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Powody stworzenia Modelu
Czesc¢ 1: Podejscie i zatozenia

CzesSc¢ 2: Mapa modelu - podziat i dobor wskaznikow
do i obszarow dziatalnosci

Czesc¢ 3: Praktyczne wykorzystanie wskaznikow
W codziennej pracy

Czesc¢ 4: Definicje wskaznikow

Podsumowanie
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Wptyw marketingu na

o o) biznes

- powody stworzenia Modelu

Skuteczny marketing oparty jest na wiedzy i danych. Wtasciwe i petne
mierzenie skutecznosci jest kluczowe, nie tylko by ocenia¢ efekty dziatan
wewnatrz firmy, ale takze by precyzyjnie porownywac sie z konkurencjg i
wychwytywacé obraz rynku oraz trendy.

Istnieje szereg wskaznikéw, na ktoérych marketerzy pracujg na co dzien.
Rdézne organizacje, autorzy publikacji proponujg definiowanie i grupowanie
wskaznikdw w réznych ujeciach. Rynek nie jest jednak w petni uspéjniony.

Dlatego jako Polska Organizacja Reklamodawcdéw, reprezentujgca firmy
z réznych sektoréw gospodarki proponujemy wspdlne podejscie, by utatwié
mierzenie skutecznosci marketingu i zwigkszy¢ precyzyjnos¢ pomiarow.
Liczymy na to, ze w dituzszej perspektywie wpiynie to na bardziej
Swiadomy odbior dziedziny wiedzy jaka jest marketing i doktadne
zrozumienie jej realnego wptywu na wyniki biznesowe.

Zdajemy sobie sprawe, ze stworzenie modelu idealnego, w 100%

wptltywu dziatan marketingowych na wyniki firmy oraz identyfikacje
obszarow wymagajacych optymalizacji. Ma on charakter uspdjniajacy
podejscie rynkowe, a jednocze$nie pozwala na swobodne wykorzystywanie
poszczegodlnych miar zgodnie ze specyfikg bizneséw.

Model wypracowali marketerzy - praktycy, w ramach grupy roboczej POR.
Inspiracje stanowit Model z rynku szwedzkiego wypracowany przez lokalng
organizacje reklamodawcéw dziatajaca podobnie jak POR,
w ramach globalnych struktur WFA.

Obecnie Model znajduje sie¢ w fazie szerokich konsultacji. Mamy nadzieje, ze
ten dialog doprowadzi do jego rozwoju i realizacji naszego marzenia jakim
jest praktyczne uzywanie Modelu przez przedstawicieli roznych branz
w codziennej pracy biznesowej, a z czasem stanie sie takze standardem
wykorzystywanym w postepowaniach przetargowych, konkursach
branzowych, czy ré6znego rodzaju konferencjach.

adekwatnego dla kazdej z branz nie jest mozliwe. Bioragc to pod uwage

proponujemy Model Efektywnego Marketingu czyli odwzorowanie, AN
uporzadkowanie i zdefiniowanie wskaznikow, ktore umozliwiaja oceng A A I
. r:‘.‘l-. .
:.: zf':a?(:lywnego ’f'ﬂ
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Wptyw marketingu na
rozwoj biznesu

- Jak powstat Model

Wielowymiarowy proces tworzenia
z bardzo pragmatycznym podejSciem:

- Analiza globalnych dziatan i najlepszych praktyk WFA
- Dogtebna analiza modelu zaproponowanego przez

Digital metrics Business metrics

szwedzkg organizacje WFA - .
6 i 8 i 8 Rg't i : 2 Number of Purch

 Wywiady =z przedstawicielami dziatbw marketingu et e SO I

w Polsce, wielu branz

. . . , .. . 10 1" 12

« Seria warsztatéw z udziatem marketerdow z réznych branz Oownioads | Recvestor  § Contert
 Wypracowanie rekomendacji dla rynku polskiego na

podstawie powyzszych dziatan, jak rdéwniez wiedzy g

ran
Campaign metrics search Brand metrics enetration Relationship metrics

z zakresu Evidence Based Marketingu, biorgc pod uwage
badania i know-how m.in. Ehrenberg-Bass Institute, |IAB — - -
i wielu innych. campsign | compsin | soni , womrce Jamarrs [ oy | Arroe

mm‘e customer
[ — value

7 3 39 36

Message Differentiation s urchase Customer Recommen-
. Model tanding inten associations/ satisfaction dation
. . " attributes (Csn (NPS)
... Efektywnego
() Marketingu



Wpiyw marketingu na rozwoj biznesu

- proces (cykl) marketingowy jako inspiracja dla ksztattu modelu POR

Wszelkie dziatania marketingowe muszg wynika¢ wprost z obranej przez planowania inwestycji, w dziatania kampanijne, digitalowe (w tym e-
organizacje strategii biznesowej. To ona tworzy podwalimy pod rozwéj commerce) czy w punkcie sprzedazy. Efekty tych dziatan beda

portfolio produktow lub ustug oraz planowanie inwestycji. widoczne we wskaznikach dotyczacych samej marki, jak i tych

W przeciwienstwie do planowania inwestycji, najczesciej tworzenie biznesowych, ktdre sg naczelnym celem wszelkich aktywnosci
strategii biznesowej oraz rozwdj portfolio odbywaja sie rzadziej, niz marketingowych. Nie zapominamy takze o wskaznikach relacyjnych,
w typowych corocznych cyklach biznesowych. W naszym modelu podsumowujacych, jak trwate udato nam sie zbudowac relacje
skoncentrowaliSmy sie na tych elementach procesu, ktore sg czescia z klientami.

cykli biznesowych w szerszej liczbie organizaciji. ) i o ) _ o
Proces nie ma konca, docierajgc do rozliczenia efektow biznesowych,

Kluczowe wskazniki zostaty zgrupowane w 5 sekcji, ktére wywierajag na najczesciej jesteSmy juz w procesie planowania inwestycji na kolejny
siebie wzajemny wptyw i czasem sig¢ przenikajg. Wychodzimy od okres.
PROCES MARKETINGOWY
o
wi O-E ooo> ooo> ooo> occ> ﬂ:
PLANOWANIE AKTYWACJE MARKA BIZNES RELACJE
INWESTYCJI kampanijne, e
digitalowe AR
i e-commerce, AN
w punkcie sprzedazy I A
piesss oo
Model SO
ektywnego .
IE-lfarl::;yi:ll'lg‘:.‘lg J’ '



Alternatywna posta¢c modelu

W toku prac nad modelem siegneliSmy do opracowan Ehrenberg-Bass Institute
i podejscia opartego na Evidence Based Marketingu dot. budowy marek.
W naszym opracowaniu zawarliSmy zatozenia dotyczace dostepnosci fizycznej

- proces (cykl) marketingowy jako inspiracja dla ksztattu modelu POR

generuje wartos¢ finansowa. Chcac uczyni¢ nasz model praktycznym

narzedziem dla marketeréw, powyzsze zatozenia wkomponowaliSmy w proces

oraz mentalnej marek, sposobow przekucia ich na konwersje, ktéra w efekcie

ml

Model
Efektywnego
Marketingu

Dostepnosé fizyczna
Obecnos$¢ marki w sytuacjach
zakupowych. Jak utatwiamy
shopperowi wybér naszej marki?

Przyktadowe wskazniki:
Dystrybucja, widocznos¢ w punkcie
sprzedazy

Dostepnosé mentalna
Obecnos$¢ marki w gtowach
shopperow. Sita i szerokos$é struktur
pamigciowych, ktére nawigzujg do
naszej marki.

Przyktadowe wskazniki:
Zasieg, czestotliwosé, Swiadomosé
(w obrebie CEP6w)

Konwersja

Jaka marka, w jaki sposob i dlaczego
jest finalnie wybierana w sytuacji
zakupowej. Czynniki, ktére wspieraja,
utatwiajag proces zakupowy.

Przyktadowe wskazniki:
Indeks cenowy, udziat w pétce.

II'(%

marketingowy, ktory jest najczesciej wykorzystywany w praktyce biznesowej.

Generowanie wartosci

finansowej

Czy iile zarabiamy na naszych
dziataniach. Czy bedziemy mieli
dalsze $rodki na kolejne inwestycje,
ktére beda dalej budowaty site marki?

Przyktadowe wskazniki:
Marza, zysk, ROI



Wartosc Modelu dia biznesu

- Skutecznosc¢ dziatan marketingowych jest zalezna od catego ekosystemu dziatan. Ciezko okresli¢ jest
wage poszczegdblnych jego sktadowych na finalny wynik np. czy to reklama w telewizji, czy moze promocja
w sklepie, odegrata najwiekszy wptyw na dokonanie transakcji przez kupujgcego. Odpowiedzig na to
wyzwanie sg kosztowne modele ekonometryczne. Innym rozwigzaniem moga by¢ modele atrybucyjne,
trudno jednak okreslac je jako 100% precyzyjne.

« Wiekszos¢ badan® dotyczacych zapamietywania i wptywu reklam moéwi o wspotwystepowaniu
i wzajemnym podnoszeniu wptywu pomiedzy mechanizmami aktywizacji konsumenta - np. wyzszej
efektywnosé kampanii telewizyjnej przy jednoczesnym wsparciu marki w punkcie sprzedazy.

« Takie tez zatozenie przyjmujemy w tym Modelu. Uznajemy, ze wptyw na ostateczny wynik jest ciggty
i pochodzi z efektywnosci danego obszaru odpowiednio: marketingu, sprzedazy, finansow czy
logistyki. Zysk realizowany przez firme zasila mozliwo$¢ reinwestycji w dalszy wzrost marek, ktére
komunikujac i prowadzac efektywng polityke handlowa, rosna. W takim ujeciu podnoszenie efektywnosci
kazdego obszaru ma znaczenie, gdyz od niego zalezy m.in. budzet na kolejne inwestycje w marke, a tym
samym wzrost prawdopodobienstwa przysztego rynkowego sukcesu.

1przeanalizowano badania m.in. Analytical Partners, Lumen iinne dostepne na WARC.com _.:-.:_'-'.'_"_.' IR

@4 Model
... Efektywnego ’l"
... Marketingu o



Jezyk

Zalezato nam na tym, zeby nazewnictwo kluczowych wskaznikdw, jak i idgce za nim definicje oraz wyjasnienia,
byty jak najbardziej zrozumiate dla szerszej grupy odbiorcow.

W celu zapewnienia spdjnosci, ale takze mozliwie najwiekszej przejrzystosci modelu, zdecydowaliSmy sie
zachowac angielskie nazwy poszczegodlnych wskaznikdw. Jest to zwigzane przede wszystkim z:

« Czestg praktyka wewnatrz miedzynarodowych organizacji i wspétpraca z zagranicznymi
dziatami/centralami. Firmy w bardziej oficjalnej korespondenc;ji czy ustalaniu celéw na kolejne okresy
postuguja sie angielskimi nazwami bgdz skrotami

* Nazewnictwem poszczegdlnych wskaznikdw w narzedziach marketingowych, raportach mediowych lub
badawczych

* Najczesciej krétszg forma niz w przypadku polskiego odpowiednika

Kazdy wskaznik ma swoje polskie okreslenia w sekcji definicji — ostatniej czesci tego dokumentu.

- *« o
.......

@4 Model
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Dobor i podziat wskaznikow najblizszy
praktyce

- Marketing i sprzedaz, z perspektywy mierzenia skutecznosci, tworzg czesto nierozdzielny
wplyw na wyniki firmy i jej efektywnos¢ handlowg’, wptywajg réwniez wzajemnie na siebie.
Dlatego nie decydujemy sie na sztuczne podziaty.

* W ramach samej dziedziny marketingu mozna debatowac np. czy udziat w rynku jest
wskaznikiem marki, produktu czy wyniku finansowego firmy. Podobnie jest z wieloma innymi
wskaznikami np. zasieg to metryka kampanii, czy marki; penetracja to wskaznik sprzedazy czy
marketingu.

Dlatego proponujemy podziat i dobor najblizszy praktyce pracy, porzadkujacy i mozliwie
spojny,
a jednoczesnie pozostawiajacy elastycznosé.

* W Modelu skupiamy sie przede wszystkim na wskaznikach efektywnosciowych - Effective,
ale jednoczesnie majgc Swiadomosg, ze do petnego obrazu potrzebujemy rowniez
szczegotowych wskaznikow wydajnosciowych / efektywnosci kosztowej - Efficient,
dlatego tez przedstawiliSmy takze ten rodzaj miernikdw. Ich natura zostata dodatkowo
podkreslona w obszarze definic;ji.

.....
.....

.
..........
.............

lllllllll

.......
« L

Tmodele ekonometryczne dajg mozliwosci analizy czynnikow wptywu, nie sg one jednak zawsze wykorzystywane z uwagi na koszty

@4 Model
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Kiluczowe w modelu:
podziatl na efektywnosc¢ vs wydajnosé¢ dziatan

EFEKTYWNOSC

wskazniki pokazujace
EFEKT podjetych dziatan

Przyktady: wzrosty/spadki Swiadomosci marki, rozwazanie
zakupu, chec¢ zakupu, udziaty rynkowe, liczba klientow itp.

Efektywnosc¢: napedza biznes,
koncentruje sie na rezultatach

Odpowiada na pytanie:
Czy podejmujesz wtasciwe dziatania?

@4 Model
z.: Efektywnego
() Marketingu

WYDAJINOSC ©

wskazniki pokazujace jak dobrze
wykorzystywane s3g zasoby,
zeby osiggnac¢ efekt

Przyktady: liczba wyswietlen w ramach danego budzetu, liczba
odtworzen video w ramach budzetu, koszt per akcja, koszt per
kontakt, ROl itp.

Wydajnos¢: koncentruje sie na optymalizacji wykorzystania
zasobow (najczesciej finansowych, czasu) w podejmowanych
dziataniach.

Odpowiada na pytanie:
Jak dobrze wykonujesz podjete dziatania?




Wskaznik skutecznosci marketingu
= dobor i podziat

. ;. ;. >.> é

PLANOWANIE AKTYWACJE MARKA BIZNES RELACJE
INWESTYCJI kampanie, digital

ie-commerce,
punkt sprzedazy

Proponujemy podziat bliski rynkowej praktyce

| procesom planowania wystepujacych czesto

w firmach. Powyzej obszary, wedtug ktérych zostaty - ..

uporzadkowane kluczowe wskazniki SR
R
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Proponujemy podziat bliski rynkowej praktyce i procesom planowania wystepujgcym
czesto w firmach. Ponizej obszary, wedtug ktorych zostaty uporzadkowane kluczowe
wskazniki.

Planowanie inwestycji (7 wskaznikow)

Planowanie odbywa sie przede wszystkim w oparciu o cele biznesowe, marketingowe,
operacyjne. Pierwsza grupa wskaznikéw stanowi fundament w odpowiednim zaplanowaniu
wielko$ci inwestyciji, podziatowi inwestycji w rézne dziatania. Planowanie nie odbywa sie

w prozni, dlatego do tej grupy zostaty zaliczone takze te wskazniki, ktore majg najwiekszy wptyw

na dalszg efektywnos¢ komunikacji - jak fizyczna dostepnos¢ produktu bgdz ustugi czy indeks
cenowy wzgledem konkurenciji.

Aktywacje: kampanie, digital oraz e-commerce, punkt sprzedazy (13 wskaznikow)

Ta grupa wskaznikdw ma na celu okreslenie bezposredniej skutecznosci przeprowadzonych
inwestycji. Zostata podzielona na 3 kanaty, ktére obejmuja:

«  Kampanie: wspoélne wskazniki obejmujace efekt przeprowadzonych kampanii we

wszystkich kanatach
« Miejsce sprzedazy: wskazniki zwigzane z fizyczng dostepnosciag i widocznoscia

W punkcie sprzedazy et
» Digital oraz e-commerce: specyficzne miary dla obszaru internetowego, obejmujace RO
zarowno wskazniki efektywnosciowe jak i wydajnosciowe. O IR
0%¢ Model P ﬁﬂﬁ o

... Efektywnego
() Marketingu d‘" .
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Marka (8 wskaznikow)

Grupa wskaznikow zwigzang z sitg marki: dostepnoscig mentalng, ale tez jej postrzeganiem na
tle konkurencyjnych produktéw. Stanowi dtugotrwaty efekt wszelkich dziatan
marketingowych i odzwierciedla prawdopodobienstwo przysztego rentownego wzrostu
przychodow organizaciji.

Biznes (8 wskaznikow)

Zestaw najistotniejszych wskaznikow, ktore stanowig ostateczny cel dziatan marketingowych.
Pokazuja wptyw dziatart marketingowych na finalny wynik firmy.

Relacje (2 wskazniki)

Grupa wskaznikéw okreslajgca stosunek konsumentdédw do marki/organizacji. Dtugofalowo na relacje ma wptyw cata
organizacja, jednak komunikacja marketingowa moze mie¢ mocne, szybkie przetozenie na rozwoj tych wskaznikow.

.......

.......
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PLANOWANIE
INWESTYCJI

-3-

Mktg Comm:
Long/Short
-1- Effects
Total
A&M/Working,
non-working
A&M

-6-

Average
communication
frequency

-7-

Numeric/
Weighted
distribution

Rotation

@4 Model
z.: Efektywnego
() Marketingu

I(AMPANIA

T

Continuity
[WoA]

Share of Shelf

PUNKT SPRZEDAZY
DIGITAL ORAZ E-COM.

Distinctiveness

-14 -

Engagement
on site/in app

-15 -

Share of search
(SEO, SEM)

-16 -

Ad Recall

-17 -

Performance

-18 -

Digital
potential

-19 -

Cost
efficiency

Consideration

-21-

Credibility/
Trust

-22-

Actions
(sales potential
metrics)

-23-

Awareness

-25-

Purchase
intent

-26-

Preference

-27-

Brand
Relevance

-28 -
Specific

-29-
Net

Model Wskaznikow Efektywnosciowych

CYKL BIZNESOWY

-32-
Sales
revenue/
Margin/
Profit

Contribution/ '

ROI

-30-

Market share
(value/volume)

associations/

attributes

-31-
Avr. Revenue
per customer/

purchase/
CLV

-33-
Price
development
(price
elasticity)

-34-

Brand
Penetration

-35-

Number of
customers
(dynamics)

-36-

Repurchase,
frequency
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Wykorzystanie wskaznikow
w codziennej pracy - budowa definicji

Naszym celem byto stworzenie modelu, ktéry bedzie uzyteczny podczas
codziennej pracy, nie tylko w dziatach marketingowych, ale i wszystkich
pozostatych, z ktédrymi na co dzien wspoétpracujg marketerzy. Dlatego opis
kazdego ze wskaznikdw zbudowalismy z 4 sekc;ji:

® Definicja: nazwa polska, wyttumaczenie, co mierzy dany wskaznik

® Miara: jak raportowany jest dany wskaznik

* Zrédta danych: skad mozemy pozyskaé dane, gdzie szukaé informacji

¢ Jezyk zarzadu: jak przedstawi¢ i opisa¢ wskaznik oraz jego wyniki
w kontekScie szerszego spojrzenia biznesowego i wptywu na wynik

organizaciji.
@4 Model ﬂ"f‘
. . q‘:.“ o
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Wykorzystanie wskaznikow
w codziennej pracy a modele
biznesowe

Model Wskaznikow Efektywnego Marketingu zostat wypracowany przez
przedstawicieli réznych typow bizneséw. W projekcie brali udziat reprezentanci
takich branz jak m.in. FMCG, handel detaliczny, elektronika uzytkowa czy ustugi

w postaci telekoméw, bankdw czy ubezpieczen. Kazdy z przedstawicieli tych branz
ktadt mocniejszy akcent na inne wskazniki. W ramach branz organizacje roznity sie
takze wielkoscig czy stopniem istotnosci dla nich kanatu digitalowego.

Wiemy, jak ciezko jest stworzy¢ uniwersalny model, ktéry dla kazdego rodzaju
biznesu bedzie uzyteczny. Model Wskaznikdw Efektywnego Marketingu zawiera
wypracowane przez nas najwazniejsze wskazniki dla réznych branz, jednak jest to
zbidr, na ktory nalezy natozy¢ specyfike swojej organizacji i na tej podstawie
okresli¢ priorytetowe wskazniki.

Przyktadowo: wskazniki digitalowe bedg duzo bardziej istotne dla banku
internetowego niz typowej firmy FMCG, a posiadanie wtasnych placowek
handlowych sktania do zainteresowania sie mocniej ruchem (traffic), niz udziatem
w potce (share of shelf).
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Wykorzystanie wskaznikow
w codziennej pracy -
priorytetyzacja

Wychodzac naprzeciw przyblizenia idei priorytetyzacji wskaznikéw
w zaleznosci od branzy, podjeliSmy sie préby stworzenia przyktadu dla
0g6tu branz FMCG oraz ustug.

Na kolejnych dwéch stronach przedstawiamy przyktadowy uktad
najwazniejszych wskaznikow dla firmy reprezentujacej branze FMCG,
a takze wersje dostosowang do potrzeb organizacji z branzy
ustugowej.

Ponizsze zestawienia TOP 10 wskaznikdw majag charakter
przyktadowy. Rolg zarzadzajgcych firma jest indywidualny wybor

i dostosowanie KPIéw do m.in. specyficznego charakteru dziatalnosci,
stopnia dojrzatosci organizacji czy sytuacji rynkowej.

0%g Model ,{"f‘c S
... Efektywnego ’q*' .
() Marketingu o



Przykiadowe TOP 10 Wskaznikow Efektywnosciowych SEAEAREE

----------
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-30 -

Market share
(value/volume)

Price
Awareness development

-3_ _7_ _32_ (price

elasticity)
Mktg Comm: Numeric/ Sales

Long/Short Weighted revenue/
Effects distribution Margin/

-34 - Profit

Brand
Penetration
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Przykiadowe TOP 10 Wskaznikow Efektywnosciowych 23

dia branzy ustug
, DIGITAL , ,

7 KAMPANIA ;
-18 -

Digital
potential

-31-

Avr. Revenue
per customer/

-30 - purchase/ - 35 -

CLv
Cost Market share Number of
efficiency (value/volume) custom_ers
PLANOWANIE ' -23 - -32- (dynamics)

INWESTYCJl Sales

/ Awareness revenue/
Margin/
/ Profit

’
I' ’ \ ’
’ U \ 1
’
. ’

@4 Model
z.: Efektywnego
() Marketingu

.

. . .
....
-----
.

-----

.......
''''''''



TFFEEEEEEREEREERTRTRRR R R R

O
I O
BB R R F B S B 8 F B 4 8 4 8 4 s o4 o= oa s
D R
L I R
I R R R
I I I AT I B
L L R N
I R R
T

L I I N S R

LA I
LR R e
LR R N RN

L

L R,

Fhrdbersnntanaas

- L T,

(R

Edmagspannt

LA LT T

.
e,

_-.._.u..._........-..i _x.

=
"riean.,, :
s |

e,

an¥

AT -
.
*

ikow

Ld

VARl

ka

l++

paEA

Inicje wWs

5
a
a

Czesc 4

Model Efektywnego

Market
Def

S

Efektywnego
Marketingu

i
=

It L I

........ EILEREBERERE '

PiEaErsEREeEEERE

LB



PLANOWANIE
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-3-

Mktg Comm:
Long/Short
-1- Effects
Total
A&M/Working,
non-working
A&M

-6-

Average
communication
frequency

-7-

Numeric/
Weighted
distribution

Rotation
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I(AMPANIA

T

Continuity
[WoA]

Share of Shelf

PUNKT SPRZEDAZY
DIGITAL ORAZ E-COM.

Distinctiveness

-14 -

Engagement
on site/in app

-15 -

Share of search
(SEO, SEM)

-16 -

Ad Recall

-17 -

Performance

-18 -

Digital
potential

-19 -

Cost
efficiency

Consideration

-21-

Credibility/
Trust

-22-

Actions
(sales potential
metrics)

-23-

Awareness

-25-

Purchase
intent

-26-

Preference

-27-

Brand
Relevance

-28 -
Specific

-29-
Net

Model Wskaznikow Efektywnosciowych
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-32-
Sales
revenue/
Margin/
Profit

Contribution/ '

ROI

-30-

Market share
(value/volume)

associations/

attributes

-31-
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purchase/
CLV

-33-
Price
development
(price
elasticity)

-34-

Brand
Penetration

-35-

Number of
customers
(dynamics)

-36-

Repurchase,
frequency




Planowanie inwestycji

Kluczowe pytania
prowadzace do wyboru wskaznikow:

© Jakie dziatania marketingowe planujemy podjgé?
© Jak to bedzie wygladaé w odniesieniu do konkurenc;ji?
©® lle Srodkdow potrzeba i ile nalezy zainwestowaé?

©® Jaki procent inwestycji stanowig te na bezposrednig
komunikacje z konsumentem, a jaki stanowig koszty obstugi?

© Jak podzielimy inwestycje long/ short effect?

© Przy jakiej cenie produktu / ustugi?

© Gdzie bedziemy dostepni? Potencjat sprzedazowy?

© Jakie efekty chcemy uzyskaé - jak je zmierzymy?
... Model

@ . Efektywnego
... Marketingu
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Mktg Comm:
Long/Short
-1- Effects -6-
Total

A&M/Working,
non-working
A&M

Average
communication
frequency

-7-

Numeric/
Weighted
distribution

Price index
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Definicja

Marketing communication: Long-
term/Short-term Effects

Podziat budzetu marketingowego pomiedzy kampaniami
zapewniajgcymi dtugoterminowg budowe marki tj. zwiekszenie
preferencji zakupowych w stosunku do marki (efekt jest
widoczny po 6 miesigcach i trwa dtuzej), a aktywacjami
nastawionymi na szybki efekt sprzedazowy (efekt utrzymuje sie
maksymalnie do 6 miesiecy)

Total A&M

Udziat inwestycji w reklame oraz marketing w catosci
przychodéw ze sprzedazy

Working / Non Working A&M

Udziat inwestycji na bezposredniag komunikacje z konsumentem
w skali catego budzetu marketingowego

Relacja budzetu: Working A&M w stosunku do Non-Working A&M.

Uwaga: Pomimo, ze w Srodowisku biznesowym koszty np.
produkcji przyjeto sie nazywac ,non-working”, nalezy zwrécic
uwage, ze sama kreacja (m.in. jakosé, oryginalnosé,
wyréznialno$é) ma bardzo duzy wptyw na efektywnosé catej
kampanii.

Alternatywnym nazewnictwem mogtoby byé: Delivery (wydatki
dotarcia do konsumentéw np. mediowe) oraz Development
(zawierajace zaréwno koszty pracy nad idea kreatywna, koszty
badan, agenc;ji oraz produkgcji.

Model
Efektywnego
Marketingu

Miara Zrédto danych

Procentowy stosunek inwestycji w jeden
i drugi rodzaj aktywnosci.

Rekomendowany podziat rézni

sie w zaleznosci od branzy, nie istnieje
jeden ztoty Srodek ale jako punkt wyjscia
przyjmuje sie 60/40 (long-term/short-
term).*

Dane witasne reklamodawcy

Jezyk zarzadu

Wskaznik pomaga odpowiedzie¢ ma
pytanie:

Czy w naszych dziataniach
marketingowych zachowujemy
wiasciwg rownowage miedzy
zwigkszaniem biezgcej sprzedazy,

a budowaniem przysztej profitowosci?

Udziat procentowy: Wydatki na reklame
oraz marketing / Przychody ze sprzedazy

Alternatywa/ Uzupetnienie SOS Dane wiasne reklamodawcy

Zazwyczaj miesci sie¢ w przedziale 1-15%

Wskaznik pomocny w uzgadnianiu

strategii inwestycyjnej przedsiebiorstwa.

Udziat procentowy budzetu ,,working”
w catosci budzetu marketingowego.

Working A&M - to suma budzetéw na
bezposrednig komunikacje z
konsumentem: koszt emisji reklam w
mediach czy koszty samplingu.

Dane wtasne reklamodawcy

Non-Working A&M to suma kosztéw
obstugi agencji, koszty produkciji
reklamowej ATL & BTL, koszty badan itp.

*Zrédto: na podstawie Les Binet & Peter Field, The long and the short of it, Institute of Practitioners in Advertising IPA, 2013

Wskaznik pokazujacy jaka czesé budzetu
marketingowego inwestowana jest

w bezposrednig komunikacje

z konsumentem. Warto poréwnaé wynik
z danymi w kategorii.

Podstawowy wskaznik efektywnosci
wydatkow marketingowych analizowany
przez firmy konsultingowe




Dodatkowe uzupetnienie dla wskaznika
~Marketing communication: Long/Short Effects”

A Sales activation Brand building
Short-term sales uplift Long-term sales growth
Koncentracja na osobach bedgcych Rozwd]j marki: Szerokie targetowanie

aktualnie w procesie zakupowym - wszyscy potencjalni nabywcy kategorii
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Tworzy dtugotrwate efekty,
zazwyczaj z pewnymi, ale

mniej widocznymi efektami
aktywaciji w okresie kampanii

Szybko tworzy efekty,
zwtaszcza w przypadku
zainteresowania
aktywacja/zakupem, ale ich
efekty maleja po zakonczeniu
kampanii.




Definicja

Reach
Zasieg komunikac;ji / Zasieg mediéw
Liczba odbiorcow (fizycznych osaéb), do ktérych docieramy

z wybrang komunikacjg, kampanig poprzez dane medium
lub mix mediéw

Average communication frequency

Srednia czestotliwo$é komunikaciji/ kontaktu poprzez
media

$0S/SoV

SOS (Share of Spending) - udziat sity kampanii mediowych
danej marki na tle rynku

SOV (Share of Voice) - udziat sity kampanii TV danej marki
na tle rynku

Model
Efektywnego
Marketingu

Miernik wyrazony albo w liczbach
bezwzglednych [tys./ mIn] albo jako % w
zdefiniowanej grupie docelowej/ populac;ji

Podstawowa miara doboru mediéw w
media planie marki.

Zrédto danych

Instytuty badawcze poszczegdélnych typéw
mediéw lub dane wtasne platform.

Agencje mediowe rozwijajg wtasne narzedzia do
pomiaru zasiegu netto kampanii mulitmedialnych.
W chwili obecnej w Polsce brak badania cross-
mediowego, ktére umozliwitoby pomiar zasiegu
catej kampanii. Jedng z metod estymacji zasiegu

multimedialnego jest metoda Sainsbury.

Jezyk zarzadu

Wskaznik mediowy, ktéry mierzy,
do jak duzej liczby oséb,
potencjalnych klientéw docieramy
z komunikacjg oferty, zwigkszajac
prawdopodobienstwo zakupu.

Wskaznik, ktéry najlepiej koreluje z
celem biznesowym, jakim jest
budowa i wzrost penetracji marki.

Srednia liczba kontaktéw z komunikatem
reklamowym, przypadajaca na jednego
odbiorce w wybranym okresie; wyrazona
liczbowo.

Wz6r: catkowita liczba wyswietlen
komunikatu (wybranym okresie)/ zasieg
kampanii (w wybranych okresie).

Jak wyzej

lle razy Srednio w danym
przedziale czasowym dotrzemy
z naszym komunikatem
reklamowym do przedstawiciela
naszej grupy celowej?

lle razy Srednio nasza grupa
celowa ma szanse zauwazy¢
nasza reklame?

S0S: Udziat wydatkéw reklamowych,
zazwyczaj wg cen cennikowych, marki

w odniesieniu do wydatkéw catej kategorii
w danym okresie, w wybranych kanatach
mediowych; wyrazony procentowo.

SOV: udziat GRP marki w catosciowym GRP
danej kategorii produktowej/ rynku.

Opracowanie wtasne na podstawie danych o
kampaniach wtasnych i kampaniach catej
kategorii.

Pomaga okresli¢ skale dziatan
marketingowych danej marki
w odniesieniu do dziatan
konkurencji.




Definicja Miara Zrédto danych Jezyk zarzadu

Srednia cena naszego produktu lub
ustugi w stosunku do Sredniej rynkowej

prie. ind.x lub wybranego konkurenta, pomnozona . Wewnetrzne raporty
przez 100. - finansowe
Indeks cenow ; - : Pozwala znalez¢ optymalny stosunek ceny do popytu oraz zrozumieé
Y El?\oku;en:(:sjiza cena jest powyzej rynku/ : Raporty rynkowe : dynamike konkurencji, w tym to, kto ma najwigkszy udziat w rynku
Metryka, ktéra ilustruje pozycje . Instytuty badawcze : i w jakich warunkach cenowych dziataja.
produktu/kategorii/marki na tle rynku badz 100 - érednia c c
konkurencji : GUS
<100 - cena ponizej $redniej :
rynkowej/konkurencji.
Do jakiego % sklepéw docieramy z naszym produktem/kategorig
w danym kanale dystrybucji, czyli jak szeroko nasze produkty sg
- - - - : dostepne.
Numeric Distribution Procent/odsetek sklepow, w ktorych © Raporty sprzedazy detalicznej :
znajduje sie dany produkt/kategoria : - Wysoki wskazZnik: produkt jest dostepny w wielu punktach sprzedazy,
Dystrybucja numeryczna Kazdy sklep jest réwny. . Dane od sieci handlowych : co moze zwigkszac szanse na zakup przez konsumentow.
Niski wskaznik: moze wskazywacé na problemy z dostepnoscia, co moze
wptywac negatywnie na sprzedaz.
Pozwala oceni¢ jak dobrze dany produkt jest dostepny na rynku
: :  w poréwnaniu do konkurencji. W jakim stopniu produkt jest obecny
Mierzy procent detalistéw, ktérzy : . w najwazniejszych punktach sprzedazy. Pozwala zidentyfikowaé
- - - - sprzedajg dany produkt, : . obszary, gdzie produkty s stabo reprezentowane.
".I!ht.d Distribution z uwzglednieniem wielkos$ci sprzedazy . Raporty sprzedazy detalicznej :
tych detalistow. : : Wysoki wskaznik: Sugeruje, ze produkt jest dobrze dystrybuowany
Dystrybucja wazona . Dane od sieci handlowych . iobecny wistotnych punktach sprzedazy, co moze przektadac sie na
Miara jakosci dystrybuciji - jak wazne sg : - Wyzszg sprzedaz.

sklepy, w ktérych produkt jest dostepny?
Niski wskaznik: moze wskazywaé na problemy z dostepnoscia
produktu lub niewystarczajgca wspétprace z detalistami.
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Kampania,
punkt sprzedazy,
digital

Kluczowe pytania
prowadzace do wybhoru wskaznikow:

@ Jak ocenié¢ skutecznos$é prowadzonych dziatan?

@ Czy nasze dziatania sg optymalne?

@ Czy nasze kreacje sg optymalne (np. zapamietywalne)?
@ Czy nasze dziatania sg efektywne kosztowo?

@ Jaki potencjat ma obszar digitalu dla naszej organizacji?

@4 Model
z.: Efektywnego
() Marketingu
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Ad Recall

Distinctiveness

-10 - -17 -

Continuity
[WoA] -14 -

Performance

Engagement
on site/in app -18 -

Digital
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Actions
(sales potential
metrics)

) Share of search
Rotation (SEO, SEM) -19 -

Cost

Share of Shelf P
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Definicja

Podobanie sie reklamy

Distinctiveness
Wyréznialno$é/ charakterystycznosé
Wyrdzniajgce zasoby marki - to

rozpoznawalne i zapadajagce w pamiec¢
cechy, ktore natychmiast przywodzg na

mys$| konkretng marke podczas zakupow w

danej kategorii. Zaliczymy do nich np.
kolory, logo, ikony, znaki, opakowania,
wzory, ksztatty i dzwieki.

Adrecall
Zapamietywalnos$¢ reklamy

Wskaznik efektywnosci kampanii, ktéry
oznacza zdolnos$¢ odbiorcy do
zapamietania konkretnej reklamy po jej
obejrzeniu.

@4 Model
:.: Efektywnego
() Marketingu

Miara

% respondentéw, ktérzy w badaniu (pytanie: Jak
bardzo podobata sie Panu/ Pani reklama) udzielg
odpowiedzi, ze podobata im sie reklama/ kampania.

Zrédto danych

Badanie ilosciowe w panelu. Odsetek respondentow,
ktérzy udzielili prawidtowej odpowiedzi, gdy reklama
jest prezentowana w ciemno (tj. marka jest
niewidoczna). Pytanie powinno mieé charakter pytania
otwartego, w ktdrym respondent podaje marke. Ocenie
podlega % odpowiedzi Top 2 Box: Bardzo si¢ podobata,
podobata sie

Szereg badan wykazat, ze podobanie
sie reklamy zwykle pozytywnie
koreluje ze wzmochnieniem marki oraz
generowaniem sprzedazy.

®* Rozpowszechnienie: % nabywcéw danej
kategorii, ktéry poprawnie zidentyfikowat/
powigzat marke z jej zasobami. Przyktad: wynik
45% oznacza, ze 45% nabywcdéw kategorii
powigzato marke z atutami.

* Wyjatkowos¢: udziat odpowiedzi wskazujgcych
powiagzania danego atutu z marka (w
poréwnaniu do marek konkurentéw). Przyktad:
wynik 60% oznacza wszystkie powigzania danej
marki z atutami i 40% odpowiedzi, ktére
wskazujg na powigzania z konkurencyjnymi
markami).

Badanie konsumenckie

Celem budowania silnych,
wyrdzniajgcych zasobdw jest
zwigkszenie liczby sygnatow, ktére
moga dziata¢ jako czynniki
wywotujgce identyfikacje marki.
Wyrdzniajgce zasoby poprawiajg
skutecznosé reklamy, zwigkszajac
prawdopodobienstwo, ze widzowie
zidentyfikujg marke, do ktdrej nalezy
ta reklama.

W $rodowisku zakupowym
wyrdzniajgce zasoby utatwiajg
konsumentom zauwazenie i zakup
marki.

Procent odbiorcow, ktérzy potwierdzaja, ze widzieli
dany materiat reklamowy.

Powinno by¢ sprawdzane poprzez zadanie pytania
wspomaganego prezentacjg materiatu
reklamowego. Jesli pytanie jest zadawane jako
otwarte, istnieje wigeksze ryzyko, ze odpowiedzi
beda sie naktada¢ z poziomem ogdinej
Swiadomosci marki.

Badanie konsumenckie

Metryka ta jest réwniez istotna do mierzenia nie tylko
reklamy ale réowniez, dziatan PR, wydarzen czy
aktywnosci w mediach spotecznosciowych.

Wysoki ad recall wzmacnia powigzania
miedzy reklama a marka, co przektada
sie na lepszg rozpoznawalnos¢ i
wizerunek marki. Zapamietana
reklama zwigksza réwniez
prawdopodobienstwo, ze odbiorca
zdecyduje sie na zakup.




Definicja

Continuity/ Weeks On Air

Dtugos¢ kampanii - oznacza ona, przez ile
tygodni dana reklama byta emitowana w ciggu

roku

Model
Efektywnego
Marketingu

Liczba tygodni aktywnej kampanii w
mediach.

Warto $ledzi¢ te miare takze w oparciu o
dane konkurenciji.

Zrédto danych

Opracowanie wtasne reklamodawcy na
podstawie danych o kampaniach wtasnych.

Jezyk zarzadu

Wskaznik dotyczacy tygodni emisji reklamy jest
narzedziem do oceny ciaggtosci, nasycenia
kampanii. Pozwala reklamodawcom podejmowac
lepsze decyzje dotyczace planowania i realizacji
swoich dziatan (np. wydtuzenie aktywnosci w
mediach vs Srednia waga tygodniowa kampanii).

Co do zasady, im dtuzej reklama jest emitowana,
tym wigksza szansa, ze dotrze do wigkszej liczby
odbiorcéw, zostanie lepiej zapamigtana i przyniesie
wyzszy ROl




Definicja

Udziat w poétce

Stosunek ilosci SKUsow danej marki stojgcych

w pierwszym rzedzie pétki (.face'6w”), do
wszystkich ,face’éw” w danej kategorii.

Traffic

Ruch we wtasnych placowkach sprzedazowych

Rotation

Rotacja - liczha opakowaii/ilosé

produktow sprzedanych w danym okresie

na jeden sklep sprzedajacy produkt

@4 Model
:.: Efektywnego
() Marketingu

Udziat procentowy w kategorii. Przydatne
moze by¢ poréwnywanie tego wspétczynnika
z udziatami rynkowymi na catym rynku lub

w danym kanale, obserwujac takze udziat w
potce poszczegdlnych konkurentéw czy w
wybranych podkategoriach.

Warto $ledzi¢ zmiany wartosci tego
wspoétczynnika w réznych okresach.

Zrédto danych

Wewnetrzne raporty sit sprzedazy (z danego
sklepu)

Planogramy sieci detalicznych (jesli
dostepne)

Jezyk zarzadu

Udziat w potce pozwala okresli¢ czy we wszystkich
kanatach (u wszystkich klientéw) jestesSmy
reprezentowani wspotmiernie do udziatéw
rynkowych. Czy nasz udziat w pétce zmienia sig
wraz ze zmiang udziatéw? Jesli jest nizszy niz
udziat rynkowy, oznacza to potencjat do
zwiekszenia widocznosci w sklepie.

llo$¢ os6b: obecnych /obstuzonych/
zawierajacych transakcje (ilo$¢ paragonéw)
w danej placowce/we wszystkich
placéwkach.

Warto mierzy¢ na kilku poziomach (jesli to
mozliwe), zeby wiedzie¢ tez ile os6b wchodzi
do placdwki i z jakiego$ powodu nie dokonuje
transakcji / nie zostaje obstuzonych.

Wewnetrzne raporty (kasowe, pracownicze)

Dane geolokalizacyjne

Zwigkszony ruch w sklepie przektada sig na
zwiekszong ilo$¢ transakcji. Dynamika wskaznika
pozwala okresli¢ zmiany popularno$ci naszego
sklepu w danym okresie czy skutecznos¢ kampanii
marketingowych.

Zwigkszona dynamika ruchu, z mniejsza dynamika
ilosci transakc;ji, moze wskazywac¢ na problem np.
w brakach personelu.

Sprzedaz iloSciowa w danym okresie / liczba
sklepdéw, ktére miaty w sprzedazy dany
produkt

Raporty sprzedazy detalicznej

Dane wtasne sieci handlowych

Rotacja produktu jest jednym z najwazniejszych
kryteriéw sieci handlowych przy podejmowaniu
decyzji o listingu/delistingu produktéw.

Warto poréwnywac rotacje z konkurencja.




Definicja

Engagement on site/ in app

- zaangazowanie uzytkownika na stronie/
w aplikacji

Okresla potencjat (zainteresowanie)

wygenerowanego ruchu (wizyt) i/ lub jako$é/
adekwatnos$é/ dopasowanie contentu

Performance

(campaign/ site/ app) - wyniki/ efektywnosé
(kampanii/ strony/ aplikacji)

Digital potential

(impact) - zdolno$¢ kanatow (www, aplikacja) i
kampanii digitalowych do generowania
sprzedazy (wzrostu sprzedazy/ wartosci)

... Model

Efektywnego
Marketingu

Zaangazowanie mozna mierzy¢ wieloma wskaznikami, m.in.
engaged sessions (sesje z zaangazowaniem), liczba przeklikéw,
czas spedzony na stronie, gtebokos¢ scrollu, itd.

Warto monitorowac te wskazniki w trybie ciggtym oraz
optymalizowa¢ strone/ aplikacje pod katem dostepnosci, czasu

tadowania, UX, etc., takze wykorzystujgc dodatkowe narzedzia (np.

heatmapy, testy A/B)

Zrédto danych

Wewnetrzne raporty webowe/
tracking w aplikaciji

Jezyk zarzadu

Pozwala okresli¢ (i $ledzi¢ w czasie oraz
optymalizowaé) zdolno$¢ strony/ aplikaciji
do wygenerowania zaangazowania
uzytkownikow.

W przypadku ruchu ptatnego, wskazniki
zaangazowania pomagdaja okresli¢ jakos¢
pozyskanego ruchu.

Pomiar kampanii oraz strony/ aplikacji obejmuje zaréwno miary
bezwzgledne (m.in zasigg, odstony, klikniecia, obejrzenia, petne
obejrzenia, interakcje, instalacje, itp.), jak i wartosci wzgledne (np.
CTR, czestotliwosé, wspotczynnik konwersji- CR, CR-lead, CR-
sprzedaz, wspotczynnik obejrzen, install-rate, itd.).

Wybor wskaznikéw do pomiaru i monitorowania zalezy od celu/
rodzaju kampanii. Cze$¢ wskaznikdw moze wystepowac zaré6wno
jako mierniki akcji na stronie, jak i mierniki w kampanii (np.
instalacje/ pobrania aplikacji czy wysytka formularzy).

Dane od wydawcoéw, tracking
kampanii,

Dane webowe/ tracking
w aplikacji

Wewnetrzne dane sprzedazowe
(CRM)

Mierniki przydatne w dyskusjach,
zwtaszcza odnosnie do performance
marketingu. Pomagajg budowac
zrozumienie dla potrzeby wykorzystania
réznych typéw kampanii do budowania
marki i sprzedazy (efekty short-term vs.
long-lasting).

Mierniki zaréwno bezwzgledne (np. liczba sprzedazy, wartosé
sprzedazy, liczba sprzedazy e2e digital, warto$¢ sprzedazy e2e
digital), jak i wzgledne (np. udziat digitalu w sprzedazy ogétem -
wolumenowo i wartosciowo; udziat proceséw e2e digital w
sprzedazy ogétem - wolumenowo, wartosciowo, poréwnanie
$redniej wartosci sprzedazy, itd.)

Rekomendacja monitorowania w trybie ciggtym (np. miesigcznym).

Mozliwo$¢ wydzielenia dziatarh kampanijnych (digital marketing) i
monitorowanie w ten sam sposoéb.

Dane webowe/ tracking
w aplikacji

Wewnetrzne dane sprzedazowe
(CRM)

Pokazywanie potencjatu digitala (i digital
marketingu) w rozwoju i wzroscie biznesu.

Przydatne w dyskusjach strategicznych
(kierunki rozwoju, koncentracja na
wybranych obszarach, inwestycje).




Definicja

Share of search (SEO, SEM)

Udziat w wyszukiwaniach uzytkownikéw

Cost efficiency

efektywnos¢ kosztowa; agreguje rézne
wskazniki kosztowe kampanii

*Wskaznik wydajnosciowy

Actions (sales potential metrics)

akcje uzytkownika na stronie/ w aplikaciji, ktére
wchodza gtebiej w Sciezke zakupowa

@4 Model
:.: Efektywnego
() Marketingu

Share of Search (SoS) to miara udziatu danej marki w liczbie
wyszukiwan na poszczegdlne frazy generyczne lub brandowe w
Google, w poréwnaniu z konkurencjg. Mozna jg mierzy¢ zaréwno
dla ruchu ptatnego (SEM), jak i organicznego (SEO). Warto zwracaé
uwage na dynamike wskaznika.

Zrédio danych

Google Ads (dla SEM), Google
Search Console (dla SEQ)

Jezyk zarzadu

Mierzenie Share of Search pozwala
zobaczyé, jak czesto konsumenci szukaja
naszej marki w poréwnaniu do konkurencji.
Wzrost wspétczynnika oznacza wzrost
zainteresowania markga, co moze przetozy¢
wzrost sprzedazy w kolejnych tygodniach.
Duzg zaletg jest raportowanie bez opdznien.

CPM, CPC, CPL, CPA, CPE, CPV, CPI, CPS, CAC, $redni ticket
(koszyk/ kredyt, itd.), digital ROI/ ROAS, itd.

Dobér miernikéw w zaleznosci od celu oraz typu kampanii.
Sledzenie wskaznikéw per medium oraz dla catej kampanii
(atrybucja).

Uwaga na putapki (np. last-click atribution, poréwnywanie
wskaznikéw miedzy réznymi typami dziatan).

Dane od wydawcdéw, tracking
kampanii,

Dane webowe/ tracking w
aplikaciji

Wewnetrzne dane
sprzedazowe (CRM)

Zestawione z budzetem

Pozwala okresli¢ (i $ledzi¢ w czasie oraz
optymalizowac) efektywnos¢ kosztowa
kampanii.

Wymaga edukacji w zakresie rozumienia
zaleznos$ci oraz znajomosci réznych typéw
kampanii.

Uwaga na ,performance plateau” czyli
moment, w ktérym krzywa efektywnosci sie
wyptaszcza, a kampania traci mozliwos$é
skalowania

Akcje mozna mierzy¢ na rézne sposoby, np. liczba pobran
(aplikacji, broszury, raportu, itd.), liczba dokonanych kalkulacji/
konfiguracji/ wizualizaciji, itd., liczba subskrypcji (np. newslettera,
okresu prébnego), liczba rejestracji (np. na wydarzenie, do
konkursu, itd.), liczba wystanych formularzy/leadoéw, liczba/
wartos$é produktéw dodanych do koszyka, itp.

Monitorowanie wskaznika - j.w.

Wewnetrzne raporty webowe/
tracking w aplikaciji

Pomaga okresli¢ (i $ledzi¢ w czasie oraz
optymalizowac) potencjat sprzedazowy
strony/ aplikacji




Marka

Kluczowe pytania
prowadzace do wybhoru wskaznikow:

© Jaka jest sita naszej marki?

© Jak szeroko rozpoznawalna jest nasza marka w stosunku
do marek konkurencyjnych?

@® Jak czesto konsumenci rozwazajg zakup naszej marki,
kiedy myslg o kategorii?

@ Czy nasza marka jest wiarygodna dla konsumentéw?

!

@4 Model
z.: Efektywnego
() Marketingu
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Awareness

-26-

Consideration Preference

-21- - 27 -

Credibility/ Brand
Trust -25- Relevance

Purchase
intent -28 -

Specific
associations/
attributes

CYKL BIZNESOWY .
@4 Model
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Zrédto

Definicja danych Jezyk zarzadu

Mierzona jest jako % respondentdw, ktéry zna/ kojarzy dang
marke

Istnieje kilka rodzajéw pomiaréw:

*  Top of mind: pierwsza marka wymieniona przez respondenta
(bez wspomagania)

A + Spontaniczna: grupa marek wymieniona samodzielnie przez  : : Swiadomo$é marki wskazuje, jak dobrze
wareness respondenta (bez wspomagania) : . znana jest marka wéréd potencjalnych
L. L . : . iobecnych klientéw oraz jak silnie jest
Swiadomos¢ marki +  Wspomagana: to grupa marek, ktére respondent zna zakorzeniona w ich $wiadomosci.

lloSciowe badanie

i rozpoznaje na podstawie listy. Jest wyrazem raczej Konsumenckie

Stopien, w jakim konsumenci s w stanie stabszej wiezi konsumenta z marka Marki z silnym brand awareness s3 czesto

rozpoznac lub przypomniec¢ sobie marke oraz pierwszym wyborem konsumentow,

powigzac jq z okreslonym produktem, ustuga Brand awareness w kontekscie Category Entry Points (CEP) *  przektadajac sie na preferencje danej marki

lub kategoria. Byrona Sharpa odnosi sie do stopnia, w jakim konsumenci : © oraz tym samym potencijat biznesowy.
potrafig przypomniec¢ sobie marke w kluczowych momentach : :

decyzji zakupowej. Oznacza to, ze marka jest obecna w

Swiadomosci konsumenta w réznych sytuacjach, miejscach i

nastrojach, w ktérych pojawia sie potrzeba zakupu (np. .gdy

jestem spragniony”, ,gdy robie zakupy na impreze”). Wysoka

Swiadomos¢ marki w odpowiednich CEP zwigksza

prawdopodobienstwo jej wyboru przez konsumenta w dane;j

kategorii produktéw.

@4 Model
:.: Efektywnego
() Marketingu




Definicja Zrédto danych Jezyk zarzadu

Consideration pokazuje ile 0séb poza .,znaniem” naszej
marki, tak naprawde rozwaza jg w ramach Sciezki

. zakupowej danej kategorii bgdZ produktu, a tym samym
llo$ciowe badanie . jej potencjat biznesowy. Niska konwersja z awareness

. . . . ; ; S konsumenckie . do consideration moze by¢ wyznacznikiem, iz musimy
To stopien, w jakim konsumenci s Podawany jako udziat procentowy odpowiedzi pozytywnych w . poza dziataniami nastawionymi na budowanie

sktonni bra¢ pod uwage dang marke catosci wszystkich respondentow. : : $wiadomosci pokazaé dlaczego kto$ powinien wybraé
przy podejmowaniu decyzji o zakupie. : © nasza marke/zbudowacé jej wyrdéznik.

Consideration
Mierzy sie go liczbg oséb, ktére w ramach Sciezki zakupowej
Rozwazanie marki rozwazytyby produkt lub ustuge danej marki.

Preference
Odsetek respondentoéw, ktdrzy preferuja/ wybieraja naszg marke
Preferencja danej marki sposréd innych. llosciowe badanie Pokazuje potencjat sprzedazowy danej marki w ramach
" konsumenckie : kategor[i vs konkurencja oraz tym samym site marki/jej
Odsetek respondentéw, ktérzy Uwaga: nie oznacza to ze chcg nas od razu zakupié : : atrybutow.

preferuja/ okreslajg nasza marke jako w odréznieniu do purchase intent; : o

pierwszy wyboér.

Okresla (pozytywne) odczucia odbiorcy wzgledem marki X.
Wskaznik uniwersalny, mierzalny dla kazdej marki: niezaleznie od

. L . A ; Wskaznik przydatny w weryfikacji potencjatu dla marki,
Brand lelllg jej pozycjonowania, modelu zakupu, czy produktu/ustugi.

sprawdzenia jej atrakcyjnos$ci wérdd odbiorcéw.
Negatywny odbiér marki przez konsumentéw moze byé
sygnatem dla marki do weryfikacji strategii, strategii
komunikaciji, bgdz proceséw wewnetrznych.

- llosciowe badanie
Wazne: nie ma potwierdzenia, ze ,lubialno$é” marki wptywa . konsumenckie
bezposrednio na zakup jej ustug (np. kategorie o niskim :

zaangazowaniu, dobra luksusowe). Dodatkowo, przy badaniu

tego wskaznika na wyniki moze wptywac pozycja marki na rynku.

.Lubienie” marki

@4 Model
:.: Efektywnego
() Marketingu




Definicja Zrédto danych Jezyk zarzadu

Credibility/ Trust

Wiarygodnos¢é

Wiarygodnos¢ marki wptywa na to, czy klienci sa sktonni
zainwestowacé czas, pieniagdze i lojalno$¢ w relacje z

Odnosi si¢ do stopnia, w jakim konsumenci postrzegajg marke jako lloSciowe badanie
godng zaufania, uczciwg i profesjonalng oraz czy wierza, ze marka marka, wierzac, ze ich oczekiwania zostang spetnione.

: : b konsumenckie AN Iyt :
spetni swoje obietnice. Pozwala réwniez oceni¢ czy dana marka moze

Odpowiada na pytanie czy marka jest : © rozszerzyé portfolio pod nowe kategorie.
godna zaufania. : :

Odsetek respondentéw, ktérzy na pytanie ,produkt jakiej marki : :

kupisz, kiedy kolejny raz bedziesz kupowat produkty z kategorii x? :  llosciowe badanie . Pokazuje potencjat sprzedazowy danej marki w ramach
wybieraja naszg marke sposrod innych oraz sg otwarci na :  konsumenckie . kategorii w stosunku do konkurencji.

dokonanie jej zakupu. : :

Purchase intent

Intencje zakupowe

: . Pozwala oszacowaé jak duzy jest potencjalnie rynek dla
Odsetek respondentdw, ktérzy zgadzajg sie, ze marka jest : llosciowe badanie . danej marki ale tez jak marka jest dopasowana do
odpowiednia/pasujaca do nich iich potrzeb/sytuac;ji. - konsumenckie :  potrzeb konsumentéw (jeden z wymiaréw jej

5 : konkurencyjnosci).

Brand relevance

Znaczenie marki

@4 Model
:.: Efektywnego
() Marketingu




Definicja

Specific associations/
Attributes

Specyficzne atrybuty marki

Model
Efektywnego
Marketingu

Wskaznik pokazuje czy marka i jej produkty kojarzone sg z
konkretnymi atrybutami wynikajgcymi z jej strategii.

Pozwala na stwierdzenie czy strategia komunikacji dziata
wsréd odbiorcéw i czy marka osigga swoje cele zwigzane z
budowaniem z nig odpowiednich skojarzen.

Wyrazona jest jako procent osdéb, ktére kojarza wybrane
atrybuty marki lub jej produktéw.

. Zrédto danych

lloSciowe badanie
konsumenckie

Jezyk zarzadu

Pozwala oceni¢ czy komunikacja buduje w
oczach konsumentéw wyrdéznialnosé i
atrybuty marki lub jej produktow/ustug
zgodny z zatozeniami strategicznymi firmy.




Kluczowe pytania
prowadzace do wybhoru wskaznikow:

@ Jak oceni¢ wptyw dziatarh marketingowych na biznes
(sprzedaz, marze ze sprzedazy, zysk)?

@ Czy jestesmy w stanie podnie$¢ cene produktu bez
straty dla sprzedazy?

@ Jaki jest nasz udziat w rynku?

@ Czy zdobywamy nowych klientéw, czy stali klienci
z nami zostajg?

@ lle warto inwestowaé w utrzymywanie statego klienta?

@4 Model
z.: Efektywnego
() Marketingu




Model Wskaznikow Efektywnosciowych

Model
Efektywnego
Marketingu

-32-
Sales
revenue/
-29- Margin/
Profit
Net
Contribution/
ROI -33-
Price
development

- - (price
30 elasticity)

Market share
(value/volume) -34-

Brand
-31- Penetration

Avr. Revenue
per customer/
purchase/
CLV

CYKL BIZNESOWY

-35-

Number of
customers
(dynamics)

-36-

Repurchase,
frequency




Definicja

Sales revenue

Sprzedaz wartosciowa i wolumenowa
(dynamika)

Marza ze sprzedazy

Profit

Zysk jaki przedsigbiorstwo, marka, dany produkt
przynoszg dla firmy

@4 Model
:.: Efektywnego
() Marketingu

Miara

Dynamika sprzedazy wartosciowej lub ilosciowej
generowanej przez przedsiebiorstwo w danej jednostce
czasu (w poréwnaniu do analogicznego okresu).

Zrédto danych

Wewnetrzne raporty finansowe

Jezyk zarzadu

Podstawowa miara sukcesu firmy. W firmach,
ktére nie prowadza bezposredniej sprzedazy do
konsumenta koricowego oznacza ,sell in".

Moze by¢ wyrazona jako masa marzy (przychdd ze
sprzedazy netto, pomniejszony o koszty wytworzenia
produktu) lub % oznaczajacy jak optacalna jest sprzedaz
danego produktu (przychod netto ze sprzedazy jednego
produktu - koszty produktu / przychdéd netto).

Warto poréwnywac dynamike zmian tych wartosci
pomiedzy danymi okresami.

Wewnetrzne raporty finansowe

W firmach, ktére dziatajg na wielu markach lub

produktach, poréwnanie marzy pozwala okresli¢,

ktére z nich przynosza dla firmy najwiecej
wartosci.

Mierniki analogicznie jak w przypadku marzy. Profit to
najnizszy poziom PnLa, od marzy ze sprzedazy nalezy
odjaé réwniez koszty firmy (np. zatrudnienie) jak i
inwestycje marketingowe oraz reklamowe.

Wewnetrzne raporty finansowe

Podstawowy cel dziatania kazdej firmy, czysta
wartosc¢ dla wtascicieli oraz akcjonariuszy.




Definicja

Net Contribution:

Masa inkrementalnej marzy po odjeciu
inwestycji marketingowych

ROI = return on investment (zwrot z

inwestyciji)

Pokazuje ile zysku zostato wypracowane z
kazdej zainwestowanej ,.ztotowki”.

*wskaznik wydajnosciowy

@4 Model
:.: Efektywnego
() Marketingu

Wz6r: Inkrementalna marza ze sprzedazy w danym
okresie (taka, ktéra zostata wywotana przez dziatania
marketingowe) minus kwota inwestycji w te dziatania
marketingowe.

Zrédto danych

Wewnetrzne raporty finansowe

Jezyk zarzadu

Wartosé dodatkowej marzy po odjeciu kosztéw
pokazuje skale efektu dziatari marketingowych.

Inkrementalny zysk ze sprzedazy w danym okresie (taki,

ktéra zostat wywotany przez dziatania marketingowe)
dzielony przez kwote inwestycji w te dziatania
marketingowe.

Wewnetrzne raporty finansowe

Pokazuje wydajnos$¢ dziatarn marketingowych w
danym okresie.

Uwaga: optymalizacja wytacznie pod ROI czesto
wigze sie z cieciem inwestycji, co z szerszej
perspektywy tworzenia efektu dziatari
marketingowych moze by¢ przeciw
produktywne. Dlatego warto rozwazy¢
optymalizacje np. pod Net Contribution.




Definicja

Price development (price elasticity)

Elastycznos$¢ cenowa, zdolnosci marki do sprzedazy
swoich produktéw po wyzszych cenach.

Moze by¢ mierzona i oceniana na kilka sposobéw m.in:

1.

Poréwnanie srednich cen sprzedawanych towaréw i
ustug z poprzednim okresem.

Poréwnanie srednich cen sprzedawanych towarow i
ustug ze srednig kategorii.

Sredni udzielony rabat jako procent przychodéw ze
sprzedazy

Czesc¢ sprzedazy zrealizowanej po cenie
katalogowej/bez dyskontowania.

Liczba sprzedanych produktéw/przychdd ze sprzedazy
w stosunku do liczby sprzedanych
produktéw/przychodu ze sprzedazy przed podwyzka
cen

Odsetek rezygnaciji z produktu po podwyzce cen

Elastyczno$¢ cenowa marki

... Model
Efektywnego
Marketingu

Srednia cena w PLN, wzrost ceny w PLN, wzrost %

Srednia cena w PLN, relacja do $redniej kategorii jako % lub w
formie indeksu

Wartos¢ %

Udziat liczby transakcji bez dyskontowania w catkowitej
liczbie transakcji lub udziat wartosci transakcji bez
dyskontowania w catkowitej wartosci transakcji
Wartos¢ %

Wartosé %

Wartos$ci (-x; 0; +x)

. Zrédto danych

Zdolno$¢ marki do sprzedazy po
wyzszych cenach pokazuje
wymierng warto$¢ marki i uzasadnia
dlaczego warto inwestowac

w marketing.

Wewnetrzne raporty, CRM,
badania, raporty rynkowe,
biznesowe i finansowe

Wptywa pozytywnie na zwiekszanie
zyskownosci firmy.




......
.....
L

Definicja Zrédto danych Jezyk zarzadu

Brand penetration .
PenetraCJa Oznacza naszy

Penetracja % konsumentéw/gospodarstw : Marka/produkt: . aktualng baze klientow.

domowych kategorii, ktory kupit : ; .
Liczba oséb lub gospodarstw domowych, ktéra marke/produkt lub skorzystatz ~ : Panelgospodarstw domowych xidhz:?kifgirﬁ;giirgns:sbi ?jx’;lﬁi
kl_Jpl*a dang marke/produkt lub - ustugi w okreslonym przedziale : Ustugi: wewnetrzne systemy . penetracji daje najwigksza szanse
uzy}a/s,ubskrybowa+a_ dang ustuge chomaz’raz : czasowym . raportujace (CRM) . ha wzrost i sukces sprzedazowy
w okres$lonym przedziale czasowym w poréwnaniu : D

do populacji w kategorii.

@4 Model
z.: Efektywnego
() Marketingu
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Definicja Zrédto danych Jezyk zarzadu

Value/Volume Market Share

Udziaty wartosciowe oraz iloSciowe

Dynamika zmiany udziatow
pozwala nam okresli¢ jak marka
. : . radzi sobie na rynku na tle
Sprzedaz wartosciowa (lub iloSciowa) marki jako procentowej : . konkurenciji.

udziat w catkowitej wartosci (lub ilosci) sprzedazy : :

na danym rynku/kategorii.

Pozwalajg okresli¢ pozycje marki na rynku w

) . 7 » jako wartos¢ procentowa
poréwnaniu do konkurenciji. J P

* jako zmiana wartosci : Dane zewnetrznych dostawcéw

Warto poréwnywac dynamiki miedzy okresami.

@4 Model
z.: Efektywnego
() Marketingu
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Definicja Zrédto danych Jezyk zarzadu

Catkowity przychéd podzielony przez liczbe klientéw w
wyznaczonym okresie

» Catkowity przychdd podzielony przez liczbg zakupow w

Av.ra’. revenue p‘r wyznaczonym okresie

customer /purchase/CLV Miary dodatkowe: _ _

Dochodowosé klienta * Liczba sprzedanych produktéw w wyznaczonym okresie : Pozwala odpowiedziec na
. + Srednia liczba sprzedanych produktéw w ramach koszyka : . CRM : pytania:

1. Sredni przychdd uzyskany na lub $rednia warto$¢ koszyka zakupowego : _ : . .
klienta/ na zakup w wyznaczonym - Srednia czestotliwo$¢ zakupu w danym okresie .« raporty biznesowe M ety ey s

: z : | g kliencie/ na relacji z klientem?
okresie + Sredni czas aktywnego kontaktu klienta z markg liczony ~ : i finansowe J

od momentu pierwszego zakupu do ostatniej aktywnosci Czy inwestujemy optacalnie?

. Przewidywana/ warto$¢
przecigtnego klienta/ podczas + Roczny/kwartalny/miesieczny przychdd z klienta x

catej relacji z markg CLV $rednia liczba lat/kwartatéw/miesiecy relacji z klientem -

poczatkowe koszty pozyskania klienta

lub

+ Srednia dtugo$é relacji z klientem x liczba zakupéw x
Srednia wartosc¢ zakupu.
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Definicja Zrédto danych Jezyk zarzadu

Okresla kierunek w ktérym

Number of customers (dynamics) -

churn Marka/produkt: zmierzg tgiz’n.e§c itpomag_a
G G S—. . domowych : zachowaniu konsumentéw.

. , . 2 o . : ' R i .
Proporcja utraconych konsumentéw marki/produktu konsumentéw/uzytkownikéw . Ustugi: wewnetrzne : Wiigiswészif:i'ejs";;jz:ca sie
lub uzytkown|kow/subskrybeptow us’rugl' w da'nym : systemy raportujace : konkurencyjno$é naszego
przedziale czasowym (odeW|a_da prz_ed2|a+OW| . . (CRM). . biznesu - proces, produkt, jako$é
czasowemu okreslonemu do mierzenia penetrac;ji) . obstugi.
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Definicja Zrédto danych Jezyk zarzadu

Number of customers (dynamics) - :  Nowi - bokazu

: :  Nowi - pokazuje czy poszerzamy

II.W/ activeusers : Marka/produkt: : baze klientéw, czy wchodzimy w
arka/produxt: : nowe TG, segmenty itp.

Liczba nowych/aktywnych konsumentoéw. Liczby bezwzgledne - warto : panel gospodarstw :
Nowi - liczba nowych konsumentéw marki/produktu poréwnywac jq pomigdzy okresami. domowych. Sl;'?;\évg:/v—ai%ahwkclliza:‘{%w%?anzowo
ustugi/serwisu, ktérzy zostali pozyskani w % utraconych konsumentéw/ . Ustugi: wewnetrzne . jakos¢ onboardingu i dziatar CRM.
okreslonym przedziale czasowym. . o . S : . :

uzytkownikdw w catej bazie klientéw. : systemy raportujace . Ocenia czy biznes sie rozwija oraz
Liczba aktywnych uzytkownikéw ustugi/serwisu, . (CRM). | jaki jest stopien zaangazowania

ktorzy zostali pozyskani w okreslonym przedziale : : obecnych konsumentéw.
czasowym. - :
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Zrédto danych

Definicja Jezyk zarzadu

Oba wskazniki okreslaja praktyczny
stosunek konsumenta do marki- czy
pozostajg aktywni w takim samym stopniu,

Repurchase

Liczba konsumentéw marki, ktorzy
ponownie zakupujg danych produkt

Frequency

Okresla Srednig liczbe zakupow w danym
okresie przez jednego klienta

Repurchase - procent lub liczba aktywnych
konsumentéw marki, ktérzy kupuja wiecej
niz raz w danym okresie.

Frequency - liczba bezwzgledna.

Oba wspétczynniki warto sledzi¢ jako
dynamiki w biznesowo istotnych obszarach
np. w zaleznosci od okresow, obszaréw
geograficznych, specyfik klientow itp.

Raporty rynkowe,
dane wtasne klienta

czy odchodzg od marki oraz czy zmienia sie
czestotliwosé ich zakupow.

Analiza obu czynnikéw ma znaczenie nie
tylko przy analizie stosunku uzytkownika do
danej marki, ale takze moze wskazywac na
istotne zmiany konsumenckie, co w
dtuzszej perspektywie pomoze marce
szybciej zaadresowaé nowe potrzeby
konsumenta.

Wptywa na wskazniki efektywnosciowe
biznesu gdyz sprzedaz obecnemu klientowi
jest zwykle tanisza niz pozyskanie nowego
klienta z rynku (dla wigkszosci branz).

@4 Model
:.: Efektywnego
() Marketingu




Kluczowe pytania
prowadzace do wyboru wskaznikow:

@ Czy dotychczasowi konsumenci sg zadowoleni
z korzystania z naszych produktow lub ustug?

@ Czy konsumenci beda skorzy do rekomendowania
naszej firmy znajomym?

@ Jak zmienia sie stosunek do naszej firmy na przestrzeni
kolejnych okreséw?

@4 Model
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Definicja Zrédto danych Jezyk zarzadu

Indeks (0-100) oparty na wyniku
odpowiedzi na trzy pytaniaw
poréwnaniu do normy.

Badania wiasne:
Na ile zadowoleni sg nasi obecni

Sredni wynik z trzech pytan, gdzie klienci? Pogarszajgcy sie w kolejnych
G odpowiedzi sg udzielane w skaliod 1 @ okresach wskaznik moze
Uwaga: Nie ma formalnego ) : .
. do 10: : prognozowac wiekszy odptyw
standardu dla pomiaru CSI, ale te . . A
o . 1. Na ile jeste$ zadowolony z . klientow.

trzy pytania i ocena mogg stuzy¢ . s i :
e e, Semes prdeieTe produktu / ustugi jako catosci” :
J ' 2. Naile produkt/ustuga spetnia . Uwaga: z racji na to, ze sg to gtéwnie
Jak w przvoadku wiekszo<Ci Twoje oczekiwania? dane deklaratywne, nie mozna

/ przyp 1eksz L 3. Jak wypada produkt/ ustuga w : okresli¢ jak bezposrednio wptywajg na
wskaznikéw warto jest Sledzié¢ ) . L Do

poréwnaniu z wersjg idealng? . biznes.

dynamiki.

ot 1 s

Efektywnego
... Marketingu



Definicja

Odsetek netto respondentéw,
ktérzy rekomendujg firme/ marke/
produkt/ ustuge.

Wynik zawiera sie w przedziale od
-100% do 100%.

Uwaga: Nie ma jednego
wspolnego standardu dla pomiaru
NPS.

Zrédto danych

Badania wtasne:

Odpowiedzi, w skali od 0 do 10, na
pytanie "Jakie jest
prawdopodobienstwo, ze polecisz
marke X znajomemu lub
wspotpracownikowi?"

Jezyk zarzadu

Czy klienci/ konsumenci nas
polecajg?

Uwaga: z racji na to, ze sg to gtdwnie
dane deklaratywne, nie mozna
okresli¢ jak bezposrednio wptywajg na
biznes.

Analiza wskaznika mowi o stosunku
konsumenta do marki, mozna
wykorzystac te opinie i zaadresowac
feedback konsumenta aby poprawic
jakos¢ produktu/ustug.

@, Model @
... Efektywnego

... Marketingu



Model Efektywnego Marketingu

* Naszg misjg jest uspojnienie i doprecyzowanie sposobow
mierzenia skutecznosci dziatan marketingowych
* Wierzymy, iz Model bedzie pomocny w udowodnieniu

realnego wptywu marketingu na budowe marek i wzrostow
wynikow firmy

« Zapraszamy do skomentowania i podzielenia sie uwagami
dot. Modelu POR

EEEEEEEEEE
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Chciatabys/chciatbys podzielié sie
swoimi uwagami dotyczacymi
Modelu Efektywnego Marketingu?

Napisz do nas juz dzis:
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