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Mierzenie efektywnosci
dziatan marketingowych

Mierzenie faktycznego wplywu wydatkéw marketingowych na przy-
chody firmy zawsze bylo trudnym zadaniem. Nic wiec dziwnego, ze
tradycyjni marketerzy wolg unikaé pytaf o zwrot z inwestycji w podjete
przez nich dziatania. Nawet jesli starajg sie wyizolowad efekty poszcze-
g6lnych akcji w kampanii oraz wiedza, co dziata, a co nie na podstawie
wezesniejszych obserwacji, to i tak mnogo$¢ czynnikéw niezaleznych od
firmy moze skutecznie zmieni¢ ostateczny rezultat. Dlatego tez wazne
jest, aby nadrzednym celem marketera bylo nie tyle obliczenie zwrotu
z inwestycji w dziatania marketingowe, ile doskonalenie tych dziataf
poprzez wiedze uzyskang z pomiaru.

W tradycyjnym marketingu takg ocene skutecznosci okresla sie po-
przez pomiar niefinansowych efektéw kampanii, takich jak znajomosé
marki, zasieg, czestotliwo$¢ dotarcia lub tez liczba kliknie¢ w banner
reklamowy w internecie. Niestety nie odpowiada to na pytania, jak zreali-
zowane dzialania przelozyly sie na wzrost sprzedazy w danym okresie,
nie wiemy tez, jaka jest realna efektywnosé¢ finansowa poszczegdlnych
elementéw kampanii.

Trudno$¢ pomiaru wynika z kilku czynnikéw. Pierwszym z nich jest
duza liczba zmiennych wplywajacych na sprzedaz, ktérych oddzialywania
nie da si¢ wyizolowaé. Sg to takie zmienne, jak zachowanie promocyjne
i cenowe konkurencji, wzrost i spadek popytu wynikajace z koniunktury
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gospodarczej, starzenie sie produktu czy tez mniej przewidywalne: po-
goda i moda.

Drugim czynnikiem jest moment pomiaru efektywnosci dziatan mar-
ketingowych. Pienigdze zainwestowane dzi§ przyniosg efekty w bliZej
nieokreslonej przysztosci; efekty bedg tez widoczne przez jakis okres.
Telewizyjna kampania reklamowa firmy dzialajacej na podstawie uméw
ramowych zazwyczaj nie bedzie widoczna w wynikach sprzedazy, dopoki
dzial handlowy, wykorzystujac poprawe znajomosci marki, nie dotrze
do potencjalnych klientéw i nie podpisze umowy. Okres wynikajacej
z tego wspolpracy jest zazwyczaj niewiadomg, nawet jesli umowa jest
podpisana na okreslony czas. Tak wiec, mierzac efekty kampanii, na po-
czatku otrzymamy wysokie wydatki i brak klientéw, po kilku miesigcach
bedziemy mieli klientdéw, lecz zysk ze sprzedazy nie pokryje wysokich
inwestycji, natomiast czeka¢ z pomiarem do zakonczenia wspotpracy
i rozwigzania uméw nie chcemy.

Trzecim czynnikiem utrudniajgcym nam badanie efektow dziatan
marketingu jest duza liczba punktéw styku klienta z komunikacjg marke-
tingows. Generalng zasadg jest to, ze im wiecej jest takich marketin-
gowych punktéw styku, tym bardziej potencjalny klient jest gotowy do
zakupu. Jezeli jednak nabywca najpierw uslyszal o nas w telewizji, na-
stepnie odwiedzil naszg strone WWW oraz wzigt udziat w organizowanej
przez nas prezentacji produktowej, to ktére z tych dziatan nalezy uznaé
za wlaéciwe, przynoszace efekty sprzedazowe? Jest to jedno z trudnych
pytan, na ktore trzeba sobie odpowiedziec.

Ostatnim, czwartym czynnikiem jest duza liczba oséb podejmujacych
decyzje zakupowe w firmach. Jezeli mamy do czynienia z konsumentami
na rynku B2C!, sprawa jest latwiejsza, poniewaz klient podejmuje de-
cyzje jednoosobowo lub rodzinnie, natomiast juz w $redniej wielko$ci
firmie w proces decyzyjny zaangazowanych jest okoto 5 0sob, a w duzych
korporacjach liczba ta moze przekracza¢ 20 oséb. Rézne programy mar-
ketingowe prowadzone przez firmy kieruja komunikacje do wybranej

! Sprzedaz przez firmy do klientow prywatnych (ang. business to consumer).
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grupy, np. tylko do decydentéw lub tylko do 0s6b wplywajacych na de-
cyzje, ale efekt sprzedazowy jest wspdlny. Trudno jest wiec okresli¢, co
przyniosto efekt — czy spotkanie na targach specjalisty odpowiedzial-
nego za zakupy, czy obecnos¢ dyrektora produkcji na webinarze po-
$wieconym naszym rozwigzaniom, czy tez spotkanie handlowe z dyrek-
torem zarzadzajgcym.

Ten brak podstawowej informacji biznesowej obniza wiarygodnos¢
szefa marketingu w oczach jego przelozonych i kolegéw. Badania po-
kazuja, ze 67% dyrektoréw zarzadzajacych ocenia, iz ich dzial marketin-
gunie jest w stanie udowodni¢ swojego wkiadu we wzrost przychodéw?.
Stad tez czesto dewaluacja roli marketingu w firmie, ktéry postrzegany
jest jako centrum generowania kosztéw bez wplywu na realne przychody
czy nawet jako producent ulotek oraz gadzetéw z logo.

Zatem, niezaleznie od wszystkich trudnosci, jakie wystepuja pod-
czas mierzenia dziatan marketingowych, sam pomiar jest potrzebny. Dla-
tego tez rozwinelo sie kilka metod pomiaru bedgcych uproszczeniem
ztozonej rzeczywistosci rynkowej. Roznig sie one nie tylko sposobem
obliczania’, ale réwniez doktadnoscig i kosztami, ktore trzeba poniesé,
aby je zastosowad.

Metoda pierwszego lub ostatniego kontaktu

Metoda ta polega na przypisaniu catej wartosci sprzedazy do pierwszego
lub ostatniego kontaktu. Pierwszy kontakt to zazwyczaj Zrédlo gene-
rowania leadu. Przykladem moze by¢ dziatanie w mediach spoleczno-
$ciowych. Jesli klient trafit do dzialu sprzedazy po tym, jak zapoznal sie
z artykulem na naszym firmowym blogu, udostepnionym przez jego zna-
jomych w sieciach spolecznosciowych, to cata wartos¢ jest przypisywana
naszym dziataniom w ramach marketingu w mediach spotecznosciowych.

2 Zrédto: VisionEdge Marketing & Marketo 2010, Marketing Performance
Measurement and Management Survey.

? Atrybucji przychodéw do dziatan marketingowych.
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Ostatni kontakt to najczesciej dziatanie bedace elementem procesu pie-
legnacji leadéw, tak wiec jezeli nasz lead zostat klientem po tym, jak wziat
udzial w darmowej prezentacji produktu, to pomimo wczesniejszego
kontaktu z innymi formami komunikacji wtasnie do tej prezentacji przy-
pisywana jest cala warto$¢. Jesli w procesie decyzyjnym bierze udziat wiele
0sob, ktore majg kontakt z naszymi dziataniami komunikacyjnymi, sami
musimy zdecydowad, czy warto$¢ przypisujemy pierwszej osobie (np. tej,
ktéra trafita na nasze strony), czy tez najwazniejszej osobie (np. dyrek-
torowi, ktéry podjat decyzje o zakupie).

Niewatpliwg zaletg tej metody jest tatwos¢ wdrozenia i prowadze-
nia takich obliczen. Majac do dyspozycji system automatyzacji marke-
tingu, zintegrowany z systemem CRM, mozemy dos¢ tatwo zmierzy¢
zaréwno punkty wejs¢ klienta do procesu sprzedazy, jak i ostatnie dziata-
nie marketingowe, po ktérym lead trafit do dzialu sprzedazy. W bardziej
tradycyjny sposob mozemy mierzy¢ pierwsze punkty styku na podstawie
ankiety w punkcie sprzedazy lub tez umieszczonej na stronie WWW. Ta
metoda daje rowniez doktadniejszg wiedze o efektach dziatan promo-
cyjnych majacych zapelni¢ wezesne poziomy lejka przychodowego, np.
efektywne zrodta prospektéw lub MQL. Skorzysta na tym organizacja
bardziej skupiajaca sie na generowaniu leadéw niz na ich dokladniejszej
selekcji i pielegnacji. Wadg jest brak szacunkéw odnoszgcych sie do
akcji bedgcych posrednimi punktami styku z klientem, dlatego tez nie
bedziemy potrafili obliczy¢ np. calej efektywnosci naszych programéw
pielegnacji leadéw. Latwo tez zaburzy¢ dokladno$¢ takiego sposobu
jednym duzym kontraktem lub tez z powodu bardzo ditugiego czasu
potrzebnego na wdrozenie klienta od momentu jego pierwszego styku.

Zalety:
e prosta metoda wdrozenia;
e prosta metoda obliczania;

e dobra informacja na temat efektywnosci zrédet generowania
leadéw.
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Wady:
e brak wiedzy o posrednich punktach styku;
e brak szacunkéw odnoszacych sie do procesu pielegnacji leadow;
e latwo zaburzy¢ wynik przez duzy kontrakt.
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Rysunek 3.1. Przyktadowe Sciezki konwersji w programie Google Analytics

Na zrzucie ekranu narzedzia Google Analytics wida¢ 10 sciezek pro-
wadzacych do sprzedazy (conversions). Kazda z nich ma r6zng liczbe
transakgji i rézng warto$¢ transakcji. Lacznie widzimy 32 202 transakcje
o lacznej wartosci ponad 879 384 dolaréw.

Stosujac metode pierwszego kontaktu, sumujemy warto$¢ transakcji
odpowiadajacg Sciezkom, ktdre maja ten sam pierwszy kontakt. W tym
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przypadku dla Display Advertising (reklama online) bedzie to suma
pozycji 1, 3 i 6. Otrzymamy nastepujgcg wartos¢ dziatan promocyjnych
(tabela 3.1):

Tabela 3.1.

Metoda pierwszego punktu styku

Display Advertising (reklama online) 342 669,12
D Ramtalty generowane bespiatael 157 071,52
Paid Search (reklama w wyszukiwarkach) 58 779,31
Social (media spotecznosciowe) 190 549,19
E-mail 58 277,85
Referral (przekierowania z innych stron) 72 037,18
Razem 879 384,17

Stosujgc metode ostatniego punktu styku, sumujemy warto$¢ transak-
qji dla ostatniego kontaktu. W tym przypadku wida¢ niedoskonatos¢
tego szacowania. Trzy elementy naszej kampanii, takie jak promocja
w mediach spolecznosciowych, e-mail oraz odnosniki z innych stron,
nie wykazujg Zadnej warto$ci. Metoda ta bardziej nadaje sie do analizy
elementéw kampanii najczesciej wplywajacych na decyzje zakupows.
Dla firmy dziatajacej na rynku B2B podstawowe znaczenie ma wiedza
o tym, jakie dziatania marketingowe sktaniajg klienta do zakupu, naj-
czesciej podpisania kontraktu, a nie tylko do zainteresowania sie firma.

Tabela 3.2.

Metoda ostatniego punktu styku

Direct (wejscia bezposrednie) 239 315,72

Display Advertising (reklama online) 59 692,22

Organic Search (wyszukiwarki

222 514,12
— kontakty generowane bezptatnie) 514,
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wspatczesnego marketera. W ciagu ostatmich kilku lat klienci sie zmienili, a sprawdzone
i dziatajgce .do wczoraj® strategie marketingowe nie przystaja do dzisiejszych standardow.

Dla firmy niekontrolowany wzrost ilosci danych o klientach oznacza
zwykle chaos.

Na szczescie wraz ze wzrostern dostepnych informacji rozwijaja sie takze narzedzia in-
formatyczne pozwalajace te dane posegregowac, uporzadkowac i wykorzystac w celu
wzrmnocnienia efektow dziatan marketingowych. Systemy [T pomagajg zindywidualizowad
oferte kierowang do konkretnego klienta i robig to automatycznie, bez udzialu zespotu
analitycznego. Jednoczednie daja mozliwese zmierzenia rezultatow naszych wysitkow,

Dla marketera pomiar finansowych efektow jego dziatania oznacza
nowa role w firmie.
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