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Analiza skutecznosci dzialan performance marketing na
przykladzie serwisu internetowego Polskiej Zeglugi
Baltyckiej

Analysis the effectiveness of marketing performance on the example
the website of Polish Baltic Shipping company

W artykule autorzy wskazujq na najnowsze trendy w marketingu z wykorzystaniem
Internetu, miedzy innymi na performance marketing. Przedmiotem analizy skutecznosci dzialan
marketingowych w zakresie performance marketing jest dziatalnosé firmy Polska Zegluga
Battycka S.A.

Wstep

Komercyjne wykorzystanie Internetu przez podmioty gospodarcze ma na
celu udostegpnienie informacji o firmie, oferowanych ustugach badz produktach,
zautomatyzowaniu obshlugi klienta poprzez serwis firmowy, sluzy do budowania
lojalnosci wobec marki, stanowi bezposredni kanat komunikacji z klientem.'
Przegladarki WWW takie jak m.in.: Netscape Navigator, Internet Explorer czy
Mozilla umozliwiaja efektywne dotarcie do poszukiwanych tresci. Pobieranie
plikow czy przesylanie poczty elektronicznej itp. odbywa si¢ przy pomoca FTP (ang.
File Transfer Protocol).’

Do gtéwnych obszaré6w wykorzystania Internetu zaliczamy:

- Usenet News, czyli ogélno§wiatowy system grup dyskusyjnych, stuzacy do
wymiany informacji migdzy uzytkownikami.

- E-mail, czyli poczta elektroniczna’.

- Gopher- ushuga porzadkujaca hierarchicznie zawarto$¢ Internetu wspomagajac
poszukiwanie informacji.

Korzysci i niebezpieczenstwa plynace z dostepu do sieci dla komercyjnego
uzytkownika

Internet jest nieodtacznym elementem biznesu. Przedsigbiorstwa
wykorzystuja sie¢ dwutorowo. Zewngtrznie, przede wszystkim do komunikowania
si¢ z otoczeniem, pozyskiwania nowych klientow oraz promocji i reklamy

' R. Kruk., Internet w Firmie- Firma w Internecie, Polska Agencja Rozwoju Przedsigbiorczosci, Warszawa
2001, s.135.

“http://encyklopedia.pwn.pl/haslo.php?id=3915155.

3P. Adamczewski., Internet w praktyce biznesu, Wyd. Akademia Ekonomiczna w Poznaniu, Poznan 2000, s.15.
4 B. Gregor, M. Stawiszynski, e-Commerce, Oficyna Wydawnicza Branta, Bydgoszcz- £6dz 2002, 5.67.

230



Analiza skutecznosci dzialar performance marketing na przykladzie serwisu internetowego Polskiej Zeglugi
Balttyckiej.

produktéw oraz wewngtrznie do przeptywu informacji migdzy pracownikami czy tez
prowadzenia elektronicznych transakcji.’

Glowne zalety wykorzystania Internetu:

e Reklama firmy- witryna stanowi wirtualng wizytdwke, obecno$é firmy
w Internecie stanowi o jej nowoczesnosci 1 kreatywnosci;

e Sprzedaz on- line- szczegélnie dla firm transportowych, spowodowata
znaczne obnizenie kosztow zwiazanych ze sprzedaza biletow;

e Niewielki wplyw na obecno$¢ w sieci ma wielko$¢ i dochody firmy.
Poczawszy od jednoosobowej firmy po wielkie korporacje, kazdy moze
zaistnie¢ w sieci w mniej lub bardziej atrakcyjny sposob;

e Potozenie geograficzne, czyli siedziba firmy nie ma wielkiego znaczenia dla
internauty. A co za tym idzie przedsigbiorca, w zaleznosci od specyfiki
prowadzonej dzialalno$ci, moze obnizy¢ koszty zwiazane z utrzymaniem
np. lokalu;

e Dostgp do migdzynarodowych rynkow zbytu;

e Prezentacja oferty firmy na stronie WWW i mozliwos¢ jej szybkiej
aktualizacji;

e  Mozliwos¢ oceny atrakcyjno$ci produktu na podstawie analizy witryny;

e Gromadzenie danych o klientach;

e Uzyskiwanie informacji na temat wlasnych ustug czy produktow od
klientow w prostszy i efektywniejszy sposob;

e Mozliwo$¢ zatrudnienia osob niepelnosprawnych;’

e Pozyskiwanie nowych klientow- globalizacja, zasigg i stala obecnos¢;

e Testowanie nowych projektow- niskie koszty wejscia, a co za tym idzie
mniejsze  ryzyko, umozliwia przeprowadzanie badan  koncepcji
marketingowych, produktowych czy biznesowych.’

Liczebno$¢ internautéw na Swiecie

Mimo tak wielu zagrozen istniejacych w $rodowisku hipermodalnym
zarowno dla klientdow komercyjnych jak i organizacji i firm na przetomie ostatnich 8
lat obserwuje si¢ staly wzrost liczby osob korzystajacych z sieci. W niektorych
krajach ich ilo§¢ zwigkszyta si¢ nawet o ponad 1000 %, jest to wynikiem szybko
postepujacego rozwoj technologii informacyjnych na $wiecie, tatwiejszego dostgpu
do komputeréow, oprogramowania i tacznos$ci, a takze doskonalenia form tacznosci
bezprzewodowej oraz miniaturyzacji i mobilno$ci komputeréw przenoénych.®

Internet World Stats podaje, iz w grudniu 2008 na $wiecie odnotowano
1574 313 184 internautow.” Wedtug Com Score, liczba 1 miliarda uzytkownikow

5 A. Sznajder, Marketing Wirtualny, Dom Wydawniczy ABC, Krakow 2000, s.69- 71.

® Z. Ruszczyk, Internet w Biznesie, ODDK, Gdansk 1997r, s. 319- 321.

" D. Kaznowski, Nowy Marketing, Copygight by VFP COMMUNICATIONS SP. Z 0.0.,Warszawa 2008 S.13.
¥ http://www.gogolek.pl/PrezentacjeK TI/1a%20Stan.pdf, Wtodzimierz Gogolek, s.22 - 23,(luty 2009).

? www.internetworldstats.com. Copyright © 2001 - 2009, Miniwatts Marketing Group.
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sieci, zostala przekroczona pod koniec 2008 roku. W badaniu brano pod uwagg
osoby, ktore skonczyty 15 lat i zalogowaty sie do sieci.'’

Uzytkownikow sieci nie mozna przedstawic, jako jednej grupy posiadajacej
podobne czy tez tozsame cechy. Wyodrebnienie poszczegdlnych, jednorodnych grup
moze przebiega¢ na wiele sposobow. Jednym z kryteridow podziatu jest aktywnosé
internautow.'" Dla okre§lenia wspomnianej ,,aktywnosci uzytkownika” bierze sie
pod uwagge trzy czynniki: czas spedzony na witrynie, liczbg odston i czgsto$¢ wizyt.
Dane te sa dostarczane przez specjalne programy monitorujace ruch w sieci.'
W 2008 roku polski internauta spgdzal w sieci $rednio godzing i 30 minut dziennie,
co daje $rednio 44 godzin miesigcznie. W tym czasie dokonat srednio 2915 odston."

WYKRES 1. CZAS SPEDZONY W SIECI A WIEK INTERNAUTOW
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2006 24 33 32,9 31 27 26
= 2007 27 47 34 39 27 26
= 2008 28 63 46 31 28 30

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie Megapanel PBI/Gemius, listopad 2004; Liczebno$é proby
N = 17510, listopad 2005; Liczebnos¢ proby N = 26490, listopad 2006, Liczebnos¢ proby N =
19614, listopad 2007; Liczebnos¢ proby N = 17512; listopad 2008; Liczebnos¢ proby N = 16679. Grupa
objeta badaniem 7+; Do badania wykorzystano dane o strukturze demograficznej pochodzqce z badania
NetTrack Millward Brown SMG/KRC prowadzonego na probie dobieranej i wazonej przez PBC.

Wykres 1 przedstawia czas, liczbe odston oraz wiek internautow.
Najczesciej do Internetu zagladaja ludzie mtodzi w przedziale wickowym 15-24 lata,
natomiast systematycznie ro$nie udzial oséb po 55 roku zycia. Ogdlnie mozna
stwierdzi¢, iz spoteczenstwo coraz dtuzej i chetniej korzysta z Internetu.

Internet nowoczesnym narze¢dziem marketingowym

Organizacja powinna prowadzi¢ takie dzialania, by utrzymywaé bliskie
wigzi ze swoim blizszym i dalszym otoczeniem. Nowoczesne przedsigbiorstwo
podejmuje dziatania prowadzace do stworzenia bliskiej wspolpracy ze swoimi
klientami, dostawcami czy tez ws$rod pracownikOw wewnatrz organizacji.

' http://www.wirtualnemedia.pl/article/2612060_comScore_ponad 1 _mld_internautow_na_swiecie.htm,
(26.01.2009).

"'D. Kaznowski, Nowy..., s. 156.

12 http://interaktywnie.com/blog/3 1 7-uzytkownik-internetu-czyli-kto--czesc-2.html, S. Pliszka, 26.01.2009.

13 M. Pelc, M. Karbowski, op.cit., s. 10.
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Komunikowanie na plaszczyznie wirtualnej nabrato jednak znaczacego wymiaru."
W 2006 roku Gemius wspolnie z firmami partnerskimi, przeprowadzil badanie
majace na celu okreslenie stosunku uzytkownikéw sieci do réznych form reklamy
internetowej. Raport sporzadzono na podstawie opinii internautéw z siedmiu krajow
europejskich: Litwy, Polski, Republiki Czeskiej, Rumunii, Stowacji, Ukrainy
i Wegier.

WYKRES 2. ROZPOZNAWALNOSC FORM REKLAMOWYCH I ICH POPULARNOSC
WSROD INTERNAUTOW

znajomosc form rekLamowy ch (90) pocylywny stosunek do reklamy (%)

Zrodto: Gemius S.A. 2006, Raport postawy internautéw wobec reklam internetowych, s. 6 -7.

Najpopularniejsza forma reklamy jest e-mailing, jednak akceptuje go 15,2%
respondentow, najmniej negatywnych emocji wzbudza natomiast link
sponsorowany, ktdrego rozpoznawalnos$¢ jest wysoka i wynosi 59,2%. Okienko pop-
up potrafi wskaza¢ 54,6% respondentow, a pozytywna opinig¢ wystawito tej formie
reklamy 9,4% internautow.'> W 2008 roku firma SDL Tridion przedstawita wyniki
badan na temat tego, ktore elementy witryn internetowych najbardziej denerwuja
uzytkownikow, 78% ankietowanych wskazato na okienka pop- up.'

We wspomnianym badaniu przeprowadzonym przez Gemius, 54%
respondentow stwierdzito, iz reklama pojawia si¢ zdecydowanie za czg¢sto, 49,9%
akceptuje reklamy uwazajac, iz umozliwiaja one bezplatny dostgp do Internetu.
Natomiast 69% uwaza iz, reklama w sieci jest irytujaca, a tylko 7,2% stwierdzilo, iz
ma zaufanie do reklam.'” Inwazyjne formy reklamy spowodowaly pojawienie sig
programéw blokujacych ich wyswietlanie. Okazuje si¢ roéwniez, iz reklama
w Internecie nie sprawdza si¢ jako instrument generujacy sprzedaz. ,, A/ i Laura
Ries, autorzy ksiqzki ,, Triumf i kleska dot.comow. 11 niezmiennych praw budowania

' http://209.85.229.132/search?q=cache:wjPqfQRPyhlJ:www.epr.pl/public-relations-teoria-i-wykorzystanie-
sieci,e-pr,91,1.html+Publictrelations+w+sieci&cd=14&hl=pl&ct=clnk&gl=pl&client=firefox-a. M.
Matusiewicz, (04.05. 2009).

'S D. Kowalczyk, Postawy internautéw wobec reklam internetowych, Gemius SA s.25,26. 2006.

' http://webhosting. pl/Internauci.maja.dosc.wyskakujacych.reklam. W. Wowra, (30.06.2008).

' D. Kowalczyk, op. cit., s. .25,26.
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internetowej marki twierdzq, ze Internet bedzie pierwszym Srodkiem masowego
przekazu, ktorego nie zaleje potop reklam, poniewaz po raz pierwszy ,,zwierzyna ma
wiecej do powiedzenia niz mysliwy”."®

Czy wigc sa dzialania marketingowe mogace sta¢ si¢ skuteczng forma
zastgpcza? Odpowiedzig jest ,,performance marketing", czyli dziatania reklamowe w
Internecie ukierunkowane na wywotanie konkretnej i mierzalnej reakcji odbiorcow, jak
na przyktad wypetnienie formularza na stronie www, lub zakup produktu on-line.
Performance marketing moze by¢ oparty na kazdej z dostgpnych form reklamy online
oraz dowolnym serwisie internetowym. Wieloletnie do$wiadczenia rynkow bardziej
rozwinigtych wskazuja jednak, ze najlepsze efekty uzyskuje sig¢ stosujac rozwiazania
specjalistyczne. Najwyzsza skuteczno$¢ realizacji celow performance marketing maja
cztery narzgdzia reklamowe: Search Engine Marketing, Email Marketing, Affiliate
Marketing i Direct Response Advertising. > W lipcu 2008 roku Google odnotowato
bilionowa, zindeksowana strong WWW o unikalnym adresie URL.** Google nalezy
do najpopularniejszych wyszukiwarek w Polsce i na $wiecie.

WYKRES 3 . POPULARNOSC WYSZUKIWAREK W 2009R.

= google.com = Mmsn.com = onet.pl = wp.pl

minteria.pl m szukacz.pl search.bearshare.com ® yahoo.com

Zrédilo: Gemius SA, gemiusTraffic, 19.05.2009

Powyzszy wykres prezentuje procentowa liczbg wej$¢ polskich internautow
z wyszukiwarek na witryny uwzglednione w badaniu.?’ W aspekcie powyzszych
danych dzialalno$¢ serwisu internetowego bedzie bezcelowa, gdy jego odnalezienie
bedzie przypadkowe, znikome lub zadne. Stosowanie nowoczesnych strategii
marketingu internetowego w wyszukiwarkach wspomaga widoczno$¢ witryny w
sieci.
Wyréznia si¢ dwie grupy wynikéw zwracanych przez wyszukiwarki:
- wyniki organiczne (naturalne) - pozycja serwisu zalezy od jego optymalizacji
i przygotowania pod katem wyszukiwarek. Zwrdcone wyniki generowane sa na
podstawie korelacji z wpisanym przez internautg zapytaniem (stowo kluczowe lub

187p. Szyfer, Public Relations w Internecie, Wyd. Helion, Giwice 2005, s.19.

' http://www.e-mentor.edu.pl/artykul_v2.php?numer=15&id=316

2 http://www.pcformat.pl/index.php/news/nid/1 540/t/bilion-unikalnych-adresow, M. Nosel (28.07.2008).
2! http://www.ranking.pl/index.php?page=Ranks:RanksPage&stat=212|OW. (02.06.2009).
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fraza). Zgodno$¢ strony z zapytaniem oceniaja uzyte przez wyszukiwarki algorytmy,
mechanizm ich dzialania nie jest do konica znany. Opieraja si¢ one jednak na
czynnikach wplywajacych bezposrednio na pozycje strony w zwracanych wynikach
naturalnych: link popularity, wystgpowanie stow kluczowych w zawartosci strony,
nawigacja w witryne, grafika, techniki spamerskie,.?

- wyszukiwanie platne Stosowanie tej formy reklamy jest popularne ze wzgledu na
mozliwo$¢ szybkiego umieszczenia witryny na pierwszych pozycjach listy
wyszukiwania. Wykorzystuje si¢ ja takze wtedy, gdy jakos$¢ serwisu nie odpowiada
zasadom optymalizacji, a co za tym idzie jego pozycja w wynikach naturalnych jest
niezadowalajaca.

Istotna rolg zarowno w wynikach platnych jak i organicznych odgrywaja stowa
kluczowe. Stowa kluczowe stanowia element strategii, to na nich opiera sig
promocja strony w systemach wyszukujacych.” Wybér stow kluczowych zalezy od
dziatalno$ci, jaka prowadzi firma, reklamowanego produktu lub ustugi czy
zwigkszenia $wiadomo$ci marki. Dobierajac stowa kluczowe mozna korzystaé
z instrumentéw do ich analizy, udostgpnia je migdzy innymi Google Adwords
posiadaczom swoich kont, oraz nalezy si¢ zastanowi¢, jakich stéw lub fraz uzyja
internauci poszukujac w sieci ustugi lub produktu. Staranne dobranie stow
kluczowych ma wplyw na koszty. Im stowo bedzie bardziej ogdlne, tym istnieje
wigksze prawdopodobienstwo, ze wigcej 0s6b moze trafi¢c na strong firmy przez
przypadek. Specyficzne i niszowe stlowa kluczowe nie bgda generowaty wigkszego
ruchu na witrynie.**

Do performance marketing zaliczane sa wylacznie dziatania typu paid search,
czyli odptatne formy obecnosci w wynikach wyszukiwania - linki i boksy
sponsorowane.™” .

E-mail na naszym rynku utozsamiany jest z mozliwoscia wysylania listow
reklamowych do posiadaczy kont pocztowych w portalach. Tajemnica skuteczno$ci
Email marketingu tkwi w masowej indywidualizacji komunikacji. Wysytanie e- maila
tylko do tych osob, ktore wyrazity na to zgodg. Newsletter moze by¢ wykorzystany
jako narzedzie do tworzenia wiasnej listy dystrybucji. Internauta korzystajacy z
newslettera, dobrowolnie wyraza cheé otrzymywania informacji o firmie, jej
ustugach i/lub produktach. Uzyskane adresy moga postuzy¢ za wstepng segmentacje
i brak negatywnych reakcji adresata. Newsletter zapewnia staly kontakt firmy z
klientem, buduje jego lojalno$¢ oraz wptywa na liczbg odwiedzin strony.

Istota marketingu afiliacyjnego jest wspolpraca z zewngtrznymi serwisami
internetowymi, ktore emitujac nasze reklamy otrzymuja wynagrodzenie prowizyjne,
zalezne od reakcji internautow przez nie wywolanych. Wykorzystanie do celow
performers marketing klasycznych narzgdzi reklamy online wymaga dos¢
specyficznego podejscia do planowania mediow. Kluczowe znaczenie ma dotarcie
reklamy do oséb potencjalnie najbardziej sktonnych do wykonania akcji. Dla kampanii

2 Zob. T. Frontczak, Marketing internetowy w wyszukiwarkach, elion, Gliwice 2006, s.32- 37.

2P. Guziur, Marketing w Internecie. Strategie dla matych i duzych firm, Wyd. Helion, Gliwice 2001 , s. 32.
* http://www.ittechnology.us/co-kazdy-powiniem-wiedziec-o-szukaniu-slow-kluczowych/. M. Gasiewski,
(10.02.20007).

* http://www.e-mentor.edu.pl/artykul_v2.php?numer=15&id=316

% Dane pozyskane z dziatu Kontrolingu Polskiej Zeglugi Battyckiej SA.
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response'owych typowe jest rowniez aktywne zarzadzanie czgstotliwoscia kontaktu.
Podstawowym narzedziem jest tutaj capping, czyli ograniczenie liczby wysSwietlen
reklamy danemu uzytkownikowi. W polaczeniu z wiedza o efektywnej czgstotliwo$ci
pozwala on radykalnie poprawi¢ efektywnos¢ finansowa kampanii.

Nowoczesne trendy e-marketingu ukierunkowane na wywolanie efektywnej reakcji

klienta.

Polska Zegluga Battycka SA jest najwigkszym polskim armatorem promowym,
obshugujacym state potaczenia migdzy Polska a Skandynawia. W 2008 roku Polska
Zegluga Baltycka przewiozta lacznie 490 778 pasazerow. Polska Zegluga Battycka SA
od 2001 roku posiada firmowa stron¢ internetowa. Witryna umieszczona jest pod
adresem www.polferries.p] w pigciu wersjach jezykowych od 2001 roku. Dziat
Marketingu i Reklamy skutecznie wykorzystuje wszelkie formy promocji i reklamy
udostgpnione przez Internet. Z powodzeniem stosowany jest rowniez Performance
Marketing w wigkszo$¢ jego form. Celem dziatan e-marketingu Polferries jest :

- dotarcie do jak najwigkszej liczby odbiorcow zainteresowanych turystyka,
przewozami promowymi, wypoczynkiem w Skandynawii oraz organizacja imprez
szkoleniowo- integracyjnych na promach,

- wzmocnienie marki Polferries, pod ktora PZB SA plywa od ponad 30 lat,

- budowanie pozytywnego wizerunku Polferries,

- pozyskanie nowych kont (adresow mailowych) wykorzystywanych do wysytki
newslettera oraz mailow reklamowych,

- pozyskanie nowych uzytkownikow witryny,

- stata komunikacja z klientem,

- rozpoznanie oczekiwan klienta i reagowanie na jego potrzeby,

- e-PR,

- doprowadzanie do witryny firmowej uzytkownikdow i wywotanie u nich
odpowiedniej reakcji poprzez zapisanie si¢ do newslettera, dokonanie zakupu on
line,

- informowanie o nowosciach, promocjach i nowych ustugach.

W celu realizacji powyzszych celow Polferries wykorzystuje nastgpujace instrumenty

dostgpne w e-marketingu:

Strona www.polferries.pl

Strona www.polferries.pl zbudowana jest w 5 wersjach jezykowych, ze wzgledu na

grupg docelowa, ktora stanowia zaréwno polscy odbiorcy jak 1 mieszkancy

Skandynawii, co wyniki z charakteru prowadzonej dziatalnosci.

Witryna Polskiej Zeglugi Battyckiej odnosi bardzo wysokie wyniki ogladalno$ci wéréd

unikalnych uzytkownikéw o czym $wiadcza statystyki.”” ktore $ledzone na biezaco

umozliwiajg reakcje na zmiany (spadek) poprzez dziatania promujace serwis w sieci.

%7 Statystyki dostarczane sa przez konto udostgpnione przez Goole.pl Analytics oraz home.pl.
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WYKRES 1. OGLADALNOSC STRONY. POROWNANIE DWOCH OKRESOW MAJA 2009 DO

) KWIETNIA 2009.
Zrodto: Opracowanie wiasne na podstawie danych statystycznych Google Analytics konta Polferries.

Powyzszy wykres przedstawia ruch na stronie w dwoch okresach statystycznych maju
2009 i kwietniu 2009, powyzsze dane wskazuja, iz strona cieszy si¢ stabilng i wysoka
ogladalnoscia. Waznym elementem statystycznym jest rOwniez czas spedzony przez
internaut¢ na stronie, dtuzsze wizyty w granicach od 3- do 5 minut moga $wiadczy¢ o
zainteresowaniu tre$cig. Przeciwienstwem jest wspotczynnik odrzucen, ktéry mowi ile
0s0b dokonato wejscia na jedna tylko strong serwisu i nie wykonato zadnej reakcji, tzw.
wejécia jednoodstonowe.”®
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wszystkich uzytkownikéw Poréwnanis z- Witryna

2 o, - - W
-, b - Semerengns’
P /..'.‘-'."l.\‘.-‘-q._""\.ﬁ-, e a4 \-" o, & emerenens ‘.-.-..-\ '..-..—'-...‘./

05 |2 mejs 2005 11 majs 2003 1E majs 2003 25 majs 2005

€ kewistris 2005 |13 kwistnin 2005 | 20 kwietnis 2005 | 27 kwietr

00:06:19 5r. czas w witrynie

WYKRES 2. SREDNI CZAS SPEDZONY NA WITRYNIE WWW.POLFERRIES.PL W OKRESIE OD
) 01.04.2009 DO 31.05.2009
Zrodlo: Opracowanie wlasne na podstawie danych statystycznych Google Analytics konta Polferries.

Jak prezentuje powyzszy wykres, uzytkownicy spedzaja na stronie Polferries $rednio 6
minut, $wiadczy to o =zainteresowaniu trescia. a takze wplywa na pozycje w
wyszukiwarkach. Czgste odwiedziny i dluzszy czas spedzony na witrynie powoduje
zwyzke w rankingu strony”’ Wspotczynnik odrzucen wynosi srednio 24 %.

Jak wynika z powyzszych danych, serwis Polferries cieszy si¢ duza i niestabnaca
popularnoscia.

% http://www.ittechnology.us/najwazniejsze-obserwacje-w-google-analytics-podstawy/. M. Gasiewski
(17.11.2007)
¥ http://www jozef.lysikowski.pl/index.php?pageid=10. J. Lysikowski (01.07.2009).
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Dziatalno$¢ reklamowa w sieci

Polferries sukcesywnie dobiera witryny z ktérymi wspolpracuje, w sieci bowiem nie
wystarczy by¢, nalezy okres§li¢ miejsca w ktorych warto by¢ i ktére spowoduja
zwigkszenie ruchu na stronie i wywotaja oczekiwane reakcje uzytkownika.

Na tak wysoka popularno$¢ strony wptynely miedzy innymi dziatania prowadzone w
sieci oprocz wspomnianej strony www:

- dotarcie do serwis6w 1 miejsc w sieci, gdzie trafiaja potencjalni klienci to glowny
element strategiczny, stad wybor padt na witryny traktujace o Skandynawii , podrézach
i szeroko rozumianej turystyce, m.in.: na: www.skandynawia.pl, www.mojaszwecja.se,
www.pomorzezachodnie.pl, www.mmszczecin.pl, www.morzaiocany.com.pl,
WWW.gp.se/resor, Wwww.expressen.se/resor, www.sydsvenskan.se . W przypadku
WWWw.mojaszwecja.se.po raz pierwszy zastosowano nieco inna form¢ reklamy
internetowej. Pomimo tego, ze forma rozliczenia pozostala tradycyjna (dziatanie
zamierzone), dla lepszego oszacowania zwrotu z inwestycji po okresie probnym. Serwis
WWWw.mojaszwecja.se to typowa witryna spoteczno$ciowa, tworzona i zyjaca gtéwnie za
sprawa jej uzytkownikow, ktory maja glowny wplyw na ksztalt i rozwdj portalu
(podobnie jak www.nasza-klasa.pl) skupiajaca spoleczno$s¢ w tym wypadku osoby
mieszkajace 1 uczace si¢ badz pracujace na terenie Szwecji. W kazdym profilu zostat
umieszczony button, ktory jest "zacheta" to kupna biletu na prom bezposrednio ze strony
Polferries, a internauta potrzebuje tylko jednego klikniecia by przejscia, na strong PZB
SA, uzytkownik otrzymuje bezposrednia droge do "kasy", button jest staty, celem jest by
zaistnial w $wiadomosci uzytkownika jak co$ naturalnego, nie kojarzyt si¢ z reklama.
Wstgpnie opracowano 3-miesigezny plan wspotpracy, po czym nastapi doktadna analiza
przejs¢ z www.mojaszwecja.se na strone PZB SA i dokonywana dalsza czynnosé.
Wstepne wyniki, pomimo niewielkiej ilosci odston sa zadowalajace.

www.polferries.pl A
Witryna odsytajgca: 30-04-2009 - 31-05-2009

mojaszwecja.se Porownanie z: Witryna
® Odwiedzing

20

\/ o /\,x./*u._. Pra \/---..._, \ /\/ e

4 majs 2003 1 meja 20 18 maje 2005 25 majm 2005

10

Liczba odwiedzin z tej witryny odsytajgcej: 185 przez 60 sciezki odestai

Wykorzystanie witryny

Odwiedziny Strony/odwiedziny Sr. czas spedzony w % nowych odwiedzin  Wskaznik odrzucen
185 witrynie 49 19% 31,89%
% witryny facznie: DD 03:51 S ECI ia witryn ;re‘h a witryny:

Srednia utl"vl"y’ ST.A43% (-14
00:06:29 (-40,61%)

23,10% (38,07%)

WYKRES 3. STATYSTYKI ODWIEDZIN Z PORTALU WWW.MOJASZWECJA.SE. OD 30.04.09
) DO 31.05.2009
Zrddto: Opracowanie wiasne na podstawie danych statystycznych Google Analytics konta Polferries.
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Pozycja w wyszukiwarkach.

Strona www.polferries.pl w naturalnych wynikach wyszukiwania osiaga pozycj¢ od 1 do
10 miejsca, w zaleznosci od wpisanej frazy przez internautg. Pomimo tak wysokiej
pozycji w wynikach naturalnych, korzysta rowniez z platnej formy pozycjonowania,
wykorzystujac do tego celu konto Adwords. Linki sponsorowane sg reklama glownie
produktows i ich natgzenie zalezy od aktualnie prowadzonych dzialan marketingowych i
promowanych produktow lub ustug, rownoczesnie we wszystkich wersjach jezykowych.

L' W g 01-04-2009 - 01-06-2009

WeI'Sje I‘eklamy Poréwnanie z: Witryna
rd A a

0 ) o-o’ 0, / \/\ o’.\ A, 2 .@

o....\(.%,os.'...~.'.‘.,0-. None? N .~.~. VA o\ - v ./\./

T6 kwietnia 2009 113 kwietnia 2009 | 20 kwietnia 2009 |27 kwietnia 2009 |4 maja 2009 111 maja2009 |18 maja2009  |25maja2009 13
Liczba odwiedzin z reklam: 2 391 przez 6 tre$¢ rekiamy

Wykorzystanie witryny

Odwiedziny Strony/odwiedziny St czlas spedzonyw % nowych odwiedzin WskaZnik odrzuceiy
2391 6,98 T 67,46% 24,01%
% witryny tacznie: Srednia witryny: 00.0652 Srednia witryny: Srednia witryny:
1,41% 6,35 (9,94%) Srednia witryny: 56,65% (19,08%) 24,76% (-3,05%)
00:06:19 (8,55%)
Tre$¢ reklamy Odwledziny  Strony/odwied Sr. czas % nowych Wskaznik
ziny spedzony w odwiedzin odrzucefi
witrynie
Weekend w Sztokholmie 1913 6,95 00:06:38 68,58% 26,50%
Polferries komfort zakupu 314 7,85 00:09:19 63,38% 9,55%
Kryssningar till Polen 116 6,13 00:04:52 74,14% 24,14%
Rejsy do Skandynawii 22 3,64 00:03:52 0,00% 27,27%
Happy People 15 6,87 00:04:47 73,33% 6,67%
Happy Driver 11 4,36 00:06:15 45,45% 18,18%

1—6z6

WYKRES 4. RUCH NA STRONIE INTERNETOWEJ WWW.POLFERRIES.PL WYWOLANY
) EMISJA LINKOW SPONSOROWANYCH.
Zrodto: Opracowanie wlasne na podstawie konta firmowego AdWords Polferries

W wyniku tych dziatan od 01.04.2009 do 01.06.2009 strong www.polferries.pl
odwiedzito 23910so6b (wizyty ptatne, unikalni uzytkownicy), przejScia z 6 tresci
reklamowych w formie linku sponsorowanego. Odnotowano 24 procentowy wskaznik
odrzucen, Wspotczynnik odrzucen to informacja, ktéra podaje Google Analytics na
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temat strony internetowej. Wskaznik procentowo pokazuje odsetek odwiedzin
jednoodstonowych w cato$ci odwiedzin na serwisie. Wspotczynnik odrzucen okresla
jako$¢ ruchu internetowego, ktéry pojawia si¢ na witrynie.”’ Oznacza to, iz 76%
uzytkownikow przeszto do kolejnych czgséci serwisu, a to pozwala sadzié, iz tresci w nim
zawarte zainteresowaly internautg. Potwierdzeniem skuteczno$ci i wywotania
zainteresowania jest takze czas spedzony w serwisie, ktory wynosit sredni o 6 minut.
Kolejnym narzedziem PeM wykorzystywanym przez Polferries jest mailing, stanowi
najbardziej efektywna form¢ promocji, poniewaz dociera bezposrednio do osoby
zainteresowanej, ktora uprzednio wyrazita chg¢é otrzymywania materiatdéw reklamowo-
promocyjnych przy pomocy instrumentéw udostepnionych przez Polferries. Newsletter -
w trzech wersjach jezykowych (polskiej, dunskiej i szwedzkiej) .

Newsletter zostat uruchomiony w serwisie 6 listopada 2008 roku. Newslletter spotkat sig
z zainteresowaniem uzytkownikow sieci, i wywotat dziatanie w postaci subskrypcji 854
polskich uzytkownikéw, 57 dunskich i 206 szwedzkich internautow. Ta grupa jest
szczegoblnie wazna, gdyz sa to osoby bezposrednio zainteresowane ustugami/ produktami
Polferries.

Dodatkowym narzedziem skupiajacym si¢ na pozyskiwaniu nowych
subskrybentow jest mozliwo$¢ zamowienia materiatdéw reklamowo- informacyjnych
PZB SA bezposrednio ze strony www, poprzez opcje "zgody" na wykorzystywanie
danych w celach promocyjno- reklamowych, kolejne adresy trafiaja do bazy PZB SA.
Narzedzie funkcjonuje na stronie od grudnia 2004 roku, ta forma pozwolila na
pozyskanie 9766 unikalnych adreséw mailowych. Malingi wysylane sa dwa razy w
miesiacu (w wersji dunskiej, szwedzkiej i1 polskiej), by nie wzbudzi¢ irytacji wérdéd
stalych klientéw, ich tematyka jest zwiazana z aktualnie prowadzonymi dzialaniami
marketingowymi.

Podsumowanie

Budowanie pozytywnego wizerunku w sieci jest procesem ztozonym.
Internet stanowi bowiem potezne medium, ktorego mozliwosci nie zostaty do konca
odkryte. Nowoczesne przedsigbiorstwa nie sa w stanie efektywnie budowaé swojego
wizerunku bez zaplecza informatycznego. Wykorzystywanie tradycyjnych kanatoéw
przekazu: prasy, radia czy telewizji nie jest wystarczajace, naturalnym stalo si¢
wspieranie dziatalnosci przy zastosowaniu nowoczesnych narzegdzi internetowych.
Budowanie wtlasnej przestrzeni w wirtualnym obszarze opiera si¢ na
wykorzystywaniu réznorodnych metod badawczych, oraz danych statystycznych,
ktore nastgpnie stanowia element decyzyjny w doborze odpowiednich $rodkow.
Wszystkie formy promocji i reklamy, majg na celu zwrocenie uwagi jak najwigkszej
liczby odbiorcow i wywotanie u nich odpowiedniej reakcji. Gwarancja sukcesu
bedzie wykorzystywanie najefektywniejszych instrumentéw, przewaga Internetu w
tej kwestii jest fakt, iz mozna do$¢ doktadnie wykaza¢ ich skuteczno$é¢, co nie
zawsze jest mozliwe przy zastosowaniu tradycyjnych form przekazu.

3 http://www.ittechnology.us/najwazniejsze-obserwacje-w-google-analytics-podstawy/. M. Gasiewski
(17.11.2007)
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Summary

The article authors point to the latest trends in marketing using the Internet, among
other things, the performance marketing. Examined the effectiveness of marketing activities in the
field of performance marketing is the activity the Polish Baltic Shipping Co.
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