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Rosnaca rola Internetu w komunikacji

Jeszcze kilka lat temu, jakiekolwiek dzialania promocyjne w Internecie byly wylacznie
elementem wspierajacym kampanie reklamowe. Bez wzgledu na to, czy kampania miata
charakter informujacy czy budujacy wizerunek, Internet nie byt gtdownym medium.
Jednak z czasem zaczelo sie to zmieniac.

To, co do tej pory wydawato nam sie rozwigzaniem pomocniczym, stato sie gtdwnym narzedziem.
Media, ktére byty wymarzonym miejscem na przeprowadzenie kampanii, jak chociazby telewizja, staty
sie dodatkowym rozwigzaniem, nie zawsze potrzebnym. Obraz reklamy zaczat sie zmienia¢. W ciggu
zaledwie kilku lat nowe medium zmienito komunikacje na $wiecie.

Internet stat sie wszechobecny. Dociera do prawie kazdego zakatku naszego kraju. Szybki rozwoj
Internetu oraz niesamowita sita, jaka jest mozliwos¢ komunikowania sie w wygodny sposdb, to
gtéwne powody, dla ktérych jest to tak unikalne i silnie obecne w naszym zyciu medium. Przeciez
prawie kazdy z nas, chociaz kilka razy w tygodniu korzysta z Internetu. A wykorzystujemy go na rézne
sposoby; poczawszy od pobierania informacji, wiadomosci, poprzez komunikacje, wideokonferencje,
zakupy, aukcje, skoficzywszy na nielegalnym $cigganiu filmoéw i plikéw audio.

Innymi stowy, Internet to idealne miejsce. Idealne, poniewaz poza nieograniczonym zasiegiem
i czasem, taczy w sobie wszystkie media, ktore do tej pory wystepowaty pojedynczo. W jednym
miejscu mamy mozliwos¢ ogladania telewizji, stuchania radia, czytania gazet, ale najwazniejsza stata
sie komunikacja uzytkownikéw sieci. Ostatni z czynnikow jest zjawiskiem na niespotykang dotad skale
Wszystkie te elementy przyczyniajq sie do plasowania Internetu jako gtdwnego medium.

W przypadku reklamy, Internet réwniez zrewolucjonizowat rynek. Po pierwsze, tatwos$¢ komunikagji
jest tu wyjatkowa, po drugie, Internet pozwala na szybkie weryfikowanie produktu lub ustugi.
Poczatkowo taka mozliwo$¢ byta do$¢ problematycznym zjawiskiem dla oséb odpowiedzialnych za
komunikacje marek.

Z czasem jednak reklamodawcy i tworcy reklamy byli na tyle kreatywni, aby dopasowa¢ komunikacje
do odbiorcy w sieci. Mato tego, robig to na tyle elastycznie, Ze trudno jest rozpoznac post zwyktego
uzytkownika od postu osoby wynajetej. Jednoczesnie zaczety sie pojawial coraz to nowsze formy
reklamowania. Duzg role odegraly fora internetowe portale spotecznosciowe, na ktérych obecnosé
marki nie kojarzy sie juz z nachalng reklama, czy kolejng probg promocii.

Sama forma reklamy internetowej, wraz z uptywem lat zmieniata sie. Poczatkowo najczesciej
wykorzystywang formg komunikacji byt e-mailing, czyli wysytanie reklam za posrednictwem poczty
elektronicznej oraz dodawanie linkdw sponsorowanych.
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Jednak z czasem, wraz z rozwojem technicznym, mozna byto zauwazy¢ coraz nowsze formy na
przyktad wykorzystujace grafike. Potem prosta forma graficzna zastgpiona zostata flashem. Obecnie
dysponujemy ogromng iloscig réznych form reklamy. Wykorzystujg one wszelkie sposoby dotarcia do
odbiorcy - od e-mailingdw, po marketing szeptany. Wybor zalezy od formy i charakteru obranej
strategii komunikacji i strategii rozwoju marki. Inne $rodki bedq stosowane w przypadku kampanii
promocyjnych i informacyjnych, a zupetnie inne w przypadku dtugofalowego budowania wizerunku.

Bardzo dobrym przyktadem na wykorzystanie Internetu do budowania wizerunku marki jest firma
Pirelli. Na poczatku 2007 roku rozpoczeta sie promocja marki bazujgca wytgcznie na dziataniach
w Internecie. Za posrednictwem tego medium, na stronach firmy i na portalu Youtube, mozna byto
obejrze¢ dwa wysokobudzetowe filmy: "The Call" z Johnem Malkovichem i Naomi Campbell oraz
"Mission Zero" z Umg Thurman.

Obydwa filmy dostepne byly wytacznie w sieci. Byto to celowe dziatanie firmy. Filmy cieszyly sie
ogromng popularnoscig, ale byly dostepne jedynie w Internecie. To pozwolito na zachowanie
unikatowosci przekazu. Wysoka jako$¢ wykonania i $wietnie dobrana obsada przyczynity sie do
polecania filméw znajomym i czestego powrotu do ponownego obejrzenia obrazu. To umocnito sam
przekaz oraz wizerunek marki jako topowej.

Obserwacja dzisiejszych marek i portfeli produktéw pozwalajg wnioskowaé, Zze Internet stat sie
podstawg do obecnosci w zyciu konsumentdw i konkurencji. Jezeli jakiegos marki czy ustugi
w Internecie nie mozemy znalez¢, uwazamy, ze nie istnieje, lub sama oferta jest tak uboga, ze nie
warto sie z nig zapoznawac. Oczywiscie wyjatkiem sg marki luksusowe (te naprawde luksusowe),
o ktérych sie prawie nie styszy - ale to zupetnie inny temat.

Dzi$ obowigzkiem jest posiadanie strony internetowej, na ktorej w jasny sposdb przedstawimy naszg
oferte i marke. Sama obecno$¢ jednak nie wystarcza. Obowigzujace trendy oraz samo przyzwyczajenie
internautdéw do okreslonej estetyki spowodowaty, ze nie kazda strona spetnia ich oczekiwania.

To, w jaki sposob prezentujemy sie, rowniez ma duze znaczenie dla odbiorcy. To samo tyczy sie
reklamy w Internecie i formy, ktdrg wykorzystuje sie do komunikacji. Wizerunkowo wyzej cenimy
rozwigzania niestandardowe, czesto wykorzystujace zasady marketingu szeptanego. Informacyjnie
zZwracamy uwage na tre$¢ oraz przede wszystkim na opinie internautow (niestety nie zawsze
niezaleznych).

Pomimo wszystkich zalet, jakie posiada Internet, czy mozemy juz méwi¢ o dominacji nad pozostatymi
mediami i rozwigzaniami komunikacyjnymi? Czy strategie przygotowywane przez najtezsze umysty
marketingowe zaktadajgq coraz czestsze pojawianie sie w Internecie, kosztem telewizji czy prasy?
Obserwujac rynek reklamy i marek stwierdzam, ze nie.
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Coraz czestsze odwiedzanie portali nie wyklucza z naszego zycia pozostatych medidw.
PrzyzwyczailiSmy sie do czytania prasy w komunikacji miejskiej, ogladania seriali i programow,
stuchamy naszych ulubionych stacji radiowych i kultowych audycji. Nie rezygnujemy z naszych
przyzwyczajen i przyjemnosci. Dlatego tez uwazam, ze reklama wykorzystujaca ,standardowe” $rodki
przekazu nie predko zostanie zastgpiona przez Internetowa.

SUPERMEDIA
INTERACTIVE

Najprostszym i pierwszym z brzegu przykltadem sg programy typu reality show, ktore skupiajg
ogromng rzesze fanéw, jak i anty-fandw (bo przeciez trzeba wiedzie¢, czego nie lubimy). Poza
sponsoringiem i blokiem reklamowym znajdziemy réwniez product placement, sponsoring nagrod.

Oczywiscie ,standardowe” kanaty komunikacji nie maja, az tak wielkiej przewagi, jak
ponadregionalnosci i brak ograniczenia czasowego, jak Internet, jednak w dalszym ciagu przyciagaja
i beda przyciggac nas do siebie, skupiajac w okreslonym czasie okreslone grupy odbiorcow. Zupetnie
inna jest tez rola takich mediéw. O ile wizerunkowo budujemy pozytywny odbidér marki w Internecie,
potwierdzamy naszg osobowos$¢ marki, o tyle pozostate formy jak komunikacja promocyjna czy
informacyjna najchetniej publikowane sg w prasie, telewizji i radiu. Jadac samochodem stuchamy
radia, a wiec i reklam przed wiadomosciami. Czytajac ulubiong przez nas prase, natykamy sie na
reklame samochodu X. Mato tego, pomimo spadku czytelnictwa prasy, jest ona dalej chetnie przez nas
kupowana. I na razie nie zanosi sie na wieksze zmiany.

Analizujagc same komunikaty reklamowe, skierowane do okreSlonych grup celowych mozna
powiedzie¢, ze ze wzgledu na specyfike i preferencje grup, rozwigzania standardowe sg w dalszym
ciggu najpopularniejsze, za$ dziatania dla tych marek w Internecie sg jedynie uzupetnieniem i majq na
celu wylacznie utrwalenie i przywigzanie do oferty.

Dobrym przyktadem sg reklamy telewizyjne promujace produkty FMCG. Gtéwny komunikat opiera sie
na pokazaniu produktu w otoczeniu elementéw, bohateréw i ich zachowan odwotujacych sie do
podstawowych emocji jak strach, humor, zal. Zacheta do odwiedzenia strony internetowej nie ma na
celu przeniesienia tam petnej uwagi odbiorcy, a jedynie pokierowanie i naktonienie do okreslonych
dziatan. Przyktadem mogg by¢ reklamy fundacji, produktdéw spozywczych i prowadzonych dla nich
w danym czasie konkursow.

Podsumowujac, mozna powiedzie¢, ze obecnie Internet zdominowat komunikacje marketingowg, ale
wytacznie dla okreslonych rozwigzan. Internet, to uniwersalne narzedzie, dzieki ktéremu mozemy nie
tylko tworzy¢ marki, budowac¢ ich $wiadomo$é, ale takze ozywia¢ je i budowa¢ wokdt nich
spotecznosci. Takiej mozliwosci do tej pory nie dawato nam zadne z medidéw. Jednak sam Internet nie
jest w stanie zaspokoi¢ naszych wszystkich potrzeb, co caly czas oddziela go od miana
najwazniejszego i jedynie stusznego medium. W mojej opinii jeszcze dtugo bedziemy dzieli¢ uwage
miedzy rézne kanaty komunikacji.
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SUPERMEDIA Interactive zajmuje sie tworzeniem indywidualnych rozwigzan internetowych i mobilnych,
wspierajacych firmy w realizacji ich kluczowych celdéw biznesowych, wizerunkowych i informacyjnych.

SMI oferuje doradztwo oraz projektowanie serwisdw internetowych, ekstranetéw i intranetéw, rozwigzan
e-commerce, komunikacji mobilnej. Specjalizuje sie w obstudze firm dziatajacych w sektorach: finansowym,
ubezpieczeniowym, medidw i rozrywki, przemystowym, ustugowym, telekomunikacyjnym, IT.

Do klientdw SMI naleza m.in.: Lukas Bank, Bank Ochrony Srodowiska, Polskie Towarzystwo Ubezpieczen, Grupa
PZU, Raiffeisen Leasing, ING Lease, Gietda Papierow Wartosciowych, Radio ESKA, Edipresse Polska, PKN ORLEN,
APSYS, PKP Intercity.

SUPERMEDIA Interactive dziata na rynku od 1996 roku - poczatkowo w ramach spétki SUPERMEDIA, a od marca
2007 roku jako samodzielna spotka. SMI wchodzi w sktad silnej grupy kapitatowej ZPR S.A., do ktdrej nalezg
m.in.: SUPERMEDIA, IDM Net, Afilo, Ad Action, Radio ESKA, ESKA ROCK, VOX FM, WAWA, Wydawnictwo Murator.

Wiecej: www.smi.pl



