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ROZDZIAL

b

Marketingowy rozdzwiek

Dlaczego 80% firm nie stosuje marketingu
opartego na danych, a te, ktdre to robia,
s3 liderami w swoich branzach?

kiedys: ,,Co tydzien ide na zebranie, na ktérym strzela sie ostrg amunicjg. To

zebranie przedstawicieli najwyzszego kierownictwa naszej firmy. Mam juz
serdecznie dosy¢ chodzenia tam uzbrojonym wylacznie w n6z”. Skad ta frustracja?
Moéj rozméwea nie dysponowal po prostu zadnymi konkretnymi danymi, ktérymi
moglby sie postuzy¢, odpowiadajac na niefatwe pytanie o warto$¢ dziatan marke-
tingowych prowadzonych przez jego jednostke. Zyjemy w naprawde trudnych
czasach, w zwiazku z czym pomiary marketingowe oraz marketing oparty na danych
coraz bardziej zyskuja na znaczeniu. Jeszcze nigdy dotagd menedzerowie nie musieli
liczy¢ sie z taka presja na uzasadnianie ponoszonych przez nich wydatkéw na mar-
keting, na wykazywanie wartosci kreowanej w ten sposéb dla firmy oraz na rady-
kalna poprawe wynikéw dziatan marketingowych.

Dlaczego marketing oparty na danych dla wielu organizacji stanowi tak duzy
problem? Powodéw jest wiele, od ,,nie wiemy, jak to robi¢” az po trudnosci
zwigzane z faktem, ze wszelkie dziatania dotyczace takich kwestii jak branding
czy $wiadomos¢ sg mato konkretne i nie znajdujg bezposredniego przelozenia na

P ewien dyrektor ds. marketingu w firmie z listy ,,Fortune 100” powiedziat mi

19
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przychody ze sprzedazy w krétkim okresie. Dodatkowa trudno$¢ stanowi skokowy
wzrost ilosci dostepnych danych. International Data Corporation (IDC) szacuje,
ze ilo$¢ magazynowanych danych rosnie w tempie 60% rocznie, co oznacza, ze
ulega ona podwojeniu co 20 miesiecy. Takie ilosci danych potrafia przyttoczy¢,
a marketerzy muszg jako$ mierzy¢ efektywnos¢ swoich dziatan z uwzglednieniem
ograniczen czasowych i finansowych.

Niestety, niewielu marketer6w i niewiele organizacji opanowato zasady marke-
tingu opartego na danych oraz wskazniki marketingowe. Ludzie, ktérym sie to udato,
s3 bohaterami w swoich firmach, szybciej awansuja i osiggaja wyzsze szczeble kie-
rownicze. Jak si¢ niedtugo przekonamy, organizacje odwotujace si¢ do wskaznikéw
marketingowych i tworzace kulture marketingu opartego na danych uzyskuja prze-
wage konkurencyjna, dzieki ktérej osiagaja znaczaco lepsze wyniki finansowe niz
ich konkurenci.

Kilka lat temu rozmawialem z Barrym Judge’em, obecnym wiceprezesem i dyrek-
torem ds. marketingu w Best Buy. Zapytalem go wéwczas, kto jest najwazniejszym
konkurentem jego firmy. Barry odpart, ze Walmart. Nic dziwnego, w koncu Wal-
mart to najwieksza na $wiecie sie¢ handlowa. Dzieki niesamowicie efektywnemu
taiicuchowi dostaw, korzysciom skali oraz maksymalnemu obnizaniu cen i marz
firmie tej udato sie wyraznie zmieni¢ obraz §wiatowej branzy handlu detalicznego.
Wéwezas sadzitem jednak, ze Barry jako swojego najwazniejszego konkurenta
wskaze Circuit City. Zapytalem go zatem, dlaczego nie udzielit tej odpowiedzi.

,» 10 proste: oni nie fapia, o co w tym wszystkim chodzi” — odpart.

Strategia marketingowa Circuit City polegata na nieustannym organizowaniu
wyprzedazy. W ten spos6b firma przyciagata klientéw do sklepéw i podbijata uzy-
skiwane przez siebie przychody. Trzeba mie¢ jednak $wiadomos¢, ze od nastania
Walmartu marze w handlu detalicznym s bardzo mate, co powoduje, ze wyprze-
daz tak naprawde generuje straty. Rentownos¢ takiej operacji jest ujemna. Jak ujat
to sam Judge: w ten sposéb firma wpada w ,,spirale $mierci” — aby uzyskiwa¢
przychody, musi organizowa¢ kolejne wyprzedaze, ktére generuja kolejne straty.

Dzisiaj Circuit City jest juz historig. Firma zbankrutowala i zostata zlikwido-
wana w styczniu 2009 roku. Ten sam scenariusz rozgrywa sie w $redniej wielkosci
sieciach handlowych na terenie catych Stanéw Zjednoczonych. Wezmy na przy-
ktad firmy Marshall Field’s z Chicago oraz John Wanamaker, znane sklepy z Fila-
delfii, ktére zostaly zmuszone do skonsolidowania dziatalnosci. Mozna by tu wspo-
mnie¢ setki innych znanych regionalnych firm handlowych, ktére nie byly w stanie
rentownie konkurowa¢. Wszystkie te sklepy dziatajg obecnie pod markg Macy’s.

Best Buy wylamala sie z tego trendu. Owszem, istotna cze$¢ budzetu marketin-
gowego firmy jest przeznaczana na kreowanie popytu — w konicu podstawowym
celem dziatan marketingowych jest $ciagniecie klientéw do sklepéw. W poréw-
naniu z firmami konkurencyjnymi, Best Buy wydaje jednak wiecej na branding,
zarzadzanie relacjami z klientem oraz infrastrukture wspierajacg dla marketingu
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opartego na danych. Trzyma réwniez reke na pulsie: dokonuje pomiaréw wyni-
kéw dzialan marketingowych, stanowigcych element petli sprzezenia zwrotnego,
ktérej celem jest pozyskiwanie informacji i wycigganie wnioskéw pozwalajacych
optymalizowa¢ podejmowane dzialania marketingowe.

Specjalisci ds. marketingu w Best Buy analizujg cechy nabywcze i demograficzne
klientéw w odniesieniu do kazdego sklepu z osobna. W niekt6rych regionach wska-
zali na przyktad pewien konkretny segment klientéw, ktéry otrzymat zbiorowe
imie ,,Jill”. Chodzi o mamy, ktére zajmujg si¢ prowadzeniem domu i opiekg nad
dzie¢mi, cho¢ niektdre z nich pracujg réwniez zawodowo. Mamy te podejmuja
ostateczne decyzje dotyczace zakupu sprzetu AGD i RTV na potrzeby ich gospo-
darstw domowych. Na podstawie tych danych firma Best Buy zmodyfikowata dzia-
fania marketingowe w sklepach, w okolicach ktérych mieszka spora liczba tego
typu kobiet. Nowa strategia marketingowa dla tych sklepéw przewiduje duzy banner
pokazujacy matke w towarzystwie dzieci bawigcych sig¢ elektronicznymi gadzetami,
reklame w formie wysytki bezposredniej oraz zmiane miksu produktéw w taki
sposob, aby lepiej trafial w gusta Jill. Firma zmierzyta tez procentowy wzrost
sprzedazy w tych sklepach przed wdrozeniem nowej strategii i po jej wdrozeniu.

Wspdlnie z Saurabhem Mishrahem i Aleksem Krasnikovem przeprowadzilismy
badanie na prébie 252 firm, ktérych faczne roczne wydatki marketingowe siegaja
53 miliardéw dolaréw. Badanie dotyczylo zarzadzania wynikami dziatari marke-
tingowych oraz najlepszych praktyk zwigzanych ze zwrotem z inwestycji w dzia-
tania marketingowe. Uzyskane przez nas wyniki daly obraz rozdzwigku miedzy
marketingowymi liderami a firmami, ktére ciggna si¢ w marketingowym ogonie.
Oto kilka przyktadowych wnioskéw, ktére ilustruja ten jakze istotny kontrast:

e 53% firm nie przygotowuje prognoz zwrotu z inwestycji w dzialania marketin-
gowe, wartosci biezgcej netto, wartosci klienta w calym cyklu zycia oraz innych
wskaznikéw wynikowych (informacje o najwazniejszych wskaznikach finanso-
wych znajdziesz w rozdziale 5., natomiast warto$¢ klienta w catym cyklu zycia
zostala opisana w rozdziale 6. Do wszystkich przyktadéw dotyczacych wskazni-
kéw finansowych dotgczone zostaly bezptatne szablony do pobrania z internetu).

e 57% firm nie stosuje uzasadnien projektéw w ramach oceny kampanii marke-
tingowych pod katem ich finansowania (najlepsze praktyki, przyktady i szablony
zwigzane z tym zagadnieniem znajdziesz w rozdziatach 5.19.).

e 61% firm nie dysponuje zdefiniowanym i udokumentowanym procesem odsie-
wania, oceny i szeregowania kampanii marketingowych (najlepsze praktyki
i przyktady zwigzane z tym zagadnieniem znajdziesz w rozdziatach 3.1 11.).

e 69% firm nie przeprowadza eksperymentéw, w ramach ktérych poréwnuje sie
efekty pilotazowych kampanii marketingowych z grupa kontrolna (najlepsze prak-
tyki i przyktady zwigzane z tym zagadnieniem znajdziesz w rozdziatach 2.1 3.).
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e 74% firm w ramach rozpatrywania nowych kampanii nie stosuje kart wynikéw,
stuzacych do oceny tych kampanii pod katem ich przydatnoéci w dazeniu do
osiagniecia najwazniejszych celéw biznesowych (najlepsze praktyki i przyklady
zwigzane z tym zagadnieniem znajdziesz w rozdziale 3.).

Wyniki tych badan byly dla mnie szokujace. Dowiedzielismy sie, ze wiekszo$¢
organizacji prowadzacych dzialania marketingowe nie stosuje profesjonalnych pro-
ces6w zarzadzania marketingiem ani nie uzywa na co dzien wskaznikéw marketin-
gowych. Skoro na etapie podejmowania decyzji o sfinansowaniu danej kampanii
marketingowej nie przygotowuje si¢ uzasadnienia projektu ani nie szacuje zwrotu
z inwestycji w nowa kampanie, jak mozna pézniej oceni¢ sukces tych dziatan? Roz-
dzwiek, ktory zidentyfikowalismy w naszych badaniach, okazuje sie jeszcze wiekszy
w odniesieniu do zastosowania danych w zwigzku z dzialalno$cig marketingowa:

e 57% firm nie korzysta z centralnej bazy danych w zwigzku z monitorowaniem
i analizowaniem prowadzonych kampanii marketingowych (por. rozdzialy:
2.,6.9.110.).

e 70% firm nie korzysta z wewnetrznej hurtowni danych, pozwalajacej mierzy¢
interakcje klientéw z firmg oraz ich kontakt z realizowanymi kampaniami
marketingowymi (por. rozdzialy od 8. do 10.).

e 71% firm nie korzysta z hurtowni danych ani narzedzi analitycznych w zwiazku
z wyborem proponowanych kampanii marketingowych (por. rozdzialy: 2., 6.
oraz od 8. do 10.).

e 80% firm nie korzysta ze zintegrowanego zrédta danych na potrzeby prowa-
dzenia zautomatyzowanego marketingu sterowanego zdarzeniami (por. rozdzialy
od 8. do 10.).

e 82% firm w ogdle nie monitoruje kampanii marketingowych oraz przeznacza-
nych na nie aktywéw z wykorzystaniem zautomatyzowanego oprogramowania,
choc¢by aplikagji do zarzadzania zasobami marketingowymi (por. rozdziat 11.).

Zdecydowana wigkszo$¢ organizacji nie korzysta ze scentralizowanych danych
w zwigzku z zarzadzaniem swoimi kampaniami marketingowymi oraz optymali-
zacj dziatan w tym zakresie. Po drugiej stronie tej skali mamy lideréw, stanowia-
cych niecale 20% wszystkich przedsiebiorstw — mam tu na mysli firmy, ktére
w codziennych dzialaniach marketingowych kierujg sie zbieranymi danymi i stosuja
wskazniki pozwalajgce te dane monitorowa¢. Jak bede pdzniej wyjasnial, firmy te
uzyskuja wyraznie lepsze wyniki finansowe i rynkowe niz ich konkurenci.

Dlaczego w rzeczywisto$ci marketingowej wystepuje opisywany tu rozdzwiek?
Co powoduje, ze marketing oparty na danych okazuje sie tak duzym wyzwaniem?
Podane powyzej wzgledne ilosci najlepiej $wiadczg o tym, dlaczego w tak wielu
firmach marketing oparty na danych oraz pomiary aktywnosci marketingowej
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stanowig tak duzy problem: wewnetrzne procesy stosowane w tych organizacjach
nie wspieraja kultury pomiar6éw, firmom brakuje réwniez niezbednej infrastruk-
tury pomagajacej prowadzi¢ marketing oparty na danych oraz stosowa¢ wskazniki
marketingowe. Te procesy o ogélnym charakterze organizacyjnym to jednak nie
wszystko. Z moich do$wiadczen wynika, ze wigkszo§¢ marketeréw czuje sie przy-
tloczona danymi i tak naprawde nie wie, od czego miataby zacza¢ pomiary, aby
uzyska¢ wlasciwe informacje przekladajace sie na realne wyniki. Co wiecej, 55%
menedzeréw deklaruje, ze ich pracownicy nie rozumiejg istoty takich wskaznikéw
jak NPV czy CLTV (wskazniki finansowe, na przyktad NPV, zostang oméwione
w rozdziale 5., natomiast rozdzial 6. zostal w catosci poswiecony wskaznikowi
CLTV).

Nie zniechecaj sie, jesli stwierdzisz, ze Twoja organizacja nalezy do 80% pozo-
stajacych w tyle. Nie zniechecaj sie tez, jesli nie potrafisz postugiwa¢ si¢ wskazni-
kami marketingowymi — dzigki tej ksigzce poznasz sekrety firm bedacych lide-
rami w swoich branzach. Moim celem jest prezentacja przejrzystych wskaznikéw,
narzedzi, przykladéw oraz mapy drogowej, dzieki ktérej nauczysz sie faktycznie
prowadzi¢ marketing oparty na danych i stosowa¢ wskazniki marketingowe w swo-
jej organizacji.

Pietnascie podstawowych wskaznikéw marketingowych

Gdy w 2003 roku zaczynatem szkolenia dla menedzeréw Microsoftu, niektorzy
tamtejsi specjalisci ds. marketingu sugerowali, ze przydataby im si¢ jakas ,,supera-
plikacja” do obliczania zwrotu z inwestycji w kampanie marketingowa. Najzabaw-
niejsze byto dla mnie to, ze Microsoft sam robi taka superaplikacje — nazywa sie
ona Microsoft Excel. Ten arkusz kalkulacyjny to przepotezne narzedzie.

W ksigzce koncentruje si¢ na wzglednie prostych, lecz jednoczesnie skutecznych
wskaznikach i metodach prowadzenia pomiaréw marketingowych oraz marketingu
opartego na danych. Excel okazuje si¢ znakomitym punktem wyjscia. Jesli ktos
bedzie pézniej zainteresowany powigzaniem dzialan marketingowych ze sprze-
daza, bedzie mégt skorzystac z bardziej zaawansowanych narzedzi i metod. Sa to
naprawde przydatne metody. Na przyktad analiza regresji jest stosowana przez
firmy FMCG w celu taczenia wydatkéw na marketing z uzyskiwanymi przychodami.
Metody te majg jednak pewne istotne ograniczenia, jak cho¢by fakt, ze ich stoso-
wanie wymaga dostepu do duzych i czystych préb danych, ktére dla wigkszosci firm
okazujg sie znajdowac¢ poza zasiegiem. Dlatego tez w tej ksigzce koncentruje sie
na modelu pomiaréw marketingowych, na zréwnowazonych kartach wynikéw
z kilkoma najistotniejszymi wskaznikami wartosci oraz na metodach analitycznych,
ktére s3 stosunkowo tatwe do zastosowania w praktyce. (Tak na marginesie: analiza
regresji to szczeg6lnie przydatne narzedzie. W rozdziale 9. omawiam przypadek
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firmy Meredith Publishing, ktéra stosuje analize regresji w celu prognozowania,
jaki produkt dany klient kupi w nastepnej kolejnosci. Poréwnuje tez analize regresji
z innymi metodami eksploracji danych, takimi jak drzewa decyzyjne w marketingu
zatrzymywania klientéw w EarthLink).

Warto jednak zacza¢ od Excela, poniewaz narzedzie to pozwala osiagnad
naprawde duzo. Co wiecej, do wszystkich liczbowych przyktadéw przedstawionych
w tej ksigzce dolaczam przygotowane wlasnie w Excelu szablony, ktére mozna
pobra¢ ze strony internetowe;j. Jesli zdecydujesz sie wdrozy¢ ciggly proces prowa-
dzenia marketingu opartego na danych, prawdopodobnie zechcesz go zautoma-
tyzowaé, a w zwigzku z tym bedziesz potrzebowal odpowiedniej infrastruktury
marketingowej, w tym bazy danych oraz bardziej zaawansowanych narzedzi ana-
litycznych (dotyczy to w szczeg6lnosci firm kierujacych oferte do duzej grupy
klientéw). Rozpoczecie tej podrézy bedzie przedmiotem nastepnego rozdziatu,
zatytulowanego ,,Od czego zacza¢? Pokonywanie pigciu przeszkéd utrudniajacych
prowadzenie marketingu opartego na danych”, natomiast w rozdziale 10., ,,Czego
bede potrzebowal? Infrastruktura przydatna w prowadzeniu marketingu opartego
na danych”, opisze cala niezbedna infrastrukture.

Moim celem jest skoncentrowanie sie na mozliwie niewielkiej liczbie wskaznikow
pozwalajacych mierzy¢ jak najwiekszg warto$¢ w obszarze marketingu. Oto piet-
nascie wskaznikow, ktére omowie w tej ksigzee:

1. Swiadomos¢ marki.
2. Jazda prébna.
3. Wskaznik migracji.
4. Zadowolenie klienta (CSAT).
5. Stopa przyjecia.
6. Zysk.
7. Warto$¢ biezaca netto (NPV).
8. Wewnetrzna stopa zwrotu (IRR).
9. Zwrot nakltadéw inwestycyjnych.
10. Warto$¢ klienta w catym cyklu zycia (CLTV).
11. Koszt jednego klikniecia (CPC).
12. Transakcyjny wskaznik konwersji (TCR).
13. Zwrot z nakladéw na reklame (ROA).
14. Wspotezynnik odrzucen.
15. Marketing szeptany (WOM — pozycja w mediach spotecznosciowych).
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Jesli nie znasz czeéci lub wszystkich tych terminéw, nie martw si¢ — zostana
one szczegdtowo wyjasnione i poparte przyktadami w rozdziatach od 3. do 7.

Pierwsza dziesigtka obejmuje wskazniki marketingowe, ktére okreslam mianem
klasycznych. Wskazniki od pierwszego do piatego to niezbedne wskazniki niefi-
nansowe, oméwione w rozdziatach 3. i 4. — to one definiujg efektywnos¢ dziatan
zwigzanych z brandingiem, lojalnoscig klientéw, marketingiem poréwnawczym
oraz realizowanymi kampaniami marketingowymi. Wskazniki od széstego do
dziewigtego to podstawowe wskazniki finansowe, ktére powinien zna¢ kazdy spe-
gjalista ds. marketingu. Zwr6¢ uwage, ze w grupie tych wskaznikéw zabraklo RO],
czyli zwrotu z inwestycji — w rozdziale 5. wyjasnie, dlaczego tak sie stato. Pierwszg
dziesigtke zamyka CLTV, czyli niezbedny wskaznik finansowy przydatny w podej-
mowaniu decyzji zwigzanych z wartoscig klienta. Wskaznikowi temu pos$wigcitem
caly rozdzial 6.

Ponad 100 lat temu John Wanamaker wypowiedziat stynne zdanie: ,,Potlowa
pieniedzy, ktére wydaje na marketing, idzie w btoto — problem w tym, Ze nie
wiem, ktéra to potowa”. Niedawno uslyszalem natomiast od pewnego dyrektora
ds. marketingu nastepujace stowa: ,,Polowa pieniedzy, ktére wydaje na marketing,
idzie w bloto, dzisiaj jednak wiem, ktéra to potowa — naklady na reklame tele-
wizyjna”. Uwaga ta dotyczy pojawienia si¢ nowych mediéw, czyli internetu i sieci
mobilnych, a takze niespotykanej dotad mozliwosci monitorowania skutecznosci
dzialain marketingowych podejmowanych w tej sferze.

Pie¢ wskaznikéw zamykajacych moja pietnastke to te, ktére nazywam ,,wskazni-
kami marketingowymi nowej ery”. Wskazniki od jedenastego do trzynastego mierza
efektywnos¢ marketingu w wyszukiwarkach internetowych. Wskaznik czternasty,
czyli wspétczynnik odrzucen, ma istotne znaczenie z punktu widzenia oceny tego,
jak dobra jest Twoja strona internetowa, natomiast marketing w mediach spo-
tecznosciowych, czyli dziedzina stosunkowo nowa, jest mierzony wskaznikiem
pietnastym, nazywanym wskaznikiem marketingu szeptanego. Szczegétowy cha-
rakterystyke tych wskaznikéw oraz mnéstwo przykltadéw znajdziesz w rozdziale 7.
Do lektury tego rozdziatu mozesz przej$¢ w dowolnym momencie — zawiera on
poglebiong analize najlepszych praktyk zwigzanych z marketingiem internetowym.

Zacznijmy nasza podré6z od kilku ogélnych przyktadéw zastosowania marke-
tingu opartego na danych oraz wykorzystania wskaznikéw marketingowych.

Analizy przypadku
Co ma zrobi¢ mata firma, kierujaca swojg oferte do niewielkiej grupy klientow?

OdpowiedzZ na to pytanie brzmi nastepujaco: kupi¢ odpowiednio wyselekcjono-
wane listy adresowe. Kilka lat temu dostalem pocztéwke reklamowg. Na przedzie
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widniato zdjecie fadnego pola golfowego oraz napis: ,,Mark, A Special Invitation”
(»Mark, oto specjalne zaproszenie”). Moja uwage przykut fakt, ze przekaz ten byt
kierowany specjalnie do mnie.

Wow, poczulem sie wyrézniony. Wszyscy to $§wietnie znamy — wyjmujemy
poczte ze skrzynki i dzielimy jg na osobne stosiki: rachunki, listy od mamy i rekla-
mowe $mieci. Wszystkie ulotki i inne tego rodzaju rzeczy trafiaja od razu do kosza.
Powoduje to, ze tradycyjna wysytka bezposrednia staje si¢ bardzo droga — z jednej
strony firma ponosi wysokie koszty druku materialéw i wysylki, a z drugiej strony
nie odnosi dzigki temu niemal Zadnych korzysci, poniewaz odbiorcy nawet tych
materialéw nie ogladajg. Podkresle jednak, ze pocztéwka, ktérg wtedy otrzymatem,
byta inna.

Po pierwsze, nadawca skad$ wiedzial, ze lubi¢ gra¢ w golfa. Niewykluczone, ze
wywnioskowat to w jakis sposéb z mojej historii zakupéw. Po drugie, pocztéwka
byta zaadresowana do mnie, do Marka. To wlasnie ta personalizacja zadecydowata
o tym, ze odlozylem pocztéwke na osobny stosik. Nie powedrowata od razu do
$mieci. W ten sposéb znaczaco wzrosty szanse, ze zerkne, co znajduje si¢ na jej
odwrocie. Okazalo sie, ze druga strona kartki byla szczegdlnie interesujaca. Znaj-
dowat si¢ tam spersonalizowany adres URL: www.nazwafirmy.com/Mark.Jeffery. Przy
okazji podkresle, ze kazdy, kto wpisze w przegladarke internetowa konkretny adres
i kliknie enter, moze zosta¢ namierzony. Firma moze do niego oddzwoni¢ nawet
wowczas, gdy internauta ten nie wypetni formularza z danymi kontaktowymi.

Na rysunku 1.1 przedstawiam podobny przyklad, tym razem zwigzany z pre-
mierg Porsche 911 Turbo Cabriolet z 2008 roku. Do obecnych wlascicieli 911
Turbo w wersji bez dachu rozestano metalowe, niepolakierowane plytki ze sper-
sonalizowanymi danymi do logowania i zaproszeniem na strong internetows.
Na metalowych ptytkach wybite byto réwniez hasto: ,,Surowy Porsche 911 Turbo
Cabriolet czeka na lakier w wybranym przez Ciebie kolorze”. Po wejéciu na strone
klient mogt wskazac kolor, ktéry mu sie najbardziej podoba, i zaméwi¢ spersona-
lizowany plakat nowego modelu 911 Turbo Cabriolet.

Kampania zostala tak zaprojektowana i zintegrowana ze strong internetowa,
aby mozliwe bylo $ledzenie jej skutecznosci we wszelkich aspektach. Odnotowano
2700 unikatowych zalogowan, a jedna sesja logowania trwata $rednio niemal
15 minut. Klienci zaméwili 5670 plakatéw. Co ciekawe, udato sie réwniez wyge-
nerowac spory efekt marketingu szeptanego, poniewaz zaproszenia znajomym
wystalo prawie 500 odwiedzajgcych (informacje o WOM, wskazniku nr 15, znaj-
dziesz w rozdziale 7.). Wskaznik odpowiedzi wynidst 30%. P6zniej okazato sie, ze
38% nabywcéw nowego modelu 911 Turbo Cabriolet otrzymalo wcze$niej ten
material promocyjny.

Biorac pod uwage wysoki koszt promowanego produktu (130 tysiecy dolaréw)
oraz grupe docelowa, czyli zabieganych dyrektoréw, prawnikéw i lekarzy, uzy-
skany wskaznik odpowiedzi i czas spedzany przez odwiedzajacych na stronie robig
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Strona internetowa
PORSCHE

Plakat

Rysunek 1.1. Premiera nowego modelu 911 Turbo Cabriolet — zintegrowana wysytka
bezposrednia. List zawierajacy spersonalizowang metalows plytke zachecal klientow
do wejscia na strone internetowa i zaméwienia plakatu z samochodem
w wybranym przez nich kolorze

Zrédto: opracowano na podstawie materiatéw pochodzacych z dziatu marketingu
Porsche Cars North America.

olbrzymie wrazenie. W tym przykladzie najlepsze jest jednak to, ze wysytka bez-
posrednia zostata zaprojektowana z myslg o prowadzeniu pomiaréw oraz zinte-
growana ze sferg internetows, co umozliwito zebranie danych na temat reakcji
odbiorcéw oraz wskazanie potencjalnych klientéw, ktérzy mogliby by¢ zaintere-
sowani zakupem samochodu.

Personalizacja i marketing oparty na danych mogg mie¢ znaczgcy i wymierny
wplyw na wyniki osiggane zaréwno przez duze, jak i przez mate firmy. Duze orga-
nizacje maja niewatpliwg przewage zwigzang z rozmiarami i dostepem do zasobdéw,
jednak w praktyce niewiele z nich wykorzystuje te atuty w podejmowanych dzia-
taniach marketingowych. W ramach kolejnego przyktadu przyjrzyjmy si¢ duzej
firmie z listy ,,Fortune 500, prowadzacej dzialalnos¢ w sektorze B2B.

Marka DuPont Tyvek® jest w Stanach Zjednoczonych éwietnie znana. Produkt
ten mogt odnies¢ tak duzy sukces dzieki swoim innowacyjnym wiasciwosciom
oraz dzieki ich skutecznemu marketingowi'. Tyvek to unikalny materiat, ktéry
nie przepuszcza wody w stanie cieklym, przepuszcza natomiast par¢ wodng, a poza

! Mark Jeffery, Justin Williams, DuPont-NASCAR Marketing, Harvard Business School
Press, Prod. #: KEL166-HCB-ENG, 2007.
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tym jest niesamowicie trwaly. Dzisiaj stosuje sie¢ go w opakowaniach, strojach
ochronnych, otulinach, oktadkach, grafice i budownictwie.

Przenikalnos¢ tego materiatu czyni go szczegélnie przydatnym w budownic-
twie, gdzie stosuje si¢ go jako otuline okalajaca rame budynku. Tyvek odprowadza
wilgo¢ na zewnatrz, nie pozwala natomiast na wnikanie wody do wewnatrz. Roz-
wigzanie to zapobiega pojawianiu si¢ plesni zwigzanej z kondensacja wilgoci, chroni
réwniez budynki przed rozlegtymi szkodami wyrzadzanymi przez wode. Na ry-
sunku 1.2 przestawiam przyklad jednej z najnowszych reklam drukowanych pro-
duktu DuPont Tyvek.

What's outside stays outside.
That’s the comfort of choosing Tyvek®

Rysunek 1.2. Reklama drukowana produktu DuPont Tyvek
Zrédto: dzial marketingu DuPont, przypis 1.

Marketing oparty na danych i stosowanie wskaznikéw marketingowych wyma-
gaja przede wszystkim tego, aby monitorowa¢ efekty wszelakich gléwnych dziatan
marketingowych. W przypadku reklamy przedstawionej na rysunku 1.2 okazuje
sie to trudne, poniewaz powstata ona z my$lg o wzmacnianiu §wiadomosci pro-
duktu oraz nawigzywaniu emocjonalnej wigzi z klientem poprzez wzbudzanie
w nim poczucia, ze dzicki produktowi Tyvek jego dom jest bezpieczny. Oprécz
marketingu w prasie, firma DuPont postanowita réwniez oficjalnie sponsorowac
Jeffa Gordona w serii wyscigowej NASCAR.

NASCAR, czyli wyscigi amerykanskich samochodéw produkowanych seryjnie,
to z marketingowego punktu widzenia bardzo ciekawy sport. Wyscigi NASCAR
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to imprezy sportowe numer jeden, je$li chodzi o osobiste stawiennictwo kibicéw
na trybunach, i sport numer trzy, jesli chodzi o ogladalno$¢ w telewizji — w Sta-
nach Zjednoczonych wyscigi tej serii regularnie oglada okoto 80 milionéw oséb.
Jesli potaczy¢ wyniki osiggane przez NASCAR i Formule 1, wyscigi samochodowe
staja sie wydarzeniem sportowym numer jeden na calym $wiecie. Charakterystyka
demograficzna kibicéw wyscigéw NASCAR okazuje sie bardzo zblizona do cha-
rakterystyki calego amerykanskiego spoleczenistwa pod wzgledem struktury wieko-
wej i dochodowej. DuPont sponsoruje Jeffa Gordona, ktéry czterokrotnie siggnat
po Winston Cup, przyznawany w serii NASCAR. Wedtug najnowszych badan stacji
telewizyjnej ESPN Gordon jest 6smym najbardziej rozpoznawalnym amerykarnskim
sportowcem.

Gdy rozpoczynano kampani¢ promocyjng produktu Tyvek Home Wrap, przed
wyscigiem w Kansas w 2006 roku nalezacy do Jeffa samochéd z numerem 24 zyskat
w tylnej cze$ci nadwozia nadruk ,,panelu telewizyjnego” z marka Tyvek. Wyda-
rzeniu towarzyszyla telewizyjna kampania reklamowa prowadzona w okolicach
Kansas, ktérej celem bylo zbudowanie swiadomosci produktu wiréd tamtejszej
populacji. Kampania ta byta jednak kierowana przede wszystkim do trzech grup
klientéw z rynku B2B: sprzedawcéw, firm budowlanych i specjalistéw zwigzanych
z budownictwem.

Na rysunku 1.3 przedstawiam przyklad plakatu promujgcego produkt Tyvek
Home Wrap, rozestanego do wszystkich hurtowni budowlanych na terenie calych
Stanéw Zjednoczonych. Oferta dotyczyta ,,megapakietu na caly weekend wysci-
gowy” wraz z mozliwoscig osobistego spotkania z Jeffem Gordonem. Nagroda
miata zosta¢ przyznana 24 najlepszym sprzedawcom detalicznym, kt6rzy sprzeda-
dza najwigkszg ilo$¢ produktu, 24 firmom budowlanym, ktére zakupia najwiecej
produktu, oraz 24 specjalistom, ktérzy pozyskajg najwiecej nowych i dotychcza-
sowych sprzedawcow jako dystrybutoréw.

Wyniki uruchomienia tej kampanii byly niesamowite: az 438 sprzedawcéw
zaczeto zamawia¢ produkt firmy DuPont, w tym 202 nowych i 236 dotychczaso-
wych, a w okresie prowadzenia akcji promocyjnej sprzedaz wzrosta o 186% (war-
to$¢ obliczona na podstawie liczby palet produktu Tyvek, ktére opuscily fabryke).
Z punktu widzenia marketingu opartego na danych najwazniejsze bylo to, ze
firma DuPont uwaznie monitorowala efekty swoich dziatan. Zmierzyta sprzedaz
przed kampania i po niej, a nastepnie na tej podstawie zanotowata sporg warto$¢
zwrotu z inwestycji w te kampanie marketingowa.

Stabszym elementem kampanii byt fakt, ze firma nie najlepiej podeszta do kwestii
pomiaréw dotyczacych marki i budowania jej $wiadomosci. Z danych anegdotycz-
nych mozna jednak wnioskowa¢, ze kampania przyniosta wyrazne efekty brandin-
gowe. Na rysunku 1.4 przedstawiam logo marki Tyvek, widoczne na wszystkich
nowo powstajacych budynkach, w ktérych zastosowano Tyvek Home Wrap.
Na blogu na stronie internetowej www.NASCAR.com pojawil si¢ nastepujacy wpis:
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Rysunek 1.3. Tyvek Home Wrap, plakat rozpoczynajgcy kampanie promocyjna
Zrédto: DuPont Marketing, przypis 1.

Moje ulubione wspomnienie zwigzane z wyscigami NASCAR dotyczy mojego syna
Logana i naszego ulubionego kierowcy, czyli Jeffa Gordona. Gdy Logan miat dwa
lata, przejezdzali$my czasem kolo nowo budowanych osiedli i syn wskazywat domy,
ktére nalezaly do Jeffa Gordona. Przez kilka miesiecy nie skojarzytem faktéw, jed-
nak za kazdym razem, gdy przejezdzalismy obok jakiejs budowy, Jeff Gordon miat
tam swoj dom. Wreszcie mnie ol$nito, ze nasz dwuletni syn skojarzyl logo DuPont
z samochodu Jeffa Gordona z logotypem DuPont Tyvek House Wrap widocznym
na nowych budynkach. Gratulacje dla firmy za tak udana marke.

Zagadnieniem wskaznikéw marketingowych zwigzanych z brandingiem i $wia-
domoscia marki zajme si¢ szczegétowo w rozdziatach 3. i 4., na razie poprze-
stannmy natomiast na tym, ze kampania promocyjna Tyvek Home Wrap zostala
zaprojektowana w taki sposéb, aby jej podstawowe cele byly wymierne. Specjali$ci
od marketingu z firmy DuPont przez caly czas trzymali reke na pulsie — odno-
towali wzrost liczby palet opuszczajacych zaktady produkeyjne, uzyskujac w ten
spos6b konkretne dane uzasadniajace dalsze naktady na marketing.

W ramach kolejnego przyktadu przyjrzyjmy sie wysylce bezposredniej organi-
zowanej przez sie¢ handlowa Sears. To bardzo znana firma z tradycjami, ktéra
w ostatnich latach znalazta sie w trudnej sytuacji finansowej i w rezultacie w 2004
roku zostata przejeta przez Edwarda (Eddiego) Lamperta. Jeszcze wezesniej Lam-
pert kupit sie¢ handlowg Kmart postawiona w stan upadtosci, ptacac za nia grosze.
Firma Sears zaczynata od jednego z pierwszych katalogéw wysytkowych w historii
Stanéw Zjednoczonych, dzigki ktéremu osadnicy z glebi kraju otrzymali dostep do
tych samych produktéw, ktére mogli kupowa¢ mieszkanicy miast na wschodnim
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DuPont

Tyvek

HomeWrap

111 S 'F_' f Prefers Tvvek

Call 1-800-44TYVEK  WWW.TYVEK.COM -

QU POND The miracles of science

Rysunek 1.4. Marka Tyvek Home Wrap, eksponowana przez kilka tygodni na wszystkich
nowych budynkach, w ktérych uzyto tego produktu

Zrédto: DuPont Marketing, przypis 1.

wybrzezu. Produkty zamawiato si¢ w pobliskim sklepie, ktéry z kolei za pomoca
telegrafu sprowadzat je ze wschodu. Towar byt dostarczany koleja parowa ,,na
biezaco”, czyli juz po kilku tygodniach.

W 2001 roku® roczne przychody firmy Sears przekraczaty 30 miliardéw dola-
réw, a jej problemy finansowe wynikaty gtéwnie z faktu, ze preferencje nabywcze
konsumentéw zaczely sie zmienia¢. Ludzie coraz czesciej wybierali duze specjali-
styczne sklepy zlokalizowane na przedmiesciach. Pamietam z dziecifistwa, jak
przychodzit do nas gruby katalog wysytkowy Sears. Siedzialem wéwczas podeks-
cytowany i ukladatem bozonarodzeniowa liste prezentéw. Dzisiaj opaste tomisko
jest juz historia. Obecnie firma stosuje mate kolorowe broszury, liczace okoto dwu-
dziestu stron, ktére stanowig wkladke do gazet albo sa wysylane bezposrednio do
klientéw. Ponizszy przyktad dotyczy broszur z 2001 roku, ktére rozestano bezpo-
srednio do klientéw z my$lg o tym, aby $ciggna¢ ich do sklepéw. Przyktad ten dotyczy
zatem bardzo duzego budzetu marketingowego i wigze si¢ z analizg duzej liczby
danych, co dla wielu czytelnikéw moze by¢ po prostu nieosiggalne. Jest to jednak
niezwykle ciekawy przypadek, a przyklady rozpoczynania od malych préb danych
i niewielkich budzetéw marketingowych jeszcze sie w tej ksiazce pojawia.

Pierwotne zalozenia kampanii obejmowaty wysylke bezposrednig ponad 250
milionéw katalogéw wysytkowych rocznie. Byto to 18 odrebnych wysytek, skiero-
wanych do grupy 14 — 18 milionéw klientéw. Wysylki te generowaly dodatkows

2 Opisany tu przypadek pochodzi z 2001 roku, czyli sprzed przejecia firmy przez Kmart,
a wiec niekoniecznie musi by¢ reprezentatywny dla dzialaii marketingowych prowadzo-
nych przez Sears w roku 2009.
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sprzedaz na poziomie 900 milionéw dolaréw rocznie. Kampania ta byta kiero-
wana do gérnych 40% gospodarstw domowych (kryterium stanowita czestotli-
wo$¢ dokonywanych zakupéw, czas od ostatnich zakup6w i warto$¢ pieniezna
tych zakupéw). Na rézne rynki regionalne trafialy rézne wersje katalogu, co ozna-
cza, ze stany poludniowe, na przyklad Floryda, otrzymywaly inng wysytke niz Chi-
cago na $rodkowym wschodzie. Bylo to podyktowane zréznicowanymi warunkami
klimatycznymi w tych regionach. Oczywiscie wszyscy mieszkancy srodkowego
wschodu otrzymywali taki sam katalog, podobnie jak wszyscy mieszkaricy potudnia.

Wysylka ta bez watpienia generowata istotne przychody, jak jednak ksztattowata
si¢ rentowno$¢ tej kampanii marketingowej? Przyjmijmy dla uproszczenia, ze koszt
wydruku i wystania jednej przesytki wynosit 1 dolara. Oznaczatoby to, ze kampa-
nia marketingowa kosztowata 250 milion6w dolaréw rocznie. Wysytki generowaly
dodatkowy przych6d w wysokoséci 900 milionéw dolaréw rocznie, mozna wiec
powiedzie¢, ze koszty marketingu stanowily okoto 25% tych przychodéw. Wiemy
jednak, ze z uwagi na konkurencje ze strony Walmartu marze w amerykarnskim
handlu detalicznym s3 bardzo mate i wynosza w przyblizeniu 10% lub mniej. Co
to oznacza? Oznacza to tyle, ze opisana tu kampania marketingowa, cho¢ genero-
wala znaczace roczne przychody, tak naprawde stanowita zrédlo strat w wysokosci
ponad 100 milionéw dolaréw rocznie!

Zesp6l menedzer6w odpowiedzialnych za marketing zrozumial, ze standardowy
sposéb prowadzenia marketingu tylko wpedza firme Sears w tarapaty. Opracowano
rozwigzanie polegajace na segmentacji rynku i kierowaniu wysytki bezpos$redniej
dopasowanej do charakterystyki r6znych grup docelowych. Segmentacja rynku to
oczywiécie nic nowego. Jeszcze jakie§ dwadziescia lat temu segmentacja byta bar-
dzo trudnym zadaniem, cho¢by z uwagi na niewielka ilo§¢ dostepnych danych
i wzgledny prymitywizm 6wczesnych komputeréw. W zwigzku z tym marketerzy
koncentrowali sie zwykle na trzech segmentach: wysokim, §rednim i niskim’. Dzisiaj
istniej jednak hurtownie danych, umozliwiajace eksploracje tychze danych oraz
znacznie dokladniejsza segmentacje (por. rozdziat 9.).

W ramach opisywanego tu przykltadu firma Sears wykorzystala wewnetrzna hur-
towni¢ danych oraz oprogramowanie analityczne do podzielenia swoich klientéw
docelowych na 25 odrebnych segmentéw. Kryterium podziatu stal si¢ bogaty zbior
zmiennych, cech oraz atrybutéw nabywczych. Nastepnie firma opracowala r6zne
wersje rozsytanych wysylek, uwzgledniajac w nich kategorie produktéw i konkretne
produkty dopasowane do potrzeb poszczegélnych grup. Wyeliminowano réwniez
prog 40% najlepszych klientéw, dzigki czemu firma zyskata mozliwos¢ wykorzysta-
nia okazji do upsellingu w grupach klientéw o nieco mniejszej wartosci dla firmy.

Jakie byly efekty? Dodatkowe przychody generowane z wysytki bezposredniej
wzrosty o 215 milionéw dolaréw rocznie, co oznacza, ze roczna warto$¢ kampanii

? Philip Kotler, Kevin Keller, Marketing, Dom Wydawniczy Rebis, Poznan 2012.
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marketingowej w wysokosci 900 milionéw dolaréw wzrosta do 1,1 miliarda dola-
réw. W tym przykladzie najbardziej podobaja mi sie jednak precyzyjne wskazniki
umozliwiajgce pomiary wzrostu wynikéw uzyskiwanych w ramach kampanii: liczba
wizyt w sklepach wsréd odbiorcéw wysyltki bezposredniej wzrosta o 1%, wartos¢
srednich zakupéw podczas jednej wizyty w sklepie wzrosta o 5%, a marza brutto
firmy wzrosta o 2% (byto to mozliwe dzieki temu, ze wigksza cze$¢ przychodu
pochodzita ze sprzedazy ,,dobrych” produktéw, wiec firma w mniejszym stopniu
byta zmuszona polega¢ na promocjach cenowych).

Oznacza to, ze adresaci wysyltki bezposredniej czesciej przychodzg do sklepéw
Sears i wiecej w nich kupuja. Jeszcze wieksze znaczenie ma jednak fakt, ze udato sie
uzyska¢ wyrazny wzrost marzy brutto. Nazywam to efektem ,,Ach, to dokladnie
to, czego nam trzeba!”: wystarczy pokaza¢ klientom, ze ma si¢ produkt, ktérego
chcg, i zrobi¢ to doktadnie wtedy, kiedy go potrzebuja, a znaczaco wzrosnie prawdo-
podobienstwo, ze klient ten produkt kupi i nie trzeba bedzie go przecenia¢ (por.
rozdzial 9.).

Zmiany uzyskane w opisywanym tu przykladzie to tylko kilka punktéw pro-
centowych, jednak w przypadku duzych grup klientéw i niskich marz nawet nie-
wielkie zmiany okazujg si¢ bardzo odczuwalne. Dwuprocentowy wzrost marzy
brutto znaczaco poprawil sytuacje firmy. Ostateczne analizy wykazaty, ze wskaz-
nik NPV kampanii z podzialem rynkéw na segmenty wyniést 40 milionéw dola-
réw. To wyjatkowo duzy zwrot z inwestycji w kampani¢ marketingowa oparta na
wysylce bezposredniej (NPV i inne wskazniki finansowe opisuj¢ w rozdziale 5.).

W tej czeéci rozdziatu przedstawitem cztery rézne przyklady radykalnej poprawy
efektéw podejmowanych dziatan marketingowych. W kolejnych rozdziatach znaj-
dziesz ich znacznie wiecej. Podsumowujgc: marketing oparty na danych to —
w najprostszej postaci — zwykle ,,zliczanie wyniku”, ktére pozwala pézniej uza-
sadni¢ kolejne naklady na marketing. Sam fakt prowadzenia pomiaréw moze
poprawi¢ uzyskiwane wyniki, poniewaz dzigki temu firma wie, ktére rozwigzania
si¢ sprawdzaja, a ktére nie. Moze zatem zadbac o to, aby budzet marketingowy byt
przeznaczany na dziatania o sprawdzonej skutecznosci. Oczywiscie firma moze
réwniez pojs¢ o krok dalej i w ramach marketingu opartego na danych wykorzysta¢
narzedzia analityczne, co pozwoli jej istotnie poprawi¢ osiagane wyniki. Metody
te mogg by¢ stosowane zaréwno w duzych, jak i matych firmach — i tu, i tu powinny
przynies¢ spektakularne efekty.

Powszechnie przyjmuje si¢, ze tworca wspolczesnej strategii konkurencyjnosci
jest Michael Porter®. Wéréd koncepcji Portera wymieni¢ nalezy stynnj teorie ana-
lizy pieciu sil, stanowigca model wyznaczania strategii firmy w danych konkuren-
cyjnych warunkach rynkowych. Porter definiuje trwatg przewage konkurencyjna

* Michael Porter, Strategia konkurengi. Metody analizy sektordw i konkurentdro, MT Biznes,
Warszawa 2010.
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jako skoordynowane dziatania, kidrych nie da sig tatwo skopiowac. W najbardziej ogélnym
ujeciu strategiczna przewaga marketingowa powstaje na skutek koordynacji dziatan,
ktérych nie da sie fatwo skopiowa¢ — marketing oparty na danych oraz pomiary
marketingowe stanowia wazne elementy tych dziatan.

Budzet marketingowy
— podstawowe réznice miedzy liderami a maruderami

Aby lepiej poznaé istote pomiaréw marketingowych oraz marketingu opartego
na danych, przeprowadzilem projekt badawczy pod nazwg ,,Strategic Marketing
ROI: Myth versus Reality” (,,Zwrot z inwestycji w marketing strategiczny — fakty
i mity”). Ten nowy projekt badawczy dotyczyt przede wszystkim poszukiwania
sposobéw na poprawe wynikéw dzialan marketingowych i zwiekszanie zwrotu
z inwestycji w te dziatania. W ramach badania przeprowadziliémy najpierw roz-
mowy z dyrektorami ds. marketingu w takich firmach, jak: Best Buy, Microsoft,
Continental Airlines, HP, Dell czy Lowe’s. Dzieki tym rozmowom udato nam sie
bardziej sprecyzowa¢ przedmiot badan oraz lepiej zdefiniowa¢ podstawowe hipotezy
badawcze. Nastepnie opracowali$my ankiete dotyczaca najlepszych praktyk ziden-
tyfikowanych w trakcie pierwszych rozméw.

Rozestalismy 2000 egzemplarzy ankiety i uzyskaliémy tgcznie 254 odpowiedzi:
92% respondentéw zidentyfikowalo si¢ jako dyrektorzy ds. marketingu, dyrektorzy
generalni albo ich bezposredni podwladni. Srednie roczne przychody firm biora-
cych udziat w badaniu wyniosty 5 miliardéw dolaréw, a przecietna wysokos$¢ budzetu
marketingowego wyniosta 222 miliony dolar6w. Laczne naklady na marketing
wszystkich tych firm siegnely 53 miliardéw dolar6w rocznie. Wsr6d ankietowanych
znalezli si¢ przede wszystkim przedstawiciele duzych firm, jak si¢ jednak niedlugo
przekonamy, wiekszo§¢ wnioskéw plynacych z tego badania znajduje zastosowanie
zaréwno do duzych, jak i do matych organizacji marketingowych.

Pierwsze dwa wnioski z przeprowadzonych badan zostaly oméwione na poczatku
tego rozdziatu: zdecydowana wiekszo$¢ organizacji marketingowych nie dokonuje
pomiar6w skutecznosci podejmowanych przez siebie dziatan, w swoich dziataniach
nie wykorzystuje tez samych danych ani mozliwosci ich analizowania. Drugi wnio-
sek dotyczyt tego, w jaki spos6b organizacje marketingowe inwestuja swoje budzety.
Jesli zapytasz dyrektoréw ds. marketingu, na co wydaja $rodki przeznaczone na
marketing, najczesciej ustyszysz o tym, jaki odsetek pieniedzy idzie na telewizje,
prasg, internet, wysylki bezposrednie, telemarketing i tak dalej. Tego rodzaju podziat
jest jednak malo przydatny, poniewaz w zaden sposéb nie informuje nas o tym,
co organizacje robia ze swoimi pieniedzmi. Nie wiemy zatem, jaki cel maja podej-
mowane tam dziatania marketingowe.
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Moj projekt badawczy dotyczyl natomiast tego, jakie cele mialy zosta¢ osiggniete
dzieki inwestycjom czynionym w marketing. Zdefiniowali$my odrebne kategorie
srodk6éw pienigznych przeznaczone na: kreowanie popytu, branding i budowa-
nie §wiadomosci marki, zarzadzanie relacjami z klientem, ksztaltowanie rynkéw
oraz infrastrukture i kompetencje. Kategorie te zostaly zdefiniowane w nastepu-
jacy sposob:

o Kreowanie popytu. Chodzi o dziatania marketingowe nakierowane na generowanie
przychodéw we wzglednie krétkim okresie po zakonczeniu kampanii marke-
tingowej. Przyklady: wyprzedaze, kupony promocyjne, eventy.

e Branding i swiadomos¢ marki. Chodzi o dzialania marketingowe wzmacniajace
rozpoznawalno§¢ marki. Dziatania te mogg dotyczy¢ sponsoringu sportowego,
umieszczania marki w nazwach wydarzen czy miejsc albo reklamy (telewizyjnej,
radiowej, prasowej, e-mailowej). Dziatania te majg wzmacnia¢ §wiadomo$¢ marki,
a nie promowac jakas zblizajacy siec wyprzedaz.

o Zarzgdzanie relagami z klientem. Dzialania marketingowe nakierowane na wzmac-
nianie osobistej wiezi firmy z klientem, ktéra powinna przektadac¢ sie na wzrost
jego lojalnosci i zaangazowania. Przyklady: listy z podzickowaniem po zawartej
transakgji, programy lojalno$ciowe, dotyczace na przyktad ustug typu concierge.

o Ksztaltowanie rynkdw. Dzialania marketingowe, ktérych celem jest zwigckszanie
chlonnosci rynkéw na Twoje produkty lub ustugi. Czesto stosuje sie w tym celu
rekomendacje sformulowane przez niezalezne podmioty. Przyklady: zarzadzanie
relacjami z analitykami przez firmy B2B, blogowanie w mediach spoteczno-
$ciowych w celu budowania wlasciwego wizerunku firmy.

o Infrastruktura. Inwestycje w technologie i szkolenia, czyli we wsparcie dla czlon-
kéw zespotu odpowiedzialnego za marketing. Przyklady: inwestycje w wewnetrzne
hurtownie danych, oprogramowanie analityczne, oprogramowanie do zarzadza-
nia zasobami marketingowymi.

Nastepnie poprosilismy respondentéw, aby powiedzieli nam, jaki odsetek ich
budzetéw przypada na powyzsze kategorie. Na rysunku 1.5 prezentuje przecietny
podziat wydatkéw marketingowych, opracowany na podstawie odpowiedzi udzie-
lonych przez 254 ankietowanych. Kreowanie popytu to marketing majacy na celu
generowanie sprzedazy w krotkim okresie. Dziatania tego rodzaju pochtaniaja
$rednio 52% budzetu marketingowego. Branding i budowanie $wiadomosci marki
obejmujg 10% budzetu, a zarzadzanie relacjami z klientem — 12%. Czternascie
procent budzetu jest przeznaczane na infrastrukture i kompetencje, czyli na rozwia-
zania technologiczne oraz na szkolenia majjce wspiera¢ dziatania marketingowe.

Wyraznie wida¢, ze okoto 50% budzetéw marketingowych jest przeznaczane na
dzialania zwigzane z kreowaniem popytu. Tego rodzaju dzialania (na przyklad:
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Ksztal-
towanie
rynkow
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Wartosc
Branding bazy

10% klientow
12%

Kreowanie popytu
52%
Infrastruktura i kompetencje
14%

Rysunek 1.5. Sredni procentowy podziat portfela inwestycji marketingowych

wyprzedaze, kupony rabatowe, eventy) maja na celu generowanie przychodéw, przy
czym chodzi o przychody osiagane w krétkim czasie od podjecia danych dziatan
marketingowych (czyli gdy kupon zostaje zrealizowany albo gdy klient przychodzi
do sklepu na wyprzedaz, o ktérej dowiedziat si¢ z reklamy). Znajac przychody uzy-
skane dzieki dziataniom marketingowym oraz koszt podjecia tych dziatan, mozna
wykorzysta¢ wskazniki finansowe i przedstawi¢ efektywnos¢ dzialarn marketingo-
wych w postaci liczbowej. To bardzo wazna informacja: wskazniki finansowe pozwa-
lajg oszacowad wartos¢ liczbowg okolo 50% wszystkich dzialar marketingowych.

Na poczatku tego rozdziatu wspominaltem o firmach, ktére marketing ,,tapia”,
oraz tych, ktére go nie ,tapia”. Na rysunku 1.6 przedstawiam sktad portfela inwe-
stycji marketingowych dla 25% najlepszych i najgorszych firm. Rysunek ten dobit-
nie ilustruje zatem rozdzwiek w obszarze marketingu.

Zacznijmy od tego, ze najstabsze firmy wydajg na marketing okolo 4% mniej
od $redniej, natomiast najlepsze firmy przeznaczaja na marketing o 20% wiecej
pieniedzy niz przecietne przedsiebiorstwo. Co réwnie wazne, najstabsze firmy
wydaja wiecej na kreowanie popytu. O ile wiecej? Na kreowanie popytu wydajg
0 10 punktéw procentowych wiecej — inwestuja w te dziatania 58% swoich budze-
téw marketingowych, podczas gdy najlepsze firmy przeznaczajg na ten cel zaled-
wie 48% budzetu. Warto réwniez podkresli¢, ze najlepsze firmy wydajg wiecej na
dzialania brandingowe i zwigzane z zarzadzaniem relacjami z klientem — ich taczne
wydatki na ten cel stanowia 27% caltego budzetu, podczas gdy w przypadku firm
najstabszych jest to zaledwie 18,5%. Na koniec nalezy zwrdci¢ uwage na fakt, ze
najlepsze firmy wydajg znacznie wigcej na infrastrukture marketingowa — prze-
znaczaja na ten cel 16% budzetéw, natomiast firmy najstabsze wydaja zaledwie
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Rysunek 1.6. Dane potwierdzajace istnienie rozdzwieku w obszarze marketingu

10% swoich srodkow’. Wszystkie te dane potwierdzajg hipoteze, ze liderzy —
W ujeciu procentowym — inwestuja mniej w kreowanie popytu, a wigcej w branding
i budowanie relacji z klientami. Liderzy wydaja réwniez wiecej na infrastrukture
wspierajacg marketing oparty na danych.

Podsumowujgc: z przeprowadzonych badan wynika, ze rozdzwiek w §wiecie
marketingu jest zjawiskiem prawdziwym, a miedzy liderami i maruderami wystepuja
wyrazne r6znice — liderzy wydaja mniej na kreowanie popytu, wiecej pieniedzy
przeznaczajg natomiast na branding, wzmacnianie relacji z klientami i infrastruk-
ture wspierajaca marketing oparty na danych. Wiecej informacji na temat tych
badan przedstawie w rozdziale 11., w ktérym wyjasni¢ réwniez, ze liderzy stosuja
procesy optymalizujgce zarzadzanie dziatalnosciag marketingows. Dzieki wykorzy-
staniu tych proceséw oraz innemu podziatlowi wydatkéw na marketing liderzy
uzyskuja znacznie lepszy wzrost przychodéw oraz wyraznie lepsze wyniki finan-
sowe niz maruderzy. Chyba nie bedzie dla nikogo zaskoczeniem, ze najwazniejsze
procesy marketingowe stosowane przez lideréw obejmuja wykorzystywanie wskaz-
nikéw oraz dzialania zwigzane z marketingiem opartym na danych (por. rozdziat 11.).

> Uwazny czytelnik zwréci uwage, ze w przypadku ksztattowania rynkéw wystepuje trend
odwrotny. Przekonamy sie pdzniej, Ze sytuacja ta zalezy od tego, czy dana firma stosuje
model sprzedazy bezposredniej, czy model sprzedazy posredniej. Bardziej szczegélow analize
z podziatem na firmy z rynkéw B2B i B2C przedstawie w rozdziale 11.
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Wykorzystanie wskaznikéw marketingowych
w celu przetrwania trudniejszych czaséw

W okresach trudnych gospodarczo naturalng reakcja przedstawicieli najwyzszego
kierownictwa firm jest ciecie kosztow. Warto mie¢ jednak §wiadomos¢, ze istotny
wplyw na krétko- i dlugoterminowe wyniki firmy bedzie mie¢ to, czy jej kierow-
nictwo siegnie po topdr, czy raczej po skalpel. Marketing moze wydawac sie tatwym
obszarem do ciecia kosztéw (chocby dlatego, ze trudno jest sprecyzowaé zwrot
z inwestycji w te dzialania), nalezy jednak koniecznie pamieta¢ o wystepowaniu
wyraznej zalezno$ci miedzy inwestycjami rynkowych lideréw w dzialania marketin-
gowe a osigganymi przez nich wynikami w okresie recesji i bezposrednio po niej.

Z prowadzonych badan wynika, ze lepszym rozwigzaniem jest zwigkszanie nakla-
déw na marketing. W ramach badan nad recesjami w gospodarce Stanéw Zjed-
noczonych firma McGraw-Hill Research przeanalizowala 600 przedsi¢biorstw
z 16 r6znych branz. Analizowane dane obejmowaly okres od 1980 do 1985 roku®.
Wyniki badan wykazaly, ze firmy, ktére w czasie recesji z lat 1981 — 1982 zwiek-
szyly wydatki na reklame lub utrzymaly je na dotychczasowym poziomie, w uje-
ciu $rednim uzyskaly istotnie wyzszy wzrost sprzedazy niz firmy, ktére obnizyly
wydatki na reklame lub catkowicie je obciely. Efekt ten wystapil zaréwno w czasie
samej recesji, jak i w trzech kolejnych latach po jej ustaniu. Do roku 1985 firmy,
ktére zastosowaly bardziej agresywne podejécie do reklamy, uzyskaty wzrost przy-
chodéw ze sprzedazy o 256% wyzszy niz firmy, ktérym nie udato si¢ utrzymaé
wydatkéw na reklame na dotychczasowym poziomie.

W okresach spowolnienia gospodarczego liderzy w swoich branzach aktywnie
inwestuja w dziatania marketingowe. Firmy Penton Research Services, Coopers & Ly-
brand oraz Business Science International poddaly analizie recesje z lat 1990 — 1991".
Ustalily, ze firmy uzyskujace lepsze wyniki prowadzily intensywne programy mar-
ketingowe, dzigki ktérym mogly rozbudowa¢ dotychczasowa baze klientéw, ode-
bra¢ udzial w rynku mniej agresywnym graczom i przygotowac sie na przyszly
wzrost, ktérego nalezalo oczekiwaé w okresie odbicia.

Oto kilka przyktadéw z ré6znych branz.

o W czasie recesji, ktéra zapanowata w branzy technologicznej w 2001 roku, Intel
zainwestowat 2 miliardy dolaréw w zaktady produkcyjne nowych procesoréw.
Rozpoczat tez agresywny marketing nowych procesoréw wykonanych w tech-

® McGraw-Hill Research, Laboratory of Advertising Performance Report 5262, McGraw-Hill,
New York 1986.

" Recession Study, Penton Research Services, Coopers & Lybrand, Business Science Inter-
national, 2003.
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nologii dwurdzeniowej, chcac odebra¢ w ten sposéb udzial w rynku swojemu
gléwnemu konkurentowi, firmie AMD.

o W 2008 roku, czyli w trzecim roku kryzysu w branzy budowlanej, firma Johnson
Controls zainwestowala w nowa kampanie reklamowg realizowanego juz wcze-
$niej programu ,,Ingenuity Effort”. Kampania, obejmujaca duza liczbg reklam
drukowanych oraz internetowych, podkresla dazenie firmy do zapewnienia
swoim klientom otoczenia oferujacego oszczednos¢ energii.

o Hanley Wood, jedna z najlepszych firm wydawniczych w sektorze B2B w ostatnim
dziesiecioleciu, zmaga sie obecnie z trudno$ciami. Frank Anton, jej dyrektor
generalny, przyznaje, ze jego firma ,,zbiera ciegi” z uwagi na spowolnienie gospo-
darcze, podkresla jednak, ze wydawnictwo nie przestaje intensywnie inwestowa¢
w marketing cyfrowy, eventowy oraz reklame w czasopismach®.

e Kolejnego przyktadu dostarczajg firmy Revlon i Philip Morris. Przyktad ten
dotyczy ich zachowania w czasie recesji z lat 70. XX wieku. Obie firmy zwickszyly
wowcezas naklady na reklame, chcac wywalczy¢ dodatkowy udziat w rynku.
W pierwszym kwartale 2009 roku, czyli w szczycie globalnego kryzysu finan-
sowego i recesji w amerykanskiej gospodarce, Procter & Gamble, PepsiCo, Veri-
zon i NewsCorp Media réwniez zwieckszaly inwestycje w reklame.

Inwestowanie w marketing z my$la o poprawie wynikéw biznesowych nie ograni-
cza sie do okres6w recesji. Jak bede wyjasniat w tej ksigzce, inwestycje w marketing oraz
stosowanie zalozen marketingu opartego na danych pozwalaja osiaga¢ wymierne
korzysci zaréwno w gorszych, jak i w lepszych czasach.

Pierwszy krok — definiowanie strategii marketingu
opartego na danych

Wspominalem juz, ze trwala przewaga konkurencyjna powstaje na skutek podej-
mowania skoordynowanych dziatan, ktérych nie da si¢ tatwo skopiowa¢. Wyja-
$nialem réwniez, ze w obszarze marketingu wystepuje rozdzwiek miedzy liderami
a maruderami. Kto§ mégltby dojsé¢ do wniosku, ze wykonanie przeskoku z jednej
grupy do drugiej jest nierealne, jako ze liderzy dysponuja kompetencjami, ktérych
nie da si¢ w prosty sposéb nasladowa¢. Postaram sie tu udowodni¢, ze wszyscy liderzy
stosujg ten sam zestaw zasad i dysponuja niewielkim zestawem kompetengji, dzigki
ktérym uzyskujg wymierne korzyéci w obszarze wynikéw marketingowych. Znajo-
mo$¢ tych kompetencji i umiejetnos$¢ wykorzystania ich w praktyce moze da¢

# Matt Kinsmann, Defying downturn, Hanley Wood continues to invest, ,,Folio B2B”, 6 lis-
topada 2007.
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Twojej organizacji podobna przewage. Cata sztuka polega na tym, aby skupi¢ si¢
na wlasciwych kwestiach.

W ramach pierwszego kroku warto uzbroi¢ si¢ w model ksztaltowania strate-
gii marketingu opartego na danych. Model przedstawiony na rysunku 1.7 rozpo-
czyna sie od zdefiniowania strategii i wyznaczenia cel6w, a nastepnie przechodzi do
zbierania wlasciwych danych (szczegétowe przyklady zastosowania tego modelu
znajdziesz w rozdziatach: 2., 3., 6.,9.110.).

Poznaj samego siebie —— Cele strategiczne

Zbuduj baze danych

Poznaj swoich klientow —
Analiza

Dokenaj segmentacji klientow — Wyborkientcw
Wybor klientow
docelowych
Marketing oparty na danych —— Kampanie
marketingowe

Zbuduj zaufanie —— Kwestie zwigzane
zochrona prywatnosci

Trzymaj reke na pulsie —— Wskazniki

Rysunek 1.7. Model ksztaltowania strategii marketingu opartego na danych

Zrédlo: opracowano na podstawie: Russell Winer, A framework for customer relationship management,
California Management Review, 2001.

Oczywiste, lecz jednoczesnie jakze donioste znaczenie ma to, aby jeszcze przed
rozpoczeciem podrézy ,,poznaé samego siebie”. Z prowadzonych badan wynika,
ze nieudane projekty dotyczace magazynowania danych korncza sie niepowodze-
niem najczesciej dlatego, ze kierownictwo nie miato pomystu i planu na to, co
zrobi¢ z danymi juz po ich zebraniu. Dane z calego przedsiebiorstwa byty zbie-
rane duzym nakladem sit i srodkéw, a potem zespét nie wiedzial, co ma z nimi
zrobi¢. Tym ,,dylematem danych” nalezy zajg¢ sie z wyprzedzeniem, a strategiczny
plan postepowania z danymi nalezy stworzy¢ jeszcze zanim firma wyda pienia-
dze na rozlegly projekt zwiazany z budowg bazy danych.

Na kartach tej ksigzki opisuje, w jaki sposdb wiele réznych firm definiowato
swoje strategie i wizje marketingu opartego na danych, przedstawiam tez to, w jaki
sposéb firmy te strategie realizowaly. W rozdziatach 2. i 6. podam przyktady doty-
czace definiowania strategii i gromadzenia danych na temat klientéw. Przyklady
te beda zatem dotyczy¢ dwéch pierwszych krokéw z rysunku 1.7 (,,Poznaj samego
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siebie” i ,,Poznaj swoich klientéw”). Rozdziat 10. zostat w caloéci poswiecony infra-
strukturze wspierajacej marketing oparty na danych. Odpowiadam w nim na naste-
pujace pytania: ,,Jakich danych potrzebujesz?” i ,,Co bedziesz musial w tym celu
zrobi¢?”. Przedstawione przeze mnie wskazéwki beda dotyczy¢ malej, $redniej
i duzej bazy klientow.

Pracujac z menedzerami, przekonatem sie, ze panuje wéréd nich mylne prze-
konanie, jakoby przed przejéciem do trzeciego kroku z rysunku 1.7 nalezato mie¢
wszystkie mozliwe dane. To nieprawda. Chodzi raczej o to, aby stwierdzi¢, ktére
dane s3 wazne, positkujgc sie w tej kwestii regutg 80/20 — zastanéw sie, ktére
20% danych pozwoli Ci uzyska¢ 80% wartosci. Wtedy mozesz zaczaé zastana-
wiac sie, jak dotrze¢ do tych danych w pierwszej kolejnosci. W duzych firmach
dane te znajdziesz najcze$ciej w dwéch lub trzech mniejszych bazach danych,
ktére nie s3 ze soba zintegrowane. Mate firmy moga nie mie¢ dostepu do duzych
ilosci danych, w tym przypadku nalezy si¢ zatem zastanowi¢, jakie dane firma
posiada albo jakie dane moze zebra¢ lub kupi¢, aby byly dla niej najbardziej war-
tosciowe. W rozdziale 2. wyjasnie, jak to zrobi¢, na przyktadzie firm Royal Bank
of Canada oraz Continental Airlines.

Dalej mamy analize, majaca na celu poznanie klientéw. Jesli zebrane dane doty-
cza kilku tysiecy klientéw, na poczatek polecam Excela. Jesli natomiast dane dotycza
klientéw liczonych w milionach, bedziesz potrzebowat bardziej zaawansowanych
narzedzi analitycznych (por. rozdzialy: 6., 8., 9. 1 10.). Podejscie to zaklada czesto
bardzo precyzyjng segmentacje rynku, ktéra prowadzi do wyznaczania grup klien-
tow docelowych i podejmowania dziatan zwigzanych z marketingiem opartym na
danych. Zgodnie z tym schematem przebiegaly opisane wczesniej dziatania firmy
Sears: najpierw zebrano dane, potem poddano je analizie w celu zidentyfikowa-
nia cech klientéw, nastepnie opracowano oferte dopasowang do potrzeb réznych
grup docelowych i w konicu zorganizowano wysylke bezposrednia zgodna z zato-
zeniami marketingu opartego na danych. Przyklady dotyczace segmentacji i identy-
fikowania grup docelowych przedstawi¢ w rozdziatach 6.1 9.

W ramach modelu przedstawionego na rysunku 1.7 kwestie zwigzane z ochrong
prywatnosci znalazly sie niemal na samym dole. Kto§ mogtby powiedzie¢, ze tym
nalezaloby sie zaja¢ w pierwszej kolejnosci. Absolutnie nie neguje, ze poszanowanie
prywatno$ci ma olbrzymie znaczenie. Istnieje wiele miedzynarodowych uregulo-
wan prawnych chronigcych prywatno$¢ danych osobowych. W 2004 roku firma
METRO, duza niemiecka sie¢ sklepéw spozywczych, zaprzestata korzystania ze
znacznikéw RFID ulatwiajacych elektroniczne kasowanie produktéw, poniewaz
obawiata sie potencjalnego narazenia na szwank danych osobowych swoich klien-
tow. Nalezy oczywiscie przestrzega¢ przepiséw regulujacych te kwestie w réznych
krajach §wiata, warto tu jednak stwierdzi¢, ze w Stanach Zjednoczonych zakup
danych osobowych jest réwnie niedrogi jak zakup zwyktej koszulki.
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Co przez to rozumiem? Wiele oséb podaje inne dane kontaktowe w ramach
promogji w sklepie tylko po to, zeby otrzyma¢ darmowg czapeczke albo koszulke.
Inni wrzucajg swoje dane osobowe do specjalnej skrzynki tylko po to, zeby wygra¢
darmowy lunch. W Stanach Zjednoczonych zdecydowana wiekszo$¢ ludzi ma
w portfelu karte rabatowa do sklepu spozywczego. Po co? Zeby placi¢ mniej za
zakupy, to przeciez oczywiste.

Zauwaz, ze kazdy, kto korzysta z takiej karty lojalnosciowej, godzi sie na kry-
stalicznie jasne warunki dyktowane przez sklep: otrzymujesz znizke, a w zamian
dostarczasz firmie szczegétowych informacji na temat Twoich zakupéw. Oznacza
to, ze aby zebra¢ dane na temat klientéw (zaréwno tych z rynku B2B, jak i B2C),
trzeba przedstawi¢ im jasna propozycje warto$ci — musisz pokaza¢ klientowi, co
bedzie z tego mial. Domy$lnie zawierasz z nim réwniez umowe, ze jego dane beda
chronione i bez jego zgody nie zostang udostepnione innym podmiotom. Tego
rodzaju porozumienie jest warunkiem koniecznym pozyskania zaufania klienta.
Odpowiednie zapisy w tym zakresie powinny znalez¢ si¢ w Twojej firmowej poli-
tyce i by¢ latwo dostepne na stronie internetowej oraz we wszelkich materiatach
marketingowych stuzacych do pozyskiwania danych. Proces gromadzenia danych
w realiach B2B oméwie w nastepnym rozdziale.

Ostatnim elementem modelu z rysunku 1.7 s3 wskazniki, ktére pozwalajg ,,trzy-
mac¢ reke na pulsie”. To podstawowe zagadnienie omawiane w tej ksiazce. Uwa-
zam, ze jesli dziatlania marketingowe mozna podda¢ pomiarom, mozna je kon-
trolowa¢ i mozna znacznie poprawi¢ osiggane dzigki nim wyniki. W kolejnym
rozdziale odpowiadam na pytanie: ,,Od czego zaczg¢?”, przedstawiajac w nim
sposoby na pokonanie pigciu najwiekszych przeszkéd utrudniajacych prowadze-
nie marketingu opartego na danych. W rozdziale 3. przedstawiam model pomia-
réw marketingowych, odnoszacy sie do dziesieciu klasycznych wskaznikéw marke-
tingowych. W czeéci drugiej szczegétowo opisuje natomiast wszystkie pietnadcie
wskaznik6w marketingowych.

W 1974 roku w handlu detalicznym wprowadzono skanery kodéw kreskowych,
co umozliwito §ledzenie historii zakupéw pojedynczych klientéw w miejscu
sprzedazy. Ta innowacja technologiczna dala poczatek koncepdji, zgodnie z ktéra
marketing mozna wyrazi¢ liczbowo za pomocg metod analitycznych. Dzisiaj zyjemy
w §wiecie internetu i telefonéw komérkowych, stanowigcych kolejne narzedzia
gromadzenia informacji na temat interakgji klientéw z dziataniami marketingo-
wymi firmy. Moim studentom MBA powtarzam, ze Zyjemy w najlepszych i naj-
ciekawszych czasach po temu, aby zajmowac si¢ marketingiem. Nowe metody i roz-
wigzania technologiczne oparte na wykorzystaniu danych catkowicie odmieniaja
oblicze marketingu. Ludzie, kt6rzy umieja wyciaga¢ wtasciwe wnioski z groma-
dzonych danych, maja przed soba wielkie mozliwosci.
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Whioski z rozdziatu

e Miedzy organizacjami prowadzacymi marketing oparty na danych a fir-
mami, ktére tego nie robia, istnieje rozdzwiek.

e Zdecydowang wigkszos$¢ dziatann marketingowych mozna zmierzy¢ za
pomocy pietnastu podstawowych wskaznikéw.

e Z prowadzonych badan wynika, ze firmy, ktére ,,trzymaja reke na mar-
ketingowym pulsie”, osiagaja znacznie lepsze wyniki finansowe i rynkowe
niz przedsiebiorstwa, ktdre tego nie robia.

e Firmy uzyskujace lepsze wyniki przeznaczaja wigcej na branding, zarza-
dzanie relacjami z klientem oraz technologie wspierajace marketing oparty
na danych, wydaja natomiast mniej na kreowanie popytu.

e Trwalg przewage konkurencyjng na polu marketingu uzyskuje si¢ poprzez
koordynacje dziatan, ktérych nie da sie tatwo skopiowad.

e Istnieje konkretny model definiowania strategii marketingu opartego na
danych — nie potrzebujesz 100% dostepnych danych, by zabra¢ si¢ do
pracy.
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Marketing dobrze skrojony

Marketing w Twojej firmie pada ofiarg brutalnych cie¢ budzetowych? Kierownictwo nie
docenia wartosci dziatarh marketingowych i ich wplywu na sprzedaz? Jesli musisz jakos
poradzié sobie z mniejszym budzetem, a przy tym wykazywac sie rezultatami lepszymi
od konkurencji, czas zaprzac do pracy liczby, niech wreszcie dziataja na Twoja korzysc.

Ta ksigzka odkryje przed Toba tajniki najnowszych metod marketingu analitycznego,
zaprezentuje Ci narzedzia do prowadzenia pomiarow marketingowych, pokaze metody
obliczania zwrotu z inwestycji w marketing (ROMI) oraz techniki oceniania wartosci klienta
w cyklu zycia (CLTV). Dowiesz sie z niej rowniez, jak korzystac z pietnastu kluczowych
wskaZnikéw, ktére pozwolg w sposéb wymierny przedstawié wartosc dziatarh marketin-
gowych oraz znaczgco poprawic wyniki finansowe firmy. Odkryj czyste piekno zbioréw
danych i zostan gwiazda pragmatycznego marketingu.

Mark Jeffery

jest dyrektorem ds. inicjatyw technologicznych oraz starszym
wyktadowca w Center for Research in Technology przy Kellogg School
of Management. Kieruje tam kilkoma programami menedzerskimi
poswieconymi m.in. strategicznemu marketingowi opartemu na danych
oraz uzyskiwaniu wartosci strategicznej z IT. Jest réwniez dyrektorem
zarzadzajacym w firmie Agile Insights LLC, oferujacej ustugi konsultin-
gowe w zakresie marketingu i technologii.
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