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Pomiar efektywnosci dziatan marketingowych
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Streszczenie

Pomiar efektywno$ci dzialan marketingowych stanowi obecnie kluczowy element zarzadzania organi-
zacja. Pozwala oceni¢ skuteczno$¢ wdrozonych narzedzi marketingowych, precyzyjnie wyznacza¢ cele
dla zespotéw oraz uzasadni¢ celowos$¢ ponoszonych nakladow. Istotnym problemem jest jednak selek-
cja odpowiednich miernikéw, ktére powinny by¢ dopasowane do celéw strategicznych oraz ogdlnego
charakteru prowadzonej dzialalnosci. Kluczowy jest tez ich prawidtowy pomiar i interpretacja. Mier-
niki efektywnos$ci moga stanowic¢ istotne wsparcie dla proceséw zarzadzania w organizacjach badaw-
czych, ktdre coraz czedciej inwestujg w dziatania marketingowe, oferujac na zasadach komercyjnych
wyniki zrealizowanych badan naukowych.

W ramach niniejszego opracowania najpierw zdefiniowano kluczowe mierniki dokonan i odrézniono
je od innych narzedzi wykorzystywanych w praktyce biznesowej. Nastepnie zaprezentowano podziat
miernikéw, ktore sg najczesciej wykorzystywane podczas oceny aktywno$ci marketingowej podmiotu.
Na podstawie dokonanej analizy zaproponowano model doboru miernikéw dokonan dla organiza-
¢ji badawczej.
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Stowa kluczowe: kluczowe mierniki dokonan (KPI), analiza efektywnosci dziatan marketingowych,
cele marketingowe, organizacja badawcza, mierniki efektywnosci marketingowej
Kod klasyfikacji JEL: M310

1. Wprowadzenie

Kluczowe mierniki dokonan (ang. Key Performance Indicators, KPI) s3 coraz czeiciej
wykorzystywane w praktyce zarzadzania do kontroli proceséw, oceny skuteczno$ci prowa-
dzonych dziatan, wyznaczania celéw, poszukiwania kierunkéw rozwoju dziatalnosci oraz
definiowania obszaréw do doskonalenia. Mierniki te sg postrzegane jako newralgiczne narze-
dzia zarzadcze, pozwalajace na biezaco kontrolowac i zwigksza¢ efektywnos¢ funkcjonowania
podmiotu. Konieczno$¢ wdrazania sprawdzonych metod zarzadzania we wspodlczesnych orga-
nizacjach wynika z duzej dynamiki zmian rynkowych oraz checi odkrywania nowych stra-
tegii rozwoju na globalizujacych sie rynkach. Gdy jednostka B+R dobrze zdefiniuje potrzeby
klientéw przed rozpoczeciem prac nad nowym produktem i zastosuje odpowiednig strategie
marketingows, wtedy osiagnie sukces w postaci komercjalizacji prac B+R [Walasik, 2018].
Utrzymanie przewagi konkurencyjnej wymaga obecnie od podmiotdéw stosowania takiej
strategii, ktora jest nakierowana przede wszystkim na zwigkszanie efektywnosci dziatania
i wzrost innowacyjnosci [Grabowska, 2017, s. 105; Brzdska i in., 2011, s. 6-7]. Wykorzystanie
dedykowanych narzedzi marketingowych, ktére umozliwiaja upowszechnianie informacji
o wynikach prac B+R w sposdb nieprzypadkowy i zindywidualizowany, przyczynia si¢ do
budowania relacji nauka - biznes i pozyskiwania partneréw biznesowych, co w efekcie przynosi
skuteczniejszy transfer osiagnie¢ do praktyki biznesowej [Poteralska, Walasik, 2022]. Mierni-
ki dokonan mogg stanowi¢ istotne wsparcie rowniez dla kadry zarzadzajacej organizacjami
badawczymi, w ktorych coraz wigkszy nacisk ktadzie sie na inwestycje w dzialania marketin-
gowe w celu zwiekszenia skutecznosci w obszarze wzrostu przychodow ze sprzedazy, m.in.
dzigki pomyslnie przeprowadzonemu procesowi komercjalizacji opracowanych rozwigzan.

Oferowanie wynikdéw zrealizowanych badan naukowych na zasadach rynkowych czgsto
oznacza dla organizacji badawczych wieksze naklady marketingowe oraz koniecznos¢ wdra-
zania ulepszen w obszarze obstugi klienta. Wykorzystanie narzedzi monitorowania efektyw-
nosci dziatan marketingowych w celu uzasadnienia ponoszonych naktadéw stanowi zatem
oczywistg konsekwencje zaistniatych zmian w praktyce zarzadzania organizacji badawczych
[Hafshejani, Nayebzadeh, Roknabadi, 2017, s. 11]. Kazdy zesp6t jest w stanie dziataé lepiej, jesli
w pelni rozumie, w jaki sposob jego osiaggnigcia beda monitorowane i oceniane [Lauchengco,
2022, s. 110]. Problemem jest jednak odpowiedni dobdr miernikéw, ktére musza by¢ dopaso-
wane nie tylko do planu marketingowego, ogdlnej strategii podmiotu, sprecyzowanych celow
szczegdtowych, lecz takze do charakteru prowadzonej dziatalnosci. Zwazywszy na przedsta-
wiong problematyke, niniejsze opracowanie ma na celu:
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o zdefiniowanie kluczowych miernikéw dokonan oraz przeglad dostepnych klasyfikacji;

o zidentyfikowanie i charakterystyke kluczowych miernikéw dokonan, wykorzystywa-
nych w obszarze marketingu;

« opracowanie i zweryfikowanie modelu selekcji miernikéw, ktéry moze stanowi¢ sche-
mat postepowania dla organizacji badawczych, chcacych usprawni¢ wewnetrzne procesy
zarzgdzania obszarem marketingu, dzi¢ki wdrozeniu skutecznego zestawu miernikéw
dokonan.

Podstawa przeprowadzonej selekcji i kategoryzacji miernikéw byt usystematyzowa-
ny przeglad literatury naukowej, a opracowany model zweryfikowano w ramach struktur
zarzadzania organizacji badawczej. Model przyczynil si¢ do wdrozenia systemu zarzadzania
opartego na monitoringu miernikéw dokonan, utatwiajgc elastyczne dopasowanie krotkoter-
minowych celéw organizacji. Przyczynit sie réwniez do zdefiniowania i uzasadnienia plano-
wanej wysokosci nakltadow inwestycyjnych w obszarze marketingu organizacji badawczej.

2. Identyfikacja i selekcja kluczowych miernikow dokonan
w obszarze marketingu

2.1. Koniecznos$c¢ poprawnego definiowania miernikow dokonan

Idea wykorzystania kluczowych miernikéw dokonan w procesach zarzadzania bazuje
na koncepcji racjonalizacji doboru odpowiedniego zestawu narzedzi, ktore utatwiajg ocene
poziomu realizacji celéw, zdefiniowanych na podstawie metody SMART (Specific, Measura-
ble, Achievable, Relevant, Time-bound - Skonkretyzowany, Mierzalny, Osiagalny, Istotny,
Okreslony w czasie) [Podgorski, 2015, s. 149]. Oznacza to, ze aby dany miernik moégt by¢
uznany za prawidtowo sformutowany KPI, musi spetnia¢ kilka warunkéw: doktadnie okres-
la¢ badany obszar, zapewnia¢ dokladno$¢ i powtarzalnos¢ pomiaru; wartosci wyznaczone
do osiggniecia powinny by¢ osiggalne w jasno sprecyzowanych warunkach i zalozonych ter-
minach. Miernik KPI powinien takze odzwierciedla¢ cele ogélne organizacji, wpisywac sie
W wymagania operacyjne oraz te, ktére wynikaja z istniejgcych zasad i ich dokumentacji.
Konieczne jest takze odpowiednie sprecyzowanie ram czasowych, w ktoérych bedzie mozli-
we osiagniecie danego miernika [Zagajewski, Saniuk, 2018, s. 693].

KPI funkcjonuja w organizacjach ze wszystkich mozliwych sektoréw [Parmenter, 2016].
Koncepcja ich wykorzystania wchodzi w sktad zbioru najlepszych swiatowych praktyk pro-
dukcyjnych World Class Manufacturing (WCM) [Czerwinska, Pacana, 2020, s. 7]. Mierniki
dokonan sa wykorzystywane w organizacjach do monitorowania osiagnie¢ i wnioskowa-
nia o usprawnieniach w zakresie okreslonych celéow strategicznych [Villazén i in., 2020].
W literaturze przedmiotu mozna odnalez¢ wiele definicji kluczowych miernikéw dokonan.
Przyklady zaprezentowano w tabeli 1.
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Tabela 1. Wybrane definicje kluczowych miernikéw dokonan (KPI)

Lp. Autorzy Definicja
1 | Enns, 2005 Mierniki, ktére odzwierciedlajg kondycje przedsiebiorstwa oraz jakos¢
posiadanego systemu prowadzenia biznesu. Stanowa tacznik pomiedzy celami
i strategig organizacji a jej dziatalnoscia i osiagnietymi rezultatami, dajac
mozliwos¢ statego informowania 0s6b zarzadzajacych o sytuacji: biezacej,
przesztej oraz przewidywanej w przysztosci
2 | Ogunlana, 2010 KPI dostarczaja obiektywnych kryteriéw oceny dziatalnosci biznesowej
i pomysinej realizacji projektow
3 | Barone, Jiang, Amyot, Mierniki, ktdre stuza do oceny proceséw w odniesieniu do przyjetych celéw.
Mylopoulos, 2011 Sa rutynowo wykorzystywane w organizacjach do oceny poziomu jakosci
i osiggnie¢ w zakresie realizacji celéw strategicznych, uruchamiania proceséw.
4 | 1SO 22400-1:2014 Mierzalne mierniki o wymiarze strategicznym, ktére sg odzwierciedleniem
kluczowych czynnikéw sukcesu podmiotu
5 | Kaganski, Paavel, Lavin, 2014 Mierniki, ktére dostarczaja (managerom) plan dziatania i doktfadnie wskazuja,
co powinno by¢ wykonane w pierwszej kolejnosci
6 | Villazon, Sastoque Pinilla, Olaso, | Mierniki, wykorzystywane przez niektére organizacje do sledzenia wynikéw

Toledo, Lacalle, 2020 i ukierunkowania rozwoju na konkretne cele strategiczne

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie pozycji przywolywanych w tabeli.

Na podstawie zaprezentowanych definicji mozna stwierdzi¢, iz kluczowe mierniki doko-

nan to narzedzia przydatne do realizacji zadan w obszarze zarzadzania strategicznego orga-

nizacja, ktére moga by¢ wykorzystywane do monitorowania, oceny i planowania okreslonych

dziatan operacyjnych.

Wedlug D. Parmentera [2009] wiele organizacji blednie definiuje i stosuje KPI, nie odroz-

niajac ich od innych narzedzi analitycznych mozliwych do wykorzystania w procesach zarza-

dzania. Mierniki, ktore sg blednie uznawane za KPI, to najczesciej:

1)

2)

3)

4)

OKR (ang. Objective Key Results — cele i kluczowe rezultaty); przygotowane zgodnie
z przyjetg formula (sprecyzowane planowane osiggniecie oraz 3-5 punktow, ktore sa
pomocne w okresleniu, czy udalo si¢ zrealizowa¢ cel); stuzg do precyzowania kluczo-
wych rezultatéw, jakie majg przyczynic sie do osiaggniecia okreslonego czynnika sukce-
su [Lauchengco, 2022];

RI (ang. Result Indicators — mierniki rezultatéw); wyrazaja, co zostato zrobione, co udato
sie osiagna¢ [Mone, Pop, Racolta-Paina, 2013, s. 132];

PI (ang. Performance Indicators — mierniki dokonan); wskazuja, co nalezy zrealizowa¢;
sg skoncentrowane na kluczowym czynniku procesu lub modelu biznesu [Niemiec, 2017,
s. 268];

CSF (ang. Critical Success Factors — kluczowe czynniki sukcesu); opisujg kluczowe dzia-
fania, ktdre sg potrzebne organizacji, aby osiagna¢ okreslone cele [Pieterson, ICF, 2019].
Podsumowujgc: KPI s3 miernikami, ktére wynikaja z przyjetej strategii organizacji, okres-

lonych celéw i sprecyzowanych, kluczowych czynnikéw sukcesu (CSF).
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Osiagnigcie najlepszych efektow z wdrozenia KPI w praktyce zarzadzania biznesem jest
zalezne od ich wlasciwego zdefiniowania i pomiaru. Pomocne w tym zakresie moze okaza¢
sie wykorzystanie dotychczasowych badan nad kategoryzacjg miernikdéw. Konieczne jest
réwniez wskazanie, ktéra jednostka organizacyjna powinna by¢ odpowiedzialna za dane
mierniki oraz ktére z nich sprawdzg si¢ najlepiej w danym obszarze zarzadzania organizacja.

S. Kaganski, M. Paavel i ]. Lavin [2014] twierdzg, Ze wszystkie KPI mozna podzieli¢
na wyprzedzajace lub opéznione (ang. leading/lagging). Pierwsze s3 mierzone na wczesnych
etapach procesu; umozliwiajg biezace monitorowanie poziomu osiggniecia przyjetych celow
isg czgsto podstawa do wprowadzania zmian. Drugie skupiajg si¢ na oszacowaniu dokonan
w przeszloéci; przykladem sg wszystkie mierniki finansowe, ktdre stuza do oceny osiggnie-
tych wynikéw. Inny podzial miernikéw KPI zaproponowal F. Barburio [2001], wychodzac
z zalozenia, iz wszystkie mierniki, w zaleznosci od celowosci ich wykorzystania, mozna przy-
porzadkowac¢ do nastepujacych grup:
 strategiczne/operacyjne — pierwsze beda stuzyly do monitorowania dltugoterminowych

dzialan, a drugie — do krétkoterminowych,

« dotyczace przesztych/przysztych rezultatéw — w zaleznosci od tego, czy mierniki pozwa-
lajg oceni¢ dotychczasowe osiagnigcia, czy tez sa wdrazane, aby przyczynic si¢ do ulep-
szenia przysztych wynikoéw,

o jako$ciowe/ilosciowe — mierniki ilosciowe skupiajg si¢ na liczbach, sg wykorzystywane
do optymalizacji proceséw, a mierniki jako$ciowe pozwalaja zrozumie¢ badane procesy,
opracowac wnioski i wdraza¢ kreatywne pomysty.

Niniejszy artykut stanowi odpowiedz na problemy wspodlczesnego zarzagdzania w orga-
nizacjach badawczych, ktore, inwestujac w dziatania marketingowe, jednocze$nie potrzebuja
najlepszych praktyk w zakresie oceny efektywnosci ponoszonych nakltadéw marketingo-
wych. Aby opracowa¢ model doboru marketingowych miernikéw efektywnosci dedykowa-
nych organizacji badawczej, w dalszej czgsci opracowania przedstawiono i sklasyfikowano
mierniki, ktére sa wykorzystywane w praktyce zarzadzania dzialalnoscig marketingowa
podmiotéw komercyjnych.

Nalezy zaznaczy¢, iz miary ilo$ciowe stanowia wigkszy odsetek miar efektywnosci
mozliwych do zastosowania w praktyce marketingowej [Pont, Shaw, 2003], lecz wydaja sie
one niewystarczajace w kontekscie pomiaru wielu istotnych elementéw aktywnos$ci mar-
ketingowej organizacji. Badania wykazaly, zZe najlepsze rezultaty w zakresie monitorowa-
nia i oceny wynikéw marketingowych mozna uzyska¢ dzieki potaczeniu miar ilosciowych
ijakosciowych [Terblancheiin., 2013; O’Sullivan, Abela, 2007]. Miary jako$ciowe w wigk-
szym stopniu mogg wspierac realizacje dtugoterminowych dziatan organizacji niz miary
ilosciowe [Chendall, Langfield-Smith, 2007]. Wlasciwy dobér miernikéw ilosciowych
i jako$ciowych, wyprzedzajacych i opdznionych, strategicznych i operacyjnych pozwala
uzasadni¢ naklady marketingowe, sprecyzowac cele w obszarze zarzadzania kampaniami
marketingowymi oraz wdraza¢ dzialania wspierajgce osiggniecie zatozonych celéw i pla-
nowanych rezultatow.
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2.2. Klasyfikacja miernikéw KPI wykorzystywanych do monitorowania
efektywnosci dziatan marketingowych

Wedlug M.A. Hafshejani, S. Nayebzadeh i A.D. Roknabadiego [2017] analiza literatury
dotyczacej pomiaru efektywnosci dzialan marketingowych pozwala wykaza¢ nastepujace
trendy:

« zmniejszanie poziomu wykorzystania miernikéw finansowych na rzecz miernikéw nie-
finansowych,

o wzrost znaczenia miernikéw wykorzystywanych na poczatku procesu, ktore stuza do
stalego monitorowania i ulepszania wynikow, w stosunku do miernikéw, ktére szacuja
koncowe rezultaty,

« zwigkszenie wykorzystania miernikéw wielowymiarowych (mozliwych do wykorzysta-
nia w réznych obszarach zarzadzania) w poréwnaniu do miernikéw jednowymiarowych.
Co wiecej, L. Spiller i T. Tuten [2015] zauwazaja, iz wraz z rozwojem narzedzi cyfrowych

wspomagajacych prowadzenie biznesu mamy do czynienia z rewolucjg w zakresie mozliwo-

$ci wykorzystania specjalistycznych narzedzi do pomiaru efektywnosci dzialan marketin-
gowych. Pomiar KPI ulatwiajg takze nowoczesne rozwigzania, pozwalajace na gromadzenie

i przetwarzanie duzych zasobéw danych, przydatnych w obszarze marketingu.

Nalezy réwniez zaznaczyé, iz istnieje duza liczba miernikéw, ktére mozna zastoso-
wac w praktyce zarzadzania obszarem marketingu. Przykiadowo J.A. Davis [2013] w swej
publikacji wymienia ich ponad 110. Mierniki efektywnosci marketingowej mozna podzieli¢
na kategorie, w zaleznosci od obszaru, ktérego dotyczg, lub gléwnej dziedziny, ktora opisu-
ja. W niniejszym opracowaniu dokonano klasyfikacji miernikéw, ktdre zostaly wskazane
w dotychczasowych publikacjach jako istotne lub najbardziej popularne w kontekscie pomia-
ru efektywnosci dziatan marketingowych. Mierniki przyporzadkowano do poszczegdlnych
kategorii, zgodnie ze wskazaniami autoréw publikacji zrédlowych. Nalezy jednak zaznaczy¢,
iz niekiedy mozliwe byloby przyporzadkowanie danego KPI réwniez do niektérych pozosta-
tych kategorii (mierniki wielowymiarowe). Sg to mierniki, ktére moga by¢ pomocne w reali-
zacji wielu celow i dotycza réznych obszaréw dziatalnosci (kazdy z nich mozna wykorzysta¢
w obszarze marketingu). Podzial miernikéw zaprezentowano w tabeli 2.

Tabela 2. Zestawienie KPI - podzial wedlug kategorii

Kategoria Mierniki efektywnosci Zrédio
Finansowe Zwrot z inwestycji marketingowych (ROMI) Hafshejani, Nayebzadeh, Roknabadi, 2017
Rentownosc sprzedazy (ROS) brutto i netto Hafshejani, Nayebzadeh, Roknabadi, 2017
Procentowy wzrost/spadek kosztéw marketingowych Cortes, Daaboul, Le Duigou, Eynard, 2016
Ekonomiczna wartos¢ dodana (EVA) Gronholdt, Martensen, 2006
Wartos¢ zyciowa klienta (CLV) Lauchengco, 2022
Koszt pozyskania klienta (CAC) Lauchengco, 2022
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Kategoria Mierniki efektywnosci Zrédto
Produktowe Wspdtczynnik konwersji na poszczegdlnych etapach lejka | Lauchengco, 2022
sprzedazowego
Metryki HEART (Happiness, Engagement, Acquisition, Lauchengco, 2022
Retention, Task Success — zadowolenie, zaangazowanie,
przysposobienie, retencja, sukces w ukofczeniu zadania)
Liczba nowych produktéw Ambler, 2003
Wzrost/spadek przychodéw ze sprzedazy nowych Ambler, 2003
produktéw
Procentowy wzrost/spadek przychodéw ze sprzedazy Brigham, Daves, 2010
Rynkowe Sprzedaz do nowych klientéw Brigham, Daves, 2010

Udziat w rynku

Hafshejani, Nayebzadeh, Roknabadi, 2017

Liczba nowych klientow

Grgnholdt, Martensen, 2006

Miernik konwersji (przeksztatcenia leadéw w klientéw) wg
grup produktowych

Lauchengco, 2022

Miernik wygranych ofert sprzedazy

Lauchengco, 2022

Dtugos¢ cyklu sprzedazowego

Lauchengco, 2022

Realnie osiggalna czes¢ rynku (SOM)

Terblanche, Gerber, Erasmus, Schmidt, 2013

Sktonnos¢ do zakupoéw

Hafshejani, Nayebzadeh, Roknabadi, 2017

Behawioralne

Lojalnos¢

Hafshejani, Nayebzadeh, Roknabadi, 2017

Postrzeganie jakosci

Hafshejani, Nayebzadeh, Roknabadi, 2017

Postrzeganie wartosci

Hart, 2003

Poziom zadowolenia u klientow

Hafshejani, Nayebzadeh, Roknabadi, 2017

Miernik churn

Terblanche, Gerber, Erasmus, Schmidt, 2013

Wzrost/spadek liczby reklamacji

Hart, 2003

Chec wystawienia pozytywnej rekomendacji

Terblanche, Gerber, Erasmus, Schmidt, 2013

Wartos¢ marki

Swiadomos¢ marki

Hafshejani, Nayebzadeh, Roknabadi, 2017

Wplyw marki na che¢ zakupu

Hafshejani, Nayebzadeh, Roknabadi, 2017

Wzrost/spadek liczby followerséw

Ghahremani-Nahr, Nozari, 2021

Wzrost/spadek liczby odwiedzin na stronie

Ghahremani-Nahr, Nozari 2021

Liczba uzyskanych referencji

Ghahremani-Nahr, Nozari, 2021

Rezultaty
dziatan
promujacych

Liczba wyswietlers zawartosci

Ghahremani-Nahr, Nozari, 2021

Liczba udostepnien

Ghahremani-Nahr, Nozari, 2021

Zyskownos¢ pojedynczej kampanii

Ambler, 2003

Ogladalnos¢

Ambler, 2003

Sita kampanii reklamowej (GRP — Gross Rating Point)

Reibstein, Farris, Bendle, Pfeifer, 2006

Celowos¢ kampanii reklamowej (TRP - Target Rating
Point)

Reibstein, Farris, Bendle, Pfeifer, 2006

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie pozycji przywolanych w tabeli.
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2.2.1. Mierniki finansowe

Jak uprzednio wspomniano, mierniki finansowe wykorzystuja dane historyczne do wnios-
kowania o osiggnigtych rezultatach. Analiza efektywno$ci marketingu jest kompletna tylko
wtedy, gdy dokonuje si¢ oceny aktywnos$ci marketingowych réwniez z perspektywy finan-
sowej [Mone, Pop, Racolta-Paina, 2013, s. 143]. Najbardziej popularnym miernikiem w tym
zakresie jest zwrot z inwestycji marketingowych (ROMI). W literaturze przedmiotu sg widocz-
ne dwa rozne podejscia do pomiaru zwrotu z inwestycji marketingowych: wykonywanie
pomiaru w ujeciu dlugoterminowym, kiedy oceniany jest laczny efekt przeprowadzonych
dziatan; przeprowadzanie pomiaru w odniesieniu do pojedynczej kampanii marketingowe;j.
Chociaz zwykle miernik ten jest wykorzystywany do poréwnywania poszczegolnych opcji
ulokowania marketingowego budzetu, niektérzy autorzy publikacji [Ambler, 2003; Rust,
Lemon, Zeithaml, 2004] proponuja stosowanie ROMI jako miernika wyliczajacego ogdlny
zwrot z wszystkich inwestycji w obszarze marketingu w okreslonym czasie:

zysk z inwestycji — koszt inwestycji

ROMI = x100% .

koszt inwestycji

Decyzje odnosnie do naktadéw marketingowych powinny by¢ réwniez racjonalizowane,
dzieki stosowaniu miernika rentownosci sprzedazy (ROS). Dzieki jego zastosowaniu mozna
wyliczy¢, jaka czes¢ przychoddw pozostaje do dyspozycji jednostki po odliczeniu wszystkich
kosztéw (rentownos¢ sprzedazy brutto) lub kosztow i podatkéw (rentowno$¢ sprzedazy netto).

ROS (netto) = zysk netto —x100%.
przychody ze sprzedazy

ROS (brutto) = zyskbrutto ) 005,
przychody ze sprzedazy

Im wyzsze warto$ci wymienionych miernikéw, tym lepsza jest kondycja finansowa
organizacji i wieksze mozliwosci w zakresie planowania budzetu marketingowego. Z zalo-
zenia kazda inwestycja podmiotu powinna wnosi¢ wartos¢ dla interesariuszy [Mone, Pop,
Racolta-Paina, 2013, s. 143], dlatego warto monitorowa¢ wymienione mierniki. Co wiecej,
monitoring ponoszonych kosztéw marketingowych, ich wzrost i spadek w czasie pozwala
zauwazy¢ zmiany w rentownosci sprzedazy.

Kolejnym miernikiem finansowym, ktéry wymieniono jako istotny w kontekscie pla-
nowania dzialan marketingowych, jest EVA (ang. Economic Value Added, ekonomiczna
warto$¢ dodana). Miernik ten jest coraz czesciej wykorzystywany w procesie zarzadzania
wartos$cig przedsiebiorstwa [Nowicki, 2018, s. 143]. Jego autorzy (firma Stern Stewart & Co.
z Nowego Jorku) ekonomiczng warto$¢ dodang okreslili jako réznice miedzy zyskiem opera-
cyjnym po opodatkowaniu a kosztem kapitatu wlasnego i obcego [Szablewski, 2008, s. 2-5].
Miernik ten pozwala oceni¢ faktyczng zyskowno$¢ firmy. Dany podmiot jest zyskowny, gdy
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po uwzglednieniu kosztoéw zapewnia wlascicielom stope zwrotu z zainwestowanego kapitatu
przynajmniej na poziomie alternatywnego kosztu kapitatu wlasnego. Istnieja rézne metody
wyliczania EVA; ponizej zaprezentowano jedna z nich:

EVA = (ROIC - WACC) x IC,
gdzie:
ROIC (ang. return on invested capital) — zwrot z zainwestowanego kapitalu,
WACC (ang. weighted average cost of capital) — $redni wazony koszt kapitatu,
IC - (ang. invested capital) — zainwestowany kapital.
WACC mozna wyliczy¢ w nastepujacy sposéb [Cwynar, Cwynar, 2007]:

WACC:CEXL+CD>< D
E+D E+D

x(1-T),

gdzie:

C,, - stopa oprocentowania diugu,
E - kapital wiasny,

D - kapital obcy,

C, - koszt kapitatu wtasnego,

T - stopa podatkowa.

Wsréd miernikéw finansowych warto rowniez oszacowaé CLV - warto$¢ zyciowa klienta,
czyli spodziewang warto$¢, jaka wniesie dany klient w perspektywie dtugoterminowej. Koszt
pozyskania klienta powinien pozostawa¢ w odpowiedniej, racjonalnej proporcji w stosunku
do wyliczonej wartosci CLV [Lauchengco, 2022, s. 109]. CLV mozna wyliczy¢ wedlug wzoru:

CLV=LO xIT x WT x MS,

gdzie:

LO - éredni czas trwania lojalnosci klienta, okreslany jako czas od pierwszego zakupu do
ostatniego, spodziewanego zakupu,

IT - $rednia liczba transakcji z danym klientem,

WT - $rednia wartos$¢ transakcji w danym okresie,

MS - $rednia marza brutto z jednej sprzedazy.

Dodatkowo, aby oceni¢, czy wybrany marketing mix dziala prawidtowo, mozna wykorzy-
sta¢ miernik CAC (koszt pozyskania 1 klienta). Nie chodzi jednak o okreslenie docelowego
poziomu miernika, a obserwacje zmian jego wartosci w czasie. Jesli dziatania marketingowe
sa skuteczne, koszt pozyskania klienta bedzie pozostawal na statym, zblizonym poziomie lub
zmniejszal sie w czasie [Lauchengco, 2022, s. 109].

CAC = srodki wydane na pozyskanie klienta

liczba pozyskanych klientow
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2.2.2. Mierniki produktowe

Kolejng kategorig KPI stosowanych w marketingu, zidentyfikowang w literaturze przed-
miotu, s3 mierniki produktowe. Odnoszg si¢ do pomiaru doswiadczen klientow w zakresie
oferowanych produktéw i ustug.

Proces sprzedazy mozna zobrazowaé w postaci lejka sprzedazowego, ktory odzwierciedla
etapy, jakie przechodzi anonimowa osoba, aby zostata przeksztalcona w kontakt, a nastepnie
klienta firmy. W obrebie lejka sprzedazowego mozliwe jest zastosowanie narzedzi, ktére wspo-
magaja przejécie potencjalnych klientéw do kolejnych etapow. Weryfikacja poziomu konwersji
na poszczeg6lnych etapach lejka sprzedazowego pozwala podejmowac trafne decyzje odnos-
nie do wdrozenia dziatan wspierajgcych pozyskiwanie klientéw [Lauchengco, 2022, s. 107].

Efektywno$¢ dzialan marketingowych odzwierciedlajg tez metryki HEART. Jest to pig¢
kategorii, ktore opisuja doswiadczenia klientéw w relacji do produktu lub ustugi.

1. Zadowolenie (ang. Happiness) - mozna je oszacowa¢ na podstawie przeprowadzonych
ankiet.

2. Zaangazowanie (ang. Engagement) — czas lub czestotliwo$¢, z jaka uzytkownik korzy-
sta z oferty.

3. Przysposobienie (ang. Adoption) — mierzone w postaci liczby nowych uzytkownikow/

/klientow.

4. Retencja (ang. Retention) — liczba uzytkownikéw, ktérzy pozostajg stalymi klientami,
decyduja sie na kolejny zakup.

5. Sukces w ukonczeniu zadania (ang. Task Success) — sprawnos¢, z jaka uzytkownicy
sg w stanie korzystac z zakupionego rozwigzania.

Metryki HEART sg wykorzystywane gtéwnie w odniesieniu do produktéw cyfrowych,
niemniej jednak w przypadku kazdego rodzaju produktu moga pomoéc wskazac, ktére dzia-
tania marketingowe nalezy wdrozy¢, aby ulepszy¢ doswiadczenia klientéw [Lauchengco,
2022, s. 107].

W praktyce zarzadzania czgsto stosowanym, produktowym miernikiem KPI jest wzrost
liczby nowych produktéw o okreslong wartos¢ procentowa w okreslonym czasie. Wartos¢
miernika nie jest bezposrednio zalezna od dziatan marketingowych, ale pozwala wniosko-
wac o poziomie innowacyjno$ci podmiotu. Aktywno$¢ innowacyjna podmiotu powinna by¢
szczegdlnie wspierana przez odpowiednie dziatania marketingowe. Poniewaz przychody ze
sprzedazy nowych produktow stanowia zwykle istotng czes¢ wszystkich przychodéw firmy,
wazng kwestig jest monitoring zmian osigganych w zakresie catosciowych przychodéw ze
sprzedazy, jak rowniez wynikow sprzedazowych w zakresie oferty nowych produktow.

2.2.3. Mierniki rynkowe

Wazng role w planowaniu i ocenie aktywnos$ci marketingowej odgrywaja mierniki rezul-
tatow rynkowych. Popularnym miernikiem w tym zakresie jest udzial w rynku, rozumiany
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jako procentowy udziat danej firmy w calosciowej sprzedazy odnotowanej w branzy w danym
okresie (wyliczenia mogg uwzglednia¢ warto$¢ lub wolumen sprzedazy) [Mone, Pop, Racol-
ta-Paina, 2013, s. 142]. Pozwala on wnioskowac¢ o planowanych do osiaggniecia wartosciach.
Inne mierniki w tym zakresie to wzrost/spadek sprzedazy produktéw/ustug do nowych klien-
tow, liczba nowych klientéw w danym czasie, miernik SOM (przewidywalna cze¢$¢ rynku,
ktora jest mozliwa do przejecia w danym czasie).

Oceng skutecznosci narzedzi marketingowych mozna réwniez przeprowadzi¢ dzigki
monitorowaniu miernika konwersji (skutecznos¢ przeksztalcania leadéw w klientéw) oraz
miernika wygranych ofert sprzedazy w stosunku do wszystkich przestanych ofert. Analiza
dlugosci cyklu sprzedazowego (odnotowany czas potrzebny, aby klient dokonat ponownego
zakupu) pozwala z kolei wyodrebnic te narzedzia marketingowe, ktore wykazujg najwicksza
skuteczno$¢ w zakresie skracania cyklu sprzedazowego [Lauchengco, 2022, s. 108].

2.2.4. Mierniki behawioralne

Pomiar miernikéw nalezacych do kategorii: zachowania klientéw polega na obserwacji
gromadzonych danych o klientach. Niektére informacje do pomiaru efektywnosci mozna
réwniez pozyskac na podstawie ankiet i wywiadow z przedstawicielami rynku. Istotne zna-
czenie w zakresie oceny efektywnosci dziatan marketingowych majg wnioski odnos$nie do:
lojalnosci klientéw, postrzegania wartosci, postrzegania jakosci oferowanych produktow/
/ustug, poziomu zadowolenia, checi wystawienia pozytywnej rekomendacji. O tendencjach
w zakresie zachowan klientéw mozna réwniez wnioskowa¢ na podstawie zgromadzonych
danych wewnetrznych, np. liczba zgtoszonych reklamacji w stosunku do wolumenu sprze-
dazy. Wazny w tym zakresie jest miernik rezygnacji (churn), ktéry wylicza si¢ jako procen-
towy udzial klientéw, ktdrzy zrezygnowali z naszych ustug w badanym czasie w stosunku
do wszystkich klientow.

2.2.5. Mierniki wartosci marki

Duze znaczenie dla zrozumienia korzysci dziatan marketingowych dla wartosci firmy
majg mierniki pozwalajgce monitorowaé warto$¢ rozwijanej marki. Wzrost wartosci marki
jest trudno mierzalny, jednak w efekcie przynosi rozpoznawalnos¢, zwigkszenie lojalnosci
klientéw, zmniejszenie wrazliwosci na zmiang ceny [Keller, 1998]. Kompleksowa wycena
marki stanowi skomplikowany proces, dokonywany zwykle w wyniku koniecznosci zwig-
zanej np. ze zmiang modelu biznesowego, fuzjg, przejeciem firmy [Mone, Pop, Racolta-Pa-
ina, 2013, s. 141]. W literaturze mozna odnalez¢ wiele réznych metod wyceny marki, ale
zadna z nich nie stanowi obecnie uniwersalnego wyznacznika [Porokhnya i in., 2020]. Do
celow pomiaru efektywnosci marketingowej w zakresie budowania wartosci marki wystar-
czajaca jest jednak analiza poziomu $wiadomo$ci marki, rozpoznawalnosci, wptywu marki
na che¢ zakupu, poziomu zainteresowania strong internetowg oraz profilem w mediach
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spotecznosciowych. Aby dokona¢ wymienionych pomiaréw, przydatne moga by¢ nie tylko
ankiety z klientami, lecz takze rézne narzedzia analityczne marketingu internetowego
(narzedzia digital marketingu).

2.2.6. Mierniki rezultatow dziatan promujacych

Istnieje wiele narzedzi dajacych mozliwo$¢ $ledzenia efektow realizowanych dziatan
promujacych (kampanii reklamowych). Ogladalnos¢, liczba wyswietlen zawartosci czy
tez liczba udostepnien pozwalajg oszacowac zasieg i skuteczno$¢ oferowanych tresci. Przy
wykorzystaniu narzedzi digital marketingu niekiedy mozliwe jest precyzyjne okredlenie
zyskownosci danej kampanii marketingowej (nadwyzka przychodéw uzyskanych dzie-
ki kampanii marketingowej w stosunku do poniesionych kosztéow). W przypadku reklam
telewizyjnych, radiowych i prasowych okresla si¢ site kampanii reklamowej (GRP), dzigki
danych o ogladalnosci pojedynczej emisji reklamy, oraz celowosci kampanii reklamowej
(TRP), czyli miernika okreslajacego, jaka procentowa cze$¢ grupy docelowej miala kontakt
z konkretng emisja reklamy.

Zaprezentowane mierniki stanowia tylko czes¢ wszystkich narzedzi analitycznych, jakie
mozna zastosowaé w zarzadzaniu obszarem marketingu. Ich selekcji dokonano na podsta-
wie literatury przedmiotu, w ktérej wnioskowano o znaczeniu i popularno$ci wymienionych
miernikéw. Duza liczba narzedzi analitycznych, ktére moga by¢ przydatne do pomiaru efek-
tywnosci dzialan marketingowych, obrazuje ogromne mozliwosci, jakie daje ich zastosowanie
w praktyce zarzadzania; z drugiej strony uwidacznia, jak trudnym zadaniem jest opracowanie
optymalnego zestawu miernikdow, ktore sg w stanie odzwierciedli¢ skuteczno$¢ organizacji
w obszarze aktywno$ci marketingowej. Co wigcej, celowo$¢ wybranych miernikéw pozostaje
kwestig zmienng w czasie. Zestaw wykorzystywanych miernikéw nalezy bowiem zmienia¢
razem ze wzrastajagcymi wymaganiami rynku, nowymi trendami i odkryciami w zakresie
marketingu, skutkami skracania si¢ cyklu zycia produktéw [Sampaio i in., 2011] oraz zmie-
niajacymi sie celami gtéwnymi organizacji. W dalszej czesci artykutu opisano proces wybo-
ru zestawu kluczowych miernikéw dokonan, ktéry zostat przetestowany, zweryfikowany,
a nastepnie wdrozony w praktyce zarzadzania organizacja badawcza.

2.3. Model selekcji marketingowych KPI

Organizacje badawcze w Polsce muszg stawiaé czola szybko zmieniajacym si¢ warun-
kom rynkowym, dlatego coraz czesciej inwestuja w dziatania marketingowe. W zarzadzaniu
strategicznym monitorowanie odpowiednich, marketingowych KPI pozwala odpowied-
nio skoncentrowa¢ wysilki i doskonali¢ te obszary, ktére w najwigkszym zakresie decydu-
ja o przewadze konkurencyjnej organizacji. Wstepng identyfikacje marketingowych KPI
w niniejszym przypadku oparto na analizie literatury przedmiotu, w wyniku ktdrej wyod-
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rebniono kilkadziesigt miernikéw do dalszej analizy. Ostatecznej selekcji dokonano na pod-
stawie autorskiego modelu, w ktérym wykorzystano uprzednio zidentyfikowane, kluczowe
czynniki sukcesu catej organizacji badawcze;j:

o CSF1: Oferta dostosowana do potrzeb biznesu,

« CSF2: Wysoka jakos¢ obstugi klienta,

» CSF3: Wysoka skuteczno$¢ prowadzonych proceséw komercjalizacij,

o CSF4: Zwigkszenie rozpoznawalnosci na rynku.

Autorzy niniejszej publikacji wyszli z zalozenia, iz proces selekcji miernikéw efektyw-
noéci dzialan marketingowych mozna usystematyzowac i usprawnic, dzieki zastosowaniu
odpowiedniego modelu. Wedlug B.M. Popy [2015] opracowanie skutecznego zestawu KPI
zalezy od spetnienia czterech warunkow:

1) zapewnienia, Ze mierniki sa zgodne z celami,

)

poprawnego zebrania potrzebnych informacji,

w

)
) kontroli przebiegu pomiaru,
)

N

poprawnego przygotowania raportéw (wynikéw) dla interesariuszy.

Kazda organizacja moze mie¢ inne potrzeby i cele, zatem wybrany zestaw marketin-
gowych KPI musi by¢ dostosowany do indywidualnej sytuacji podmiotu; niemniej jednak
mozliwe jest stworzenie ogolnego schematu selekcji miernikéw, ktéry moze postuzy¢ jako
wyznacznik do przeprowadzenia wewnetrznej analizy [Ogunlana, 2010].

Kolejny etap prac polegal na przeprowadzeniu wywiadéw z pracownikami szczebla zarza-
dzajacego organizacji badawczych tworzacych Sie¢ Badawczg Lukasiewicz. Stopien przydatno-
$ci miernikéw oceniono za pomoca pigciostopniowej skali, gdzie 5 oznaczalo miernik (KPI),
ktdry jest istotny dla osiagniecia danego czynnika CSF; 1 oznaczalo czynnik, ktory nie ma
zadnego znaczenia. Uzyskanie odpowiedzi od respondentéw pozwolilo na wyodrebnienie
listy miernikow, ktdre sg najbardziej przydatne podczas realizacji dzialan marketingowych,
nakierowanych na wspieranie osiagnigcia poszczegélnych czynnikéw CSE.

Zgodnie z najlepszymi praktykami w zakresie efektywnego doboru kluczowych mierni-
kow dokonan, w docelowym zestawie ujeto zaréwno mierniki finansowe, jak i niefinanso-
we, z przewaga liczbowa tych drugich. Model selekcji marketingowych KPI dla organizacji
badawczej zaprezentowano na rysunku 1.

Zgodnie z ustalong metoda dobdr marketingowych miernikéw KPI dla organizacji badaw-
czej oparto na logicznej zaleznosci stopnia przydatnosci w stosunku do sprecyzowanych,
kluczowych czynnikéw sukcesu (CSF).

Selekcje i pomiar miernikow efektywnosci dziatan marketingowych w organizacji badaw-
czej przeprowadzono w celu:

« racjonalizacji inwestycji marketingowych,

» zwiekszenia skutecznodci dziatan marketingowych,

« monitorowania rezultatéw wdrozen poszczegélnych narzedzi marketingowych,

« identyfikacji stabych/mocnych stron w zakresie zarzadzania obszarem marketingu,
» optymalizacji dzialan wspierajacych realizacje celow.
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Rysunek 1. Model selekcji kluczowych miernikéw dokonan dla organizacji badawczej

CEL GLOWNY:
WZROST PRZYCHODOW

(PROJEKTY, USLUGI B+R, KOMERCJALIZACJA, KOMERCJA

—

CSF1 —— > Oferta dostosowana do potrzeb biznesu
CSF2 —— > Wysoka jakos¢ obstugi klienta
CSF3 ——— > Wysoka skuteczno$¢ prowadzonych proceséw komercjalizacji

CSF4 —— > Wieksza rozpoznawalno$¢ na rynku

!

Plan

i > Zestaw KPI
marketingowy
Decyzja
o mozliwosci
wdrozenia Weryfikacja . .
usprawnieri < wynikew < Interpretacja ~ <— Pomiar

Zré6dlo: opracowanie wlasne.

Warto zwréci¢ uwage, ze zaprezentowany model selekcji optymalnego zestawu kluczo-
wych miernikéw dokonan jest zgodny z koncepcja nieustannego i zréwnowazonego rozwo-
ju. Wybrany zestaw miernikéw powinien by¢ cyklicznie oceniany i weryfikowany, zgodnie
ze zmieniajgcy sie sytuacjg zewnetrzna i wewnetrzng organizacji. Powinien takze stuzy¢ do
wnioskowania odnos$nie do ulepszen w zakresie planu marketingowego i kluczowych czyn-
nikéw sukcesu organizacji.

Ostatecznie, model pozwolil na wyodrebnienie nastepujacego zestawu marketingowych
miernikow efektywnosci (tabela 3).

Mierniki zweryfikowano i ostatecznie sformulowano na podstawie metody SMART
(Specific, Measurable, Achievable, Relevant, Time-bound - Skonkretyzowany, Mierzal-
ny, Osiagalny, Istotny, Okreslony w czasie). Ustalono tez osoby odpowiedzialne za pomiar,
raportowanie wynikow, opracowanie wnioskow, nadzor nad weryfikacja przeprowadzonego
pomiaru i nadzér nad wprowadzeniem zmian we wdrazanych narzedziach marketingowych.
Okreslono takze czgstotliwo$¢ pomiaru dla kazdego z wybranych miernikéw. Informacje
potrzebne do pomiaru efektywnosci dzialan marketingowych zebrano na podstawie doku-
mentéw finansowych, raportéw sprzedazowych oraz ankiet i wywiadow z klientami. Model
stanowil istotne wsparcie proceséw zarzadzania i ulatwil procesy decyzyjne w obszarze inwe-
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stycji marketingowych. Nalezy zwroci¢ uwage, iz istnieje wiele czynnikéw, od ktérych zalezy
pomys$lno$¢ procesu opracowania nowego lub ulepszenia istniejacego produktu oraz wpro-
wadzenia go na rynek [Walasik, Poteralska, 2020]. Zastosowanie zaprezentowanego zesta-
wu miernikéw efektywnosci marketingowej przyczynito sie w szczegdlnosci do wdrozenia
usprawnien w procesach wewnetrznych, standardach obstugi klienta oraz realizacji procesu
monitoringu dzialan marketingowych, ktére stanowia istotny element osiggniecia celu glow-
nego organizacji badawczej, jakim jest kreowanie innowacji przez wzrost przychodéw w wyni-
ku realizacji projektow, swiadczenia ustug B+R, przychodéw z komercjalizacji i komercji.

Tabela 3. Zestaw marketingowych KPI: przypadek organizacji badawczej

Finansowe KPI Niefinansowe KPI

« Zwrot z inwestycji marketingowych (ROMI) Miernik konwersji (przeksztatcenia leadéw w klientéw)

« Koszt pozyskania klienta (CAC) wg grup produktowych
« Wazrost/spadek przychodéw ze sprzedazy nowych « Miernik wygranych ofert sprzedazy
produktéw « Postrzeganie jakosci

Postrzeganie wartosci

« Poziom zadowolenia u klientéw

« Wzrost/spadek liczby reklamagji

+ Chec wystawienia pozytywnej rekomendacji
- Swiadomos¢ marki

« Wzrost/spadek liczby odwiedzin na stronie

« Liczba uzyskanych referencji

« Liczba wyswietler zawartosci

Zrédlo: opracowanie wlasne.

3. Podsumowanie

Zgodnie z zaprezentowanym modelem podstawa do dokonania selekcji marketingowych
KPI byto wykorzystanie zdefiniowanych dla organizacji kluczowych czynnikéw sukcesu oraz
dopasowanie do nich odpowiednich miernikéw efektywnosci marketingowej. Dzieki wdro-
zeniu zrozumialych metod weryfikacji osigganych rezultatéw w obszarze marketingu udato
sie osiagnac zwiekszenie efektywnosci organizacji w zakresie realizacji jej celow. Zweryfiko-
wanie zaprezentowanego modelu doboru miernikéw w praktyce funkcjonowania organizacji
badawczej umozliwilo opracowanie wnioskéw i ustalen, pomocnych w zakresie monitoro-
wania efektow dziatan marketingowych we wspoétczesnych organizacjach badawczych, ktore
staja si¢ swoistymi przedsigbiorcami zorientowanymi rynkowo. Pomiar efektywnosci dzialan
marketingowych za pomocg miernikéw finansowych i niefinansowych pozwala uzasadni¢
konieczno$¢ oraz zbada¢ trafnos¢ ponoszonych inwestycji marketingowych. Zaprezentowany
model moze znalez¢ szerokie zastosowanie w ramach badan nad racjonalnym gospodarowa-
niem zasobami w obszarze inwestycji marketingowych. Konieczne sg jednak dalsze rozwaza-
nia w zakresie uzupelnienia zgromadzonego zestawu miernikéw efektywnosci, weryfikacji
nowoczesnych, cyfrowych metod gromadzenia i przetwarzania informacji o dziataniach
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marketingowych oraz identyfikacji metod wnioskowania o zastosowanych zestawach mier-

nikéw. Nalezy réwniez zaznaczy¢, ze kazda organizacja, z racji istotnych réznic w celach oraz

kluczowych czynnikach sukcesu, powinna dobiera¢ indywidualny zestaw kluczowych mier-

nikéw dokonan na podstawie uprzednio przeprowadzonej, gruntownej analizy wewnetrzne;.
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Marketing activities effectiveness measurement:
The case of a research organisation in Poland

Summary

Nowadays, the measurement of marketing activities effectiveness constitutes the fundamental element
of any organisation’s management practice. It allows not only for marketing tools efficiency judgement,
but it also constitutes a point of reference, to set the goals accurately. It also helps to determine, whether
the investment decisions are reasonable. However, the appropriate selection of indicators proves to be
the key challenge, as they need to be aligned with organisation’s priorities and reflect the general na-
ture of pursued business. Appropriate indicators measurement and interpretation are no less essential.
Performance indicators can be utilised as important tools, supporting management processes within
the research organisations, which are currently putting more investment in marketing activities, while
offering new research results to the market on commercial terms.

The paper starts with a definition of key performance indicators and differentiation of other tools, that
can be utilised within the business practice. Next, the possible categorisation of key performance indi-
cators, which are most commonly used in marketing area, was presented. On the basis of the analysis
performed, the model of key performance indicators selection fora research organisation was proposed.

Keywords: Key performance indicators (KPI), marketing performance analysis, marketing goals,
research organisation, marketing performance indicators



