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Lojalnosé nabywcow wobec marek
- jak uwzgledniaé zjawisko ,podwojnej
szkody” w zachowaniach internautéw?

Urszula Swierczyriska-Kaczor, Pawet Kossecki

W artykule wykazano, ze na rynku internetowych portali informacyjnych
zachowania uzytkownikow sq zgodne ze zjawiskiem ,podwdjnej szkody”.
Oznacza to, Ze portale o mniejszej liczbie uzytkownikow (i zasiegu) sq przez
uzytkownikow rzadziej i krdcej odwiedzane. Autorzy zaobserwowang lojalnos¢
internautow portalu odnoszq do wartosci oczekiwanej — lojalnosci internautéw
oszacowanej w oparciu o wielkos¢ danego portalu, zgodnie ze zjawiskiem
podwdjnej szkody. Wskazano na przydatnos¢ modelu w(1-b), wyjasniajgcego
* zjawisko podwdjnej szkody, do przewidywania akiywnosci uzytkownikow na
poszczegolnych portalach.

1. Wprowadzenie

Uzyskany poziom lojalnosci nabywcow to jedno z podstawowych kryte-
ribw oceny dzialafi marketingowych przedsigbiorstwa. Pojecie lojalnosci
definiowane jest jednak bardzo r6znie: poczawszy od powtarzalnosci zaku-
pow, po budowanie trwalego, emocjonalnego przywigzania nabywcy. Ocenia-
jac lojalno$¢ nabywcoéw w oparciu o powtarzalno$¢ zakupow?, uzyskang oceng
nalezy odnie$¢ do ,granicy mozliwo$ci” danej marki, wyznaczanej przez
zjawisko ,,podwdjnej szkody” (podwdjnego ryzyka — ang. the double jeopardy
phenomenon). Zjawisko ,,podwojnej szkody” trafnie okreSla sformulowanie
- .mniej znane marki traca podwdjnie”, poniewaz nie tylko sg kupowane
przez mniejsza liczb¢ nabywcdw, ale nabywcy sg do nich mniej przywigzani.
Marki majace nizszy wskaznik penetracji rynku? osiagaja zatem nizsze cz¢-
stoSci zakupu oraz nabywane sg w mniejszych iloSciach. Zjawisko podwdj-
nej szkody, opisane po raz pierwszy przez Williama PcPhee w odniesieniu
do prezenterdw radiowych, zostalo zaobserwowane na wielu innych rynkach.
Ehrenberg, Goodhardt, Barwise (2001) przytaczajg badania dotyczace dobr
konsumpcyjnych m.in. paczkowanej zywnosci, gazet, seriali telewizyjnych.
»Podwdjne ryzyko” jest rowniez widoczne na rynku débr inwestycyjnych:
produktow drzewnych czy paliwa lotniczego. Ponizej zamieszczono przyktad
ilustrujacy zjawisko podwojnej szkody na rynku kawy. Wraz ze zmniejsza-
jacym si¢ wskaznikiem penetracji rynku danej marki zmniejsza si¢ Srednia
czgsto$¢ dokonywanych zakupdw.
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Marka Proc;ent' n.abywcc’)w', .kt(’)rzy Srednia czestosé zakupow
przynajmniej raz kupili produkt
Mazxwell House 24 3,6
Sanka 21 3,3
Taster’s Choice 22 2,8
High Point 22 2,6
Folgers 18 2,7
Nescafe 13 2,9
Brim 9 2,0
Maxim 6 2,6
Srednia 17 28

Tab. 1. Przyktad - wystepowanie zjawiska ,podwdjnej szkody” na rynku kawy rozpuszczalnej
w USA. Zrédto: Falkowski A., Tyszka T. 2002, Psychologia zachowart konsumenckich,
Gdarisk: Gdariskie Wydawnictwo Psychologiczne.

W literaturze przedmiotu brak jednak szerszego omoéwienia zjawiska
»podwdjnego ryzyka” na rynku internetowym. Autorzy artykultu szukajg
odpowiedzi na dwa podstawowe pytania:

- czy zjawisko ,,podwdjnego ryzyka” mozna zaobserwowaé na rynku inter-
netowym?,

~ jesli tak, to jak wplywa ono na oceng lojalnosci internautéw wobec danego
portalu?

Szczeg6lowej analizie zostaly poddane zachowania uzytkownikéw infor-
macyjnych portali internetowych. Wystgpowanie zjawiska ,,podwdjnego
ryzyka” oznaczaloby, ze male portale o niewielkiej liczbie uzytkownikow
(i zasiggu) bylyby tez rzadziej ,kupowane” przez internautdéw — czyli, ze
nizsza bylaby ich aktywno$¢? na tych portalach. Mozna zalozy¢, ze istnieje
korelacja pomigdzy lojalnoscig internautéw a ich aktywno$ciag na danym
portalu. Portale majace bardziej lojalnych uzytkownikéw sa czesciej przez
nich odwiedzane, a internauci spgdzaja na nich wigcej czasu. Interesujacym
zagadnieniem jest wyznaczanie granicy ,,podwdjnego ryzyka”, czyli szaco-
wanie zalezno$ci pomigdzy penetracjg rynku przez dang marke a czestoscia
jej zakupu. Szacunki te moga zosta¢ oparte na modelach statystycznych,
np. na modelu w(1-b) czy Dirichleta (Ehrenberg, Goodhardt, Barwise 2001;
Habel, Rungie 2005). W niniejszym artykule autorzy prébuja réwniez oce-
ni¢ odpowiednio§¢ modelu w(1-b) do przewidywania zjawiska ,,podwdjne;j
szkody” na rynku internetowym.

2. Pojecie lojalnosci nabywcy internetowego

Lojalnos¢ nabywcy nie moze by¢ utozsamiana jedynie z powtarzalnoscia
zakup6w danej marki czy zakupdéw w danym punkcie sprzedazy. Tworcy
modelu zachowan konsumenckich Engela, Blackwella i Kollata wyr6zniaja
w zachowaniu nawykowym (ang. habitual decision making) dwie odrebne
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kategorie: lojalno§¢ wobec marki oraz kupowanie powtarzalne (Engel,
Blackwell, Miniard 1986). Wiazg oni lojalno§¢ wobec marki z zaangazowa-
niem konsumenta w produkt oraz jego przekonaniem o wyzszo$ci kupowa-
nej marki nad markami konkurencyjnymi4. Kupowanie powtarzalne wiaze
si¢ natomiast z nabywaniem tej samej marki, ale gdy nie towarzyszy temu
pozytywna postawa wobec kupowanego produktu. Jest ono nazywane row-
niez inercja, ,,rzekomym przywiazaniem”, ,,pozorna lojalnoscia”, kupowa-
niem nawykowym (np. Assael 1992). Smyczek i Sowa definiuja lojalno§¢
jako stopiefi, w jakim konsument utrzymuje pozytywng postaw¢ wobec marki
i wykazuje cheé jej zakupu, mimo istnienia czynnikéw, ktére moga prze-
mawiaé za zakupem marki konkurencyjnej (Smyczek, Sowa 2005), natomiast
Falkowski i Tyszka wskazuja na konieczno$¢ rozdzielenia postawy i zacho-
wania nabywcow (Fatkowski, Tyszka 2002). Nabywca moze mie¢ pozytywna
postawg wobec marki, ktdra nie bgdzie pojawiaé si¢ w koszyku zakupéw,
chociazby z powodu niedostepnosci finansowej marki. Roznica pomigdzy
zachowaniem a postawa moze wynika¢ takze z dualizmu postaw, zwigzanego
z rozbiezno$ciag pomiedzy postawg jawng a postawa utajong (Maison 2004:
19). Lojalny internauta to zatem taki, ktory regularnie dokonuje zakupow
u danego dostawcy lub odwiedza dang strong internetowa (np. portalu
informacyjnego), i ktéry ma pozytywna postawg wobec marki danego
dostawcy internetowego. ’
Na rynkach tradycyjnych lojalno$¢ jest analizowana na trzech ptaszczy-
znach:
- lojalnosci w stosunku do marki,
— lojalno$ci nabywcoéw w stosunku do producenta,
- lojalnosci nabywcy w stosunku do punktu sprzedazy — miejsca zakupu.
W przypadku wielu ustugodawcédw internetowych, np. portali informa-
cyjnych (stosujacych strategi¢ jednej marki), lojalno$¢ w stosunku do marki
bedzie tozsama z lojalnoscig w stosunku do ustugodawcy. W przypadku
handlu internetowego lojalno$¢ w stosunku do miejsca zakupu odnosimy
do poszczegdlnych typéw rozwiazafi e-commerce: aukcji internetowych,
serwisow ogtoszeniowych, sklepéw internetowych czy pasazy handlowych.
O ile jednak w tradycyjnych kanafach dystrybucji lojalno$¢ nabywcoéw wobec
poszczegdlnych punktéw sprzedazy tego samego dostawcy moze by¢ rdzna,
to w Internecie lojalno$¢ wobec danego dostawcy powigzana jest z jednym
wadresem internetowym”.

3. Zrédta lojalno$ci nabywcow

W literaturze mozna znalezé nastgpujace typy lojalnodci wynikajace
z okreslonych Zrodet (por. Hill, Aleksander 2003: 27; Chernatony 2003:
231):
- lojaino$é w sytuacji monopolu (,,niewolnictwo™) — brak mozliwosci zmiany
marki przeklada si¢ na niski poziom przywigzania nabywcdw,
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- lojalnoéé¢ wynikajaca z wysokich kosztéw zmiany dostawcy (,,malzenstwo
zaaranzowane”),

- lojalno$¢ wywotang systemem zachet — powtarzalno$¢ zakupow jest
wzmacniana przyznawanymi premiami. Programy lojalnosciowe sklepow
internetowych opieraja si¢ najczgsciej na rabatach za kolejne zakupy,
upominkach, cztonkostwie w klubach, zbieraniu punktéw lub tworzeniu
ofert korzystnych zakupdéw facznie z innymi firmami (Kyciak, Przeliorz
2006: 87-88),

- lojalno§¢ wynikajaca z przyzwyczajenia (,,malzefistwo z rozsadku”, ,,zwy-
kia przyjazi”) — zakupy sa wywolane wygoda, checig oszczgdnosci czasu.
Przyktadem moga by¢ zakupy w znanym klientowi sklepie internetowym,
kt6ry klient darzy zaufaniem, nauczyl si¢ poruszac si¢ po tym sklepie
itp.,

- lojalno$¢ wynikajaca z wiernosci (,,wierny partner”) — konsument otrzy-
muje warto$é spelniajaca jego oczekiwania. Ten typ lojalnosci jest bliski
w modelu ewolucji marki Kundego stworzeniu tak silnej wigzi emocjo-
nalnej pomiedzy marka a nabywca, Ze mozna méwi¢ o powstaniu ,reli-
gii marki”.

Rozwazajac lojalno$¢ nabywcoéw mozna odnie$¢ si¢ do pewnego konti-
nuum zachowan: od nabywcow skrajnie nielojalnych, kupujacych rézne
marki, czesto pod wplywem bodzcoéw cenowych, po nabywcow okresla-
nych mianem niezmiennie lojalnych, partneréw czy adwokatéw firmy.
Badania dowodza, ze w wigkszosci kategorii produktéw lojalno§¢é nabywcow
jest oparta na wyborze dwdch, trzech marek (dostawcoéw) (Sullivan, Adcock
2003: 349). Prawidlowo$¢ ta znajduje rowniez potwierdzenie w badaniach
dotyczacych korzystania przez internautéw z wyszukiwarek internetowych:
44% internautéw korzysta regularnie z jednej wyszukiwarki, 48% uzywa
dwoch lub trzech wyszukiwarek, jedynie 7% korzysta z wigcej niz trzech
(Fallows 2005).

W przypadku klientéw internetowych zdefiniowano dwa skrajne profile
nabywcow (Wolfinbarger, Gilly 2001: 34):

— Kklienci zorientowani na doznania — tego typu klienci dokonywanie zaku-
pow on-line traktujg jako hobby, czg¢sto zmieniajg sklep, poluja na oka-
zje, czeSciej podejmujg decyzje pod wplywem impulsu. Wazne jest dla
nich, aby proces dokonywania zakupéw wigzal si¢ z jak najwigkszg ilos-
cig interesujacych doznan - chetnie korzystaja np. z asystentow sprzedazy,
chatéw. Klienci ci sa mato lojalni.

- Klienci zorientowani na wynik — tego typu klienci sa zorientowani na
efektywnosé i wygodg dokonywania zakup6w. Kupujg w sposdb bardziej
przemyslany i spokojniejszy; czesto wezeéniej planujg zakupy; potrzebujg
wiecej czasu do namystu, ale samg transakcjg chca przeprowadzi¢ szybko
i wygodnie; jednoczes$nie wysitek zwiazany z zakupami powinien by¢ jak
najmniejszy. Najwazniejszymi atrybutami sklepu sa dla nich: dostgpnosé,
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wygoda, duzy wybor towardw, tatwo§é uzyskiwania informacji, brak towa-

rzystwa. W badaniach marketingowych czesto utozsamia si¢ ich z kon-

sumentami planujacymi zawczasu swoje zakupy. Oni wlasnie, gdy poznajg

i obdarza zaufaniem witryng, moga stanowi¢ bazg lojalnych klientéw.

Badania pokazuja, ze ilo$¢ tego typu klientébw mozna szacowaé na ok.

70% wszystkich klientdéw on-line.

Lojalno$¢ nabywcéw moze zosta¢ wyksztalcona z kupowania nawyko-
wego. Nabywca wyprobowujac dany produkt, a nastgpnie uzytkujac go,
tworzy nawyk, ktéremu z czasem zaczyna towarzyszy¢ pozytywna postawa
wobec produktu. Taki mechanizm moze zachodzi¢ czgsto w przypadku zaku-
pow internetowych, np. odwiedzin danego portalu, ktére poczatkowo przy-
padkowe zamieniajg si¢ na stale powtarzane wizyty. Istnieja zatem dwa
poziomy ksztattowania lojalnosci nabywcéw: jeden zwiazany z oddziatywa-
niem na zachowanie nabywcy - czyli dgzeniem do zwigkszenia jego powta-
rzalnoSci zakupéw lub odwiedzin witryny, drugi poziom to dazenie do
umocnienia wigzi emocjonalnej z klientem, czyli dazenie do tego, aby kon-
sument ,,polubil” dang witryng internetows. Warunkiem przyciggniecia
klientéw na strong internetows i budowy lojalnosci jest stworzenie zaufania
klienta do witryny (zob. min.: Reichheld, Schefter 2000; Brynjolfsson, Smith
2000; Cheskin Research, Archetype Studio/Sapiens 1999, Kossecki 2004,
Kossecki 2006). Wickszo$¢ menedzeréw z firm internetowych uwaza wias-
nie zaufanie za najcenniejszy atrybut swojej witryny, wazniejszy niz najszer-
szy wybor towardw czy najnizsze oferowane ceny (Reichheld, Schefter 2000).
W Internecie pozyskanie zaufania nabywcy jest zwigzane ze zmniejszeniem
niepewnosci i ryzyka kontrahentéw zwiazanych z ta forma dystrybucji, jak
np. ryzyko defraudacji §rodkéw finansowych’, autentyczno$é kontrahentas,
dokument6w sieciowych, przesytanych danych, zagrozenia prywatnosci uzyt-
kownika.

Wskazywane w literaturze podloze lojalno$ci nabywcow to:
~ przekonanie, ze dana marka szczegdlnie odpowiada nabywcy,

- wytworzenie osobistej wiezi z marka, poniewaz marka odpowiada oso-
bowosci nabywcy, jego stylowi zZycia, przynosi mu oczekiwane korzysci,
pozytywnie oddziatuje na samopoczucie konsumenta (Foxall, Goldsmith
1998: 31).

Podlozem wytworzonego zaufania i lojalno$ci nabywcéw do dostawcy
internetowego sa dziatania dostawcy w nastgpujacych obszarach (Kossecki,
Swierczynska-Kaczor 2006):

a) obszar komunikacji firmy z nabywca przed dokonaniem zakupu m.in.
- sposOb tadowania si¢ strony,

- wyglad strony,

— wlaSciwa nawigacja strony,

- zamieszczenie danych kontaktowych i informacji o firmie,

- pelna prezentacja oferty, np. zamieszczanie zdj¢é produktow,

— zamieszczenie informaciji o bezpieczefistwie,
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b) obszar dokonywania transakcji i obstugi posprzedazne;:

- informacje o dostgpnosci danego produktu w ofercie,

- jasne i czytelne informacje o sposobach platnosci,

— stworzenie dogodnego dla konsumentdw systemu dostarczania fizycz-
nego produktdw, jesli produkt nie moze zosta¢ przestany z wykorzy-
staniem Internetu,

- wygodny sposdb dokonywania reklamacji i zwrotéw,

¢) obszar kontekstu dzialania dostawcy:
- otoczenie prawne: uregulowania prawne zgodnie z ktérymi dostawca

dziata,

— obecno$é dostawcy na tradycyjnym rynku.

4. Pomiar lojalnosci nabywcow

Ocena lojalnosci nabywcow stanowi kluczowy element pomiaru skutecz-
nosci dziatah marketingowych, a mierniki lojalnosci uwzgledniane sa w kar-
cie wynikéw marketingowych firmy (np. Kotler 2006: 295) czy w ocenie
dziatanh marketingowych na poziomie strategicznym (Kozielski 2004: 66-74).
Jednak zréznicowanemu rozumieniu pojecia lojalnodci towarzysza rozne
koncepcje pomiaru lojalnoSci nabywcow.

Pojecie Okreslenie Przyktadowe wskazniki
Behawioralne Powtarzane Powracajacy uzytkownik (cookie)
przywiazanie kupowanie produktéw | w przedziale czasu t na stronie X
do marki danej marki (rynek internetowy)’

Pozytywna postawa
wobec marki

Przychylny stosunek
do danej marki

Standardowy wskaznik lojalnodci
klientéw8; wzmocniony wskaznik
lojalnosci klientéw?; wskaZniki oparte
na modelu Fishbeina, modelu Fishbeina
i Ajzena, modelu oczekiwanej wartosci,
modelu marki idealnej

Przywigzanie
do giéwnej marki

Proporcja zakupdw albo wydatkéw zwiazanych z gtéwng marka
kupowana przez konsumenta

Podtrzymanie Dtugo$é okresu, w ktdrym zakupy produktéw danej marki
$3 powtarzane

Wylaczne Kupowanie produktéw wylacznie jednej marki

przywigzania

do marki

Podzielone Przywigzanie podzielone migdzy kilka marek

przywiazanie

do marki

Tab. 2. Zestawienie réznych pojec¢ i miar przywigzania do marki. Zrédfo: opracowanie wias-
ne na podst. Falkowski A., Tyszka T. 2002, Psychologia zachowarn konsumenckich, Gdarisk,
Gdariskie Wydawnictwo Psychologiczne.
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5. Ocena lojalnosci a zjawisko ,podwdéjnej szkody”
na rynku portali internetowych

Prezentowana analiza zjawiska ,,podwoéjnej szkody” w Internecie zostata
oparta na danych dotyczacych aktywnoSci uzytkownikéw najwickszych pol-
skich portali informacyjnychl®: Onet.pl, Wirtualna Polska wp.pl, Interia.pl,
02.pl oraz Gazeta.pl. Lojalnos¢ internautdéw (na poziomie behawioralnym)
wobec danego portalu mozna ocenia¢ w oparciu o takie wskazniki jak:

— $redni czas na uzytkownika (calkowity czas, jaki przecietny uzytkownik
z wybranej grupy celowej spedzil na wybranej witrynie w wybranym
okresie czasu),

— Srednia liczba sesji na uzytkownika (liczba sesji wygenerowana przez
przecigtnego uzytkownika z wybranej grupy celowej w wybranym okre-
sie czasu),

— S§rednia liczba odston na uzytkownika (liczba odston na wybranej witry-
nie wygenerowana przez przecig¢tnego uzytkownika z wybranej grupy
celowej w wybranym okresie czasu).

Z przeprowadzonej analizy wynika, ze najbardziej popularne portale
Onet.pl, Wirtulana Polska (wp.pl), oraz Interia.pl, gromadza odpowiednio
28%, 25% oraz 20% wszystkich uzytkownikéw!l. ,Mate” portale, tj. O2.pl
czy Gazeta.pl, majg niewiele ponad 10% uzytkownikéw. Liczba sesji oraz
odston na uzytkownika na portalu Gazeta.pl jest trzykrotnie nizsza niz na
portalu Onet.pl. Przeci¢tny uzytkownik przebywa na portalu Gazeta.pl pra-
wie pigciokrotnie krécej niz na Onet.pl. W przypadku portali Onet.pl
i Gazeta.pl dwukrotnie mniejszemu zasiggowi pomigdzy konkurencyjnymi
portalami odpowiada ponad trzykrotna roznica w §redniej liczbie sesji na
uzytkownika (zob. tabela 4.). Warto zaznaczyc¢, ze korelacje pomiedzy wiel-
koScig portalu a aktywnoscig jego uzytkownikoéw sg bardzo silne (zob.
tabela 3.). Portale O2.pl oraz Gazeta.pl jako ,mate marki” tracg podwdjnie
- nie tylko sa odwiedzane przez mniejsza liczbg uzytkownikéw, ale nizsza
jest aktywno$¢ internautéw, ktoérzy spedzaja na nich mniej czasu oraz rza-
dziej je odwiedzajg. Obserwowane zachowania internautéw sg zgodne ze
zjawiskiem ,,podwdjnej szkody”.
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W literaturze wyjasnienia zjawiska ,,podwdjnej szkody” sa opierane na
modelach statystycznych. W przypadku analizowanych portali informacyj-
nych zastosowanie modelu w(1-b) pozwala na prognozowanie aktywnosci
uzytkownikéw danego portalu (mierzonej liczba sesji na jednego uzytkow-
nika) w zalezno$ci od wielkosci portalu (mierzonej jego zasiggiem). W mo-
delu tym uwzgledniane sa nastgpujgce zmienne:

- b, - proporcja konsumentow kupujacych gatunek X przynajmniej raz
w analizowanym okresie. W przypadku portali informacyjnych zmienna
ta bedzie odpowiadata zasiggowi danego portalul2,

- W, — czesto§é kupowania danego gatunku X w okreSlonym czasie. W tym
przypadku bedzie odpowiadaé §redniej liczbie sesji na danego uzytkow-
nika.

Srednia liczba sesji na uzytkownika
Portale Sredni Estymowana Réznica pomig-
Lipiec 2005 zasieg (by) | Zaobserwo- | zgodnie w(1-by) dzy wielkoscia
- Maj 2006 . wana z modelem R zaobserwowang
w,/(1-b) a estymowana
Onet.pl 0,76 18,36 18,52 4,40 -0,16
Wirtualna 0,68 13,22 13,76 4,26 -0,54
Polska (wp.pl)
INTERIAPL 0,54 10,05 9,74 4,58 0,31
O2.pl 0,40 9,08 7,35 5,48 1,73
Gazeta.pl 0,36 5,42 6,95 3,46 -1,53
Wo = 4,44

Tab. 4. Zaobserwowana $rednia liczba sesji oraz prognozowana przy uzyciu modelu w(1-b).

Réznica pomiedzy zaobserwowang Srednig liczbg sesji na uzytkownika
a wartoscia estymowang w oparciu o model w(1-b) jest nieznaczna. Model
ten mozna zatem uznac za trafnie prognozujacy zjawisko ,,podwdjnej szkody”
na rynku internetowym.

Whnioski

— Na rynku internetowym mozna zaobserwowaé zjawisko ,,podwdjnej
szkody”. Portale majace mniejszg liczbe uzytkownikow (i zasicg), sa przez
tych uzytkownikéw rzadziej i krocej odwiedzane. Wéréd analizowanych
portali nie zaobserwowano ,,wyjatkowych” marek, unikajacych zjawiska
»podwdijnej szkody”13,

-~ Ocena lojalno$ci internautéw (na poziomie behawioralnym) wobec okre-
$lonego portalu powinna uwzgledniaé zjawisko ,,podwdjnej szkody”.
Obserwowang aktywno$¢ internautéw na danym portalu nalezy odniesé
do wartosdci oczekiwanej, czyli aktywnosci internautdéw oszacowanej
w oparciu o wielko§¢ portalu, zgodnie ze zjawiskiem podwdjnej szkody.
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Przyktadowo, analizujac zachowania internautéw na portalu o najwigk-
szym zasiegu Onet.pl, zgodnie ze zjawiskiem ,,podwojnej szkody”, nalezy
oczekiwaé, ze aktywno§¢ internautéw na tym portalu bedzie wyzsza niz
przeci¢tna na rynku.

~ Istnieje znaczne zréznicowanie lojalno$ci internautéw pomiedzy poszcze-
goéInymi portalami. Inaczej niz w przypadku rynku tradycyjnego, na rynku
internetowym zrdznicowanie aktywnosci internautdéw pomigdzy poszcze-
g6lnymi portalami jest wigksze niz wynikafoby to ze zr6znicowania ich
zasiggul4,

— Sukces portalu jest uzalezniony od zwi¢kszania liczby uzytkownikow.
Dziatanie zjawiska ,,podwdjnej szkody” oznacza, ze dany portal nie moze
dazy¢ do zwickszenia aktywnosci swoich uzytkownikéw bez jednoczes-
nego dazenia do zwigkszenia ich liczby. Postgpujac odwrotnie, dziatalby
wbrew istniejacej prawidlowosci.

—~ Model w(1-b) mozna oceni¢ jako odpowiedni do prognozowania zjawiska
»spodwijnej szkody” na rynku internetowym. Zastosowany model w(1-b)
pozwala na oszacowanie §redniej liczby sesji na danego uzytkownika,
w zaleznoSci od liczby uzytkownikéw danego portalu.

Wystgpowanie zjawiska podwojnej szkody na rynku internetowym ozna-
cza, ze ocena efektywnosci dzialah marketingowych portalu na tle konku-
rentéw powinna byé dokonywana w dwoch plaszczyznach:

— na ile dany portal efektywnie potrafi pozyska¢ duza liczbe uzytkowni-
kow,

— jak ksztaltuje si¢ aktywno$¢ uzytkownikéw danego portalu (czasy pobytu,
czestose wizyt).

Ocena efektywno$ci marketingu portalu w zakresie zaobserwowane;j
aktywnosdci internautdow musi uwzgledniaé fakt, ze osiagane wyniki przez
dany portal podlegaja prawidiowosci podwdjnej szkody, co oznacza, ze sa
wypadkowa wiclkoéci danego portalu. Kluczowe znaczenie ma odpowiedz
na pytanie: Czy zaobserwowana aktywno§¢ internautéw odpowiada oczeki-
wanej wartoSci wynikajacej z wielkoSci portalu, jest od niej nizsza, czy tez
portal ten przetamal zjawisko podwdjnej szkody osiagajac wyzsze wskazniki
aktywnos$ci uzytkownik6w? W sytuacji gdy obserwowana aktywno$c jest niz-
sza niz oczekiwana, mozna przypuszczac, ze niezbgdna jest poprawa jako-
§ci wysitkéw marketingowych.
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Przypisy
1 Choé powtarzalnosci zakupéw moze nie towarzyszy¢ pozytywna postawa wobec kupo-
wanej marki.

2 Rozumiang jako procent nabywcéw, ktorzy cho¢ raz w danym okresie kupili dang
marke.

3 Mierzona czestoscig odwiedzin strony, czy czasem pobytu na danej witrynie.

4 Nastgpuje rozréznienie zaangazowania konsumenta w produkt lub w kategorig produktu
od zaangazowania w proces zakupu. W przypadku decyzji nawykowych zaangazowa-
nie konsumenta w proces zakupu jest niskie.

5 Np. niebezpieczefistwo dostania si¢ danych kart piatniczych w niepowotane rece pod-
czas ich przesylania za posrednictwem Internet.

6 Mozliwo$¢ podszycia si¢ przez hackeréw pod autentyczng strong internetows, badz
stworzenie falszywego sklepu w celu zbierania danych konsumentdéw, aby dokonaé
np. defraudacji finansowych.

7 Uzytkownik (cookie), ktorego wizyta przechodzaca przez strong X rozpoczgla sig
w okresie t, a kiedykolwiek wczesniej takze zanotowano wizyty tego uZytkownika
(cookie) na stronie X (Gemius SA, http://www.gemius.pl).

8 Odsetek klientow deklarujacych bezwarunkows i warunkowa cheé zakupu w stosunku
do liczby badanych klientéw (Kozielski 2004: 66).

9 Odsetek klientéw deklarujacych bezwarunkows chgé zakupu w stosunku do liczby
badanych klientéw (Kozielski, 2004: 66).

10 Autorzy artykulu dzickujg firmie Gemius SA, za okazang pomoc i udostg¢pnienie
danych. Prezentowane udzialy procentowe dotycza analizowanego okresu lipiec 2005
- maj 2006, Megapanel PBI/Gemius.

11 Struktura procentowa real users w okresie lipiec 2005 - maj 2006 (szczegblowa ana-
liza w Swierczyfiska-Kaczor, Kossecki 2007).

12 Zasieg to stosunek liczby uzytkownikéw, ktérzy dokonali przynajmniej jednej odstony
na wybranej witrynie w wybranym okresie czasu do catkowitej liczby internautow
w miesigcu, do ktérego nalezy wybrany okres czasu.

13 W przypadku rynku mediéw zaobserwowanymi ,wyjatkami” s programy hiszpansko-
jezyczne oraz religijne, ktére na rynku Stanéw Zjednoczonych sa ogladane przez
stosunkowo nieliczng widownie, ale za to bardzo intensywnie (Ehrenberg, Goodhardt,
Barwise 2001: 109).

14 Przyktadowo, na zaprezentowanym we wst¢pie rynku kawy zréznicowanie czgstosci
zakupu bylo znacznie niZsze niz zréznicowanie wskaznikéw penetracji rynku poszcze-
g6lnych marek.
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