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WITRYNA INTERNETOWA JAKO INSTRUMENT
KOMUNIKACJIW PRZEDSIEBIORSTWIE | GMINIE

Referat przedstawia znaczenie i wplyw zmian zachogh w spoteczestwie
polskim w kontekcie rozwoju Internetu oraz wybrane przyktady dostesnia s¢ do
tych zmian poprzez posiadanie odpowiedniej witryinjernetowej na przyktadzie
przedsghiorstw amerykaskich i polskich oraz gmin.

1. WPROWADZENIE

W spoteczastwie informacyjnym Internet staje sipodstawow drogy komunikacii
dla wielu organizacji funkcjonagych w rzeczywistéci gospodarczej. Jednocpee jezeli
na komunikagj popatrzymy jak na proces, w ktérym informacje tyi&o przekazujemy,
ale chcemy teja uzysk& od otoczenia, z ktorym wchodzimy w relacje, to zekak, ze
Internet jest tym medium, ktére pozwala na najszybsajprostsz i czesto najtész
interakcg. Przedsibiorstwo zorientowane na klienta chce jue tylko zn& jego ogoéine
potrzeby,zeby zaoferowa swoj produkt. Wane staje si jak najlepsze poznanie klienta
aby nasipnie spersonifikowanie przekazu, nawdnie trwatych relacji z klientem
i pozyskanie jego lojalrimi. W przypadku organizacji publicznych lub innyjgunostek
niekomercyjnych Internet umtiwia proces komunikaej ktéra pomaga w zaistnieniu
w swiadomdci odbiorcéw, a take ksztattowania pozytywnego wizerunku, cozeonie
wymierne korzyci.

2. ROZWOJ INTERNETU | JEGO ZNACZENIE

Internet okazuje siby¢ postrzegany coraz exiej jako efektywna droga komunikacji
z konsumentem i skuteczny instrument marketinguzed®r wszystkim rmie
wykorzystanie Internetu w aspekcie promocji, o cZywiadczy maze dynamika rozwoju
rynku reklamy internetowej i rogoa liczba przedsbiorstw posiadajcych rozbudowane
strony internetowe. W ostatnich dwdch latach totader internetowe odnotowaj
najwiekszy wzrost przychodéw z reklam, przekazanie infcjno przedsbiorstwie
i jego produktach poprzez reklaminternetows staje st bowiem coraz bardziej

! Termin spoteczistwo informacyjne odnosi sido spofeczéstwa, ktére powszechnie korzysta z informacii,
informacje te tworzy, przekazuje, przetwarza i wykstuje dz¢ki wiedzy i technologiom informacyjnym.
Za wymierny wskanik stopnia rozwoju takiego spotecmtwa uznaje si m.in. dostp spoteczastwa do
technologii ICT, procent spoteazswa, ktore z takich technologii potrafi korzystale take naktady na
badania i rozwoj, gospodaglopart, na innowacyjnéci i wiedzy, liczly; specjalistéw pracagych w bragach
zwigzanych z telekomunikagjinformatyla, itp.
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atrakcyjné. Jest to zwizane midzy innymi z faktem rosmej liczby wytkownikéw
Internetu w Polsce, ktérzya satrakcyjnym segmentem dla przedbéorstw. Wprawdzie
w kontelécie spoleczéstwa informacyjnego Polska wigi jeszcze ma do nadrobienia
wiele r&nic dziehcych g od krajéw zachodnioeuropejskich, ale gpstw rozwoju
technologii informacyjnych w Polsce jest tatwo zauainy. Jak pokazuje diagnoza
spoteczna z 2007 rokuzwicksza st liczba ytkownikéw Internetu, w 2007 roku 39,2%
gospodarstw domowych ogétem mialo dpstio Internetu. Dla wielu przedsiorstw s

to grupy najatrakcyjniejszych konsumentéw, wyksaiaych, miodych, dobrze
zarabiagcych i mieszkajcych w duych miastach, ktorzy jednoczee rezygnuj

z tradycyjnych mediéw na rzecz Internetu.

Pomimo faktu,ze liczba oséb magych dostp do Internetu jest zehicowana
w zaleznosci m.in. od miejsca zamieszkania, wieku, grupy sppho-ekonomicznej czy
typu rodziny, przedsbiorstwa dostrzegajzalety reklamy internetowej. $6d nich warto
podkreli¢ te zalety, ktére odediaja ja od bardziej tradycyjnych mediéw reklamowych.
Sa to dwukierunkowy proces komunikacji, aliovo$¢ zindywidualizowania kontaktu,
atym samym oferty dla klienta, deshas¢ praktycznie bez ograniczeczasowych
i przestrzennych, mtiwos¢ szybkiego aktualizowania informacji izszy koszt dotarcia
do klienta w poréwnaniu z innymi formami reklamyorfadto w obliczu rositej ilosci
reklam w najbardziej popularnych mediach jak tefgavi radio przedgbiorstwom coraz
trudniej wyr@ni¢ sig tak, zeby zosta zauwaonym wérdd konkurencji. Internet pozwala
na kreatywné¢ i zwigksza szans na to,ze potencjalny klient zainteresowany ofert
wejdzie na strog przedstbiorstwa zeby dowiedzié sie konkretnych rzeczy, ktére go
interesuj. Jednocz@ie umaliwia on pogtbienie interakcji, udzielenie bardziej
szczeg6towych informaciji, a przede wszystkim dlazegstbiorstw taki klient jest
bardziej cenny, mma bowiem zalpy¢, ze jest on rzeczywtie zainteresowany ofert
W przypadku reklam w mediach masowych jak telewigigy radio, nie ma takiej
pewndci, gdyz pomimo uwzgidniania przy planowaniu czasu emisji reklam profilu
potencjalnych widzow istnieje ryzykase reklang obejrzz przypadkowe osoby, nie
zainteresowane produktem.

Przedsibiorstwa nie tylko wykorzystaj reklang internetow, coraz wgcej z nich
traktuje Internet jako kanal dystrybucji i specyfiy instrument komunikacji
marketingowej. Z 35% do 46% wzrosta liczba intetday ktérzy korzystajc z sieci
dokonuj w niej take zakup6w Dla co pitego z nich gtéwnym celem korzystania
Z Internetu jest szukanie i czytanie informacjizé®tsg¢biorstwa odpowiadajwiec na te
oczekiwania przygotowag witryny internetowe zawiergie zaréwno informacje
0 przedsibiorstwie i tym samym ksztatage wizerunek przedgiiorstwa w otoczeniu,
jak i oferupc mazliwos¢ dokonywania zakupow przez Internet.

3. WITRYNA INTERNETOWA JAKO INSTRUMENT MARKETINGU
W PRZEDSIEBIORSTWIE

Witryny internetowe przedabiorstw mog spetnid wiele funkcji, od najprostszych,
kiedy jedynym celem jest przekazywanie podstawowynformacji, po bardziej

2T, Wiaderek, Boom interaktywny, ,Press” nr 10/6794-98.
3 Diagnoza spoteczna 2007” depha jest na stronie: www.diagnoza.pl
4 na podstawie Diagnoza spoteczna 2007.
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zaawansowane wowczas, gdy poprzez strddient maze dokondé transakcji,
a przedsibiorstwo stosuje zaawansowane technologicznieedaia interaktywne, ktére
pozwalaj na trwalsze ksztattowanie relacji z klientemzytkownicy Internetu maj
odmienne oczekiwania wobec witryn internetowycheplsgbiorstw. Najczsciej aby
strona byla atrakcyjna dla potencjalnychytkownikow powinna ona ki aktualna,
estetyczna, charakteryzovasic proskh nawigacy oraz interesuca zawartgcia.
Natomiast do elementow o f@ marketingowej tworzcych dobg strorg zalicza s logo,
barwy firmowe, interaktywn&, mazliwos¢ personalizacji i zgodro ze strategi
przedstbiorstwa. Bardziej szczegétowo witryna internetowa zmopetné funkcje
wspierania procesu komunikacji przedsorstwa z szeroko pgiym otoczeniem, w tym
przyktadowo dziata z zakresu public relations.

Dwa podstawowe obszary PR w sieci to tzw. formaywas i aktywnd Pasywna
forma dzialania polega na umieszczeniu w serwisiademdci dotyczcych firmy,
w tym o jej dziatalnéci, strukturze, ofercie, otoczeniu, strategii darah itp. Dodatkowo
znaczenie ma archiwum waézgejszych zdj¢ i artykutdw oraz najnowsze zgjia. Wany
jest take tzw. pakiet dla inwestorow, gdzie znapugic informacje m.in. na temat
sytuacji finansowej firmy i kursy akcji. Dziataniaktywne wychodz naprzeciw
oczekiwaniom grup znajdagych s¢ w otoczeniu. Ich przyktadem me by rozestanie
przygotowanych zgodnie z wymaganiami i dostosowangeo indywidualnych potrzeb
i oczekiwan materiatow informacyjnych dla dziennikarzy. Dzisita aktywne to rownie
monitorowanie list dyskusyjnych, stron internetoWwydkonkurencji i popularnych
serwisOw internetowych, co daje niwos$¢ kontrolowania tego co pisze esi
0 przedsibiorstwie i reagowania §é jest taka koniecznig.

Jak pokazuj badania przeprowadzone na grupie pragiisistw polskich z rénych
branzy’, ponad 80% z nich posiada witryny internetowe .ty stronach mma znaléc
zréznicowane informacje z zakresu public relations dmige tych przedsbiorstw,
w tym: dane teleadresowe, charakterystyka firmyatdinas¢ odpowiedzialna spotecznie,
sekcja z informacjami dla inwestorow, centrum prvesgrzygotowane i skierowane do
mediéw. Ponadto na stronach wyeuiiione zostaly instrumenty zagiane z komunikagj
z internautami, sekcja zadzania kryzysowego oraz inne elementy twoez wartéé
dodan witryn.

Wsréd przedstawionych informacji najgriej pojawiajcymi sk na stronach
badanych przedsbiorstw byly dane teleadresowe w formie tradycyjmejz internetowe;.
Odpowiednio 92,52% i 73,32% stron og6lem posiadédie dane. W sekcji
charakterystyka firmy prezentowano profil dziatdlcioprzedstbiorstwa, nieco rzadziej
kalendarium hdz histori oraz aktualnéci i wladze. W sekcji dziataodpowiedzialnych
spotecznie najezciej prezentowano informacje o dziataniach podejamoyeh na rzecz
ochrony srodowiska, prawie co trzecia witryna ogélem miatdat zawartéé. Mato

°. Przybysz, A. MichatlowicRodstawy projektowania witryny internetowsj, [w:] Zeszyty Naukowe Politechniki
Poznaskiej nr 52/2003, s. 166. Szerzej na temat zasektysfnego projektowania witryny nna take
znale¢ w: E Business, w: Biznes t.3, Biblioteka Gazety Wyborczej, PWMarszawa 2007, s. 298 i dalsze.

¢ P. Poznaski, M. Musiot, Sieciowy PR- nie tylko ciekawa sty ,Brief’ nr 21/2001, s. 64.

” Na podstawie wynikow badapublikowanych w: M. Kaczmare&iwi niska, Witryna WWW przedebiorstwa
jako instrument Internet Public Relations przelisirstw, [w:] D. Tworzydto, T. Saiiski (red.), Public relations
w zaradzaniu firmy, Wydawnictwo Wyszej Szkoly Informatyki i Zagglzania z siedzibw Rzeszowie,
Rzeszéw 2004, s. 108 i dalsze. W artykule tym zagr®wano doktadne wyniki przeprowadzonych hada



506 Joanna Wiazewicz

popularna byta sekcja dla inwestor6w, nagtgz informach zawary na stronie byly
archiwalne kursy akcji. Co czwarte badane przisistwo posiada internetowe centrum
prasowe, w ktérym najeiciej znalg¢ mazna sprostowania i polemiki. Pomimo
podkrelania znaczenia zagdzania sytuaqj kryzysows przedstbiorstw, na stronach
znalg¢ mozna bylo jedynie sladowe informacje o przebytych kryzysach, nie byto
natomiastzadnego zarysu strategii dziatania na wypadek kryaysprzedsibiorstwie.
Podobnie mato popularne okazate sbzbudowanie sekcji komunikacji z internautami,
najczsciej dziatania przedsbiorstw sprowadzaly sido prezentowania newsletter’a
z mazliwoscia jego subskrypcji oraz wiadorw o przedsjbiorstwie.

W badaniu przeprowadzonymésdd 100 najlepszych przegbiorstw amerykaskich
dotyczicym oceny zawart@i ich witryn internetowych autorzy zidentyfikowali
55 elementéw, ktdre naginie pogrupowano w dziewd ogélnych kategorii. \&f6d nich
znalazly st zar6bwno instrumenty zwiane z dziatalniwia marketingow, takie jak:
reklama produktu, reklama przegsiorstwa, promocja sprzegg public relations oraz
marketing bezpgedni, jak réwnie cztery kategorie zwkane ze specyfik witryn
internetowych (interaktywnié i dostosowanie do potrzebzyikownika, komunikacja
dwustronna, grafika strony oraz dodatkowe elem@ikypolityka prywatnéci, FAQ czy
objanienia do przyciskow)

Najczsciej na stronach pojawialy ¢sielementy zwjzane z dwoma instrumentami
komunikacji marketingowej: reklama przeglsiorstwa (w postaci prezentacji logo
i informacji dotycacych przedsbiorstwa) oraz public relations (poprzez przedsiawe
takich wiadoméci jak zwiazane z firm oraz informacje dla akcjonariuszy). W byty
takze sekcje przeznaczone dla innych grup w otoczemwegtorzy i potencjalni
pracownicy), przy czym nie wygiowaly one ju tak czsto. Reklama produktu (lista
produktéw, ceny) i pozostate kategorie gmane z marketingiem, jak i z ogélnym
uzytkowaniem witryn wysipowaly znacznie rzadziej.

W amerykaskich badaniach sektor ustugeéziej korzysta instrumentéw marketingu
bezpdredniego, ktére pozwakanu na nawizywanie trwalszych kontaktéw z klientaini
Nie korzystag z tego natomiast przegbiorstwa zwizane z przemystem, chianogtoby
im to d& szans na uzyskanie przewagi konkurencyjnej. W polskichegdsgbiorstwach
najbardziej rozbudowane i bogate pod wdgim zawartgci tresci public relations okazaty
przedstbiorstwa z brazy handlowej i ustugowej, braa przemystowa i produkcyjna gziej
prezentowata jedynie informacje dotgce dziatda podejmowanych na rzecz ochrony
srodowiska. Jednale oba badania pokazalse przedsibiorstwa, ktére oggnrety sukces
i znalazty s¢ na licie najlepszych niezwykle rzadkoegaja po wszystkie dogpne
instrumenty komunikacji marketingowej lubztesamego public relations. Dotyczy to
zar6bwno przedsbiorstw amerykaskich funkcjonujcych w znacznie bardziej rozwintéj
technologicznie gospodarce jak i przetgrstw polskich.

4. INTERNET JAKO INSTRUMENT KOMUNIKACJI W GMINACH

Znaczenie dobrej witryny internetowej, ktéra utiwia komunikacg i moze by
pomocna w ksztattowaniu wizerunku w otoczeniu dmsjaj takze w coraz wgkszym

8 M. Perry, Ch. Bodkin, Content analysis of Fortur@® company Web sites, “Corporate Communications:
An International Journal”, Volume 5, nr 2/200098-96.

o Ibidem, s. 96.
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stopniu gminy. Gminy s&jednostkami, ktére podlegajstawie o dogpie do informacji
publicznef’. Naktada ona na nie obagiek udostpniania szeroko pefej informacii
publicznej w publikatorze teleinformatycznym, ollemym jako Biuletyn Informaciji
Publicznej. Ponadto ustawa o informatyzacji dzred&di podmiotéw realizujcych
zadania publiczrfé dodatkowo okréla, ze podmioty publiczne, do ktérych nadetakze
gminy, musz umazliwi ¢ wymiarg informacji drog elektronicza pomigdzy podmiotami
publicznymi a podmiotami nigdlacymi podmiotami publicznymi oraz realizadj drogy
okreslonych w ustawie zadia Tym samym gminy obligatoryjnie powinny posiadsrorg
internetovs, dzieki ktérej zadania nakltadane na nie poprzez ustagda bealizowane.
Regulacje w prawie polskim dotygze midzy innymi informatyzacji urgdow zwhzane
sa z rozwojem spotecastwa informacyjnego w krajach unijnych. Rozwoj evaistracii

w poszczegoélnych krajach cztonkowskich przebiegangéze na rénych stopniach
zaawansowania. Ustugi publiczne dgste drog internetows klasyfikuje s¢ wedtug
czterostopniowej skali zaawansowania (sam przekfmmacii, jednostronna interakcja,
dwustronna interakcja oraz petna transakcja). Ro#kministracja od lat wypada bardzo
niekorzystnie na tle pozostatych krajow cztonkowbkki Wedtug cyklicznie
przeprowadzanych baffg dotyczicych stopnia zaawansowania ustug publicznych online
w Polsce wskanik pelnego dogpu do tego typu ustug wynosi 25%, co oznacza
nieznaczny wzrost z 20% w 2006 roku. Rezultat @tiesredniej dla wszystkich krajow
UE wynosacej 60% prezentuje giniezwykle stabo i lokuje nas na trzeciej odhka
pozycji pagrod 27 badanych krajow cztonkowskich. sllechodzi o rodzaj ustug
oferowanych online poziom rozwoju w Polsce dlaro na 53% przyéredniej unijnej
76%, przy czym ustugi dla biznesy 13a nieznacznie lepszym poziomie (62%) nstugi
dla obywateli (47%).

Tak staby poziom rozwoju ustug w pokeniu z danymi dotyazymi dostpu do
Internetu ogétem pokazujee Polska jest krajem, ktéry ma jeszcze wiele zabegido
nadrobienia. Diagnoza spoteczna z 2007 roku pokaziég rosm jednoczénie
oczekiwania obywateli dotygze rodzajow ustug publicznych oferowanych drog
elektronicza. Mozna zaobserwowa wzrost liczby uytkownikdéw Internetu, ktérzy
wykorzystup go mkdzy innymi do uzyskiwania informacji ze stron imtetowych
instytucji publicznych (z 50% ogo6tem w 2005 roku 83% w 2007 roku) oraz do
pobierania lub wypetniania formularzy gdowych (35% w 2005 roku do 45% dwa lata
pézniej). Che¢ posiadania mdiwosci uzyskania informacji o ustugach publicznych drog
elektroniczm wyraza 75% gospodarstw domowych posiadggh dostp do Internetu
(awsrdd og6tu badanych nieco ponad potowa), natomiastonponad 60% $vod
pierwszej z grup chciatoby moéc zatatwprzynajmniej jeda ze spraw urgowych
zalatwic od pocatku do kaica. Werdd takich spraw najgZciej wymieniane § ustug
Zwiagzane ze zdrowiem, degt do bibliotek publicznych, zamawianie i otrzymywan
zaiwiadczer oraz deklaracje podatkowe

10 Ustawa z dnia 6 wr#aia 2001r. o dogpie do informacji publicznej, Dz.U. z 2001r. Nr 12p&n. zm.
1 Ustawa z dnia 17 lutego 2005r., Dz.U., z 2005r.64lr

12 Raport dosfpny jest na stronie:
http://www.capgemini.com/resources/thought_leadefisenchmarking_the_supply_of_online_public_sewice

13 Diagnoza spoteczna 2007.
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5. ZAKONCZENIE

Przygotowanie przez przegbiorstwa witryn internetowych ma na celu nafiej
dziatania wizerunkowe pouzane z marketingiem, informacje umieszczane nanistro
stuza do nawizywania trwalszych relacji, prezentowania oferty Idap mazliwosé
ztozenia zamowienia i dokonania transakcji. W przypagin funkcja informacyjna jest
scisle okrelona przez ustawy i regulacje, jedaakich witryny coraz cgciej petni inne
funkcje zwhzane z komunikagj z otoczeniem, ktére wcgeiej przypisywane byty
jedynie organizacjom komercyjnym. Gminy dostrzega¢ w ich otoczeniu znajdujecsi
wiele grup, z ktérymi utrzymywanie relacji i ksztalvanie pozytywnego wizerunku i
przelazy¢ sig na korzyci dla niej samej. gt tez serwisy wielu gmingniezwykle bogate,
prezentujc informacje dotycazce historii gminy i regionu, zdgia, wane wydarzenia,
przewodniki turystyczne i Kkulturalne, informacjekl@mujace gmirg jako miejsce
odpowiednie dla inwestorow, turystow czy wykwaldikanych pracownikéw. Gsto ich
przygotowanie zleca giprofesjonalnym firmom, co zwksza szanse na podniesienie
atrakcyjnaci takiej witryny. Zaréwno jednak w przypadku praethiorstw jak i gmin
rozwdj stron internetowych jest raczej powplrodpowiedzi na zmieniajce sé
oczekiwania i wymogi plysce z otoczenia nisamodzieln inicjatywa, ktéra wyprzedza
wydarzenia. Ponadto zaprezentowane dane w donigsilenpolskich i amerykiaskich
przedsgbiorstw oraz stopnia rozwoju ustug publicznych wsee pokazuj, ze pomimo i
znaczenie Internetu jest dostrzegane, nie oznaarzazaawansowanych dziata
odpowiadaicych wspotczesnym wyzwaniom.
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WEBSIDE AS A TOOL OF COMMUNICATION IN COMPANIES AND
COMMUNES
The paper presents the meaning and the influenddeothanges that have been
occurring in the Polish society in reference toelepment of the Internet, as well as
chosen examples of adjusting to these changes\vigdga well designed website on the
example of American and Polish companies and coresiun



