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1. Wstep

W ostatnich latach mozna zaobserwowa¢ znaczace zmiany w sposobach oraz
tempie prowadzenia dziatalnos$ci gospodarczej. W duzym stopniu wynikaja one
z postepu technologicznego, procesoOw globalizacji, zmian spotecznych i kultu-
rowych. W warunkach dynamicznie zmieniajacego si¢ otoczenia wigkszego niz
kiedykolwiek znaczenia nabraly elastyczno$¢ i umiejetnoS¢é przystosowania si¢
do nowych regut rzeczywistosci gospodarczej. W przypadku wielu branz niewy-
starczajace jest juz konkurowanie samym produktem czy ustuga, ich jakoscia lub
ceng. Modele i strategie biznesowe, ktore kiedy$ niosly ze soba duze prawdopo-
dobienstwu sukcesu, obecnie traca na efektywnosci. W obecnych warunkach
prowadzenia dziatalnosci nieustanne doskonalenie i szukanie nowych rozwigzan
to konieczno$¢ — wazne przy tym jest wdrazanie udoskonalen zaréwno w zakre-
sie nowych produktow i ustug, struktury przedsi¢biorstwa, jak i stosowanych
strategii marketingowych.

Wspolczesne podmioty gospodarcze musza dziataé tak, by ich dziatalnos¢
marketingowa mogta by¢ dostrzezona wsrod powszechnie panujacego szumu
informacyjnego. Dziatania te powinny wigc opiera¢ si¢ na kreatywnosci i rela-
cjach z klientami w czasie rzeczywistym. Z tego powodu coraz wazniejsze stajg
si¢ formy komunikacji pozwalajace osiaga¢ standardowe cele za pomocg nie-
konwencjonalnych dzialan — pozwalajg wyr6zni¢ si¢ przedsigbiorstwom na tle
konkurencji i zosta¢ zauwazonym przez potencjalnych konsumentow. Bez wat-
pienia komunikacja marketingowa jest wigec jednym z najszybciej ewoluujacych
aspektow prowadzenia dziatalnosci gospodarczej w ostatnich latach. By prze-
trwa¢ na rynku lub rozwija¢ si¢ dalej, przedsigbiorcy powinni nauczy¢ si¢ efek-
tywnie komunikowa¢ z klientami — monolog muszg zastapi¢ dialogiem, doktad-
nie wshuchiwa¢ si¢ w potrzeby nabywcow, rzetelnie iszczerze informowac
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o swojej ofercie. Ptynacy od nich przekaz powinien by¢ takze ubrany w ciekawa,
oryginalng i trafiajagca do klienta forme¢ — chociazby dzigki wykorzystaniu rézno-
rodnych narzgdzi internetowych.

Celem niniejszego artykutu jest przedstawienie roli, jakg we wspoltczesnej
gospodarce pelni komunikacja przedsigbiorstwa zrynkiem — ze szczegdlnym
uwzglednieniem znaczenia narzedzi internetowych, ktore staja si¢ coraz bardziej
dostepne dla firm dzigki rozwojowi technologii informatycznych i mobilnych.

2. Komunikacja marketingowa — podstawowe pojecia i modele

Badacze zajmujgcy si¢ obszarem komunikacji marketingowej wyrdzniaja
dwa gltéwne sposoby postrzegania komunikacji przedsigbiorstw zrynkiem.
W pierwszym, waskim ujg¢ciu komunikacja ograniczona jest do jednostronnego
formutowania i przekazywania komunikatéw przez przedsigbiorstwo do swoich
potencjalnych klientow. Za ich pomocg ,,przedsigbiorstwo przekazuje na rynek
informacje charakteryzujace firme¢ lub produkt, ksztaltuje potrzeby i preferencje
nabywcow, pobudza i ukierunkowuje popyt oraz zmniejsza jego elastyczno$¢
cenowg” (Wiktor 2011: 12). W podejsciu tym nie ma miejsca na zbieranie infor-
macji od dotychczasowych i przyszlych klientow dotyczacych ich preferencii,
potrzeb czy zastrzezen do dziatalno$ci firmy. To rowniez wylgcznie od przedsig-
biorstwa bgdacego jednym nadawca zalezy sposob iczas, w ktorym zachodzi
komunikacja. Zadaniem klientow jest za$ bierne obieranie ptynacych do nich
komunikatow. Taki model komunikacji funkcjonowat przez wiele lat i byt cha-
rakterystyczny dla orientacji produkcyjnej 1 sprzedazowej przedsigbiorstw. Naj-
czesciej dotyczyt on produktow masowych, niezréznicowanych i niekoniecznie
dostosowanych do potrzeb ostatecznego odbiorcy.

Jednakze wraz ze stopniowg zmiang w orientacjach przedsi¢biorstw na rynek
i zwigkszeniem znaczenia klientow w procesie tworzenia warto$ci przez przed-
sigbiorstwo, zmianie ulec musiato réwniez podej$cie do komunikacji marketin-
gowej. Sprzyjat temu bez watpienia rozwdj technologii, szczegdlnie interneto-
wych, dzigki ktoremu znaczacemu obnizeniu ulegly koszty pozyskania informa-
¢ji z rynku. Stad pojawienie szerszej definicji komunikacji marketingowej, ktora
w swej istocie zaktada swoisty dialog przedsigbiorstwa z klientami, a nawet
z ré6znymi innymi grupami interesariuszy (Wiktor 2011: 13). W takim podejsciu
bardzo wazna jest informacja zwrotna, ktora trafia do przedsigbiorstwa. Dzigki
niej moze ono szybko i skutecznie reagowac na zmiany zachodzace w potrzebach
klientéw czy otoczeniu gospodarczym. W obecnych warunkach prowadzenia
dziatalno$ci, gdy margines btedu jest bardzo maty, a czas na podejmowanie de-
cyzji biznesowych coraz krotszy, szybko przechwycone sygnaty z rynku moga
decydowac o sukcesie lub catego porazce przedsigbiorstwa.
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Sposoby, w jakie zachodzi komunikacja marketingowa przystepnie odzwier-
ciedlajg makromodele procesu komunikacji oraz mikromodele skupiajace si¢ na
reakcjach konsumenckich zwigzanych z dang oferta rynkowag (Keller, Kotler
2012: 514-516). Przedstawiony na rysunku 1 makromodel prezentuje najwaz-
niejsze podmioty i procesy zachodzace w ramach komunikacji marketingowej —
zachodzi ona pomi¢dzy nadawca i odbiorca dzigki wykorzystaniu przestania oraz
mediow bedacych nosnikiem przestania. W trakcie procesu komunikacji
w pierwszej kolejnosci nastepuje kodowanie, a nastepnie dekodowanie przesta-
nia. Zgodnie z wyzej przedstawiong szersza definicja komunikacji marketingo-
wej obecnie szczegdlnie wazne sg rowniez dwa kolejne elementy modelu, czyli
reakcja odbiorcy i informacja zwrotna trafiajgca do nadawcy. Czynnikiem, kto-
rego zdecydowanie nie nalezy lekcewazy¢ jest takze szum zakldocajacy caty pro-
ces. Swoje zrodto moze mie¢ on w wewnetrznych ograniczeniach komunikacyj-
nych uczestnikdw procesu albo pochodzi¢ z otoczenia zewnetrznego. W jednym
i w drugim przypadku nalezy stara¢ si¢ zniwelowa¢ poziom szumu do minimum,
tak by zapewnic jak najbardziej efektywny przebieg catego procesu komunikacji.
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Rysunek 1. Makromodel procesu komunikacji

Zrédlo: Keller, Kotler (2012: 514).
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Omawiajgc mikromodele komunikacji marketingowej, mozna nawigza¢ do
czterech klasycznych przyktadow: modelu AIDA, modelu hierarchii efektow,
modelu przyswajania komunikacji oraz modelu komunikacji (Keller, Kotler
2012: 515). Wszystkie znich opisujg reakcje konsumentéw na komunikacje,
kazdy dzieli rowniez reakcje te na trzy fazy: kognitywna (poznawczg), afektywna
(emocjonalng) oraz behawioralng (dziatania). Na rysunku 2 przedstawiono model
hierarchii efektow. W zaleznosci od zaangazowania nabywcoéw oraz rodzaju
produktu lub ustugi fazy te moga wystepowa¢ w roznej kolejnosci. W formie
graficznej zilustrowano fazy w kolejnosci charakterystycznej dla nabywcow wy-
kazujacych duze zaangazowanie i produktéw lub ustug, ktorych oferta postrze-
gana jest jako wysoce zroznicowana.
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Rysunek 2. Model hierarchii efektow

Zrédlo: Keller, Kotler (2012: 515).
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3. Zadania komunikacji marketingowej

Komunikacja marketingowa odgrywa coraz wigkszg role w stosunku do in-
nych aspektéw dzialalno$ci przedsigbiorstw. Posiadanie w ofercie nawet najlep-
szej jakosci produktow lub ustug nie gwarantuje sukcesu, jezeli klienci nie zosta-
ng o nich skutecznie poinformowani i przekonani do zakupu. Szczegdlne znacze-
nie ma to w przypadku branz, w ktorych liczba podmiotow po stronie podazy jest
duza i klienci majg mozliwos$¢ wyboru sposréd wielu podobnych do siebie pro-
duktéw. W takich sytuacjach panuje zwykle duzy szum informacyjny, a komuni-
katy poszczegoélnych firm wzajemnie si¢ zakldcaja. Dlatego tez mowiac o funk-
cjach, ktore ma spelnia¢ komunikacja marketingowa, mozemy wyr6zni¢ funkcje
informacyjng, perswazyjng oraz konkurencyjng (Wiktor 2013: 58—63).

Funkcja informacyjna ma za zadanie dostarczy¢ konsumentowi najwazniej-
szych informacji dotyczacych przedsigbiorstwa, jego historii, dotychczasowych
osiaggni¢¢ oraz konkretnych produktow lub ustug, ich parametréw oraz cech cha-
rakterystycznych. W ramach funkcji informacyjnej ksztaltuje si¢ $wiadomosé
istnienia marki przedsigbiorstwa oraz jego oferty. Wazne, by byly to informacje
rzetelne 1 wynikajace z tozsamosci firmy, a nie z wymys$lonego planu na ksztat-
towanie fatszywego wizerunku wsérdd obiorcow.

W ramach funkcji perswazyjnej najwigkszego znaczenia nabiera zachecenie
potencjalnych konsumentow do okreslonego postepowania i dokonania zakupu
produktu lub ustugi. W ramach przekazu perswazyjnego nadawca moze odwoty-
wac si¢ do emocji (sfera afektywna) — np. poprzez wykorzystanie symboli, mi-
tow, humoru, popularnych melodii, do przestanek racjonalnych (sfera poznaw-
cza) — uzycie motywu eksperta, autorytetu, rekomendacji, referencji, porownan
lub do kreowania pragnien, oczekiwan i zachowan (sfera behawioralna) — w tym
przypadku czgsto wykorzystuje si¢ fabularyzacje, motyw ludzi radosnych
i beztroskich, otoczenie luksusu (Mruk, Pilarczyk, Stawinska 2015: 270).

Z kolei w ramach funkcji konkurencyjnej przedsigbiorstwo dostarcza do-
tychczasowym i przysztym konsumentom dodatkowych i silnych bodzcow, by
zmotywowac ich do zakupu oferowanych produktéw lub ustug. Funkcja konku-
rencyjna moze by¢ realizowana na dwa sposoby. Przede wszystkim ma za zada-
nie wzmocni¢ i wyeksponowac przekazy ptynace od przedsigbiorstwa. Z drugiej
za$ w jej ramach firma dazy do zaktocenia informacji, ktore wysytaja na rynek
jej konkurenci (Wiktor 2013: 58-63).

Wsrod narzedzi stuzacych realizacji poszczegdlnych funkeji komunika-
cji marketingowej mozemy wyr6zni¢ chociazby (Mruk, Pilarczyk, Stawinska
2015: 267):

o reklame,

e promocj¢ sprzedazy,

e promocj¢ osobista,

e public relations,
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e marketing bezposredni,

e narzedzia on-line.

W dalszej czeSci artykutu szerzej przedstawione zostang wybrane narzedzia
internetowe, ktore wspierajg prowadzenie komunikacji marketingowe;.

4. Zmiany w otoczeniu przedsiebiorstw

Przedsigbiorstwa funkcjonujgce w warunkach dzisiejszej gospodarki szcze-
gblng uwage zwraca¢ musza na swoje otoczenie techniczne i technologiczne.
Zwigzane ono jest z dostepnymi metodami, ktore pozwalaja na przeksztatcenie
zasobow przedsiebiorstwa w gotowe produkty iustugi (Duliniec 2004: 52).
Swym zakresem obejmuje elementy techniczne (maszyny, urzadzenia, infrastruk-
ture etc.), jak réwniez zasoby wiedzy, czy tempo postepu technicznego.
W dzisiejszych czasach trudno wyobrazi¢ sobie chociazby prowadzenie dziatal-
nosci gospodarczej bez dostepu do komputera czy internetu. Zastosowanie tech-
nologii informatycznych moze przetozy¢ si¢ na zwickszenie efektywnosci dzia-
fania przedsigbiorstw, przyspieszenie procesow decyzyjnych i zarzadzania, szyb-
sze dotarcie do klienta, czy tez dziatanie na zdecydowanie wigksza skalg. Jed-
nakze te same narzedzia, ktore zostalyby Zle wykorzystane, moga przynies¢ row-
nych rozmiardéw straty. Jak zauwaza Leszek Czarnecki, jeden z najbardziej zna-
nych polskich przedsigbiorcow, obecnie, chocby w sektorze finansowym, szyb-
ko$¢ dziatania wyklucza glebsza refleksje. Jako przyktad postuzy¢ moga przy-
padki maklerow, ktérzy ,,jednym kliknigciem klawisza Enter” doprowadzali do
strat liczonych w miliardach dolarow lub euro (Czarnecki 2011).

Podobnie sytuacja ma si¢ w przypadku komunikacji marketingowej. Postu-
giwanie si¢ technologiami dajacymi dost¢p do szerokiej grupy odbiorcow moze
przynie$¢ odwrotne od zamierzonych skutki, jezeli dane przedsi¢biorstwo nie
bedzie potrafito w sposéb profesjonalny irzetelny prowadzi¢ komunikacji
z rynkiem. Co wigcej, korzystajac z powszechnie dostgpnych narzedzi interneto-
wych, w ktorych komunikacja z klientem opiera si¢ na dialogu, podmioty gospo-
darcze, dzialajac w sposob nieprzygotowany, narazajg si¢ na atak ze strony kon-
kurencji lub niezadowolonych klientow. Wysokie tempo rozwoju nowoczesnych
technologii z jednej strony tworzy wigc szanse dla nowych organizacji, a nawet
catych galtezi gospodarki, z drugiej zas jest czynnikiem zaklocajacym sytuacje
sektorow 1 firm juz istniejacych, szczegolnie tych, ktére nie posiadaja kompeten-
cji w zakresie obstugi nowych technologii.

Wraz z rozwojem technologii zaobserwowa¢ mozna rdwnie znaczace zmia-
ny kulturowe oraz spoteczne. Dzigki nowym rozwigzaniom technicznym diame-
tralnej zmianie w ostatnich latach ulegt chociazby sposéb komunikacji mi¢dzy
ludZzmi. Duza czg$¢ codziennej aktywnosci ludzi przeniosta si¢ do $wiata interne-
tu oraz technologii mobilnych. Pozwalaja one w czasie rzeczywistym skontakto-
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wac si¢ niemalze z dowolng osobg na drugim koncu §wiata. Rozwdj rynku smart-
fonoéw sprawil, ze powszechnie dostgpne sa urzadzenia pozwalajace uwiecznié
dowolng sytuacje poprzez zrobienie zdj¢cia lub nagranie krétkiego filmu,
a nastgpnie rozpowszechni¢ je na szerokg skale dzicki mediom spotecznoscio-
wym (Kall 2015: 67). Te z kolei oferuja coraz to nowsze funkcjonalnosci — i to
nie tylko dla oséb prywatnych, ale w ostatnich latach w coraz wigkszym stopniu
dla przedsigbiorstw. Obecnie trudno sobie nawet wyobrazi¢ firme oferujaca pro-
dukty lub usthugi codziennego uzytku, ktéra nie jest obecna na Facebooku, You-
Tube, Instagramie lub Twitterze.

Nieskrgpowane mozliwosci rozprzestrzeniania informacji sprawiaja, ze
zmieniajg si¢ nie tylko zasady panujace w relacjach miedzyludzkich, ale rowniez
te w relacjach pomiedzy klientami a przedsigbiorstwami. Obecnie klienci maja
po swojej stronie wiele narzedzi pozwalajacych im sprawdza¢ i komentowac
jako$¢ oferowanych przez firmy produktow lub ushug. Klienci poprzez dzielenie
si¢ swoimi doswiadczeniami z innymi mogg sta¢ si¢ ambasadorami marki lub
skutecznie zniechg¢ca¢ do zakupu cale grupy znajomych ze swojego otoczenia.
Wszystko to stanowi duze wyzwanie dla 0s6b odpowiedzialnych za komunikacje
przedsi¢biorstwa z rynkiem. Co wigcej, mozna mowic, iz przed catosciowo ro-
zumianym marketingiem stawiane sa obecnie nastgpujace cele (Frackiewicz
2010: 56-57):
prowadzenie interaktywnych i partnerskich relacji,
jednoczesne obnizanie cen i podnoszenie jakosci produktow,
nieustajgca innowacyjnosc,
zacie$nianie wspOlpracy z dostawcami i odbiorcami,
organizowanie procesow wspoltworzenia ofert,
pobudzanie organizacji do stalego uczenia sie,
efektywne wykorzystywanie gromadzonej wiedzy.

Powszechny dostgp do internetu oraz technologii mobilnych sprawia, ze li-
kwidacji ulega brak réwnowagi w dostepie do informacji pomigdzy konsumen-
tami a strong podazowa. Co wigcej, ci pierwsi oczekuja nie tylko pelnej przejrzy-
stosci 1 dostepu do informacji, ale rowniez tego, by ich interakcja ze sprzedawca
prowadzona byta w dogodny dla nich sposob z wykorzystaniem preferowanego
kanatu komunikacji (Sznajder 2014: 22).

5. Narzedzia internetowe w komunikacji marketingowej

Osoby odpowiedzialne za komunikacj¢ marketingowa przedsigbiorstw maja
w ostatnim czasie bardzo szerokie mozliwosci dziatania. Mozna nawet stwier-
dzié, iz mozliwosci tych jest tak wiele, ze problemem jest juz sam wybdr odpo-
wiedniej kompozycji narzedzi do zastosowania w danym przypadku. Jay Conrad
Levinson, tworca pojecia marketingu partyzanckiego, w 2010 roku wydat pozy-



74 Bartlomiej Kaczmarek

cje pt. ,,Marketing partyzancki w mediach spotecznosciowych. 126 narzegdzi
w walce o pozycje w internecie”. Prezentuje w niej tytutowe 126 roznego rodzaju
narzedzi, ktérymi moze i powinien postugiwac si¢ wspolczesny ,,partyzant mar-
ketingowy”. Sa one pogrupowane miedzy innymi na: sprzg¢t, oprogramowanie,
portale spoteczno$ciowe, narzgdzia do nanoblogowania, zewnetrzne aplikacje
spotecznosciowe, programy do udostgpniania zdjg¢, dokumentéw, materialow
wideo, strony internetowe, wtyczki do stron internetowych, narzgdzia mobilne
i lokalizacyjne, narzedzia Google, narzedzia wywiadowcze czy poczte elektro-
niczng (Gibson, Levinson 2011: 67—128). Znamienny dla dzisiejszego otoczenia
gospodarczego i technologicznego jest fakt, iz cz¢$¢ z przedstawionych narzegdzi
juz si¢ zdezaktualizowala. Jednoczesnie na przestrzeni tych kilku lat pojawit si¢
szereg innych narzedzi, jeszcze lepiej dopasowanych do potrzeb wspolczesnego
konsumenta, np. w zakresie technologii mobilnych.

To wlasnie rozpowszechnienie na szerokg skale smartfonow i zwigzanych
znimi technologii mobilnych sprawito, ze powoli konczy si¢ okres nazywany
przez specjalistow Web 2.0 i nast¢gpuje dynamiczne przejScie w er¢ PC+ (Sznaj-
der 2014: 16). Zaktada ona wykorzystanie urzagdzen mobilnych umozliwiajacych
korzystanie z internetu, ale rowniez pozwalajacych na uzywanie specjalnie dedy-
kowanych aplikacji mobilnych. W ramach ery PC+ nie nast¢puje zupeha rezy-
gnacja z wczesniejszych technologii, ale nacisk potoZzony jest na korzystanie
z nich w sposob mobilny. Mozliwe jest ono dzigki uzywaniu takich urzadzen jak
chociazby: tradycyjne telefony komoérkowe, smartfony, tablety, e-czytniki, urza-
dzenia do gier czy tzw. inteligentne zegarki (Sznajder 2014: 26-27). Wykorzy-
stanie urzadzen mobilnych do komunikacji marketingowej tym bardziej wydaje
si¢ zasadne, jezeli spojrzy si¢ na dane dotyczace wykorzystania smartfonow.
Wickszos¢ ich uzytkownikoéw nie rozstaje si¢ z nimi przez caly dzien, a duza
czes$C, szczegodlnie osob w wieku 25-39 lat, kladzie si¢ ze smartfonem spac
i korzysta z niego zaraz po przebudzeniu (Kall 2015: 68). Kluczowym jest takze
fakt, iz jedynie do okoto 20% czasu uzywania smartfona przeznaczone jest na
prowadzenie rozméw telefonicznych, co stanowi znaczacy spadek na przestrzeni
ostatnich lat. Pozostate czynnos$ci zwigzane z korzystaniem ze smartfona to m.in.
korzystanie z poczty elektronicznej i stron internetowych, wysytanie wiadomosci
tekstowych, korzystanie z aplikacji oraz korzystanie z serwisow spolecznoscio-
wych (Kall 2015: 83).

Odwotujac si¢ do wczesniej wspomnianego Levinsona warto zwroci¢ takze
uwage na fakt, iz komunikacja marketingowa z wykorzystaniem narze¢dzi inter-
netowych czgsto rdzni si¢ od bardziej tradycyjnych form, jak chociazby reklamy.
Sitg internetu sg obecnie przede wszystkim spotecznosci, dzigki ktorym mozna
rozpowszechnia¢ komunikaty na szeroka skalg, nie przeznaczajac na to jednocze-
$nie znaczacych naktadéw finansowych. Coraz czgéciej mamy wigc do czynienia
z kampaniami o charakterze partyzanckim, ktére wykorzystuja ,,wirusowy” po-
tencjat mediow spolecznos$ciowych i urzadzen mobilnych. Jak definiuje Levinson
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»~marketing partyzancki polega na realizowaniu konwencjonalnych celow przy
uzyciu niekonwencjonalnych srodkéw. Twoja bronig nie jest pokazny budzet,
ale wiedza, sita wyobrazni, innowacyjnos¢ i spotecznos¢” (Gibson, Levinson
2011: 154).

Jedna z najbardziej popularnych kampanii wykorzystujacych site internetu
w komunikacji marketingowej jest bez watpienia kampania ,,Dumb ways to die”
firmy Metro Trains, australijskiego operatora metro w Melbourne. Jej celem bylo
zwrdcenie uwagi na aspekt konieczno$ci zachowania bezpieczenstwa przy korzy-
staniu zmetra. Icho¢ wséréd wykorzystanych kanatow marketingowych
w kampanii znalazly si¢ rowniez media tradycyjne, to najwiekszy sukces przypi-
suje si¢ jej internetowej odstonie. Obejmowata ona dedykowang strong interne-
towg, osobny kanal na portalu YouTube (ponad 105 min wyswietlen glownego
filmu w okresie okoto dwoch ipoét roku od jego opublikowania w listopadzie
2012), czy stworzenie serii gier na urzagdzenia mobilne. Kampania zdobyla calg
seri¢ nagrod, w tym zostata najbardziej nagrodzong kampanig w historii Migdzy-
narodowego Festiwalu Reklamy w Cannes. Wérdd przyczyn ogromnego sukcesu
przedsiewzigcia do gtdéwnych nalezg zapewne przyciagajaca uwage melodia oraz
humorystyczna koncepcja polegajaca na wykorzystaniu w kampanii nieforem-
nych i beztrosko zachowujacych si¢ animowanych postaci. W potaczeniu z silg
rozpowszechniania internetu czynniki te idealnie wpisaly si¢ w obowigzujace
trendy wspolczesnej komunikacji marketingowe;.

6. Podsumowanie

Komunikacja marketingowa to jeden z najszybciej zmieniajacych si¢ obsza-
row dziatalno$ci gospodarczej. W znaczacym stopniu zmiany te majg swoje zro-
dto w postepie technologicznym oraz napg¢dzanym przez niego zmianom Spo-
lecznym i kulturowym. Realia rynkowe i nasilona konkurencja wymuszaja na
przedsiebiorstwach zmiang dotychczasowych wzorcow prowadzenia komunika-
cji z klientami. By komunikacja zachodzita w sposob efektywny, jednostronne
informowanie o ofercie nalezy zastapi¢ dialogiem z obecnymi i potencjalnymi
nabywcami. W szczegolnosci rozwdj internetu, medidw spolecznosSciowych,
a ostatnio takze technologii mobilnych, sprawiaja, ze wachlarz dostepnych kana-
16w 1 sposobow komunikacji z klientami jest bardzo szeroki. Jednocze$nie na
znaczeniu nabierajg przede wszystkim formy przekazu zaktadajace innowacyjne
i kreatywne podejscie, takie jak chociazby marketing partyzancki.
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INTERNET TOOLS IN MARKETING COMMUNICATION
SUMMARY

The purpose of this article is to describe internet tools that are used in modern marketing
communication. Basic definitions and models are explained within the article. The author of the
article described also new trends in marketing, especially connected to development of internet
technologies and social or cultural changes. The article refers also to examples of internet tools that
helps companies to communicate with their stakeholders.



W obecnych warunkach intensywnego rozwoju nowoczesnych
technologii funkcjonowanie przedsiebiorstw zyskato nowe cechy
i mozliwosci.

Technologie obliczeniowe i elektronicznej wymiany informacji
wielorako wptywaja na sposoby dziatania firm. Z jednej strony sta-
nowig narzedzia pomocne do usprawniania pracy przedsiebiorstw,
z drugiej zas moga by¢ podstawa do tworzenia nowych przedsie-
wzieé biznesowych.

Whnioski zawarte w monografii ukazuja konieczno$¢ pogtebia-
nia wiedzy na temat zastosowania nowych technologii w zarzadza-
niu przedsiebiorstwem na wielu polach jego dziatalnosci. Uswia-
domienie sobie szans i zagrozen, ktére pojawiaja sie wraz z nimi,
zwieksza mozliwosci firm w walce konkurencyjne;j.
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