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STRESZCZENIE W tekscie podjeto problem skuteczno$ci dziatan edukacyjnych i promocyjnych wspie-
rajacych wejscie na rynek nowej kategorii produktow i jej uzaleznienie od sposobow
komunikacji z nabywca. Obok rozwazan teoretycznych ujete w nim zostaty takze
wyniki badan przeprowadzonych przez jednego z autor6w w ramach jego rozprawy
doktorskiej poswigconej tej problematyce.

Wprowadzenie

Roéznorodnos¢ produktow w jednej branzy powoduje, ze coraz czgsciej podmioty gospo-
darcze w swoich dziataniach marketingowych odwotuja si¢ nie tylko do szeroko rozumianej
reklamy, ale takze podejmuja réznego rodzaju dziatania edukujace ich potencjalnych klientow.
Jest to szczegodlnie widoczne na rynku IT, ktéry praktycznie stale zaskakuje nowosciami, a na-
dazenie za innowacjami moze sprawi¢ problem nabywcom. Ocena skuteczno$ci skuteczno$é
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dziatan edukacyjnych i promocyjnych wspierajacych wejscie na rynek nowej kategorii sprzetu
komputerowego, przedstawiona w dalszej czgsci, jest doskonatym tego przyktadem.

Definicje

Roznorodnos$¢ to pojecie z zakresu tradycyjnej logiki, oznaczajace nietozsamos¢ rodzajow
(Podsiad, 2000, s. 203). W potocznym rozumieniu to wielo$¢ i rozmaitosé, ale wérod 115 syno-
nimoéw réznorodno$ci wymieniania si¢ m.in.: r6zno$¢, roznokierunkowo$¢, wielostronnos¢, wie-
lorakos¢, réznolito$é, réznoksztattnosé, wieloksztattnos¢, wielopostaciowosé, wielotorowosé,
odmiennos¢, niejednolito$¢, zrdéznicowanie, pluralizm, heterogenicznos¢ (www.synonim.net).
W kontekscie zarzadczym réznorodno$¢ to dostrzeganie i akceptowanie réznic, a takze podo-
bienstw tkwiagcych w ludziach i traktowanie ich jako potencjatu umozliwiajacego rozwoj firmy,
poprzez zwigkszenie jej wydajnosci ekonomicznej i uzyskanie przewagi konkurencyjnej. Roz-
norodnosc sie optaca! (ang. — Diversity Pays!) to haslo, ktére we wspotczesnym swiecie staje si¢
jednak nie tylko wyrazem checi kreowania wigkszej zyskownos$ci przedsigwzig¢ o charakterze
ekonomicznym, ale takze okreslajace ich filozoficzny fundament (Arredondo, 1996; Brdulak,
2009; Jamka, 2011; P. Kaczmarek, A. Krajnik, A. Morawska-Witkowska i inni, 2009; Klarsfeld,
2010; Thomas, 2006; Wrenh, 2007).

Systemy zarzadzania treécig (ang. — Content Management Systems) z kolei to co$, co jest
odpowiedzig na potrzebe réznorodnosci — to techniczna mozliwos¢ realizacji postulatu samo-
dzielnego i w praktyce niczym nieskr¢powanego zarzadzania trescig komunikacji marketingo-
wej w internecie, bez posiadania fachowej wiedzy informatycznej. To co$, co umozliwia samo-
dzielng zmiane, nieograniczong posiadang wiedza, odnosnie do rzeczy, ktéra ma si¢ zmieni¢
(Frankowski, 2007, s. 18).

Jak to dziata?

W powyzszym kontek$cie mozna zaryzykowac twierdzenie, ze konieczno$¢ réznorodnosci
byta silg sprawcza powstania systemow zarzadzania trescig (dalej — CMS), a powstate syste-
my uczynity t¢ roéznorodno$¢ jeszcze wigksza. Proces ten ma charakter dynamiczny, a skale
jego rozwoju w przysztosci trudno dzi$ przewidzie¢. Zachodzace w jego nastgpstwie zmiany
nie pozostaty bez wptywu na budowanie strategii przedsigbiorstw, ktore bardzo szybko dostrze-
gty w nim miedzy innymi kolejng mozliwos¢ budowania nowych, blizszych relacji z klientem,
poprzez realizacj¢ jego indywidualnych oczekiwan wobec oferowanych produktéw czy ushug
(Czako, 2012, s. 33). W konsekwencji globalny trend masowej personalizacji pojawit si¢ rowniez
w komunikacji marketingowej firm. Takie podejscie stworzyto okazj¢ do zredefiniowania same-
g0 pojecia strategii.
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Nowe strategie

Czym strategia byta dotychczas? W pierwotnym, a zarazem klasycznym ujeciu stowo to
pochodzi z jezyka greckiego i jest potaczeniem dwoch pojeé, stratos — oznaczajacego armig
stacjonujaca obozem i agein — czyli przywddztwo. Tak wiec strategos oznaczato przewodze-
nie armii i tworzenie koncepcji walki (Obtoj, 2014, s. 23). Wspdtczesnie rozumie si¢ pod tym
pojeciem proces tworzenia i realizacji dtugookresowego planu, uzyskiwanie okreslonej pozycji
wzgledem otoczenia, wzglednie trwaty wzorzec dziatania. Strategia przedsigbiorstwa to na dzis
zespot niesprzecznych dostosowanych do potencjatu oraz sytuacji w jego otoczeniu sposobow
dziatania umozliwiajacych mu osiaganie dtugookresowych celow (Drucker, 2006, s. 14). Opra-
cowac dzis strategie, to ,,dokona¢ wyboru dziedziny dziatalnosci, w ktorej przedsiebiorstwo chce
by¢ obecne i okresli¢ zasoby, jakie sa mu potrzebne do przetrwania i rozwoju, a wigc osiagnigcia
w sektorach i rynkach, na ktorych dziata, silnej pozycji konkurencyjnej” (Drucker, s. 14-15).
W istocie rzeczy — na dzis — przyjmuje sie, ze aby strategia byta strategia, musi spetniac kilka
funkcji (Drucker, s. 14; Kotler, 1994, s. 57; Obldj, s. 23; Porter, 2001, s. 136). Wsrdod nich wymie-
nia si¢ przede wszystkim:

1. Funkcje integrujaca zwigzana ze sposobem dziatania przedsiebiorstw na rynkach.

2. Funkcje narzedziowa umozliwiajaca nakreslenie dtugookresowych celéw, koniecznych

srodkow 1 sposoby wprowadzenia zmian przez przedsigbiorstwo.

3. Funkcje pozycjonujacg stuzacg zdefiniowaniu wybranej domeny dziatania
przedsiebiorstwa, czemu stuzy proces segmentacji strategicznej.

4. Funkcje ukierunkowujaca przedsicbiorstwo w celu uzyskania przez nie przewagi
konkurencyjnej oraz zdefiniowania zagrozen i mozliwosci rozwoju zardwno organizacji,
jak i jej otoczenia, czemu stuzy analiza strategiczna.

5. Funkcje roznicujaca, ktorej zadaniem jest odpowiednie rozdysponowanie zadan dla
kadry kierowniczej przedsigbiorstw (Zakrzewska-Bielawska, 2012, s. 89-90).

Czy jednak to, co obowigzuje dzis$, bedzie obowigzywac takze jutro? Juz kilka lat temu
Obtoj sformutowal poglad, iz nie istnieje zadna najlepsza i jedynie stuszna koncepcja strategii.
Wigkszos¢ istniejagcych koncepcji definicyjnych mozna pogrupowac nastepujaco:

1. Traktowanie strategii jako tworzenie i realizowanie planu dziatania.

2. Traktowanie strategii jako pozycji organizacji wzglgdem otoczenia.

3. Traktowanie strategii jako wzglednie trwatego wzorca dziatania organizacji, jako zbioru

pewnych trwatych regul, sposobow reakcji, wspieranych kulturg organizacji.

4. Traktowanie strategii jako podkreslenie znaczenia procesu samoidentyfikacji organizacji,
odkrywania i ksztaltowania jej tozsamosci, wlasnego ja (Obtoj, s. 36).

W powyzszym konteks$cie nalezy przyjac, ze przedsigbiorstwa branzy IT realizuja w swojej
biezacej dziatalnosci jedna z powyzszych koncepcji strategii. Jak w tym stanie rzeczy wptywac
na nig moga systemy CMS i czy ich coraz szersze zastosowanie nie powoduje koniecznosci zmia-
ny akcentoéw definicyjnych?
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Inna strategia, inna komunikacja

W literaturze przedmiotu dominuje poglad, ze internet umozliwia na skale masowa perso-
nalizacj¢ komunikacji marketingowej. Jej celem jest z jednej strony sprzedaz, z drugiej zbudo-
wanie trwatych wiezi z klientem. Wypetnia to postulat swoistego rodzaju wymiany informacji
migdzy sprzedawcg a nabywca, ktory odbiera, dekoduje, przyswaja i ostatecznie wartosciuje
oferty (Szwarc, 2010, s. 22; Ronda-Pupo, Guerras-Martin, 2012, s. 162—163). Na tej pozornie
prostej drodze pojawia si¢ jednak kilka powaznych problemow.

Po pierwsze, nalezy wskaza¢ na fakt, ze aby nadawany komunikat mogt odnie$¢ zamierzony
przez nadawce skutek, konieczne jest uwzglednienie cech psychologicznych i demograficznych
(w tym kulturowych) odbiorcéw. Zasada ta odnosi si¢ takze do samego doboru mediow wyko-
rzystywanych w zastosowanym przekazie (Szwarc, s. 22). Po drugie, nie mozna zapominac, ze
wspotczesnosé niesie za sobg masowos¢ przekazywanych informacji, przy czym pod pojgciem
tym trzeba rozumie¢ nagminnosc¢, czestotliwos¢ i powszechno$¢ komunikatow docierajacych
do odbiorcow, przy czym wigkszo$¢ z nich bynajmniej nie jest spersonifikowana. W tym stanie
rzeczy komunikat o indywidualnym charakterze r6zni si¢ od innych, ktore odbiorca najchetniej
ignoruje lub wrecz blokuje poprzez instalowanie specjalistycznego, tatwo dostgpnego oprogra-
mowania, ktore to umozliwia (Czubasiewicz, Wrébel, 2012, s. 109; Kramer, 2003, s. 13; Mazu-
rek-Lopacinska, 2003, s. 11).

Z obydwu wskazanych powyzej uwarunkowan wyprowadzi¢ mozna wniosek, ze jedynie
spersonifikowany komunikat marketingowy, uwzgledniajacy cechy psychologiczne i demogra-
ficzne jego odbiorcy oraz nadany poprzez zrodlo przez niego akceptowane, ma szanse wywar-
cia na niego wplywu. To z kolei prowadzi¢ moze do konstatacji, iz do realizacji obranej przez
przedsiebiorstwo strategii niezbgdne sg dzialania uwzglgdniajace w najwickszym stopniu pod-
miotowos$¢ odbiorcow, co w praktyce prowadzi do koniecznosci coraz szerszego wykorzysty-
wania wiedzy na temat procesoOw zarzadzenia trescig zawarta i wykorzystywang w komunikacji
marketingowej. Co wiecej, branza IT, czy tez szerzej przedsigbiorstwa dziatajace na tym rynku,
wydaja si¢ by¢ szczegolnie podatne na wskazane uwarunkowania, z racji innowacyjnosci i bar-
dzo szybkiej dynamiki zmian samych produktéw w tym sektorze. Mozna wrecz stwierdzi€, ze
szybkos$¢ reakcji podmiotow na spersonifikowane oczekiwania odbiorcéw decyduje w duzym
stopniu o ich dalszej bytnosci na rynku, z drugiej strony natomiast duza grupa potencjalnych
klientéw nie wie, czego nie wie (klient nie zapyta o funkcje, o ktorych istnieniu nie wie), co wy-
musza koniecznos$¢ ich edukacji za pomocg réznych form komunikacji stosowanych przez firmy
(Frackiewicz, 2006, s. 61; Swiatowy, 2006, s. 131).

Badania wiasne

Sformutowane powyzej twierdzenie znalazto potwierdzenie w badaniach wykonanych w ra-
mach rozprawy doktorskiej jednego z autorow niniejszego tekstu. Jako problem do zbadania wy-
brano skutecznos$¢ dzialan edukacyjnych i promocyjnych wspierajacych wejscie na rynek nowe;j
kategorii komputerow nazywanych ultrabook konwertowalny lub potocznie urzadzeniem 2 w 1.
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Wybér nowego, nieznanego wczesniej rodzaju produktu pozwolit zminimalizowaé wptyw na
konsumentdéw informacji niezwigzanych z badaniem, dzigki czemu otrzymano wiarygodne wy-
niki dla badanych form komunikacji. Procedura badawcza polegata w duzym uproszczeniu na
wykonaniu wstepnego badania — pretestu, okreslajacego preferencje zakupowe badanych, na-
stepnie skonfrontowanie podgrup badanych z tresciami przekazywanymi w roznych formach
i na koncu wykonanie kolejnego badania — posttestu, ponownie badajacego preferencje. Punk-
tem wyjscia do powstania zastosowanych w badaniu tre$ci byta w tym przypadku globalna stra-
tegia marketingowa firmy Intel. Zaktada ona migdzy innymi edukacj¢ konsumentow w zakresie
nowych sposobow uzytkowania sprzetu komputerowego (utatwiajacych zycie codzienne i prace
zawodowg) 1 prowadzenie réznorodnej komunikacji w tym zakresie. Komunikaty edukacyjne
zostaly uzupelnione o wiedzg¢ pochodzaca od ekspertéw firmy. Konkretne materiaty w rézno-
rodnych formach przygotowali z kolei zewnetrzni eksperci, profesjonalnie zajmujacy si¢ tworze-
niem tresci na potrzeby powszechnie dostepnych zewnetrznych portali internetowych. Przygo-
towano pie¢ roznych form komunikacji i promocji tresci:

1. Artykul zamieszczony na jednym z portali specjalistycznych.

2. Tekst zamieszczony na jednym z blogéw specjalistycznych.

3. Film zamieszczony na jednym z portali specjalistycznych.

4. Komunikator umozliwiajacy rozmowe ze specjalista ze sklepu.

5. Slajdy zamieszczone na stronie WWW sklepu internetowego.

Na potrzeby badania przyjeto, ze obiektem badawczym begda osoby poszukujace réznych
urzadzen komputerowych. Dla wyznaczenia rozmiaru tej grupy postuzono si¢ liczba oséb od-
wiedzajacych aktywnie dzialy ze sprzetem komputerowym na najpopularniejszym serwisie
poréwnujacym ceny i parametry urzadzen, czyli Ceneo, oraz na najpopularniejszym serwisie
aukcyjnym Allegro. Okazato sig¢, ze 0sob aktywnie poszukujacych informacji i produktéw kom-
puterowych jest w Polsce ponad 100 tys. W tak duzej populacji, dla uzyskania poziomu ufnosci
na poziomie 90% i ograniczenia bledéw pomiaru, wybrano tacznie ponad tysiac osob dla pigciu
planowanych do$wiadczen, tzn. pig¢ grup badanych liczacych ok. 200 osob dla kazdego plano-
wanego doswiadczenia badawczego. Ostatecznie w badaniu wziglo udziat 2915 respondentow
w wieku od 24 do 59 lat, z ktorych 1168 zadeklarowato w okresie kolejnych szeéciu miesigcy cheé
zakupu komputera PC, laptopa, tabletu, ultrabooka lub ultrabooka konwertowalnego (2 w 1).

Wyniki

Pomijajac szczegdly zwigzane z zastosowana procedurg badawczg, a takze te nieistotne
z punktu widzenia niniejszego artykutlu, mozna w uproszczeniu stwierdzié, ze przeprowadzone
badanie umozliwito poréwnanie wplywu roznych sposobow komunikacji z klientem na efek-
tywnos$¢ zastosowanych form i promocji tresci. Wyniki przeprowadzonego badania pozwalajg
sformutowac nastepujace wnioski:
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1. Najwyzszy poziom pozostawania przy pierwszym wyborze (z pretestu) sprzetu
elektronicznego zaobserwowano w grupie respondentow, ktora miala doswiadczenie
z filmem na stronie specjalistycznego portalu komputerowego.

2. Osoby, ktore pierwotnie planowaty zakup laptopa, najczesciej pozostaly przy swoim

wyborze po zapoznaniu si¢ z artykutem ze slajdami na stronie sklepu komputerowego.

3. Najwigksza dynamika, rozumiana jako zmiana pierwotnego wyboru, miata miejsce po

kontakcie respondentéw z konsultantem ze sklepu przez komunikator internetowy.

4. Poziom konwersji w kierunku standardowych ultrabookéw byt zréznicowany

w zaleznosci od kombinacji rodzaju doswiadczenia i pierwszego wyboru i trudno
wskaza¢ jednoznaczng tendencjg.

5. Zmiana w kierunku ultrabooka konwertowalnego najczgsciej dotyczyta uzytkownikow,

ktorzy pierwotnie mysleli o zakupie standardowego ultrabooka.

Nalezy zauwazy¢, ze pordwnanie wynikoéw z pre- oraz posttestu pokazuje, ze w wigkszosci
konsumenci pozostaja stali w swoich wyborach. Biorgc pod uwage wszystkie rodzaje doswiad-
czen, wirod osob, ktore planowaty zakup laptopa, prawie 70% pozostato przy swoim wyborze;
co druga osoba, ktdra pierwotnie wybrata tablet, nie zamierza zmieni¢ swojej decyzji. To zjawi-
sko szczegodlnie dobrze widac na przyktadzie komputera stacjonarnego — prawie 4 na 10 konsu-
mentow, ktorzy planowali wezesniej jego zakup, nadal pozostaje przy swoich planach. Natomiast
wsrod osob, ktore pierwotnie nie rozwazaty jego zakupu, deklaracje nie przekraczaja 15%. War-
to rowniez zauwazy¢ rosnace zainteresowanie ultrabookiem, a w szczegdlnosci ultrabookiem
konwertowalnym.

Mimo zakupowej konsekwencji konsumentéw zaobserwowano wyrazne zréznicowanie,
w zaleznos$ci od rodzaju prezentowanego doswiadczenia online.

Artykut w formie slajdéw zamieszczony w popularnym serwisie specjalistycznym w naj-
wiekszym stopniu utwierdzil w przekonaniu o stusznosci swojej decyzji osoby, ktore pierwotnie
rozwazaly zakup laptopa. Wptyw na rezygnacj¢ z tego typu sprzetu miat z kolei kontakt z kon-
sultantem sklepu. W tej grupie konsumentéw warto rowniez podkresli¢ role filmu w serwisie
komputerowym, ktory przyczynit si¢ do istotnego wzrostu intencji zakupowej ultrabookow, i to
zaréwno standardowych, jak i konwertowalnych.

Tabela 1. Reasumpcja zmian decyzji zakupowych (wzrost/spadek/bez zmian) respondentéw w poszczegol-
nych kategoriach sprzetu w zaleznosci od rodzaju kontaktu z internetowym zrodtem wiedzy (N=1168).

Artykul na Artykul na Film na blogu  Artykut (slajd. Rozmowa
Dochody podatkowe porta}llu techn. blog?] techn. techn. ¢ Na glogu( te(J:h?. z konsultantem
Komputer stacjonarny l l 1 ! -
Laptop - ! 1 - !
Ultrabook - l - ! !
Tablet ! - 1 ! !
Ultrabook konwertowalny 1 - 1 l !

Zrédlo: badanie wiasne.
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Zadne z prezentowanych do$wiadczen nie ostabito checi zakupu tabletu, choé najmniej
istotne znaczenie miat tu artykut w postaci slajdéw w sklepie komputerowym, ktére z drugiej
strony wyraznie skierowatly konsumentéw w stron¢ zakupu laptopa. Do pozostania przy pier-
wotnym wyborze w tej kategorii najmocniej sktaniat film na serwisie komputerowym. Istotny
wplyw tego bodzca zaobserwowano rowniez we wzroscie intencji zakupowej ultrabooka kon-
wertowalnego w tej grupie konsumentow. Osoby, ktore wezedniej rozwazaty zakup ultrabooka,
nastepnie najczesciej planuja nabycie laptopa, ultrabooka konwertowalnego Iub ultrabooka stan-
dardowego. Najwigkszy wpltyw na zainteresowanie tymi ostatnimi ponownie miat film umiesz-
czony w specjalistycznym serwisie komputerowym. Natomiast do zmiany decyzji w kierunku
laptopa najbardziej zachgcat artykut w postaci slajdow umieszczonych w tym samym serwisie.

Konsumenci, ktorzy oryginalnie rozwazali zakup komputera PC (stacjonarnego), sg rela-
tywnie bardziej przywigzani do standardowych urzadzen w poréwnaniu do pozostatych grup
klientéw — ich ponowny wybdr najczesciej jest zawezony do komputera stacjonarnego Iub lapto-
pa. Rzadziej wykazuja zainteresowanie nowosciami w postaci ultrabookéw czy tabletow. Ana-
logicznie, mniejsze zainteresowanie tradycyjnymi komputerami PC obserwowane jest wérod
potencjalnych klientow nowinek technologicznych, takich jak ultrabooki. Warto jednak pod-
kresli¢, ze w przypadku tej grupy konsumentdéw istotnym rywalem moga by¢ laptopy, natomiast
w mniejszym stopniu tablety. Osoby, ktére pierwotnie byty zdecydowane na ultrabooka konwer-
towalnego, na ogoét nie zmienity swojego wyboru — wyjatkiem jest spadek zainteresowania po
kontakcie z konsultantem na live chacie. Ponadto konsumenci wstepnie zdecydowani na ultrabo-
oka konwertowalnego raczej nie wykazuja intencji powrotu do jego tradycyjnej odmiany.

Warto tez zwrdci¢ uwage na to, ze identyczna tre$¢ zaprezentowana na portalu specjali-
stycznym i w sklepie komputerowym przyczynita si¢ do znaczaco réoznych zmian decyzji w fali
posttestu.

Go z tego wynika dla dziafan komunikacyjnych firm?

Powyzsze — zaprezentowane tu w uproszczonej formie — wyniki badania pozwalaja stwier-
dzi¢, ze stosowane przez firmy IT (ale takze te dziatajace w innych sektorach) metody komuni-
kacji z klientem moga mie¢ kluczowe znaczenie dla realizacji jej celow strategicznych na rynku
globalnym. W tym kontekscie nalezatoby stwierdzié, ze:

1. Strategia biznesowa firmy powinna by¢ podstawowym elementem i fundamentem

tworzenia strategii komunikacyjnej firmy.

2. Komunikaty marketingowe skutecznie wspierajace cele strategiczne firmy majg
kluczowe znaczenie dla relacji z potencjalnymi klientami i warto, aby ich definiowanie
koordynowat dziat marketingu i zatrudnieni w nim specjali$ci wspierani przez ekspertow
zewnetrznych oraz ambasadoréw marki, czyli osoby z zewnetrznym spojrzeniem na
rynek i potrzeby nabywcow.

3. Bardzo wazna jest réznorodnos$¢ tresci i form przekazu. Badania przeprowadzone przez
autora wykazaly, ze rozne formy/zrédta generuja rézne reakcje uzytkownikow.

(i
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4. Zwiekszanie efektywnosci komunikacji marketingowej wymaga w pierwszej kolejnosci
precyzyjnego zdefiniowania wskaznikow, a nastgpnie wdrozenia mechanizmu ich statego
monitorowania. Opierajagc si¢ na wiedzy teoretycznej i przeprowadzonym badaniu,
nalezaloby zarekomendowaé¢ wybranie kilku gléwnych wskaznikéw efektywnosci
komunikacji marketingowe;.

5. Analiza wskaznikow efektywno$ci form przekazu umozliwia poréwnanie rezultatow
osigganych z ich pomoca z inwestycjami firmy w stworzenie i aktywacje danej formy/
zrodta. W zaleznosci od gtownego celu prowadzonych dziatan mozna t¢ analiz¢ prowadzié
na rozne sposoby. Przykladowo, jezeli glownym celem dzialan jest generowanie
sprzedazy, to interesowac nas bedzie koszt pozyskania jednego kupujacego, obliczany,
W ogromnym uproszczeniu, w nastepujacy sposob:

KOSZT POZYSKANIA KUPUJACEGO = KOSZT FORMY/ZRODLA:

LICZBA PRZEJSC Z TEGO FORMATU DO SKLEPU I DOKONANIA ZAKUPU

Jezeli cel jest zwigzany z pozyskaniem uwagi i zaangazowaniem, to warto w pierwszej
kolejno$ci opracowac system oceny zaangazowania konsumenta. W praktyce biznesowej polega
to na nadaniu warto$ci punktowej roznym dzialaniom, jakie konsumenci wykonuja w internecie,
np. samo kliknigcie i wej$cie na jakas$ podstrone to 1 pkt, a juz obejrzenie w catosci rekomendo-
wanego filmu z przekazem marketingowym to np. 8 pkt. W tej sytuacji interesowac nas bedzie
koszt uzyskania 1 punktu zaangazowania, czyli:

KOSZT 1 PKT = KOSZT FORMY/ZRODLA : SUMA PUNKTOW YCH
WSKAZNIKOW AKTYWNOSCI

W przypadku dzialan zasiggowych interesujacy moze by¢ koszt dotarcia do jednego uzyt-
kownika wyrazony wzorem:

KOSZT DOTARCIA = KOSZT FORMY/ZRODLA : (LICZBA UZY TKOWNIKOW

— LICZBA ODRZUCEN)

Poréwnanie tak — w uproszczony sposob — zdefiniowanych wskaznikow umozliwia stwo-
rzenie obrazu efektywnosci poszczegdlnych form/zrodet tresci. Warto podkresli¢ konieczno$¢
dobrego zrozumienia i oddzielenia kosztéw produkc;ji tresci od kosztow jej promocji.

6. CMS powinien stale monitorowa¢ efektywnos¢ pokazywanych tresci, analizowac

ja i rekomendowaé¢ zmiany. Na podstawie danych z analizy nalezy podja¢ decyzje
o wzmocnieniu dzialan zwigzanych z wykorzystaniem najbardziej efektywnych form
i zrodet przekazu, wygaszeniu tych najmniej skutecznych i wprowadzaniu zupetnie
nowych.

Podsumowanie

Nalezy stwierdzié, ze zaproponowany tu sposob dziatan z jednej strony potwierdza przydat-
no$¢ systemow zarzadzenia trescig (Content Management Systems) do realizacji strategii przed-
sigbiorstw branzy IT, z drugiej natomiast reprezentuje nowe obecnie podej$cie do zarzadzania
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przekazami promocyjnymi, ktoére oparte zostalo na czesto zmieniajacych sie tresciach i ciaglej
analizie efektywnosci komunikacji.

W praktyce podejscie to bedzie stale doskonalone i rozwijane, w szczegdlnosci pod katem
zwiekszenia stopnia zautomatyzowania wzmacniania lub wygaszania poszczegolnych formatow
i tresci. Nalezy si¢ réwniez spodziewaé, ze analizy wielkich zbiorow danych dostarcza w najbliz-
szej przyszto$ci nowej wiedzy o zachowaniach nabywcdéw. Z pewno$cig da to kolejny impuls do
dalszych prac naukowych i badan ich zachowan, a przez to jeszcze lepszej i bardziej efektywnej
komunikacji, wptywajac na strategie i pozycje firm na rynku globalnym.
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CONTENT MANAGEMENT SYSTEMS IN THE STRATEGY
OF IT COMPANY

KEYWORDS | Communication, promotion, strategy, purchase process, effectiveness

ABSTRACT The article is focused on the problem of effectiveness of different promotional and educational
content supporting buyers purchase decisions — specifically for new and innovative computer
products. The theoretical part is supported by research prepared and run by one of authors.
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