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1. Globalizacja i Internet
a sytuacja i dzialania rynkowe przedsi¢biorstw

Globalizacja ma istotny wptyw na dziatalno$¢ przynajmniej czgsci przedsig-
biorstw funkcjonujacych na rynku. Wyznacza nowe ramy prowadzenia biznesu,
tworzy niedostgpne wczesniej mozliwosci, ale takze stawia nowe wymagania i
ograniczenia. Fakt wystepowania zjawisk i trendow ogdlnoswiatowych, w tym
takze nie majacych charakteru przede wszystkim gospodarczego, moze wptywac
na restrykcje zwigzane z prowadzeniem dziatalnosci, ale takze na zastosowanie
nowych pomystow marketingowych. Przyktadem moze by¢ oddzialywanie global-
nego ocieplenia, zjawiska spoza sfery czysto biznesowej. ,,Globalne ocieplenie
uswiadomito duzej czgsci spotecznosci biznesowej, ze regulacje w tym wzgledzie
sa nieuniknione. Niektore szczegodlnie proekologiczne przedsigbiorstwa wrecz ak-
tywnie zabiegaja o zaostrzenie przepisow, nierzadko upatrujac w tym zrodel swojej
przewagi nad konkurentami stosujacymi bardziej obciazajace srodowisko rozwia-
zania (wyzszy poziom szkodliwych emisji) lub zwigkszenia popytu na wiasne
»ezyste« technologie” [11, s. 40]. Jak wigc widaé, z jednej strony wystepowanie
tego zjawiska z jednej strony zmusito przedsigbiorstwa do ponoszenia naktadow na
stosowanie odpowiednich, proekologicznych technologii, z drugiej strony ze
wzgledu na swoja rangg oraz wazko$¢ 1 0golna znajomos¢ problemu wsrod §wia-
towej opinii publicznej pozwolito osiagac¢ korzysci tym podmiotom, ktoére promo-
waly si¢ przez walke z tym problemem, tworzac swoj wizerunek przedsigbiorstw
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spotecznie odpowiedzialnych, co zwigkszyto lojalnos¢ czesci klientow i przyciag-
nelo klientow nowych (majacych wysoka swiadomo$¢ ekologiczng).

Globalizacja, a zwlaszcza stymulujacy ja przeptyw informacji, sa znacznie
przyspieszane i wzmacniane poprzez istnienie $wiatowej sieci Internet. ,,Czasami
zdarza si¢, ze pojawia si¢ jakas technologia badz koncepcja, ktora jest tak wizjo-
nerska, tak potezna i tak uniwersalna, ze pod jej wptywem zmienia si¢ wszystko.
Prasa drukarska, samochdd, loty zatogowe. Nie zdarza si¢ to czgsto, ale kiedy jed-
nak si¢ zdarza, §wiat zostaje zmieniony na zawsze” [13]. Czg$¢ rozwiazan interne-
towych przyspieszyta lub ulepszyta wczesniejsze ustugi dostgpne na rynku (np.
ustugi bankowe), czgé¢ calkowicie zrewolucjonizowata istniejace rynki (np. ustugi
sieciowe typu peer-to-peer'). ,Powstanie sieci peer-to-peer (P2P) spowodowato
nie lada zamieszanie w §wiecie medidow, poniewaz zmienity one model przeptywu
informacji. Dotychczasowy schemat »jeden do wielu« (gdzie zrodtami informacji
sa wydawcy gazet, studia filmowe w Hollywood czy duze wytwornie muzyczne)
zostal zastapiony modelem »wielu do wielu«” [10, s. 14].

Przedsigbiorstwa dziatajace w dobie globalizacji i Internetu moga je Swiadomie
wykorzysta¢ na swoja korzys$¢, moga si¢ stara¢ minimalizowa¢ wynikajace z nich
ryzyko, jednakze nie sa w stanie przejs¢ obok nich oboj¢tnie.

2. Atrakcyjnos¢ Internetu jako przestrzeni marketingowej

Internet jest szczegdlnym, wielofunkcyjnym narzgdziem, jakie moze by¢ zasto-
sowane w marketingu. Jako medium jest szczeg6lnie przydatny w dobie globaliza-
cji. Dostep do Internetu maja klienci znajdujacy si¢ zar6wno w kraju, jak i za gra-
nica. Podobne sa ich mozliwosci ogladania reklam w Internecie, dokonywania
transakcji, zakupow. Koszty marketingu internetowego natomiast nie musza sig
znacznie zwigksza¢ w przypadku wejscia na nowe rynki geograficzne lub segmen-
ty w ujeciu demograficznym.

Internet moze pomagaé w ksztattowaniu dziatan nalezacych do wszystkich
elementow tzw. marketingu-mix, czyli czterech P2, do ktorych zaliczaja sig: cechy
produktu, jego dostepnos¢, warunki cenowe oraz dziatania promocyjne, ktore go
dotycza. Elementy te z kolei sa zaspokojeniem potrzeb, okreslanych jako 4C3 ([5,
s. 26], za: [4, s. 91]). Przyktad zaspokajania potrzeb konsumenckich i ksztaltowa-
nia dziatan w zakresie marketingu-mix w Internecie zawiera tab. 1.

I Sieci umozliwiajace bezpoérednia wymiang plikéw miedzy uzytkownikami.

2 4P oznaczaja poszczegolne elementy marketingu-mix: product (produkt), place (miejsce), price
(cena), promotion (promocja).

3 4C oznaczaja potrzeby, na ktére odpowiedzia sa elementy marketingu-mix, czyli 4P; do 4 nale-
za: customer wants and needs (potrzeby i1 pragnienia konsumenta), cost (koszt, wydatek), convenience
(wygoda), communication (poinformowanie).
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Tabela 1. Zastosowanie Internetu w dziataniach z zakresu marketingu-mix

i pragnienia klienta)

z bliskimi o réznych
porach dnia na biezaco

Potrzeba klienta Zaspokojenie potrzeby Nar;qdme .
(element 4C) dzigki Internetowi marketingu-mix Przyklad
(element 4P)
Customer wants potrzeba codziennego product komunikatory internetowe
and needs (potrzeby | komunikowania si¢ (produkt)

Cost (koszt, nizsza cena dobra price (warunki | nizsze ceny biletow
wydatek) lub ushugi dzigki temu, cenowe) lotniczych, jesli sa one
ze uzycie przez klientow zamawiane przez Internet
Internetu obniza koszty
osobowe zwiazane
z obstugg klienta
Convenience mozliwo$¢ dokonania ptat- | place (polityka | zakup ksiazki w ksiggarni
(wygoda) nosci i otrzymania produk- | dystrybucyjna) | internetowej i zaptata karta
tu bez wychodzenia kredytowa przez Internet
z domu
Communication znajomo$¢ calej oferty promotion mozliwo$¢ poznania nowych
(poinformowanie) | produktowej oraz moz- (wszelkie akcje | modeli telefonow komorko-
liwo$¢ poznania najwaz- promocyjne) wych wraz z ich najwazniej-
niejszych cech produktow szymi parametrami, zdjgciem
oraz warunkami zakupu
Zrodto: [6, s. 46].
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Rys. 1. Dostgp do Internetu w polskich gospodarstwach domowych w latach 2003, 2005 oraz 2007

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie [9, s. 56].
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Oprocz duzych mozliwosci technicznych, jakie daje Internet, oraz elastyczno-
$ci na zasadno$¢ jego uzycia w marketingu wptywa duza liczba potencjalnych
klientow, do jakich moze dotrze¢ umieszczony w nim przekaz. Swiadcza o tym
wyniki badan wskazujacych, iz podczas ostatnich 5 lat znacznie wzrosta dostgp-
no$¢ do Internetu. Procent gospodarstw domowych, jakie dysponowaty w latach
2003, 2005 oraz 2007 przedstawiony jest na rys. 1.
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Rys. 2. Czynnosci dokonywane z wykorzystaniem Internetu w latach 2005 i 2007

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie [1, s. 284].
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Nalezy zauwazac, iz znaczna liczba os6b korzysta z Internetu ponadto lub wy-
facznie w miejscu nauki, pracy, u znajomych oraz w kafejkach internetowych, co
powoduje wicksza jeszcze popularnos¢ tego medium. Doktadniejszy obraz korzy-
stania z Internetu przez Polakow daja badania, ktorych wyniki przedstawia rys. 2.
Przedstawiaja one, jakich konkretnie czynnosci dokonywaty osoby uzytkujace
Internet, w jego przestrzeni. Badania dotycza lat 2005 oraz 2007.

Jak wskazuja wyniki przedstawionych badan, Internet jest obiecujacym i ela-
stycznym narzgdziem w zakresie polityki marketingowe;j, jesli chodzi zaréwno o
sprzedaz internetowa czy $wiadczenie ustug przez Internet, jak i o komunikacje.
Stad tez przedsigbiorstwa wykorzystujace aktywno$¢ uzytkownikéw Internetu
moga postuzy¢ si¢ nim jako nosnikiem przekazu reklamowego, platforma komuni-
kacji z klientem, narzedziem wspomagajacym rozszerzenie oferty, ale tez podsta-
wowa plaszczyzna dziatalnos$ci.

3. Zastosowanie wskaznikow controllingu marketingowego
w analizie i ocenie internetowych dzialan marketingowych

»Dziatalno$¢ marketingowa jest szczegolnie wrazliwa na czgsto zmieniajace si¢
czynniki zewngtrzne, dlatego tez wymaga nieustannego monitorowania” ([7, s. 208],
za: [8, s. 64]). Monitorowanie takie oraz przeprowadzane na jego podstawie anali-
zy oraz dokonywane oceny sa domeng controllingu dziatalno$ci marketingowe;j.
W szczegolnosci podlega¢ im moga dziatania marketingowe prowadzone na mniej-
sza lub wigksza skalg w sieci Internet. Sprzyja temu fakt, iz ,,darmowe lub nisko-
kosztowe systemy statystyczne oraz dostgp do badan e-marketingowych pozwalaja
operacjonalizowaé¢ oczekiwania 1 weryfikowaé przygotowane kampanie i inne
dzialania w czasie rzeczywistym” [3, s. 11].

Podstawa analizy i oceny dziatan marketingowych w Internecie powinny by¢
controllingowe wskazniki dotyczace tego medium. Przede wszystkim nalezy zasto-
sowac mierniki zwigzane z kampaniami polegajacymi na umieszczeniu w Interne-
cie, na stronach portalu innego niz portal reklamodawcy, przekazow reklamowych
W postaci np. baneréw lub linkéw do wlasciwej strony przedstawiajacej konkretng
ofertg, na ktorej odwiedzajacy moze dokona¢ zakupu lub innego dziatania pozada-
nego przez reklamodawce. Zestaw takich wskaznikow zawarty jest w tab. 2.

, .. koszt emisji reklamy internetowej
Wskaznik 1000 odston reklamy internetowe;j
1000 odston danej reklamy, pojawienia si¢ danego bannera lub tacza. Wskaznik ten
jest zazwyczaj preferowany przez portale, ktore sprzedaja przestrzen internetowa w
rozliczeniach z podmiotami nabywajacymi t¢ przestrzen na swoje przekazy rekla-
mowe. Wskaznik ten, CPM, jest pochodng wykorzystywanego w przekazach tele-
wizyjnych wskaznika CPT (cost per thousand), ktory wskazuje, jaki jest koszt

pokazuje, ile kosztuje kazdy
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dotarcia do 1000 osob z reklama telewizyjna. (W nazwie wskaznika cost per mille
stowo mille pochodzace z jezyka tacinskiego oznacza tysiac.)

Tabela 2. Wskazniki controllingu dziatalno$ci marketingowej
odnoszace si¢ do kampanii reklamowych w Internecie

Skrot I,la.ZWy Nazwa wskaznika Zawarto$¢ wskaznika
wskaznika
CPM cost per mille (cost per koszt emisji reklamy internetowej
thousand impressions) 1000 odston reklamy internetowe;j
CTR click through rate liczba kliknie¢ w reklame internetowa
liczba odston reklamy internetowej
CPC cost per click koszt emisji reklamy internetowej
liczba kliknie¢ w reklame internetowa
CPA cost per action koszt emisji reklamy internetowej
liczba pozadanych dziatan na stronach internetowych

Zrbdto: opracowanie wihasne.

koszt emisji reklamy internetowe]

liczba kliknie¢ w reklame internetowa
jedno kliknigcie w dane pole (baner, link itp.). Zastosowanie jego najbardziej
wskazane jest przy prowadzeniu kampanii polegajacej na ptatnym wstawieniu lin-
kéw do swojej strony internetowej z oferta na innych stronach, umieszczenie bane-
row reklamowych na innych stronach itp. Umozliwia to rozliczanie z kontrahentem
zamieszczajacym link na swojej stronie bezposrednio lub posrednio przy zachowa-
niu wspotmiernosci naktadu do skutku (w tym wypadku kosztu do kliknigcia). Ten
wskaznik jest wigc preferowany jako podstawa rozliczen przez podmioty zakupu-
jace przestrzen reklamowa.

Wskaznik CPA =

Wskaznik CPC = pokazuje, ile kosztuje

koszt emisji reklamy internctowej

liczba pozadanych dziatan na stronach internetowych
zuje nam, jaki byt koszt jednego pozadanego dziatania. Pozadane dziatanie jest
koncowym zachowaniem, jakie jest efektem przekazu reklamowego. Moze to by¢
wypelienie ankiety online, zarejestrowanie si¢ w bazie danych, podanie adresu
e-mail, zgoda na przetwarzanie danych osobowych, zamoéwienie produktu lub to-
waru z dostepnej online oferty itp.

Wskaznik CTR = lifzba kliknie¢ w reklamq internetowq
iczba odston reklamy internetowe;j
stosunek liczby osob, ktore kliknety w dana reklame, banner reklamowy lub link,
do liczby odston danej reklamy. Wskaznik ten moze oceni¢ przekaz reklamowy z
punktu widzenia jego atrakcyjnosci dla potencjalnych klientow.

Wymienione wskazniki controllingu dziatalno$ci marketingowej nalezy stoso-
wac na roznych etapach kampanii reklamowej prowadzonej w Internecie. Rysu-
nek 3 przedstawia sekwencje dzialan dokonywanych w trakcie takiej kampanii

wska-

wskazuje, jaki byt
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przez uczestniczace w niej podmioty oraz sposob pomiaru efektow tych dziatan na
ro6znych etapach akcji reklamowe;j.

Umieszczenie reklamy na stronie internetowe;j
podmiotu udostgpniajacego
przestrzen reklamowa

pomiar:

Zainteresowanie potencjalnego klienta reklama CPM
(trescia, forma graficzna, nowatorstwem itp.)

pomiar:
Kliknigcie przez potencjalnego klienta CTR. CPC

w reklamg i przejScie na strong ,,wlasciwa”
(strong z oferta, strong sklepu internetowego
reklamodawcy itp.)

Dokonanie przez klienta na stronie pozadanego pomiar:
dziatania (np. zamoéwienia oferowanych CPA
towardw, przylaczenia si¢ do spotecznosci
internetowej danego portalu itp.)

Ewentualne powtorne odwiedziny strony internetowej reklamodawcy przez klienta
i powtorne dokonanie pozadanego dziatania (jezeli ma ono charakter powtarzalnego)

Rys. 3. Dziatania reklamodawcy, podmiotu udostgpniajacego przestrzen reklamowa
oraz potencjalnego klienta w Internecie oraz ich pomiar w controllingu dziatalno$ci marketingowe;j

Zrodto: opracowanie wlasne.

Omawiane wskazniki controllingu dzialalno$ci marketingowej byly adekwatne
do sytuacji, w ktorych przedsigbiorstwo wykorzystuje Internet gtdwnie jako nosnik
przekazow reklamowych, medium podobne do telewizji, radia, prasy. Jednakze, jak
juz wskazano wcze$niej, Internet moze by¢ tez integralnym elementem stosowane-
go pomystu biznesowego i stuzy¢ jako podstawowa plaszczyzna dziatalnosci oraz
komunikacji z klientem. W takiej sytuacji szczegdlnie istotne sa dziatania klientow
na wlasnym portalu podmiotu wykazujacego tego typu podejscie do biznesu. Wo-
bec podmiotu dziatajacego w przestrzeni internetowej mozna zastosowac kolejne
wskazniki controllingu dziatalno$ci marketingowej, takie jak:

— wskaznik lepkos$ci/$liskosci serwisu internetowego,
— wskaznik skupienia,

— wskaznik $wiezo$ci serwisu internetowego,

— wskaznik skutecznego potaczenia.
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Wskaznik lepkosci serwisu to przecigtny czas trwania wizyty unikalnego uzyt-
kownika na portalu internetowym zawierajacym ten serwis. Wskazuje on na zdol-
no$¢ danego serwisu do utrzymywania na stronie uzytkownika. Oznacza wigc
umiejetnos$é zainteresowania uzytkownika dana strona. Nalezy jednak tez zauwa-
zy¢, iz w niektorych wypadkach przedtuzanie si¢ wizyt na stronie internetowej
moze wynikaé nie z jej ciekawej lub bogatej zawartos$ci, ale z trudnosci, jakie na-
potyka uzytkownik w dotarciu do interesujacych go informacji lub ustug. W takim
wypadku wigc lepkos¢ bedzie wynikac z nieczytelnosci zawarto$ci portalu.

Wskaznik skupienia dotyczy poszczegolnych sekcji danego serwisu internetowego.

Wskaznik _ Srednia liczba stron odwiedzanych w danej sekcji serwisu internetowego
skupienia catkowita liczba stron w danej sekcji :

Wskaznik skupienia bliski 1 $wiadczy o rozproszeniu wizyty (czyli korzystania
przez uzytkownika z informacji zawartych na r6znych stronach nalezacych do da-
nej sekcji), wskaznik bliski 0 swiadczy o jej skupieniu (czyli skoncentrowaniu sig
przez uzytkownika na informacjach zawartych na jednej stronie lub niewielu stro-
nach wchodzacych w sktad danej sekcji serwisu internetowego).

Wskaznik $wiezosci dotyczy spetnieniu przez serwis wymagan aktualnosci za-
wartosci informacyjnej w stosunku do potrzeb odwiedzajacych portal (potencjal-
nych lub faktycznych klientow).

Wskaznik czgstotliwos¢ uaktualniania serwsiu w okresie ¢
$wiezodci  czestotliwos¢ odwiedzin serwisu przez przecigtnego uzytkownika w czasie ¢ *

Idealna warto$cia tego miernika jest 1 — wskazuje to na dostosowanie poziomu aktu-
alnosci serwisu do potrzeb jego uzytkownikdéw i oznacza sytuacj¢, w ktorej serwis
jest aktualizowany z czestotliwo$cia rowna czestotliwosci odwiedzin portalu przez
przecigtnego uzytkownika. Jezeli wskaznik $wiezosci dla danego serwisu jest istotnie
mniejszy od 1, oznacza to sytuacje, w ktorej aktualizacje serwisu nie nadazaja za
potrzebami informacyjnymi uzytkownikow. W takim wypadku od$wiezanie stron
powinno zosta¢ przyspieszone. Gdy natomiast wskaznik §wiezosci jest istotnie wyz-
szy od 1, czestotliwos¢ zmian w serwisie jest wigksza, niz wymagaja tego uzytkow-
nicy. Wiaze si¢ to z niepotrzebnym przeznaczaniem na ten cel takich zasobow, jak
np. czas pracy osob aktualizujacych witryng oraz kosztow, takich jak koszty pracy
zwiazane z wynagrodzeniami wyptacanymi za dokonywanie aktualizacji witryny.

Wskaznik skutecznego potaczenia integruje przedstawiong w pierwszej czgsci
punktu sytuacje, w ktorej dany podmiot korzysta z mozliwosci zawarcia przekazu
reklamowego na stronach internetowych innego portalu, z sytuacja przedstawiang
pozniej — w ktorej dany podmiot prowadzi dziatalnos¢ gospodarcza, opierajac ja na
Internecie. Wskaznik skutecznego polaczenia wyrazany jest relacja

liczba odston strony docelowej
liczba kliknig¢ w reklame prowadzaca na strong docelowa
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Idealna warto§¢ wskaznika wynosi 1 i oznacza, ze kazde kliknigcie w komunikat
reklamowy powoduje przekierowanie odwiedzajacego na docelowa strong interne-
towa (strong reklamodawcy).

4. Uwagi koncowe

W przypadku docierania do klientdéw za pomoca przekazéw medialnych po-
waznym problemem moze by¢ zjawisko korzystania przez wielu ich odbiorcow z
dwoch lub wigeej przekazow medialnych rownoczesnie, znane jako multitasking.
»~Multitasking polega na wykonywaniu wielu czynno$ci jednocze$nie. W przypad-
ku uzytkowania mediéw oznacza korzystanie z telewizji, Internetu, radia, telefonu,
prasy lub jakiegokolwiek medium tacznie z innymi. Takie zjawisko okresla si¢
mianem wspotuzytkowania mediow (media multitasking) lub symultanicznego
uzytkowania mediow (symultaneus media use)” [12, s. 64]. W zwiazku z tym nale-
zy zapewni¢ optymalizacj¢ alokacji srodkow marketingowych (w szczegdlnosci
kosztow ponoszonych na dziatania marketingowe) w sposdb umozliwiajacy nie
tylko trafianie z przekazem reklamowym do jak najwigkszej liczby osob z grupy
docelowej, ale i sprowokowanie tych osob do okreslonych, pozadanych przez re-
klamodawce dziatan. Dlatego tez mierniki controllingu marketingowego nalezy
stosowa¢ na roéznych etapach kampanii internetowych w stosunku do dziatan podej-
mowanych przez wszystkie podmioty. Internet przewyzsza inne media pod wzgle-
dem mozliwosci monitorowania dziatan tych trzech grup, a wigc pozwala na doktad-
niejsza i bardziej rzetelng oceng kampanii prowadzonych za jego posrednictwem.

Kampanie marketingowe prowadzone w Internecie moga by¢ wspierane ak-
cjami w innych mediach — w takim przypadku powinno to prowadzi¢ do uzyskania
efektu synergii migdzy nimi. Nalezy policzy¢ wskazniki szczegdtowe — dotyczace
np. kosztu dotarcia do klienta w réoznych mediach. Trzeba takze sprawdzi¢ skutki w
aspekcie finalnych efektow finansowych (takich jak wzrost przychoddéw ze sprze-
dazy po kampanii marketingowej), jak i zmierzy¢ poszczeg6lne etapy akcji marke-
tingowej oraz jej bezposrednie skutki (np. wzrost ruchu na stronie internetowe;j
spowodowany przekazem reklamowym w telewizji).
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ASSESSMENT OF MARKETING ACTIONS CONDUCTED
VIA INTERNET AS A MARKETING CONTROLLING TASK
IN THE CONDITIONS OF GLOBALIZATION

Summary

The paper focuses on the measurement, analysis and assessment of the marketing campaigns

conducted in Internet. It explains the importance of using Internet as an important marketing source
during globalization period. The reasons for usage of Internet marketing actions are given. Marketing
controlling indicators which assess the Internet marketing actions are presented and explained. The
process of conducting marketing campaign in Internet is presented and the importance and measures
of its effects on each stage are defined.
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