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PoczŃwszy od  przeğomu lat  2008 / 2009  w  
Polsce moŨna m·wiĺ o tzw . trzeciej  fali   
marketingu , kt·ra zwiŃzana jest z PROCESAMI   
WIRTUALIZACJI  RYNKčW [Kr·lewski, Sala,  
2014, s. 12-14] . 

WPROWADZENIE  



w niej kilka  
tzw.  kamieni 

wskazaĺ moŨna 
punkt·w, 

 

kontakt·w z klientami i 
dziňki rozwo j owi  pocz t y 

Umownie  
przeğomowych   
milowych: 
- usprawnienie  
kontrahentami  
elektronicznej ; 
- stopniowe zastňpowa nie  katal og·w , 
folder·w, ulotek  przez  zawartoŜĺ stron  www , 
- a takŨe realny  gğos konsument·w dzielŃcych 
siň  swoimi opiniami  na  blogach  czy  
tematycznych   forach  internetowych é 

WPROWADZENIE  



- zmiany w sferze handlu 
sklep·w inte rnetowych  or az 

ï  pow st aw anie  
por·wnywar ek  

cen . Z kolei nastňpstwem 
Internetu jako 

gwağtownego wzrostu 
miejsca poszukiwania znaczenia  

informacji, istotne stağo siň pozyc j onow anie  w  
wyszukiwarkach ; 
- poczŃtek ery  medi·w spoğecznoŜciowych,  
kt·rych znaczenia w Ũyciu konsument·w stale 
roŜnie; 
- wyğaniajŃcy siň dopiero krok to era   
videocast·w, wideoblog·w (vlog·w), wideo   
e-maili  i  wideo  MMS·w oraz marketing   
mobilny  [por. Kr·lewski, Sala, 2014, s. 12-14] . 

WPROWADZENIE  



Przemiany te wyposaŨajŃ zar·wno 

przedsiňbiorstwa, jak i klient·w w bogactw o 
Ŝrodk·w oraz moŨliwoŜci w  peğnieniu swoich   
rynkowych  r·l, dostarczajŃc impuls·w do   
ciŃgğego dostosowywania  rozwiŃzaŒ  
organizacyjnych  do  potencjağu jaki  daje   
technologia  informacyjna . 

Gğ·wnym tworzywem tych przemian jest  
wiedza , a celem doskonağoŜĺ w generowaniu i  
dostarczaniu wartoŜci dla  klienta . 



WŜr·d trend·w, kt·re zdaniem ekspert·w  
wpğywaĺ bňdŃ na dziağania z zakresu marketingu w  
kolejnych latach wskazuje siň: 

marketing  mobilny,  
format  wideo,  
personalizacjň narzňdzi marketingowych,  
dos t osow anie  ich do  potrz eb indywi dualnego  
odbiorcy,  
grom adzenie  danych w  realiach  no w ych  
medi·w, 
automatyzacjň marketingu [Dyrcz, 2014, s. 6-9].  



ADAPTACJA NARZŇDZI MARKETINGOWYCH  DO  
NOWYCH MEDIčW 

wsp·ğczesne 
moŨe odczuwaĺ 

podrňczniki 
dysonans  

AnalizujŃc  
akademickie, czytelnik  
poznawczy ;)  

Ą z jednej strony 

marketingowi internetowemu 

ksiŃŨki 

niemal 

poŜwiňcone 

zupeğnie nie 
koncepcji odwoğujŃ siň do  

marketingowych; 
Ą z drugiej 

wczeŜniejszych 
 

strony klasyczne podrňczniki 

poŜwiňcajŃ Internetowi niewiele marketingowe  
miejsca. 



W dzisiejszych czasach uwaga powinna byĺ 

skupiona na moŨliwoŜci adaptacji  
sprawdzonych  koncepcji  marketingowych  do   
warunk·w panujŃcych na  rynkach   
wirtualnych  

co pozwoli zbudowaĺ POMOST ĞłCZłCY  
MARKETING STARYCH I NOWYCH  MEDIčW. 



OdnoszŃc siň do klasycznych koncepcji  
marketingowych technologie internetowe stanowiŃ: 
 

Ą wzbogacenie  dw·ch z czterech element·w 

marke t ing u-mix  (promocji i dystrybucji) o 
dotarcia  do  potencjalnych  now e kanağy  

nabywc·w; 

Ą poszerzenie  

marketingu  
moŨliwoŜci 

relacji  (dziňki 
spoğecznoŜciowym, mailingowi czy 

narzňdzi  
mediom  

narzňdziom 
  mobile marketingu).   



Wsp·ğczesne firmy zrozumiağy, Ũe muszŃ 
dotrzeĺ do Ŝwiadomych i wykorzystujŃcych zdobycze 
technologiczne klient·w. Ph. Kot ler  okreŜla to 
ostateczne zerwanie z wczeŜniejszymi modelami 
biznesowymi przejŜciem do Marketingu  3.0 . 

MARKETING  3.0  



koncepcji marketingu  3.0 autorzy W 
zauwaŨajŃ, Ũe marketing masowy (1.0) i 
zindywidualizowany (2.0) zaczynajŃ ustňpowaĺ  
koncepcji  komunikowania  siň wszystkich  ze  
wszystkimi  (3.0). 

Nigdy dotŃd Ŝwiat nie dysponowağ 
moŨliwoŜciami sprawiajŃcymi, 
sprzedajŃ firmom (B2B) i 

Ũe nie tylko firmy 
firmy konsumentom 

(B2C), ale r·wnieŨ konsumenci konsumentom  (C2C 
- Allegro) czy konsumenci firmom (C2B - product 
placement w znanych video blogach). 

MARKETING  3.0  



strategii  
siň do 

W kontekŜcie  tworzenia  
marketingowych 3.0 warto odwoğaĺ  
klasycznej teorii Harrego Igora Ansoffôa. 

STRATEGIE MARKETNGOWE  3.0.  





Opr·cz 4 klasycznych strategii mamy do  
czynienia z 5 strategiami w warunkach wirtualizacji  
produkt·w i rynk·w. 

Strategia  wirtualizacji  rynku  ï dotarcie z  
ofertŃ do nowych grup klient·w przez wykorzystanie  
wirtualnych kanağ·w dystrybucji (e-commerce). 

Strategia  wirtualizacji  produktu  ï  
zaoferowanie obecnym klientom dodatkowej  
wartoŜci w postaci nowych wirtualnych produkt·w  
lub czňŜciej usğug np. dodatkowych funkcjonalnoŜci  
z      wykorzystaniem      stron      www    (wirtualne 

  konfiguratory produkt·w) czy teŨ e-mailingu   (alerty 
cenowe). 

STRATEGIE MARKETNGOWE  3.0.  



Strategia  dywersyfikacji  wirtualnej  
rynku  ï skierowanie nowej oferty (nowego  
asortymentu produkt·w i usğug) takŨe do nabywc·w  
na rynkach wirtualnych. 

Strategia  dywersyfikacji  wirtualnej   
produktu  ï sytuacja, gdy nowym klientom firma  
oferuje dodatkowe usğugi lub produkty wirtualne  
(przewodniki po danej destynacji w postaci e-book·w  
dla kaŨdego nowego klienta biur podr·Ũy). 

Strategia  dywersyfikacji  contentu   
(treŜci) ï najbardziej zaawansowana i zğoŨona ze  
strategii, w kt·rej firma decyduje siň na dotarcie z  
nowym produktem wirtualnym do zupeğnie nowej  
grupy klient·w. 



Koncepcje marketingu na poziomie  
taktycznym w najwiňkszym stopniu odzwierciedlajŃ  
takie narzňdzia jak  STP (segmentacja ï targeting 
ï pozycjonowanie) oraz strategie  konkurencji  
(wedğug Michael Portera). 

Na szczeg·lnŃ zasğuguje idea  segmentacji   
klient·w w  epoce  nowych  medi·w  
zaproponowana przez Andrzeja Garapicha. 

SEGMENTACJA KLIENTčW W EPOCE 
NOWYCH MEDIčW 



NOWA SEGMENTACJI  KLIENTčW 



Z kolei Michael Porter zwraca uwagň, iŨ  
Internet  wzbogaca  narzňdzia marketingu  o  
takie  elementy  jak :  
kanağy sprzedaŨy on-line, 

w czasie dostňp klient·w do informacji  
rzeczywistym, 
konfiguratory ofert  on-line, 
push advertising, 
dopasowany do klient·w dostňp on-line,  
zdobywanie informacji zwrotnej od klient·w w  
czasie rzeczywistym. 



KoŒczŃc rozwaŨania na temat 
klasycznych narzňdzi marketingu do 

spos·b pominŃĺ nowych medi·w nie 
marketingu -mix  zaproponowanej 

adaptacji  
warunk·w  
koncepcji 

przez 
roku  i Jero meôa Mc Carthyôego w  1960  

stanowiŃcej kanon wiedzy marketingowej. 
Internet  wzbogaca  instrumentarium  

marketingowe o nowe  moŨliwoŜci. 

MARKETING -MIX  





 

 

  Trendy obserwowane w konsumpcji 
turystycznej przyczyniğy siň do istotnych  
przeobraŨeŒ strategii  marketingowych  
podmiot·w organizacji i poŜrednictwa w turystyce. 
NajwaŨniejsze z nich to:  

wzrost  znaczenia  dystrybucji  bezpoŜredniej 
w  dziağalnoŜci organizator·w turystycznych,   

pojawienie  siň na  rynku  poŜrednictwa 
podmiot·w nowego  rodzaju,   

koniecznoŜĺ redefiniowania  roli  tradycyjnych  
agent·w turystycznych .  

Wpğyw trend·w w konsumpcji turystycznej na 
strategie dystrybucji podmiot·w organizacji i 

poŜrednictwa  



Wpğyw trend·w w konsumpcji turystycznej na strategie 
dystrybucji podmiot·w organizacji i poŜrednictwa  



 

 

 Deintermediacja  

 

 
 

  Proces, w kt·rym dostawcy usğug czŃstkowych 

sprzedajŃ usğugi bezpoŜrednim klientom finalnym z 
pominiňciem tradycyjnych  poŜrednik·w 
(agent·w turystycznych i do pewnego stopnia 
touroperator·w), okreŜlany jest w literaturze 
przedmiotu jako deintermediacja  bŃdŦ 
dysintermediacja  (od ang. disintermediation), a 
oznaczajŃcy ĂodpoŜredniczenieò, Ăwycinanieò 
poŜrednik·w.  



 

 

 Deintermediacja  

   

   

 

  Wykorzystanie przez podmioty organizacji i 
poŜrednictwa w turystyce internetowych  
kanağ·w bezpoŜrednich oznacza:  

 Ą niŨsze koszty dystrybucji,  

 Ą zmniejszenie siğy przetargowej agent·w i 

touroperator·w,  

 Ą moŨliwoŜĺ obniŨenia ceny oferowanych usğug.  



Wpğyw trend·w w konsumpcji turystycznej na strategie 
dystrybucji podmiot·w organizacji i poŜrednictwa  



 

 

 Reintermediacja  
 

  

 

  Reintermediacja jest okreŜlana w literaturze 
przedmiotu jako proces  - nastňpujŃcy najczňŜciej 
po deintermediacji - polegajŃcy na  
wyksztağceniu siň na  rynku  poŜrednik·w 
nowego  typu  korzystajŃcych z ICT jako 
podstawowej platformy kontaktu z kupujŃcymi i 
sprzedajŃcymi oferty turystyczne [Pawlicz 2012, s. 
97 i dalsze].  



 

 Reintermediacja  

 

  

  Obserwacja rynku podmiot·w organizacji i 
poŜrednictwa potwierdza, iŨ istotnŃ rolň w 
dystrybucji usğug biur podr·Ũy zaczynajŃ odgrywaĺ 
internetowi  agenci  turystyczni   (OTAôs)  ï 
przedsiňbiorstwa zajmujŃce siň poŜrednictwem, dla 
kt·rych podstawowym  medium  komunikacji  
zar·wno z klientami, jak i producentami usğug 
turystycznych jest Internet  (internetowe biura 
podr·Ũy czy por·wnywarki turystyczne).  



Wpğyw trend·w w konsumpcji turystycznej na strategie 
dystrybucji podmiot·w organizacji i poŜrednictwa  



 

 

   Redefiniowanie roli tradycyjnych 

agent·w turystycznych  
 

  

  Rozw·j dystrybucji bezpoŜredniej kosztem 
poŜredniej, czyli deintermediacja oraz rozw·j 
dystrybucji poŜredniej z udziağem poŜrednik·w 
nowego typu, czyli reintermediacja spowodowağy 
znaczne  pogorszenie  siň warunk·w 
ekonomicznych  dziağalnoŜci tradycyjnych  
agencji  turystycznych . 



 

 

 Redefiniowanie roli tradycyjnych agent·w 
turystycznych  

 

  

  WartoŜĺ dodana jakŃ oferowağy dotŃd 
klientom tradycyjne agencje turystyczne moŨna 
podzieliĺ na trzy obszary:  

peğnili funkcjň brokera  (przekazujŃc informacje 
miňdzy kupujŃcymi a sprzedajŃcymi),  

obsğugiwali proces  transakcji  (drukowanie 
bilet·w, przekazywanie pieniňdzy do 
sprzedajŃcego itd.),  

peğnili funkcje  doradczŃ.  

 



 

  Redefiniowanie roli tradycyjnych agent·w 
turystycznych  

   

 

  W obliczu tych zmian agenci turystyczni przyjňli 
r·Ũne strategie  dziağania: 

uzasadnienie swojej pozycji na rynku jedynie na 
bazie dotychczasowej funkcji  doradczej , 

kontynuacja prowadzenia dziağalnoŜci w tradycyjny 
spos·b i koncentracja na tej czňŜci rynku , kt·ra z 
r·Ũnych przyczyn nie chce bŃdŦ nie moŨe korzystaĺ 
z bezpoŜrednich kanağ·w dystrybucji,  

wykorzystanie  Internetu  jako miejsca 
prowadzenia dziağalnoŜci z zakresu poŜrednictwa.   

 

 



Zar·wno w literaturze jak i w Ŧr·dğach 
internetowych natrafiĺ moŨna na  nastňpujŃce  

implementacji okreŜlenia zwiŃzane ze zjawiskiem  
marketingu w Internecie:  

web marketing,  

marketing  internetowy,  

marketing sieciowy,  

marketing  on -line,  

e-marketing.  

E-MARKETING  



wŃskim znaczeniu e-marketing to 
produkt·w lub  usğug poprzez  

W 

ĂsprzedaŨ  
Inte rnetò. 

W ujňciu szerokim  Ămarket ing  
in ternetowy   to wykor zystani e Internet u i 
zw iŃzanych z ni m te chn ologi i cyfrowyc h w  
celu osiŃgniňcia cel·w marketingowych ò. 



Philip Kotler definiuje e-marke t ing  jako 

dziağania przedsiňbiorstwa prowadzone za 
poŜrednictwem Internetu zmierzajŃce do:  

promowania (komunikowania);  
sprzedawania produkt·w i usğug;  
budowania relacji z  klientami.  



O spektakularnym  sukcesie  Internetu   
decydujŃ przede  wszystkim  takie  jego  cechy,   
jak :  

globalny  zasiňg, 
nieograniczona dostňpnoŜĺ w czasie,  
interaktywnoŜĺ, 
moŨliwoŜĺ indywidualizacji przekazu,  
elastycznoŜĺ, 
tanioŜĺ, 
moŨliwoŜĺ ulepszania obsğugi, 
szybkoŜĺ. 



ZASTOSOWANIE ICT W SYSTEMACH 
DYSTRYBUCJI USĞUG TURYSTYCZNYCH 

 

 
Gğ·wne zalety  wğŃczenia Internetu  do   

istniejŃcych kanağ·w dystrybucyjnych  to   
przede  wszystkim :  

 

wzrost  popytu,  

 

dotarcie do zamoŨniejszych klient·w, 
 

moŨliwoŜĺ stworzenia  efektu  synergii   
pğynŃcego z jednoczesnego  wykorzystania   
wielu  kanağ·w. 



zmiennoŜci  
przedsiňbiorstwa 

wymagaŒ  konsument·w,  
turystyczne zmuszone  sŃ do  

nieustannej  modernizacji  i optymalizacji  
kanağ·w dystrybucji.  

Zaznaczyĺ naleŨy, Ũe Internet  stymuluje  
rozw·j turystyki, dostarczajŃc: 
Ą skutecznych  narzňdzi 

konsumentom -turystom  
umoŨliwia jŃcych  
identyf ikacjň i 

zakup wğaŜciwego produktu , 
Ą natomiast dostawcom  usğug turystycznych  ï  

rozwijanie  oraz  dystrybucjň ofert , a takŨe  
zarzŃdzanie nimi  na  skalň globalnŃ. 

ZASTOSOWANIE ICT W SYSTEMACH 
DYSTRYBUCJI USĞUG TURYSTYCZNYCH 

 

W dobie rosnŃcej konkurencji oraz wzrostu i EGZAMIN 



STOPIEő WYKORZYSTANIA INTERNETU W  
PRZEDSIŇBIORSTWACH (B2B)  

MoŨna poziomy stosowania  wyr·Ũniĺ 4 
w dziağalnoŜci przedsiňbiorstw na rynku Internetu  

B2B: 

Ą poziom  poczŃtkowy, na kt·rym przedsiňbiorstwo  

dostrzega znaczenie Internetu  w komunikacji z  
partnerami przygotowuje  siň do  zağoŨenia strony   
internetowej ; na tym poziomie Internet  sğuŨy  
gğ·wnie do zbierania  informacji  na  temat   
otoczenia  rynkowego  przedsiňbiorstwa; 

EGZAMIN 



STOPIEő WYKORZYSTANIA INTERNETU W  
PRZEDSIŇBIORSTWACH (B2B)  

Ą poziom  drugi  obejmuje juŨ pewne inwestycje   
infrastrukturalne  zwiŃzane r·wnieŨ z  

komunikacjŃ wewnňtrznŃ, np. z zağoŨeniem  
intranetu  lub  budowŃ strony  internetowej ; 

Ą   poziom    trzeci    obejmuje  kontakty    z innymi  

organizacjami  za poŜrednictwem Internetu  (np.  
agent turystyczny bezpoŜrednio kontaktuje siň z  
hotelarzem); 
Ą najwyŨszy poziom  wskazuje na zmianň  modelu  

biznesowego     na     system     e-biznesowy ,  kt·ry 
oznacza przeniesienie do Internetu  maksymalnie  duŨej 

  liczby proces·w z wnňtrza przedsiňbiorstwa.  

EGZAMIN 



W relacjach B2C moŨna wydzieliĺ 3 fazy : 
 

przekazywanie  informacji ;  
interaktywnoŜĺ przekazu ;  
personalizacjň przekazu . 

STOPIEő WYKORZYSTANIA INTERNETU W  
PRZEDSIŇBIORSTWACH (B2C)  

EGZAMIN 



Przykğadowo w odniesieniu  do przedsiňbiorstwa  
hotelarskiego: 
Ą pierwsza  faza  obejmowağaby posiadanie  adresu   

e-mail  oraz strony  internetowej  zawierajŃcej  
najwaŨniejsze informacje o przedsiňbiorstwie i jego  
ofercie; 

Ą przejŜcie do  fazy  drugiej  to moŨliwoŜĺ wyboru   

jňzyka na  stronie  internetowej,  drukowanie   
broszur  oraz ustalanie  reguğ odpowiadania  a  
wiadomoŜci mailowe  przez  pracownik·w; 

Ą trzecia  faza  obejmowağaby natomiast moŨliwoŜĺ 

  rezerwacji on - line oraz dokonania  pğatnoŜci. 

STOPIEő WYKORZYSTANIA INTERNETU W  
PRZEDSIŇBIORSTWACH (B2C)  



liniach 
Technologie informacyjno-komunikacyjne w 
lotniczych, hotelarstwie i biurach podr·Ũy 

majŃ jeden wsp·lny mianownik, kt·rym jest 
 

KOMUNIKACJA Z KLIENTEM  
w zakresie wszechstronnej prezentacji  
produktu oraz  jego rezerwacji  on - line.  

EGZAMIN 

ZASTOSOWANIE ICT W SYSTEMACH 
DYSTRYBUCJI USĞUG TURYSTYCZNYCH 

(B2C)  

 



Z punktu widzenia konsument·w, kanağy 
trzy dystrybucji oparte na Internecie speğniajŃ 

podstawowe funkcje:  

pozwalajŃ na  pozyskanie  informacji   
niezbňdnych do  podjňcia decyzji  o zakupie   
produktu  turystycznego,  

umoŨliwiajŃ rezerwacjň wybranej oferty,  

umoŨliwiajŃ dokonanie pğatnoŜci. 

ZASTOSOWANIE ICT W SYSTEMACH 
DYSTRYBUCJI USĞUG TURYSTYCZNYCH (B2C)  

 

 EGZAMIN 



"Stara reguğa Internetu gğosiğa, Ũe wygrywa  
ten, kto pierwszy siň tam znajdzie. DziŜ  
uwaŨamy, Ũe to kompletna bzdura. Nowa  
reguğa brzmi: Pierwsza osoba, kt·ra zrobi to  
we wğaŜciwy spos·b bňdzie miağa lojalnych  

klient·w." 
 

Karl  Peterson  



IloŜĺ narzňdzi i sposob·w, kt·re 
wykorzystywane sŃ w Internecie 
cel·w marketingowych roŜnie wraz z 

do osiŃgniňcia 
postňpem 

technologicznymi, przepğywem i obiegiem informacji  
oraz zwiňkszonŃ aktywnoŜciŃ ludzi w sieci. 

CzňŜĺ z tych narzňdzi jest odpowiedziŃ na  
potrzeby informacyjne i marketingowe firm  
poszukujŃcych nowych kanağ·w dotarcia do klienta,  
inne sŃ wynikiem pewnych zjawisk spoğecznych, np.  

social media, blogi. 

NARZŇDZIA MARKETINGU W INTERNECIE  



Domena  

Strona  www  

Optymalizacja i pozycjonowanie stron  

Programy partnerskie i afiliacyjne  

Mailing,  newsletter  

artykuğy Bannery  reklam owe,  l inki,  
sponsorowane,  advergaming  

Blogi , Vlogi  

Social  media  

Kanağy filmowe  

  Buzz  marketingé.  

NARZŇDZIA MARKETINGU W SIECI  



Gğ·wnŃ zaletŃ tych narzňdzi 
jest ich ro zmaito Ŝĺ, interaktywnoŜĺ oraz  
moŨliwoŜĺ bardzo  dokğadnego  
zweryfikowania i zmierzenia ich  efekt·w. 



STRONA INTERNETOWA  to  miejsce , w   
kt·rym dokonuje  siň ksztağtowanie wizerunku   
firmy , komunikowanie  siň z klientami  i innymi   
podmiotami  otoczenia , prowadzenie   
sprzedaŨy, budowanie  relacji  z klientami  oraz   
ich  lojalnoŜci. 

STRONA INTERNETOWA odbierana  jest  jako  
wirtualna  siedziba  przedsiňbiorstwa. 

STRONA INTERNETOWA coraz czňŜciej  staje  
siň mi ejscem  
potencjalnym  
przedstawienie  

pierwszego  kontaktu  z  
klientem , a umiejňtne  na      
niej      informacji     jest  

do  pomyŜlnego warunkiem  koniecznym  
ksztağtowania jej wizerunku.  

STRONA WWW  



Kluczem do  sukcesu  j est  speğnienie 
informacyjnych  os·b odwiedzajŃcych potrzeb  

stronň. 
kon t rahe nci i 
sŃ zazwyczaj 

inwestorzy  
informacjami 

potencja lni   
zainteresowani  
opisujŃcymi dziağalnoŜĺ przedsiňbiorstwa (np. 
wielkoŜĺ udziağu w rynku, dynamikň wzrostu);  

dziennikarze  i pracownicy  medi·w poszukujŃ  
specjalnej sekcji zawierajŃcej bieŨŃce informacje  

(press releases), materiağy do dalszej publikacji (np.  
logo, sprawozdania, raporty, zdobyte nagrody, itp.); 

potencjalni  klienci  zainteresowani sŃ najczňŜciej  
informacjami o oferowanych produktach i/lub   
przedsiňbiorstwie 



WiňkszoŜĺ os·b odwiedzajŃcych serwisy   
www  przedsiňbiorstw to  wğaŜnie potencjalni   
klienci  pragnŃcy zdobyĺ informacjň o  
interesujŃcych ich  ofert . 

Warunkiem  koniecznym  j est  
przedstawiajŃcej dostarczenie  informacji  

oferowane oferty i ich  zalety.  



Strona  internetowa  moŨe przy czyniaĺ 
siň do  w zrostu  sprzedaŨy przedsiňbiorstwa,  a 

odb ywaĺ siň moŨe na  wsparcie  sprzedaŨy 
dw·ch pğaszczyznach: 

uğatwienia transakcji poza  Internetem;  
 

sprzedaŨy poprzez  Internet.  



zaprojektowana  i  
str ona  

m oŨe 
WWW  

ws pier aĺ jego  

Odpowiednio  
prowadzona  
przedsiňbiorstwa  
dziağania w:  

dotarciu do nowych klient·w,  
ksztağtowaniu wizerunku,  
promocji i wsparciu sprzedaŨy,  
nawiŃzaniu dialogu z klientami,  
gromadzeniu danych o  klientach.  



Aby  strona  internetowa   
zapewniağa maksymalnie  dobry  efekt   
przy  jak  najniŨszych nakğadach naleŨy  
zapewniĺ wğaŜciwe funkcjonowanie   
czterech  czňŜci skğadowych serwisu,  a   
mianowicie :  
 

üZAWARTOśCI INFORMACYJNEJ,  
üOPRAWY  GRAFICZNEJ,  
üNAWIGACJI,  
üINTERAKTYWNOśCI. 

4 SKĞADOWE SERWISU  WWW  



INFORMACYJNA  ZAWARTOśĹ 
SERWI SU po siada  kluczowe  zn acze n ie  

dlatego  dla  jego  atrakcyjnoŜci,  
konstr u u jŃc  se r wi s int er n etowy,  
przedsiňbiorstwo musi pamiňtaĺ o kilku  
wa Ũn ych  zas adach  dot yczŃcych :  

- odpowiedniej budowy  informacji;  
- wğaŜciwej ekspozycji treŜci; 
- aktualizacji;  
- wykorzystania standardowych  rozwiŃzaŒ 

  sieciowych.   

4 SKĞADOWE SERWISU WWW  Ą 

ZAWARTOśĹ INFORMACYJNA  



-  odpowiednia budowa informacji -  kaŨda  
informac ja pow inna zostaĺ sko nst ruowana  

pote ncjalne go odb iorcy.  KaŨdŃ pod kŃtem  
wiadomoŜĺ  
informacjŃ 

naleŨy ponadto  uzupeğniĺ 
o dacie  jej  powstania  

aktualizac ji ),  pamiňtajŃc, Ũe niekt·rzy 
(bŃdŦ  
bňdŃ 

jŃ czytali  w oderwaniu  od cağoŜci (np. jeŜli 
tra fiŃ na pods tronň dziňki  wyszukiwarce),  



-  wğaŜciwa  eks po zycji  tre Ŝci  -  
powinny  zostaĺ pogrupowane  

informacje  
w dzi ağy,  

odpowiadajŃce bŃdŦ obszarom  dziağania firmy   
(np . historia,  ludzie,  produkty  itd .),  bŃdŦ teŨ  
grupom  odbiorc·w serwisu  (np . informacje  dla   
klien t·w, kon t rahent·w, prasy) . 





-  aktua l izacja  -  
zamieszczania  tylko aktualnych  

kon iecznoŜĺ 
danych , 

poprawnych treŜci, sprawdzonych informacji. h  









-  wykorzystanie  standardowych   
rozwiŃzaŒ sieciowych  -  jako,  Ũe internauci   
sŃ przyzwyczajeni  do  pewnego  standardu  w  
Internecie,  naleŨy wiňc dopasowaĺ serwis   
WWW do tych  wymagaŒ.  Absolutne  minimum  
to  zapewnienie  moŨliwoŜci 
zawa rtoŜci st ron  oraz moŨliwoŜci 

wydruku  
wysğania  

danej  informacji  pocztŃ na ok reŜlony adre s. 
zamieszczenie  Niezbňdne jest  r·wnieŨ 

odnoŜnika  um oŨliwiajŃcego kontakt  oraz 
informacji  koment owanie poszczeg·lnych  

zawartych na stronie WWW.  

http://WWW/




OPRAWA  GRAFICZNA  SERWIS U to  
ba r dz o  wa Ũny  ele m ent  
internetowej.  Udana  graf ika  

strony  
moŨe 

znacznie  poprawiĺ  
pr zed siňbi o rstwa  ze  

k omun ikac jň  
sp oğec znoŜciŃ 

i nternetowŃ, 
zwiňkszenia 

przyczyniajŃc 
efektywnoŜci 

Przedsi ňbi o rstwo  

siň do   
dziağaŒ.   
powin n o  

zap r ojek towaĺ n a stronac h  www  
elem enty  
firmowej  

graf iczne   n awiŃzujŃcedo  
ko lo r y styki  st osow ane j  poza  

  sieciŃ.  
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projektowaniu grafiki naleŨy jednak 
o tym, by nie  

Przy  
pamiňtaĺ  
cağoŜci projektu  internetowego oraz 

zdominowa ğa ona 
by 

nadmiernie  nie  obciŃŨağa ğŃcz, poniewaŨ moŨe  
siň zdarzyĺ, Ũe zbyt bogata grafika nadmiernie  
wydğuŨa czas oczekiwania na zağadowanie strony,  
co moŨe powodowaĺ rezygnowanie internaut·w z  
odwiedzenia danego serwisu, czyli utratň  
potencjalnych klient·w. 



SPRAWNA  NAW IG ACJA  
serwisu  
treŜci, 

zwiňk sza  
w w w  i  

kt ·re  
komunikatywnoŜĺ  
poprawia  odbi ·r  
przedsiňbiorstwo chc e pr zekazaĺ 
internautom.  
nawigacja  

Dobrze  
pozwala  

zaprojektowana  
natychmiast  

odnaleŦĺ poszukiwane informacje.  

naj waŨni ejsz y ch  WŜr·d 
stosowa n ych  ro zwiŃzaŒ nawigacyjnych  

naw ig acy jne,  znajdujŃ  
od n oŜnik  

siň: menu  
do  stron y  gğ·wnej, 

  wyszukiwarka czy odnoŜniki pozycyjne.  
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