TINBKH KUTBbKICHI, alle W sIKiCHI XapakTepucTUKU. OCKiIbKH e(EeKTHBHOI MIDKHAPOIHY MapKETHHTOBY
JISTIBHICT MOYKHA BBXKATH TUTHKH 32 YMOBH, SKIIO PE3YJILTAT BiJ] 3aCTOCYBaHHS HOBITHIX OOTPYHTOBaHUX
TEXHOJIOT1H "yJOCKOHAJIEHOr0 MAPKETHHTOBOTO YIPABIiHHA" Oy/ie TTO3UTUBHO KOPENIOBATH 3 BUTPATAMU i
3HAYHO MepeOUIbITYBaTH JOXIMHICTD ""HEBJOCKOHAIEHOTO" MEepioy.
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WYKORZYSTANIE NARZEDZI E-MARKETINGU
WSROD POL SKICH PRZEDSIEBIORSTW
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E-marketing (marketing internetowy, marketing cyfrowy) powszechnie definiowany jest jako
zastosowanie technologii cyfrowych do wspierania realizacji marketingowych dziatan przedsiebiorstw
(Chaffey, Ellis-Chadwick, Mayer, Johnston, 2006, s. 8). Do gtownych narzedzi e-marketingu
wykorzystywanych w komunikacji marketingowej przedsiebiorstw zalicza si¢ (Corcoran, 2009; Stephen i
Galak, 2012):

- kanaty wiasne (tzw. owned media) — narzedzia kontrolowane przez firme, w ktérych

podgmuje ona dziatania komunikacyjne np. firmowa witryna internetowa, blog, firmowe
profile w serwisach spotecznosciowych itp.,

kanaty ptatne (tzw. paid media) — ptatne narzedzia w obszarze reklamy internetowej, w
ktorych firma podgmuje dziatania komunikacyjne np. reklama display, reklama w
wyszukiwarkach internetowych, reklama w serwisach spotecznosciowych, reklama
wykorzystujaca mechanizmy poczty eektroniczng itp.,

kanaty pozyskane (tzw. earned media) — dziatania komunikacyjne, ktére nie sa podegmowane
bezposrednio przez firmg, ale gtownie poprzez uzytkownikow np. komentarze, wzmianki,
udostepnienia, recenzjeitp.

Podstawowym elementem obecnosci firm w $srodowisku internetowym jest wiasny serwis
internetowy, ktory stanowi zbior powiazanych logicznie i tematycznie stron internetowych (Krzemien,
Mazurek, Zach, 2018, s. 184-185). Wraz z dynamicznym rozwojem mediéw spotecznosciowych
stopniowo wzrasta réowniez znaczenie aternatywnych form obecnosci przedsiebiorstw w internecie
opartych o wykorzystanie profili w ramach najpopularnigszych serwisow spotecznosciowych (np.
Facebook, Twitter, YouTube itp.), czy tez blogow (Kaznowski, 2014, s. 69-91). Kluczowe znaczenie dla
popularyzacji witryny internetowej oraz zapewnienia odpowiednigj widocznosci firmy w przestrzeni
wirtualngy maja natomiast ptatne narzedzia reklamy internetowej, umozliwiajace dotarcie do szerokiego
spektrum precyzyjnie okreslonych grup uzytkownikow, definiowanych na podstawie lokalizacji, zachowan
lub odnoszacych si¢ do tematyki odwiedzanych serwisow (Stokes, 2013, s. 309-310).

W literaturze przedmiotu problematyka popularnosci poszczegélnych narzedzi e-marketingu wsréd
polskich przedsigbiorstw podejmowana jest bardzo rzadko. Interesujace informacje w tym obszarze
dostarczaja natomiast najnowsze publikacje Gtéwnego Urzedu Statystycznego, dotyczace wykorzystania
technologii informacyjno-komunikacyjnych w przedsigbiorstwach i gospodarstwach domowych (GUS,
2017). Zbiorcze zestawienie najwaznigjszych danych odnoszacych sie do omawiang tematyki
Zaprezentowane zostato w tabdi 1.

Z prezentowanych danych wynika, ze w 2017 roku wiasna witryng internetowa ogétem posiadato
66,9% przedsiebiorstw, przy czym w grupie podmiotow duzych tj. zatrudnigjacych co najmnigj 250 oséb
odsetek ten wyniost juz 91,9%. Zdecydowanie mnigjsza liczba przedsiebiorstw wykorzystuje natomiast w
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swojg dziatalnhosci media spotecznosciowe (27,4%). Jak nalezato sie¢ spodziewaé w obszarze tym
dominuja zwlaszcza serwisy spotecznosciowe (26%), natomiast pozostate narzedzia ciesza Sie juz
zdecydowanie mnigjsza popularnoscia. Ze stron umozliwiajacych udostepnianie multimediow korzysta
bowiem 8,9% firm, a blogi lub mikroblogi wykorzystuje zaledwie 4,5% przedsiehbiorstw. Wida¢ zatem
bardzo wyraznie, ze obecnos¢ polskich przedsigbiorstw w internecie oparta jest przede wszystkim o
posiadanie wiasng witryny internetowej, przy czym niewatpliwie coraz wigksze znaczenie odgrywaja
takze serwisy spotecznosciowe. Relatywnie niska popularnos¢ pozostatych narzedzi  mediow
spotecznosciowych (zwilaszcza serwisow wspotdzielenia tresci multimedialnych, jak roéwniez blogow)
wynika zapewne z faktu, ze ich wykorzystanie wymaga zdecydowanie wyzszych naktadow finansowych
niezbednych do tworzenia wartosciowych tresci.

Tabela 1. Wykor zystanie nar zedzi e-mar ketingu wsr éd polskich przedsiebior stw (danew %)

Przedsi ¢bi orstwa wykorzystujace poszczegolne g [ g O
rodzaje narzedzi e-marketingu g g '§ A
O 7}

Przedsi ebiorstwa posi adajace strone internetowa, 66,9 62,6 85,3 91,9
Przedsi ¢bi orstwa wykorzystujace media spotecznosciowe 27,4 24,2 38,4 58,4
- Serwisy spotecznosciowe 26,0 231 35,5 54,6
- blogi lub mikroblogi 4,5 35 7,1 18,7
- strony umozliwiajace udostgpnianie multimediow 8,9 6,6 15,7 35,9
Przedsiebiorstwa ptacace za reklame w internecie 29,1 27,3 36,0 43,4
- bazujaca na zawartosci strony internetowej [ub stowach 26,4 24,8 32,8 39,1
kluczowych wyszukiwanych przez uzytkownikow
- bazujaca na sledzeniu weczesnigjsze) aktywnosci uzytkownika 8,9 7,8 13,0 20,3
internetu lub jego profilu
- bazujaca na geolokalizacji uzytkownikow internetu 8,1 7,2 10,9 17,4
- winng formie 9,2 8,0 12,8 21,3

Zrédio: Opracowanie wiasne na podstawie (GUS, 2017).

Interesujacym zjawiskiem jest natomiast relatywnie wysoki odsetek przedsicbiorstw ptacacych za
reklame w internecie (29,1%). Zaskakuje zwtaszcza fakt, ze wsréd matych firm (tj. zatrudniajacych od 10
do 49 osob) odsetek podmiotow ptacacych za reklame w internecie jest wyzszy niz odsetek podmiotow
wykorzystujacych jakiekolwiek narzedzia z zakresu mediow spotecznosciowych (odpowiednio 27,3% w
stosunku do 24,2%). Biorac pod uwage poszczegolne opcje targetowania internetowych kampanii
reklamowych to ogétem wsrod polskich przedsiebiorstw zdecydowanie dominuje kierowanie oparte o
zawartosé stron internetowych lub stowa kluczowe wyszukiwane przez uzytkownikow (26,4%).
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MAPKETHHT K IHCTPYMEHT KOHKYPEHTHOI BOPOTHEH
HA PHUHKY 3ACOBIB O JOTJISITY 3A BOJIOCCSIM*2

© Kapniu O.I1., Muxaiinux H 1., [lamopa-Bucoywvka C., 2018

B Oynp sikuit "ac xiHKa XO4ue BUIIISIATH TapHO Ta JOTISIHYTO. [loTpedu kiHOUO1 Kpacu MOXHA
chopMyBaTH B JACKIIbKA TPYIT: TOTJISA 3@ OOJIMYYSM, AOTJISI 3@ TIJIOM Ta IOV 32 BOJIOCCAM. SIKINO Tino
MOJKHA 3MOJICTIIOBATH PI3HUM THIIOM OJSITY, TO BOJIOCCS MOTpedye ocoOIMBoi yBaru 1o cede. Lle npusseno
10 (GopMyBaHHS BEITMKOTO CETMEHTY PWHKY KOCMETHYHOI MPOAYKIlii, SIKHH HAaJEKUTh N0 3ac00iB MO
JIOTJTISITY 32 BOJIOCCSIM.

Punok mapdymepHO-KOCMETHYHUX TOBapiB YKpaiHM Ha TEMepillHii Yac € OJHUM 3 HaWOUTBIINX
TicIst TPaAUIIIHUX JTi/IepiB 3a 00cATaMy POJaKy — PUHKIB aJKOTOITI0, TIOTIOHY, POIYKTIB XapuyBaHHS.

IMapdymepis 1 KocMeTHKa CKIaJar0Th OCOOJNMBY T'PYIY HEMPOJOBOJIBYMX TOBAPiB, BHKOHYIOUH
pi3HOMaHITHI QYHKIIii: BOHU 33I0BOJBHSIOTH JIYXOBHI Ta €CTETUYHI MOTPEOH JIIOJAWHU, MaIOTh JIIKyBaJIbHO-
riri€eHiYHEe TPHU3HAYCHHS, BIUIMBAIOTh HAa CaMOIMOYYTTs, 30BHIIIHIA BHIISLN JioguHu. lle ToBapu
MOBCSIKACHHOTO BXKUTKY, 0€3 SIKHX Ba)KKO YSIBHTH Cy4acHE 1 IOBHOIIIHHE XKHUTTS JIOCH.

Ha cporomnimmHiii neHb pUHOK YKpalHM HaNidye BEIUKY KUTBKICTh KOHKYPEHTOCHPOMOXKHUX
mianpueMcTB y cepi nepykapchbkux 3acobiB. B mporieci yrnpaBimiHHS KOHKYPEHTOCIIPOMOXKHICTIO MiIpH-
€MCTBA BH3HAYajJbHE MiCIle 3aiiMae caMe MapKeTHHI. MapKeTHHTOBI YHHHUKA (DOPMYIOTH iHAWBILyallb-
HICTh, TOOTO 3JAaTHICTh MIANPHEMCTBA MaTH BJACHI HEMOBTOPHI O3HAKM IOPIBHAHO 3 MapKamH
KOHKYPCHTIB.

3rigHo TpaktyBaHHS M. [lopTrepa KOHKYpPEHTOCHPOMOXXHICTH MiJIPUEMCTBA — II€ TIOPIBHSIbHA
nepeBara 1o BiJHOIICHHIO 10 iHmmxX ¢ipm [1, c¢. 76], 3naTHICTh cy0’ €KTa PUHKOBHX BIIHOCHH OYyTH Ha
PUHKY Ha OJHOMY PiBHI 3 HASIBHUMH TaM aHAJIOTIYHUMH KOHKYPYIOUUMH Cy0' €KTaMHU.

PosristHeMo 0cOOMMBOCTI pi3HUX KOMMAHIN, SKi MTOKa3yIOTh IXHI KOHKYPEHTHI TIepeBard Ha pUHKY
3aCc001B 10 JOMIISTY 3@ BOJOCCSIM. J{JIst I[bOro pO3IJITHEMO AETANBHIIIE MisIbHICTh TEKUIbKOX HAMOLIBIINX
KoMmmaHii. OHI€0 3 MPOBIIHUX KOCMETUYHMX KOMITaHIA-BUPOOHMKIB 3aCO0IB IO JOTJIALY 33 BOJIOCCSAM €
TOB «OHikocMeTiK», 10 3aiMa€eThCsi BUPOOHUIITBOM TPOdeciitHOT KOCMETHKH JJIsl BOJIOCCS il MapKOIO
ESTEL Professional [2].

2 The article came into being during the internship within the project entitled “W kierunku Europa 2020-
poszerzenieoferty edukacyjneji w zrost potencjatu Spotecznej Akademii Nauk w obszarze informatyk i logistyki”
financed by the European Social Fund and conducted by the University of Social Sciences.
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