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Streszczenie: Obecny etap rozwoju spoteczno-gospodarczego w wieku krajach europejskich polega na przej-
$ciu do nowego typu gospodarki informacyjnej (cyfrowej), czyli dyfuzji technologii informacyjno-komunika-
cyjnych (ICT) do wszystkich sektoréw gospodarki. Wyrazem tego jest przejscie od automatyzacji poszczegol-
nych funkcji do ztozonej automatyzacji catych proceséw biznesowych i zwiekszenia ztozonosci projektéw ICT.
Wzmochienie powiazann miedzy réznymi aplikacjami i podsystemami stawia na pierwszym planie zagadnienia
oceny efektywnosci projektow ICT wedtug kategorii. Ponadto efekt wdrozenia nowych technologii ma czgsto
charakter jakosciowy, zwtaszcza w podejsciu do marketingu projektow ICT, co wymaga dalszych badan. W ar-
tykule zostaly przeanalizowane rézne podejscia do oceny projektéw ICT. Zaproponowano zintegrowany model
oceny tych projektéw w zaleznosci od ich rodzaju. Przedstawiono kryteria oceny marketingu projektow ICT
i podejscia do ich oceny. Sklasyfikowano efekty marketingowych projektéw CRM. Do ich analizy zastosowano
model Lejek sprzedazowy. Okreslono kryteria wyboru opcji dla modelu biznesowego zarzadzania projektami
dotyczacymi marketingu afiliacyjnego, okreslono ich korzysci i ryzyka. Rozwigzano problem optymalizaciji wie-
lokryterialnej wyboru optymalnego wariantu projektu afiliacyjnego. Zaproponowano algorytm zwigkszania
ich wydajnosci.

Stowa kluczowe: projekt marketingowy ICT, ocena wydajnosci, przemyst 4.0., gospodarka cyfrowa, projekty
z obszaru CRM, marketing zorientowany na klienta, model ,,lejek sprzedazy", marketing partnerski, wydajnos¢
projekt afiliacyjny

1. Innowacyjne modele zarzadzania biznesem
w gospodarce cyfrowej

1.1 Marketingowy aspekt przejscia do przemystu 4.0.

Wspobiczesnie innowacyjna $ciezka rozwoju jest jedynym skutecznym kierunkiem
zdolnym do zapewnienia wzrostu gospodarczego w wielu krajach europejskich. Przyczyna
:ego jest nie tylko ztozonos¢ i technologizacja gospodarki oraz jej proceséw ekonomicz-
nych i spotecznych, szeroki rozwdj technologii telekomunikacyjnych, ale takze przejscie do
nowego etapu rewolucji przemystowej, ktéry charakteryzuje sie nie tylko $cistg integracja
informacyjng sfery produkcyjnej i ustugowej, ale takze wdrazaniem tzw. cyberfizycznego
Oodejécia do zarzadzania [8, s. 97]. Takie cyberfizyczne podejscie odnoszace sie do zarza-
dzania taricuchem wartosci w catym cyklu zycia produktu i ustugi okresla sie terminem
przemyst 4.0" [12].

* Phd. Associate Professor katedry Marketing and Business Administration, Odeski Narodowy Uniwer-
sytet imienia I.Miecznikowa, Ukraina; e-mail: chmp@ukr.net

ORCID: http://orcid.Org//0000-0002-9490-5112 Odessa 11 Mechnikov National University, Dvo-
-vanska str., 2, Odessa, Ukraine, 65023.


mailto:chmp@ukr.net
http://orcid.Org//0000-0002-9490-5112

W opracowanej strategii Hi-Tech RFN (High Tech Strategy 2020 Action Plan), uznanego
Swiatowego lidera w produkcji sprzetu i inzynierii mechanicznej, koncepcja przemyst 4.0
dotyczyta wdrozenia petnej wirtualizacji i inteligentnego wytwarzania (Smart Manufac-
turing) w niemieckich przedsiebiorstwach do 2030 r. [10].

W przeciwienstwie to niemieckiego amerykanskie podejscie do inteligentnego wytwa-
rzania (Smart Manufacturing) nie ogranicza sie do zagadnieri branzowych, technologicznych
(wewnetrznych) [11]. Akcent przesuwa sie na marketingowe (zewnetrzne) aspekty zwigzane
z organizacjg zewnetrznych interakcji. Sg to interakcje z konsumentami (wdrazanie strategii
CRM), z dostawcami (zarzadzanie taricuchem dostaw) i interakcje oparte na wsp6tpracy na
podstawie zasad spotecznych systemoéw [4, s. 245].

Przemyst 4.0. jest dzisiaj innowacyjnym biznesowym modelem organizacji i zarzadza-
nia w dziedzinie produkcji i ustug, opartym na koncepcji platformy technologicznej Internet
rzeczy i ustug / Internet wszystkiego (Internet of Things and Services/Internet of Everyting,
IoE), zwigzanym z integracjg pozioma i pionowag, funkcjonalng kompatybilnoscig, decentra-
lizacjg, modutowoscia, elastycznoscia i zdolnoscig adaptacji [9, s. 114].

Globalny rynek ustug produkcyjnych spetniajacych wymogi okreslone w koncepcji prze-
myst 4.0 jest obecnie szacowany na 773 miliardy dolaréw USA. Zgodnie z prognozami, na
Swiecie do 2020 roku zostanie zainwestowanych ponad 900 miliardéw dolaréw USA na mo-
dyfikacje kompleksu przemystowego [19].

Zgodnie z koncepcja rozwoju cyfrowej gospodarki i spoteczenistwa Ukrainy przyjeta
w dniu 17 stycznia 2018 r. przez Gabinet Ministréw Ukrainy i obowigzujacg w latach na
lata 2018-2020, przejscie Ukrainy na gospodarke cyfrowg powinno stac¢ sie gtbwnym moto-
rem przyciggania nowych inwestycji. Zatwierdzony plan dziatan w celu wdrozenia koncepcji
przemyst 4.0 pozwoli do 2021 r. zapewni¢ dodatkowy wzrost PKB Ukrainy do 5% tylko po-
przez przeksztatcenie istniejacych modeli biznesowych, przeprojektowanie proceséw bizne-
sowych, optymalizacje infrastruktury, podniesienie poziomu ustug cyfrowych [21].

Przez termin ,gospodarka cyfrowa" rozumie sie ,ekonomie opartg na nowych meto-
dach generowania, przetwarzania, przechowywania, przesytania danych oraz cyfrowych
technologii komputerowych" [20, s. 190]. Podstawg do stworzenia zintegrowanego mode-
lu zarzgdzania nowego typu i przejscia do koncepcji przemyst 4.0 jest efektywna realizacja
marketingowych projektéw ICT, ktore dostarczajg informacyjnego i analitycznego wsparcia
dla wszystkich rodzajow interakcji o charakterze zewnetrznym.

Wyréznikiem wspoétczesnych marketingowych projektéw ICT jest obecno$¢ licznych zmian
w projekcie, ktére moga dotyczy¢ nie tylko warunkéw realizacji projektu, ale takze samego
celu projektu lub jego cech jakosciowych. Cechy te wymagajg efektywnego zarzgdzania cza-
sem, kosztami i ryzykiem marketingowych projektéw ICT, zwiekszajgc ich tatwos¢ zarzadzania
i przewidywalnos$¢. Jednym z kluczowych probleméw jest odpowiednia ocena skutecznosci
wdrazania marketingowych projektéw ICT. Ten problem ma kilka nastepujgcych aspektéw:

1. Uzasadnienie ekonomicznej celowosci projektu marketingowego ICT w warunkach
redukcji kosztéw i ograniczonego budzetu.

2. Ocena optacalnosci projektu marketingowego ICT, w tym metod jej obliczania i kosz-
toéw realizacji dziatan zwigzanych z modernizacja infrastruktury IT.

3. W projektach marketingowych ICT efekty czesto nie sg mierzalne pod wzgledem fi-
nansowym i ilosSciowym. Przyktadami takich efektow sg lepsza obstuga klienta przy
wprowadzaniu systemow zarzadzania relacjami z klientami, zwiekszanie ich lojalno-
$ci, poprawianie jakosci produktow itp. [3, s. 5].
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1.2. Zintegrowana ocena skutecznosci
projektu z obszaru ICT

Analiza badan i publikacji dotyczacych ocenie skutecznosci projektéw ICT [1, 2, 13, 15,
16, 20], pokazuje, ze sg juz podejmowane proby oceny skutecznosci wdrazania marketingo-
wych projektéw ICT za pomoca réznych metod. Metody te mozna podzieli¢ na dwie grupy:

1. Metody uniwersalne, uwzgledniajace wszystkie skutki wprowadzenia i wykorzysta-

nia ICT (zaréwno ilosciowe, jak ijakosciowe), ale nie pozwalajgce na kompleksowg
ocene jakiegokolwiek projektu ICT. Ponadto che¢ stworzenia czego$ uniwersalnego
sprawita, ze techniki te byly ucigzliwe i kosztowne, co ograniczato zakres ich zastoso-
wania.

2. Metody specjalistyczne, pozwalajgce oceni¢ wptyw ICT z uwzglednieniem okre$lonej

grupy parametréow (na przyktad iloSciowych):

¢ metody podejscia finansowego (oszacowanie parametrow efektow ilosciowych
-wydajnosci pracy, wzrostu sprzedazy, spadku poziomu zycia matzenstwa, zmniej-
szenia materialnej konsumpcji produktéw) za pomocg wskaznikéw NPV, PI, IRR);

¢ metody podejscia probabilistycznego (ocena parametréw ryzyka projektéw);

¢ metody podejscia jakosciowego (ocena nieilosciowych wskaznikéw wydajnosci,
takich jak lojalnos$¢ klientéw, konkurencyjno$¢ przedsiebiorstw, jakos$¢ ustug, gtow-
nie za pomocg metod eksperckich).

Kazda z grup metod ma swoje zalety, wady, ograniczenia i zakres zastosowania, biorac
pod uwage ustalone cele, dostepne zasoby i wymagania dotyczace rozwigzan.

Branie pod uwage metod opartych jedynie na wskaznikach finansowych i ekono-
micznych nie kieruje uwagi na dtugoterminowe wyniki organizacyjne, infrastrukturalne,
spoteczne i psychologiczne. Z kolei zastosowanie podej$¢ probabilistyczno-statystycz-
nych oznacza uwzglednianie wiarygodnych danych zrédtowych. Jest to trudny do zreali-
zowania warunek i raczej kosztowny pod wzgledem finanséw, czasu, zasobdw ludzkich,
zadanie [6, s. 57].

W warunkach niewystarczajgcej reprezentatywnosci prob badawczych oraz braku wia-
rygodnych szacunkéw konieczne jest zastosowanie metod jakoSciowych w potgczeniu z no-
woczesnym aparatem matematycznym, ktére moga odpowiednio odzwierciedla¢ niepew-
nos$¢ rynkowa, konsumentéw i klientéw, niewystarczajgce informacje statystyczne, nielicz-
bowe, rozmyte pojecia i szacunki. Nalezg do nich sieci neuronowe, algorytmy genetyczne,
oodejscia oparte na zestawie rozmytym. O mozliwosciach zastosowania teorii zbioréw roz-
mytych decyduje fakt, ze efektywnos¢ realizacji projektow ICT jest w duzej mierze mierzona
aosrednio, subiektywnie, przez indywidualne oceny ekspertéw, gdy zmiany ocen z negatyw-
nego na pozytywne majg charakter ciggty.

Ponizej zaproponowano matematyczny model oceny pewnego rodzaju funkcjonalnosci
realizowanych projektow ICT odzwierciedlajgcy strukture ich skutkéw. Ta struktura pokazu-
je, na czym przedsiebiorstwo powinno sie skupi¢ przy wyborze konkretnej metodyki oceny,
(V zaleznosci od tego, jaki rodzaj projektu ICT jest przygotowywany do wdrozenia.

Wszystkie realizowane projekty ICT, zgodnie z ich cechami funkcjonalnymi, dzielg sie na:

¢ produkcyjne (CAD, STPW)

¢ marketingowe (CRM, projekty afiliacyjne),

¢ rachunkowe (OAS, TPS, MIS),

+ strategiczne (ERP, ESS, DSS) [7, s. 197].
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Dla kazdego rodzaju projektu ICT identyfikuje sie typowe uzyteczne efekty jego wdroze-
nia, podzielone na grupy wedtug tego, narzedziami ktdrego podejscia moga by¢ oceniane.
Liczba efektow w kazdej grupie okreslita udziat tych grup w ogdlnej ocenie skutecznosci
projektéw ICT:
vr E’*ioo% (O
1
gdzie:
V —wspotczynnik wazenia i-tej grupy wskaznikoéw efektu ICT typu j;
N —iczba wskaznikéw w i-tej grupie efektu ICT typu j;
N - liczba wskaznikéw przydzielonych na efekt ICT typu j.
Wybrane czynniki sg uszeregowane wedtug znaczenia efektu dla celdéw strategicznych
przedsiebiorstwa. Wyniki modelowych eksperymentdéw dla r6znych typow projektéw przed-
siebiorstw przedstawiono w tabeli 1.

Tabela 1. Zintegrowana ocena efektéw projektow ICT wedtug kategorii

Rodzaj projektu ICT Udziat kampanii w ocenie grupy kluczowych wskaznikow
zintegrowanej oceny [%]
podejscie podejscie podejscie
finansowe probabilistyczne jakosciowe
Projekty produkcyjne 54,55 18,18 27,27
Projekty marketingowe 23,07 15,39 61,54
Rachunkowos¢ i projekty finansowe 63,64 18,18 18,18

Projekty strategiczne 17,65 29,41 52,94

W skonstruowanym modelu podejscie probabilistyczne stuzy do zintegrowanej oce-
ny ryzyka realizacji projektu ICT. Wyjatkiem sg ICT typu strategicznego, w ktorych ocena
ryzyka jest przeprowadzana bardziej szczegotowo ze wzgledu na wielowymiarowos$¢ (or-
ganizacyjng, funkcjonalng i finansowa) projektu. Oceniajgc marketingowe projekty ICT,
najwiekszg czes$¢ szacowanych parametrow efektywnosci stanowiag kategorie jakosci (ta-
kie jak konkurencyjno$¢, atrakcyjnos¢ inwestycyjna, jako$¢ produktu), ktére w zwigzku
z tym powinny byé oceniane za pomocg metod zwigzanych z podej$ciem jakoSciowym.
Jednak brak podejscia jakosciowego oznacza zwiekszony stopieh subiektywnosci, ktory
z kolei przy jego przewazajgcym wykorzystaniu zwieksza subiektywnos$¢ oceny samego
projektu.

W przypadku marketingowych projektow ICT konieczne jest maksymalne zminimalizo-
wanie wptywu tego faktu na integralng ocene efektywnosci projektu.

Sg na to dwa sposoby:

1. zwiekszenie szacunkowego udziatu wskaznikow ryzyka w strukturze zintegrowanej

oceny,
2. maksymalne przeksztatcenie jakosciowych wskaznikéw wydajnosci na wskazniki ilo-

Sciowe.
Korzystajgc z proponowanego modelu, przedsiebiorstwo okreslajgce rodzaj projektu
ICT bedzie mogto celowo dziata¢ w nastepujacych kierunkach:
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1. korzystanie z metodyki najwazniejszego w strukturze podejscia dla konkretnego
typu ICT jako jednego ze sposobéw podmiotowego rozwigzania problemu;

2. zastosowanie metodyki kombinowanej do rejestrowania i oceny réznego rodzaju
efektéw; docelowe efekty sa dystrybuowane, klasyfikowane i oceniane za pomoca
réznych narzedzi, takie za$ podejscie pozwala na uwzglednienie maksymalnej liczby
korzysci do wdrazania.

2.Modele oceny marketingowych projektow ICT

2.1. Ocena projektow CRM
w oparciu o model ,Lejek sprzedazowy"

Nowoczesna koncepcja marketingowa zaktada orientacje przedsiebiorstwa na satysfak-
cje klientéw, skupiajac sie na nich, na analizie informacji o ich potrzebach, czynnikach wybo-
ru celu, narzedzi budujacych lojalno$¢ i dtugoterminowych relacjach, przyciaganiu i zache-
caniu nowych klientéw oraz zachowaniu obecnych.

Marketing zorientowany na klienta jako element planowania strategicznego stymuluje
'ozw0j programu lojalnosciowego klienta w oparciu o tworzenie informacyjnej bazy klien-
tow, monitorowanie procesu interakcji z klientami, zindywidualizowane podejscie do obstu-
gi, wzrost sprzedazy towarow bardziej wysokiej jakosci kosztem obstugi klienta [17, s. 147].

Pomocne w tym dziataniu sg systemy CRM, ktére sg skutecznym narzedziem marke-
tingu, usprawniajgcym zarzadzanie relacjami z klientami. Korzystanie z systeméw CRM
przyczynia sie do poprawy relacji informacyjnych z klientami, efektywnosci dziatan marke-
tingowych, zwiekszonej sprzedazy, racjonalnej regulacji polityki taryfowej, dynamicznego
dostrajania narzedzi marketingowych, zwiekszania niezawodnosci najbardziej kosztownych
orocesOw biznesowych, a w wyniku tego podnoszenia konkurencyjnosci firmy jako catosci.

Wedtug F. Kotlera marketing to ,zarzadzanie dochodowymi relacjami z klientami"
[14, s. 51], dlatego nalezy zwrdci¢ szczegdlng uwage na trafny wybor systemu CRM zgodnie
z celami strategicznymi przedsiebiorstwa.

Wspobiczesny rozwadj technologii wspierajgcych dzialania marketingowe w przedsiebior-
stwach ukrainskich nie pozwala na stworzenie wspélnej i ujednoliconej bazy kontrahentow
opartej na systemie operacyjnym CRM. W celu poprawy tego stanu rzeczy przedsiebiorstwa
ukrainskie powinny koncentrowac sie na opracowaniu strategii rozwoju z uwzglednieniem
kompleksowej analizy statystyk CRM, tj. analizy wydajnosci z potencjalnymi klientami (tzw.
leadami), zarzgdzania marketingowego przedsiebiorstwem, ruchu, dziatania konkurentéow.

Efekty ekonomiczne wdrozenia projektéw CRM mozna podzieli¢ na bezposrednie (tj. ta-
<ie, ktére bezposrednio wptywajg na rentownos¢ firmy, np. na obnizenie kosztéw dziatalnosci,
wzrost wydajnosci, poprawe jakosci i szybkosci Swiadczenia ustug, skrécenie czasu wejscia na ry-
nek) i posrednie, np. efekty korporacyjne, ktére trudno bezposrednio obliczy¢ i ktore sg przede
wszystkim wazne dla akcjonariuszy spoitki (przejrzystos¢ zarzadzania, zwiekszanie lojalnosci za-
rowno klientdw, jak i pracownikdw, wzrost wartosci akcji, przewagi konkurencyjne).

Do tego celu jest przydatny model ,lejek sprzedazowy", ktéry umozliwia klasyfikacje
potencjalnych klientéw na wszystkich etapach catego procesu od pierwszego kontaktu do
sprzedazy produktu lub ustugi, umozliwia przeprowadzanie analizy interakcji i przetwarza-
nia aplikacji, ocene poziomu czynnikow wptywajacych na efektywno$¢ procesu odsuwania
klientéw na réznych etapach [23, s. 100].
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Lejek sprzedazowy to metafora, dzieki ktorej mozliwe jest zrozumienie procesu sprze-
dazowego przedsiebiorstwa. Lejek sprzedazowy umozliwia podziat potencjalnych klientow
w zaleznosci od etapu procesu sprzedazy-od pierwszego kontaktu do sprzedazy produktu
lub ustugi.

Aby przeanalizowa¢ efekty wprowadzenia systemu CRM przeprowadzono ekspery-
menty symulacyjne na temat wptywu wskaznikéw, np. przecietnego poziomu umiejetnosci
i Sredniej wydajnosci zespotu zarzadzajacego ds. rozpatrywania wnioskéw w oryginalnym
stanie. Umozliwity one ujawnienie wptywu gtéwnych wskaznikéw operacyjnych (np. prze-
cietnego poziomu umiejetnosci i Sredniej wydajnosci zespotu zarzadzajgcego) na konwersje
leadéw na klientéw oraz efektywne zarzadzanie nimi w réznych etapach procesu sprzedazy.
Modelowanie scenariuszy sprzedazy wykazato znaczny zakres zmian w efektywnosci wskaz-
nikbw sprzedazy po wprowadzeniu systemu CRM. Lejek sprzedazowy pozwolit na analize
interakcji i przetwarzanie generowanych hipotez poprzez ocene poziomu ich determinant,
ktére wplynety na efektywnos$¢ kontroli klientéw na réznych etapach procesu sprzedazy. Za-
leca sie jednak wprowadzenie do modelu dodatkowych kontrolowanych parametréw w celu
lepszej symulacji sytuacji marketingowej w przedsiebiorstwie.

2.2. Problemy z wyborem modelu biznesowego
i efektywnoscig projektéow afiliacyjnych

Obiecujgcym nowoczesnym kierunkiem w marketingu projektéw ICT jest rozwéj tzw.
projektéw afiliacyjnych majgcych na celu budowe skutecznych sieci partnerskich. Marketing
partnerski to ztozone narzedzie marketingu cyfrowego oparte na interakcji przedsiebiorstwa
partnerskiego, reklamodawcy, sieci afiliacyjnej. Skuteczno$¢ wdrozenia projektu afiliacyj-
nych zalezy od jakosci zintegrowanych analiz: zrédta ruchu, sieci afiliantéw, kierunku oferty
oraz takich kategorii poznawczych z obszaru IT jak: conversion rate, lead cost, cost per click,
earn per click, revenue per click, incentive traffic, LTV, retention rate [5, s. 19].

Projekty afiliacyjne charakteryzujg sie r6znymi rodzajami programami, ktére z kolei r6z-
nig sie metodami i kwotami ptatnosci, r6znorodnoscia ryzyka, zasiegiem odbiorcow, gtebo-
ka analizg, elastycznos$cig programu partnerskiego, mozliwoscig interakcji z innymi siecia-
mi partnerskimi. Ztozono$¢ znalezienia skutecznych sieci i wysokie ryzyko naruszenia etyki
przedsiebiorczosci przez reklamodawce decyduje o trafnosci wyboru modelu biznesowego
marketingu afiliacyjnego [22, s. 195].

Wybor najlepszej opcji strategicznej to zadanie nietypowe, poniewaz skuteczno$é pro-
jektu zalezy od cech samego projektu, jakosciowych i iloSciowych parametrow zespotu wy-
konawcow, elastycznosci stosunkéw zewnetrznych.

Wariant modelu biznesowego zarzadzania $rodowiskiem wewnetrznym jest odpo-
wiedni dla projektéw, w ktérych kluczowymi parametrami sg: rGwnowaga miedzy jakoscig
a kosztem wykonania, poufnos$¢ projektu oraz kwalifikacje personelu pozwalajace na wy-
konanie go z pomoca zasobéw wiasnych. Taki model biznesowy pozwala przyspieszy¢ czas
realizacji projektu poprzez zastosowanie zintegrowanego podejscia charakterystycznego dla
rozwigzan liniowych (np. rozktadu zadan wsréd cztonkéw zespotu) i podejscia rownolegtego
dla rozwiazan nieliniowych. Ryzyko zwigzane z doswiadczeniem i kwalifikacjami kierownika
projektu wymaga uzycia narzedzi kontrolnych opartych na technologii informacyjnej.
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Wariant modelu biznesowego zarzadzania $rodowiskiem zewnetrznym jest zalecany
w ztozonych projektach specjalistycznych, przy niewystarczajagcych umiejetnosciach perso-
nelu, gdy jako$c¢ i czas sg parametrami krytycznymi dla skutecznej realizacji tych projektow.
Ten model biznesowy wykorzystuje zalety metody best practices (tj. udane doswiadczenie
eksperta) i modelu reengineering (tj. orientacje na przysztg strukture). Ryzyko zwigzane
z takim modelem biznesowym wigze sie z kontrolg projektu, mozliwym wzrostem liczby
jednostek zarzgdzajgcych, staba komunikacjg miedzy kierownikiem projektu a kierownic-
twem firmy.

Model biznesowy zarzadzania calg siecig sprzedazy ma zastosowanie w przypadkach,
at ktorych specyfikacja projektu umozliwia korzystanie z sieci afiliacyjnych. Taka opcja jest
najbardziej elastyczna, ale takze najdrozsza. Wazng kwestig jest jako$¢ partneréw sieci, efek-
tywnos¢ i czas trwania programow afiliacyjnych, rekrutacja partneréw.

Podstawowa cechg wyboru optymalnej wersji projektu, oceny mozliwosci wykorzysta-
nia i skutecznosci kazdego z nich jest wielokryterialno$é. Jednoczesnie rézne poszczegdine
kryteria (np. koszt, jakos$¢, ryzyko) z reguly sag wzajemnie sprzeczne. Dlatego zadanie wyboru
optymalnego modelu biznesowego do realizacji projektu partnerskiego nalezy sformutowaé
ako zadanie wielokryterialnej analizy i optymalizaciji.

Poprawa efektywnosci projektow afiliacyjnych przyczynia sie do spojnosci catego pro-
ektu z uwzglednieniem strategii promocji zgodnej z nastepujagcym algorytmem:

1. wyznaczanie celdw w oparciu o strategie monetyzacji danych (nowe pobrania/

zwiekszona aktywnos$¢ odbiorcow);

2. wybor narzedzi analitycznych (trackera);

. wybor afiliowanej sieci CPA (kategoria programu/rodzaj programu);

4. tworzenie regut i warunkow dla partneréw (opcje zarzadzania projektem/metody

ptatnosci);

5. generowanie niezbednych materiatdw marketingowych;

6. uruchomienie kampanii;

7. analiza wynikéw kampanii.

Opracowane zalecenia dotyczgce poprawy efektywnosci projektéw partnerskich stosuje
se w zaleznosci od etapu cyklu zycia programu.

Na etapie tworzenia programu partnerskiego zaleca sie zwrdcenie szczego6lnej uwagi na
Drobiem umowy, przeanalizowanie strategii reklamowej, dokonanie wyboru programu part-
nerskiego z uwzglednieniem specyfiki dziatan, przygotowanie materiatlbw promocyjnych,
zastosowanie nowoczesnych technologii do analizy leadow.

Na etapie uruchamiania programu partnerskiego wskazane jest wprowadzenie systemu
io analizy statusu i pochodzenia leaddéw, jakosci ruchu od webmaster6w, wprowadzenia
programéw motywacyjnych dla nich, dodania r6znych metod walidacji.

Realizacja projektow afiliacyjnych pozwala osiggna¢ znaczace wyniki z uwagi na gtebo-
kos$¢ zaangazowania potencjalnych odbiorcéw. Ze wzgledu na podstawowe zasady dziatania
sieci afiliacyjnych mozna przewidzie¢ wzrost sprzedazy lub instalacji aplikacji, zaplanowac
Dudzety na promocje. Ten rodzaj partnerstwa moze generowac¢ nawet do 20% catkowitego
dochodu przedsiebiorstw, dajac firmie mozliwo$¢ pracy z najlepszymi partnerami w swojej
klasie w kazdym regionie, wiekszg szansg na zwiekszenie udziatu w rynku, znalezienie no-
wych miedzynarodowych klientow.

w
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3. Whnioski

Podstawowym warunkiem pomys$inego przej$cia od gospodarki przemystowej do cyfro-
wej jest wysoki poziom zarzadzania projektami ICT. Skuteczno$¢ wdrazania nowoczesnych
projektow ICT zapewnia ciggtos¢ i integralno$¢ funkcjonowania systemow spoteczno-go-
spodarczych. Obecne podejscie do oceny zaktada uwzglednienie projektu ICT jako projektu
inwestycyjnego, co implikuje okreslenie efektywnosci w oparciu o klasyczne metody analizy
inwestycji, z wykorzystaniem wskaznikéw wartosci biezacej netto, wskaznika rentownosci,
wewnetrznej normy rentownosci.

Jednakze wspéiczesny paradygmat zarzgdzania opiera sie na ewolucji koncepcji mo-
deli biznesowych zarzadzania, skupiajgc sie na wewnetrznych procesach biznesowych (np.
optymalizacji produkcji) w kierunku orientacji marketingowej, na ksztattowaniu relacji ze-
wnetrznych, tworzeniu wartosci dla klientdbw poprzez synchronizacje z nimi (np. projekty
CRM) i partnerami (np. projekty afiliacyjne). W wyniku ciggtych globalnych zmian w dzie-
dzinie technologii informatycznych pojawia sie problem wyboru najbardziej odpowiednich
i skutecznych narzedzi do spersonalizowanych interakcji i modeli biznesowych zarzadzania
sieciami partnerskimi w ramach marketingowych projektéw ICT. Ewaluacje ekonomiczne
projektu powinny by¢ przeprowadzane integralnie, biorgc pod uwage szczegdlng katego-
rie projektu, i niejednoczesnie, ale iteracyjnie, w zaleznosci od okoliczno$ci wewnetrznych
i zewnetrznych. Zarzadzanie projektami marketingu afiliacyjnego obejmuje wiele biezgcych
i dlugoterminowych zadan, tj. rekrutacje, uruchamianie nowych promocji, zarzgdzanie ze-
spotem, recenzowanie nowych kandydatéw do programu, wysytanie biuletynéw (newslet-
terow), co wymaga dalszych badan teoretycznych. Skuteczno$¢ marketingowych projektéw
ICT w duzej mierze zalezy od wyboru odpowiedniego podejscia, zestawu narzedzi i modeli
biznesowych.
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Summaries

Features of evaluating the effectiveness
of modern marketing ICT projects

Maryna Chaikovska

TThe most important socio-global features of socio-economic development is the transformation processes
associated with the transition to an economy of a new type - the information (digital) economy, the expan-
sion, and the integration of information and communication technologies (ICT) into all sectors of the econ-
omy. The transition from automation of individual functions to complex automation of business processes
increases the complexity of ICT projects, strengthening interconnections between various applications and
subsystems brings to the forefront the issues of evaluating effectiveness of ICT projects by categories. In
addition, the effect of implementation often has a qualitative character, especially in marketing ICT projects,
which requires further research in this direction. The article analyzes the approaches to the evaluation of
ICT projects, proposed an integrated assessment model by project categories. The features of marketing ICT
projects and approaches to their evaluation are revealed. The effects of marketing CRM projects are classified.
For their analysis, a model of "sales funnels" has been applied. Criteria for selecting an option for a business
model of project management of affiliate marketing, their benefits and risks are identified The problem of
multi-criteria optimization of the choice of the optimal variant of the Affiliate project is formulated. An algo-
rithm was proposed for increasing the efficiency of Affiliate projects.

Key words: ICT marketing project, evaluating effectiveness, industry 4.0, digital economy, CRM projects, client
oriented marketing, sales funnel, partnership marketing, effectiveness, affiliated project
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