Dziatania w zakresie promocji
sprzedazy konkurujacych
operatoroéw telefonii
komérkowej

Operatorzy telefonii komdrkowej tocza miedzy soba ciagty bédj o
utrzymanie starych i pozyskanie nowych abonentdéw. Dziatania
przez nich prowadzone doprowadzity do sytuacji, w ktérej mamy
do czynienia z niekonAczacymi sie promocjami. Przekazy
reklamowe systematycznie informujg nas o nowych atrakcyjnych
mozliwosciach nabycia telefonu komérkowego.

Jednak taka sytuacja nie towarzyszyta konsumentom od poczatku
funkcjonowania w Polsce telefonii komdérkowej. Na samym
poczagtku telefon komérkowym byt dobrem dostepnym dla
nielicznych. Barierg byta jego cena telefonu i aktywacji
wynoszgca przewaznie ponad tysigc ztotych. Oprécz tego réwnie
zaporowe byty optaty za impuls. W zwigzku z tym z mozliwosSci
gwarantowanych przez przystowiowg komdorke mogli skorzystad
tylko nieliczni. Taka sytuacja trwata do potowy 1lat
dziewiecdziesigtych kiedy uruchomiono pierwsze sieci cyfrowej
telefonii komérkowej. Wchodzgc na rynek Era i Plus w swoich
przekazach reklamowych podkreslaty gtownie cyfrowg jakos¢

potgczen, jej niezawodnos$¢. Centertel - operator sieci
analogowej odpowiadat za posSrednictwem medidéw — ,uwigzanych
przez krétki zasieg” — co miato podkreslac, ze Centertel

posiada najlepiej rozwinietg siel, w ktdorej zasiegu znajduje
sie niemalze cate terytorium Polski.

W tym okresie nowi operatorzy podjeli walke ze wspolnym
wrogiem — telefonig analogowg. W reklamach oprécz cyfrowej
jakosci transmisji podkreslano mate rozmiary aparatow
telefonicznych, co faktycznie w pordwnaniu z terminalami sieci
Centertel byto odczytywane in plus, poniewaz aparaty w sieci
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analogowej byty zdecydowanie wiekszych rozmiardéw i wagi.
Oprocz tego w telefonii analogowej numer abonenta przypisany
byt bo aparatu co uniemozliwiato bezproblemowg wymiane
aparatu. W systemach cyfrowych aparat jest tylko dodatkiem.
Sercem jest karta, do ktérej przypisany jest numer telefonu.

W wyniku intensywnych dziatan reklamowych oraz wzmozonych prac
inwestycyjnych zwigzanych =z rozbudowg infrastruktury
technicznej, pozwalajacej objac¢ zasiegiem obszar catego kraju
operatorzy cyfrowi wyszli z walki z tarczg. Natomiast
Centertel wszedt w okres schytkowy — liczba nowych abonentoéw
sukcesywnie zaczeta sie zmniejszac, co doprowadzito z kolei do
zaniechania dziatan reklamowych.

Na rynku pozostato dwéch operatordéw, ktdérzy celem dalszego
rozwoju musieli rozpoczg¢ miedzy sobag rywalizacje o nowego
abonenta. Niebawem zaowocowato to uatrakcyjnieniem oferty, to
znaczy przede wszystkim obnizeniem optat aktywacyjnych 1
wprowadzeniem tanszych aparatow oraz stosowaniu specjalnych
ofert dla tzw. odbiorcéw biznesowych — firm. W tym okresie
bardzo wazng role odegrata sprzedaz osobista, ktdora odbywata
sie za posrednictwem dealeréw. Odbywato to sie w nastepujacy
sposOb, przedstawiciel operatora pojawiat sie w wybranej
firmie i proponowat indywidualne warunki wspéipracy, jako
korzys¢ oferujgc np. potowe tansze warunki aktywacji lub
zakupu telefonu.

Kolejnym krokiem byto pozyskanie klienta indywidualnego, dla
ktérego telefon byt nieosiggalny za sprawg zaporowych cen.
Zdecydowano sie na drastyczne obnizenie cen aktywacji i samego
telefonu. 0d tego momentu zaczeta sie bezpardonowa walka
konkurencyjna o nowego abonenta. W jej wyniku optaty
aktywacyjne zostaty obnizone do poziomu kilkunastu ztotych, a
ceny najtanszego telefonu ugruntowaty sie na poziomie
zYotéwki.

W odpowiedzi na takie dziatania operatoréw poparte agresywng
dziatalnoscig reklamowg 1liczba abonentdéw zaczeta



systematycznie wzrasta¢, a oferta cenowa stata sie swojego
rodzaju standardem, od ktdérego oczywiscie zdarzajg sie
odstepstwa, lecz dotyczg on jedynie ceny aparatu. Dochodzi do
takiej sytuacji kiedy przedmiotem sprzedazy jest nowoczesny
aparat posiadajacy nowe funkcje i mozliwo$ci (np. telefon
Simens umozliwiajgcy odtwarzanie muzyki zapisanej w formacie
mp3.). Wowczas cena aparatu potrafi osiggng¢ kilkaset ztotych.

Sytuacja na rynku telefonii komdrkowej ulegta kolejnej zmianie
po pojawieniu sie trzeciego operatora — Idei Centertel. Nowy
operator rozpoczynajac swoja rynkowa dziatalno$¢ zaoferowat
przy utrzymaniu utrwalonych na rynku cen aparatéw i aktywacji
nizsze optaty za potgczenia. Jednak minusem oferty byt zasieg,
poniewaz Idea umozliwiata potaczenia jedynie w kilku wiekszych
miastach a z czasem na gtownych trasach komunikacyjnych.
Sytuacja diametralnie sie zmienit*a z chwilg przyznania
koncesji ogdélnokrajowej. W ten sposdb ugruntowat sie rynek
polskiej telefonii komdérkowej. Funkcjonuje na nim trzech
operatorow Swiadczacych zblizony, praktycznie identyczny
zakres ustug. Powstata zatem koniecznos$¢ opracowania nowych
metod w walce o klienta, bowiem same kampanie reklamowe
promujgce marke nie byty wystarczajgce. Operatorzy zostali
zmuszeni do rozpoczecia szeroko zakrojonych dziatan z zakresu
aktywizacji sprzedazy.

Ponizej zostang zaprezentowane techniki aktywizacji sprzedazy
wykorzystywane przez operatordow sieci komérkowej.

Jesli szukajg Panstwo pomocy w napisaniu wtasnej pracy -
potrzebuja Panstwo fachowych konsultacji to polecamy strone
pisanie prac - profesjonalna pomoc w pisaniu prac w granicach
prawa.
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Wptyw aliansu na dziatalnos¢
marketingowg LOT-u

Polskie Linie Lotnicze LOT S.A. Swiadczg ustugi w dziedzinie
przewozow lotniczych i chcgc podnies¢ swojg pozycje na rynku
miedzynarodowym rozpoczety rokowania o wspétpracy z innymi
liniami lotniczymi. Podstawowg ustugg linii lotniczej jest
przew6z, drogg lotniczg, pasazera z punktu A do punktu B.
Chcac jednak aby pasazerowie postrzegali dane towarzystwo jako
jedno z najlepszych, oferta nie moze ograniczy¢ sie do kilku
punktéw w kraju lub na Swiecie. Towarzystwo chcgc przebi¢
oferty konkurencji powinno zagwarantowal pasazerowi mozliwie
najdogodniejsze 1 najtansze potaczenie na dowolnej
miedzynarodowej trasie. Biorac pod uwage liczbe samolotéw
bedgcych w eksploatacji LOT-u, pordéwnujac ja do innych
towarzystw, polski przewoznik nie mégt zaoferowal szerokiego
wachlarza potgczen swoim klientom. I to wtasnie byt podstawowy
powdéd dla ktérego LOT rozpoczat starania o zawarcie porozumien
z jednymi z najwiekszych towarzystw na Swiecie.

Wybor American Airlines podyktowat* fakt, ze towarzystwo to
mimo posiadania jednej z najwiekszych flot na Swiecie, tzn.
670 samolotdéw, dla pordwnania LOT ma ich 28, w bardzo matym
stopniu obecne jest na rynku europejskim. W tym przypadku
wspbéipraca powinna okaza¢ sie korzystna dla obu stron,
poniewaz dzieki niej amerykanie nie angazujgc wysokich $rodkéw
wzmocnié¢ powinni swoja pozycje w Europie, natomiast LOT bedzie
mégt rozszerzy¢ swojg oferte potaczen o niemal wszystkie
miasta USA. Dodatkowg korzyscig dla LOT-u moze byc¢ fakt
obstugiwania przez American Airlines najwiekszej liczby
potaczenr w Ameryce Srodkowej oraz Potudniowej. W samych
Stanach Zjednoczonych American Airlines ustepuje jedynie
innemu towarzystwu amerykanskiemu, tzn. Delta. Wspédipraca
umozliwita zredukowa¢ koszt oraz pozyska¢ nowych klientéw —
pracownikéw amerykanskich instytucji panstwowych podrézujgcych
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do Polski w celach stuzbowych. Stato sie tak, poniewaz zgodnie
z amerykanskim prawem urzednicy korzystajacy z ustug
amerykanskiego przewoznika otrzymujg zwrot kosztéw za podréz.
Uwzgledniajgc wspélne obstugiwanie przez LOT i AA potgczen
przez Atlantyk osoby te automatycznie wybierajg tych
partnerdéw. Korzy$ci sg obustronne, poniewaz zaréwno LOT jak i
AA uzyskujg nowych pasazeréw natomiast klienci otrzymuja
bardziej korzystng oferte. Wraz ze wzrostem konkurencyjnosci
ustug spadajg koszty zwigzane z dziatalno$cig a takze wzrasta
wypetnienie miejsc.

Podstawowg korzyscig dla uczestnikdéw porozumienia bedzie
rozszerzenie sieci potaczen przez co wzrosng¢ powinna
atrakcyjnos¢ oferty. Koordynacja rozktadow lotdédw powinna
zapewni¢ pasazerom wygodne potaczenia pomiedzy poszczegdélnymi
krajami. Towarzystwom umowa taka powinna umozliwié¢ maksymalne
wykorzystanie zdolnosci przewozowych. Bardzo wazne jest
ujednolicenie standarddw obstugi pasazeréw tak, aby klient
korzystajgc z wustug jednego uczestnika automatycznie
rozpoznawat pozostatych.

Przystgpienie do aliansu umozliwi¢ powinno uczestnikom
transfer umiejetnosci oraz doswiadczen. LOT przystepujgc do
umowy uzyska dostep do jednego z najlepszych na Swiecie
Centréow Szkolenia Personelu, ktorego wtascicielem jest AA.
Organizacja wspdlnych ¢wiczeh oraz wymiana doswiadczen utatwic
powinna walke o potencjalnych klientow. Wspétdziatanie kilku
towarzystw umozliwié¢ powinno wieksze oddziatywanie na firmy
zaopatrujgce towarzystwa w rézne produkty. Wspdlna dziatalnos¢
techniczna, kupowanie paliwa, cze$Sci zamiennych, cateringu
daje mozliwos¢ wynegocjowania lepszych, korzystniejszych cen
co ma bezposSrednie przetozenie na finanse firm. Uczestnicy
aliansu poprzez oferowanie swoich ustug na bardzo wielu
rynkach bedg mogli mniej bolesnie odczuwal wojny cenowe
pokrywajgc straty na jednym potgczeniu zyskami z innych.

Dla LOT-u podpisanie porozumien z wymienionymi wczes$niej
towarzystwami byto bardzo waznym posunieciem, poniewaz dzieki



min LOT zyskat jednych z najwiekszych sprzymierzencéw w walce
o klienta. Wspétpraca z AA umozliwita w jeszcze wiekszym
stopniu zréznicowa¢ oferte cenowg na potaczeniach atlantyckich
oraz ostabi¢ dziatania konkurencji ze strony United oraz
Delta. Natomiast podpisanie umowy z British Airways oddalito
grozbe kolejnej wojny cenowej na potagczeniach z Wielka
Brytania. Z taka wojng mielismy do czynienia w potowie lat 90-
tych czego wynikiem byty straty finansowe po obu stronach.

Kolejna korzy$cig wynikajgca z wspdétdziatania jest mozliwos¢
przedstawienia szerszej oferty taryfowej poprzez wspdlne
ustalanie cen na danych potaczeniach. Jest to bardzo wazne dla
polskiego przewozZnika, poniewaz biorgc pod uwage jego
sytuacje, wystepujgc samodzielnie na rynku w wielu przypadkach
mégtby by¢ skazany na przegrang. Alians powinien zapewnic
lepsze wykorzystanie mozliwosci przewozowych bez koniecznos$ci
traktowania ceny jako gtéwnego elementu w walce o klienta.
Jednak zawarcie aliansu nie zawsze chroni przed konkurencjg.

Podpisanie porozumien powinno mie¢ takze ogromny wptyw na
wykorzystywane przez LOT sposoby dystrybucji ustug, ktére
przedstawitem we wczesniejszym rozdziale mojej pracy. LOT
dystrybuuje swoje ustugi za poSrednictwem jednego z
najwiekszych europejskich systeméw jakim jest Amadeus START
natomiast American Airlines wykorzystuje system SABRE. Dzieki
wspOtpracy oferta polskiego przewoznika dostepna bedzie
zaréwno w systemie europejskim jak i w jednym z najwiekszych
systeméw Swiatowych, ktérym jest wtasnie system SABRE.
Wspdétpraca z American Airlines, British Airways i Deutsche BA
utatwié¢ powinna dostep do przedstawicielstw tych towarzystw w
roznych krajach oraz do wspdétpracujgcych z ich biurami
agencyjnymi. Korzysci dla LOT-u powinny by¢ dwojakie. Przede
wszystkim polski przewoznik mégtby zaoszczedzié¢ pokaZne kwoty,
ktére musiatby przeznaczy¢ na budowe wtasnych biur a takze
jego oferta bytaby dostepna w ogromnej 1liczbie biur
agencyjnych, nawet tam, gdzie prawdopodobnie bez tych
porozumien nigdy by nie dotarta. Fakt, ze AA jest drugim co do



wielkoSci towarzystwem na rynku amerykanskim pozwala
przypuszcza¢, ze oferta LOT-u dostepna bedzie niemal na catym
terytorium USA zardéwno za posrednictwem biur AA jak i
wspotpracujgcych agentdédw. Podobna sytuacja powinna byc¢ takze
na rynku europejskim, poniewaz British Airways wraz ze
wspbétpracujacymi liniami lokalnymi uznawany jest za najwieksze
towarzystwo na naszym kontynencie.

Porozumienia podpisane z wymienionymi wczes$niej towarzystwami
sg umowami dwustronnymi 1 w zwigzku z tym LOT bedzie musiat
udostepni¢ tym przedsiebiorstwom wtasne kanaty dystrybucji.
Niesie to ze sobg niebezpieczenstwo, ze klienci wybiorg oferte
wiekszego, bardziej prestizowego, lepiej znanego i1 kojarzonego
towarzystwa. Niemniej potencjale korzy$ci dla polskiej firmy,
wynikajgce z uméw, sg tak ogromne, ze powinny zneutralizowad
gtosy niecheci a takze spowodowac, ze zamiast zagrozen
widoczne beda dodatkowe mozliwo$ci rozwoju i ekspansji.

Wszystkie wymienione wczesSniej korzy$ci wynikajace z zawarcia
aliansu powinny zosta¢ zwielokrotnione przez wspdélne dziatania
promocyjne. Wykorzystanie doswiadczen poszczegdlnych
uczestnikow porozumienia powinno wzmocni¢ ich pozycje
konkurencyjng oraz zminimalizowac¢ ryzyko zwigzane z
opracowywaniem nowych akcji promocyjnych na wszystkich
rynkach. Przystepujgc do aliansu prestiz, zaufanie oraz image
polskiego przewoznika powinny ulec ogromnej poprawie. Wigze
sie to z tym, ze zardéwno agenci jak i klienci bedg starali sie
korzysta¢ z ustug ustabilizowanego, cieszgcego sie dobrg
opiniag oraz tanszego przewoznika. Poza tym wizerunek
mniejszych konkurentéw zawsze bedzie gorszy w pordownaniu z
image wielkiego przewoZnika, tzw. “global carriera”. Dla LOT-u
najwiekszg korzyscig powinny by¢ wieloletnie doswiadczenia
partneréw wynikajgce z tego, ze na zachodzie wolny rynek
funkcjonuje od wielu lat. Natomiast polski rynek otwarty
zostat dla konkurencji na poczatku lat 90-tych i dlatego LOT
popetnit rézne btedy przy opracowywaniu dziatan promocyjnych.
Dzieki umowom LOT, nie ponoszac duzych kosztéw zwigzanych z



reklamg, bedzie mégt zaistnied na rynkach swoich partnerdw a
ich umiejetnosci wykorzysta¢ do wspdlnych dziatan.

W Europie polski przewoznik jest znany ale mozna przypuszczad,
ze dzieki wspétpracy z British Airways oraz Deutsch BA jego
znaczenie oraz rozpoznawalno$s¢ powinny w znacznym stopniu
wzrosngc¢. Umowy powinny poméc przy opracowywaniu akcji
promocyjnych przeprowadzanych na rynkach partneréw, poniewaz
przedsiebiorstwa te najlepiej znajg wtasne rynki i dzieki temu
potrafig dobra¢ najbardziej adekwatne do potrzeb rynku
elementy marketingu — mix. Bardzo korzystnym oraz tatwym w
realizacji wydaje sie reklamowanie na wtasnym rynku
macierzystych krajow partneréw. Taki zapis w umowie powinien
przynies¢ ogromne korzysci finansowe dla LOT-u, poniewaz
przeprowadzenie akcji promocyjnej na rynkach zachodnich jest
nadal duzo drozsze od kampanii realizowanych w Polsce.

Najtrudniejszym wydaje sie zintegrowanie oraz ujednolicenie
systeméw Frequent Flyer, tzn. programéw promujgcych pasazeréw,
ktorzy czesto korzystajg z ustugi danego przewoznika. LOT, w
pordwnaniu z partnerami, wykorzystuje ten sposdéb promocji
swoich ustug program od niedawna, podczas gdy na zachodzie od
dawna jest to jeden z podstawowych elementéw walki o klienta.
Powoduje to, ze system bonusdéw oferowanych przez polskiego
przewoznika jest do$¢ ubogi, patrzac na oferte innych
towarzystw. Wydaje sie jednak niemozliwym aby partnerzy LOT-u
zrezygnowali z czesSci swoich pakietdéw, dostosowujgc wtasng
oferte do oferty polskiej. Dla LOT-u przejscie na standardy
partnerdw moze okaza¢ sie zbyt duzym krokiem naprzdéd, ktdrego
efektem mogg by¢ ogromne obcigzenia finansowe wywo*ane nowymi,
niestosowanymi dotychczas przez polskiego przewoznika,
specjalnymi ustugami oraz upustami cenowymi. Mogtoby to w
ekstremalnym przypadku doprowadzi¢ do catkowitej
nieoptacalnosci lotéw w wyniku czego LOT mégtby nawet przestad
istniec.

Wynikiem doktadnego opracowania warunkdéw umowy powinno by¢
uzyskanie silnej pozycji na rynku, rozszerzenie siatki



potgczen oraz redukcje kosztéw u wszystkich uczestnikéw
porozumienia. Dzieki temu wszyscy uczestnicy aliansu powinni z
wiekszg tatwoscig zdobywad nowych pasazerdw oraz umocnié¢ ich w
przekonaniu, ze wybrali najlepszg firme Swiadczaca ustugi
lotnicze. Klient bowiem nie tylko ptaci i leci, lecz réwniez
reklamuje ustugi z ktdérych korzystat oraz wraca na poktad
przewoznika, jezeli zostat obstuzony w sposdb perfekcyjny.
Dlatego alians powinien przynies¢ wymierne korzysci zaroéwno
dla jego uczestnikdéw jak i dla pasazeréw.

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.

Strategia marketingu — mix

Walka o rynek zmusza kazde przedsiebiorstwo do poszukiwania
takich rozwigzan dziatan, ktére zwiekszajg prawdopodobienstwo
powodzenia ( sukcesu ) czy utrzymania na rynku pozycji
wczesniej osiggnietej, aby zapewnic realizacje przyjetych
celéw strategicznych. Strategie marketingowe sg elementem
procesu planowania w przedsiebiorstwie i peinig role
wspomagajgcqg w realizacji celow firmy jako catosci.

Przez strategie marketingowg rozumie sie generalng koncepcje
dziatan i metody ich osiggania za pomocg odpowiednich
koncepcji produktdow, ich rdéznicowania, polityke cenowg,
dystrybucyjng oraz taktyki promocyjne. [W.Bien,M.Duczkowska-
Piasecka,B.Dobiegata-Korona,S.Kasiewicz,Z.Pierscionek,
Skuteczne strategie, CIM, Warszawa 1997, str.97-100]

W mojej pracy przedstawiam strategie polegajacg na wyborze
rynku docelowego w potaczeniu z marketingiem- mix, czyli wybdr
strategii na podstawie segmentacji rynku.
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a) WYBOR STRATEGII NA PODSTAWIE SEGMENTACJI RYNKU

Istniejg trzy mozliwe podejscia do strategii z punktu widzenia
wyboru rynku.

— Wybér jednolitego rynku ( segmentu )- strategia dziatania
skoncentrowanego

— Wybdr wielu rynkéw- strategia dziatania zréznicowanego

— Wybdér rynku mieszanego- strategia dziat*ania nie
zréznicowanego

Strategia dziatania skoncentrowanego polega na tym, ze
przedsiebiorstwo opracowujgc plan nie patrzy na rynek jako na
catos¢, lecz wyodrebnia segmenty rynku tak, aby dopasowad
swoje dziatania do pojedynczego rynku. Koncepcja ta umozliwia
wyodrebnienie tych warunkdéw, instrumentéw, ktdédre bedg miaty
wptyw na dziatania firmy. Pozwala takze zidentyfikowal te,
ktére takiego wptywu nie beda miaty, co oznacza, ze
przedsiebiorstwo nie powinno ich brac¢ pod uwage przy
opracowywaniu strategii dziatania.

Przy stosowaniu strategii dziatania zréznicowanego
przedsiebiorstwo dziata na rynku jako catosci, nie traktujac
go jednak w sposdob jednorodny. Podejmowane dziatania nie
odnoszg sie do catego rynku, lecz do celowo wyodrebnionych
jego segmentow. W strategii tej nalezy zatem wyodrebni¢
segmenty oraz opracowa¢ oddzielne struktury marketingu-mix dla
kazdego z nich.

Strategia dziatania zréznicowanego znajduje zastosowanie
zwtaszcza przy sprzedazy produktéw, w stosunku, do ktérych
potrzeby 1 preferencje konsumentéw moga by¢ bardzo
zréznicowane. Zastosowanie tej strategii moze oznaczad¢, ze
dazy sie do wykorzystania wszystkich istotnych wtasciwos$ci
poszczegdlnych segmentdw rynku w celu zwiekszenia sprzedazy.
Przyjecie tej strategii oznacza, ze badanie zjawisk
zewnetrznych w stosunku do przedsiebiorstwa przeprowadza sie w



przekroju poszczegdolnych segmentow rynku. [L.Garbarski,
I.Rutkowski, W.Wrzosek, Marketing punkt zwrotny nowoczesnej
firmy, PWE, Warszawa 1998, str. 344-346]

Przedsiebiorstwo moze przyjg¢ strategie dziatan nie
zroznicowanych zwtaszcza wtedy, gdy popyt na produkty i
postepowanie konsumentédw nie sg zrdéznicowane. Akcent jest
ktadziony na wspdlnote i podobienstwo preferencji nabywcdéw, a
nie na ich réznice. Strategia ta na rynku odpowiada zjawisku
masowej produkcji w sferze wytwarzania. Stosuje sie jg w
przedsiebiorstwach majgcych duzy udziat w rynku danego
produktu, dysponujacych duzymi zasobami i mozliwoS$ciami.
Przyjecie strategii dziatan nie zrdéznicowanych oznacza, ze
przedsiebiorstwo nie dokonuje segmentacji rynku 1 nie bada
zjawisk zewnetrznych podporzadkowanych tej segmentacji.
Przeprowadza ono natomiast badania majgce na celu pozyskanie
informacji o ksztattowaniu sie zjawisk na rynku jako catosci.

Sposoby dziatania przedsiebiorstwa a segmentacja rynku
[L.Garbarski, I.Rutkowski, W.Wrzosek, ,Marketing..op. cit.,
str. 169]

Dziatanie nie zréznicowane
MARKETING- MIX RYNEK
Dziatanie zrédznicowane
MARKETING- MIX SEGMENT 1
MARKETING- MIX SEGMENT 2
MARKETING- MIX SEGMENT 3
Dziatanie skoncentrowane
SEGMENT 1

MARKETING- MIX SEGMENT 2

SEGMENT 3



Przedsiebiorstwo wyodrebniajgc dany segment dopasowuje do
niego produkt, cene, dystrybucje oraz sposoby promocji.

Wedtug mnie Polskie Linie Lotnicze LOT S.A. wykorzystuja
strategie oparta na segmentacji rynku w potgczeniu z
opracowaniem takiej wigzki instrumentdéw marketingu- mix aby
wspomagaty one dziatania firmy w danym segmencie.

Wsrdd grupy klientdéw do ktdrych skierowana jest oferta LOT- u
mozemy wyrézni¢ trzy grupy:

— Pasazerdw podrézujgcych w celach biznesowych

— Turystéw

— Osoby korzystajgce z klasy biznes i turystycznej
b) KONCEPCJA MARKETINGU- MIX

Marketing-mix jest to zintegrowany system oddziatywania na
zjawiska rynkowe za pomocg produktu, ceny, dystrybucji oraz
promocji. Miedzy poszczegélnymi instrumentami zachodzg liczne
zwigzki i wzajemne relacje, ktérych odpowiednie dopasowanie,
biorgc pod uwage wewnetrzne jak 1 zewnetrzne uwarunkowania
dziatalnosci firmy, pozwola wzmocni¢ ich skutecznosd.
Odpowiedni dobdér ma utatwic¢ osiggniecie zatozonych celdw oraz
wzmocnié¢ pozycje firmy.

Koncepcja marketingu-mix wyraza wewnetrznie zintegrowana
strukture marketingu, za pomocg ktdrego nastepuje
oddziatywanie przedsiebiorstwa na zjawiska rynkowe. Struktura
ta musi by¢ nie tylko wewnetrznie zintegrowana, ale powinna
tez charakteryzowa¢ sie wysokim stopniem efektywnosci.
Procedura jej opracowywania opilera sie zazwyczaj na
poszukiwaniu najpierw idealnej koncepcji marketingu-mix dla
wybranego segmentu rynku. Wyraza ona takg strukture
marketingu, ktéra umozliwia uzyskiwanie maksymalnych w danych
warunkach efektéw w procesie zaspokajania i ksztattowania
aspiracji nabywcéw. Gdy znamy cel, aspiracje nabywcédw w danym



segmencie rynku i warunki dzia*ania przedsiebiorstwa jestesmy
w stanie okresli¢ najbardziej pozadane cechy produktu,
najodpowiedniejszy poziom cen, najsprawniej dziatajgce kanaty
dystrybucji 1 najskuteczniejsze formy promocji i reklamy.
Szczegb6towa analiza wyzej wymienionych instrumentéw i dzia%tan
pozwoli opracowa¢ idealng koncepcje marketingu-mix. Niestety
nie jest mozliwe osiaggniecie 1idealnego marketingu-mix,
poniewaz nie pozwalajg na to wewnetrzne uwarunkowania firmy
zwigzane przede wszystkim z mozliwo$ciami finansowymi. To
sprawia, ze przedsiebiorstwa poszukujg optymalnej wigzki
instrumentéw. [L.Garbarski, I.Rutkowski, W.Wrzosek, Marketing
zwrotny nowoczesnej firmy,op. cit., str. 51-56]

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.

Dystrybucja jako element
marketingu

podrozdziat pracy magisterskiej

Dystrybucja to ,zorientowana na osigganie zysku dziatalnos¢
obejmujgca planowanie, realizacje i kontrole fizycznego
przeptywu materiatow i finalnych produktéw z miejsca
pochodzenia (produkcji) do miejsca ich zbycia”.[1]

Dystrybucja to , zorientowana na osigganie zysku dziatalnos¢
obejmujgca planowanie, realizacje i kontrole fizycznego
przeptywu materiatow i finalnych produktéw z miejsca
pochodzenia (produkcji) do miejsca ich zbycia”.[2]


https://pisanie.edu.pl/
https://pracemagisterskie.edu.pl/dystrybucja-jako-element-marketingu/
https://pracemagisterskie.edu.pl/dystrybucja-jako-element-marketingu/

Prosciej rzecz ujmujgc dystrybucja to proces przemieszczania
produktu na drodze od producenta do konsumenta za pomoca
kanatow dystrybucji. Zadaniem jest, wiec dostarczenie
odbiorcom pozadanych przez nich produktéw w odpowiadajacym im
miejscu, czasie i1 po odpowiadajgcej im cenie poprzez kanaty
dystrybucji.

Dystrybucja - (distribution) - (*ac. distributio -
rozdzielanie) - uzgodniony badZ regulowany przydziat i
dostarczanie towardw, zwtaszcza do handlu detalicznego,
catoksztatt dziatan podejmowanych dla udostepnienia towardw i
ustug klientowi; wszelkie czynno$ci zwigzane z pokonywaniem
przestrzennych, czasowych, iloSciowych i asortymentowych
roznic wystepujgcych miedzy sferg produkcji a sferag
konsumpcji.[3]

Duze firmy caty obowigzek i wszystkie czynnoSci zwigzane z
transportem, magazynowaniem, =zawieraniem transakcji,
znajdywaniem nowych nabywcéw, utrzymywaniem z nimi kontaktéw
itp. zrzucajg na wyspecjalizowane firmy Swiadczgce ustugi w
tym zakresie tzw. ,centra dystrybucji”. Bardzo czesto firmy te
sg tez jednostkami zaleznymi firmy macierzystej.

Centrum dystrybucji — Wyspecjalizowana firma sSwiadczaca ustugi
w zakresie dystrybucji wyrobdw posiadajaca rozbudowang sied
magazynéw i odpowiedni system logistyki i informacji. Centrum
wykonuje wszystkie operacje zwigzane z dystrybucja débr, takie
jak: transport, magazynowanie, obstuga zamdéwien, opakowanie,
kompletowanie przesytek, etykietowanie itp., a wiec stanowi
ono punkt, w ktérym *adunek moze by¢ *aczony, sortowany lub
rozdzielany zgodnie z zaméwieniami i lokowany w magazynach dla
roznych grup asortymentowych. Moze ono Swiadczy¢ ustugi wielu
firmom, ktdére nie musza utrzymywa¢ hurtowni, badz wtasnych
magazynOw. Powierzenie dystrybucji wyrobow takiemu centrum
jest korzystne ze wzgledu na ekonomie skali i lepsza obstuge
rynku zwtaszcza, gdy klienci sg rozproszeni. Centrum takie
moze rozszerzy¢ swoje ustug o charakterze logistycznym, jak
np. odbidér wyrobdw z miejsc wytwarzania, dostarczanie



materiatéw na miejsce produkcji, zarzagdzanie zapasami,
etykietowanie itp. Staje sie ono wdéwczas centrum logistycznym
(logistic center), ktére dzieki sieciowemu systemowi
komputerowemu zapewnia $ciste kontakty detalistow z
dystrybutorami, stata kontrole zapaséw, automatyczne
przesytanie zaméwien do dostawcdéw, natychmiastowg realizacje
zamOwien od klientéw, natychmiastowy dostep do niezbednych
danych. Wszystko to umozliwia zmniejszenie zapaséw, szybsze
ich odnawianie i obnizke kosztéw dystrybucji przy zachowaniu
pozgdanego poziomu obstugi klienta.[4]

Na dziatalnos¢ dystrybucyjng sktada sie wiele czynnos$ci takich
jak: transport, magazynowanie, zawieranie 1 negocjowanie
transakcji, znajdowanie nowych nabywcéw i komunikowanie sie z
nimi, promowanie oferowanych produktéw, wymiana informacji
miedzy nabywcami a producentem, finansowanie.

Zadaniem dystrybucji jest dostarczanie konsumentom pozadanych
przez nich produktéw w odpowiednim miejscu, czasie 1 po
odpowiedniej cenie. Aby sprostaé¢ temu zadaniu dystrybucja musi
dobrze spetnia¢ dwie funkcje[5]:

- koordynacyjna, ktdéra polega na zbieraniu i przekazywaniu
producentom informacji o popycie, nawigzaniu przez nich
kontaktéw z rynkiem, uwzglednianiu decyzji o wielkosSci
produkcji i1 jej rozmieszczeniu na rynku, zawieraniu
transakcji kupna-sprzedazy i promocji produktow.

=organizacyjna, ktdéra polega na wykonywaniu takich
czynnosci jak: transport, magazynowanie, przerdb
handlowy (np. sortowanie), sprzedaz produktéw
posrednikom.

Dystrybucja to proces przemieszczania produktu na drodze od
producenta do konsumenta za pomoca kanatdéw dystrybucji.
Zadaniem jest wiec dostarczenie odbiorcom pozadanych przez
nich produktéw w odpowiadajgcym im miejscu, czasie 1 po
odpowiadajgcej im cenie poprzez kanaty dystrybucji.



Kanat dystrybucji to ,zbidér wewnetrznych komérek
organizacyjnych producenta oraz zewnetrznych posSrednikdw
uczestniczgcych w procesie dostarczania wytworzonych produktéw
finalnym nabywcom”[6].

Kanaty dystrybucji — (distribution channels) — sa zbiorem
wzajemnie zaleznych od siebie organizacji wspdtuczestniczgcych
w procesie dostarczania wyrobu lub ustugi do uzytkownika Llub
konsumenta; zespdét kolejnych ogniw (instytucji i osé6b), za
posrednictwem, ktdrych przeptywa strumien produktow i
informacji do finalnych ich odbiorcéw. Strumienie rzeczowe
obejmujg fizyczny ruch produktédw i przeptyw pienigdza (zaptata
za nabywane produkty), za$ strumienie informacyjne zwigzane sg
z komunikowaniem sie poszczegdlnych podmiotdéw (ogniw) kanatu
dystrybucji. Typowy kanat dystrybucji to: producent -
hurtownik — detalista.

Wedtug Ph. Kotlera podmioty kanatu dystrybucji petniag szereg
waznych funkcji 1 uczestniczg w realizacji nastepujgcych
przeptywow marketingowych:

-informacja: zbieranie i przekazywanie informacji
uzyskanych z badan marketingowych dotyczacych
potencjalnych i biezgcych nabywcéw, konkurentédw i innych
uczestnikéw oraz sit dziatajgcych w otoczeniu
marketingowym;

= promocja: rozwdéj 1 przekazywanie przekonywajacych
informacji na temat oferty przedstawionej w celu
przyciagniecia nabywcéw;

- negocjacje: préba zawarcia kohcowego porozumienia
dotyczacego ceny
i innych warunkéw, w celu przekazania praw wtasnosci lub
dysponowania;

= zamOwienia: przekazywanie producentowi informacji o
intencjach zakupu;

- finansowanie: przyjecie i alokacja funduszy niezbednych
dla sfinansowania zapasOw na réznych szczeblach kanatu
dystrybucji;



- podejmowanie ryzyka: przyjmowanie ryzyka zwigzanego z
realizacjg funkcji danego kanatu;

- fizyczne w%tadanie: sukcesywne magazynowanhie i
przemieszczanie produktéw fizycznych we wszystkich
stadiach procesu wytwérczego do odbiorcéw finalnych;

- ptatnosci: regulowanie przez kupujacych naleznosci
poprzez banki i inne instytucje finansowe;

- prawo wtasnosci: rzeczywisty transfer prawa wtasno$ci od
jednej organizacji lub osoby do drugiej.

Kazdy kanat dystrybucji powinien spetniaé¢ nastepujace
funkcjel7]1:

= umozliwi¢ fizyczne przemieszczanie odpowiedniej ilosci
produktow,

- udostepnié¢ oferowany przez przedsiebiorstwo produkt jak
najwiekszej liczbie nabywcow,

» zapewnic¢ realizacje przez wszystkich uczestnikdéw kanatodw
dystrybucji zadan zwigzanych na przyktad z utrzymaniem
zapasow, kompletowaniem asortymentu, sortowaniem,

» zapewni¢ realizacje ustugi dystrybucyjnej na jak
najwyzszym poziomie, przy jak najnizszych kosztach.

Najwazniejsze problemy zwigzane z systemem dystrybucji mozna

ujac

1

3.

w osiem punktéw[8]:

. Dostawa bezposSrednia od producenta do jego klienta to z

pewno$cig najprostszy i najszybszy, ale niekoniecznie
najbardziej ekonomiczny kanat dystrybucji.

. Producenci posiadaja magazyn centralny, w ktdrym

sktadowane sg towary

i z ktérych sa transportowane do detalistéw. Mozna
powiedzieé¢, ze jest to ,klasyczny” kanat dystrybucji.
tancuch dystrybucji moze ulec wydtuzeniu wskutek
stworzenia magazynéw regionalnych w poblizu klientdéw. Im
wiekszy rynek, im dalej potozony, tym dtuzsze kanaty.

. Hurtownicy dziatajg jako posSrednicy. Kupujg towary od

réznych producentéw, sktadujg je, segregujg na dostawy



do swoich klientoéw.

5. Organizacje detalistéw przejmuja role producentdédw Llub
hurtownikow
i zajmuja sie dystrybucjga towardw do swoich sklepéw
poprzez magazyn centralny. Takze i oni — podobnie jak
producenci — mogg mie¢ sie¢ dodatkowych magazyndw
regionalnych.

6. Ostatnio pojawia sie tendencja do redukowania funkcji
magazynu centralnego wzglednie magazyndw regionalnych,
co sprowadza sie do tego, ze nabywane towary nie sg juz
sktadowane, lecz przepakowywane i bez straty czasu
dostarczane do punktdow sprzedazy.

7. Hurtownicy zaktadajg sktady Cash & Carry, w ktorych
drobni klienci kupujg i odbierajg swoje towary.

8. Czes¢ towardéw omija handel detaliczny. Przedsiebiorstwa
prowadzgce sprzedaz wysytkowg sprzedajg 1 kolportujag
bezposrednio do konsumentéw koncowych.

Dystrybucja charakteryzuje sie bezustannymi zmianami
strukturalnymi

i przesuwaniem sie punktu ciezkosci z kanatu na kanat -
wszystko to w celu zaoszczedzenia na kosztach i polepszeniu
obstugi klienta.[9]

Obecnie mamy do czynienia z duzag réznorodno$cig kanatodw
przeptywu produktéw z miejsc ich wytworzenia do konhAcowego
konsumenta.

Na sie¢ dystrybucji miedzy producentem a detalem sktadajag sie
nastepujgce kanaty i ogniwa przeptywu:[10]

- Bezposrednia dostawa do sklepu detalicznego. Z zasady
kanat ten jest wykorzystywany do przemieszczania dostaw
wypetniajacych caty Srodek transportu.

= Magazyn producenta. Klasyczne, funkcjonujgce przez wiele
lat, ogniwo przepitywu. Nalezy do niego centralne
magazyny wyrobow gotowych, jak i magazyny rejonowe. Do
magazynéw producenta trafiajg duze partie towardw, ktore



sg nastepnie dzielone odpowiednio do zaméwien detalu.

 Magazyn detalu. Rozwijajgce sie, poczynajgac od wczesnych
lat 70-tych, ogniwo dystrybucji. Jego rozwéj jest
uwarunkowany m.in. wzrastajagca 1liczbe organizacji
detalicznych.

= Magazyn hurtowni. Hurt przez wiele lat stanowit* wazne
posrednie ogniwo w %tancuchu logistycznym. W ostatnich
latach jego udziat maleje na rzecz innych ogniw
dystrybucji towardéw do handlu detalicznego.

» Posrednik, ktory zawiera transakcje w cudzym imieniu i
na cudzy rachunek. Na 0g6t nie zajmuje sie on fizycznym
przeptywem towarow,

a jedynie jego organizacja. Broker dokonuje wielu
czynno$ci marketingowych w odniesieniu do przedmiotdw
jego dziatania.

» Cash & Carry. PoSrednik, ktérego podstawowym zadaniem
jest zaopatrywanie matych punktéw sprzedazy detalicznej.
Takie, sita rzeczy, niewielkie dostawy nie interesuja
bowiem dostawcéw do duzych sklepdéw detalicznych (np.
supermarketow) .

= PoSrednik bedacy firmag ustugowa. W krajach zachodnich
obserwuje sie w ostatnich latach wzrost znaczenia tego
typu posrednikdéw. Obok dostaw $Swiadcza oni rdzne
specjalistyczne ustugi, zwigzane z dostarczanym towarem.

= ,Drobny” posrednik. Gwattowny rozwéj tego ogniwa
zaobserwowano
w latach 80. Tego typu firmy oferuja szybkie dostawy (z
reguty
w nastepnym dniu) w matych partiach,

-Sprzedaz wysytkowa[ll] zgodnie z zamdwieniem
(najczesciej zamawia sie na podstawie wielobranzowych
katalogéw),

» Bezposrednia dostawa przez producenta[l2] (raczej rzadka
forma dystrybucji, oparta zazwyczaj na reklamowych
ogtoszeniach w prasie badZz telewizji).

Firma musi zdecydowa¢, ile punktéw magazynowania towarow



potrzebuje. Im jest ich wiecej, tym szybciej towar moze by¢
dostarczony klientowi, ale rownoczes$nie koszty magazynowania
podnoszg sie. Liczba miejsc sktadowania towaréw determinuje
poziom ustug firmy, a takze koszty dystrybucji.[13]

Niektdore firmy przechowujg swe towary na terenie zaktadu lub w
jego poblizu, inne lokuja towar w magazynach rozsianych na
terenie catego kraju. Firmy mogg posiadad¢ swoje wtasne
magazyny lub wynajmowac powierzchnie magazynowe. Firma posiada
wieksza kontrole nad magazynami wtasnymi, lecz musi w ich
zakup zainwestowa¢ wiekszy kapitat. Pewne utrudnienia moga
pojawi¢ sie takze w przypadku potrzeby nagtej zmiany
lokalizacji magazynu. Natomiast wynajmowanie magazyndéw pocigga
za sobag powstawanie optat za czynsz i dodatkowych optat za
pakowanie, wysytke 1 fakturowanie towaru. Wynajmujgc magazyn,
przedsiebiorstwa majg duzy wybér lokalizacji i typu magazynu,
moze to by¢ np. magazyn-chtodnia, itd.[14]

Im dtuzej towary leza na potkach u producentdédw, posSrednikodw
czy detalistéw — tym sg mniej optacalne.[15]

Jesli dokona sie zakupu zbyt wielkiej ilos$ci towarédéw, na ktére
nie ma chwilowo zbytu i ktére trzeba w konsekwencji sktadowacd,
to nie ma wiekszego problemu w przypadku towardw podstawowych,
bedgcych przedmiotem <ciggtych zamdéwien: niewtasciwe
oszacowanie zamdwienia zostaje skorygowane przy nastepnym
zakupie — po prostu zamawia sie mniejszg ilos¢. Gorzej jest w
sytuacji odwrotnej — gdy sprzedaje sie wiecej, niz zostato
zamowione, wskutek czego klienci nie mogg naby¢ artykuoéw,
ktérych szukajg.[16]

0 stanie magazynu decyduje naptyw i odptyw towardw, a wiec
sprzedaz oraz zakup i dostawy, za ktore odpowiedzialnos¢
ponosi zaopatrzeniowiec.

Wybér Srodkéw transportu ma znaczny wpiyw na cene produktéw,
terminowg dostawe do odbiorcy oraz na stan towardw” po
przetransportowaniu. Wszystko to za$ decyduje o zadowoleniu



klientdw.

Dostawy towardw odbywajg sie za pomocg jednego z pieciu
srodkéw transportu: kolei, samolotéw”, ciezardwek, statkéow i
rurociggdéw. Przy ich wyborze ekspedytor bierze pod uwage takie
kryteria jak szybkos¢, czestotliwo$¢, niezawodnosc¢, wydolnosé,
dostep oraz koszt.[17]

Istnieje pied sposobdéw transportowania towaréw. Kazdy z nich
ma swoje zalety jak réwniez wady:[18]

Kolej — ma rozlegtg i dos$¢ elastyczng sieé¢ przewozowg. W
poréwnaniu z innymi metodami, koszt i szybko$¢ transportu sa
umiarkowane. Kolej nadaje sie do przewozenia zwtaszcza
Yadunkéw o duzej objetosci.

Droga ladowa - Samochody ciezarowe to niezawodny, szybki
srodek transportu. Transport drogowy powoduje mniejsze niz
kolej straty z powodu przypadkowego zniszczenia towaru, ale na
dtuzszych trasach jest drozszy od kolei. Ciezarowki najlepiej
nadajg sie do przewozenia drozszych towardéw, na krétkich
trasach oraz na obszarach, do ktérych trudno bytoby dotrze¢
innymi Srodkami transportu.

Droga wodna - Transport wodny jest w stanie obstuzyd
ograniczone obszary geograficzne 1 jest powolny, za to
kosztuje najmniej ze wszystkich dostepnych metod transportu.
Nadaje sie do przewozenia niezbyt cennych i nie psujacych sie
Yadunkéw o duzej objetosci, takich jak rudy zelaza, stal,
zboze, ropa naftowa, zuzel, wegiel czy piasek.

Rurociggi — stosuje sie do transportu takich materiatéw, jak
ropa naftowa czy gaz. Koszt takiego transportu jest niski.
Rurociggi pozwalajg na regularne dostawy do Scisle okreslonych
obszardw geograficznych.

Droga powietrzna - to najszybsza metoda transportu,
pozwalajgca przewozi¢ *atwo psujgce sie towary, ktdrych
wczesniej nie mozna byto przemieszcza¢ na duze odlegtosci.



Wysoki koszt transportu powietrznego mozna zréwnowazy¢ innymi
czynnikami, takimi jak nizsze koszty opakowania towaru 1
przechowywania zapas6w oraz szybka obstuga klienta.

Spedytorzy czesto *3cza dwa lub wiecej sposobdw transportu
dzieki konteneryzacji.

Konteneryzacja to umieszczanie towardéw w pudtach 1lub
transporterach, ktére *atwo jest przenosi¢ z jednego Srodka
transportu do drugiego. Najczesciej %gczy sie ze soba
transport kolejowy i samochodowy, samochodowy” 1 morski,
morski i kolejowy oraz powietrzny i samochodowy. Kazdy z
wymienionych rodzajow tgczonego transportu oferuje klientom
okreslone korzysci. Na przyktad, transport kolejowo-
samochodowy jest tanszy niz sam transport ciezardéwkami, a jest
niemniej dogodny od niego[19].

Przy wyborze srodka transportu, spedytor moze wybra¢ miedzy:

» transportem wtasnym,

= obcym.
[1] Kotler P., op. cit, s.1l1l1
2] Tamze, s.111
131 Internet — Wyszukiwarka Onet: Jézef Penc,
Leksykon biznesu (AWP Placet)
[4]1 Tamze
[51 Tamze
161 Podstawy marketingu, Praca zbiorowa pod red.
Mruka H., AE Poznan 1996,
171 Tamze s. 13
81 Hans G. Tonndorf: Logistyka w handlu 1



przemy$le. Wydawnictwo Profesjonalnej Szkoty Biznesu, Krakoéw
1998,5.34-36

191 Hans G. Tonndorf: op. cit., s.34

[10] Rushton A., Oxley J.: Handbook of Logistics
and Distribution Management, Kogan Page, London 1991, s. 237.
[11] Z Sariusz — Wolski, C. Skowronek: Logistyka.

Poradnik Praktyczny. Centrum Informacji Menadzera, Warszawa
1995, s.73

[12] Tamze, s. 74

[13]1 Kotler P. op.cit.,s.540.

1141 Tamze, s. 541

[15] Hans G. Tonndorf, op.cit.,sl8

[16]1 Tamze, s.19-20

1171 Kotler P. op.cit.,s.542.

1181 Douglas A. Gray, Donald Cyr: Na czym polega i
jak robic¢ Marketing Produktu. Lublin 1995,s.102.

1191 Kotler P. op.cit., s.542

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.

Media spotecznosciowe jako
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element strategii marki -
dziatania komunikacyjne firmy
Nike

Media spoteczno$ciowe majg coraz wiekszy wptyw na dziatania
marketingowe przedsiebiorstw na catym $Swiecie. WtasSciwie
skonstruowana strategia medidw spotecznos$ciowych potrafi
wzmocnic¢ obecnos¢ marki, zwiekszy¢ jej zasieg oraz wptynac na
zwiekszenie lojalnosci klientéw. Jako globalny gigant w branzy
sportowej, Nike doskonale rozumie te dynamiczng gre i jest
pionierem w wykorzystaniu medidéw spotecznosSciowych jako
elementu swojej strategii marki.

Strategia medidw spoteczno$ciowych firmy Nike koncentruje sie
na tworzeniu angazujgcych tresci, ktore motywujg i inspiruja
swojg publiczno$¢ do aktywnos$ci fizycznej. W swoich
komunikacjach skupiaja sie na przekazywaniu wartos$ci, ktére sa
kluczowe dla ich marki: determinacji, pasji do sportu i ducha
zdrowej rywalizacji. Poprzez rézne platformy social media,
firma z powodzeniem buduje spotecznos$é, ktdédra nie tylko kupuje
produkty Nike, ale identyfikuje sie z markg i jej filozofig.

Pierwszym kanatem, ktdéry zdecydowanie zastuguje na uwage, jest
Instagram. Nike wykorzystuje Instagram do tworzenia tresci,
ktére majg na celu inspirowac¢ swojg spotecznos¢ i zachecié¢ do
aktywnosci fizycznej. Zdjecia i filmy sg starannie
wyselekcjonowane, aby pasowaty do ogdlnej estetyki marki, a
rownoczesnie prezentowaé réznorodnos¢ produktdédw. Szereg postow
przedstawia sportowcOdw — zarowno znane osobistos$ci, jak i
zwyktych ludzi, ktorzy z pasja oddajg sie swoim treningom.
Takie dziat*ania umozliwiajg budowanie emocjonalnej wiezi z
klientami oraz utrzymanie silnej 1 pozytywnej reputacji marki.

Jednak nie tylko Instagram jest czeScig strategii medidw
spotecznosciowych firmy Nike. Facebook jest innym waznym
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kanatem, na ktérym marka dzieli sie nowymi produktami,
aktualizacjami i roéznego rodzaju tresciami, ktdre maja na celu
zaangazowanie publicznosci. Na tej platformie Nike czesto
uruchamia interaktywne kampanie, ktdre zachecaja do udziatu
fanéw marki, co dodatkowo zwieksza zaangazowanie i interakcje.

Twitter jest innym kanatem, ktéry Nike wykorzystuje w swojej
strategii medidw spoteczno$ciowych, gtéwnie do komunikacji z
klientami. Marka korzysta z tej platformy, aby odpowiadad na
pytania klientdéw, reagowa¢ na ich opinie, a takze informowac o
nowoSciach i aktualizacjach produktéw. Zastosowanie Twittera
jako kanatu do bezposSredniej komunikacji z klientami pokazuje,
jak Nike ceni i respektuje swoich klientéw, co z kolei buduje
zaufanie i lojalnos¢ wobec marki.

Platforma YouTube roéwniez odgrywa wazng role w strategii
mediéw spoteczno$ciowych firmy Nike. Tutaj marka publikuje
tresci video o réznej tematyce, poczagwszy od instruktazowych
filméw treningowych, przez inspirujagce historie sportowcéw, az
po zapowiedzi nowych produktéw. Jest to wazne narzedzie, ktdre
pozwala na gtebsze zrozumienie filozofii marki i wiekszag
interakcje z nijg.

W kontekscie strategii medidow spotecznosciowych firmy Nike
warto rowniez wspomnie¢ o Nike Training Club - aplikacji
mobilnej, ktdéra jest integralng czesScig strategii marki w
mediach spotecznosciowych. Aplikacja ta oferuje bezptatne
plany treningowe, porady od trenerdéw i profesjonalnych
sportowcow, a takze mozliwos¢ Sledzenia postepdéw w treningach.
Nike Training Club jest doskonatym przyktadem, jak marka moze
wykorzysta¢ technologie do tworzenia wartosci dla swoich
klientéw, a jednoczesnie zwiekszy¢ swojg obecno$¢ w mediach
spotecznosciowych.

Podkreslenie musi znalezl, ze za sukcesem strategii medidw
spotecznosciowych firmy Nike stoi gtebokie zrozumienie swojej
publicznosci docelowej i tworzenie tresci, ktdére sg dla niej
atrakcyjne. Marka nie tylko sprzedaje produkty, ale tworzy



historie, ktore sg inspirujgce i motywujg do dziatania. Przy
tym wszystkim Nike nie zapomina 0 zaangazowaniu swojej
spotecznosci poprzez interakcje, odpowiedzi na komentarze i
tworzenie przestrzeni do dialogu. W efekcie, Nike nie tylko
buduje silng obecnos¢ w mediach spotecznosciowych, ale takze
wzmacnia swojg marke i buduje lojalnos¢ swoich klientoéw.

Dziatania Nike w mediach spoteczno$ciowych sg jasnym dowodem
na to, ze wtasciwie przemy$lana i skonstruowana strategia
medidw spotecznosciowych moze przynies¢ znaczne korzys$ci dla
marki. Firma konsekwentnie korzysta z réznych platform, aby
komunikowa¢ sie z klientami, prezentowaé¢ swoje produkty i
wartosci, a przede wszystkim tworzy¢ i utrzymywad spotecznos$¢
wok6t swojej marki. To podejscie jest nie tylko skuteczne, ale
takze inspirujgace dla innych firm, ktdére chcag skutecznie
wykorzysta¢ media spotecznosciowe w swojej strategii marki.

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.

Wprowadzenie do E-PR

rozdziat pracy magisterskiej

Przechodzgc do kolejnej czesci mojego artykutu, chciatbym
zwroci¢ uwage na kilka podstawowych faktow. Pierwszym z nich
jest fakt, ze Internet jest stosunkowo mtodym Srodkiem masowej
komunikacji — wynika z tego, ze wcigz brakuje naukowych
opracowan na temat biznesowych zastosowan sieci. Wiekszos¢
tekstow, do ktdérych bede sie odwotywat, nie jest naukowa
syntezg, ale raczej refleksjami i praktycznymi spostrzezeniami
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0sOb zawodowo zwigzanych z tematem. Postaram sie przedstawid
jak najwiecej punktdéw widzenia na poszczegdlne zagadnienia,
dodajac wtasny komentarz oparty na wtasnym dosSwiadczeniu.

Kolejnym waznym faktem jest to, ze Internet nie zostat
zaprojektowany do uzytku Kkomercyjnego. Zainteresowanie
biznesowym wykorzystaniem Internetu pojawitlo sie dopiero wraz
z rozwojem technologii sieciowych i wzrostem powszechnosci
Internetu. Rozwdj technologii wcigz trwa i praktycznie kazdego
dnia zmienia oblicze sieci. Techniki biznesowego wykorzystania
Internetu stale sie rozwijaja, a zakres metod i zastosowan
komercyjnych w Internecie powieksza sie niemal codziennie.
Dlatego zdecydowatem sie zawrze¢ w mojej pracy nie tylko
informacje o metodach obecnie stosowanych, ale takze o tych,
ktére niewgtpliwie bedg dostepne i popularne w najblizszej
przysztosci.

Definicja ePR.

Stowo E-PR pojawia sie bardzo czesto w materiatach Zrédtowych.
Co to jest ePR?

Odwotam sie tutaj do definicji tego pojecia podanej przez
Matta Haiga w The Essential Guide to Public Relations on the
Internet

,@PR odnosi sie do wszystkich dzia*an public relations
prowadzonych online”[1] . Wyjasnie teraz poszczegdlne elementy
wyrazenia ePR:

1. ,E” to pierwsza litera stowa ,elektroniczny”. Litera ,e”
w wyrazeniu e-PR jest taka sama jak w stowach e-mail i
e-commerce 1 odnosi sie do elektronicznego medium, jakim
jest Internet.

2. ,P” odnosi sie do publicznosci. Koncepcja jednej
publiczno$ci jest obecnie bardzo przestarzata. Obecnie o
wiele bardziej powszechne jest myslenie o wielu
odbiorcach. Internet zapewnia dostep do wszystkich



rodzajow odbiorcéw w tradycyjnym public relations, a
takze do kilku nowych, opisanych w dalszej czes$ci tego
rozdziatu.

3. 'R’ pochodzi od stowa 'relations’.

W oparciu o rozroznienie grup docelowych dziatan public
relations, w przypadku ePR, podobnie jak w przypadku
tradycyjnego public relations, mozna wyrézni¢ ePR zewnetrzne i
wewnetrzne. Ciekawym obszarem ePR, rdéwniez opartym na
tradycyjnym Public Relations, jest ePR kryzysowy. Szczegbétowe
elementy tych rodzajéw ePR przedstawie przy okazji opisywania
metod ePR w nastepnym rozdziale.

Technologia internetowa umozliwita skuteczne budowanie relacji
miedzy instytucjg a jej otoczeniem. Szczegdlng cecha Internetu
jest to, ze dzieki sieciowej interaktywnosci mozliwe jest
budowanie sieci tysiecy jednoczesnych relacji jeden do
jednego. To wtasnie czyni Internet najpotezniejszym narzedziem
budowania relacji miedzy instytucja a jej otoczeniem we
wspltczesnym Swiecie[2]

Metody ePR.

W tym podrozdziale przedstawie ogolny przeglad gtdéwnych metod
stosowanych w ePR. Szczegb6towy opis metod znajdziesz w
rozdziale ,Metody ePR”.

Shel Holtz w swoim opracowaniu ,Public Relations on the NET”
proponuje jakosciowy podziat dziatan typu ePR. Wedtug niego
ePR to zestaw specyficznych dla sieci metod wywierania wptywu
(,metody wptywania na publicznos¢ w sieci”) oraz metod
otrzymywania informacji (,oczy i uszy twojej organizacji lub
klienta”)[3] . Korzystajgc z tego rozrdéznienia, sproébuje
wyrézni¢ dwa rodzaje najistotniejszych metod sieciowego public
relations.

a). Aktywne ePR. Przez aktywne ePR rozumiem tu wszystkie
dziatania instytucji majgce na celu przekazywanie informacji



do otoczenia. Aktywne dzia*ania ePR mogg obejmowac:

1. prowadzenie korporacyjnej strony internetowej 1
zintegrowanego z nig sieciowego newsroomu.

2. prowadzi¢ korespondencje z klientami 1 grupami
docelowymi za pomocg poczty elektronicznej,
wykorzystujgc np. listy mailingowe 1lub

3. dystrybucja biuletyndéw elektronicznych — newsletterdw i
e-zinow

4. publikowanie informacji o dziatalnosci firmy na rdznych
forach internetowych i grupach dyskusyjnych.

5. przeprowadzenie konferencji prasowych online.

6. zapewnienie relacji w czasie rzeczywistym lub transmisji
Z najwazniejszych wydarzen i dziatan.

7. Pozycjonowanie stron internetowych, czyli dziatania
majgce na celu poprawne pozycjonowanie strony w
globalnych systemach wyszukiwania.

b). pasywne ePR. Istotg pasywnej formy ePR jest monitorowanie
1 pozyskiwanie waznych dla instytucji informacji w celu ich
przetwarzania 1 podejmowania na 1ich podstawie aktywnych
dziatan ePR. Do najwazniejszych form pasywnego ePR nalezga:

=monitorowanie wiadomo$Sci e-mail otrzymywanych od
klientéw i innych przedstawicieli otoczenia instytucji,

» monitorowanie medidw elektronicznych,

= monitorowanie foréw tematycznych i list dyskusyjnych,

= monitorowanie branzowych serwisdéw tematycznych,

 monitorowanie stron internetowych konkurencji oraz firm
i instytucji w jakikolwiek sposdéb zwigzanych z
instytucjg macierzysta,

»udziat w internetowych konferencjach prasowych
organizowanych przez konkurencje oraz firmy 1lub
instytucje powigzane w jakikolwiek sposob z instytucja
macierzystg.



Grupy docelowe ePR.

Poniewaz Internet jest juz medium masowym, a jego zasieg jest
nie tylko nie mniejszy niz medidw tradycyjnych, ale nawet
wiekszy, grupy docelowe ePR odpowiadajg wszystkim grupom
docelowym tradycyjnego public relations.

ePR ma tez swoje specyficzne grupy docelowe. Opis tradycyjnych
grup docelowych dzia*an public relations zawartem w rozdziale
poswieconym wprowadzeniu do PR, dlatego w tym podrozdziale
skupie sie tylko na grupach specyficznych dla ePR. Grupy
docelowe, ktdére mozna znalez¢ tylko w Internecie to

a). Roboty internetowe, czyli osoby odpowiedzialne =za
funkcjonowanie wyszukiwarek 1 katalogéw internetowych.
Pozycjonowanie stron internetowych, czyli umieszczanie ich w
katalogach internetowych i wyszukiwarkach, nalezy do jednej z
najwazniejszych kategorii dziatan ePR. W wielu przypadkach
popularnos¢ firmowej strony internetowej zalezy wytacznie od
miejsca, jakie zajmuje ona w indeksie wyszukiwania. Roboty
internetowe - czyli zautomatyzowane systemy wyszukiwania -
stanowig swego rodzaju publiczno$¢ dla instytucji. Nie
wszystkie systemy wyszukiwania sg w petni zautomatyzowane,
wiele z nich (www.onet.pl) funkcjonujgcych jako katalogi stron
internetowych jest nadzorowanych i organizowanych przez osoby
prywatne. 0Osoby odpowiedzialne za strukture katalogdw sa
rownie wazng publicznos$cig dla dziatan ePR jak roboty, a to
dlatego, ze to od nich zalezy, jak dana strona firmowa jest
pozycjonowana w danym katalogu.

b). Moderatorzy grup dyskusyjnych i forow internetowych.
Tematyczne grupy dyskusyjne i fora internetowe stanowig niemal
idealne S$rodowisko dla dziatan ePR. Wymiana pogladéw w ramach
grupy lub forum ma charakter swobodny, co nie oznacza, ze jest
pozbawiona jakiegokolwiek nadzoru. Moderatorzy grup dbajg o
to, zeby grupa zachowata sw6j unikalny charakter tematyczny i
zeby dyskusje nie prowadzity do obelg lub fatszywych oskarzen
wobec os6b lub instytucji. Kontakt z moderatorami jest bardzo



wazny w kontekscie ewentualnego rozpowszechniania przez np.
konkurencje nieprawdziwych informacji na temat funkcjonowania
instytucji. Moderator moze usung¢ z dyskusji watek lub
nieodpowiednie komentarze. Moderator (podobnie jak operator
forum internetowego) moze rdéwniez zmieni¢ temat grupy Llub
wprowadzi¢ do dyskusji wagtki wazne dla tworzenia pozytywnego
wizerunku instytucji.

c). Sponsorzy internetowi. Wiele instytucji, stowarzyszen czy
nawet matych firm nie moze sobie pozwoli¢ na pokrycie kosztéw
dziatalnosci w Internecie. Dla takich organizacji sponsoring
internetowy jest czesto jedynym sposobem na stworzenie 1lub
prowadzenie strony internetowej lub zwiekszenie 1liczby
odwiedzajgcych bez ponoszenia dodatkowych kosztéw. Z tego
punktu widzenia odpowiednie kontakty ze sponsorami sieciowymi
sg podstawg dziatalnosci online tych instytucji.

Najczestsze formy sponsoringu online to

1). Bezptatny hosting stron internetowych.

2). Swobodne tworzenie i nadzo6r nad strong internetowq.
3). Darmowe banery reklamowe w ramach innych serwiséw.

d). Firmy lub instytucje, ktérych strony internetowe zawieraja
linki do strony bazowej. Niektdre roboty internetowe indeksuja
strony internetowe nie tylko na podstawie ich zawartosci.
Pozycja w indeksie google.com (tzw. Page Rank) jest wypadkowag
zawartosci strony i liczby stron zawierajgcych bezposSrednie
linki (odnosniki) do tej strony. Innymi stowy, z punktu
widzenia funkcjonowania strony w systemach wyszukiwania
kluczowa jest jej popularnos¢ wsrdd innych stron
internetowych. Nie nalezy tez zapominaé, ze jesli uzytkownicy
nie sg zadowoleni z zawartosci danej strony, szukaja innych
stron o podobnej tematyce. Podstawowg funkcjg czesto
spotykanej pozycji menu ,linki” jest wtasnie umozliwienie im
prowadzenia dalszych poszukiwan bez konieczno$ci korzystania z
pomocy systemdow wyszukiwania.



Aby wybrana strona internetowa mogta zamie$ci¢ link do strony
instytucji, konieczne jest nawigzanie 1 utrzymanie kontaktu z
operatorem tej strony.

[1] Matt Haig — 'e-PR: The Essential Guide to Online Business
Communication”, Kogan Page Limied 2000.

[2] Shell Holtz — , Public Relations w sieci”, Amacom 2002
[3]1 Shell Holtz — , Public Relations w sieci”, Amacom 2002

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.

Funkcje serwisu internetowego
w procesie ePR

podrozdziat pracy magisterskiej

0gdélnie rzecz biorac, korporacyjna strona internetowa spetnia
kilka podstawowych funkcji. Funkcje te oczywisScie roéznig sie w
zaleznosci od celéow danej instytucji, niemniej jednak mozemy
wyréznié¢ najwazniejsze z nich lub te, ktdére sa najczesdciej
definiowane w badaniach dotyczgcych wykorzystania Internetu
przez biznes 1 ePR[1]

— Zapewnienie organizacji kanatu dystrybucji informacji.
Funkcjg danego serwisu moze by¢ (powinno by¢) dostarczanie
informacji. Serwis moze zawierac¢ informacje o firmie,
wydarzeniach, ofertach, dane kontaktowe itp.
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— Informacja zwrotna. Za pomocg niektérych elementéw strony
internetowej organizacja moze réwniez uzyskal przydatne
informacje dotyczgce wtasnego wizerunku oraz preferencji 1
potrzeb przedstawicieli jej otoczenia.

Funkcja informacyjna strony internetowej.
Korporacyjna strona internetowa jako
kanat dystrybucji wiadomosSci.

Wykorzystanie funkcji informacyjnej korporacyjnej strony
internetowej jest jednga z najbardziej efektywnych 1
rozpowszechnionych metod e-PR. W rzeczywistosci do konca lat
90. byta to kluczowa i1 najwazniejsza metoda ePR[2] . Dopiero
pojawienie sie wyspecjalizowanych agencji zakonczyto ten
rodzaj WEB-centryzmu 1 pozwolito na znaczne wzbogacenie
wachlarza metod i technik ePR.

Funkcja informacyjna strony internetowej sprowadza sie do
rozpowszechniania w jej obrebie informacji, ktdére moga okazad
sie interesujgce dla otoczenia firmy/instytucji. Strona
internetowa moze réwniez okaza¢ sie uzytecznym zZrodtem
informacji dla samej instytucji.

W wiekszosci przypadkow proces informowania na stronie
internetowej instytucji odbywa sie przy uzyciu czterech
podstawowych technik

a). Publikacja tzw. gtdéwnej zawarto$ci strony internetowej.
b). Funkcjonowanie biura prasowego online
c). publikacja najczesciej zadawanych pytan i odpowiedzi (FAQ)

Ad a). Z punktu widzenia realizacji funkcji informacyjnej
strony internetowej 1istotne jest umieszczenie w warstwie
tresciowej strony szeregu informacji dotyczacych samej
instytucji i jej funkcjonowania. Informacje te znajdujg sie w
tzw. warstwie tresciowej strony[3] i sg podzielone tematycznie



na

» Profil i historia firmy.

= Szczegoty oferty firmy.

 Artykuty tematyczne, poradniki itp. Badania jasno
pokazuja, ze uzytkownicy internetu szukajg w nim gtdéwnie
Na tej podstawie wiele firm decyduje sie na publikowanie
na swoich stronach internetowych tekstow, artykutdw
tematycznych lub specjalnych poradnikéw. Jest to dosc
ciekawy sposd6b generowania ruchu na stronie i
przyciggania potencjalnych klientéw. Nie nalezy
zapomina¢, ze odpowiednio zastosowany jest bardzo
skuteczng metodg budowania wizerunku instytucji jako
podmiotu kompetentnego, opartego na dogtebnej analizie
specjalistycznej w zakresie swojej dziatalnosci.

Dane kontaktowe 1 adresowe instytucji lub
przedstawicieli (dystrybutoréw).

Wiele organizacji stosuje wuproszczony model strony
internetowej, umieszczajgc w gtownym menu informacje o
biezgcych wydarzeniach w instytucji.

Rys.1l) Jak widac¢ na ponizszym obrazku, w serwisie internetowym
znajdujg sie pozycje menu zawierajgce informacje. Klikniecie
dowolnej z nich powoduje zatadowanie podstrony 1 udostepnienie
uzytkownikom pozgdanych wiadomosci.
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Ad b). Coraz czesSciej spotykang formg realizacji funkcji
informacyjnej w ramach ustug korporacyjnych jest tzw. biuro



prasowe online

Internetowe biuro prasowe w ramach strony internetowej firmy
to wydzielony sektor strony internetowej, ktérego gtéwnym
celem i zadaniem jest publikowanie materiatéw przeznaczonych
dla prasy. Internetowe biuro prasowe powinno zawierac
nastepujace materiaty:

. Opracowania tematyczne

. Biografie

. Komunikaty prasowe

. Dane statystyczne

. Fotografie i ilustracje

. Inne materiaty audio/video

SO U1 W IN K

Biografie dostarczajg podstawowych informacji o kluczowych
pracownikach. Ich celem jest budowanie wiarygodnosci
organizacji i pracownikow.

Materiaty wizualne mogg obejmowal (przygotowane w *tatwych do
pobrania formatach): logo — tozsamos¢ organizacji — oraz
zdjecia kluczowych pracownikdéw. Fotografie wydaja sie
szczegblnie przydatne dla medidéw, poniewaz mogg stuzy¢ jako
ilustracje do artykutu o firmie.

Dodatkowo, zawartos¢ biura prasowego online mozna wzbogacic¢ o

» Nazwiska pracownikow i sposéb kontaktu (adres, telefon)

» Broszura lub zestaw prasowy

- Kalendarz wydarzen (seminaria, targi, konferencje).

= Archiwum informacji prasowych posortowane wedtug daty i
tytutu.

» Materiaty audio i wideo (np. relacje z konferencji
prasowych lub wywiady)

Ciekawg nowoscig w internetowym biurze prasowym jest mozliwos¢
organizowania konferencji prasowych twarzg w twarz przy uzyciu
technologii Czatu.



Kolejng nowosScig w wielu firmowych newsroomach sg transmisje
internetowe z targow 1 seminaridéw. Transmisje takie
realizowane sg poprzez umieszczenie kamer internetowych w
wybranych miejscach (np. na stoisku targowym firmy),
przekazujacych obraz ,na zywo”, dostepny po wejsciu na strone
internetowg biura. Prowadzone s3 réwniez transmisje np. z
pokazéw czy prezentacji nowych produktéw, tak aby potencjalni
klienci i zainteresowani dziennikarze mogli zobaczy¢ taki
pokaz, nawet jesli z rdéznych powoddéw nie mogg w nim
bezposrednio uczestniczyd.

Z regutly internetowe agencje PR oferujg wtasne, gotowe
rozwigzania typu newsroom. Aplikacja oferowana przez NetPR
moze by¢ uznana za wzorcowg.

Rysunek 2) Biuro prasowe oparte na aplikacji NetPR na stronie
http://mbank.netpr.pl/.
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Jak widac¢ na zatgczonym obrazku, gtéwny obszar strony zajmuja
informacje prasowe posortowane wedtug daty.

Na stronie gtdéwnej newsroomu znajdujg sie nagtdwki wiadomosSci
z tytutami, ktdére wprowadzaja zainteresowanych do wtasciwej
tresci. Klikniecie prawym przyciskiem myszy na teksScie



powoduje przejscie do catego ogtoszenia.

Po lewej stronie strony uzytkownik ma do dyspozycji menu z
pozycjami umozliwiajgcymi przegladanie danych osobowych o0s6b
kontaktujgcych sie z mediami firmy oraz opcje rejestracji
dziennikarzy. Dzieki temu operatorzy strony moga informowad
zainteresowane osoby o kolejnych aktualizacjach strony.

Pod gtéwnym menu newsroomu znajduje sie wyszukiwarka danych,
ktéra dziata na podstawie techniki stéw kluczowych, oraz
druga, ktéra segreguje wiadomosci wedtug daty publikacji.

Biuro prasowe online oferuje ogromne, niemal nieograniczone
mozliwosci publikowania, ale nie oznacza to, ze nie niesie ze
sobg ryzyka. Zle zorganizowane biuro prasowe moze wyrzgdzié
instytucji wiele szkodod. Najczestsze btedy popeiniane przez
redaktoréow newsrooméw to:

» zle sformutowane wiadomosci

 brak aktualnych informacji (np.: jako ,news” na stronie
internetowej podawane sg informacje o targach, ktdre nie
sg juz aktualne)

=Szum 1informacyjny wynikajacy z nieodpowiedniego
sortowania wiadomosci

= trudnoSci w znalezieniu poszukiwanych informacji, brak
mozliwosci wyszukiwania stéw kluczowych

»zbyt duza 1ilo$¢ materiatdéw dodatkowych (np.:
audio/video) lub niska jakos¢.

» niedostateczne rozpowszechnienie informacji o istnieniu
biura prasowego.

Ad c). Wzbogacenie strony internetowej o FAQ (frequently asked
questions), czyli zestaw pytan najcze$ciej zadawanych przez
instytucje oraz odpowiedzi na nie, moze okaza¢ sie niezwykle
przydatne w wypetnianiu funkcji informacyjnej strony.

FAQ pozwala zaoszczedzic¢ czas nie tylko dziennikarzom czy
osobom zainteresowanym funkcjonowaniem firmy, ale takze
pracownikom PR zajmujgcym sie public relations, poniewaz nie



muszg oni odpowiada¢ wielokrotnie na te same pytania.

Rys. 3) Sekcja FAQ na stronie www.slashdot.com
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Informacje zwrotne - wdrozenie modelu
dwukierunkowej komunikacji miedzy
instytucjg a spoteczenstwem za pomoca
ustugli internetowej

Interaktywny charakter Internetu, a w szczeg6lno$ci sieci
World Wide Web, oznacza, ze strona internetowa moze zawierad¢ w
swojej strukturze elementy umozliwiajgce instytucji dwustronny
kontakt z otoczeniem (sprzezenie zwrotne). Zasadniczo mozna
wyrézni¢ dwa rodzaje informacji zwrotnych:

— Swiadoma informacja zwrotna. Uzytkownicy $wiadomie inicjuja
proces komunikacji z instytucjg za pomocg udostepnionych
narzedzi. W tym przypadku sg to: firmowe fora internetowe,
formularze zapytan, ankiety, skrypty wumozliwiajagce
uzytkownikom dodawanie opinii na temat danych produktéw czy
bramki umozliwiajgce kontakt z przedstawicielami organizacji
za posrednictwem aplikacji do czatowania 1lub innych
komunikatoréw internetowych dziatajgcych w czasie rzeczywistym
(Gadu Gadu, Tlen, AOL Massanger).

— Nieswiadome informacje zwrotne. Kontakt 2z otoczeniem
instytucji w ramach ustugi sieciowej moze réwniez przybrad
forme uzyskania informacji o tym, ktdére segmenty ustugi i w
jakich proporcjach sg odwiedzane przez publicznos$¢. Ta forma



czesto przybiera postaé¢ nieswiadomych informacji zwrotnych. W
opracowaniu ,Zbawienna personalizacja — czyli jak zdoby¢
lojalnos¢ e-klienta” Justyna Adamczyk przedstawia dwie
podstawowe techniki pozyskiwania informacji o odwiedzajgcych.
Sg to:

a.) Uzywanie ciasteczek. Ciasteczko to ,porcja informacji
wysytana przez serwer do przeglgdarki wuzytkownika.
Przeglgdarka przechowuje te informacje 1 udostepnia je na
polecenie serwera.

Po wydaniu przez przegladarke polecenia wyswietlenia strony,
serwer wysyta odpowiedni dokument wraz z ciasteczkiem jako
element nagtowka HTTP. Nastepnie przegladarka przechowuje te
informacje na dysku uzytkownika. W przypadku kolejnej wizyty
internauty na tej samej stronie serwer otrzyma zapisany plik
cookie, co pozwoli mu przywroci¢ poprzedni stan strony. Plik
cookie jest przechowywany na dysku w postaci pliku tekstowego,
a jego wadg jest ograniczona pojemnos¢. Pojedynczy plik cookie
moze zawiera¢ maksymalnie 4 kilobajty informacji.

Technologia plikow cookie jest bezpieczna i moze by¢
wykorzystywana tylko do uzyskania informacji, ktdére uzytkownik
zdecyduje sie podaé¢. Moze to obejmowa¢ dane rejestracyjne z
formularzy, w tym z elektronicznego koszyka, oraz tekst
logowania.”

b.) Logi serwera. Sa to specjalne pliki tekstowe, w ktdrych
serwer WWW zapisuje wykonane operacje. Wedtug Adamczyka
p,analiza logdéw serwera przy uzyciu odpowiedniego
oprogramowania pozwala na wygenerowanie statystyk, ktoére
umozliwiaja okreslenie:

» z jakiej domeny lub adresu IP tgczyt sie uzytkownik,

» jakiej przegladarki uzywat,

= date i godzine sesji z poszczegdlnymi tablicami na
stronie,

= liczba wizyt przy jednoczesnym wykluczeniu powtdrnych
wizyt z tego samego komputera,

» ilos¢ pobranych informacji i ilo$¢ pobranych plikow,



= przez jakie stowo kluczowe uzyte w wyszukiwarce strona
zostata znaleziona,

- strona, z ktdérej uzytkownik przeszedt do witryny,

= informacje o tym, jak czesto uzytkownik ogladat produkt
przed jego zakupem”.[4]

W tym przypadku ustuga internetowa jest zintegrowana ze
specjalistycznym oprogramowaniem, ktdre grupuje, segreguje, a
nastepnie przekazuje administratorowi

Rys.4) Narzedzia 1informacji zwrotnej znajdujgce sie w
serwisach internetowych.
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[1] Matt Haig — ,e-PR: Przewodnik po komunikacji biznesowe]j
online”, Kogan Page Limied 2000.

[2] Shell Holtz — ,,Public Relations w sieci”, Amacom 2002
[3] Justyna Adamczyk — ,Rodzaje stron internetowych”,

[4] Justyna Adamczyk — ,Zbawienna personalizacja — czyli jak
zdoby¢ lojalnos¢ e-klienta”,
http://www.e-marketing.pl/artyk/artyk53.php.

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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Elektroniczne biuletyny
informacyjne

podrozdziaty pracy magisterskiej

Biuletyny elektroniczne rozprowadzane za pomocg poczty
elektronicznej sa, innymi s*owy, rodzajem elektronicznego
magazynu zawierajgcego miedzy innymi artykuty, wywiady,
raporty i grafiki. Istniejg dwa gtdéwne rodzaje elektronicznych
biuletynéw dostepnych w sieci: biuletyny i e-ziny. Pojecia
newslettera i e-zinu pojawity sie juz w mojej pracy przy
okazji omawiania funkcji e-mailingu w dziataniach ePR. Ten
podrozdziat bedzie poswiecony wykorzystaniu biuletynéw i e-
zinéw jako internetowych metod dystrybucji informacji.

Znaczenie terminu Newsletter jest w rzeczywistosci bardzo
podobne do terminu e-Zin 1 te dwa terminy sg czesto uzywane
zamiennie. Istniejg jednak pewne niewielkie rdznice jakosSciowe

W ujeciu Seitela newsletter to: ,biuletyn rozpowszechniany
elektronicznie z jednego komputera do wielu innych
komputerdéw”[1] . Moim zdaniem jest to definicja zbyt ogdlna, a
przez to mozliwa do zastosowania tgcznie do newslettera, ezina
czy elektronicznej broszury reklamowej.

Pomiedzy poszczegélnymi podtypami biuletyndéw elektronicznych
istniejg niewielkie, ale jednak istotne réznice:

a). Newsletter. Forma biuletyndéw internetowych ulegta w
ostatnich 1latach daleko idgcej transformacji. Obecnie
newslettery maja znacznie bardziej zt*ozony charakter niz
jeszcze kilka lat temu i w duzej mierze upodobnity sie do
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tradycyjnych publikacji firmowych, takich jak magazyny
firmowe.

Mozna zatem przyjgé¢, ze Newsletter to: dystrybuowana pocztg
elektroniczng, elektroniczna forma czasopisma firmowego,
ktérego odbiorca moze by¢ zardéwno srodowisko zewnetrzne, jak i
wewnetrzne instytucji.

b). e-Zin — wedtug Matta Heiga e-Zin to ,elektroniczny magazyn
online”[2] . Shel Holtz definiuje e-zin jako ,magazyn
istniejacy online, skrét od 'electronic magazine'”[3] . E-ziny
mogg by¢ samodzielnymi publikacjami online lub elektronicznymi
wersjami magazyndéw drukowanych”. E-ziny, podobnie jak
newslettery, sg najczesciej dystrybuowane za pomoca poczty
elektronicznej.

Aby wyjasni¢ definicje obu termindéw, nalezy dodac¢, ze tematy i
funkcje newsletterdw sg zwigzane z dziatalnoScig konkretnej
firmy/instytucji, w tym przypadku wydawcy newslettera. W
przeciwienstwie do newsletterdw, e-ziny poruszajag tematy,
ktore nie s3 zwigzane z dziat*alnoscig zadnej konkretnej
instytucji i maja bardziej ogdélny charakter. W praktyce,
poniewaz forma i sposdb dystrybucji zaréwno biuletyndéw, jak i
e-zinow sg niemal identyczne, bardzo czesto zdarza sie, ze
instytucje publikujg ,e-ziny”, ktdére po analizie tresSci
okazujg sie w rzeczywistos$ci kryptonimami. Czesto zdarza sie
tez, ze e-ziny mieszczace sie w definicji, ktorg sformutowatem
powyzej, sa publikowane (firmowane) otwarcie przez dang
instytucje, ktdéra w ten sposob préobuje poprawié¢ swdj wizerunek
lub wptyna¢ na niego.

Zalety biuletynoéw elektronicznych.

E-newslettery mogg by¢ Swietnym narzedziem w dziataniach e-PR,
gtéwnie dlatego, ze pozwalaja poming¢ posSrednikéw, takich jak
dziennikarze, w procesie dystrybucji informacji. Dzieki
newsletterom i e-zinom instytucja moze komunikowal¢ sie
bezposrednio ze swoimi odbiorcami. Newslettery, czyli



elektroniczne wersje publikacji instytucji, majg kilka
kluczowych cech, ktéore dajg im przewage nad publikacjami
drukowanymi:

— Koszty. Koszt elektronicznej publikacji i dystrybucji
publikacji firmowych jest niepordéwnywalnie nizszy niz ich
wersji drukowanych. Jednoczes$nie zasieg newsletterow czesto
przekracza zasieg materiatéw drukowanych.

— Interaktywnos¢. Biuletyny internetowe sg najczescie]
tworzone w tej samej technologii co strony internetowe.
Oznacza to, ze uzytkownicy sg bardziej zaangazowani w proces
czytania tresci takiej publikacji niz w przypadku medidw
drukowanych. Kolejng zaletg newsletterdw ze wzgledu na ich
interaktywny charakter jest to, Ze mozna za ich poSrednictwem
budowa¢ komunikacje dwukierunkowa, w przeciwienstwie do
jednokierunkowej komunikacji oferowanej przez media drukowane.

— Czas. W przypadku materiatow drukowanych ich druk i
dystrybucja pochtaniajg nie tylko zasoby, ale takze czas.
Biuletyny elektroniczne mogg by¢ wystane do tysiecy odbiorcéw
w ciggu jednej chwili.

Wszystkie wymienione wyzej cechy newsletteréw dotyczg takze e-
zinow.

Rola biuletynéw elektronicznych w
dziataniach e-PR.

Biuletyny sieciowe i eziny peinig wiele uzupeitniajacych
funkcji w procesie ePR. Najwazniejsze z nich to:

a). Informowanie otoczenia o nowosSciach i biezgcych
dziataniach firmy/instytucji.

b). ,Przypominanie” odbiorcom newslettera o istnieniu firmy, a
tym samym generowanie ruchu powrotnego na stronie
korporacyjnej.



»Bezposrednio poprawiaj reputacje instytucji,
umieszczajgc w publikacji ciekawe 1 potrzebne artykuty
tematyczne.

= Monitoruj zewnetrzne 1 wewnetrzne zainteresowanie
dziatalnosScig firmy i sprawdzaj, jakie tematy w
artykutach publikacji wydajg sie najbardziej
interesujgce dla odbiorcéw.

e). Tworzenie 1list mailingowych, za pomoca ktérych mozna
prowadzi¢ dalszg korespondencje (np. reklamowg) z osobami
postronnymi.

f). Zaangazuj wybranych przedstawicieli spotecznosci w
dzia*alno$¢ instytucji, zachecajgc ich do publikowania
wtasnych artykutow tematycznych w biuletynie firmowym lub e-
zinie.

Aby e-newsletter mégt skutecznie spetniac¢ swojg role, musi by¢
spetniony szereg warunkéw. W nastepnej czesci oméwimy formy i
elementy dostepne w e-newsletterze. Skorzystam z tej okazji,
by przedstawic¢, jakie elementy

biuletyn/e-zin 1 sposéb ich wykorzystania pozwalaja na
osiggniecie wyznaczonych celoéw.

[1] Fraser p. Seitel — ,Public relations w praktyce”. Warszawa
2003
[2] Matt Haig — ,e-PR: Przewodnik po komunikacji biznesowe]j

online”, Kogan Page Limied 2000.
[3] Shell Holtz — ,Public Relations w sieci”, Amacom 2002
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prawa.
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Internet jako narzedzie
public relations

1. Przedmowa.

Public relations. Jej poczatki siegajg Standéw Zjednoczonych,
niecaty wiek temu, kiedy to publicznie wystapit Ivy Lee,
dziennikarz, reporter z Wall Street i doradca prasowy magnata
finansowego Johna D. Rockefellera. Rockefeller. Do tej pory
metody komunikacji z mediami 1 opinig publicznag ograniczaty
sie do odpierania atakéw prasy na drapiezng polityke wielkich
przemystowcéw, bez zwracania najmniejszej uwagi na reputacje,
jaka cieszyli sie w spoteczendstwie. Stynne byto stwierdzenie
Williama Vanderbilta, ktéry zapytany o swojg reakcje na
zamkniecie kolei New York Central, stwierdzit: ,Do diabta ze
spoteczenstwem!”. Tego typu postawa spotkata sie z rosngcym
oporem spotecznym, przejawiajgcym sie miedzy innymi w
intensywnym rozwoju zwigzkéw zawodowych, powstawaniu ruchéw
socjalistycznych i robotniczych oraz coraz gwattowniejszej
reakcji prasy.

Ivy Lee wymyslit prosta, ale jak sie z czasem okazato,
skuteczng metode — szczere i otwarte informowanie opinii
publicznej. Credo swojej dziatalnosci okreslit w 1906 roku,
zatrudniony przez przemyst weglowy do przekazania wydawcom
gazet tzw: ,Wszystkie nasze sprawy bedg prowadzone w sposéb
otwarty. Naszym celem jest dostarczanie wiadomos$ci (..) Naszym
celem jest dostarczanie prasie 1 spoteczenstwu Standw
Zjednoczonych, w 1imieniu instytucji gospodarczych 1
publicznych, szczerych i otwartych informacji na tematy
wartosciowe i interesujgce.” Metody Lee okazaty sie tak
skuteczne, ze sg z powodzeniem stosowane do dzi$. Spowodowaty
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robwniez wzrost zapotrzebowania na tego typu ustugi, co
doprowadzito do szybkiego powstania agencji public relations
oferujgcych ustugi doradcze, a takze wzbudzity zainteresowanie
rzadu Stanow Zjednoczonych, ktéory z powodzeniem wykorzystywat
je podczas obu wojen swiatowych (Komitet Creela powotany przez
prezydenta Wilsona oraz Rzgdowy Komitet Informacji Wojennej).

W drugiej potowie dwudziestego wieku nastgpit gwattowny rozwdj
poziomu Swiadomosci spotecznej i jej oczekiwan, a takze wzrost
konfliktow i konfrontacji w spoteczenstwie. Ewolucja tych
tendencji, kontynuowana wraz z rozwojem wielkich instytucji,
sprawita, ze public relations stato sie dziedzing o
nieocenionym znaczeniu nie tylko dla zycia gospodarczego, ale
dla kazdej organizacji dziatajgcej w danym kraju. 0d poczatku
swojego istnienia public relations znajduje sie w stanie
ciggtej fluktuacji — zmienia sie wraz ze zmiang spoteczenstwa
i srodkow masowego komunikowania. Druga potowa dwudziestego
wieku uptyneta pod znakiem rewolucji technologicznej, ktdrej
jednym z przejawbw byt intensywny rozwéj medidw. Oprécz
istniejgcej prasy pojawity sie inne media, takie jak radio,
kino, telewizja 1 wynalazek ostatnich lat - Internet.
Pojawieniu sie 1 popularyzacji kazdego z tych medidw
towarzyszyta swoista rewolucja w public relations polegajaca
na dostosowaniu metod i technik PR do nowego srodowiska
medialnego.

Niezwykle szybki 1 precyzyjny obieg informacji, zmieniajacy
Swiat w tak zwang ,globalng wioske”, w wyniku czego stopniowo
zacierajg sie rdéznice kulturowe, stanowi nowe wyzwanie dla
duzych organizacji. Inna korzys$¢, jaka daje obecna epoka, a
mianowicie mozliwo$¢ objecia swoimi dziataniami catej kuli
ziemskiej, osiedlenia sie w dowolnym jej punkcie lub zmiany
miejsca dziatania w dowolnym momencie, w zaleznosci od
potrzeb, sprawia, ze organizacje mogag by¢ obecne dostownie w
kazdej czesSci sSwiata i objal swoimi dziataniami niemal kazdego
cztowieka. Fakt ten stawia przed public relations nowe
zadania, ale tez stwarza zupetnie nowe mozliwo$ci dziatania.



Rewolucja komunikacyjna ostatnich kilkudziesieciu lat data
mozliwo$¢ wykorzystania wszystkich nowinek technologicznych do
nawigzania kontaktu ze wszystkimi grupami spotecznymi. Rozwdj
mediéw otworzyt nowe perspektywy dla rozwijania dziatan,
docierania do kazdego odbiorcy z precyzjg, jakiej nigdy
wczesniej nie by*o. Najwieksze mozliwosci tkwig w najmtodszym
medium, ktdére stale sie rozwija i w ogromnym tempie zdobywa
coraz wiecej uzytkownikéw — w Internecie.

1.1. Cel pracy.

Poczgtkowo to opracowanie miato wyglada¢ zupeinie inaczej.
Moje poczgtkowe zatozenia co do tresci i formy pracy
zaktadaty, ze bedzie to badanie nie tyle samych metod 1
technik internetowego public relations, ile tego, jak i na
jakg skale sg one wykorzystywane w polskich firmach 1
instytucjach oraz jak te podmioty oceniajg ich skutecznos¢. W
trakcie przygotowan do zebrania potrzebnych materiatéw
napotkatem jednak na ogromne trudnosci. Przede wszystkim
okazato sie, ze praktycznie nie ma kompetentnych i aktualnych
opracowan na ten temat. Wiekszo$¢ dostepnych tekstoéw,
artykutéw i przewodnikdw na ten temat ma charakter
publicystyczny, a kompetencje wielu autordéw sa, delikatnie
méwigc, problematyczne. Taki stan rzeczy, a nie inny, wynika
gtdéwnie z ,mtodosci” dziedziny i medium, ktdre stanowi jej
tto.

Innym powodem, dla ktéorego ilos¢ i jakos¢ opracowan
dotyczgcych metod i technik wykorzystania Internetu jako
narzedzia public relations pozostawia wiele do zyczenia, jest
fakt, Zze specjalisci PR nie dysponuja odpowiednig wiedzg
informatyczng, aby w petni wykorzystad¢ potencjat Sieci.
Dopiero niedawno pojawity sie pierwsze wyniki badan na temat
skutecznosci wykorzystania Internetu jako kanatu komunikacji
miedzy przedstawicielami PR a prasg. 88% specjalistéw PR
twierdzi, ze bardzo precyzyjnie kieruje informacje prasowe.
Niestety, az 86% dziennikarzy twierdzi, ze mniej niz potowa



otrzymywanych przez nich informacji dotyczy tematu, ktorym sie
zajmujg. Az jedna trzecia dziennikarzy twierdzi, ze mniej niz
10 procent informacji, ktdére otrzymujag, jest zgodna z ich
zainteresowaniami!

Dziennikarze szereguja kanaty wedtug skutecznos$ci: Internet,
telefon, agencja PR, spotkanie twarzg w twarz, konferencja,
wydarzenie. A specjalisci PR? Spotkanie twarzg w twarz,
telefon, konferencja, event, agencja, Internet. Zatem to, co
dziennikarze stawiajg na pierwszym miejscu, dla PR-owcéw jest..
ostatnie.

88 procent dziennikarzy, piszgac o kims, odwiedza strone
internetowg firmy. Tylko 18% PR-owcéw dba o zintegrowanie
swoich dziatan z informacjami w internetowym biurze prasowym
(chociaz 80% posiada takie biuro).

54% dziennikarzy woli odwiedzi¢ strone internetowg firmy niz
kontaktowa¢ sie z dziatem PR. Jednoczesnie specjalisci PR
twierdzg, ze 90 procent swoich wysitkdéw poswiecaja na
zajmowanie sie zapytaniami dziennikarzy, ktore mogtyby by¢
zatatwione przez strone internetowg.”

Po zapoznaniu sie z tymi faktami i1 przeanalizowaniu dziesigtek
stron internetowych firm doszed*em do wniosku, ze to gtdwnie
samo pole, a nie jego wykorzystanie, wymaga bardziej
szczegbtowego przedstawienia.

Celem niniejszego opracowania jest przedstawienie, omdéwienie i
wyjasnienie istoty wszystkich dostepnych obecnie metod 1
technik internetowego public relations. Aby to jednak zrobi¢,
nalezy najpierw przedstawié¢ tradycyjne public relations,
pokaza¢ jego istote, czyli czym jest i do czego stuzy.
Konieczne wydaje sie réwniez wprowadzenie zagadnien zwigzanych
bezposrednio z medium, w ktérym podejmowane sa omawiane
dziatania, czyli z Internetem.

Jesli szukajg Panstwo pomocy w napisaniu wtasnej pracy -
potrzebuja Panstwo fachowych konsultacji to polecamy strone



pisanie prac - profesjonalna pomoc w pisaniu prac w granicach
prawa.
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