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Artykut przedstawia wybrane, jak esiwydaje najsilniej rysuace sé trendy
w marketingu internetowym. Sgmd przedstawionych obszaréow e-marketingu
doktadniejsza analiza zostata dokonana w stosurkupdsiadania i prowadzenia
wlasnej strony www, zycia wyszukiwarek internetowych (w szczegdiciov postaci
SEM), wycia w komunikacji z klientem poczty e-mail, reklgmma innych
stronach/serwisach www oraz tzw. Web 2.0. Analiaatata dokonana w oparciu o
doswiadczenia i przyktady z Polski i Unii Europejskiej

1. WPROWADZENIE

Rozwo6j i popularyzacja Internetu wywiegajznacacy wplyw na dzialalnée
przedsgbiorstw, organizacji i instytucji. Mma zauway¢ postpujace przechodzenie
podmiotéw do dziataln@i w sieci, ladz w formie catkowicie wirtualnej (dziatanie
wytacznie w Internecie), e%ciej jednak w formie komplementarnej, uzupetpiaj
dotychczasow dziatalng¢. W praktyce i teorii przenoszenie konkretnych ialo sieci
okreslane jest jako ,e-dziatanie” lub ,dziatanie intetoee”, np. prowadzenie biznesu
poprzez Internet lub w Internecie to ,e-biznes” hiknes internetowly handel w sieci to
,e-handel” lub ,handel internetow§ itp. Analogicznie przeniesienie i/lub prowadzenie
dziatan marketingowych w sieci Internet nazywane jest ,aketingiem” lub
,marketingiem internetowyn¥ w literaturze wysfpuje réwnie okreslenie ,marketing
wirtualny™.

Zdaniem autora mima wyr&ni¢ dwa podejcia do marketingu internetowego. Wedtug
pierwszego ucia marketing internetowy mie by traktowany przez pryzmat jego
zastosowa. W tym ugciu nacisk kladziony jest wspomaganie wypracowania
dostarczania warfei dla klienta, co wspomaga realizatjw. dziata ,picciu C”, czyl:

— koordynacji &ng. coordinatioi
— obrotu handlowegoafng. commerge

! por. m.in. W CellaryTechniki InternetoweWyd. Akademii Ekonomicznej w Poznaniu, Pazi2003, s. 47,
A. Hartman, J. Sifons, J. Kaddg:biznes, strategie sukcesu w gospodarce intersgtdMBER, Warszawa
2001, s. .

2 por. m.in. S. Collin,Marketing w sieci FELBERG SJA, Warszawa 2002, s.14-15; B. Bishdprketing
Globalny Ery CyfrowgjPWE, Warszawa 2001. s.48-62

3 por. m.in. E. Frckiewicz, Marketing internetowy, Wydawnictwo NaukeWWE, Warszawa 2006, .16
4 por. np. A. SznajdeMarketing wirtualny Oficyna Ekonomiczna, Krakéw 2002
® A. Afuah, Ch.L. TucciBiznes internetowy — strategie i modeéddicyna Ekonomiczna, Krakéw 2003 s.65-74
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— budowy wspélnotygng. community
— prezentacji tréci informacyjnych éng. content
— sposobéw komunikacjafig. communication

Drugie natomiast gpie skupia € na metodach aywanych w marketingu
internetowym. W tym podé&giu przyjmupc istniepce w organizacji zasady marketingowe
(jak np. przygta orientacg dziatania, segmentacklientow, sposéb prowadzenie bada
marketingowych, pozycjonowanie produktu, strategieduktu-mix, ceny, dystrybuciji,
komunikacje marketingoay itp.) naley dokon& wyboru z dosipnych metod
marketingowych oferowanych przez Internet i jedoaistruktue.

W dalszej cgsci artykutu, dizac do zaprezentowania trendOw i kierunkdw zmian w
marketingu internetowym w Polsce i Unii Europejgkiautor skupi € na metodach
uzywanych w e-marketingu, przyjnug, ze te widnie elementy podlegajnajwiekszej
dynamice, podczas gdy ogodlne zastosowanie e-magket{podobnie jak marketingu
Jradycyjnego”) do wspomagania, wypracowania i dostania wartéci klientowi
pozostaje bez wkszych zmian.

2. OKRESLENIE TYPOWYCH METOD E-MARKETINGU

W dynamicznie zmieniagym sk srodowisku, jakim jest Internet, dziatania (metody)
marketingowe podlegaj czestym zmianonf. Dokonupc obserwacji zachowia
przedsgbiorstw, mana zauway¢ pewne okrdone metody, jakimi postugaj sie
podmioty prowadace dziatania e-marketingowe (por. rys. 1).

Rys. 1. Metody marketingu internetowego.

Korzystanie z
wyszukiwarek
Wiasna in¥ernetowych Pozostata
strona www — SEM, SEO dziatalna¢
\/\ Metod :
Inne strony K t}’ Badania w
WWW e-marketingu :> Internecie
Dziatania PR WEB 2.0; E-mail
w sieci tworzenie i marketing
zarzdzanie
spotecznéciami
w sieci

Zrodio: opracowanie wiasne

® Ph. Kotler, Marketing, Rebis, Pozna005, s.35-56
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Przedstawione na rysunku 1 metody prawdopodobrieewyiczerpui wszystkich
mozliwych dziatah w sieci, ale wydaj sie by¢ wystarczajco pojemne, by zawieta
w sobie wekszas¢ dziatah e-marketingowych prowadzonych przez przeisirstwa
i organizacje ywajace Internetu w dziatalroi marketingowe;.

Stosowanie tych metod nie stanowi jednak celu sameg sobie — & one
wykorzystywane do osgniecia konkretnych celow marketingowych. Przyktadowo,
z punktu widzenia przeddiiorstwa, ktére zamierza dot&ze komunikatem do otoczenia
poprzez wiass strorg www, istotny jest sposéb, w jakizytkownicy stron internetowych
odnajduj ich adresy. Biarc pod uwag, ze z bada przeprowadzonych przez GVU
wynika, &z adresy www przedsbiorstw s znajdywane przez internautow:

- W 87% poprzez wyszukiwarki,

- w 85% poprzez linki z innych stron,

- w 63% poprzez pragradycyjr (drukowan),

- w 58% poprzez informagjod znajomych (tzw. word of mouth marketing lub
marketing szeptany),

- w 32% poprzez uczestnictwo w grupach dyskusyjnych,

- w 32% poprzez poczt E-mail,

- W 32% poprzez telewigj

- w 28% z ksizek,

- w 28% z innychzrédet,

naleey przyja¢, ze w tym wypadku cztery najistotniejsze metody manig
internetowego to korzystanie z wyszukiwarek intéamg/ch, reklama na innych stronach
www, oraz tworzenie i zagglzanie spoteczriciami.

Kazda z przedstawionych na rysunku 1 metod marketimgernetowego posiada
whlasmy specyfilke. W kolejnych punktach zostanzaprezentowane te metody, ktére
zdaniem autora, w najizej przyszitéci czeka najwgksza liczba zmian.

3. WLASNA STRONA WWW

Punktem wycia dla prowadzenia dziata w Internecie, w tym dziafa
marketingowych, jest posiadanie wilasnej strony wwila metoda marketingu
internetowego mge by wrecz utzsamiana z dziatalsoia przedsgbiorstwa w sieci. Nie
jest celem autora prezentacja $ciavie skonstruowanej strony www — podstawowe
normy i standardy wydajsic utrzymywa na wzgkdnie stalym poziomie. Oddoie
wtasnej strony www najgy jednak zwrddi uwag; na naspujace trendy i kierunki
Zmian.

3.1 Nazwa domeny

Istotné¢ nazwy domeny internetowej nie budzatpliwosci. Jednak po zatamaniu
rynku internetowego w 2000 roku ceny domen na rymitdrnym nie osigaty juz tak
wysokich wartdci jak sprzed okresu giknigcia baki mydlanej” Internetu. Naley jednak
zauwayc¢, ze trend wysokiego wyceniania domen, €hde w takiej skali jak sprzed
2000 roku, powraca. O ile cztery lata temu, kiedgpoczly si¢ w Polsce masowe
wyceny domen, wartg ciekawych adreséw www nie przekraczata 10¢tsiEUR.

7 http://www.gvu.gatech.edu/
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Dzisiaj kwoty te sigaja srednio 60-80 tysicy EUR® W innych krajach UE jest podobnie,
np. 7 lutego 2008 serwis Domeny.pl poinformowat,pobity zostat rekord na brytyjskim
rynku domen. Adres cruises.co.uk sprzedany zoat&69.000 funtéw (1 milion dolaréw).

Réwniez Unia Europejska zauwa istotné¢ domen internetowych, co zostato
sprecyzowane m.in. w inicjatywie eEurope 2002, djtéjednym z zalgen bylo
wprowadzenie nowej domeny ,.eu”, meg na celu wspomoc handel elektroniczny
i promow& uwzycie Internetu w pastwach cztonkowskich. W zazku z powyszym
naley sie spodziewd dalszego wzrostu zainteresowania forma marketingu
internetowego.

3.2 Przedstawianie danych na stronie www — content

Kwestia zawartéci stron www — czyli tzw. contentu — przestaje lsprawa jedynie
pojedynczych firm. Obowkrujaca obecnie w Unii Europejskiej nowa, zintegrowana,
ramowa polityka 12010, dmlaca czscia uaktualnionej Strategii Lizhiskiej, dizy do
skoordynowania dziafa paastw czionkowskich w celu wspomagania konwergencji
i odpowiedzi na wyzwania stgje przed spotecastwem informacyjnyrh Komisja
proponuje trzy priorytety, ktére mapy¢ osagniete do roku 2010: stworzenie jednolitej
europejskiej przestrzeni informacyjnej (single Eagan information space), wzmocnienie
innowacyjndgci i inwestycji w technologie informacyjne (strehghing innovation and
investment in information and communication techgas) oraz osgniccie wlczenia
spoteczéstwa do Internetu (achieving an inclusive Europ@#ormation and media
socjety). Jako jeden z czterech gtéwnych celéw stl@orzenia jednolitej europejskiej
przestrzeni informacyjnej wymieniagsivspieranie nowych ustug i contentu on-line
(encourage new services and on-line content) alepszanie uradzen i platform
porozumiewajacych si ze sola (enhance devices and platforms that "talk to one
another").

Oznacza toze nie tylko marketingowo poprawna forma prezentadjormacji na
stronach www bdzie istotna w niedalekiej przyszm, ale rowni¢ sam sposoéb jej
prezentacji. Nie wystarczy 2uzamigci¢ informacji na stronie www — natg uczynt to
w taki sposob, by mogta zostadebrana przez jak naglisz liczbe réznych uradzen.
Stawia to nowe wyzwania przed twdrcami stron www

4. CHARAKTERYSTYKA W YKORZYTSANIA WYSZUKIW AREK
INTERENTOWYCH (SEM | SEO)

Jednym z najbardziej wyrazistych trendéw zachogeh w e-marketingu oraz w
e-reklamie w Polsce i nawiecie jest wyrany wzrost zainteresowania oraz wydatkéw na
reklame w wyszukiwarkach internetowych. W literaturze mimgotu dziatania te s
okreslane jako SEM (z ang. Serach Engine Marketing —ketarg w wyszukiwarkach
internetowych) lub jako SEO (z ang. Serach Engingir@alization — optymalizacja
wyszukiwarek internetowych).

Dazac do jak najpelniejszej obecimd w wyszukiwarkach internetowych
przedsibiorstwa podejmuj dziatania okréane jako webpositioning (pozycjonowanie

8 http://www.marketing-news.pl/message.php?art=12909

9 Communication from the Commission of 1 June 2@0fhe Council, the European Parliament, the Eumopea
Economic and Social Committee and the Committe¢hef Regions - "i2010 - A European Information
Society for growth and employment" [COM (2005) Z&l - not published in the Official Journal].
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stron www) — czyli proces, ktérego efektem m& Bk najwyzsza pozycja danej witryny
w wyszukiwarkach internetowych. Opierag sbon w zasadniczej egci na stowach
kluczowych, czyli wyrazach lub frazach, po wpisahiibrych wyszukiwarka znajdzie
dam strorg, a take na wykorzystaniu wynikow ptatnych (sponsorowanycktore

pojawiap po wpisaniu w wyszukiwagkzadanych stow kluczowych. Ta forma e-marketingu

dostpna jest w najwikszej wyszukiwarce ndwiecie — Google, oraz we wszystkich
liczacych si wyszukiwarkach w Polsce.

Trend zwiazany z wykorzystaniem SEM (w formie ptatnej) zostabrazowany na
rysunku 2.

Rys.2. Udziat wydatkdw na reklanw wyszukiwarkach w stosunku do cédowydatkow
na reklamg w Internecie
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Zrodto: T.Gregorczyk, Niech gizobaca — marketing w wyszukiwarkach, "MpK-T",
nr 161, 2-03-2007, http://www.marketing-news.plftteephp?art=531

W Wielkiej Brytanii udziat reklamy w wyszukiwarkaghz w 2005 roku przekroczyt
50% wszystkich wydatkéw reklamowych w Internecieiniych krajach rowniedaje s¢
zauway¢ wyrazny trend wzrostowy tej formy e-rekalmy.zédi trend ten s utrzyma,
mozna przewidywd, ze SEM zdominuje dziatania e-marketingowe przgalerstw.
Za talq tezy przemawiaj nastpujace cechy SEM:

niska agresywnig tej formy reklamy - internauta sam bowiem decydugg kliknie
na link i zaznajomi giz ofert czy tez nie,

— dostosowanie przekazu do poszukiwanych przez iateyresci,

— doé¢ wysoki stopié akceptacji tej formy reklamy przezyikownikéw Internetu (wg.
badania Gemiu§ ponad 55% ankietowanych ocenia strony, ktére wbjdesic po
kliknieciu na link sponsorowany jako przydatne)

— szeroka dogpnas¢ zaréwno dla diych przedsibiorstw jak i dla sektora MSP, ktory
dzieki SEM przy stosunkowo niewielkich nakladach zmo skutecznie si
zareklamowa i dotrze z oferty do swoich potencjalnych odbiorcéw,

19 Gemius SA, ,Prezentacja wynikéw wyszukiwania <f@mencje internautéw i opinie klientéw”, luty 2006
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- kontrola wydatkébw na SEM, (m.in. sposéb rozlitzrmy z wyszukiwarlg na
zasadzie PPC — ang. pay per click — opfata jedgaigoodjecie przez internaut
odpowiedniej akcji — klikngcie linku sponsorowanego przeglsbrstwa)

— zaawansowane formy mierzenia skutedzhGEM (ktére obecnie wg. baflgest
jedm z najskuteczniejszych form reklamy),actnie =z udogpnianiem
reklamodawcom nagglzi pozwalagcych na biegaco monitorowa przebieg kampanii
reklamowej oraz modyfikowgjej parametry.

5. E-MAIL MARKETING

W literaturze wymienia i zarbwno zalety i wady tej formy marketingu
internetowego.

Do gtéwnychzalet poczty elektronicznejmozna zaliczy™:

— krétki czas dostarczenia informaciji,

— relatywnie rozbudowany przekaz,

- multimedialny przekaz,

— selektywnd¢é, a wigc targetowanie przekazu w zah@ici od charakterystyki
odbiorcy,

- wysoky skuteczné — ddwiadczenie pokazujeze wspétczynnik klikalné¢” jest
wyzszy w kampaniach mailingowychzniv kampaniach bannerowych,

— interakcg z konsumentem,

— personalizagj przekazu,

- mierzalng¢,

— niski koszt.

Natomiast davad poczty elektronicznejmozna zaliczy:

— konieczna¢ oczekiwania na odpowiedirugiej strony,

— brak pewnéci odebrania listu przez adresata (oczgkuja odpowietl nie wiadomo,
czy adresat wyjechat, zlikwidowat konto, ma uszimtdz modem lub lird
telefoniczn itp.),

— anonimowd¢, ktéra sklania niektérych zytkownikéw sieci do zachowa
Lhiepozadanych”,

— niechke¢ odbiorcy do czytania przekazéw marketingowych zagiwna ich stale
rosrmaca ilos¢,

— niemanoé¢ korespondowania z osobami niekorzygtgini z poczty elektronicznej
(np. zdecydowana wkszas¢ 0s6b starszych).

Wsréd wymienionych wczsiej wad poczty elektronicznej najistotnigjszi
najbardziej znieattajaca potencjalnych odbiorcow wydajegsby¢ nieckeé¢ internautow
do coraz cgciej pojawiaacych sé niechcianych e-maili reklamowych. Niechciane
reklamowe wiadonmkzi e-mail wérodd internatéw zostaty okékane jako SPAM, staly si
na tyle istotne,ze wielu analitykédw rozpoeio szacunki, jakie straty w gospodarce
powodupp spamerzy (podmioty wysykgge due ilosci niechcianych przesytek
reklamowych), np. Ferris Research Inc. stwierdeakoszt niechcianej, nachalnej poczty
elektronicznej dla odbiorcy to nawet 1000$ rocZnieKoszty te wynikaj przede

Hpor:http://www.webservice.pl/iiwhitepapers/Znaceemhediow_interaktywnych_w_marketingu_bezposredni
m.pdf (2005-08-15)
2 Calculating Spam Cost for Your Organizatiétebruary 2005. Ferris Research Inc. Report #58., s.
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wszystkim ze straty czasu i koniecZoododatkowej obstugi informatycznej. Problem ten
zostat réwnie dostrzeony przez rady paistw i organizacje pozagdowe. W wielu
krajach wprowadzono specjalne regulacje prawne ageajogranicz§ rozsytanie
ogromnych ildci poczty elektronicznej, m.in. 16 grudnia 2003 BAJ prezydent Bush
podpisat ,Controlling the Assault of NonSolicitedrRography and Marketing Act of
2003" — tzw. prawo ,CAN-SPAM", przewidage nawet 5 lat wzienia dla najbardziej
uciazliwych spammeréW, w Unii Europejskiej SPAM’U dotyczy przygotowanazpz
Komisje Europejsk Dyrektywa o Prywatn@i i Komunikacji Elektronicznej
(2002/58/ECY".

Whprowadzenie stosownego prawodawstwa oraz (bgze przede wszystkim) coraz
skuteczniejszych filtréw antyspamowych sprawitae nieznacznie maleje liczba
otrzymywanych niezaméwionych informacji handlowythPomimo negatywnego lub
bardzo negatywnego nastawienia 81%ytkownikow do SPAMUF nie maleje jednak
zainteresowanie menserOw poczi internetowy jako medium reklamowym — 64% z nich
zamierza cgiciej korzysta z e-mail marketingu w przyszoi*’.

Przedstawione badanie pokazuje rownie inna forma przekazywania informaciji
droga mailowa — newslettery — jest znacznie lepiej postrzegamazointernautéw. W roku
2007 43% z nich okstito swoj stosunek do newsletteréw jako bardzo ppamy, a 35%
jako pozytywnyt. Nalery wigc przewidywd, ze wignie ta forma e-mailingu dolzie
przewaata w przysziéci.

6. REKLAMA NA INNYCH STRONACH WWW

Pomimo wzrastapego udzialu reklamy w wyszukiwarkach internetowych
Jradycyjna” juz reklama na innych stronach www, przede wszystkian portalach
i wortalach, wydaje siby¢ istotnym nargdziem marketingu internetowego. Reklama to
coraz bardziej zaczyna przypomineeklang w tradycyjnych mediach (telewizji, radiu
czy tez gazecie), przy czym dzisiejszy rynek reklamy inétowej na stronach www jest
zdeterminowany trzema gtéwnymi czynnikami:

- zaskgiem,
— jakoscia ustug
- efektywnym targetowaniem.

W dziedzinie reklamy na innych stronach www ‘ma zaobserwowa swoist
dojrzala¢ rynku: portale internetowe dyspoaugoraz bardziej doktadnymi badaniami
uzytkownikbw a reklamodawcy trakiwj je jak kolejne medium reklamowe,
komplementarne lub substytucyjne do mediéw tradygsip, przy czym rozwijace sg¢
w wigkszym tempie. Wg. badarynku reklamy domu mediowego Starlthkajwyzsz

¥ R. Moore, M. Moore, P. LiddeliWham Bam Lookout Spam!Academy of Marketing Science. Journal.
Greenvale: Fall 2004. Vol. 32, Iss. 4; s. 474

4 E. Nettleton:Electronic marketing and the new anti-spam regofasi Journal of Database Marketing &
Customer Strategy Management. London: Apr 20041\olss. 3; s. 237

' Raport z IV Badania Wykorzystania Poczty Elektoaniej, wrzesig 2007, s.8, www.sare.pl
16 |bidem, s.9

7 Ibidem, s.20

'8 Ibidem, s.13

19 http://mwww.marketing-news.pl/message.php?art=13656
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w pierwszych trzech kwartatach 2007 roku dynamflv poréwnaniu z analogicznym
okresem 2006) cechowalyesieklama internetowa (+40,3%), reklama kinowa (820,
reklama zewetrzna (+16,4%) oraz telewizja (+16,2%). Pajisredniej rynkowej rosty
naktady na reklagmw dziennikach (+2,7%), w magazynach (4,2%), oraaeiu (6,0%).
Udziat Internetu w rynku reklamowym wyniést w ar@iwanym okresie 4,7 proc.
w porownaniu do 3,9 proc. w takim samym okresie®00

Udziat Internetu na poziomie 4,7% w rynku reklamyogole pozornie wydaje i
niewielka, lecz naley pamitac, ze dane te prezentugalas¢ wydatkéw na ogromnym
rynku reklamy ATL, sid nawet 4,7% jest wadoia znaczm. Skak i rozmiar
internetowego rynku reklamy prezentuje rownigsunek 3, na ktérym zaprezentowano
ranking polskich witryn internetowych pod wedeém dwéch kryteriow: liczby
uzytkownikéw i zas¢gu.

Rys. 3. Ranking polskich witryn internetowych podzgledem liczby uytkownikéw
i zaskgu.
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Zrodio: Megapanel PBIl/Gemiustednia dla plikéw 7-dniowych z okresu 1-28 listopa2D07,
pod uwag wzigto TOP20 witryn pod wzgblem liczby uytkownikéw, za:
http://reklama.onet.pl/0,1467282,megapaneldetal.htm

Konkretne formy reklamy na portalach internetowyeh,mianowicie: wszelkiego
rodzaju banery, reklamy nad d$oéa strony (np. interstitial lub pop-up), reklamy
multimedialne, itp. wydaj sie pozostawé& na wzgeédnie statym poziomie, z watkiem
technologii pop-up, ktéra zostata w znacznym stopgraniczona poprzez zastosowanie
mechanizméw blokagych & forme reklamy w wegkszaci nowych programéw do
serwowania po stronach internetowych.
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Portale internetowe oferujréwniez inne formy reklamy internetowej, np. e-mailing
(korzystajc z wtasnych baz danych), reklanve wiasnych wyszukiwarkach, reklam
kontekstow, itp.

7. WEB 2.0, TWORZENIE | ZARZ ADZANIE SPOLECZNO SCIAMI
INTERNETOWYMI

Ciagle nowym i wydaje s nie do kaéca rozpoznanym trendem w marketingu
internetowym jest tzw. Web 2.0. OKtenie to rozpowszechnitoesiv 2004 roku, po serii
konferencji na temat nowych technik internetowycgamizowanych przez firmy O'Reilly
Media i MediaLive International. Sam termin Web 2i@ zostat jeszcze jednoznacznie
zdefiniowany w literaturze, lecz moa stwierdal, iz oznacza on koncepgj
funkcjonowania Internetu, w ktérej tei forma jest tworzona i/lub wspoitworzona przez
bardzo dua liczbe uczestnikdw. Serwis, ktory grupujezgdiczbe uzytkownikow okrelany
jest jako ,serwis spofeczhciowy”, natomiast dia liczba os6b, ktéra dobrowolnie
grupuje st w jednym miejscu w Internecie okiana jest jako ,spoteczié'.
Przykladaml polskich inicjatyw, ktére powstaty resadzie Web 2.0 madpyc:

~Wikipedia — wolna encyklopedia, ktgkazdy maze redagow&’ — w Polskiej wersji

tej encyklopedii jest jublisko p6t miliona haset, a zaufanie dostigorzekazywanych

w tej formie systematycznieestwieksza;

— portal ,nasza-klasa.pl”, ktory od listopada 2006 Idego 2007 zgromadzit ponad 7
min zarejestrowanych uczestnikow.

Inne formy tworzenia contentu przezytkownikéw to m.in. blogi internetowe, grupy
i listy dyskusyjne, serwisy, na ktorychzyikownicy umieszczaj wlasm tworczcé
(np. youtube), itp.

Z punktu widzenia e-marketingu spotecgciointernetowe daj dostp do duej,
zmotywowanej, czsto bardzo wyranie okrelonej grupy aytkownikdw. Przyktadowo,
na forum posiadaczy pséw, specjalista od marketmgudo czynienia z bardzo doktadnie
okreslonym segmentem rynku.

Minusem z marketingowego punktu widzenia jest j&dfeszcze nie do kma
sprecyzowany model (lub modele) pgsiwania przedsbiorstw na tym polu. Nalgy
podejmowa dziatania z dig ostraznoscia, gdyz w przypadku dziatalniei podejmowane;j
przez przedsbiorstwa istnieje mdiwos¢ spotkania & z nieckecia internautéw, a w
konsekwencji z pogorszeniem wizerunku.

Wydaje s§, ze spolecznei internetowe $ na tyle wanym elementem
funkcjonowania siecize specjalici od marketingu powinni doktadn#edzi¢ ich rozwaj.

8. PODSUMOWANIE

Z wymienionych na rysunku 1smiu form marketingu, doktadniejszej analizie, jako
cechujce st obecnie najwaksz zmienndcia i/lub najwieksza popularndcia zostaty
poddane: wilasne strony www, wyszukiwarki internezpw-mail marketing, reklama na
innych stronach/serwisach www oraz tzw. Web 2.0zd8tale metody marketingu
internetowego, czyli badania marketingowe prowadz@oprzez Internet, dziataléto
wizerunkowa i PR oraz inne dziatania wygaje mie¢ mniejsz dynamile zmian, przez
co nie zostaly, ze wzgllu na ograniczan ilos¢ miejsca w artykule, higj
scharakteryzowane.
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Ogoblne wnioski, jakie naky sformutow& po dokonanym przeglzie trendéw
i kierunkéw zmian w marketingu internetowym dotygezede wszystkim diej dynamiki
prezentowanych proceséw, ktéra wymusza na praeidsstwach i organizacjachagjte
monitorowanie gwaitownie zmienigjej sk rzeczywistéci globalnej sieci. Specjati od
marketingu powinni by swiadomi ogdlnych terenéw i kierunkdw zmian, lecz
jednoczénie zdawa sobie spraw ze w tak dynamicznymirodowisku jakiekolwiek
przewidywania czy prognozy obarczomnedszym ryzykiem.
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TRENDS AND DIERCTION OF CHANGES IN INTERNET MARKETI NG
IN POLAND AND IN EUROPEAN UNION
The paper presents chosen by the author, probhblynost important trends in

internet marketing. Among presented areas of e-gtiaugk more detailed analysis was done
in the case of: possessing and running own www sisage of internet search engines
(especially in the form of SEM), usage of e-maildommunication with customers, display
advertising on other www pages as well as the #edc&Veb 2.0. The analysis was made
basing on the experiences and examples of PolgtEBhmarkets.



