zamieszczane regularnie w
miesieczniku BIM (Brzeski Magazyn Informacyjny) oraz w
prasie ogolnopolskiej.

- WSPOLPRACA Z RADIEM I TELEWIZJA - Aby dotrzeé¢ do
odbiorcy masowego, firma wykorzystuje w tym celu radio 1
telewizje.

- INTERNET — Browar posiada wtasng strone internetowa
zawierajgcg szczegdtowe informacje o firmie, jej



produktach, waznych wydarzeniach, aktualnie
organizowanych imprezach, informacje dla akcjonariuszy,
informacje o wolnych miejscach pracy itp. Wszystkie
informacje znajdujagce sie na stronie internetowej X
Okocim sg systematycznie aktualizowane.

Wydawanie wtasnych publikacji pozwala przedsiebiorstwu na
petng kontrole przekazywanych informacji oraz sposobu ich
przekazywania. Dlatego browar stara sie o0 jak najwieksza
ilos¢ wydawnictw firmowych. Oto niektdre z nich:

» ULOTKI — Firma czesto wydaje ulotki poniewaz jest to
jeden z najszybszych sposobdéw dotarcia do duzej grupy
odbiorcéw z krdétka informacja.

= BROSZURY - firma stosuje je, by oddziatywa¢ na obecnych
i potencjalnych klientéw, dostawcdédw, pracownikéw oraz
otoczenie. Przekazuje réwniez w nich aktualne informacje
0 przedsiebiorstwie.

- ROCZNE SPRAWOZDANIE Z DZIALALNOSCI - stato sie juz
tradycjg w browarze. Zawiera na wstepie list od prezesa,
krotka historie firmy, zakres dziatalno$ci, strukture
organizacyjng, dane finansowe 2z wykresami 1
komentarzami, osiggniecia firmy w danym okresie — to
wszystko jest uzupetnione kolorowymi zdjeciami. Catos¢
wykonana jest na papierze dobrej jakosci.

- OSWIADCZENIA - sj odpowiedzig zarzadu X na postawione
zarzuty, w celu sprostowania plotek. Firma rozsyta je do
redakcji oraz do wybranych urzedéw i firm ktérych
oswiadczenie moze dotyczyd.

- ALBUMY I KSIAZKI — Z okazji 150 —lat istnienia X ukazata
sie ksigzka p.t. ,Okocim -najlepsze z najlepszego”.
Ksigzka ta zawierata szczegb6towg historie firmy od jej
powstania, informacje o zatozycielu i jego rodzinie,
przyktady potraw przyrzgdzanych =z wykorzystaniem
czekolady, zdjecia itp.

» LISTY — pisane na papierze firmowym zaopatrzonym w logo
firmy wysytane sa do kontrahentéw, akcjonariuszy,



pracownikéw firmy, osobisto$ci zycia politycznego z
okazji imienin, jubileuszy, Swiagt, gratulacji itp.

Firma organizuje bardzo wiele imprez, poniewaz jest to wazny
Srodek przekazu informacji docierajgcy prawie do kazdej czesci
otoczenia.

Dni otwarte w browarze sa przeznaczone gtdéwnie dla
spotecznosci lokalnej, akcjonariuszy, kontrahentdéw, jak
rowniez ucznidéw szkot Srednich niemal z catego wojewddztwa
matopolskiego oraz studentdw.

Podczas wycieczek po zaktadzie zainteresowani mogg zwiedzad
teren zaktadu, hale produkcyjne itd. Podczas oprowadzania po
zaktadzie przewodnik opowiada o przedsiebiorstwie, jak réwniez
odpowiada na wszystkie zadawane mu pytania.

Wycieczki po zakadzie konczg sie poczestunkiem, degustacija
czekolady produkowanego w browarze oraz rozdaniem upominkow

Targi, wystawy, wyrdznienia, medale — X S.A. juz od wielu lat
uczestniczy w wielu targach i wystawach organizowanych
zarowno w kraju jak i za granicg. Uczestnictwo w takich
imprezach czesto obfituje w nowe znajomo$ci, podpisywane Sg
tez nowe kontrakty, browar zdobywa nowych zwolennikéw,
kontrahentéw i klientédw.

0d wielu juz lat organizowane sg w przemysle stodyczy konkursy
jakosci czekolady , w ktdérych uczestniczg prawie wszystkie
polskie browary. 0d roku 1994, zgodnie z zyczeniem browaroéw,
profesjonalna ocena jako$Sci czekolady organizowana jest przez
Sp6tke ,Y” w Instytucie Biotechnologii Przemystu Rolno -
Spozywczego w Warszawie.

Jubileusze i swieta s imprezami organizowanymi przez firme i
cieszgcymi sie ogromnym zainteresowaniem otoczenia.

Obchodom jubileuszowym towarzysza konferencje, wyktady
dotyczgce produkcji czekolady . Zapraszani sg znani ludzie



zycia politycznego i kulturalnego. Odbywajg sie konkursy z
wiedzy o X, pokazy sztucznych ogni, koncerty zespotodw
muzycznych oraz degustacje czekolady

Duzym echem w Matopolsce odbit*y sie obchody 150-lecia X.
Gtoéwne imprezy odbywaty sie w Krakowie i Brzesku.
Zorganizowane z wielkg pompg uroczystosci obejmowaty m.in.
koncert muzyki powaznej w Filharmonii Krakowskiej, koncerty
rockowe, pokazy sztucznych ogni, dyskoteki oraz oczywiscie
zbiorowg konsumpcje czekolady okocimskiej.

Organizowanie imprez sportowych takich jak turniej tenisa
ziemnego czy mecze pitki noznej jest juz tradycjg. Poza tym,
aby zacheci¢ mtodych ludzi (jak réwniez ich rodzicéw) fabryka
zaangazowata sie w sponsorowanie sportu. Podopiecznymi X S.A

5q:

. IT ligowa druzyna siatkdwki , X" Brzesko

. IV ligowa druzyna pitki noznej ,X"” Brzesko

. Aeroklub Podhalanski w tososinie Dolnej,

. oraz wiele mniejszych druzyn, klubdéw, organizacji
sportowych, ktérym firma pomaga wzbi¢ sie na wyzyny.

S~ W NN R

X S.A. wspomaga darowiznami réznego rodzaju przedsiewziecia i
imprezy charytatywne. Dzieki staraniom ,X”, miedzy innymi
szpitale specjalistyczne 1 zakt*ady opieki spotecznej w
Krakowie otrzymaty w ubiegtym roku sprzet sporej wartosci.

W 1998 roku, X S.A zakupit i przekazat lokalnej straz pozarnej
specjalny woz ratowniczy, ktdérego zadaniem jest ratowanie
ofiar wypadkdéw na jednej z najniebezpieczniejszych drég w
kraju — A4 — miedzy Krakowem a Tarnowem.

Spore pienigdze przeznaczono na ochrone $rodowiska
naturalnego. W 1996 Lloyd’s Register Quality Assurance, nadat
firmie X S.A. norme ISO 9002, ktdérej wewnetrzne procedury
technologiczne zapewniajag, 1z proces produkcji jest przyjazny
dla $rodowiska.



Poza tym, X wspétfinansowat budowe obwodnicy i oczyszczalni
S§ciekdéw w Brzesku. Byt réwniez sponsorem budowy basenu
sportowego w Brzesku. Wspomaga tez wiele mniejszych inwestycji
na terenie powiatu brzeskiego.

X byt jednym z czterech wspéttwércédw ,0gniem i Mieczem”. Jerzy
Hoffman we wszystkich wypowiedziach podkresla, ze gdyby nie
»X" nie bytoby filmu, gdyz to wtasnie w matym galicyjskim
miasteczku uwierzono w projekt i wytozono pierwsze pienigdze.
Dla zadeklarowania finansowej pomocy przy nakreceniu filmu nie
bez znaczenia byta oczywiscie postaé¢ im¢ pana Zagtoby. Jego
konterfekt zdobit charakterystyczne zielone etykiety na
butelkach, ktére opuszczaty codziennie browar. W
rzeczywistosci to reprodukcja postaci namalowanej przez Piotra
Stachiewicza, bedgcej portretem Jana Ewangelisty Goetza,
zatozyciela X. Stad tez wzigt sie Zagtoba Herbu Okocim.

X S.A pokazat sie w bardzo dobrym Swietle jako
przedsiebiorstwo, ktdére przyczynito sie do rozpowszechniania
kultury i dorobku narodowego szerokiej opinii publicznej.

X S.A umacniat swdéj wizerunek podczas spotkan z twdlrcami
filmu, wywiadéw, konferencji, itd. X byt wszechobecny.

Stowa wdzieczno$ci skierowane do firmy X S.A. padajgce z ust
rezysera Jerzego Hoffmana podczas premiery filmu, na ktdrej
pojawity sie tak znane osobisto$ci jak premier, matzonka
prezydenta, znani polscy aktorzy, politycy, senatorowie 1
postowie majg swdéj oddZzwiek w kreowaniu pozytywnego wizerunku
firmy.

Zyskiem nalezy sie dzieli¢. Sponsorowanie przedsiewzied
kulturalnych, istotnych dla polskiej kultury nie jest w
historii X niczym nowym. Z hojnosci dla twércéw kultury znana
byta juz rodzina zatozycieli firmy — Goetzowie. Wspierali

rozwéj wioski X, malowniczej wsi, w ktdérej ulokowany jest
browar. Rosngca sprzedaz czekolady pozwolita Goetzom pomagad
finansowo w powstaniu w krakowskich Sukiennicach Muzeum



Narodowego, w budowie teatru noszacego dzi$ imie S*owackiego,
w zbidrce na postawiony w 1898 roku pomnik Adama Mickiewicza w
Rynku Gtéwnym w Krakowie. X pomagat takze wykupic¢ od
Austriakow Wawel, a nastepnie odrestaurowa¢ krolewskie
wzglrze. Kolejni wtasciciele X postepowali zgodnie z zasadami
przywiezionymi ongi$ przez pierwszych Goetzéw z Wirtembergii
— twierdzg historycy. Uwazali, ze zyskiem nalezy podzielié sie
z innymi, robigc to w spos6b odpowiadajacy interesom mozliwie
najwiekszej rzeszy wspétobywateli.

Jesli szukaja Panstwo pomocy w napisaniu wtasnej pracy -
potrzebujg Panstwo fachowych konsultacji to polecamy strone
pisanie prac - profesjonalna pomoc w pisaniu prac w granicach
prawa.

Analiza marketingowa rynku
samochodow osobowych.
Zakonczenie

Sytuacja firm zagranicznych wchodzgcych w latach 90-tych na
polski rynek by*a bardzo zréznicowana. Niektére z nich byty
bardzo dobrze znane Polakom i mogty wykorzystal swoja przewage
nad firmami, o ktdérych polski klient do tej pory nie styszat.
Firmy te korzystaty z wyrobionych marek i z reklamy, ktéra
poswiadczaty obecnoscig na polskim rynku. Firmy debiutujace na
polskim rynku musiaty od podstaw budowal swoj wizerunek. Czes¢
firm podjeta zamierzenie szybkiego wejscia na rynek, co
wigzato sie co prawda z pewnym ryzykiem ale dawato przewage
nad firmami, ktdére ostroznie angazowaty sie tracgc przy tym
szanse na udziat w rynku i duze zyski. Niektdére firmy musiaty
tworzy¢ swéj wizerunek praktycznie od zera, a przez to
potrzebowaty zardéwno czasu jak i Srodkéw. Bardzo waznym
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elementem byt*o tez dostosowanie swojej oferty do potrzeb i
mozliwosci polskiego klienta. Jak sie okazato polski rynek
motoryzacyjny byt bardzo chtonny i szybko sie rozwijat.

Tempo tego rozwoju wielokrotnie zaskoczyt*o obserwatorow.
Doswiadczenia firm, ktdére odniosty sukces pokazuja, ze kluczem
do sukcesu jest elastyczne dostosowanie oferty do
zmieniajacych sie wymagan. I tak w poczatkach ostatniego
dziesieciolecia XX wieku dominowa*o zapotrzebowanie na polskim
rynku na modele najmniejsze 1 najtansze. Jednak z czasem
polski klient staje sie coraz bardziej wymagajacy. Coraz
czeSciej Polacy poszukiwali aut bogato wyposazonych,
szczegblnie zwracajgc uwage na elementy podnoszgce
bezpieczeAstwo. Takie elementy jak poduszki powietrzne, czy
wzmocniona konstrukcja nadwozia staty sie rzecza nad wyraz
poszukiwang. Polski klient zaczat by¢ wybredny poszukujac
indywidualnego, najlepszego rozwigzania. Znacznie wzrosta
rowniez 1ilo$¢ samochoddéw sprzedawanych na kredyt co
spowodowato, iz samochdd stat sie dostepny dla kazdego — nawet
dla mniej zamoznego klienta .

Zastosowane przez koncerny strategie wykorzystywaty rézne
nadarzajgce sie okazje, ktére pojawiaty sie w polskim
$rodowisku motoryzacyjnym. Swietnym przyktadem jest tutaj
oméwiona firma Opel. Jak wida¢ firma ta wykorzystywata rézne
strategie i sposoby by dotrze¢ do kazdego klienta w Polsce.
Poczatkowo +tatwy polski rynek stat sie szybko ,rynkiem
europejskim”, gdzie wymagania staty sie coraz wieksze. Dlatego
tez firma Opel jak i inni producenci samochoddéw musieli
dostosowad sie do rynku. Mozna wyraznie zaobserwowal, iz firmy
coraz bardziej hotduja hastu ,klient — nasz pan” I tak
dysponujgc wieloma atutami, co w potaczeniu z réznorodnosciag
stawianych sobie celdw uzyskali szeroka palete strategii
wykorzystywanych przy ekspansji na polskim rynku.

Obecnie sytuacja na polskim rynku motoryzacyjnym krystalizuje
sie. Prognozy na przysztos¢ zaktadajg stabilizacje rynku.
Wymagania klientéw beda z pewnoscig rosty wraz ze wzrostem



zamoznosci spoteczenstwa a takze ze wzrostem konkurencji
oferujgcej coraz to nowe modele aut. Obnizka cet spowoduje
zwiekszenie liczby ofert jak i cen, co automatycznie spowoduje
nasilenie konkurencji. Spadnie rola ceny w walce o klienta, a
firmy beda musiaty znalez¢ sobie miejsce na rynku
wykorzystujagc w strategiach swoje szczeg6lne kompetencje.
Stabilny rynek, to mniej zagrozen, ale tez mniej szans na
szybki wzrost. Dlatego przysztos¢ firm motoryzacyjnych w
Polsce jest zwigzana ze statecznym 1 etapowym rozwojem, nie ma
juz tutaj bowiem miejsca na monopol jak 1 na btyskotliwg
kariere jednej firmy. Wieksza konkurencja pozwala miec
nadzieje, ze zadowolenie klienta bedzie dla firm produkujgcych
auta zawsze na pierwszym miejscu.

Analiza marketingowa rynku samochoddw osobowych ukazuje
ztozonos¢ i dynamike tego sektora, ktéory podlega wptywom wielu
czynnikdéw ekonomicznych, spotecznych oraz technologicznych.
Wnikliwa ocena danych sprzedazowych, udziatédw rynkowych oraz
analizy SWOT pozwala na zrozumienie gtdéwnych trenddéw oraz
wyzwan, przed jakimi stoi branza motoryzacyjna.

W pierwszych miesigcach 2003 roku najpopularniejszymi markami
na polskim rynku byty Fiat, Skoda, Renault, Toyota i Opel, co
wskazuje na preferencje konsumentdéw wzgledem marek oferujacych
korzystny stosunek jako$ci do ceny oraz zréznicowany
asortyment modeli. Silna pozycja Fiata moze wynikac z
atrakcyjnych cen i szerokiej gamy modeli przystosowanych do
potrzeb lokalnych konsumentoéw.

Analiza SWOT ukazata zardéwno mocne strony rynku, jak duza
liczba dostepnych marek i modeli, wysoka jako$¢ produktéw oraz
profesjonalny serwis, jak i stabe strony, w tym sezonowos$¢
popytu, uzaleznienie cen od kurséw walut oraz mato rozwinietg
sie¢ dystrybucji pojazdéw jednosladowych. Takie zréznicowanie
wskazuje na potrzebe elastycznych strategii marketingowych,
ktére umozliwig skuteczne reagowanie na zmieniajgce sie
warunki rynkowe.



Szanse dla rynku motoryzacyjnego wynikaja gtdéwnie z mozliwosci
pozyskania nowych grup klientéw, dywersyfikacji oferty oraz
wspbétpracy z firmami ubezpieczeniowymi i bankami, co moze
zwiekszy¢ dostepnosé¢ produktdw poprzez atrakcyjne
finansowanie. Jednocze$nie branza stoi w obliczu zagrozen,
takich jak wzrost konkurencji, zmienno$¢ prawa podatkowego
oraz starzenie sie spoteczenstwa, ktore mogag wptyngl na
stabilnos¢ popytu w dtuzszej perspektywie.

Porownanie wybranych modeli samochoddédw wskazuje na istotne
roznice w zakresie dynamiki, osiggdéw oraz cech uzytkowych, co
pozwala konsumentom na dokonanie bardziej sSwiadomego wyboru w
zaleznosci od indywidualnych preferencji. Modele takie jak VW
Golf oferujg doskonate osiggi dynamiczne, natomiast Toyota
Avensis wyrodznia sie oszczednoscig paliwa oraz duzg
pojemnosciag bagaznika, co czyni jg atrakcyjna opcjg dla oséb
poszukujgcych praktycznego 1 ekonomicznego pojazdu.

Podsumowujgc, rynek samochoddéw osobowych w Polsce jest silnie
konkurencyjny i wymagajacy, ale jednoczesnie peten mozliwosSci
dla marek potrafigcych dostosowal swoje strategie do oczekiwan
klientéw oraz zmieniajgcych sie warunkéw ekonomicznych.
Kluczowym wyzwaniem dla producentow oraz dealeréw
samochodowych bedzie umiejetnos¢ wykorzystania swoich mocnych
stron oraz szans rynkowych przy jednoczesnym minimalizowaniu
wptywu stabych stron i zagrozen.

Dalszy rozwéj rynku bedzie uzalezniony od innowacji
technologicznych, zmian w preferencjach konsumentdéw oraz
uwarunkowan ekonomicznych, co wymaga od firm motoryzacyjnych
nieustannego monitorowania trenddéw oraz elastycznosSci w
dostosowywaniu strategii marketingowych.

Jesli szukaja Panstwo pomocy w napisaniu wtasnej pracy -
potrzebujg Panstwo fachowych konsultacji to polecamy strone
pisanie prac - profesjonalna pomoc w pisaniu prac w granicach
prawa.
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Nowe kierunki marketingu
branzy samochodowe]j

Philip Kotler, jeden z najwybitniejszych znawcédw marketingu
twierdzi, ze biznes elektroniczny sktada sie w 10% ze
sprzedazy i az w 90% z marketingu. W tym zdaniu zawarta jest
esencja wtasciwego wykorzystania Internetu w celach
marketingowych. Wiele produktéw i ustug dtugo jeszcze nie
bedzie kupowanych poprzez Internet. Nie oznacza to jednak, 1z
dzieki wykorzystaniu Sieci ich producenci nie mogg dostarczac
klientom korzysci.

Kluczem do sukcesu wydaje sie by¢ wtasciwe zrozumienie pojecia
komunikacji marketingowej. Internet, dzieki swoje]
unikalnos$ci, stwarza zupetnie nowe mozliwo$ci tworzenia i
pielegnowania relacji z klientem.

Uzytkownicy Internetu (zwykle sg to bardzo atrakcyjni klienci)
nadal bede kupowa¢ w tradycyjnych kanatach sprzedazy, ale
coraz czesSciej wyboru bedg dokonywa¢ w Sieci.

Opel jest pierwszym koncernem samochodowym w Europie, ktoéry
stawia na sprzedaz aut w globalnej sieci. Jednak pierwsza
proba zawiodta oczekiwania. 0d marca do sierpnia przez
Internet sprzedano 70 aut, cho¢ szefowie koncernu planowali,
ze w tym czasie przez komputer nabywcéw znajdzie 4 razy wiecej
samochoddw.

Nalezgca do koncernu General Motors, firma Opel AG od wiosny
zaczeta poszukiwac¢ przez Internet nabywcéw dla swoich
samochodéw i czesci. Niemiecki koncern podpisat umowe o
wspoipracy z firmg AOL Time Warner Deutschland zajmujgca sie
ustugami internetowymi.
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Opel zamierza zainwestowaé¢ w sprzedaz wtasnych aut w sieci az
20 mln marek. Zgodnie z tym porozumieniem na wrzesniowym
salonie motoryzacyjnym we Frankfurcie nad Menem, AOL
przedstawi na swej platformie internetowej peing oferte
sprzedazy wszystkich modeli Opla. Internauta nie tylko bedzie
mégt wybra¢ model i wyposazenie, ale i $ledzi¢ przez komputer
montaz wybranego samochodu.

Na razie jednak wyniki internetowej sprzedazy nie sg dla Opla
zachwycajgce. 0d 10 marca, gdy rozpoczeto sprzedaz na
niemieckich stronach Opla, nabywcéw w Internecie znalazto 70
samochodow. A spodziewano sie sprzedazy 300 sztuk. Jednak to
nie zniecheca szefdw koncernu, bo czes$¢ odwiedzajgcych strony
internetowe tam zapoznata sie z ofertg, a potem udata sie do
najblizszego salonu. ,Nie ukrywam, ze sprzedaz w Internecie
moze byc¢ dla nas, dealerow zagrozeniem. To nam taka forma
sprzedazy odbiera chleb. Na szczescie nie mozna tego jeszcze
robi¢ w Polsce. Za to reklama na stronach internetowych jest
pozgdana, wielu moich klientdéw wtasnie tam szuka informacji o
modelach 1 wyposazeniu” [Ople kupowane w Internecie, ,Gazeta
gietdowa” 2001, nr 33.] - przyznaje jeden z pomorskich
dealerdéw Opla.

Doktadnie tak samo jest w Niemczech. Instytut badania opinii
spotecznej TNS Emnid w Bielefeld podat, ze 35 procent Niemcéw
szuka na stronach internetowych oferty koncerndéw samochodowych
i pdézniej 95 procent z nich kupuje auto w salonie, a nie jest
zainteresowanych sprzedazg przez Internet.

Tak samo w catej Europie wzrasta rola Internetu w handlu
uzywanymi samochodami. Zdaniem niemieckiego magazynu
motoryzacyjnego ,AutoStrassenverkehr” co czwarte sprzedane w
ubiegtym roku uzywane auto w Niemczech znalazto nabywcéw za
posrednictwem Internetu.

W Polsce za poSrednictwem sieci internetowej proébuje
sprzedawa¢ auta réznych marek juz kilka firm. Wida¢ jednak, ze
sg to poczatki. System ten ma sporo wad — co innego obejrzed



auto ,na zywo”, a co innego na ekranie komputera..

W ostatnich latach branza samochodowa doswiadczyta wielu
dynamicznych przemian, ktére znaczgco wptynety na strategie
marketingowe stosowane przez producentéw oraz dystrybutoréw
pojazdéw. Nowe kierunki marketingu w tej branzy wynikaja
zarowno z rozwoju technologii, jak i zmieniajgcych sie
preferencji konsumentéw oraz globalnych trenddéw zwigzanych z
ekologig, mobilno$cig i cyfryzacjag. Marketing w sektorze
motoryzacyjnym coraz rzadziej oplera sie wytacznie na
tradycyjnych narzedziach promocji, a coraz czesciej staje sie
wielowymiarowym procesem budowania relacji z klientenm,
dopasowywania oferty do jego stylu zycia i angazowania go w
dziatania marki.

Jednym z najwazniejszych nowych kierunkéw jest zréwnowazony
marketing, ktoéory ktadzie nacisk na proekologiczny wizerunek
producenta samochoddéw. Konsumenci coraz cze$ciej zwracaja
uwage na wptyw pojazdéw na srodowisko, dlatego koncerny
motoryzacyjne promujg auta elektryczne, hybrydowe oraz pojazdy
0 nizszej emisji spalin. Komunikaty reklamowe podkreslaja
dbatos¢ o planete, wykorzystanie odnawialnych Zrédet energii
oraz innowacyjne technologie majgce na celu ograniczenie
zuzycia paliwa. W ramach tej strategii popularne staje sie tez
sponsorowanie inicjatyw zwigzanych z ochrong S$rodowiska,
recyklingiem 1 edukacjg ekologiczng.

Kolejnym istotnym nurtem jest personalizacja i1 marketing
doswiadczen. Marki samochodowe nie tylko oferujg szeroka game
opcji konfiguracyjnych swoich modeli, ale réwniez starajag sie
zapewni¢ klientom unikalne przezycia zwigzane z zakupem i
uzytkowaniem pojazdu. Testowe jazdy w nietypowych
lokalizacjach, programy lojalnosSciowe, indywidualne doradztwo
czy aplikacje mobilne umozliwiajgce zdalne sterowanie
funkcjami samochodu — to wszystko sktada sie na nowoczesne
podejscie do relacji z klientem. Budowanie pozytywnych emocji
wokot marki staje sie rownie wazne jak sama specyfikacja
techniczna auta.



Rozwéj technologii cyfrowych otworzyt rdéwniez nowe mozliwosSci
w zakresie marketingu internetowego 1 komunikacji w mediach
spotecznosciowych. Producenci coraz cze$Sciej korzystaja z
influencer marketingu, wspétpracujagc z blogerami
motoryzacyjnymi, youtuberami i celebrytami, ktdérzy prezentuja
nowe modele samochoddéw w atrakcyjny i przystepny sposéb.
Wirtualne premiery aut, kampanie viralowe, konfiguratory 3D
czy rozszerzona rzeczywisto$s¢ pozwalajag klientom na
interaktywny kontakt z produktem bez koniecznos$ci odwiedzania
salonu sprzedazy. Wzmacnia to nie tylko zaangazowanie
uzytkownikdéw, ale takze umozliwia dotarcie do mtodszych
pokolenn, bardziej przywigzanych do Swiata cyfrowego.

Zmiany zachodzace na rynku pracy oraz rosngca popularnos¢
ekonomii wspétdzielenia wptynety takze na powstanie nowych
modeli biznesowych i strategii marketingowych w branzy
motoryzacyjnej. Producenci samochoddéw promujg ustugi car-
sharingowe, subskrypcje pojazddéw oraz krdétkoterminowe wynajmy
jako alternatywe dla tradycyjnego zakupu. Marketing
koncentruje sie tu na elastycznosSci, wygodzie i
oszczednosciach, jakie niosg ze soba nowe formy uzytkowania
samochodéw. Reklamy coraz czesSciej adresowane s3a nie do
indywidualnych w*ascicieli, ale do grup uzytkownikodw
poszukujacych rozwigzan dopasowanych do okazjonalnych potrzeb
transportowych.

Waznym kierunkiem jest réwniez marketing oparty na danych i
sztucznej inteligencji. Analiza zachowan konsumentéw, ich
preferencji zakupowych i sposobu uzytkowania pojazdéw pozwala
firmom precyzyjnie targetowac reklamy i personalizowal oferte.
Wdrazane sg systemy CRM, ktdére monitorujg relacje z klientami
na kazdym etapie cyklu zycia produktu - od pierwszego
kontaktu, przez zakup, az po obstuge posprzedazowg. Dzieki
temu mozliwe jest lepsze dopasowanie komunikatéw
marketingowych do konkretnych segmentéw rynku i budowanie
dtugofalowej lojalnosSci.

Nowoczesny marketing w branzy samochodowej to takze rosnace



znaczenie wartos$ci marki i jej tozsamos$ci. Klienci oczekujg od
producentéw nie tylko dobrego produktu, ale takze spdjnego
przekazu, transparentnosci i odpowiedzialnoSci spotecznej.
Strategie komunikacyjne coraz czesciej uwzgledniajg tematy
zwigzane z roéznorodnosScia, inkluzywnos$cig, bezpieczenstwem
oraz spotecznym zaangazowaniem. Budowanie zaufania staje sie
jednym z najwazniejszych celdow wspbtczesnych kampanii
marketingowych.

Ztozonos¢ wspobtczesnego rynku samochodowego i rosngce
oczekiwania konsumentdw wymuszajg na firmach podejmowanie
coraz bardziej zréznicowanych i innowacyjnych dziatan
marketingowych. Tradycyjne formy reklamy ustepujg miejsca
rozwigzaniom opartym na dosSwiadczeniu, technologii i
zréwnowazonym rozwoju. Nowe kierunki marketingu w branzy
samochodowej pokazujg, ze sukces rynkowy zalezy juz nie tylko
od jakos$ci produktu, ale takze od umiejetnos$ci prowadzenia
dialogu z klientem, kreowania pozytywnych emocji oraz
szybkiego reagowania na zmiany spoteczne i technologiczne.

Jesli szukajg Panstwo pomocy w napisaniu wtasnej pracy -
potrzebujag Panstwo fachowych konsultacji to polecamy strone
pisanie prac - profesjonalna pomoc w pisaniu prac w granicach
prawa.

Strategia marketingowa Opel
Polska

Obecna linia produktéw dostepnych w Polsce obejmuje modele:
Corsa, Tigra, Astra Classic, Astra II, Vectra, Omega, Zafira,
Frontera oraz dostawcze Combo. W 2000 roku firma wprowadzita
do sprzedazy dwa kolejne pojazdy. Pierwszy z nich to Opel
Agila — miejskie auto o wszechstronnie modyfikowanym wnetrzu.
Natomiast mitos$nicy mocniejszych wrazen zapewne z entuzjazmem
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powitajg nowg Astre Coupe — kontynuujgcg wspaniata tradycje
sportowych modeli Opla.

W 2000 roku straty Opla na Swiecie siegnety 982 mln marek.
Pozycja Opla na polskim rynku w roku 2000 takze wyraznie
spadta. Z 14 tysiecy do 4 tys. spadta w ciggu roku sprzedaz
aut Opel Astra Classic, produkowanych w gliwickiej fabryce. W
opatach Opel znalazt sie takze na innych europejskich rynkach
Poniewaz auta sprzedajg sie stabiej niz planowano, koncern
postanowit ograniczy¢ ich produkcje w Europie w ciggu dwdch
najblizszych lat o 15 procent, czyli do poziomu 300 — 350 tys.
egzemplarzy. To pociggnie za sobg koniecznos¢ znacznej
redukcji zatrudnienia, a by¢ moze takze zamkniecia niektdorych
fabryk. Czarne chmury gromadzg sie m.in. nad fabryka Opla w
Antwerpii, gdzie produkowana jest Astra 2. Wedtug
niepotwierdzonych informacji prasy niemieckiej, miataby ona
zosta¢ zamknieta, a produkcja Astry 2 przeniesiona do innego
kraju.

Podobny los — wedtug prasowych spekulacji — miatby spotkad
fabryke nowych Opli Corsa w hiszpanskiej Saragossie. W
programie naprawczym, opublikowanym 15 sierpnia, mowa jest o
zamknieciu jednej duzej fabryki lub o duzym ograniczeniu
dziatalnosci kilku z nich. Restrukturyzacji ma ulec takze sie¢
dealerska. Opel liczy tez, ze uda mu sie poprawié¢ swoja
sytuacje poprzez wprowadzenie na rynek w bliskiej przysztosci
nowych modeli samochoddéw sportowych. W ramach oszczednosci
koncern ma m.in. ograniczy¢ sponsorowanie niemieckiego klubu
pitkarskiego Bayern Monachium.

Program oszczedno$ciowy Olympia obejmie z pewno$cig takze
polskg fabryke Opla w Gliwicach. Nie wiadomo jednak jeszcze,
czy bedzie to oznaczat*o redukcje zatrudnienia, czy wrecz
przeciwnie — wprowadzenie do produkcji nowego modelu.

Gliwicka fabryka produkuje Astre Classic i Agile. Pierwszy
model najlepiej obrazuje koniecznos$¢ wprowadzenia programu
naprawczego. 0 ile od stycznia do lipca 2000 roku udato sie



sprzeda¢ prawie 14 tysiecy tych samochoddéw, to w tym samym
okresie 2001 roku juz tylko 4.176 sztuk. To spadek az 71
procent, podczas gdy na catym polskim rynku liczba sprzedanych
samochodow zmniejszyta sie o 32 procent. Niewielki wzrost
sprzedazy odnotowano w przypadku Agili, ale trudno uznac¢ go za
zadowalajacy, zwazywszy ze od stycznia do lipca 2001 roku
nabywcéw znalazto tylko 959 tych aut (w analogicznym okresie
2000 r. 663 samochody, ale Agila weszta do sprzedazy dopiero w
maju ub. roku). ,Pocieszajgce jest, ze produkowane przez nas
Astry w 50 proc. sg eksportowane, a Agile az w 90 proc” [Opel
w opatach, ,Gietda samochodowa” 2001, nr 32.]. — powiedziat
Wojciech 0so0$, rzecznik gliwickich zaktaddéw Opla.

W celu przetamania recesji Opel zaczat® przeprowadzad
restrukturyzacje oraz planowa¢ nowg strategie kierowania
wyobrazen o swoich 5 markach samochodowych (tj. ,Vectra”,
,0mega”, ,Astra”, ,Agila”, ,Corsa”) w oczach ich odbiorcéw. Te
dziatania 1 plany zapoczatkowane w 1984 dawatly podstawe do
wigzania duzych nadziei z rokiem 1990. Firmie Opel nie
szczedzono jednak stow krytyki. Przedsiebiorstwo Opel byto
krytykowane, przede wszystkim, za brak w jego produktach cech
charakterystycznych, ktére umozliwiatyby ‘*atwiejsze
réznicowanie wtasnych modeli samochodéw (np. ,Corsy” od
2Astry”), a takze podkreslatyby czym rdznig sie samochody
wyprodukowane przez Opel od samochoddéw konkurencji. Oto s*owa
jednego z krytykow:

SWydaje mi sie, ze Opel nie ma ditugoterminowej strategii
produkcji swoich samochodéw, ktdéra bytaby powigzana z gustami
konsumentéw. Oferujg samochody kanciaste, w ksztatcie pudetka,
podczas gdy konkurenci na rynku zmierzajg w kierunku pojazdéw
0 nowoczesnej linii i charakterystycznym ,image”. Opel wydaje
sie by¢ dos¢ odlegty od oczekiwan rynku.”

Kierownictwo firmy Opel nie zgadza sie z twierdzeniem, ze
koncern nie posiada dtugoterminowej strategii przezwyciezania
probleméw, zwigzanych ze spadkiem sprzedazy swoich samochodéw
i zmniejszeniem zyskOw. Przeciwstawiajgc sie krytycznym



gtosom, szefowie Opla podkreslajg, ze praca i wysitek
ostatnich czterech 1lat stworzyt*y znakomita podstawe dla
przysztego rozwoju i powodzenia firmy.

Gtéwnym elementem strategii Opla byta, rozpoczeta w 1998 roku,
masowa reorganizacja korporacji. Przedsiebiorstwo podzielito
sie na 2 grupy:

— pierwsza, zwigzana z duzymi samochodami,
— druga, zwigzana z matymi samochodami.

Pierwsza byta odpowiedzialna za produkcje 1 sprzedaz
samochodéw ,Vectra” i ,Omega”, a druga za marki ,Astra”,
,Corsa’ i ,Agila”.

Drugim elementem strategii korporacji byt plan odpowiedniej
ekspansji i kreowania wyobrazen (,image”) ws$rdd klientdw o
swoich 5 modelach samochoddéw. Koncern mégt rozpoczal jego
wdrazanie juz na poczatku lat osiemdziesigtych. Jednakze
konkurenci Opla réwniez prébowali tworzy¢ odpowiedni obraz
swoich samochoddow w taki sposdb, aby klienci %tatwo je
odrézniali od innych krajowych i zagranicznych samochodéw.
Przyktadem na to byto badanie przeprowadzone przez korporacje
»Chrysler”.

Dzieki zastosowanej technice stworzono mape percepcji, ktodra
jest proba zobrazowania wyobrazen o poszczegdélnych modelach
samochodéw produkowanych przez ,General Motors’.

W praktyce technika ta sprowadza sie do pytania wtascicieli
réznych marek o ocene samochodu w skali od 1 do 10 pod
wzgledem takich cech , jak nowoczesnos¢, luksusowoSC¢ oraz czy
samochdd jest dla ludzi starszych czy mtodszych. Taka ankieta
moze wyglgda¢ nastepujgco:

Oceny zaznaczone na kazdej ze skali sg nastepnie przeliczane
dla kazdego modelu samochodu i umieszczane na wykresie zwanym
mapa percepcji, ktdéra odzwierciedla podobienstwa i réznice,



jakie istniejg miedzy réznymi modelami.

Okreslenie miejsca kazdego z modeli na mapie, w odlegtosSci je
dzielgcej ma strategiczne znaczenie. Na przyktad modele
pogrupowane razem prawdopodobnie bedg konkurowaé¢ ze sobg. By
unikng¢ takiej sytuacji nalezy tak ksztattowac wyobrazenia
potencjalnych nabywcow o poszczegélnych markach by dostrzegali
oni ich istotne réznice. Realizacja tego celu wymaga
zastosowania odpowiednio skonstruowanych strategii,
nastawionych na zmiane percepcji modeli w oczach klientodw,
poprzez wprowadzenie korekt, ceny czy reklamy.

Plany Opla dotyczgce tworzenia odpowiedniego ,image” dla
kazdego z 5 modeli zostaty opracowane w 1998. Korporacja
tradycyjnie dzielita swoje samochody tylko wedtug cen.
Najtanszymi samochodami byty ,Astra” i ,Corsa”. ,Agila”,
sVectra” i ,Frotera” byty samochodami drozszymi. Na przyktad
»Astra Caprice C(Classic” kosztowat 32250 zt, natomiast
oFrontera” 96350 zt, a ceny pozostatych modeli wahaty sie
miedzy wyzej wymienionymi. Jednakze podczas planowania w 1998
roku przysztych dziatan Opel odszedt od tej strategii. W tym
czasie korporacja zastosowata dwukierunkowg strategie
kreowania wyobrazen klientéw dotyczgcg réznych samochodéw,
produkowanych w jej fabrykach. Z jednej strony skoncentrowata
sie na cenie, z drugiej za$ na typie samochodu (rodzinny czy
indywidualny).

W 1998 roku nastagpity duze zmiany zmiany strategii
przedsiebiorstwa Opel. Samochody ,Vectra” i ,Agila” miaty
zamieni¢ sie pozycjami, co wynika z celdow wyznaczonych (w
planach z roku 1998) na rok 2000. ,Vectra” miat stac sie
samochodem bardziej indywidualnym, a ,Agila” bardziej
rodzinnym i tradycyjnym. Roéwniez ,Corsa” i ,Astra” miaty
zamienié¢ sie pozycjami. ,Corsa” byta wstepnie okreslana jako
drozsza 1 bardziej rodzinna niz ,Astra”. Jednakze Opel
zrewidowat swoje wstepne zatozenia na rok 2000. W nowych
planach ,Astra” miata by¢ tanszym i mniej rodzinnym typem od
Opla ,Corsa”. Jego cene szacowano na poziomie 32250 zt — 39250



zt.

Podobnie stato sie z samochodami Opla produkowanymi w filii
Opel w Niemczech. Na mapie strategii kreowania wyobrazen
klientéw o poszczegélnych markach firm ,Opel” wystepuje jako
samochdd drozszy oraz bardziej indywidualny.

Nie spodziewano sie, ze wprowadzenie w zycie nowej strategii
przyniesie korporacji natychmiastowe efekty. Ale juz pierwsze
sygnaty wskazaty, ze wysitki Opla zostaty dostrzezone przez
rynek. W wyniku zmiany reklamy, a w efekcie wyobrazen
klientdéw, znacznie wzrosta sprzedaz Opla ,Corsa”. Zmiany
sylwetki samochodu poparte hastem reklamowym ,To my wyzwalamy
emocje” uczynity ten samochéd najlepiej sprzedajacym sie
modelem koncernu Opel.

Z kolei ,Frotera”, ,Agila” oraz ,Vectra” osiggnety relatywnie
niskg sprzedaz, ,Astra” zas$ plasowat sie przed trzema wyzej
wymienionymi, a za marka ,Corsa”.

Jesli szukajg Panstwo pomocy w napisaniu wtasnej pracy -
potrzebujg Panstwo fachowych konsultacji to polecamy strone
pisanie prac - profesjonalna pomoc w pisaniu prac w granicach
prawa.
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