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Zastosowanie Internetu

w marketingu

Wprowadzenie

zrastajgce tempo zmian w otoczeniu rynko-
wym oraz w rozwoju technologii tworzg po-
trzebe elastycznego planowania i realizowa-
nia strategii marketingowych. Staje sie¢ to mozliwe
dzieki zastosowaniu odpowiednich technologii i sys-
teméw informacyjnych, ktére ulatwiajg integracje
dzialalnoéci marketingowej wewngtrz firmy i w po-
wigzaniu z jej otoczeniem rynkowym. Stosowanie sys-
teméw informacyjnych (SI), wykorzystujacych najnow-
sze rozwigzania i mozliwosci technologii informacyj-
nej (T1), takie jak: polgczenia lokalnych sieci kompu-
terowych z siecig globalng, telewizja kablowa, plyty
CD, miedzynarodowe standardy przesylania informa-
cji, realizacja elektronicznych transakeji handlowych,
systemy bezgotéwkowych platnoéci, paski kodowe,
telekomunikacja, telefony komérkowe, faksy, staje sie
strategicznym celem utrzymania sie firmy na rynku
i osiggniecia na nim przewagi konkurencyjnej.

Rozwéj otwartych sieci komputerowych, zwlasz-
cza Internetu, sprzyja rozwojowi rynku elektronicz-
nego, ktéry staje sie nie tylko miejscem wymiany in-
formacji, ale r6wniez prowadzenia dzialalnosci mar-
ketingowej, w tym zawierania transakeji handlowych,
za pomocy realizowanych za poérednictwem banku
bezgotéwkowych platnoéci.

Nowe formy aktywnoéci marketingowej firmy po-
wstajg w Scislym zwigzku z zastosowaniem najnow-
szych TI, ktére stwarzajg wszechstronne mozliwo-
§ci przesylania informacji i wymiany danych podczas
komunikacji pomiedzy uczestnikami rynku globalne-
go oraz zawierania transakeji handlowych z jego klien-
tami. Globalna sie¢ komputerowa Internet umozliwia
integracje stosowanych w jej obrebie dzialan marke-
tingowych, w tym w zakresie promocji, oraz realiza-
cje handlu elektronicznego. Zakupy w Internecie wy-
magajg zastosowania bezpiecznego i pewnego syste-
mu natychmiastowego sfinalizowania transakeji han-
dlowej, za pomocg bezgotéwkowego przelewu finan-
sowego pomiedzy nabywecg i sprzedawca.

Dziatalnos¢ marketingowa zgodnie
z koncepcjq przedsigbiorstwa wirtualnego

zialalno§é nowoczesnego przedsigbiorstwa
powinna by¢ oparta na skutecznym zarzadza-
niu informacjg, ktéra obecnie jest uwazana
za wartoSciowy zaséb firmy, czynnik integrujacy we-
wnetrzng i zewnetrzng dzialalno$é marketingows na
rynku, zgodnie z koncepcjg przedsigbiorstwa wirtual-
nego (PW).

PW albo integracja wewnatrzorganizacyjna ozna-
czaja, ze przedsiebiorstwo moze realizowaé wzajem-
ne kontakty pomiedzy wieloma czynnoéciami proce-
s6w informacyjnych wewnatrz przedsiebiorstwa i 1a-
czy¢ swoj system informacyjny z systemami partne-
réw rynkowych przedsiebiorstwa. Wirtualne przed-
siebiorstwo tworzone jest na zasadzie dobrowolnoéci
przez organizacje, wchodzace w réznego typu zwigzki
do realizacji celu, ktéry ma zadanie przyniesé im ko-
rzysci wieksze niz woéwczas, kiedy dzialalyby w spo-
séb tradycyjny. Jego zasadniczg cechg jest dostosowy-
wanie si¢ do wymagan otoczenia rynkowego. Rozwdj
globalnych sieci komputerowych i duzych baz danych
stworzyl mozliwosci powstania wirtualnego przedsie-
biorstwa. WP jest kompleksowym systemem tgczacym
w'jedng informacyjng calo§é producentéw, klientéw
i oferentéw dodatkowych ustug (w tym dystrybuto-
réow)V. Wowczas przedsiebiorstwo posiada serwer sie-
ci globalnej (internetowy), zawierajacy baze danych
o oferowanych produktach oraz program umozliwia-
jacy wykonywanie transakeji handlowych i operacji
finansowych (przelewdéw gotéwkowych) za posérednic-
twem banku (rys. 1).

WP oparte na globalnej sieci komputerowej In-
ternetu umozliwia promocje produktéw i przeszuki-
wanie oferty przedsiebiorstwa, natychmiastowe prze-
kazywanie zapytaf ofertowych bezposérednio pomie-
dzy podmiotami (klientem, posrednikiem handlowym,
producentem), zainteresowanymi zawarciem transak-
¢ji handlowej za poérednictwem sieci. W Internecie
przedsigbiorstwo umieszcza reklamy i katalogi o swo-
jej ofercie, tj. o produktach i zwigzanych z nimi ustu-
gach oraz dokonuje ich cigglej aktualizacji.

W sieci globalnej staje si¢ mozliwy dialog z klien-
tem podczas ksztaltowania oferty przedsiebiorstwa,
w tym rozwoju produktu oraz zawieranie z nim trans-
akcji kupna-sprzedazy na kazda odlegtosé i w kazdym
czasie, za poérednictwem odpowiedniego banku, do-
konujacego bezgotéwkowych przelewéw. Takie rozwig-
zanie umozliwia realizacje zaméwienia w systemie
Just-in-Time (JiT), na podstawie dokumentéw zle-
ceni zakupu, faktur, dowodéw dostawy.

Przylaczenie sie do sieci globalnej Internetu przy-
nosi przedsiebiorstwu nastepujgce korzyéci?:

e prowadzenie dzialah marketingowych na rynkach
globalnych,

@ aktywne uczestnictwo klientéw w ksztaltowaniu
i rozwoju produktéw, ktére pragng kupowad,

e osiggniecie wysokiego, konkurencyjnego poziomu
obstugi klienta,

e nawigzywanie i podtrzymywanie dlugookresowych
powiazan z klientami,
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Rys. 1. Elementy przedsiebiorstwa wirtualnego
Zroédlo: opracowanie wlasne.

e komunikowanie sie z klientem on-line o kazdej po-
rze dnia, na dowolng odleglos¢,

e natychmiastowe kontakty z klientami w postaci za-
pytan i zamoéwien dotyczacych oferty,

e ograniczenie liczby dokumentéw zwigzanych ze
sprzedazg i zaopatrzeniem,

e przyspieszenie przeplywu faktur oraz uzyskanie
natychmiastowej zaplaty za zrealizowana transakcje
handlows,

e stosowanie w sposdb zintegrowany réznych form
promocji,

e dokladne archiwizowanie kazdego etapu transakeji
handlowej (sprzedazy / zakupu),

e mozliwoéé korzystania w marketingu bezposred-
nim z ustug multimedialnych (obrazu, filméw, dzwie-
ku), w tym za poSrednictwem telewizji kablowej,

e znajomoé¢ aktualnych ofert konkurentow,

e ulatwienie wspdlpracy przedsiebiorstw z danej bran-
zy, kooperantéw oraz w systemie dystrybucji,

e zmniegjszenie kosztéw utrzymywania zapaséw i pro-,

wadzenia dzialalnoéci marketingowej,
e integracja systeméw informacyjnych firm wspélpra-
cujgcych w obszarze dziatalno$ci produkeyjno-dystry-
bucyjnej.

Przedsigbiorstwa, ktére wspélpracujg ze sobg
w sieci komputerowej i posiadajg wspdlne bazy danych,
dotyczace zapaséw i ich przemieszczania, a takze klien-
tow, mogg analizowaé caly tafcuch przeplywoéw logi-
stycznych. Informacje te umozliwiajg im utrzymanie
minimalnych zapaséw, dostawy zgodnie z potrzebami
klientéw oraz w systemie JiT. SI dziatalno$ci przed-
siebiorstwa 1 jego otoczenia rynkowego, zbudowany
na podstawie najnowszych T1 (sieci komputerowe, pa-
ski kodowe, bezgotéwkowe przelewy bankowe, karty
kredytowe klientéw) umozliwia poziome przeplywy in-
formacji wzdtuz projektowanych dla bizneséw przed-
siebiorstwa — proceséw. System taki utatwia tworze-
nie wiezi pomiedzy producentami, dostawcami, sprze-
dawcamii klientami. Handlowcy sg wowczas w sta-

nie przekazywacé aktualne informacje o uwagachi zy-
czeniach klientéw bezposrednio pracownikom przed-
siebiorstwa. W tej sytuacji przedsiebiorstwa szybciej
odpowiadajg na zmiany w modzie i potrzebach klien-
ta, co utatwia im zwigkszenie udzialu w rynku oraz
poszukiwanie nowych luk (nisz) rynkowych.

Marketing w Internecie

odstawowe ustugi Internetu stosowane w
marketingu to:

.| B Poczta elektroniczna umozliwiajaca prze-
sylanle informacji, plikéw oraz dokumentéw dowol-
nemu uzytkownikowi Internetu, w tym pracownikom
innych firm wspéipracujacych z dang firma na rynku.
B Swiatowa sie¢ WWW (Work Wide Web) zapewnia-
jaca dostep do informacji zachowanych i dostepnych
dla uzytkownikéw w pamieci komputeréw sieci. Prze-
kazy WWW promuja dzialalnos¢ firmy i jej produkty,
ktére mogg zawieraé, oprécz tekstu, réwniez elemen-
ty multimedialne: zdjecia, grafike, dzwiek, animacje
oraz ich polgczenia.

B Listy dyskusyjne (mailing lists), w ktérych kazda
wiadomo$é wysylana na adres listy jest automatycz-
nie przesylana do wszystkich jej uzytkownikéw. Te-
matyka prowadzonych dyskusji jest §ciéle okreslona,
co sprawia, ze listy stanowig baze adreséw uzytkow-
nikéw o okre§lonych zainteresowaniach, zawodach,
potrzebach i celach realizacji, mozliwych do wykorzy-
stania w dziatalnoéci marketingowej firm.

B Systemy bezgotéwkowej platnoéci za poérednic-
twem banku.

Nastepujace cechy Internetu sprawily, ze stal sie
on waznym narzedziem dzialalnoéci marketingowej
firmy:

e szybko§é reakcji na zapytanie, bgdz prosbe o infor-
magcje,

e globalny zasieg, bez ograniczen w czasie i przestrze-
ni,



o elastyczno$é przekazu — mozna go zmieni¢ w kaz-
dej chwili,

e glebia multimedialnego przekazu,

e przyjazny charakter dla §rodowiska i niski koszt
przekazu w poréwnaniu z tradycyjnymi kanalami ko-
munikacji.

Srodowisko internetowe stwarza mozliwoSci komu-
nikowania sie z klientami poprzez integracje wszyst-
kich instrumentéw marketingu-mix, w tym tworze-
nia nowych, kompleksowych i zréznicowanych akcji
promocyjnych. Internet to medium przekazu promo-
cyjnego docierajace do najliczniejszej grupy potencjal-
nych klientéw, przy niskich kosztach czestych kon-
taktéw z klientami i mozliwoéci utrzymywania diu-
gookresowych powigzan z nimi. Ulatwia on dostoso-
wywanie oferty firmy do ich indywidualnych potrzeb
i oczekiwan klientéw. Oferuje szybka odpowiedz na
reakcje klientow oraz bogatg forme przekazu promo-
cyjnego.

Internet sprzyja poznaniu konkurencji i wejSciu
na rynek globalny oraz budowaniu globalnej §wiado-
moéci istnienia marki. Umozliwia prowadzenie badan
marketingowych oraz rozbudowe interakeyjnej bazy
danych klientéw. Dzigki Internetowi rozwija si¢ ten-
dencja wspblpracy z klientami podczas tworzenia sa-
tysfakcjonujacej ich oferty w postaci produktéw i to-
warzyszacych im ustug, dopasowywanych do ich in-
dywidualnych potrzeb oraz oczekiwan. Sie¢ globalna
ulatwia realizacje uslug serwisowych, wspierajacych
produkt, dzieki mozliwosciom catodobowego kontak-
tu z klientami.

Internet jest wykorzystywany do prowadzenia
public relations poprzez udostepnianie informacji
o dzialalnoéci firmy, jej danych finansowych i staty-
stycznych oraz notatek prasowych. Informacje o fir-
mie i jej produktach umieszczane wraz z jej znakiem
firmowym i markami produktéw, wplywajg na zwiek-
szenie zainteresowania znakiem towarowym oraz po-
glebiajg znajomoéé identyfikatora firmy.

Reklama internetowa jest najbardziej aktualnym
Zrédlem informacji o firmie, produktach, ustugach
oraz cenach z uwagi na tatwosé dokonywania w niej
biezacych zmian, a takze jej stalg obecnosé, uzalez-
niong jedynie od woli reklamodawcy. Wynikajg stad
nastepujace cechy tej reklamy: nieulotno§é (co jest
wadg reklamy telewizyjnej i radiowej), stala dostep-
noé¢ na calym §wiecie, mozliwoéé latwego kontakto-
wania sie z klientami i partnerami. Aby zwigkszy¢
ogladalnoéé reklamy zamieszczanej na swojej stronie
WWW, wiele firm stosuje rézne sposoby uatrakcyjnie-
nia promocji, np. umieszczanie ciekawych programéw
uzytkowych badz informacyjnych dla jej odbiorcow.

Koszt reklamy i innych form promocji w Interne-
cie jest nieporéwnywalnie mniejszy niz za posrednic-
twem innych érodkéw przekazu. Istnieje mozliwosé
prowadzenia aktualnych badah rynkowych nt. ofer-
ty firmy i jej reklamy za pomocg interaktywnych for-
mularzy wypetnianych przez internautéw — gosci na
serwerach firmy. Wazng cechg reklamy internetowej
jest jej interaktywno§é, czyli swoboda wyboru odbior-
cy w tym, co chce w niej ogladad.

Coraz szybciej rozwija si¢ na §wiecie handel elek-
troniczny, a w USA przezywa prawdziwy boom. W In-
ternecie na stronach WWW pojawia sie coraz wiecej

ogélnie dostepnych prezentacji ofert firm. Klient, nie
ruszajac sie z domu, moze kupié wszystkie oferowane
»w sklepach elektronicznych” dobra konsumpcyjne.
Handel elektroniczny rozwija sie réwniez w Polsce,
gdzie dziata katalog sklepéw internetowych.

Do najbardziej rozpowszechnionych systeméw re-
alizacji transakcji handlowej za po§rednictwem Inter-
netu nalezg®:

B Cyber Cash (CC), ktéry zapewnia bezpieczng re-
alizacje transakcji w otwartej sieci komputerowej In-
ternetu, polaczonej z zamknietg siecig bankows. Kie-
dy nabywca decyduje sie na zakup towaru poprzez
Internet, sprzedawca przesyla mu elektroniczng fak-
ture za pomocs sieci. Nabywca wpisuje na te fakture
numer swojej karty ptatniczej lub kredytowej. Opro-
gramowanie CC koduje dane karty i przesyla je sprze-
dawcy, ktéry wprowadza swéj wlasny numer potwier-
dzajacy zawarcie transakcji handlowej. Nastepnie za-
kodowany numer karty kupujgcego wraz z kwotg plat-
noéci, zakodowanym numerem sprzedawcy i nume-
rem jego konta sg ponownie kodowane pod jednym
numerem przez CC i w standardzie sieci bankowej
przesytane do banku, w celu realizacji bezgotéwko-
wej zaplaty za zawartg transakcje handlows. W syste-
mie CC sprzedawca nie zna numeru karty kredyto-
wej 1 konta w banku kupujacego.

B Check Free (CF) firmy Check Free Corporation
oferujacej swoje uslugi w Internecie. Platnosci w tym
systemie sg realizowane za pomocg kart kredytowych
wielu czolowych towarzystw kredytowych. Uzytkow-
nik przesyla informacje o platnoéci do CF za pomoca
telefonu lub komputera wyposazonego w modem. CF
przesyla sprzedawcy przelew poprzez US Federal Re-
serve lub System Master Card RPS, a w przypadku
niewielkich sklepéw wysyla czek bezposérednio pocztg
iobcigza odpowiednig kwotg rachunek uzytkownika.
W systemie tym komputer rejestruje wszystkie trans-
akcje. W poréwnaniu z innymi stosowanymi systema-
mi, CF zapewnia wigksze bezpieczefistwo dziatania,
przy jednoczesnym ograniczeniu dostepu poprzez In-
ternet.

B8 Digi Cash (DC), za pomoca ktérego nabywca do-
konuje ptatnoéci firmom honorujgcym ten system,
przesylajac pienigdze do DC banku, za pomocg karty
kredytowej lub bankomatu. Nastepnie bank przesyta
uzytkownikowi za pomocg e-maila zakodowang wia-
domo$é z 64-bitowym numerem, za ktéry nabywca
placi okre§long kwote. Numer ten koresponduje z od-
powiednig transakcjg zanotowana na rachunku ban-
kowym. Sprzedawca po otrzymaniu zaptaty dokonuje
zwrotu kwoty poniesionej za jego udostepnienie. DC,
tak jak i CC zapewnia pelng anonimowo§é uczestni-
kom transakgji.

Handel elektroniczny w naszym kraju wigze sie z
rozwojem sieci telekomunikacyjnej, systemdéw zabez-
pieczenia transmisji i kryptografii danych oraz ure-
gulowaniami prawnymi jego stosowania. W Polsce
zaczeto regulowaé prawnie transakcje elektroniczne
dopiero w 1977 r.: Ustawa z 29 sierpnia 1997 r. Prawo
bankowe (Dz.U. Nr 140, poz. 939).

Coraz bardziej atrakeyjny dla nabywcéw staje sie
handel interaktywny, w ktérym klientowi proponuje
sig aktywne uczestnictwo w procesie sprzedazy. Moze
on wybieraé oferte kupna, negocjowaé ceny, znalezé



Tab. 1. Znaczenie Internetu w dzialalnos$ci marketingowej

Informacje

wieksza elastycznos$é przeplywéw informacyjnych i ksztaltowania informacji w czasie,

szybszy przeplyw informacji w czasie i odpowiedzi na nie,

wieksza aktualnoéé i niezawodnoéé informacji,

latwiejszy dostep do aktualnych informacji o firmie i jej produktach, konkurentach oraz sytuacji na
rynku,

docieranie z informacjg o kazdej porze dnia i na kazda odlegloéé,

mozliwoéci kontaktowania sie w tym samym czasie z nieograniczong liczbg odbiorcow,

wieksza odpowiednioéé i niezawodnosé informacji,

ulatwienie nawiagzania i kontynuowania uzytecznych kontaktow z uczestnikami rynku,
przedstawianie informacji w sposéb bardziej skondensowany i w atrakcyjnym dla odbiorcy formacie -
przekaz multimedialny,

o latwiejszy dostep do informacji o kazdej porze dnia i w dowolnym miejscu,

e wzrost wartosci i kompleksowosci przesylanych informacji,

e dynamiczne prowadzenie badah marketingowych w czasie - bogate zZr6dla aktualnych informacji,
mozliwoéé cigglego kontaktowania sie z respondentami,

e sposéob dotarcia z informacjg sprzyja tworzeniu powigzah z klientami,

e dostep do kompleksowych i aktualnych informacji ulatwia planowanie strategiczne i zarzadzanie ope-
racyjne,

® szybsza reakcja na zmiany na rynku i w rozwoju technologii,

e tworzenie interaktywnej bazy danych klientéw,

e stosowanie zintegrowanych form promocji, Iaczgcych w sobie wiele instrumentéw promocji mix,

e uproszczenie przeplywéw informacji i dokumentacji podczas sprzedazy.

Oszczednosci

obnizenie kosztow podrézy stuzbowych i przesylek pocztowych,

stosowanie efektywnego, sieciowego oprogramowania,

nizsze koszty komunikacji z uczestnikami rynku,

redukcja kosztéw dotarcia do klienta i utrzymywania z nim kontaktéw,
uproszczenie oraz obnizka kosztéw procesu pozyskiwania klienta oraz sprzedazy.

Konkurencyjnosé

e oferowanie produktéw dynamicznie rozwijanych w czasie, zgodnie z potrzebami i oczekiwaniami klien-
tow, o

e klient uczestniczy w sposéb interakeyjny w tworzeniu i rozwoju produktu,

oferta nowych, o wyzszej wartoséci produktéw z dodatkowymi uslugami,

wzrost konkurencyjnoéci w skali rynku glebalnego,

zmiana i ujednolicenie sposobu prowadzenia biznesu,

integrowanie dzialalnoéci firmy na rynku w formie wspélpracy,

rozwijanie si¢ zintegrowanych systemow dystrybucji,

dzialanie firm w sieci powigzan z innymi uczestnikami rynku, dzieki zintegrowaniu ze soba systeméw
nformacyjnych,

wzrost niezawodnoéé dzialalnosci firmy i jej prestizu na rynku,

zwiekszanie sie mozliwoéci dynamicznego planowania strategicznego w czasie,

coraz szybszy rozwdj wiedzy i technologii,

skracanie sie cyklu zycia produktu,

wzrost jakosci produktow,

zwiegkszanie si¢ umiejetnosci i wiedzy personelu.

= ® © ® ® ® ©

Efektywnosé

e wzrasta efektywnosé pracy personelu,

e ulegajg standaryzacji dzialania marketingowe wykonywane w firmie oraz w procesach Iaczacych fir-
me z uczestnikami rynku,

® roénie rentowno$é dzialalnosci firmy,

e skraca sie¢ czas realizacji zamoéwienia,

@ powstajg warunki wspélpracy miedzy firmami, przynoszace korzyséci kazdej ze stron,

o zwieksza sie dostepnoéé i wartoéé informacji potrzebnych do skutecznego planowania i zarzadzania
marketingowego,

e ro$nie dynamika rozwoju rynku i firmy na nim,

e istnieja mozliwosci stosowania zintegrowanych form promocji, wplywajacych na ksztaltowanie pozy-
tywnego wizerunku firmy,

e wzrasta efektywnos$é i atrakeyjnoéé handlu elektronicznego,

e bliski kontakt, bez ograniczen czasowych z daleko polozonymi oddzialami firmy.

Zrédlo: opracowanie wlasne.




firme spedycyjna, ubezpieczyé dostarczany mu towar.
Za posrednictwem Internetu firmy oferujg klientom
mozliwoé¢ uczestniczenia w tworzeniu zamawianego
produktu oraz jego rozwoju.

W czasach, kiedy produkty coraz mniej roznlat 516;
mledzy sobg jakoScig i ceng, wazny staje si¢ serwis
ipoziom obslugi klienta. Internet stwarza mozliwo-
8ci oferowania serwisu o kazdej porze dnia i udziela-
nia porad klientom na kazdg odlegtoéé. W sieci kom-
puterowej istniejg warunki do podwyzszania jakosci
oferowanych ustug oraz podtrzymywania wiezi ze sta-
tymi klientami. Dzigki mozliwo$ci dwustronnej komu-
nikacji, w Internecie tworzy sie uklad relacji pomie-
dzy dostawcg a klientem. Internet jest najlepszym
medium marketingu powigzan. Dzieki bezposrednie-
mu kontaktowi z producentem, towar moze byé tan-
szy i lepiej dopasowany do potrzeb i oczekiwan klien-
ta. Znaczenie Internetu w dzialalno§ci marketingo-
wej firmy przedstawia tab. 1.

Internet ksztattuje potrzeby i oczekiwania global-
nego spoleczefistwa. Przyczynia sie do lepszej komu-
nikacji wewnatrz firmy i, w powigzaniu z jej otocze-
niem rynkowym, sprzyja integracji realizowanych
przez nig dziatah marketingowych oraz sprawnoéci ich
wykonywania. Dostepny ze wzgledu na niski koszt,
stwarza jednakowe szanse zaistnienia i rozwoju na
rynku globalnym, dla matych i wielkich firm. Swo-
bodny przeplyw informacji w Internecie sprzyja uni-
formizacji kulturowej uzytkownikéw sieci.

Przyszlo§é ,marketingu elektronicznego” to mul-
timedium - polgczenie Internetu i telewizji kablowej,
ktére zmieni sposéb komunikowania si¢ pomiedzy
ludzmi. Domowy oraz przeno$ny komputer zastgpi
telewizor, radio, telefon, poczte, magnetowid, magne-
tofon i odtwarzacz CD.

Podsumowanie
nternet funkcjonuje bez ograniczen czaso-

wych i przestrzennych. Uczestniczy w ksztal-
towaniu pozytywnego wizerunku firmy.

Umozliwia tworzenie, aktualizacje i rozwdj baz danych
klient6w oraz firm. Ulatwia prowadzenie zintegrowa-
nych dziala marketingowych na rynku. Przyczynia
sie do rozwoju personelu firmy, poszerza jego hory-
zonty mys$lowe, stwarzajgc mozliwosci dostepu do
najnowszej wiedzy oraz nawigzywania kontaktow
i wymiany pogladéw z uczestnikami globalnego ryn-
ku.

Elektroniczna wymiana danych i bezgotéwkowy
transfer finansowy za pomocg lokalnej sieci kompu-
terowej polaczonej z globalna, przynosi obnizke kosz-
téw dzialalnoSci marketingowej oraz pelni role po-
§rednika pomiedzy producentem, dystrybutorem, ban-
kiem, sprzedawca i klientem.

Aktywne uczestnictwo w Internecie stwarza fir-
mie nowe mozliwosci i szanse, ktére umiejetnie wy-
korzystane, ulatwig jej utrzymanie sie na rynku oraz
poprawig pozycje na nim, poprzez plynny rozwdj, po-
lepszenie wizerunku firmy, ekspansje na inne rynki.
Marketing w Internecie zaczyna sie dopiero rozwijaé,
ale juz daje sie zauwazy¢, ze walka konkurencyjna
przenosi sie za jego posrednictwem na rynek global-
ny.

Matgorzata Dolifiska
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