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marketingu cyfrowego bylo skuteczniejsze.

Abstrakt
Dziatania podejmowane przez obecnie dzialajgce przedsigbiorstwa w ramach marketingu cyfrowego stajg sie coraz bardziej ich
codziennoscig. Od czasu pandemii stanowig gtowng forme kontaktu z klientem, dlatego sq tak niezmiernie wazne w dzialalnosci
kazdego przedsiebiorstwa. Niniejszy artykutl przedstawia przeprowadzong analize dziatan marketingowych prowadzonych przez
wybrane piec przedsigbiorstw surowcowych w zakresie marketingu cyfrowego. Badania objely strony internetowe oraz aktywnosci
analizowanych przedsiebiorstw w mediach spotecznosciowych. Pokazaly jakie dzialania sq podejmowane przez przedsigbiorstwa, czy
osiggajg one wysoki poziom zaangazowania odbiorcow na portalach, na ktorych istniejg oraz co nalezatoby zrobi¢, aby wykorzystanie
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1. Wstep

Dziatania marketingowe sa w obecnych czasach nie-
zmiernie wazne w dzialalnosci kazdego przedsigbiorstwa,
gdyz stanowia gtéwna forme kontaktu z klientem. Taki ro-
dzaj komunikacji, komunikacji cyfrowej, zyskat na znacze-
niu w ostatnich latach. Szczegélnie okres pojawienia sie¢ CO-
VID-19 pokazal jak wazny dla spoleczenstwa jest dostep do
internetu i rozwoj cyfryzacji. Bezpo$redni kontakt z klientem
zamienil si¢ na kontakt w formie online. Ze wzgledu na fakt,
iz dostep do Internetu ma az 61.8% spoleczenstwa na $wie-
cie [1] dziatania marketingowe w sieci docieraja do szerokiej
publicznosci, a firmy maja szanse na zdobycie wielu klientow
z roznych krajow. Ostatnie dwa, trzy lata spowodowaly zmia-
ne¢ na rynku surowcoéw mineralnych. Okres pandemii i kolej-
ne lockdowny zaklécily tancuchy dostaw, ograniczyl sie tez
popyt na surowce, a jedyng forma kontaktu czy komunikacji
przez pewien okres byl internet. Dodatkowo dzialania wo-
jenne na Ukrainie przyczynily sie do kryzysu energetycznego
oraz $§wiatowego kryzysu gospodarczego [2, 3, 4], ktdry spo-
wodowal wzrost zapotrzebowania UE na surowce mineralne
(glownie surowce krytyczne).

W kontekscie obecnej sytuacji globalnej Polska posiada
zréznicowang baze zasobowa surowcéw mineralnych [2, 5,
6], a wszystkie kluczowe kopaliny uzyskaly status o duzym
znaczeniu gospodarczym [7]. Powoduje to, ze Polska staje si¢
waznym dostawcg wielu surowcéw mineralnych do krajow
UE [8]. A przy obecnie posiadanych zasobach utrzymanie
produkcji surowcéw mineralnych na znaczgcym poziomie
bedzie mozliwe najmniej przez 30 lat [9]. Dokumentami,
ktdry reguluja funkcjonowanie branzy surowcowej w Polsce
jest ,Prawo geologiczne i goérnicze” z 9 czerwca 2011 roku
okreslajace ,zasady i warunki podejmowania, wykonywania
oraz zakonczenia dzialalnosci w zakresie wydobywania ko-
palin ze z162” [10] oraz ,,Polityka Surowcowa Panstwa” (na-
zywana rowniez PSP2050), ktora zostala przyjeta przez Rade
Ministréw 1 marca 2022 r. PSP2050 ma by¢ ,filarem bezpie-
czenstwa i efektywnego gospodarowania zasobami wszyst-

kich dostgpnych w Polsce kopalin i surowcéw mineralnych
fanicucha warto$ci” [11]. Jednym z jej celow szczegdtowych
jest ,zapewnienie sprzyjajacych warunkéw prawnych dla
obecnych i przyszlych inwestoréow oraz rozwdj i unowocze-
$nienie branzy geologiczno-gorniczej” [12]. Realizacja tych
celéw moglaby by¢ tatwiejsza przy wykorzystaniu marketin-
gu cyfrowego i prowadzeniu szeroko pojetych dziatan mar-
ketingowych.

Celem niniejszej publikacji jest analiza dzialan w zakresie
marketingu cyfrowego pigciu przedsi¢biorstw dziatajacych
na rynku surowcowym i poréwnanie uzyskiwanych wynikéw
zaangazowania ich odbiorcéw na poszczegoélnych portalach
spoleczno$ciowych.

2. Digital marketing

Digital marketing okreslany jest ,najszybciej rozwijaja-
cym si¢ obszarem marketingu w historii tej dziedziny” [13].
Okreslany jest jako e-marketing lub marketing cyfrowy. To
jeden z elementow stosowanego w pozyskiwaniu klientow
marketingu 4.0, gdzie ,klienci majg bardziej bezposredni
wplyw na kierunek marki, dzieki bardziej intymnej relacji
za posrednictwem technologii cyfrowej” [14]. W literaturze
przedmiotu znalez¢ mozna rézniace si¢ definicje e-marketin-
gu, przedstawiajace go jako:

o  dzialania przedsigbiorstwa prowadzone za posred-
nictwem Internetu zmierzajace do promowania oraz
sprzedawania produktéw i ustug, a takze do budowa-
nia relacji z klientem [15],

o  calo$ciowy proces planowania i organizowania, a tak-
ze realizacji dzialan marketingowych w Internecie
ukierunkowanych réwnocze$nie na zaspokajanie po-
trzeb klientéw oraz osiaganiu celéw organizacji [16],

o centrum cyfrowego biznesu, polegajacego na zbliza-
niu sie do klientéw w celu ich lepszego zrozumienia,
a takze poszerzanie kanatow dystrybucji i zwigkszanie
sprzedazy poprzez prowadzenie kampanii marketingu
cyfrowego z wykorzystaniem jego kanaléw [17],
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Rys. 1. Schemat przeprowadzonych badan. Source: own study

Fig. 1. Research scheme. Zrédlo: opracowanie wlasne

o metoda promocji wykorzystujaca cyfrowe $rodki
przekazu jako jej kanaly komunikacji z potencjal-
nym nabywca danych dobr [18].

Reasumujac marketing cyfrowy to zbiér dziatan w celach
promocyjnych, ktérych zadaniem jest dotarcie do potencjalnych
klientéw, szukajacych produktéw lub ustug danej firmy [19].

Istnieje wiele rodzajow oraz kanaléw marketingu cyfro-
wego [20]. Do gtéwnych dzialan marketingowych zalicza si¢:

o Influencer Marketing - to dzialania skierowane na oso-
by znane i wptywowe w obrebie grupy docelowej [16],

o  Content Marketing - tzw. marketing tresci, opiera
si¢ na przygotowaniu istotnych i warto$ciowych dla
klienta materiatéw w odpowiedniej formie graficznej
i tekstowej [16],

o Search Engine Marketing (SEM) - tzw. marketing
w wyszukiwarkach, obejmuje dzialania promocyjne
w celu podniesienia pozycji danego serwisu w wyni-
kach wyszukiwania (gléwnie poprzez odpowiednie
frazy lub stowa kluczowe) [21],

«  Video Marketing — tworzenie i publikowanie mate-
riatéw wideo oraz zarzadzanie nimi po udostepnie-
niu [22, 23],

o Social Media Marketing - dzialania skierowane na
wzrost rozpoznawalnoéci marki, budowanie pozy-
tywnego wizerunku, nawigzywanie relacji z klien-
tami majace na celu osiagniecie wyzszych wynikow
sprzedazowych [24, 25],

o E-mail Marketing - tzw. marketing bezpoéredni, na-
rzedzie komunikacji wykorzystujace poczte elektro-
niczng [16, 26],

«  Display Marketing - graficzna reklama internetowa prze-
kierowujaca do docelowej strony internetowej [20, 27].

Zadaniem kazdego kanalu jest przyciagniecie jak naj-
wiekszej liczby klientéw, a takze zapewnienie skutecznej re-
klamy dla firmy. W marketingu cyfrowym wykorzystywane
sa narzedzia umozliwiajace analize stosowanych przez firme
dzialan, jak i tworzenie wszelakich tresci. Do najpopularniej-
szych nalezg m.in: Brand24, Google Analytics, Google Ads,
BuzzSumo, Senuto i inne [szerzej w: 28].

3. Metodologia badan

Celem przeprowadzonych badan byla analiza dzialan
przedsiebiorstw surowcowych w zakresie marketingu cyfro-
wego. Wybrano pie¢ przedsigbiorstw z branzy surowcowej,
w tym: KGHM Polska Miedz, Grupa LOTOS, PKN ORLEN,
Lubelski Wegiel ,Bogdanka” SA oraz PGNiG SA. Wszystkie
przedsigbiorstwa posiadaja strony internetowe i sa aktyw-
ne w mediach spofecznosciowych. Jedynie Lubelski Wegiel
»Bogdanka” S.A. nie miata Twittera i Instagrama.

Badania przeprowadzono wedlug schematu przedstawio-
nego na rysunku 1.

Po wyborze przedsiebiorstw surowcowych przeprowa-
dzono desk research ich stron internetowych, a nastepnie do-
konano poréwnania dziatan tych przedsigbiorstw pod katem
wykorzystywanych przez nie kanaléw oraz sposobow ich uzy-
cia wraz z osiggnietymi efektami.

W szczegélnosci badania polegaly na sprawdzeniu stron
internetowych oraz mediéw spoteczno$ciowych analizowanych
pieciu przedsiebiorstw. Analiza poréwnawcza obejmowata:

o wykorzystywane kanaly marketingu cyfrowego,

e pozycjonowanie stron internetowych przedsie-

biorstw (wykorzystano SEO oraz aplikacje Senuto),
o obliczenie wskaznika zaangazowania odbiorcéw na

profilach we wszystkich uzywanych przez przedsie-

biorstwa mediach spolecznosciowych (Engagement

Rate, ER, wzér 1) [29].

wszystkie interakcje

ER = x 100%

liczba obserwujacych (wzor 1)

Przy czym interakcje obejmowaly liczbe polubien, ko-
mentarzy oraz ilo§ci udostepnien stworzonych przez firme
tresci w serwisie.

4. Analiza stron internetowych i mediow spolecznoscio-
wych - wyniki
4.1 Kanatly marketingu cyfrowego

Wstepna analiza stron internetowych oraz mediéw spo-
tecznosciowych kazdego z analizowanych przedsigbiorstw
z branzy surowcowej pokazala, ze Grupa LOTOS, PKN OR-
LEN i PGNiG SA wykorzystujg wszystkie kanaly marketingu
cyfrowego jakie zostaly przedstawione w rozdziale 2. KGHM
Polska MiedZ nie wykorzystuje takich kanaléw jak: Influencer
Marketing oraz Display Marketing. Natomiast Lubelski We-
giel ,Bogdanka” SA - Influencer Marketing, E-mail Marke-
ting oraz Display Marketing.

4.2 Pozycjonowanie stron internetowych w wyszukiwarkach

W aplikacji Senuto utworzono analize widocznoéci dla
stron internetowych wybranych wczeéniej przedsiebiorstw
poprzez wpisanie adreséw kazdej z domen. Otrzymane wy-
niki pokazaly, ze:

o najwigkszg liczbe stéw na jakich domena wyswie-
tla sie w wynikach TOP3 w wyszukiwarce posiada
przedsigbiorstwo PGNiG SA,

o najmniejszg warto$¢ stéw kluczowych dla wynikéw
firmy w TOP 3 ma LW ,,Bogdanka” SA, jest on ponad
dziesigciokrotnie nizszy niz w przypadku PGNiG SA,

o przedsiebiorstwa zajmujg stale miejsca w ,,rankingu”
tworzonym podczas analizy,

o najwyzsze wartoéci zarébwno dla szacowanego ru-
chu, jak i reszty danych wystepuja dla PGNiG SA,
ktdre zajmuje 78. miejsce w rankingu kategorii biz-
nes. Kolejny jest ORLEN (149. miejsce w rankingu
o tej samej tematyce, co PGNiG). Trzecie w kolej-
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Rys. 2. Warto$ci wskaznika zaangazowania odbiorcéw (ER) analizowanych przedsigbiorstw na poszczegdlnych portalach. Source: own study

Fig. 2. Values of Engagement Rate of the analyzed enterprises on individual portals. Zrédto: opracowanie wlasne

noéci jest przedsigbiorstwo LOTOS zajmujace 405.
miejsce w rankingu. Nastepny jest KGHM, a za nim
»Bogdanka”.

4.3 Wskaznik zaangazowania odbiorcow na profilach

W celu obliczenia skuteczno$ci zarzadzania profilami
w mediach spoteczno$ciowych przez poddane analizie przed-
siebiorstwa, obliczono (wg wzoru 1) wskaznik zaangazowania
odbiorcéw tzw. Engagement Rate (ER) dla kazdego z nich na
poszczegdlnych portalach. Wskaznik ten pokazuje aktyw-
no$¢ obserwatoréw pod udostepnianymi tre§ciami. Analiza
dotyczyla pieciu najnowszych wpiséw, postow oraz filmow
udostepnionych przez przedsigbiorstwa w poszczegélnych
mediach spolecznosciowych. Wartoéci wskaznika zaangazo-
wania odbiorcéw ER dla poszczegdlnych portali analizowa-
nych przedsigbiorstw przedstawiono na rysunku 2.

Wyniki przedstawione na rysunku 2a) pokazuja, Ze naj-
wieksza warto$¢ wskaznika ER na portalu Facebook ma profil
przedsiebiorstwa LW ,,Bogdanka” SA, ktory nie posiada tak
pokaznej liczby obserwatoréw (776 obserwatoréw), jak wigk-
sz0$¢ firm poddanych analizie. Jak wida¢ liczba obserwato-
réw nie koniecznie idzie w parze z zaangazowaniem odbior-
cow. Druga co do wielko$ci warto$¢ wskaznika ER przypadta
PGNIiG SA z liczba obserwatoréw wynoszaca 20079. Obser-
wacje tych przedsiebiorstw sa nizsze od pozostalych (KGHM
Polska Miedz - 20457, Grupa LOTOS - 24839, PKN ORLEN
- 59256). Przedsigbiorstwo Lubelski Wegiel ,,Bogdanka” SA

moze réwniez pochwali¢ si¢ najwieksza liczba udostgpnien
stworzonych tresci wéréd pieciu analizowanych firm, bo az
66. Najnizszy wskaznik ER wystepuje w przedsigbiorstwie
ORLEN, gdzie liczba obserwatoréw, polubien oraz komenta-
rzy jest najwyzsza.

Najwyzszy wskaznik zaangazowania odbiorcéw na porta-
lu LinkedIn, podobnie jak w przypadku serwisu spoleczno-
$ciowego Facebook, posiada Lubelski Wegiel ,,Bogdanka” SA
i wynosi on 30,80%. Jest on ponad 80 razy wyzszy od naj-
mniejszego wskaznika zaangazowania wyst¢pujacego na pro-
filu firmy ORLEN. Powodem jest ogromna réznica w liczbie
obserwatoréw obydwu firm liczaca ponad 58 tysiecy. Mimo
niewielu, w poréwnaniu z reszta przedsigbiorstw, uzytkow-
nikéw obserwujacych konto ,,Bogdanki’”, bo jest ich zaledwie
776, ilos¢ interakcji jest bardzo duza, co $wiadczy o dobrej re-
lacji firmy z odbiorcami. Wyniki analizy wskaznikéw przed-
siebiorstw na portalu LinkedIn przedstawiono w formie gra-
ficznej na rysunku 2b).

Przy obliczaniu wskaznikéw zaangazowania odbiorcéw
na portalu Twitter (rys. 2¢), z wyjatkiem przedsiebiorstwa LW
»Bogdanka” S.A., ktore nie korzysta z niego wcale, wymagato
jedynie zamiany sumy komentarzy w liczniku na sume odpo-
wiedzi. W tym przypadku najwyzsza warto$¢ wskaznika ER,
ktory wyniost 2,16%, osiggnal PKN ORLEN. Wida¢, ze duza
liczba obserwatoréw (30001) na tym portalu przeklada si¢ na
wigkszy ruch na profilu przedsigbiorstwa. Zaréwno polubie-
nia (431), jak i odpowiedzi (65) oraz udostepnienia (152) sa
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znaczne wyzsze niz w pozostatych firmach. W zestawieniu
czterech firm, najgorzej wypadla Grupa LOTOS, ktéra majac
drugie miejsce pod wzgledem ilosci obserwatoréw (10709),
osiaga jedne z najnizszych wynikéw w zakresie interakcji od-
biorcéw na publikowane tresci, bo tylko 2 komentarze.

Poréwnanie graficzne wskaznikéw ER dla portalu Insta-
gram przedstawiono na rysunku 2d). W przypadku obliczen
wskaznikow zaangazowania dla tego portalu pod uwage bra-
no jedynie sume polubien oraz komentarzy do podsumowa-
nia interakeji, poniewaz serwis spoleczno$ciowy Instagram
w Polsce nie ma mozliwoéci bezposredniego udostepniania
tresci w formie postu na swdj profil. W przypadku tego por-
talu LW ,,Bogdanka” SA réwniez nie posiada konta. Najlepszy
wynik wskaznika wystapit na profilu KGHM Polska Miedz.
Wynidst on az 41,91%, co jest wartoscia powyzej $redniej.
Sumy polubient oraz komenatrzy w przypadku firmy KGHM
oraz Grupy LOTOS byly niemal identyczne (polubienia od-
powiednio 199 i 200; komentarze 3 i 4), jednakze liczba ob-
serwatorow profilu LOTOS jest ponad 6-krotnie wyzsza i wy-
nosi 3162, co przetozylo si¢ na nizszg warto$ciag wskaznika
ER wynoszaca 6,45%. Na drugim miejscu znalazto si¢ przed-
siebiorstwo PGNiG SA, ktére osiggneto wysoki wynik ER
wynoszacy 12,44% pomimo malej ilosci polubien (75) oraz
komentarzy (3).

Do obliczen wskazniki zaangazowania ER na kanatach
analizowanych przedsigbiorstw w serwisie YouTube wzie-
to pod uwage jedynie sume polubien oraz komentarzy, kto-
re podzielono przez liczbe subskrybentéw kanalu. Poziom
wskaznika na kanale PGNiG SA znacznie przewyzszyl wyniki
pozostalych przedsiebiorstw mimo niskiej liczby polubien
(28) oraz wylaczonej mozliwoéci komentowania pod swoimi
filmami. Na drugim miejscu, ze znacznie mniejsza wartoscia
wskaznika, znajduje si¢ LW ,Bogdanka” SA, ktora réwniez
wylaczyta mozliwos¢ komentowania filméw. Najnizszy wynik
osiagneto przedsigbiorstwo ORLEN, ktore posiada najwieksza
liczbe subskrybentéw, bo 10000 oraz sume¢ komentarzy pod
piecioma ostatnimi filmami (10). Zestawienie graficzne anali-
zy przedstawiono na rysunku 2e).

5. Whioski

Oceniajgc dziatania marketingowe analizowanych przed-

siebiorstw surowcowych nasuwaja sie nastepujace wnioski dla:

+  KGHM Polska Miedz - lepsze wyniki osigga w me-
diach spotecznosciowych niz na stronie internetowej
firmy; powinna zosta¢ podjeta wspdtpraca z influen-
cerem, ktéry wygeneruje ruch na stronie internetowej
firmy i sprawi, ze jej pozycja w rankingach wzrosnie
wraz z pozycja w wynikach wyszukiwania; potrzebna
jest analiza wyboru stéw kluczowych oraz dodanie
nowych, bardziej ogélnych, dzieki ktorym odbiorcy
znajda strone KGHM; w przypadku mediéw spotecz-
no$ciowych, przedsiebiorstwo powinno starannie
dobieral tresci, a takze zachecaé (odbiorcéw, pra-
cownikéw) do ich udostepniania, aby zaangazowanie
odbiorcéw pod postami bylo jak najwieksze;

o Grupa LOTOS - wiecej dzialan wymaga usprawnien;
strona internetowa powinna by¢ czesciej uaktualnia-
na oraz zosta przeprojektowana, aby byta tatwiejsza
w nawigacji, a jej zawarto$¢ lepiej widoczna; zbidr
stow kluczowych powinien zostaé poszerzony; po-

winien powsta¢ harmonogramu postow, aby tresci
byly regularnie publikowane, co zwigkszyloby ich
widoczno$é; odpowiednie dobranie treéci pod od-
biorcéw i przeprowadzenie badania rynku, ktére
umozliwi zwigkszenie interakeji pod postami;

o PKN ORLEN - osiaga dobre wyniki w przypadku
swojej strony internetowej, natomiast jej dziatania
w mediach spoleczno$ciowych wymagaja poprawy;
potrzeba regularnosci w dodawaniu treéci na profile,
a takze zachecenia odbiorcéw do interakcji; modyfi-
kacji wymaga réwniez video marketing, gdyz filmy
w serwisie YouTube publikowane sg zbyt rzadko;

o Lubelski Wegiel ,Bogdanka” SA - nie korzysta z wie-
lu dziatan w cyfrowego marketingu, co powinno ulec
zmianie; strona internetowa powinna zostac catko-
wicie zmodyfikowana; uruchomienie newslettera
dla klientéw; reklamy graficzne w formie baneréw
przekierowujacych do docelowej strony internetowe;j
pomoglyby zwiekszy¢ ruch na stronie internetowej;
stowa kluczowe wymagaja aktualizacji, aby jej po-
zycjonowanie w wynikach wyszukiwania sie¢ polep-
szyto; w mediach spoteczno$ciowych, na ktérych
dziala LW ,,Bogdanka” SA osiaga znakomite wyniki,
aczkolwiek nie korzysta wcale z dwdch kluczowych
serwisow spoteczno$ciowych, ktoérych uzywa konku-
rencja; zalozenie kont na portalu Twitter oraz Insta-
gram pomogloby w powiekszeniu grupy odbiorcow
i promowaniu swojej strony internetowej; wlaczenie
mozliwoéci komentowania pod filmami na portalu
YouTube;

o PGNiG SA - jej dzialania s3 na bardzo wysokim po-
ziomie, zwlaszcza jedli chodzi o strone internetowa,
wiec nie wymagaja usprawnien; jednak na profi-
lach w mediach spotecznos$ciowych odzew zwrotny
ze strony odbiorcow jest bardzo maly w przypadku
komentarzy - tre$ci powinny zosta¢ zmodyfikowane
tak, aby zachecaly do interakeji, co pozwoli zwiegk-
szy¢ zasiegi postow; regularno$¢ publikowania na
kazdym z portali spoteczno$ciowych (zwigkszenie
aktywnosci na koncie w serwisie LinkedIn); umozli-
wienie zostawiania komentarzy pod filmami na por-
talu YouTube.

6. Podsumowanie

Glowna rolg marketingu cyfrowego w dzialalnosci przed-
sigbiorstwa jest promocja oraz budowanie $wiadomosci
marki. Sprzyjaja temu wszystkie dostepne narzedzia mar-
ketingu cyfrowego. Przeprowadzona analiza poréwnawcza
pozycjonowania stron internetowych pokazala, ze wszystkie
przedsigbiorstwa korzystaja z tzw. content marketingu oraz
marketingu w mediach spolecznosciowych. W zakresie stron
internetowych firma, ktéra osiagneta najlepsze wyniki jest
PGNIiG SA ze wzgledu na najlepsze pozycjonowanie w wyni-
kach wyszukiwania. Z kolei najgorzej wypadta LW Bogdanka
SA, czego powodem byta najstabiej dopracowana strona in-
ternetowa. Dodatkowo obliczony wskaznik zaangazowania
odbiorcow ER na poszczegolnych profilach analizowanych
przedsigbiorstw we wszystkich uzywanych przez nie mediach
spoleczno$ciowych wskazal na braki efektow w dzialaniach
wiekszosci z nich.
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Mamy nadzieje, Ze niniejszy artykut przyczyni si¢ do pozy-

tywnych i skutecznych zmian w dziataniach marketingowych lepszy¢ swoj wizerunek.

przedsiebiorstw surowcowych, ktére znalazly si¢ w ostatnim

czasie w trudnej sytuacji. Poprzez publikacje tresci i umiejet-

ne zarzadzanie mediami spolecznosciowymi beda mogly one and Technology [No. 16.16.100.215]

zbudowac blizsze relacje z klientami, a przede wszystkim po-
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Activities undertaken by currently operating enterprises as part of digital marketing are becoming more and more their daily routine.
Since the pandemic, they have been the main form of contact with the client, which is why they are so important in the operation of
every company. This article presents an analysis of marketing activities carried out by five selected raw materials companies in the
field of digital marketing. The research covered websites and activities of the analyzed enterprises in social media. They showed what
actions are taken by enterprises, whether they achieve a high level of audience involvement on the portals where they exist and what
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should be done to make the use of digital marketing more effective.
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