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CONTROLLING MARKETINGU

Wiek informacji

Koniec XX wieku i poczgtek nowego stulecia
przyniosty firmom nowe wyzwania - rozwoj handlu
internetowego, postepujgca konsolidacje branz
i globalizacje dziatan, a co za tym idzie coraz
wiekszg presje konkurencyjna.
Wymusito to na przedsiebiorcach nie tylko
zwiekszenie zaangazowania w precyzyjne
planowanie i prowadzenie dziatalnosci
gospodarczej, ale rowniez kontrolowanie efektow
podejmowanych decyzji i efektywnosci dziatan



CONTROLLING MARKETINGU

Rola informacji

Rola informacji w procesie zarzadzania polega
przede wszystkim na redukcji niepewnosci, ocenie
ryzyka planowanych dziatan strategicznych oraz
mozliwosci rozwoju przedsiebiorstwa. Z punktu
widzenia potrzeb firmy najbardziej uzyteczna
informacja jest aktualna, wyczerpujaca i doktadna,
konkretna i odpowiednia, czyli przydatna dla
menedzerow w okreslonych warunkach
i w stosunku do szczegolnych potrzeb



CONTROLLING MARKETINGU

Rola informacji

zapewnienie informacji spetniajgcej powyzsze
warunki wymaga opracowania przez
przedsiebiorstwo odpowiednich metod jej
pozyskiwania, przetwarzania, analizowania
i dystrybuowania pomiedzy poszczegolnymi
komorkami organizacyjnymi. Zbior takich metod
tworzy system informacji ekonomicznej
(gospodarczej) przedsiebiorstwa, ktory stanowi
podstawe dla podejmowania przez menedzerow
decyzji.



CONTROLLING

Kontroling operatywny obejmuje wezszy zakres
czasowy i jest ukierunkowany gtownie na
osiggniecie biezacych celdw, majgcych wptyw na
ksztattowanie sie zyskownosci przedsiebiorstwa.
Stosuje sie gtownie rachunkowe metody badania
przedsiebiorstwa, a nacisk ktadziony jest przede
wszystkim na analizy ilosciowe, nie jakoSciowe.
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CONTROLLING

Bioragc pod uwage zakres kontrolingu wyrodznia sie
kontroling kompleksowy i funkcjonalny. Kontroling
kompleksowy obejmuje koordynacje planowania

| kontroli oraz tworzenie rachunku ekonomicznego w skali
catego przedsiebiorstwa. Natomiast kontroling
funkcjonalny dotyczy spetniania konkretnych funkc;ji
przedsiebiorstwa, w tym miedzy innymi zaopatrzenia,
produkcji, ochrony srodowiska, marketingu.
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KONTROLA MARKETINGOWA

e systematyczne sprawdzanie i ocenianie celow marketingowych
i polityki przedsiebiorstwa w tym zakresie oraz metod realizac;ji
celow

* diagnoza podjetych dziatan,

* monitorowanie przebiegu ich realizacji, a na podstawie
dostarczanych przez kontrole informacji rowniez

e prognozowanie zjawisk rynkowych.
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CONTROLLING MARKETINGOWY

* szczegollny system koordynacji okreslonych dziatan w sferze
zarzadzania, przede wszystkim w zakresie planowania i kontroli
oraz gromadzenia i przetwarzania informacji
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KONTROLA A CONTROLLING

e Controlling

Stwierdza btedy e koordynuje
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KONTROLA A CONTROLLING

e Controlling

Whioskuje

naprawienie e nadzoruje
btedéw
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KONTROLA A CONTROLLING

e Controlling

Szuka winnych e doradza
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KONTROLA A CONTROLLING

e Controlling

Whioskuje
pokrycie szkod

e Doradza metodycznie
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KONTROLA A CONTROLLING

e Controlling

Whioskuje
natozenie kary

e Whnioskuje rozwigzania
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KONTROLA A CONTROLLING

e Controlling

Whioskuje zmiany
personalne

e Proponuje srodki zaradcze
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KONTROLA A CONTROLLING

e Controlling

WLICH TR IELAY o Inspiruje, przestrzega, wskazuje
organizacyjne na obce doswiadczenia
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CONTROLLING MARKETINGU

Do najczesciej pojawiajgcych sie w literaturze kryteriow
podziatu kontrolingu nalezg przede wszystkim kryterium czasu
i zakresu. ze wzgledu na horyzont czasowy dziatalnosci, ktorej
dotyczy kontroling mozemy dokonac¢ jego podziatu na
kontroling strategiczny i operatywny (operacyjny). Gtdwnym
zadaniem kontrolingu strategicznego jest pomoc
kierownictwu przedsiebiorstwa w realizacji zamierzen
dtugookresowych.
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CONTROLLING MARKETINGU

* Wydtuzony horyzont czasowy

e Skierowanie zainteresowania na otoczenie

przedsiebiorstwa

* Koncentracja na mozliwosciach osiggniecia

trwatych korzysci ekonomiczno - finansowych
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CONTROLLING MARKETINGU

Do controllingu funkcjonalnego zalicza sie rowniez controlling
marketingu. Marketing moze by¢ bowiem rozumiany zarowno
jako pojedyncza funkcja realizowana w przedsiebiorstwie
(ujecie klasyczne), jak i orientacja catej organizacji (ujecie
wspotczesne). Dlatego tez nalezy przyjgé, ze controlling
marketingu moze miecC jednoczesnie charakter strategiczny
(kompleksowy - odnoszacy sie do zarzadzania catym,
zorientowanym marketingowo przedsiebiorstwem)
i operacyjny (skupiajacy sie na realizowaniu funkc;ji
marketingu).
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STOTA CONTROLLINGU
MARKETINGL

Controlling marketingu koordynuje przeptyw
informacji marketingowej w przedsiebiorstwie

w celu skoncentrowania sie przede wszystkim na
korzysciach, jakie moze zapewnic swoimi klientom

i odroznic sie tym samym od konkurencji.

Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej - cze$¢ druga

23



CHARAKTERYSTYKA CONTROLLINGU

MARKETINGU

Controlling w ujeciu tradycyjnym

Controlling w ujeciu

zintegrowanym
kontrola stymulacja
planowanie kierowanie
reakcja proaktywnos¢
nieufnosc zaufanie
wykonanie decydenci
podwtadni wspotpracownicy
kierujacy partycypacja

wskazniki finansowe

wskazniki fizyczne i finansowe

wyniki

przyczyny

normy wewnetrzne

cele zewnetrzne

Y
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ZADANIA CONTROLLINGU MARKETINGU

ZADANIE

Analiza obszardow handlu
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ZADANIA CONTROLLINGU MARKETINGU

ZADANIE

Badanie rynku
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ZADANIA CONTROLLINGU MARKETINGU

ZADANIE

Kontrola sprzedazy
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ZADANIA CONTROLLINGU MARKETINGU

ZADANIE

Kontrola efektow dziatania
komorki sprzedazy
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ZADANIA CONTROLLINGU MARKETINGU

ZADANIE

Analizy klientow
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ZADANIA CONTROLLINGU MARKETINGU

ZADANIE

Kosztow marketingu
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CONTROLLING MARKETINGU

Znaczenie

Interpretacje

Epistemologiczne

kierowanie, sterowanie, regulacja, ale i kontrola

Filozofia i metoda
zarzadzania

przewartosSciowanie celdéw jednostki na zysk:
przyjecie rachunku ekonomicznego
(rachunkowo$¢ zarzadcza) jako podstawy do
podejmowania decyzji

Dziedzina nauk zarzgdzania

uwzgledniajgca wykonywanie funkcji koordynacji
procesow planowania, kontroli oraz zasilania

w informacje, co umozliwia sterowanie
przedsiebiorstwem z punktu widzenia
wyznaczonych celéw

Podsystem zarzgdzania

koordynacji planowania, sterowania i kontroli
poprzez wykorzystanie rachunkowosci zarzadczej,
ktora nakierowana jest na cele monetarne
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CONTROLLING MARKETINGU c.d.

Znaczenie

Interpretacje

Metoda kierowania

wykorzystujgca kategorie wartosciowe rachunku
ekonomicznego do planowania i kontroli

Proces zarzgdzania

pomiar wielkosci retrospektywnych wg zasad
rachunkowosci zarzgdczej, wykorzystanie metod
analizy finansowej retro- i prospektywnej oraz
harmonogramu niestusznych i nierealistycznych
zatozen planowych

System sterowania

za pomocg rachunku wynikow i zasad zarzadzania
finansami przedsiebiorstwa

System wspomagania

zabezpieczenie systemu informacyjnego
koordynujgcego planowanie i kontrole

Dziatanie

koordynujgce rdzne podsystemy zarzadzania oraz
caty system na osigganie zysku
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CELE CONTROLLINGU
MARKETINGU

planowanie, w tym m.in. dobdr narzedzi
marketingowych, opracowanie procedur

mar
czgst
czgst

na

ketingowych, pomoc przy tworzeniu planéw
cowych przez jednostki, konsolidacja planéw

kowych w plany gtéwne, dobodr i konfiguracja
rzedzi informatycznych wykorzystywanych

w procesie planowania marketingowego
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CELE CONTROLLINGU MARKETINGU

nadzor nad systemem sprawozdawczosci
wewnetrznej, w tym m.in. nad: przebiegiem
dokumentow dotyczacych realizacji zadan
marketingowych, raportowaniem o poziomie
wykonywania budzetu, analizg odchylen w realizacji
budzetu marketingowego
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CELE CONTROLLINGU MARKETINGU

nadzor nad przebiegiem planowanych procesow
marketingowych, tzn. nieustanne nadzorowanie
wszelkich procesow marketingowych zachodzacych
w przedsiebiorstwie w celu analizy poprawnosci
realizacji zadan marketingowych, wczesnego
wykrywania ewentualnych nieprawidtowosci, a takze
szybkiego ich korygowania
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CELE CONTROLLINGU MARKETINGU

funkcja doradcy wewnetrznego, polegajaca na
dostarczaniu skonkretyzowanych opracowan i analiz
dla zarzagdu przedsiebiorstwa, jak i poszczegdlnym
jego kierownikom poprzez wykonywanie lub
opiniowanie analiz efektywnosci inwestycji,
wspotudziat w ustalaniu zasad kalkulacji i zasad
rozliczen kosztow, wspieranie procesu projektowania
systemu informatycznego
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CELE CONTROLLINGU MARKETINGU

nadzor na systemem sprawozdawczosci zewnetrznej
w wyniku tworzenia raportow w standardach
rachunkowosci zarzadczej o stanie przedsiebiorstwa
dla podmiotéw zewnetrznych (jak np. rada
nadzorcza, walne zgromadzenie akcjonariuszy,
ministerstwa, banki, urzedy panstwowe i inne)
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CELE CONTROLLINGU MARKETINGU

analiza procesow zachodzgcych w gospodarce,
poprzez monitorowanie otoczenia przedsiebiorstwa,
w celu dostarczenia informacji na temat kierunkéw
rozwoju gospodarki, jego wptywu na proces
planowania w przedsiebiorstwie, szczegdlnie
w odniesieniu do planowania marketingowego
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STRATEGIA PRZEDSIEBIORSTWA

STRATEGIA JEDNOSTKI GOSPODARCZE)

STRATEGIA FUNKCJONALNA

: : Badania System
T EEE Finanse Produkcja i rozwoj infoimacyyjfne
40
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MARKETING STRATEGICZNY

Stanowi dwie oddzielne funkcje. Jedng z nich stanowi analiza

rynku, drugg zas oddziatywanie na rynek.
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PLANY STRATEGICZNE

W planach strategicznych sg precyzowane i rozwijane
zagadnienia dotyczace:

* 0golnego miejsca i celu firmy: jakie typy dziatalnosci beda
prowadzone, na jakich rynkach swiata, jaki poziom
inwestycji, jaka pozycja konkurencyjna itp.,

* konkurencyjnosci firmy: czy strategia przedsiebiorstwa ma
utrzymac przewage konkurencyjng nad innymi firmami,
jakie rynki lub konkurentow powinna firma zaatakowac,

z jakim produktem, na jakim obszarze itd.,

* wyrazenia ilosciowego specyficznych celow: oczekiwanej
wielkosci sprzedazy, udziatu w rynku, zwrotow naktadow
inwestycyjnych, pozgdanego tempa wzrostu itd.
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Strategia marketingowa firmy powstaje w oparciu o plan

strategiczny. Ten z kolei przyjmujg za podstawe ogolng

strategie firmy, ktora zawsze powinna byc¢ zgodna z jej

misj3. Misja ma odroézniac firme od konkurencji

i integrowac zatoge. Odpowiada na pytanie: po co istnieje

firma? Jaki jest przedmiot i zakres jej dziatalnosci? Dla

kogo przeznaczona jest oferta firmy? Pod jakim wzgledem

ma byc¢ lepsza od konkurencji?
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FORMUtOWANIE STRATEGII
MARKETINGOWEJ

Proces formutowania strategii marketingowej obejmuje trzy

etapy:
* analize otoczenia,
e okreslenie celow marketingowych,
* rozwiniecie programu marketingu- mix.

Strategie marketingowe ujmuje sie w fizyczng postac

planow marketingowych.

44
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FORMUtOWANIE CELOW

Drugim etapem formutowania strategii marketingowej jest
okreslenie celow marketingowych, najlepiej w postaci
ilosciowej, jak na przyktad: wielkos¢ sprzedazy, udziat

w rynku, zyskownosc itp.

Kwestig bardzo istotng dla tego etapu i catej strategii jest

realnosc i mierzalnosc przyjetych celow.

45
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DZIAtANIA MARKETINGOWE

orientacja na klienta i rynek (koncentracja na
realizacji potrzeb klientow)

orientacja na cele (rozpatrywana z punktu
widzenia skutecznosc¢ dziatan)

orientacja na waskie gardta (zapewnienie
efektywnosci dziatan)

orientacja na przysztos¢ (planowanie przysztej
pozycji rynkowej przedsiebiorstwa)

46
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DZIAtANIA MARKETINGOWE

Postulaty te s3 natomiast realizowane poprzez nastepujgce
grupy instrumentow:

* planowanie wynikow (np. plan marketingowy),
* planowanie finansowe (np. budzetowanie),
* rachunek kosztow postulowanych,

* instrumenty marketingu — mix.
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zestaw instrumentow oddziatywania na rynek wykorzystywanych przez
przedsiebiorstwo w celu osiggniecia wczesniej zaplanowanych celow
marketingowych

Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej - czes¢ druga
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cel dziatania

e koncepcja
marketingu mix
moze zostac
zaakceptowana,
jezeli jej realizacja
umozliwi
przedsiebiorstwu
osiggniecie
zatozonego celu
w catosci bgdz w
czesci, ktora
zaspokoi jej
aspiracje

otoczenie

rynkowe

e przedsiebiorstwo
powinno przyjgc
takie zatozenia
marketingu mix,
ktére pozwola
mu wykreowac
popyt
pozwalajgcy mu
na zajecie
wysokiej pozycji
rynkowej

Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej -

KRYTERIA DOBORU INSTRUMENTOW
MARKETING-MIX

wielkos¢ zasobow

oraz umiejetnosci

e nie nalezy
realizowad
koncepciji
marketingu mix,
ktora przekracza
posiadane przez
firme zasoby oraz
umiejetnosci

czesc druga
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MARKETING-MIX = 4P

Product — produkt
Price — cena

Promotion — promocja
the
marketing

mix

Place - dystrybucja

promotion
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MARKETING-MIX = 4P

promotion

Produkt to cokolwiek co moze pojawic sie na
rynku, zostad nabyte, uzyte lub
skonsumowane i zaspokaja okreslone
potrzeby klientow indywidualnych Ilub
instytucjonalnych.
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MARKETING-MIX = 4P

Cena wartos¢ przedmiotu wymiany,
zarowno dla sprzedawcy jak i nabywcy,
wyrazona zazwyczaj w jednostce pienieznej

the
marketing
mix

promotion
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MARKETING-MIX = 4P

the
marketing
mix

promotion

Promocja - forma spotecznej komunikacji
w dziedzinie zaspokajania potrzeb na
produkty; dziatania informacyjno-
perswazyjne organizacji, majace na celu
wzrost popytu na jej oferte lub ksztattujgce
korzystny wizerunek w otoczeniu

53
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MARKETING-MIX = 4P

the
marketing
mix

promotion
Dystrybucja to proces przeptywu
Produktéw od miejsca wytworzenia do
inalnego nabywcy  dokonywany
samodzielnie przez producenta lub
przy udziale posrednikow

54
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MARKETING-MIX = 5P

P — ang. people/personnel dla marketingu ustug

the
marketing
mix

/
p

promotion
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MARKETING-MIX = /P

physical
evidence

promotion
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MARKETING-MIX = &P

o
physical . .
evidence

" 4

o
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KONTROLA DZIAtAN MARKETINGOWYCH

Ustalenie celow
Zbadanie srodkdéw i metod

Zgromadzenie srodkow

KONTROLA EFEKTOW

Politechniki Lubelskie




PROCES POMIARU SKU ECZNOSC]
DZIALAN

ustalenie zbudowanie ocena wedtug

przyjetych
standardow

celéw systemu analiza danych
iloSciowych monitorowania

59
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CELE MARKETINGOWE - S.M.A.R.T.

Simple
Measurable
Achievable

Relevant

Timely
defined
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OCENA DZIAtAN MARKETINGOWYC

Efektywnos¢

okresla relacje pomiedzy poniesionymi
naktadami i uzyskanymi efektami

ocena efektu od strony celowosci dziatania

Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej - cze$¢ druga 61



KRYTERIA OCENY SKUTKOW
DZIALAN

Skutecznosc¢ e wyraza stopien osiagniecia celu

e przewaga ogotu skutkéw ocenionych
Korzystnos'c' pozytywnie, nad ogotem skutkow
ocenionych negatywnie

e stosunek wyniku uzytecznego (skutkéw

Ekonomicznosc pozytywnych) do kosztéw dziatania
(skutkow negatywnych)

Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej - cze$¢ druga
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OCENA DZIAtAN
MARKETINGOWYCH

Ocena celdéw strategicznych marketingowych

Ocena strategii wzgledem konkurentéow
Ocena wynikow finansowych

Ocena wskaznikow marketingowych

Ocena strategii wzgledem klientow

Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej - cze$¢ druga
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CECHY | INSTRUMENTY
CONTROLLINGU MARKETINGU

Planowanie wynikéw

e |loSciowe
Orientacja na cele i wartosciowe okreslenie celow,
e kontrola wykonania celdw (przychody)

ol gERERTER S o Rozdzielenie $rodkéw na obszary dajace
gardta wysokie zyski

Orientacja na e Analiza wartosci planowanych
przysztosc i rzeczywistych — poprawa zyskownosci

e Analiza wskaznika utrzymania klientow,
prognozowanie popytu i sprzedazy wg

64
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CECHY | INSTRUMENTY
CONTROLLINGU MARKETINGU

Planowanie finansowe

. . e Planowanie ramowych warunkow
Orientacja na cele : : .
finansowych (wptywy i wydatki)

Orientacja na waskie e Waskie gardta w ptynnosci

gardta

Orientacja na e Analiza wartosci planowanych
przysztosc i rzeczywistych - poprawa ptynnosci

e Analiza kosztéw obstugi klientow

. acja N& - w przekrojach, przychody
m z poszczegolnych produktow -
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CECHY | INSTRUMENTY
CONTROLLINGU MARKETINGU

Rachunek kosztow postulowanych

Orientacja na cele * Planowanie rentownosci

Orientacja na waskie
gardta

e Okreslenie waskich gardet

Orientacja na e Analiza odchylen, produktywno$c¢
przysztosc stanowisk

e Rentownos¢ wedtug grup klientow,

M rejonow sprzedazy i produktow
66
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CECHY | INSTRUMENTY
CONTROLLINGU MARKETINGU

Marketing - mix

¢ |loSciowe i wartosciowe okreslenie celow.
Orientacja na cele e Kontrola wykonania celéw
marketingowych.

e Weryfikacja: dystrybucji, systemu
komunikacji rynkowej, planowania nowych
produktow.

Orientacja na waskie

gardta

¢ Analiza mozliwosci poprawy funkcjonowania
instrumentow marketingowych, planowanie
pozycji rynkowej, benchmarking

Orientacja na
przysztosé

e Dopasowanie dziatan do wymagan

u' S - klientow
67

Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej - czes¢ druga



FAZY KONTROLI PROCESU
MARKETINGU STRATEGICZNEGO

FAZA PLANY

PLANOWANIA MARKETINGOWE

KOREKTA PLANOW 68
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FAZY KONTROLI PROCESU
MARKETINGU STRATEGICZNEGO

DZIALANIA

FAZA WDRAZANIA
MARKETINGOWE

KOREKTA DZIALAN
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FAZY KONTROLI PROCESU MARKETINGU
STRATEGICZNEGO — FAZA KONTROLI

Cele mierzalne

* Tworzenie
nowych planow

Okreslenie R
Identyfikacja rezultatéow i dziatan.

przyczyn * Rozwigzywanie
odbiegajacych od planow problemoéw.

odchylen * Wykorzystanie
szans.

Rezultaty
mierzalne

Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej - czes$¢ druga 70



ZEntegrowany\

" POLITECHNIKA LUBELSKA Program
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CONTROLLING MARKETINGU

Rodzaje, sposoby i formy kontroli dziatan marketingowych
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HIERARCHIA POMIARU DZIAtAN MARKETINGOWYCH

Maksymalizacja zysku firmy

i

Maksymalizacja zysku firmy

Pomiar i optymalizacja
Marketing ROI

t

Maksymalizacja

Marketing ROI

Pomiar i optymalizacja:
* customer livetime value

* liczba klientow

* wydatki marketingowe

t

Maksymalizacja Maksymalizacja Minimalizacja
liczby klientow CLV wydatkow

Pomiar i optymalizacja:
» wskaznik konwersji

Pomiar i optymalizacja:
* zysk pierwszych zakupow
* wskaznik retencji * NPV przysztych zakupow
* wskaznik polecen * udziat i wzrost klienta

t t

Pomiar dziatan

Pomiar i optymalizacja:
* koszt sprzedazy

Pomiar dziatan Pomiar dziatan

zwigzanych ze sprzedaig zwigzanych z wartoscia zwigzanych z kosztami

Pomiar i optymalizacja: Pomiar i optymalizacja: .. ..
- 2 - Pomiar i optymalizacja:
* Swiadomos¢ * satysfakcja klienta
q q a . * CPT
* wizerunek marki * przychdd na klienta

* koszt/odstona

72

Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej - czes¢ druga



HIERARCHIA KONTROLI DZIAtAN
MARKETINGOWYCH

CEL PRZEDSIEBIOSTWA
maksymalizacja zysku
przedsiebiorstwa

MAKSYMALIZACJA ZYSKU
pomiar i optymalizacja
MARKETING ROI

MAKSYMALIZACIA
MARKETING ROI

Pomiar i optymalizacja:
* customer lifetime value

* liczba klientow

* wydatki marketingowe

Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej - czes¢ druga
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HIERARCHIA KONTROLI DZIAtAN
MARKETINGOWYCH

POMIAR | OPTYMALIZACJA DZIALAN
ZWIAZANYCH ZE SPRZEDAZA
(pomiar i optymalizacja swiadomosci
marki, wizerunku marki)

MAKSYMALIZACIJA LICZBY KLIENTOW
(wskaznik konwersji, retencji,
polecen)

MAKSYMALIZACIA
MARKETING ROI

Pomiar i optymalizacja:

* customer lifetime
value

* liczba klientow

* wydatki marketingowe

Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej - czes¢ druga
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HIERARCHIA KONTROLI DZIAtAN
MARKETINGOWYCH

POMIAR | OPTYMALIZACJA DZIAtAN
ZWIAZANYCH Z WARTOSCIA
(pomiar i optymalizacja satysfakcji klienta,
przychodu z klienta)

(zysk pierwszych zakupow, NPV
przysztych zakupow, udziat i wzrost

klienta

MARKETING ROI
Pomiar i optymalizacja:

* customer lifetime
value

* liczba klientow
* wydatki
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HIERARCHIA KONTROLI DZIAtAN

MARKETINGOWYCH

POMIAR | OPTYMALIZACJA DZIALAN
ZWIAZANYCH Z KOSZTAMI
(pomiar i optymalizacja CPT, koszt / odstona)

MINIMALIZACJA WYDATKOW
(pomiar i optymalizacja kosztu
sprzedazy)

MARKETING ROI
Pomiar i optymalizacja:

* customer lifetime
value

* liczba klientow

* wydatki

Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej - czes¢ druga
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WSKAZNIKI

DYNAMIKA SPRZEDAZ W OKRESIE B /
WZROSTU SPRZEDAZ W OKRESIE A

SPRZEDAZY x 100%
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DYNAMIKA WZROSTU SPRZEDAZY

« Ujecie ilosciowe lub wartosciowe — udziat
sprzedazy odniesiony do catego rynku

* Zakres sprzedazy: cata, poszczegolne
produkty lub marki, rynki geograficzne,
grupy odbiorcow, strategiczne jednostki
biznesu, i inne.

* Okresy porownawcze — |lata, kwartaty,
miesigce, na skali roku

Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej - czes¢ druga
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DYNAMIKA WZROSTU SPRZEDAZY

Znaczenie wskaznika

* Fundamentalny miernik sukcesu lub
porazki firmy na rynku

* Pozwala sledzi¢ dynamike rozwoju
firmy

Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej - czes¢ druga
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DYNAMIKA WZROSTU SPRZEDAZY c.d.

Etapy obliczania

* State gromadzenie i ewidencjonowanie
danych o sprzedazy w ujeciu ilosciowym
i wartosciowym w okreslonych odcinkach
czasu

* Uszeregowanie danych dotyczgcych
sprzedazy w porownywalnych odcinkach
czasu

* Porownanie danych w analogicznych
odcinkach czasu
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WSKAZNIKI

WSKAZNIK Suma punktéw przyznanych przez klientow

SATYSFAKCIJI = w poszczegdlnych kategoriach /
KLIENTOW liczba kategorii
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WSKAZNIK SATYSFAKCII KLIENTOW
WAZONY WSKAZNIK SATYSFAKCJ
KLIENTOW

* Pomiaru poziomu satysfakcji dokonuje sie metoda
ankietowg w odniesieniu do kategorii uznawanych przez
klientow za najistotniejsze

* Umozliwia porownywanie wynikow badan w réznych
uktadach odniesienia: czasu, firm, typow klientow
e Zastosowanie: w ustugach, na rynkach instytucjonalnych,

przy wysokim poziomie podmiotowosci uczestnikow
rynku
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WSKAZNIK SATYSFAKCJI KLIENTOW
WAZONY WSKAZNIK SATYSFAKCJ!
KLIENTOW

Znaczenie wskaznika

* Podstawowy miernik skutecznosci dziatan
marketingowych,

* Mozliwos¢ porownywania miedzy jednostkami firmy

* Narzedzie motywacji do usprawniania relac;ji
Z nabywcami

* Do budowania wiarygodnosci firmy wobec roznych
podmiotow otoczenia
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WSKAZNIK SATYSFAKCJI KLIENTOW
WAZONY WSKAZNIK SATYSFAKC]
KLIENTOW

Etapy obliczania
e Okreslenie zakresu badan

* Projektowanie narzedzia badan i jego
testowanie

* Faza badan ciggtych

* Analiza wynikow badan i komunikowanie
kierownictwu firmy
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WSKAZNIK]

WAZQNY Suma punktdéw przyznanych przez klientéw
WSKAZNIK w poszczegolnych kategoriach x

SATYSFAKCJI odpowiednie wagi /
KLIENTOW liczba kategorii
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WSKAZNIK SATYSFAKCII KLIENTOW ,
WAZONY WSKAZNIK SATYSFAKCJI KLIENTOW

* Pomiaru poziomu satysfakcji dokonuje sie metoda
ankietowg w odniesieniu do kategorii uznawanych przez
klientow za najistotniejsze

* Umozliwia porownywanie wynikow badan w réznych
uktadach odniesienia: czasu, firm, typow klientow
e Zastosowanie: w ustugach, na rynkach instytucjonalnych,

przy wysokim poziomie podmiotowosci uczestnikow
rynku
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WSKAZNIK SATYSFAKCJI KLIENTOW
WAZONY WSKAZNIK SATYSFAKCJI KLIENTOW

Znaczenie wskaznika

* Podstawowy miernik skutecznosci dziatan
marketingowych,

* Mozliwos¢ porownywania miedzy jednostkami firmy

* Narzedzie motywacji do usprawniania relac;ji
Z nabywcami

* Do budowania wiarygodnosci firmy wobec réznych
podmiotow otoczenia
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WSKAZNIK SATYSFAKCJI KLIENTOW
WAZONY WSKAZNIK SATYSFAKCJI KLIENTOW

Etapy obliczania
e Okreslenie zakresu badan

* Projektowanie narzedzia badan i jego
testowanie

* Faza badan ciggtych

* Analiza wynikow badan i komunikowanie
kierownictwu firmy
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WSKAZNIKI

WSKAZNIK Liczba klientéw powtarzajgcych zakup
w danym okresie/

UTRZYMANIA Liczba klientow dokonujgcych zakupow
KLIENTOW w poprzednim okresie
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WSKAZNIK UTRZYMANIA KLIENTOW

* Ujecie ilosciowe lub wartosciowe

* Wymaga komputerowej bazy rejestrac;ji
klientow i ich aktywnosci zakupowej
* Wspomaga funkcje informacyjno-decyzyjna

| motywacyjng
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WSKAZNIK UTRZYMANIA KLIENTOW

Znaczenie wskaznika

* Narzedzie kontroli skutecznosci dziatan
marketingowych, w réznych uktadach: regiondw,
produktow, przedstawicieli handlowych, okresow
objetych dziataniami promocyjnymi

* Pozwala porownywac atrakcyjnosc naszej oferty
do ofert konkurenc;ji

» Utatwia kontrole ruchu klientow
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WSKAZNIK UTRZYMANIA KLIENTOW

Etapy obliczania:

* State gromadzenie zapisow w bazie danych
o klientach i datach dokonywania zakupow

* Powtorna ewidencja zakupow
dokonywanych po uptywie danego okresu

* Obliczanie wskaznikéw utrzymania
klientow
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WSKAZNIK]

STANDARDOWY Liczba klientéw deklarujacych bezwarunkowa
WSKAZNIK _ chec zakupu + Liczba klientéw deklarujgcych

LOJALNOSCI  ~ warunkowga cheé zakupu / x 100%
KLIENTOW Liczba badanych klientéw

Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej - cze$¢ druga
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STANDARDOWY WSKAZNIK
LOJALNOSCI KLIENTOW

Znaczenie wskaznika

* Narzedzie badania pozycji firmy na rynku

konkurencyjnym,

* Umozliwia zarzadzanie portfelem klientow

Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej - cze$¢ druga
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STANDARDOWY WSKAZNIK
LOJALNOSCI KLIENTOW

Etapy obliczania

* Projektowanie badania (cel badan, wielkos¢ proby,

narzedzia badan i jego testowanie )
* Prowadzenie badan w terenie

* Analiza wynikow badan i porownywanie

z konkurentami
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WSKAZNIKI

WZMOCNIONY : - :
WSKAZNIK _ Liczba klientéw deklarujgcych

bezwarunkowg che¢ zakupu / X 100%

LOJALNQS,CI - Liczba badanych klientéw
KLIENTOW
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WZMOCNIONY WSKAZNIK LOJALNOSC]
KLIENTOW

Znaczenie wskaznika

* Narzedzie badania pozycji firmy na rynku

konkurencyjnym,

* Umozliwia zarzadzanie portfelem klientow
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WZMOCNIONY WSKAZNIK LOJALNOSC]
KLIENTOW

Etapy obliczania

* Projektowanie badania (cel badan, wielkos¢ proby,

narzedzia badan i jego testowanie)
* Prowadzenie badan w terenie

* Analiza wynikow badan i porownywanie

z konkurentami
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WSKAZNIKI

STATYCZNY

Liczba klientéw, ktdrzy zrezygnowali

WSKAZNIK _ z ustug / x 100%

UTRATY
KLIENTOW

Liczba klientéw
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STATYCZNY WSKAZNIK UTRATY
KLIENTOW

Znaczenie wskaznika

* Narzedzie kontroli skutecznosci dziatan
marketingowych w stosunku do klientéw ktorym
konczy sie okres umowy.

* Ukazuje utrate klientow w dtuzszym okresie w wyniku
wejscia na rynek konkurentow lub substytutow
(statyczny),

* Informuje o sytuacji odstgpienia od stale
swiadczonych przez firme ustug (dynamiczny)
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STATYCZNY WSKAZNIK UTRATY KLIENTOW

Znaczenie wskaznika

* Narzedzie kontroli skutecznosci dziatan
marketingowych w stosunku do klientow ktorym
konczy sie okres umowy.

* Ukazuje utrate klientow w dtuzszym okresie
w wyniku wejscia na rynek konkurentow lub
substytutow (statyczny),

* Informuje o sytuacji odstgpienia od stale
swiadczonych przez firme ustug (dynamiczny)
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WSKAZNIK]

DYNAMICZNY Liczba klientow, ktorzy nie odnowili
WSKAZNIK umowy / x 100%

UTRATY — Liczba klientéw, ktérym w danym
KLIENTOW okresie konczyta sie umowa

Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej - cze$¢ druga
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DYNAMICZNY WSKAZNIK UTRATY
KLIENTOW

Znaczenie wskaznika

* Narzedzie kontroli skutecznosci dziatan
marketingowych w stosunku do klientéw
ktorym konczy sie okres umowy.

* Ukazuje utrate klientow w dtuzszym okresie
w wyniku wejscia na rynek konkurentow lub
substytutow (statyczny),

* Informuje o sytuacji odstgpienia od stale
Swiadczonych przez firme ustug
(dynamiczny)
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DYNAMICZNY WSKAZNIK UTRATY
KLIENTOW

Znaczenie wskaznika

* Narzedzie kontroli skutecznosci dziatan
marketingowych w stosunku do klientéw
ktorym konczy sie okres umowy.

* Ukazuje utrate klientow w dtuzszym okresie
w wyniku wejscia na rynek konkurentow lub
substytutow (statyczny),

* Informuje o sytuacji odstgpienia od stale
Swiadczonych przez firme ustug
(dynamiczny)
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WSKAZNIK]

Opis psychograficzny segmentow rynku
TGl roznych firm w relacji do
charakterystyki korzystania z medidéw

(Target Group =
Index)

przez konsumentow z poszczegdlnych
segmentow

Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej - cze$¢ druga
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TGl (Target Group Index)

Istota wskaznika

* Ztozona metoda badan marketingowych
polegajgca na kompleksowym badaniu zakupow
dokonywanych przez konsumentow i na
okresleniu stopnia uzytkowania mediow przez te
samg grupe konsumentow

* Badanie o charakterze cyklicznym, ktorego
celem jest umozliwienie definiowania
docelowych grup i formutowania strategii
dotarcia do nich z przekazem reklamowym
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TGl (Target Group Index)

Znaczenie wskaznika

* Narzedzie wykorzystywane przez
reklamodawcow, agencje reklamowe i domy
medialne oraz wtascicieli mediéw

* Dane z badan TGl s3 cenng sktadowg systemu
informacji marketingowe;j (SIM)kazdego
producenta i ustugodawcy, ktérego wyroby s3
objete badaniem

* Umozliwia dokonywanie segmentac;ji
potencjalnych klientéw w uktadzie: nazwa
segmentu, opis demograficzny, opis stylu zycia,
preferencje wobec mediéw)
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TGl (Target Group Index)

Etapy obliczania

* Przygotowanie badania realizowanego
w danym kraju (zespo6t badan, zakres
badania, projekt kwestionariuszy, testowanie
narzedzi i ewentualne korekty, okreslenie
operatu losowania, przegotowanie

harmonogramu badania, szkolenie
ankieterow)

* Prowadzenie badan w terenie (badania
w 2 fazach)

* Analiza i prezentacja wynikow badan
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WSKAZNIK]

WSKAZNIK ALOKACII

) Liczba klientéw segmencie ,wielbiciele
SRODKOW

marki” i ,,zadowoleni” /

MARKE(T(!ES)OWYCH - ogélna liczba klientéw
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WSKAZNIK ALOKACJI SRODKOW
MARKETINGOWYCH (CFB)

Znaczenie wskaznika

* Narzedzie oceny portfela klientow na podstawie
ich deklarowanej lojalnosci wobec marki
i satysfakcji z produktow firmy

* Wzmocniony wskaznik ujmuje jedynie grupe
,wielbicieli marki”

* Na podstawie wynikow CFB mozna planowac
dziatania marketingowe skierowane do
poszczegolnych segmentoéw w portfelu, celem ich
zaktywizowania i ochrony przed przejeciem ze
strony konkurencji (np. programy lojalnosciowe)
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WSKAZNIK ALOKACJI SRODKOW
MARKETINGOWYCH (CFB)

Portfel nabywcow dzieli sie na 5 grup
- wielbiciele marki

* zadowoleni

* bierni

* kuszeni

°* rozczarowani
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WSKAZNIK ALOKACJI SRODKOW
MARKETINGOWYCH (CFB)

Etapy obliczania

* Projektowanie badania (cel badan, wielkos¢

proby, narzedzia badan i jego testowanie )
* Prowadzenie badan w terenie

* Analiza wynikow badan i porownywanie

z konkurentami

112



WSKAZNIK]

(okres od dokonania ostatniego zakupu

WSKAZNIK _ x waga

R F M + (liczba zakupow x waga)
+ (wartosc¢ zakupow x waga)
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WSKAZNIK RFM

° recency - okres od dokonania ostatniego
zakupu (im krotszy, tym wartosc¢ danego
klienta jest wieksza)

« frequency - czestotliwosé dokonanych
zakupow.

* monetary — wartos¢ dokonanych zakupow

Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej - czes¢ druga
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WSKAZNIK RFM

Znaczenie wskaznika

e popularne narzedzie wartosciowania
klientow na podstawie ich
wczeshiejszych zakupow,

e przydatny do ustalania priorytetow
obstugi klienta w bazach danych
i w marketingu bezposrednim

* stosowany w systemach CRM
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WSKAZNIK RFM

Etapy obliczania

* Przygotowanie i utrzymywanie baz danych
klientow i dokonywanych przez nich transakgcji

» Zaprojektowanie systemu wag przypisanych
poszczegolnym kategoriom

* Biezgce obliczanie wskaznikow RFM dla
najwazniejszych klientéw z baz danych

*Tworzenie hierarchii w indywidualnie
adresowanych dziataniach marketingowych —
korygowanie zatozen strategii masowej
indywidualizacji
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WSKAZNIK]

WS KAZN IK CLV $redni zysk realizowany z kazdym ze

(Wa rtosc¢ — zdobytych na poczatku okresu
obliczeniowego klientow

zyciowa klienta)

CLV =3 [RET -0 x P,x (C - K,) - (MKTG, /KL)]

RET — wspotczynnik utrzymania klienta (% klientow ktorzy pozostali
nabywcami produktu po pewnym czasie)

P, — zakupy w okresie t

KL — liczba klientéw pozyskana na poczatku przedziatu czasowego T

MKTG, - budzet marketingowy na poczatku okresu
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WSKAZNIK CLV

Znaczenie wskaznika

e Zastosowanie w firmach stosujgcych
systemy CRM

* Przydatny do ustalania wartosci grupy
klientow oraz do poréwnywania
efektywnosci alternatywnych strategii
marketingowych
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WSKAZNIK CLV

Procedura obliczenia

* Prognoza sprzedazy danemu klientowi
w kolejnych latach

* Okreslenie kosztoéw sprzedanych produktow

* Okreslenie dodatkowych wydatkow na danego
klienta (promocje, wysytki)

* Obliczenie marzy na sprzedazy danemu
klientowi w kolejnych latach

* Obliczenie kosztu kapitatu dla przedsiebiorstwa

» Zdyskontowanie uzyskanych w kolejnych latach
marz na okres biezgcy
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WSKAZNIK]

WSKAZNIK wyznaczonej metoda

WARTOSCI = zdyskontowanych
MARKI przeptywow finansowych (DCF)

PV =-E +C;: (1+k) + C,: (1+k)?+ ... + C : (1+k)"

PV — obecna wartos¢ marki

E — spodziewane wydatki zwigzane z marka

K - koszt kapitatu (= inflacja + zwrot z inwestycji wolnej od ryzyka + ryzyko
zaangazowania Srodkow)

C; — dodatkowe przeptywy gotowkowe zwigzane z marka
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WSKAZNIK WARTOSCI MARKI

Istota metody

* Metoda pozwala szacowac wartos¢ marki
na podstawie dochodow przez nig
generowanych w stosunku do dochodow,
jakie mozna by osiggngc, oferujgc podobny
produkt, ale bezmarkowy

* Ryzyko, ktorym obarczone jest uzyskanie
tych dochoddéw uwzglednione jest w koszcie
kapitatu
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WSKAZNIK WARTOSCI MARKI

Procedura realizacji

* Wybor porownywalnego w stosunku do wycenianej
marki reprezentatywnego produktu rodzajowego

* Okreslenie rentownosci operacyjnej sprzedazy
produktu rodzajowego

* Okreslenie horyzontu czasowego dla projekgji
przeptywow gotowkowych

* Sporzadzenie przeptywow gotowkowych dla marki
* Obliczenie wspotczynnika dyskontowego

* Obliczenie biezgcej wartosci przeptywow
gotowkowych (wartos¢ marki)
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WSKAZNIK]

NET

(odsetek ,,promotoréw” marki)

PROMOTER =
SCORE

— (odsetek ,,destruktorow” marki)
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WSKAZNIK NET

Istniejg 3 kategorie klientow w zaleznosci
od gotowosci do rekomendowania
produktow lub ustug firmy

* promotorzy marki
* destruktorzy marki
* neutralni wobec marki
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WSKAZNIK NET

Istota metody

* Metoda pozwala szacowac
strukture relacji firmy z jej
klientami oraz postawy
klientow wobec firmy, jej
produktow i obstugi
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WSKAZNIK NET

Procedura obliczenia
* |dentyfikacja klientow firmy i przygotowanie bazy danych klientow

* Opracowanie kwestionariusza wywiadu zawierajgcego pytanie:
,Z jakim prawdopodobieristwem polecitby Pan (Pani) naszq firme
znajomym?”

Losowanie klientow do badania
Przeprowadzenie wywiaddw z klientami

Wyliczenie odsetka klientow, ktorych mozna okreslic jako
promotorow, destruktorow oraz neutralnych

* Wyznaczenie wskaznika NPS: NPS = P — D (gdzie: P — odsetek osdb,
ktore wskazaty na skali odpowiedz 9 lub 10 w pytaniu
o prawdopodobienstwo polecenia firmy, D - odsetek osob, ktore
wskazaty na skali odpowiedz od 0 do 6 w pytaniu
o prawdopodobienstwo polecenia firmy)
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WSKAZNIK]

SoW (Wydatki na zakup marki / x 100%
— taczne wydatki na zakup produktow

(Share of Wallet) z danej kategorii)
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WSKAZNIK SoW

Istota metody
* SoW moze by¢ podany wartosciowo lub iloSciowo

* SoW okresla udziat w portfelu klienta lub udziat w koszyku
zakupow i jest miernikiem stopnia lojalnosci klienta

* Informuje o preferencjach zakupowych klientéw i sile danej
marki, a takze o mozliwosciach generowania dodatkowych
przychodow na bazie obecnych klientow.

* SoW znajduje szerokie zastosowanie na rynkach B2C, B2B,
w sektorze ustug

* SoW pozwala znajdowac zaleznosci przyczynowo-skutkowe
pomiegdzy aktywnoscig zakupowg klienta a czynnikami
zewnetrznymi, np. wzrost dostebpnosu produktu, zmiana
swiadomosci mark| poprawa obstugi, itp.

128



WSKAZNIK SoW

Procedura obliczania

» Zdefiniowanie kategorii produktowej czy rynkowej, do
jakiej nalezy nasz produkt lub marka.

* Zakup danych z firm badania rynku lub przeprowadzenie
samodzielnie badan klientéw

* Okreslenie wielkosci portfela klienta (wartosciowo badz
iloSciowo) poprzez okreslenie poziomu wydatkow badz
zakupow danej kategorii produktowej

* Wyliczenie wskaznika SoW poprzez wyznaczenie ilorazu
wydatkow przeznaczonych na zakup danej marki i fgcznych
wydatkow przeznaczanych na zakupy w catej kategorii
produktowe]
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CELE BADAN MARKETINGOWYCH

* Rozpoznanie biezgcych i potencjalnych mozliwosci
oraz zagrozen na poszczegolnych rynkach.
» Sledzenie trendéw popytu i zachowarn nabywcéw,

sytuacji konkurencyjnej, polityki gospodarczej
panstw.

* Zwiekszenie trafnosci strategii marketingowych
(zmniejszenie ryzyka).

* Ocena efektow dotychczasowych dziatan
marketingowych.
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SYSTEM
MARKET

NFORMAC]
NGOWEJ (S

M)

* Podsystem wspomagania decyzji

marketingowych

* Podsystem gromadzenia danych:

* podsystem dokumentacji w przedsiebiorstwie

* podsystem wywiadu marketingowego

* podsystem badan marketingowych

Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej - czes¢ druga
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ZAKRES BADAN
| ANALIZ
MARKETINGOWYCH

Analizy Analizy
ilosciowe jakosciowe
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ZRODLA INFORMACII

MARKETINGOWYCH

Informacje Informacje
pierwotne wtorne
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/RODtA DANYCH WTORNYCH
WEWNETRZNYCH

Poprzednie raporty z badan,

rachunki wynikow przedsiebiorstwa
i bilanse;

raporty ze sprzedazy,

bazy danych o nabywcach (np. z systemow CRM,
kart klientow czy kwestionariuszy ankietowych),

faktury,

rejestry zapasow itp.
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/RODEA DANYCH WTORNYCH
ZEWNETRZNYCH

Ksigzki telefoniczne, teleadresowe, katalogi firm i produktow,
katalogi i wydawnictwa promocyjne z targow, wystaw,
prezentacji;

prasa i czasopisma specjalistyczne;

monografie rynkdéw produktéw lub branz (zamieszczane np.
w czasopismach branzowych, specjalistycznych dodatkach do
prasy codziennej lub nawet w popularnych magazynach
lifestylowych);

Internet,
publikacje statystyczne oraz bazy danych statystycznych;
opracowania agend rzagdowych i organizacji branzowych;

opracowania firm badan rynku i opinii publicznej. 136
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TECHNIKI BADAWCZE

Rodzaj poszukiwanych

Przyktadowe techniki
badawcze

nabywcow wywiadowe

danych

Opinie i deklaracje

ankietowe

137
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TECHNIKI BADAWCZE

Rodzaj poszukiwanych

Przyktadowe techniki
badawcze

eksperymetalne

danych

fakty

obserwacje
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TECHNIKI BADAWCZE

Rodzaj poszukiwanych

danych

Przyktadowe techniki
badawcze

psychologiczne podstawy

opinii i zachowan rynkowych aysiIayIRORICRIDNE HESTy

osobowosci i motywacji

techniki projekcyjne
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TECHNIKI BADAWCZE

Rodzaj poszukiwanych Przyktadowe techniki
danych badawcze

opinie lub fakty
otrzymywane cyklicznie od
statej grupy respondentow

panelowe na ostatecznych
nabywcach

panelowe na posrednikach
handlowych i detalistach
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KRYTERIA KLASYFIKACJI BADAN

* Rodzaj bodzca podczas pomiaru
(sondazowe i pozasondazowe

e Stopien kontroli pomiaru

* Przyczynowo-skutkowy charakter zaleznosci
miedzy zmiennymi

* llosciowy i jakosciowy charakter zmiennych
e Sposob komunikacji (pisemna lub ustna).
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SEGMENTACJA RYNKU

* Lepsze dopasowanie produktow do potrzeb
i pragnien klientéw, co podnosi konkurencyjnosc
oferty i sprzedaz

* tatwiejsze dotarcie do wybranych grup klientow
* Dobér adekwatnych kanatow dystrybucji

* Bardziej efektywna komunikacja marketingowa,
w odniesieniu do wyboru jej adresatow, tresci
przekazu, doboru instrumentow
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SEGMENT RYNKU

SEGMENT RYNKU (se%ment docelowy) — wzglednie jednorodna
grupa odbiorcow wyodrebniona z rynku

mierzalny rozlegty dostepny  wrazliwy

Nisza rynkowa - zbior klientow o wyraznie wyodrebnionych i dosy¢
ztozonych potrzebach i gotowi zaptaci¢ wyzszg cene za produkt najlepie;j
zaspokajajgcy ich potrzeby
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OCENA SEGMENTOW RYNKU

Kryteria atrakcyjnosci segmentu

atrakcyjnosé cele i zasoby
wielkos¢ i dynamika segmentu strukturalna przedsiebiors
segmentu twa

znaczny dostepnosc mozliwosé mozliwos¢

wymiernos¢ : e : .
rozmiar segmentu odréznienia dziatania
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ATRAKCYJNOSC STRUKTURALNA

SEGMENTU

Zagrozenie
wejsciem

do segmentu
nowych firm

Sita

Konkurencja

—_—

przetargowa w segmencie
dostawcow

K/

—

Sita

przetargowa

nabywcow

|

Zagrozenie
produktem
substytucyjnym
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WYBOR SEGMENTOW RYNKU

R1 R2 R3 \ A
Koncentracja jednosegmentowa
P1
PZ .
P3

R - rynek
P - produkt
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WYBOR SEGMENTOW RYNKU

R1 R2 R3

Koncentracja selektywna

P1

P2

P3

R - rynek
P - produkt
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WYBOR SEGMENTOW RYNKU

R1 R2 R3
Specjalizacja rynkowa

P1

P2

P3

R - rynek
P - produkt
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WYBOR SEGMENTOW RYNKU

R1 R2 R3 Toal
Specjalizacja produktowa
P1
P3

R - rynek
P - produkt

150
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WYBOR SEGMENTOW RYNKU

Petne pokrycie rynku

P1
P2

P3

R - rynek
P - produkt

151
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PELNE POKRYCIE RYNKU

* Marketing niezroznicowany — koncepcja postepowania
przedsiebiorstwa na rynku, polegajaca na jego
oddziatywaniu na rynek jako catosc¢ i traktowania wszystkich
nabywcow jednakowo

e w stosunku do wszystkich nabywcow opracowuje sie
uniwersalng koncepcje marketingu-mix

* koncepcja znajduje swoje gtowne zastosowanie
w przypadku produktéow standardowych i mato podatnych
na zroéznicowanie
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PELNE POKRYCIE RYNKU

 Marketing zroznicowany - koncepcja postepowania
przedsiebiorstwa na rynku, polegajaca na skoncentrowaniu
aktywnosci firmy w wiekszosci segmentow rynku przy
opracowaniu roznych ofert dla kazdego z nich

* podejmowane przez przedsiebiorstwo dziatania nie odnoszg

sie do rynku jako catosci, ale do celowo wyodrebnionych
jego segmentow

* koncepcja znajduje swoje gidwne zastosowanie przy
sprzedazy produktow, w stosunku do ktorych potrzeby
i preferencje konsumentow mogg by¢ zroznicowane
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CZYNNIKI WPLYWAJACE NA WYBOR
RYNKU DOCELOWEGO

Potrzeby i preferenqe Rozmiar i struktura rynku Udziat firmy w rynku
nabywcow

RYNEK DOCELOWY

Zasoby i zdolInosci .
Skala ekonomiczna

3 KONKURENCJA
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PRAWIDtOWO WYBRANE
SEGMENTY DOCELOWE
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SKUTECZNOSC GRUPY DOCELOWE]

Analiza grupy docelowej, zarowno w marketingu
tradycyjnym, jak i internetowym, daje bardzo
wiele mozliwosci. Opcji tej nie mozna pomingc,
a doktadne okreslenie grupy docelowej jest
niezmiernie wazne dla tworzenia skutecznych
reklam i osiggania dobrych wynikow sprzedazy.
Analiza taka musi by¢ wykonana szczegotowo

i rzetelnie, na podstawie wielu pytan.
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SKUTECZNOSC GRUPY DOCELOWEI — c.d.

* Po sprecyzowaniu charakteru produktu nalezy
przystgpic¢ do analizy grupy docelowej. Dane
stuzgce temu procesowi mozna uzyskac na
wiele sposobow, np. na podstawie:

* analizy obecnych klientow
* obserwacji konkurencji
* szeroko rozumianych badan marketingowych

* analityki webowej, np. strony internetowej,
fanpage’a na Facebooku,

* pozyskania danych od zewnetrznych agencji,
zajmujgcych sie np. badaniem opinii
publicznej.
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WSKAZNIKI POMIARU DZIALAN
MARKETINGOWYCH

® Efektywnosc — okresla relacje pomiedzy
poniesionymi naktadami i uzyskanymi efektami

oraz ocena efektu od strony celowosci dziatania;

® Skutecznosc¢ — zdolnos¢ realizacji zatozonego celu.
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WSKAZNIKI POMIARU DZIAtAN
MARKETINGOWYCH

® llosciowe — wyrazane wielkoSciami policzalnymi;

® JakosSciowe — wyrazane opisowo.
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ZASADA SMART

To metoda wspomagajaca prawidtowe definiowanie
celow w projekcie, dzieki czemu wzrasta szansa na ich
osiggniecie. Wyznaczanie celdw zgodnie z tg zasadg
wymaga uwaznego przeanalizowania tego co chcemy
0siggnac (jej nazwa ztozona jest z akronimu,
pochodzgcego od angielskich stow.
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ZASADA SMART - SPECIFIC

Specific - (specyficzny) oznacza to, ze mamy jasno
wiedziec, czego nasz cel dotyczy, powinien byc¢
jasno sprecyzowany, zdefiniowany i co chcemy

dzieki niemu osiggnac.
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ZASADA SMART - SPECIFIC

Specyficznos¢ celu oznacza precyzje

W opisaniu tego, co chcemy osiggnac

W przysztosci, a nie szczegdtowym opisie
sposobu, w jaki bedziemy to osiggac.

Dobrze sformutowany cel oznacza to ze tatwo
nam go sobie wyobrazi€ i zmierzyc.
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ZASADA SMART - MEASURABLE

Measurable — (mierzalny) konieczne jest, aby cel
w projekcie byt mozliwy do zmonitorowania

i zmierzenia. Mierzalnos¢ pozwala jednoznacznie
okresli¢ czy cel zostat osiggniety. Postep celu
mozna okresli¢ na pare sposobow np. poprzez
przedstawienie naszych etapow, podanie
faktycznych wartosci czy po sprecyzowaniu, jak
bedzie wygladac sytuacja po osiggnieciu celu.
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ZASADA SMART - MEASURABLE

Postep celu mozna okresli¢ na pare sposobow
np. poprzez przedstawienie naszych etapow,
podanie faktycznych wartosci czy po
sprecyzowaniu, jak bedzie wyglgdac sytuacja po

osiggnieciu celu.
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Z/ASADA SMART — ACHIEVABLE

Achievable - (osiggalny) bardzo wazne, aby
osoby ktore chcg osiggnac dany cel, powinny
mie¢ mozliwosc¢ uzyskania niezbednych

zasobow potrzebnych do jego realizacji.
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Z/ASADA SMART — ACHIEVABLE

Osiggniecie celu powinno da¢ wymierng

korzys¢ (niekoniecznie materialng).

Cel powinien byc¢ takze atrakcyjny i ambitny.
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Z/ASADA SMART — RELEVANT

Relevant — (istotny) cel powinien by¢
podstawowym krokiem naprzod, ale
rowniez powinien stanowic okreslong
wartosc dla tego, kto bedzie go realizowat.

168



Z/ASADA SMART — RELEVANT

Nalezy wzig¢ pod uwage taki cel, aby
osoby, ktore beda go realizowac, beda
mogty sie z nim utozsamic. Dlatego
powinien byc stuszny i miec sens, aby

skutecznie dgzyc do realizacji.
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ZASADA SMART — TIME-BOUND

Time-bound — (okreslony w czasie) istotne jest,
aby okresli¢ termin wyznaczonych celow. Przy
formutowaniu celu nie moze zabraknac¢

ostatecznego terminu jego osiggniecia.
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ZASADA SMART — TIME-BOUND

Dzieki time-bound postawiony cel zwieksza
mobilizacje do dziatania oraz jest to warunek do
skutecznego. Okreslenie doktadnych dat (poczatku
i zakonczenia celu, a takze poszczegolnych
etapow) utatwia unikniecie putapki w postaci

ciggtego odktadania celu na poznie;.

171



OCENA DZIAtAN MARKETINGOWYCH
NA POZIOMIE STRATEGICZNYM

® Dynamika wzrostu sprzedazy
® Wskaznik satysfakcji klientéw
® Wskaznik utrzymania klientow
® Wskaznik lojalnosci klientow

® Wskaznik utraty klientéw

® Target group index
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OCENA DZIAtAN MARKETINGOWYCH
NA POZIOMIE STRATEGICZNYM - c.d.

® Wskaznik alokacji Srodkow marketingowych
Analiza ryzyka marketingowego

® Wskaznik RFM

® Wartos$¢ zyciowa klienta (Customer Life Value —
CLV)

® Wskaznik wartosci marki.
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WSKAZNIKI - ZARZADZANIE SPRZEDAZA
| DYSTRYBUCJA TOWAROW

® 12-miesieczny trend sprzedazy
® Dystrybucja numeryczna

® Dystrybucja wazona

® Braki towarow

® Udziat marki w sklepach prowadzacych
sprzedaz danej marki
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WSKAZNIKI - ZARZADZANIE SPRZEDAZA
| DYSTRYBUCJA TOWAROW - c.d.

® Sredni stan zapasow

® Stan zapaséw w dniach

® Udziat w miejscu na poice
® Rotacja produktu na potce
Zakupy numeryczne

Zakupy wazone
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WSKAZNIKI - ZARZADZANIE SPRZEDAZA
| DYSTRYBUCJA TOWAROW - c.d.

® Srednia sprzedaz marki w punkcie

sprzedazy

Indeks cenowy

Zamiar (intencja) zakupu)
Probny zakup

Powtorny zakup

Stosowanie marki
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WSKAZNIKI - ZARZADZANIE SPRZEDAZA
| DYSTRYBUCJA TOWAROW - c.d.

Wskaznik penetracji rynku
Wskaznik pokrycia rynku

Wskaznik kontroli sprzedazy
Srednia warto$¢ zamdwienia
Wskaznik skutecznosci sit sprzedazy

® Stopa kanibalizacji.
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WSKAZNIKI - E-COMMERCE

® Wskaznik zapotrzebowania marki na

serwis internetowy
® Wskaznik lepkosci (sliskosci) serwisu
® Wskaznik skupienia
® Wskaznik Swiezosci
® Wskaznik personalizacji

® Wskaznik tempa zakupu
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WSKAZNIKI - E-COMMERCE - c.d.

® Wskaznik skutecznosci potaczenia
® Wskaznik CTR

® Wskaznik CPA

® Wskaznik CPM

® Wskaznik CPC

® Wskaznik CR.
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METODY OCENY EFEKTYWNOSCI
DZIAtAN MARKETINGOWYCH

® Poréwnanie sprzedazy przed i po akcji
® Metoda proby
® Metoda poréwnawcza

Rozszerzenie panelu na populacje
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ZEntegrowany\

" POLITECHNIKA LUBELSKA Program
WYDZIAL ZARZADZANIA Poltecnniki
MARKETING | KOMUNIKACJA RYNKOWA vy e

CONTROLLING MARKETINGU

Sposoby kontroli kluczowych, tradycyjnych instrumentow

promocji

dr hab. inz. Magdalena Rzemieniak, prof. uczelni

Fundusze ' : . \
i Rzeczpospolita Unia Europejska
Europejskie - Polskg P Europejski Fundusz Spoteczny

Wiedza Edukacja Rozwdj
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WSKAZNIKI - KOMUNIKACJA MARKETINGOWA

® Spontaniczna Swiadomos$¢é marki;

® Pierwsza wymieniona marka;

® Wspomagana znajomos¢ marki;

® Spontaniczna znajomos¢ marki;

® Wspomagana swiadomos¢ reklamy;
® Zasieg reklamy;

® Czestotliwos¢ reklamy;

® Efektywna czestotliwos¢ reklamy;
182
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WSKAZNIKI - KOMUNIKACJA MARKETINGOWA
— c.d.

® Wskaznik intensywnosci kampanii reklamowej (GRP)
® Wskaznik OTS/OTH

® Wskaznik kosztu dotarcia do tysigca grup odbiorcow

(CPT)
Zasieg przypadkowy

® Wspodtczynnik szumu reklamowego
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WSKAZNIKI - KOMUNIKACJA MARKETINGOWA
— c.d.

® Wspodtczynnik zapytan (reakcji klientow)
® Wskaznik kosztu sprzedazy (CPS)

® Wskaznik zamoéwien (konwersji)

® Wspodtczynnik dopasowania

® Share of voice.
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WSKAZNIKI - SOCIAL-MEDIA

® Wskaznik ekspozyciji;

® Wskaznik zaanagazowania;
® Social media share of voice
® Sita marki w kategorii;

® Social media ROI;

® Social media NPS:;

Aktywni zwolennicy.
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SPONTANICZNA ZNAJOMOSC MARKI

Jeden z kilku wskaznikow stuzacych do pomiaru stopnia
zapamietywania marek przez konsumentow.

Pomiaru tego wskaznika najczesciej dokonuija
przedsiebiorstwa, ktore aktywnie budujg swoja pozycje

i wizerunek.
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SPONTANICZNA SWIADOMOSC MARK]
(SPONTANEOUS BRAND AWARENESS)

Liczba osob, ktére spontanicznie
wymienity dang marke
Spontaniczna
Swiadomos¢ marki = X 100%

liczba wszystkich badanych
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SPONTANICZNA ZNAJOMOSC MARK]

Zastosowanie

Wskaznik pokazuje stopien znajomosci marki w danej
populacji, czyli jaki odsetek konsumentow, myslac

o danej kategorii produktow przypomina sobie dana
marke.

Zaleca sie porownanie wskaznika spontanicznej znajomosci
marki ze wskaznikiem pierwszej wymienionej marki

i wskaznikiem spontanicznej Swiadomosci reklamy.
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PIERWSZA WYMIENIONA MARKA

Wskaznik ten jest odmiang wskaznika spontanicznej
znajomosci marki, jednak ze wzgledu na specyficzng
interpretacje oraz znaczenie w analizie marketingowej zostat
uznany za niezalezny wskaznik. Wskaznik informuje jaki
procent wszystkich badanych wymienit spontanicznie dang

marke jako pierwsza.
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PIERWSZA WYMIENIONA MARKA
(TOP OF MIND BRAND AWARENESS)

Liczba osob, ktére spontanicznie
wymienity dang marke jako
Pierwsza wymieniona pierwszg
marka

X 100%

liczba wszystkich badanych
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PIERWSZA WYMIENIONA MARKA

Zastosowanie

Informuje, ktora marka dla konsumentow jest gtownym
reprezentantem kategorii. Znaczenie tego faktu dla
praktyki marketingowej wynika 4 duzego
prawdopodobienstwa, ze konsumenci, ktorzy
wymieniajg dana marke jako pierwszg, przywotajg j3
rowniez jako pierwszg w sytuacji zakupu.
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WSPOMAGANA SWIADOMOSC MARKI

Miernik stopnia zapamietania danej marki przez badanych.
W nim rola badacza jest aktywna. Pokazuje on, jaki procent
badanych kojarzy dang marke ze zwigzanymi z nig

elementami rozpoznawalnosci i wizerunku.
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WSPOMAGANA SWIADOMOSC MARK]
(PROMPTED BRAND AWARENESS,
AIDED BRAND AWARENESS)

Liczba osdb, ktére wskazaty na
liscie marek z danej kategorii
Wspomagana marke X

Swiadomos¢ marki =
liczba wszystkich badanych
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WSPOMAGANA SWIADOMOSC MARKI

Zastosowanie

Miernik zapamietywalnosci marki. Wskaznik ten
informuje jaki procent populacji zapamietata dang
marke na tyle dobrze, ze wymienia ja nawet

wtedy, gdy nie ma z nig kontaktu.

Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej - cze$¢ druga 194



WSPOLCZYNNIK ZAPYTAN
(REAKCJI KLIENTOW)

Wskaznik ten jest nazywany wskaznikiem odpowiedzi.

Jest podstawowym zréodtem informacji o skutecznosci
prowadzonych dziatan (gtownie w systemie marketingu
bezposredniego). Wskaznik ten okresla jaka czes¢ klientéw, do

ktorych kierowano oferte, wyrazita nig zainteresowanie.
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WSKAZNIK ZAPYTAN (REAKCJI KIENTOW)
(RESPONSE RATE, RR)

Liczba zapytan wystosowanych

przez klientéw, do ktérych
Wspotczynnik zapytan skierowano oferte

(reakcji klientow, RR) X 100%
(konwersii) =

Liczba klientéw, do ktérych
skierowano oferte
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WSPOLCZYNNIK ZAPYTAN (REAKCJI KLIENTOW)

Etapy procesu:

Wskaznik ten jest nazywany wskaznikiem odpowiedzi.

Jest podstawowym zrodtem informacji o skutecznosci
prowadzonych dziatan (gtownie w systemie marketingu
bezposredniego). Wskaznik ten okresla jaka czesc¢ klientdw,

do ktorych kierowano oferte, wyrazita nig zainteresowanie.
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WSPOLCZYNNIK ZAMOWIEN (KONWERSJI)

Wskaznik ten jest najczesciej stosowanym podczas pomiaru

skutecznosci marketingu bezposredniego i sprzedazy osobiste;.

Pozwala na ocene personelu sprzedazy i obstugi klienta.

Wyzszy wskaznik konwersji uzyskany przez handlowca swiadczy

o wiekszej skutecznosci w zakresie obstugi klienta.
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WSKAZNIK ZAMOWIEN - KONWERSJI
(CONVERSION RATE)

Liczba klientéw, ktorzy
wyrazili zainteresowanie

Wskaznik zamowien ofertg i dokonali zakupow
X 100%

(konwersiji) =
Liczba klientow, ktorzy
wyrazili zainteresowanie
oferta
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WSPOLCZYNNIK ZAMOWIEN (KONWERSJI)

Warunki stosowania

Do obliczania wskaznika zamowien niezbedne jest
prowadzenie ewidencji przejawow zainteresowania
wyrazanego przez klientow. W tym celu czesto
wykorzystywana jest komputerowa baza danych,
czesto zbudowana w ramach gotowych systemow

CRM.
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WSKAZNIK KOSZTU SPRZEDAZY

Uniwersalny miernik efektywnosci dziatan
marketingowych oparty na analizie kosztu pozyskania
pojedynczego klienta. Wyliczany jest najczesciej

w odniesieniu do roznych programow
marketingowych, ale mozna tez analizowac jego

wartos¢ w odniesieniu do poszczegodlnych klientow.
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WSKAZNIK KOSZTU SPRZEDAZY
(COST PER SALE, CPS)

Wartosc¢ srodkow
przeznaczonych na dang
Wskaznik kosztu kampanie reklamowg
sprzedazy (CPS) =

Liczba klientow
pozyskanych w tej
kampanii

Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej - cze$¢ druga 202



WSPOLCZYNNIK KOSZTU SPRZEDAZY

Warunki stosowania

Do obliczenia wskaznika niezbedne sg podstawowe informacje
dotyczace wielkosci sprzedazy w roznych przekrojach oraz

kosztow dziatan marketingowych.

Jest stosunkowo tatwy w interpretac;ji.
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METODY OCENY SKUTECZNOSCI
DZIAtAN MARKETINGOWYCH

® Test komunikacji i rozumienia tekstu

® Metoda kompletowania zdan

Test metodg portfolio
® Test zgodnosci z modelem AIDA
Test przypominania

Metody laboratoryjne
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PODSTAWOWE WSKAZNIKI
POMIARU SKUTECZNOSCI PROMOCII

® OTS - Opportunity To See lub OTH - Opportunity To

Hear (czestotliwosc);
® Reach (zasieg);

® GRP - Gross Rating Point (intensywnosc).
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" POLITECHNIKA LUBELSKA Zinsegrowany )
WYDZIAL ZARZADZANIA Politechniki
MARKETING | KOMUNIKACIA RYNKOWA 26t druge

CONTROLLING MARKETINGU

Narzedzia kontroli kluczowych, tradycyjnych instrumentow

promocji

dr hab. inz. Magdalena Rzemieniak, prof. uczelni

Fundusze ' : . \
i Rzeczpospolita Unia Europejska
Europejskie - Polskg P Europejski Fundusz Spoteczny

Wiedza Edukacja Rozwdj

N




GtOWNE OBSZARY KONTROL| DZIAtAN
PROMOCYJNYCH

® Badanie skojarzen zwigzanych

Z przedsiebiorstwem.
® Badanie stanu wyjsciowego — analizy sytuacyjne.

® Badanie srodkéw masowego przekazu.
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CZYNNIKI DECYDUJACE O WYBORZE
REALIZATORA BADAN

® Koszty badan.

® Wymagane oprzyrzgdowanie.

® Konieczne doswiadczenie i wiedza.
® Terminy realizacji.

® Poufnosc¢ badan.
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MONITORING MEDIOW

Monitoring mediow to w najprostszym ujeciu
precyzyjne wyszukiwanie, przetwarzanie

i analizowanie wszelkich informacji dostepnych
we wszystkich mediach: w prasie, radiu,
telewizji i Internecie zawsze pod katem scisle
okreslonych potrzeb danej firmy, instytucji czy

osoby.
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RODZAJE MONITORINGU MEDIOW

e Monitoring prasy.

e Monitoring radiai TV.

e Monitoring Internetu.

e Monitoring Internetu - blogi.

e Monitoring Internetu — grupy dyskusyjne.

e Monitoring Internetu — media

spotecznosciowe.

e Globalny monitoring mediow.
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MONITORING PRASY

W Polsce monitorowanych jest okoto tysigca
tytutow prasowych. Lista tytutow prasowych
jest na biezgco rozszerzana. Nowe tytuty
dodawane sg automatycznie, po pojawieniu sie

na rynku lub na podstawie wskazan klientow.
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MONITORING PRASY —c.d.

Gazety i czasopisma sg starannie lektorowane

i kodowane wedtug branz, tematow, zagadnien,
firm, marek, nazwisk czy indywidualnie
zleconego sposobu klasyfikacji. Jest to mozliwe
dzieki nowoczesnym i elastycznym systemom
baz danych oraz wiedzy wysokiej klasy

specjalistow z roznych branz.
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MONITORING RADIAT TV

Catodobowy monitoring 200 wybranych
ogolnopolskich i regionalnych stacji telewizyjnych
i radiowych w trybie ciggtym. Do standardowej listy
klient moze zleci¢ monitoring dodatkowych,
wybranych przez siebie stacji z listy ponad 150
pozycji. Monitoring moze dotyczy¢ catosci
programu stacji lub tylko wybranych obszaréw

tematycznych.
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MONITORING RADIA I TV —c.d.

Przygotowywane s3g zestawienia tabelaryczne
(np. dzienne, tygodniowe, miesieczne) dotyczace
programow na wybrany temat z doktadnym ich
opisem wedtug charakteru nagrania, tematow,
0sOb wystepujacych, kontekstu informaciji,
doktadnych danych dotyczacych stacji i terminu
emisji programu oraz bezposrednim linkiem do

nagrania.
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GLOBALNY MONITORING MEDIOW

Globalne archiwum monitoringu
wielu medidw (prasa, radio, telewizja,

Internet, agencje informacyjne).
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GLOBALNY MONITORING MEDIOW

Globalny Monitoring Mediéw jest odpowiedzig na zaistniate
potrzeby w zwigzku z wzmozong ekspansjg polskich
przedsiebiorstw na rynki swiatowe. Tendencja ta szczegdlnie
wzrasta od momentu wejscia Polski do Unii Europejskiej.
Klienci wygrywajg przetargi, otwierajg swoje filie i oddziaty,
zdobywajg kontrahentéw i konsumentéw poza granicami
naszego kraju. Poprzez dostarczanie biezgcych informaciji,
sporzgdzanie raportow i analiz wspomagamy ograniczenie

ryzyka zwigzanego z wejsciem na nieznane rynki.
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MONITORING INTERNETU

Monitorowanie portali, wortali, stron
tematycznych, serwisow informacyjnych, grup
dyskusyjnych, blogéw i czasopism on-line oraz

mediéw spotecznosciowych.
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WSKAZNIKI KPI

KPI — Key Performance Indicator

Kluczowymi wskaznikami efektywnosci s dane,
ktore bezposrednio wskazujg postep w kierunku
okreslonego celu. Innymi stowy, s3 to
najwazniejsze wartosci pozwalajgce zrozumiec

wptyw marketingu na rozwadj biznesu.
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WSKAZNIKI KPI

Przekucie podstawowych zatozen strategicznych
organizacji ha wymierne cele jest procesem
zmudnym oraz skomplikowanym. Odbywa sie

za zamknietymi drzwiami, w gronie najwyzszego
kierownictwa. Ludzi tych najczesciej da sie zmiescic
w jednym pomieszczeniu. Determinacja

oraz zaangazowanie pozwalajg im kazdego dnia
realizowac dziatania w kierunku osiggniecia

zatozonego celu.
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WSKAZNIKI Pl a R

Wiele firm do jednego worka zwanego KPI
wrzuca nie tylko wskazniki efektywnosci
(Pl1), ale réowniez rezultatu (RIl). Czym rdznia

sie te 2 pojecia?
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WSKAZNIKI RI

Rl — Result Indicators — Wskazniki Rezultatu

* Result indicators (RI) to podsumowanie szeregu
dziatan, ktorych wynikiem jest osiggniecie
konkretnego rezultatu. Dajg klarowny obraz
informujacy, czy nasza firma zmierza w obranym

przez siebie kierunku.
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WSKAZNIKI RI

RI — Result Indicators — Wskazniki Rezultatu

* Przyktadem wskaznikoéw rezultatu sg wszystkie
wartosci finansowe. Wynik finansowy zawsze jest
wynikiem pewnych dziatan. Sprzedaz, logistyka,
produkcja, jakos¢ — to jedynie czesSc dziatow,
ktorych dziatania wptywajg na koncowy rezultat
finansowy. Rl nie obrazujg wysitku poniesionego
przez poszczegolne jednostki w firmie, aby ten

rezultat osiggnac.
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WSKAZNIKI P

Pl — Performance Indicators — Wskazniki
Efektywnosci

* Performance indicators (Pl) to wskazniki
niefinansowe, ktére mozna odnies¢ do dziatania

poszczegdlnych jednostek / zespotéw w firmie.
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WSKAZNIKI P

* Przyktadem wskaznikow efektywnosci sg wszystkie
dziatania, na ktore posrednio lub bezposrednio
majg wptyw poszczegolne zespoty funkcyjne.

e Zarowno z Rl jak i Pl mozna wyznaczyc¢ takie, ktore
w nieporownywalnie wiekszym stopniu
odzwierciedlajg ich istotnos¢ — i dopiero te mozna

nazywac kluczowymi.
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WSKAZNIKI JAKO EFEKT POMIAROW

* Pozwalajg dostrzec postepy zmudnej, codziennej pracy.

* Umozliwiajg skoncentrowanie sie na tym co naprawde
istotne.

* Pozwalajg by¢ obiektywnym.
* Podnoszg wartos¢ podejmowanych decyz;ji.

* Umozliwiajg uzyskanie informacji zwrotnej o podjetych
dziataniach.

* Angazujg odpowiednie osoby w konkretne dziatania.

* KPI mozna wykorzysta¢ e we wszystkich dziatach firmy
takich jak: marketing, sprzedaz, obstuga klienta, produkcja,
logistyka, HR oraz innych.
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KORZYSCI STOSOWANIA KP]

* Dostosowanie codziennych czynnosci

do realizowanych przez organizacje celow.
* Poprawa efektywnosci dziatania.

* Upethomocnienie ludzi do zmian —

wytworzenie zakresu odpowiedzialnosci

* Realny wptyw na kondycje przedsiebiorstwa.
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KORZYSCI STOSOWANIA KP]

* Dostosowanie codziennych czynnosci

do realizowanych przez organizacje celow.
* Poprawa efektywnosci dziatania.

* Upethomocnienie ludzi do zmian —

wytworzenie zakresu odpowiedzialnosci

* Realny wptyw na kondycje przedsiebiorstwa.
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KP]

KPI sg wskaznikami ilosciowymi, ktore sg
wyrazone w liczbach i sg wskaznikiem
kierunkowym, pozwalajgcym ocenic, czy dana
jednostka organizacyjna, czy firma robi postepy,

czy nie.
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PRZYKEtADOWE KPI

Wskazniki KPl w sprzedazy
* liczba nowo pozyskanych klientow w danym roku

e wartosc sprzedazy produktow i ustug w danym

okresie czasu

* retencja klientow = (liczba klientow na koniec okresu
— liczba zdobytych nowych klientéw) / liczba klientéw

na poczatku okresu

Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej - cze$¢ druga 229



PRZYKEtADOWE KPI

Wskazniki KPl w obstudze klienta

* liczba reklamacji w stosunku do liczby

sprzedanych produktow
* czas realizacji zamowien
e satysfakcja klientow np. NPS

* Sredni czas oczekiwania klientow w kolejce
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PRZYKEtADOWE KPI

Wskazniki KPl w call center

* CPH (calls per hour) —ilos¢ potaczen na

godzine

* AHT — Sredni czas rozmowy
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PRZYKEtADOWE KPI

Wskazniki KPI w handlu detalicznym

* Wspotczynnik konwersji- odsetek oséb, ktore dokonaty
zakupu sposrod tych, ktore weszty do sklepu np. 67%
(67 na 100 wchodzacych dokonato zakupu)

» Srednia warto$¢ zakupu — pozwala okreslic¢ ile srednio
jeden klient pozostawia u nas w sklepie. Srednia
wartosc zakupu: Catkowita sprzedaz z danego
dnia/miesigca podzielona przez liczbe paragonéw

* Sprzedaz z metra kwadratowego = catkowita sprzedaz
netto / catkowita powierzchnia sprzedazowa wyrazona
w m. kw.

. Wspo’rczynmk zapaséw do sprzedazy = Srednia wartos¢
zapasow / Sredni przychdd ze sprzedazy
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PRZYKEtADOWE KPI

Wskazniki KPl w logistyce

« Sredni koszt wysytki towaru
* Udziat nieterminowych dostaw do klientow
* Wartosc¢ towarow w magazynie (wartosc¢ stocku)

* Udziat produktow na magazynie bez sprzedazy od 3, 6

| 12 miesiecy

 Udziat produktéw uszkodzonych / niekompletnych /

zagubionych
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KPI

Aktualne — mierzone z odpowiednig czestotliwoscia.

Nadzorowane przez zarzgd — bezposrednio na ich podstawie decyzje
podejmuje kierownictwo wyzszego szczebla.

Proste — wszyscy w organizacji wiedzg, w jaki sposob sg uzyskiwane

oraz co na nie wptywa.

Oparte na komadrkach zespotowych — sg nosnikiem informac;ji

o efektywnosci pracy poszczegolnych zespotow w firmie.

Istothe — majg bezposrednie przetozenie na realizacje strategii firmy.
Klarowne — sg zaprojektowane w taki sposob, aby zespoty miaty mozliwie

jak najmniejszy wptyw na sterowanie nimi.
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ZASADA 10/80/10

David Parmenter w swojej ksigzce KPI —
,Kluczowe wskazniki efektywnosci Tworzenie,

wdrazanie i stosowanie” zaleca zasade

10/80/10.

Jest to gorna granica, ktora pozwala

na sprawne zarzgdzanie w oparciu o wyniki.
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ZASADA 10/80/10

80

Wskazniki rezultatu
(RI) i efektywnosci

(P1)

10

10

Kluczowe skazniki
efektywnosci (KPI)

Kluczowe wskazniki
rezultatu
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WIEZA WSKAZNIKOWA

Przy tak duzej ilosci wskaznikow nalezy miec
Swiadomosc, w jaki sposob sg one potgczone
oraz jakie dziatania u podstaw majg wptyw

na koncowy rezultat naszych dziatan.
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WIEZA WSKAZNIKOWA - c.d.

* Przyktadowo, biorgc pod uwage kluczowy wskaznik
rezultatu (KRI) — Wartos¢ umow podpisanych
z klientami, mozemy wyszczegolni¢ szereg dziatan
sktadajgcych sie na jego uzyskanie oraz ich
szczegotowy opis z wyszczegolnieniem kluczowych:

* KRl = Wartos¢ umow podpisanych z klientami

* Rl = llos¢ zapytan klientow
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WIEZA WSKAZNIKOWA - c.d.

* Te wskazniki rezultatu podsumowujg dziatania
wielu zespotow na wielu ptaszczyznach.
Nie informujg nas o tym, ktorych dziatan nalezy
wykonywac wiecej, a ktorych mnie;.

* Pl = 1los¢ terminowych kontaktow z klientami

w celu informacji o interesujgcych ich publikacjach

* KPI = llos¢ terminowych publikacji na stronie www

skierowanych do osob decyzyjnych
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WIEZA WSKAZNIKOWA - c.d.

Wskazniki efektywnosci powinny by¢ bezposrednio
powigzane z poszczegolnymi grupami zadaniowymi
W organizacji oraz odzwierciedlac efekty ich pracy.
Odpowiedzialnosc jest przypisana do konkretnych
osob, ktore majg realng informacje o dziataniach

u podstaw, ktore sktadajg sie na realizacje ogolnej

strategii firmy.
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AKTUALIZACJA KPI

Niektore z KPI powinny by¢ monitorowane

na biezgco, inne z czestotliwoscia co godzine, jeszcze
inne co zmiane lub raz dziennie. Nie ma uniwersalnej
recepty na czestotliwosc aktualizacji KPI.
Managerowie powinni podejmowac decyzje

adekwatne dla srodowiska, w ktorym funkcjonuja.
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AKTUALIZACJA KPI

Za kazdym razem, kiedy manager widzi wynik ma
szanse podjac¢ dziatania korygujace lub
standaryzujgce i wptynac na sytuacje, wiec powinien
aktualizowac KPI tak czesto, jak tylko chce miec

mozliwos¢ poprawy.
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AKTUALIZACJA KPI

Budujgc sSwiadomag kulture ciggtego doskonalenia
i zatrudniajgc pracownikow, manager zatrudnia
nie tylko przystowiowe ,rece do pracy”, ale i gtowy

do kreatywnego myslenia i rozwigzywania problemow.

Aby skutecznie rozwigzywac te problemy, nalezy podniesc
swiadomosc ludzi o realnym wptywie na zmiane swojego
otoczenia. Upetnomocnienie do aktualizacji wskaznikow
pozwala im na ich gtebokie zrozumienie oraz podjecie

realnych dziatan zwigzanych z ich poprawg lub stabilizacja.
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CONTROLLING NOWYCH MEDIOW

B2C
e Swiadomos$é marki —74%,
* Zaangazowanie —71%,
e Generowanie leadow —66%,

* Powrot klienta/lojalnosé — 63%,
* Sprzedaz — 53%,

* Poszerzanie zasiegu — 50%.
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CONTROLLING NOWYCH MEDIOW

B2B
Generowanie leadow — 80%,
Swiadomo$¢ marki —79%,
Zaangazowanie —71%,
Dojrzewanie leadow — 66%,
Sprzedaz - 62%,
Powrdt klienta/lojalnos¢ — 56%,

Poszerzanie zasiegu —52%.
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POMIAR REZULTATOW

Top-of-funnel
« Lead generation
» Building an audience

Mid-funnel
» Developing relationships with
qualified leads and existing customers

Bottom-of-funnel
« Conversions
=Sales

Post-sales

= Retention

» Upsell/Cross-Sell
» Loyalty

« Evangelism

Do not measure
content marketing ROI
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CONTROLLING MARKETINGU

Na etapie ruchu i wizerunku celami beda:

* Wzrost ruchu,

* Budowanie swiadomosci marki (brand awareness),
* Budowanie pozycji marki-eksperta,

* zaangazowanie odbiorcow.
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CONTROLLING MARKETINGU

Na etapie leadow celami beda:
e pozyskiwanie leadow,

* wzrost konwersji ruchu na leady.
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CONTROLLING MARKETINGU

Na etapie sprzedazy celami beda:
* Wzrost sprzedazy,
* Wzrost cross-sellingu i/lub up-sellingu,

* Wzrost konwersji z leadow na sprzedaz.

Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej - czes¢ druga
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CONTROLLING MARKETINGU

Na etapie retencji i opieki celami beda:
* Wzrost satysfakcji klientow

* Wzrost sprzedazy produktow lub ustug

komplementarnych do produktu/ustugi bazowej

* Wzrost lojalnosci klientow wobec marki.
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CONTROLLING MARKETINGU

W wyznaczaniu celow i wskaznikéw pomiaru
przydatny jest tez lejek ToFu-MoFu-BoFu. Ten podziat
swietnie obrazuje, ze marketing w duzej mierze
odpowiada za branding, pierwszy kontakt, a poznie;
jego pogtebienie i wreszcie konwersje. Nie ma jednak
tych kolejnych etapow bez przejscia przez

zbudowanie relacji krok po kroku.
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CONTROLLING MARKETINGU

ToFu oznacza szczyt lejka sprzedazowego, na ktorym
buduje sie Swiadomos¢ marki i problemow, jakie
rozwigzuje.

MoFu to srodek lejka sprzedazowego, ktory jest
najtrudniejszym etapem, bo temperatura naszych
leadow juz wzrasta, ale to jeszcze nie jest wrzenie.
BoFu to koniec lejka sprzedazowego, czyli etap konwers;ji.
Tutaj lead gotowy do decyzji zakupowej powinien miec
dostarczone tresci adekwatne do jego poziomu
zaangazowania w marke i procesu zakupowego.
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POZMIAR REZULTATOW

Nieoceniong kopalnig wiedzy na temat zachowania
konsumentow na stronie WWW jest Google Analytics.
Poniewaz — niezaleznie od segmentu B2B czy B2C — do
dystrybucji tresci nalezy dzis wykorzystywac
odpowiednie dla naszej grupy docelowej kanaty social
media. podstawowe wskazniki, ktore nalezy na biezgco

monitorowac w czasie dziatan marketingowych:
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POZMIAR REZULTATOW

Nieoceniong kopalnig wiedzy na temat zachowania
konsumentow na stronie WWW jest Google Analytics.
Poniewaz — niezaleznie od segmentu B2B czy B2C — do
dystrybucji tresci nalezy dzis wykorzystywac
odpowiednie dla naszej grupy docelowej kanaty social
media. podstawowe wskazniki, ktore nalezy na biezgco

monitorowac w czasie dziatan marketingowych:
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POZMIAR REZULTATOW

* Unikalni uzytkownicy i odstony to
standardowy wskaznik, ktory pozwoli
sprawdzic, ilu odbiorcow majg tresci
i jaki rodzaj contentu przycigga ich

najwiecej.
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POMIAR REZULTATOW

* Czas spedzony nad tresciami to kluczowy wskaznik
zaangazowania. Jesli jest 10 000 unikalnych
uzytkownikow na blogu, ktorzy srednio spedzaja na nim
30 sekund, to oznacza, ze content nie angazuje, bo nie
jest dla nich interesujacy. Uzytkownicy wchodza na blog
i tylko skanuja zawartg w nim tresc¢ po nagtowkach, nie
trafiaja na nic ciekawego, wiec po kilku sekundach

opuszczaja strone.
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POZMIAR REZULTATOW

* Komentarze —ich liczba oraz wydzwiek — powinny byc¢
cenng informacjg zwrotng o tresciach. Jesli pojawiajg
sie negatywne komentarze, nie nalezy popetniac

czestego btedu firm i nie nalezy ich kasowac.

* W tych komentarzach mozna znalez¢ wskazowki

odnosnie do oczekiwan i potrzeb odbiorcow.
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POMIAR REZULTATOW

* Udostepnienia (ang. share) sa najbardziej
wartosciowym wskaznikiem zaangazowania
odbiorcéw i potwierdzeniem tego, ze tresci

sg interesujace i angazujg czytelnika.
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CONTROLLING MEDIOW
SPOtECZNOSCIOWYCH

CEL

Pomiar celu dziatan w mediach
spotecznosciowych:

- cel iloSciowy
- cel jakosciowy
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CONTRO

LING MEDIOW

SPOtECZNOSCIOWYCH

ZASIEG

Miarg sukcesu dziatan w social mediach jest
najczesciej zasieg i zaangazowanie, czyli dwa
pierwsze etapy lejka, ktore jednoczesnie sg

najbardziej zdradliwe.
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CONTROLLING MEDIOW
SPOtECZNOSCIOWYCH

ZASIEG

Zasieg czesto bywa mylony z wyswietleniami, jego
definicje mozna sprowadzi¢ do liczby unikalnych
uzytkownikow, do ktorych dotart komunikat.
Sledzenie go pozwoli ocenié dotarcie i dystrybucje
w social mediach. Oprécz oczywistych danych,
takich jak zasieg organiczny czy ptatny,
poszczegolnych postow, warto takze zwrocic
uwage na zasieg hashtagéw firmowych, ktore
stanowig idealne narzedzie do mierzenia
ekspozycji marki w social mediach.
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CONTROLLING MEDIOW
SPOtECZNOSCIOWYCH

ZASIEG

Przyktadowe mierniki:

e Zasieg organiczny

e Zasieg ptatny

e Zasieg wirusowy

e Zasieg firmowego hashtagu
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CONTROLLING MEDIOW
SPOtECZNOSCIOWYCH

ZASIEG

Czesto popetnianym btedem w podsumowaniach
miesiecznych jest sumowanie zasiegu postow.

W takim przypadku nie otrzymamy liczby unikalnych
uzytkownikow, gdyz ten, do ktorego dotarty dwa
rozne komunikaty w ciggu miesigca, zostanie
policzony dwa razy, a nie raz jak to powinno miec
miejsce.
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CONTROLLING MEDIOW
SPOtECZNOSCIOWYCH

ZASIEG

Drugi kluczowy czynnik to jakos¢ odbiorcow. Metryka
sprowadzajgca sie wytgcznie do liczby nieosadzonej
w kontekscie, w celach biznesowych i wtasciwej
grupie docelowej pozostawi ztudne wrazenie
spetnionego celu. Nalezy sparwdzic nie tylko to, ile
0s0b widzi komunikaty, ale przede wszystkim, kim s3
ci uzytkownicy i czy odpowiadajg grupie, do ktore;
chcemy dotrzec¢ ze swoim komunikatem.
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CONTRO

LING MEDIOW

SPOtECZNOSCIOWYCH

ZAANGAZOWANIE

Jest to wskaznik bardzo wdzieczny, chetnie

liczony i raportowany. Najczesciej w jego
kontekscie mierzone sg wszelkie

aktywnosci, takie jak liczba komentarzy,

reakcji,

udostepnien, kliknie¢ czy obejrzen.
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CONTRO

LING MEDIOW

SPOtECZNOSCIOWYCH

ZAANGAZOWANIE

Czy liczba komentarzy ma znaczenie, jesli nie
sg one zwigzane z tematem? Czy liczba
interakcji z dang trescig jest imponujaca,
jesli nie wiemy, do ilu osob ta tresc

wczesniej dotarta?
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CONTROLLING MEDIOW
SPOtECZNOSCIOWYCH

ZAANGAZOWANIE

Czy koszt kilku groszy za aktywnos¢ mozna okreslic jako
sukces, jesli zalezato na komentarzach, a te stanowity
niewielki ich odsetek i w rezultacie kosztowaty125 zt?

Taka sytuacja miata miejsce w przypadku jednego
z konkurséw, ktore przeprowadzata marka. Celem

reklamy byta aktywnosc¢ wobec posta.
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CONTROLLING MEDIOW
SPOtECZNOSCIOWYCH

ZAANGAZOWANIE

Bardzo duza liczba interakcji spowodowata, ze
pojedyncza aktywnos¢ wyceniona zostata na kilka
groszy. Nie zostat jednak spetniony najwazniejszy cel
konkursu, bowiem komentarzy byto zaledwie kilka, co
sprowadzito sie do prostej kalkulacji, ktora wykazata,

Ze za jeden marka zaptacita ponad 100 zi.
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CONTROLLING MEDIOW
SPOYECZNOSCIOWYCH

ZAANGAZOWANIE

Przyktadowe mierniki:

Interactivity Index

* Liczba komentarzy

* Liczba udostepnien/retweetéw

* Liczba reakgji

* Liczba komentarzy administratora

* Liczba wiadomosci prywatnych itp.
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CONTROLLING MEDIOW
SPOYECZNOSCIOWYCH

WPLYW / AKCJA

Ponownie pojawia sie zagrozenie zwigzane nie tyle z btedng
interpretacjg pozyskanych danych, a brakiem holistycznego
podejscia i zestawieniem ich z danymi z innych kanatow.
Duza liczba wejs¢ na strone nie ma znaczenia, jesli
uzytkownicy spedzajg na niej zaledwie kilka sekund.
Konwersja zdefiniowana jako dodanie do koszyka daje
btedne pojecie o sprzedazy, bo do tej w koncu nie doszto,

koszyk zostat porzucony przed finalizacjg transakciji.
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CONTROLLING MEDIOW
SPOYECZNOSCIOWYCH

WPLYW / AKCJA

Kolejne wyzwanie to narzedzia analityczne, ktore bardzo
czesto przypisujg konwersje ostatniemu kontaktowi
uzytkownika z reklamga, co powoduje, ze dziatanie
wykonane dzieki mediom spotecznosciowym zostaje
przypisane innym zrodtom/formom komunikacji, a my

tym samym nie widzimy zwrotu z inwestycji.
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CONTROLLING MEDIOW
SPOYECZNOSCIOWYCH

WPLYW / AKCJA

Przyktadowe mierniki:

e Zakup

* Pozyskanie leadow

e Zapis do newslettera

* Liczba przejsc¢ na strone www

e Liczba wzmianek marki przez uzytkownikow

* Liczba tresci pochodzgcych od uzytkownikow na
temat marki itd.
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CONTROLLING MEDIOW
SPOYECZNOSCIOWYCH

REKOMENDACIE

Niezwykle istotnym wskaznikiem pomiaru efektywnosci
dziatan w mediach spotecznosciowych sg rekomendacje.
Polecenia od konsumentow majg ogromny wptyw na
decyzje zakupowe potencjalnych klientéw. Wazna jest tu
zatem nie tylko liczba rekomendacji, ale przede wszystkim

ich sentyment i jakosc.

275



CONTROLLING MEDIOW
SPOYECZNOSCIOWYCH

REKOMENDACIE

Na tym etapie mozna zweryfikowac i zoptymalizowac wiele
elementow swojego procesu sprzedazowego, nie tylko online,
ale takze offline, a takze zadbac o przekucie zadowolonego
klienta w ambasadora marki, a niezadowolonego w takiego,
ktory bedzie wracat. W tym przypadku wazny jest monitoring

i trzymanie reki na pulsie.
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CONTROLLING MEDIOW
SPOYECZNOSCIOWYCH

REKOMENDACIE

Przyktadowe mierniki:
* liczba rekomendacji
* liczba pozytywnych rekomendacji
* ocena na profilu

* liczba polecen itd.

277



CONTROLLING MEDIOW
SPOtECZNOSCIOWYCH

PODSUMOWANIE

Wszystkie powyzsze elementy nie majg znaczenia, jesli cele
i dziatania sprowadzajg sie do sporadycznego mierzenia
i braku wptywu na optymalizacje. Jesli pozyskane dane nie
prowadza do wnioskow, zmian, a w konsekwencji
przetozenia na wzrost biznesu, oznacza to, ze pozyskujesz
niewtasciwe dane lub niewtasciwie je interpretujesz. Wroc
wtedy do pierwszego kroku i rozpocznij przygode

z efektywnoscig social mediéw na nowo.
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CONTROLLING MEDIOW

SPOtECZNOSCIOWYCH
INTERPRETACJA WSKAZNIKOW

Zasieg i polubienia strony to zupetnie oddzielne wskazniki.
Nie nalezy ich t3czy¢, poniewaz:

e Liczba fanow wskazuje na osoby, ktore w danym czasie
polubity profil marki.

 Natomiast zasieg to zbior wskaznikow zasiegowych, takich
jak zasieg organiczny, ptatny i wirusowy. Informujg one
o wielkosci grupy odbiorcow tresci.
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CONTROLLING MEDIOW
SPOYECZNOSCIOWYCH

INTERPRETACJA WSKAZNIKOW

Liczbe fanow to zbidr konkretnych aktywnosci.

Nalezy porownac polubienia z kampanii ptatnych
z cofnieciami polubienia strony — dzieki temu
otrzymamy wartos¢ polubien netto. Pozwoli to
szerzej spojrzeC na zmieniajacy sie liczbe fanéw

W czasie trwania kampanii.
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CONTROLLING MEDIOW
SPOYECZNOSCIOWYCH

INTERPRETACJA WSKAZNIKOW

Zasieg nalezy analizowac¢ w perspektywie czasu,
np. uwzgledniajgc Sredni zasieg dzienny. Wtedy
przesledzimy, jak zmieniat sie zasieg postow dzien
po dniu, i odnajdziemy te elementy kampanii,
ktore miaty najwiekszy wptyw na dotarcie marki

do grupy docelowe;j.
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CONTROLLING MEDIOW
SPOYECZNOSCIOWYCH

BLEDNE POStUGIWANIE SIE
WSKAZNIKAMI

Zasieg pod postem dzieli sie na organiczny i ptatny. Czesto
w raportach obie wartosci s3 dodawane do siebie
i oznaczane jako unikalny zasieg catkowity. Jest to podejscie
NIEWLASCIWE. Natomiast w zasiegu catkowitym powinna
by¢ policzona tylko jeden raz, poniewaz wskaznik ten
uwzglednia liczbe unikalnych osob, ktore zobaczyty
opublikowang tres¢. Dlatego nie mozna traktowac zasiegu

ptatnego na rowni z zasiegiem organicznym.
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CONTROLLING MEDIOW
SPOYECZNOSCIOWYCH

BLEDNE POStUGIWANIE SIE
WSKAZNIKAMI

Jezeli uzytkownik zobaczy post bez promoc;ji
(organicznie), zostanie zaliczony do zasiegu
organicznego. Gdy wypromujemy ten post i ta sama
osoba zobaczy go ponownie w czasie trwania
promocji, zostanie zaliczcona do zasiegu ptatnego.
A zatem zobaczy post dwukrotnie: raz w zasiegu

organicznym i drugi raz w zasiegu ptatnym.
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CONTROLLING MEDIOW
SPOYECZNOSCIOWYCH

BLEDNE POStUGIWANIE SIE
WSKAZNIKAMI

Sprawa wyglagda podobnie w przypadku dodawania do
siebie zasiegu roznych postow. Nie mamy pewnosci, ze
osoba A, ktéra widzi post poniedziatkowy, nie jest tg samg
osobg, ktora zobaczyta post pigtkowy. Jezeli ten sam
uzytkownik zobaczy post w poniedziatek i pigtek, zostanie
uwzgledniony w zasiegu dziennym raz na poczatku
tygodnia, a potem ponownie pigtego dnia. Natomiast

w zasiegu tygodniowym bedzie policzony jako jedna osoba.
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CONTROLLING MEDIOW
SPOYECZNOSCIOWYCH

FACEBOOK

Facebook podaje zasieg catkowity do 28 dni. Jest
to kolejne ograniczenie, o ktérym warto
pamietac. Jesli wezmiemy je pod uwage, okaze
sie, ze nie mozna oblicza¢ zasiegu catkowitego dla
kwartatu lub roku. A czesto czytam w raportach
o kilkudziesieciomilionowych zasiegach, ktore

w rzeczywistosci byty znacznie mniejsze.
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CONTROLLING MEDIOW
SPOYECZNOSCIOWYCH

NIEWLASCIWE UZYCIE NARZEDZI
ANALITYCZNYCH

Tworzac raport, nalezy zwrdci¢ szczegdlng uwage na opisy
wskaznikow. Nie mozna sumowac zasiegu dziennego
z ptatnym. Nie mozna dodawaé¢ do siebie zasiegu
dziennego, aby uzyska¢ zasieg tygodniowy. Nie mozna
mnozy¢ zasiegu dziennego, aby uzyskac zasieg catkowity dla
miesigca. Analizujgc zasieg z okresu dtuzszego niz miesigc,
skorzystaj ze Srednich wartosci dziennych. Dzieki temu
uzyskamy lepszy wglad w rzeczywiste dotarcie reklamy do

uzytkownikdéw w mediach spotecznosciowych.
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GRUPA NA FACEBOOKU JAKO NARZEDZIE
BUDOWANIA MARKI — case study

O projekcie

IMWTT byt projektem prowadzonym w 2018 r.
przez start-up Social Enterprise, ktorego celem
stato sie realne wsparcie kobiet w rozpoczeciu
kariery w IT. Mowigc krotko — w ramach IMWTT
panie przez 3 miesigce uczyty sie programowania,

uczestniczgc w zajeciach online.
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GRUPA NA FACEBOOKU JAKO NARZEDZIE
BUDOWANIA MARKI — case study

Grupa strony Tmillionwomentotech

Women Helping Women Coders
& Grupa Prywatna - 5,2 tys. cztonkéw

Rys. 1. Projekt 1 Milion Women To Tech

Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej - czes¢ druga 289



GRUPA NA FACEBOOKU JAKO NARZEDZIE
BUDOWANIA MARKI — case study

Model biznesowy

Model biznesowy zaktadat, ze uczestniczki ptacace za
szkolenia i mentoring bedg pokrywaty koszty edukacji

tych, ktore na taki wydatek nie stac.

Grupa docelowa okazata sie wiec bardzo
niejednorodna — nalezato dotrze¢ zarowno do kobiet
z bogatych europejskich miast, jak i niewielkich

miejscowosci w krajach rozwijajgcych sie.
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GRUPA NA FACEBOOKU JAKO NARZEDZIE
BUDOWANIA MARKI — case study

Cel

Cel ilosciowy - zachecic¢ 300 kobiet
z catego Swiata do rejestracji

| uczestnictwa w programie.
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GRUPA NA FACEBOOKU JAKO NARZEDZIE
BUDOWANIA MARKI — case study

Wyzwanie

Po pierwsze — jak wprowadzi¢ nowg marke na rynek i wypromowac

ja globalnie bez budzetu marketingowego?

Po drugie — jak zacheci¢ kobiety z wielu réznych krajow (i kultur) do

zaangazowania sie w komunikacje projektu?

Po trzecie — jak sprawi¢, zeby panie, ktére sta¢ byto na optacenie
kursu, chciaty za niego zaptaci¢ i w ten sposéb ,,ufundowac”

kolezance z drugiego konca swiata darmowg nauke?

Odpowiedz: stworzyc spotecznosc, ktorg potgczg wspolne cele

i wartosci. Najlepszym do tego narzedziem byty grupy Facebooka.
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GRUPA NA FACEBOOKU JAKO NARZEDZIE
BUDOWANIA MARKI — case study

Dziatania

Nalezato poznac ,klientki” i ich potrzeby.

Po przeprowadzeniu badan okazato sie, ze mimo wielu
roznic ich problem byt wszedzie podobny — utrudniony
dostep do wiedzy oraz mentorek, ktore juz robig kariere
w IT i chcg dzieli¢ sie doswiadczeniem.

Dodatkowo w niektérych krajach ze wzgledéw
kulturowych mentorami nie mogli by¢ mezczyzni.
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GRUPA NA FACEBOOKU JAKO NARZEDZIE
BUDOWANIA MARKI — case study

Dziatania

Tresci, ktorymi dzielono sie na grupie, zaplanowano
tak, zeby bezposrednio odpowiadaty na powyzsze
potrzeby. Stworzono regulamin uwzgledniajacy
wielokulturowosc¢ grupy, bardzo doktadnie wybrano
moderatorke i zbudowano wyrazng propozycje
wartosci dla uczestniczek oraz hasto: ,Women helping

women coders”. Na koniec zatozono grupe.
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GRUPA NA FACEBOOKU JAKO NARZEDZIE
BUDOWANIA MARKI — case study

Dziatania

Spotecznosc skupiona wokot IMWTT zyta i rosta. A to oznaczato, ze
nalezy dostarczac tresci, ktore beda nie tylko wartosciowe dla
uczacych sie programowania kobiet, ale tez zabawne i angazujace
dla niejednorodnej grupy docelowej. Zajmowat sie tym 13-osobowy
zespot (wytoniony z cztonkin grupy w drodze konkursu), ktéry na

biezgco tworzyt, ttumaczyt i dzielit sie tresciami.

Moderatorka Katie niestrudzenie dbata o to, zeby grupa zyta. Rola
moderatorki byta kluczowa dla rozwoju spotecznosci i tym samym

powodzenia projektu.
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GRUPA NA FACEBOOKU JAKO NARZEDZIE
BUDOWANIA MARKI — case study

Efekty

W ciggu 6 miesiecy do programu zarejestrowato sie
nie 300 kobiet, jak poczgtkowo zaktadano, a prawie
20 000, akcja objeta ponad 100 krajow, a media

spotecznosciowe urosty do 160 000 obserwujgcych.

Wszystko to bez budzetu marketingowego.
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GRUPA NA FACEBOOKU JAKO NARZEDZIE
BUDOWANIA MARKI — case study

Whioski

W przypadku programu 1IMWTT grupa na Facebooku
sprawdzita sie idealnie, bo kluczowe dla powodzenia
projektu byto zbudowanie poczucia wspolnoty

i wywotanie silnych pozytywnych emocji. Nie znaczy

to jednak, ze podobne dziatania zawsze dadzg takie

same skutki.
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GRUPA NA FACEBOOKU JAKO NARZEDZIE
BUDOWANIA MARKI — case study

Whioski

Wiele organizacji woli jednak inwestowac¢ w rozwoj profilu
firmowego, bo wyznacznikiem popularnosci nadal jest dla
nich liczba lajkow pod postami. Markom wydaje sie tez, ze
muszg od razu docierac szeroko, zeby zdobywac rynek.
Prawda jest jednak taka, ze powoli (i organicznie) rosngca
grupa pozwala nie tylko lepiej poznac potrzeby swoich
klientow (i dzieki temu udoskonalaé oferte czy propozycje

wartosci), ale i skuteczniej sprzedawac.
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GRUPA NA FACEBOOKU JAKO NARZEDZIE
BUDOWANIA MARKI — case study

Whioski

Internet jest peten opuszczonych i zapomnianych
przez bogow i ludzi forow internetowych, czatow oraz
grup. Czesc z nich, nie bedac przez nikogo zarzadzana,
zamienita sie w smutne tablice ogtoszen, czesc¢
opustoszata jak nadmorskie hotele w pazdzierniku,
jeszcze inne staty sie narzedziem uporczywej i przez

nikogo niechcianej sprzedazy.
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GRUPA NA FACEBOOKU JAKO NARZEDZIE
BUDOWANIA MARKI — WARUNKI

Skuteczne targetowanie

W miare jednorodna grupa docelowa dla produktéw czy ustug.
W grupie gromadzg sie osoby, ktére majg wspodlne
zainteresowania (np. chca sie uczy¢ programowania lub
konkretnej technologii) i wyznajg podobne wartosci (ktore
mogg by¢ zbiezne z wartosciami marki). W koncu ludzie
dotaczajg do grupy tematycznej wtasnie po to, zeby czegos
nowego sie dowiedzie¢, pozna¢ podobnie myslgce osoby,

wymienic sie doswiadczeniami czy poprosic o rade.
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GRUPA NA FACEBOOKU JAKO NARZEDZIE
BUDOWANIA MARKI — WARUNKI

Nieskonczone zrodto wiedzy o klientach

Do grupy, w przeciwienstwie do strony firmowej, nie
moze dotgczyC kazdy. Administrator jest w stanie
przeprowadzac selekcje. Tak wtasnie robiono

w projekcie IMWTT — grupa zgromadzita kobiety
reprezentujgce rozne kultury. Wiele z nich ze
wzgledow religijnych nie mogto uczyc sie razem

Z hieznajomymi mezczyznami.

Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej - cze$é druga
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GRUPA NA FACEBOOKU JAKO NARZEDZIE
BUDOWANIA MARKI — WARUNKI

Nieskonczone zrodto wiedzy o klientach

Grupa daje mozliwos¢ stworzenia bezpiecznego
srodowiska. Wtasnie dlatego dobrze prowadzona
spotecznos¢ moze byc¢ nieskonczonym zrodtem
wiedzy o klientach, ich potrzebach i problemach.
A stad juz tylko krok do zbudowania propozycji

wartosci, ktora podbije ich serca.

Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej - cze$é druga
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GRUPA NA FACEBOOKU JAKO NARZEDZIE
BUDOWANIA MARKI — WARUNKI

Emocje i zaangazowanie

Zbudowanie marki, ktora budzi pozytywne emocje,

z ktorg klienci czujg sie zwigzani i ktorej ufajg, to marzenie
wiekszosci strategdw oraz nadrzedny cel dziatan
wszystkich marketerow. Niestety zeby to osiggnac, nie
wystarczy dwa razy w tygodniu opublikowaé posta na
firmowym profilu na Facebooku i poprosi¢ pracownikow
o jego polubienie. Odpowiednio prowadzona grupa jest
w stanie nas do tego celu przyblizyc.
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GRUPA NA FACEBOOKU JAKO NARZEDZIE
BUDOWANIA MARKI — WARUNKI

Emocje i zaangazowanie

W grupie ludzie z wtasnej, nieprzymuszonej woli dyskutujg,
wymieniajg sie doswiadczeniami, proszg o pomoc (i jg dostaja),
ucza sie, poznajg innych cztonkdéw grupy, otrzymujg wsparcie,
ktorego potrzebujg. Wtasnie dlatego spotecznos¢ w grupie jest
bardziej zaangazowana. Wtasnie dlatego stworzenie i
rozwijanie wartosciowej grupy jest o wiele trudniejsze.
Wymaga ogromnego wysitku, dobrych pomystow,

konsekwencji, mnostwa czasu i cierpliwosci. Ale sie optaca.
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GRUPA NA FACEBOOKU JAKO NARZEDZIE
BUDOWANIA MARKI — WARUNKI

Lepsze zasiegi = lepsza widocznos¢ marki

Facebook tak bardzo ograniczyt widocznos¢ postow firmowych, ze
prowadzenie fanpage’a bez budzetu (i naprawde swietnego
pomystu) przestaje sie optaca¢. Wynika to z faktu, ze portal , wraca
do korzeni” — jak szumnie zapowiedziat jego wtasciciel —i zaczyna
promowac tresci autorstwa najblizszych nam osoéb, w tym (uwaga)
grup. Kiedy zasiegi profili firmowych z kazdym rokiem spadaj3 coraz
bardziej, grupy przezywajg rozkwit. Niektorzy méwig nawet, ze to
grupy sg przysztoscig Facebooka (ptaki ¢wierkajg, ze kolejng zmiang
bedzie wprowadzenie grup, za przynaleznos¢ do ktorych bedzie

mozna optacac¢ abonament).
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CONTROLLING MARKETINGU

Controlling jest zbudowany na fundamentach
behawioralnych: jego celem jest wptywanie na zachowania

ludzi w pozadany sposob.

Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej - czes¢ druga 307




CONTROLLING MARKETINGU

Controlling behawioralny dotyczy tego, w jaki sposob
zachowania ludzi wptywajg na informacje controllingu oraz
w jaki sposob informacje controllingu wptywajg na decyzje

biznesowe i zachowania ludzi; jest to wymiar rachunkowosci
dotyczacy relacji miedzy zachowaniem ludzi a ksztattem,
konstrukcjg i wykorzystaniem wydajnego systemu

informacyjnego controllingu.
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CONTROLLING MARKETINGU

Czynnik hamujacy

Czynnikiem hamujgcym rozwoj controllingu
marketingu w przedsiebiorstwach mogg byc takze
systemy informatyczne. Zmiany zachodzace

w otoczeniu rynkowym przyczyniajg sie do
powstawania duzej ilosci informacji, ktore bez
odpowiedniego przetworzenia nie majg dla

przedsiebiorstwa wartosci dodane;.
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CONTROLLING MARKETINGU

Czynnik wspomagajacy

Podstawowym i najczesciej wykorzystywanym
narzedziem do analiz controllingowych jest arkusz
kalkulacyjny (Excel). Nawet w przedsiebiorstwach
posiadajgcych rozwiniete systemy informatyczne klasy
ERP pracownicy dziatu controllingu wykorzystujg
arkusz do codziennych prac. Skutkuje to tym, ze
przygotowanie informacji na potrzeby zarzadzania
zajmuje duzo czasu lub — ze wzgledu na ilos¢
informacji i stopien ich skomplikowania — jest nawet
niemozliwe.
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CONTROLLING MARKETINGU

Czynnik wspomagajacy

Niezaleznie jednak od przyczyn wewnetrznych

| zewnetrznych zadaniem kierownictwa i stuzb
controllingowych jest zapewnienie efektywnie
dziatajgcego systemu controllingu. System ten
powinien koncentrowac sie na wszystkich istotnych

dla funkcjonowania przedsiebiorstwa obszarach.
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CONTROLLING MARKETINGU

Czynnik wspierajacy

Narzedziem wspierajgcym system controllingu
marketingu jest audyt przedsiebiorstwa, czyli
szczegotowy, systematyczny i obiektywny przeglad
celow, filozofii, strategii, organizacji i efektow
dziatalnosci firmy w obszarach otoczenia
rynkowego, organizacji komorki marketingowej

i systemu informacji marketingowe,;.
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CONTROLLING MARKETINGU

Czynnik wspierajacy

Postepujgca koncentracja techniczno-organizacyjna

w handlu przyczynia sie do tego, ze przeptyw informacji
stanowi fundament w zakresie dziatania przedsiebiorstwa
handlowego, w szczegdlnosci na ptaszczyznie trafnego
podejmowania decyzji. Uzaleznione jest to w znacznym
stopniu od jakosci i aktualnosci informacji dostepnych dla
uzytkownika. Informacja nieusystematyzowana nie moze

stanowi¢ podstawy do przygotowania i kontroli decyzji.
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CONTROLLING MARKETINGU

Czynnik wspierajacy

Informacja nieusystematyzowana nie moze stanowic
podstawy do przygotowania i kontroli decyzji. W tym celu
nalezy korzystac z uporzgdkowanych zbioréw informacji,
okreslanych dalej systemem informacyjnym, w ktérym
zawarte sg: procedury dotyczgce zbierania i przetwarzania
informacji, przekazywania informacji do wtasciwych
komorek organizacyjnych oraz prezentacji informacji

zrodtowych przetworzonych.
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CONTROLLING MARKETINGU

Czynnik wspierajacy

Systemy informacyjne sg integralnym elementem
controllingu, poniewaz przygotowanie informacji
niezbednej do podejmowania decyzji jest istothym
elementem ich zadan. Dlatego, systemy
informacyjne dla potrzeb controllingu nazwane
zostang w dalszej czesci rozprawy SIC (ujecie czysto

pragmatyczne).
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CONTROLLING MARKETINGU

Czynnik wspierajacy

SIC zbiera, przetwarza, a takze przygotowuje
informacje dla adresata, jakim sg decydenci. Ponadto,
integruje instrumenty controllingu i stawia je do
dyspozycji poprzez wykorzystanie komputerowych
systemow informatycznych. Informacjami dla SIC sg juz
nie tylko zbiér danych rachunkowosci, ale takze zrodta
informacji zewnetrznej i wewnetrznej (inwestycji,

zatrudnienia, sprzedazy, finansow).
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CONTROLLING MARKETINGU

Czynnik wspierajacy

W wielu przedsiebiorstwach przeglad celow

i filozofii dziatania nie funkcjonuje w ogodle.
Dowodem na to moze byc to, ze pracownicy
przedsiebiorstw nie tylko nie wiedzg, jaka jest
wizja, misja i strategia przedsiebiorstwa, ale
takze jakimi sposobami firma chce dane cele

zrealizowac.
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CONTROLLING MARKETINGU

Czynnik wspierajacy

Zapoczatkowany w wielu przedsiebiorstwach
pomiar efektywnosci i jednoczesne wdrazanie
roznych instrumentow umozliwia menedzerom
podejmowanie decyzji. W zdecydowanej
wiekszosci przedsiebiorstw funkcjonowanie
systemow controllingowych opierato sie na
identyfikacji biezgcych zagrozen oraz zarzgdzaniu

na poziomie operacyjnym.
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CONTROLLING MARKETINGU

Prawidtowo funkcjonujacy system controllingu

marketingu powinien spetniac trzy wymagania:

» efektywnosc, czyli mozliwos¢ zapewnienia
stosunkowo niskich kosztow obstugi,

* elastycznosc, czyli mozliwos¢ dostosowywania sie
do zmian w dziataniach marketingowych
| strukturach organizacyjnych,

* przejrzystosc, ktora umozliwi kierownictwu
zrozumienie funkcji, zadan, potrzeb i zrodet
uzyskiwanych wynikow.
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