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Efektywnos$¢ a skutecznosé — pojecia

Podstawowym problemem w dziatalnos$ci marketingowej przedsigbiorstw jest
zbadanie efektywnos$ci prowadzonej przez nich polityki. Najszerzej dotyczy to
polityki promocji. Ustalenie efektywnosci dziatan promocyjnych umozliwia bowiem
lepsze wykorzystanie dostgpnych narzg¢dzi, a nawet osiagni¢cie dos¢ znaczacych
oszczednosci.

Czesto pojecia skuteczno$C i1 efektywno$¢ dziatan sa stosowane zamiennie.
Nie sa jednak tozsame. Pewne dzialania moga by¢ skuteczne, ale nie koniecznie
efektywne.

Skuteczno$¢ mozna zdefiniowa¢ jako osiagnigcie zaktadanego wczesniej
celu. Skutecznos¢ dzialan marketingowych bedzie wigc polegala na osiagnigciu
sprecyzowanych w planach celéw marketingowych na przyklad zwigkszenie udziatu
w rynku, czy tez wzrost Swiadomosci marki. Skutecznos¢ dzialan tatwo jest
zmierzy¢- udzialem w rynku, spontaniczna znajomos$cia marki itp. Nie mamy tu do
czynienia z elementami kosztow. Ujecie kosztow pojawia si¢ natomiast w przypadku
pojecia efektywnosci.

Efektywnos¢ to rezultat podjetych dziatan, opisywany relacja uzyskanych
efektéw do poniesionych naktadéw. Oznacza najlepsze efekty produkcji, dystrybucii,
sprzedazy, promocji przy najnizszym poziomie kosztéw.' Dziatania efektywne z
natury rZeczy musza by¢ przede wszystkim skuteczne.
Pomiaru efektywnosci dokonuje sig, wykorzystujac czastkowe, syntetyczne
wskazniki produktywnosci, wykorzystania zasobéw (pracy, kapitatu). Efektywno$¢
mozna identyfikowa¢ w ujgciu ex post i ex ante. Obliczajac efektywnos¢ ex ante
szacuje si¢ przewidywane efekty przy zaangazowaniu okreslonych $srodkéw, czasu.
Efektywnos¢ ex post dotyczy okre$lania rezultatéw konkretnych dziatan.”

Dziatania marketingowe firm w Internecie cz¢sto bywaly i sa skuteczne —
osiggaly bowiem zaktadany cel — dotarcie do okreSlonego grona odbiorcow,
rozpoznawalno$¢ marki. Rzadko jednak efektywne. Dopiero po spektakularnym
upadku paru firm zaczg¢to przeprowadza¢ rachunek ekonomiczny wszelkich dziatan
prowadzonych w Internecie, rowniez promocyjnych.

Efektywnos¢ dzialan reklamowych w Internecie jest stosunkowo tatwo
wyliczy¢. Bardzo doktadnie mozna sprawdzi¢ ile oséb ,klikngto” w banner,
odwiedzilo strong www, ilu subskrybentéw ma firmowy newsletter.

' Leksykon finansowy, http://www.tf.pl/view.php?art=7298
? ibidem




Jak ksztaltowalo si¢ podejscie przedsigbiorstw, wykorzystujacych w swej
dzialalnosci Internet, do zagadnienia skutecznosci 1 efektywnosci dziatan
marketingowych w przeciagu kilku lat, najlepiej przedstawi¢ na faktycznym
przykladzie.

Dziennik Ubezpieczeniowy jest gazeta wydawana przez spotke Ogma sp. zoo
w formie hipertekstowej i1 rozsylana subskrybentom za posrednictwem poczty
elektroniczne;j.

Rynkiem docelowym sa osoby zajmujace si¢ zawodowo ubezpieczeniami:
brokerzy ubezpieczeniowi, samodzielni agenci, pracownicy towarzystw
ubezpieczeniowych, pracownicy innych firm, interesujacy si¢ ubezpieczeniami.

W formie zarejestrowanej (z numerem ISSN) pismo dziata od czerwca 2001.
Jego poczatki siggaja jednak znacznie wczesniej, a mianowicie do 1998 roku.

Dziennik Ubezpieczeniowy — wczoraj— skuteczny ale nieefektywny

Pomyst na przegladanie codziennej prasy i przygotowywanie z niej skrotéw
najwazniejszych wiadomos$ci nie jest pomystem nowym ani szczegdlnie
oryginalnym. Takich typowych newsletteréw funkcjonuje w sieci Internet tysiace,
jesli nie dziesiatki tysigcy.

Dziennik Ubezpieczeniowy nie wyrdzniat si¢ forma czy pomysiem — byt po
prostu pierwszym przedsigwzigciem tego typu w branzy ubezpieczeniowej,
nasladowat tym samym podobne projekty z branzy komputerowej oraz
marketingowe;j.

Dziennik  Ubezpieczeniowy byl poczatkowo dziataniem typowo
hobbystycznym. Przygotowywata go pod wzgledem technicznym i merytorycznym
jedna osoba. Pismo miato charakter cotygodniowy i bylo dodatkiem do wtasnej,
domowej strony internetowej autora -ryzyko.pl, traktujacej o ubezpieczeniach.
Pierwsze wydania dziennika byty publikowane jako zwykty tekst. Pismo powoli, ale
sukcesywnie zdobywalo sobie popularnos¢.

Z chwila zatozenia przez autora wtlasnej firmy o charakterze szkoleniowo-
doradczym, w roku 2000, powstat pomyst, aby wykorzysta¢ Dziennik do celow
promocyjnych. Jego zadaniem byto przede wszystkim informowanie potencjalnych
klientow o organizowanych szkoleniach otwartych przez Ogmg sp. z o0.0., a takze
budowanie marki, poinformowanie o istnieniu przedsigbiorstwa, powiazanie marki z
branza ubezpieczeniowa, w dalszej kolejnosci uzyskanie wzrostu wskaznika
rozponawalno$ci marki na rynku ubezpieczen.

Rysunek 1. Pierwszy numer Dziennika Ubezpieczeniowego
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Zrédto: materiaty udostgpnione przez Ogma sp z 0.0.

Cele postawione przed Dziennikiem Ubezpieczeniowym zostaly wypetnione
w 100%. Po niespelna pét roku funkcjonowania pod egida Ogmy liczba
subskrybentéw osiagneta liczbg 2000 adresow (osob fizycznych 1 przedsigbiorstw).
W czerwcu 2001 byto to juz 5000 adreséw. Rozpoznawalno$¢ marki wsrdd oséb
zwiazanych z ubezpieczeniami w roku 2000 ksztaltowata si¢ na poziomie 60%, w
2001 wyniosta juz 80%. W szkoleniach Ogmy bralo udziat S$rednio 60%
uczestnikow, zdobywajacych informacj¢ o szkoleniu dzigki Dziennikowi.

Na tej podstawie mozna z cala pewnoscia stwierdzi¢, iz dziatania promocyjne
prowadzone za pomoca Dziennika Ubezpieczeniowego byly skuteczne. Czy bytly
jednak efektywne? Zdecydowanie nie. Olbrzymia ilo$¢ czasu, jaka potrzebna byta do
codziennego opracowania dziennika, sktonita autora i wtasciciela Ogma sp zoo do
zatrudnienia osoby do przygotowywania tresci merytorycznych. Wynagrodzenie
osoby przygotowujacej Dziennik, jak roéwniez Kkoszt gazet 1 czasopism
wykorzystywanych do przygotowania tresci znacznie obciazal budzet wypracowany
dzigki szkoleniom 1 doradztwu. W czerwcu 2001 roku podjeto decyzj¢ o odptatnosci
subskrypcji Dziennika Ubezpieczeniowego. Ciagle mial on pozostawa¢ podstawowa
platforma komunikacji przedsigbiorstwa z klientami, ale miat zacza¢ przynajmnie;j
czesciowo pokrywac generowane koszty.

Przy zmianie formuly dostgpnosci Dziennika przeprowadzono okres
przejsciowy, chcac maksymalnie ztagodzi¢ konieczno$¢ ponoszenia przez odbiorcow
dodatkowych kosztéw. Od czerwca 2001 do listopada 2001 Dziennik powstawat
rownolegle w dwoch wersjach — bezptatnej w dotychczasowej formie oraz ptatnej
jako Dziennik Premium — w formie rozszerzonej m.in. o poréwnanie warunkow
ubezpieczycieli, wyniki finansowe towarzystw, felietony.

Wersja Premium docierata do subskrybentéw 2 godziny wcze$niej niz wersja
bezptatna. Zaczynata takze przyjmowac coraz bardziej kontrowersyjna forme, nie



bojac si¢ podejmowac¢ waznych, dyskusyjnych tematéw, stajac si¢ tym samym nie
tylko wyrazicielem opinii Srodowiska ubezpieczeniowego, ale przede wszystkim

medium opiniotworczym.

Rysunek 2. Pierwszy numer Dziennika Ubezpieczeniowego w wersji platnej
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To wszystko sprawito, ze coraz wigcej ludzi zwigzanych z ubezpieczeniami
jako konieczno$¢ zaczglo postrzegal posiadanie wilasnej subskrypcji Dziennika.
Mimo to z 5000 subskrybentow w grudniu 2001 zostaje tylko 300 adreséw. Bowiem
od grudnia 2001 nie ma juz wersji bezptatnej Dziennika.

Tab. 2. Mocne i stabe strony dziennika Ubezpieczeniowego

Obsada dziennika — osoby posiadajace
merytoryczng ~ wiedz¢ z  zakresu
ubezpieczen

Wysokie
dziennika

koszty przygotowania

Tres¢ - Kontrowersyjne tematy, kreujace
wokot Dziennika atmosfere skandalu

Niska procentowo zawarto$¢ wiasnych,
nigdzie indziej nie publikowanych
tekstow

Minimalne koszty
dystrybucja dziennika

zZwigzane z

Bezptatny  zestaw  informacji  dla

subskrybentéw (do grudnia 2001)

Medium promocji dla spotki Ogma

Narzedzie prowadzenia badan

marketingowych




Korzysci dla subskrybentoéw bezptatnej wersji dziennika mozna by okresli¢ jako:
e dostgp do najnowszych wiadomosci ze Swiata 1 kraju dotyczacych
ubezpieczen
e oszczedno$¢ pienigdzy (nie trzeba kupowac gazet)
e dostep do kontrowersyjnych felietonéw poruszajacych wazne dla rynku
sprawy.

Dziennik Ubezpieczniowy- dzi$ — skuteczny i cz¢Sciowo efektywny

Od grudnia 2001 do grudnia 2002 Dziennik Ubezpieczeniowy przechodzi
powazne zmiany. Z typowego newslettera staje si¢ pelnowymiarowym czasopismem,
z ta r6znica, ze rozprowadzanym za pomoca poczty elektroniczne;j.

Zmianie ulega raméwka pisma, o merytoryczng strong¢ dba starannie dobrany
zespot redakcyjny. Powstaje odmiana Dziennika w jezyku angielskim, wydawana co
tydzien — Polish Insurance Week. Powstaje forum dyskusyjne czytelnikéw — Hyde
Park, na ktérym kazdy z nich moze si¢ swobodnie wypowiedzie¢, jak réwniez zadaé
pytania dotyczace ubezpieczen. Kazdy artykut w Dzienniku jest poddawany ocenie
czytelnikéw — po lekturze kazdy moze ,klikna¢” w ikong oznaczajaca — albo chec
otrzymywania wigksze] liczby podobnych tekstow albo zdecydowany sprzeciw
wobec publikacji. W ten sposéb monitorowana jest na biezaco satysfakcja
czytelnikéw z zawarto$ci merytorycznej pisma. Pod koniec 2002 powstaje pierwszy
czytelniczy konkurs sfinansowany catkowicie przez sponsoréw

Na dzien dzisiejszy liczba subskrybentéw wynosi okoto 1000 adreséw 1
ciagle rosnie.

Dziennik Ubezpieczeniowy dociera przede wszystkim do ludzi, pracujacych
w ubezpieczeniach. Dziennik jest prenumerowany przez  60% towarzystw
ubezpieczeniowych w Polsce (pod wzgledem ilosciowym). JeS§li natomiast
popatrzymy na zasi¢g gazety w ujeciu jakosciowym — to 90% towarzystw zaréwno
majatkowych jak 1 zyciowych, znajdujacych si¢ w rankingach branzy
ubezpieczeniowe] pod wzgledem obrotéw i przychodéw w pierwszej dziesiatce to
subskrybenci dziennika.



Rysunek 3. Obecny wyglad Dziennika Ubezpieczeniowego
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Liczba czytelnikow szacowana jest na okoto 2500 os6b. Ciekawie wypada
liczba subskrypcji w poréwnaniu z wydawana tradycyjnie Gazeta Ubezpieczeniowa
— liczba prenumeratoréw w skali roku waha si¢ tam na poziomie 700-800 podmiotow
(os6b lub instytucji). Dziennik Ubezpieczeniowy wyrasta zatem na powaznego
konkurenta czasopism wydawanych tradycyjnie, a traktujacych o ubezpieczeniach.
Jest jedynym dziennikiem branzy ubezpieczeniowej w Polsce 1 jedna z nielicznych
takich publikacji na §wiecie.

Tabela 3. Gazety i czasopisma o tematyce ubezpieczeniowej

Tytut Czestotliwos¢ Profil czytelnika Forma
ukazywania si¢ wydawnicza

Gazeta Tygodnik Giéwnie agenci | Wersja papierowa
Ubezpieczeniowa ubezpieczeniowi
Prawo Kwartalnik Osoby zarzadzajace | Wersja papierowa
Asekuracyjne zaktadami

ubezpieczen
Wiadomosci Dwumiesigcznik Informacje ogdlne | Wersja papierowa
Ubezpieczeniowe - brak

sprecyzowanego

profilu czytelnika
Asekuracja&Re Miesiecznik’ Przedsigbiorcy Wersja papierowa

’ Pierwszy nowoczesny miesiecznik po$wigcony ubezpieczeniom. Poczatkowo wydawany jako
niezalezny tytul, potem =zakupiony przez INFOR i wydawany jako dodatek do Gazety
Ubezpieczeniowej, teraz ma si¢ ukazywac jako dodatek do Gazety Prawnej, wydawanej takze przez
INFOR.




Zrédto: opracowanie wlasne

W swoim dzialaniu Ogma sp. zoo dazy do utrzymania mocnych stron i w
miar¢ mozliwosci do ich poszerzania oraz do ograniczenia stabych stron Dziennika.
Do zestawu atutéw dolaczyly migdzy innymi: bezptatne archiwum wszystkich
wydan Dziennika dla subskrybentow oraz narzedzia pozwalajace zwigkszy¢
interaktywno$¢ gazety - forum dyskusyjne, gtosowanie na ulubione i te budzace
sprzeciw teksty, sondy wokét najwazniejszych i najbardziej aktualnych wydarzen
ubezpieczeniowych w Polsce.

Formuta Dziennika coraz bardziej przypomina portal z informacjami o
ubezpieczeniach rozsylany poczta elektroniczng. Taki sposéb komunikacji z
czytelnikami jest korzystny przede wszystkim dla pracownikéw duzych
przedsigbiorstw, ktorzy maja ograniczony dostgp do korzystania ze stron www, bez
przeszkdd natomiast korzystaja z ustug poczty elektroniczne;.

Stosowanie narzedzi informatycznych (typu cookie, tzw.”’pusty gif”)
umozliwia w wigkszosci przypadkéw zbieranie bardzo precyzyjnych informacji o
czytelnikach Dziennika. Wiadomo, ze okoto 30% uzytkownikéw czyta Dziennik w
ciagu godziny od jego utrzymania, nastgpne 30% tego samego dnia, 20% hurtowo
(co kilka dni). O okoto 20% nie da si¢ zebra¢ takich informacji z przyczyn
technicznych — najczgéciej z powodu restrykcyjnych zabezpieczen serwerow
pocztowych przedsigbiorstw. W ten sposob mozna takze sprawdzi¢ czy Dziennik jest
przesytany do adreséw spoza listy subskrybentéw. Cho¢ takie przypadki zdarzatly sig
w poczatkowej fazie uruchomienia wersji ptatnej Dziennika, w tej chwili stanowia
niewielki margines, gléwnie dzigki bezposrednim wiadomosciom wystanym w
formie ostrzezenia do os6b, ktére w ten sposéb przesylaty Dziennik. Doktadna
informacja o ktoérej zostal Dziennik otwarty, jak dlugo byt czytany, komu zostat
przestany 1 o ktérej godzinie zniechgca jak do tej pory skutecznie wigkszos¢
,piratéw”. Informacje o zwyczajach czytelniczych subskrybentéw wykorzystuje si¢
takze przy ksztattowaniu formuty pisma, a takze do ustalenia optymalnej godziny
wysytki. Obecnie Dziennik rozsylany jest pomigdzy godzing 9.00 a 10.00 rano, w
poniedzialtki 1 soboty blizej godziny 10.00, w pozostate dni tygodnia blizej godziny
9.00.

Korzysci dla czytelnikow Dziennika mozna dzis$ uja¢ w szesciu punktach:

¢ Orientacja
Wszystkie informacje - jak na dtoni. Wszystko co dotyczy rynku ubezpieczeniowego
w Polsce i na Swiecie mozna znalez¢ w Dzienniku.

e Wygoda
Wiadomosci otrzymywane codziennie rano w poczcie elektronicznej, tatwe do
znalezienia i przechowywania.

e Szybkos¢ i interaktywnos$¢
Informacja o najwazniejszych 1 najbardziej interesujacych wydarzeniach
ubezpieczeniowych, ktéra dociera btyskawicznie. Natychmiast mozna doda¢ swdj
komentarz.

e (Oszczednosc



na wszystkie tytuly, ktérych przeglad jest umieszczany w Dzienniku trzeba wydac
ponad 7000 ztotych rocznie, koszt dziennika srednio w tym samym czasie wyniesie
okoto 600 ztotych.

o 7Zwicztos¢
Przekaz najistotniejszych tresci dotyczacych rynku ubezpieczeniowego, lapidarnych
i trafiajacych w sedno omawianych probleméw.

® Przyjemnos¢
Oproécez informaciji stricte merytorycznych wybér felietondéw i komentarzy

Dziennik Ubezpieczeniowy cechuje elastyczna polityka cenowa, poniewaz
podstawowym celem funkcjonowania tej elektronicznej gazety nie jest osigganie
zysku, a mozliwos¢ przekazywania informacji o charakterze promocyjnym, istnieje
duze pole manewru w ustalaniu ceny. W prenumeracie kwartalnej dla oséb
prowadzacych dziatalno$¢ gospodarcza lub 0s6b fizycznych Dziennik kosztuje 120
ztotych brutto. Najdrozsza wersja Dziennika w prenumeracie rocznej dla firm (z
dostgpem do 5 adresow 1 wigcej) kosztujel1850 ztotych brutto.

Dziatania zespotu Dziennika skupiaja si¢ obecnie przede wszystkim nad
odnawialnoscia subskrypcji, anizeli nad zdobywaniem nowych czytelnikow.

Po przejsciu na formulg platnej gazety traktujacej o ubezpieczeniach Ogma
unikngta probleméw zwiazanych z rozsylaniem droga elektroniczna nie
zamowionych wczesniej informacji handlowych.

Dziennik Ubezpieczeniowy z punktu widzenia spotki Ogma jest niezwykle
skutecznym, interaktywnym narzg¢dziem komunikacji z aktualnymi i potencjalnymi
klientami firmy. Jest czg$ciowo samofinansujacym si¢ narzedziem promocji. W
chwili obecnej, po doliczeniu przychodéw z wersji anglojezycznej, zaczyna by¢
takze efektywny.

Dziennik Ubezpieczeniowy - jutro —skuteczny i efektywny

Plany Ogmy sa bardzo ambitne. Firma chce wypromowac¢ Dziennik jako
najwazniejszy tytut na rynku prasy ubezpieczeniowej w Polsce, przy minimalnych
nakfadach na promocj¢ samego tytutu. Umocnienie swojej pozycji Dziennik
zawdziecza przede wszystkim samym cechom Internetu, takim jak szybko$¢ i
wygoda dostgpu do informacji, mozliwo$¢ multimedialnych prezentacji tresci,
interaktywno$¢, jak réwniez komunikacji nieformalnej w  $rodowisku
ubezpieczeniowym. Dziennik Ubezpieczeniowy w roku 2002-2003 objal patronatem
prasowym cztery duze konferencje branzowe.

Rozwéj wersji anglojezyczne] ma zapewni¢ stabilng rentownos¢ w dluzszej
perspektywie czasu. Co pét roku firma zamierza wprowadzac istotne zmiany, majace
na celu poprawg¢ zawartosci merytorycznej, jak 1 wizualnej pisma, zgodnie z
oczekiwaniami czytelnikow.

Podstawowe cele zaktadane na najblizszy rok to:

e stabilizacja kosztoéw wydawniczych,

e odnowienie subskrypcji na poziomie 90%

e zdobycie nowych subskrybentéw - osiagnigcie poziomu 1.500
subskrypcji w rozliczeniu rocznym

e wydawanie na specjalne okazje wersji papierowej dziennika (raz, dwa
razy do roku)



zdobywanie reklamodawcow i sponsoréw
e zapewnienie klientéw na szkolenia otwarte (przynajmniej 60%
uczestnikow)
e zdobycie klientéw na ustugi w zakresie doradztwa ubezpieczeniowego
Duza szansa dla Dziennika sa klopoty konkurentéw — tytuléw prasowych,
traktujacych o ubezpieczeniach, wydawanych w sposéb tradycyjny. Wysokie koszty
wydawnicze, a co za tym idzie takze rosnace ceny czasopism skutecznie zniechgcaja
czytelnikbw. Czytelnik chcac kupowa¢ wszystkie tytuly tylko z prasy
specjalistycznej, musi si¢ liczy¢ z wydatkami na poziomie 4,30 ztotych dziennie.
Koszt Dziennika, zawierajacego przeglad wazniejszych informacji, nie tylko z prasy
branzowej, ksztattuje si¢ na poziomie 1,50 ztotych dziennie. Dziennik jest jedynym
pismem ubezpieczeniowym, notujacym staty wzrost czytelnictwa.
Pismo wyrasta do jednego z wazniejszych bizneséw Ogmy sp.z 00, cho¢ ciagle
spetnia przede wszystkim rolg platformy komunikacji przedsigbiorstwa z rynkiem.
W przysztosci dziatalnos¢ Ogmy w zakresie Dziennika Ubezpieczeniowego ma
by¢ nie tylko dziataniem skutecznym ale takze efektywnym.

Internet daje bardzo bogate mozliwosci  podejmowania  dziatah
marketingowych przez przedsigbiorstwa. Przyktad Dziennika Ubezpieczeniowego
potwierdza ten nurt rozwazan, ktory wskazuje na wykorzystanie Internetu w
marketingu przede wszystkim jako platformy komunikacji z aktualnymi i
potencjalnymi klientami. Takie zalozenie wymaga od podejmowanych dziatan
skutecznos$ci, czyli realizacji zakladanych celéw, ale nie wymaga efektywnosci
(realizacji celow przy najnizszych kosztach). Jest to w pelni zrozumiate. Kazde
dziatania promocyjne sa kosztowne, takze te, ktére wykorzystuja Internet. Przewaga
dziatan prowadzonych w Internecie nad dziataniami prowadzonymi tradycyjnymi
kanatami komunikacji jest taka, ze w przypadku Internetu mozna wyliczy¢ bardzo
precyzyjnie poziom efektywnosci. W przypadku Dziennika Ubezpieczeniowego
poziom efektywno$ci zdecydowanie wzrasta. Skuteczno$¢ i efektywnos¢ tej
platformy komunikacji stata si¢ priorytetem na nastgpne lata funkcjonowania firmy.



