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1 Wprowadzenie

Drzisiejszy marketing skoncentrowat sie na optymalizowaniu wydatkéw na reklame. Coraz czesciej mowi
sie wprost — marketing ma sprzedawa¢. Badanie firmy IBM' przeprowadzone w Polsce wskazuje, ze
zmieniajg sie sposoby oceny marketingu, 58 % ankietowanych dyrektoréw tego obszaru uwaza, ze
podstawowymi miernikami oceny ich efektywnosci do 2015 r. beda zwrot z inwestycji
w marketing ROl oraz ogdlna wartosc sprzedazy. Rownoczesnie 46 % badanych przyznaje, ze nie sa
dostatecznie przygotowani, aby przedstawi¢ dane dotyczace zwrotu z inwestycji w marketing. Zadaniem
poradnika  jest prostych  sposobdéw  na efektéw  dziatan
e-marketingowych, jest on réwniez rozwinieciem zagadniert poruszanych w poradniku ,Marketing
i reklama w Internecie” oraz kwestii mierzalnosci efektow reklamy ujetej w e-booku ,Reklama w sieci cz.1"
i Reklama w sieci cz.2".

wskazanie zmierzenie

Czym jest skuteczny e-marketing? To takie dziatania, ktére w zaleznosci od celéw kampanii
wymagdaja zaplanowania i dostarczania wymiernych wskaznikow, ktore maja na celu udowodnié
efektywno$¢ zaplanowanych dziatain. Im doktadniej okredlimy jak chcemy zmierzy¢ efekty naszych
dziatari tym lepiej uda nam sie skontrolowac wykonane dziatania.

Przed uruchomieniem akcji e-marketingowej w Internecie nalezy sprecyzowac¢ cel dziatan
(np. sprzedaz e-ustug) i skoncentrowac sie na jego osiagnieciu. Cel akcji e-marketingowej wptywa na
dobdr marketingowych miar skutecznosci, komunikatu, gtéwnych narzedzi i modelu rozliczeniowego.

Tabela 1. Podziat dziatari e-marketingowych ze wzgledu na cel

Budowanie swiadomosci marki Marketing efektywnosciowy

Cel Ksztattowanie preferendji,
budowanie wizerunku, lojalnos¢
konsumencka

zasieqg, czestotliwos¢, czas
kontaktu z reklama, engagement
rate

natychmiastowa reakcja, dziatanie

krétkoterminowy

Miary skutecznosci CTR, wskaznik konwersji

atrybuty marki, cechy produktu, cena, call-to-action

przewagi konkurencyjne

Formy reklamy display, branded content,
social media

Model CPM, flat fee

SEM, affiliate marketing

CPC, CPA

rozliczeniowy

Obecnos¢
reklamowa

zgodna z mediaplanem brak gwarancji obecnosci reklamowej

Zrédfo: opracowanie na podstawie Raport Strategiczny IAB Polska INTERNET 2009

! http//www.wirtualnemedia.pl/artykul/polscy-cmo-najbardziej-obawiaja-sie-spadku-
lojalnosci-klientow-wobec-marki

Lead i czas reakcji

Jak pokazujq badania’
przeprowadzone na rynku
amerykariskim  przez  Leads360,
konwersja leadéw (na szanse
sprzedazowe),  ktére  zostajq
obstuzone w ciqgu pierwszych 3
minut, jest na poziomie 76%. Te
skontaktowane po 6-ciu
godzinach majq konwersje juz
tylko 10%. Drugi ciekawy wniosek z
tych badari to fakt, ze jezeli firma,
jako pierwsza szybko skontaktuje
sie

7 uzytkownikiem, ktéry pozostawit
swoje namiary — ma najwiekszq
szanse na sprzedaz.

http://prnews.pl/aktualnosci/czy-da-sie-

obsluzyc-leada-z-kampanii-sem-w-
Zzerowym-czasie-71065.html
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O ile skutecznos¢ rozumiana jest jako osiggniecie pozadanych rezultatéw na rynku,
to efektywnos¢ zwigzana jest z okresleniem relacji pomiedzy efektami, a nakladami na
dziatalnos¢ e-marketingowa. Oznacza to, ze niektére dziatania e-marketingowe moga by¢ skuteczne,
ale ich efektywnos¢ moze by¢ relatywnie niska, np. baner moze by¢ skuteczny
(w ktéry wiele osob kliknie bedzie skuteczny, ale nieefektywny, jesli zadna z oséb klikajacych w baner nie
zakupita reklamowanej przez niego e-ustugi). Podstawowa miara skutecznosci to wskaznik CTR,
a efektywnosci wskaznik CR i ROI, ktére opisano ponizej. Specyfika form reklamy internetowej zostata
opisana w e-booku ,Reklama w sieci cz.2", w ponizszym skoncentrowano sie na pokazaniu jak mierzy¢

skuteczno$¢ (dla: linkdéw sponsorowanych i e-mailingu, marketingu spoteczno$ciowego, marketingu
kampanii video on-line).
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2 Za co ptacimy reklamujac sie on-line a miary skutecznosci dziatan

2.1 Modele rozliczen

Kupujac reklame naszych e-ustug w Internecie mozemy ptaci¢ za: liczbe wyswietlenia tej reklamy np.
baneru, za czas wyswietlania artykutu sponsorowanego, za klikniecia w reklame oraz za dziatania
zrealizowane przez odbiorce reklamy. Jak kupowac reklame, gdy w sieci (jak pokazuje ponizsza tabela)
istnieje catkiem szeroki wachlarz modeli rozliczer? Waznym elementem wyboru jest efektywnos$¢, ktéra
moze by¢ rézna w zaleznosci od zastosowanego modelu i formy reklamy.

Rozbieznos¢ wielkosci optat w kazdym modelu jest uzalezniona miedzy innymi od ilosci uzytkownikéw
danego reklamodawcy, im jest ich wiecej tym cena jest wyzsza np. za tydzien emisji artykutu
sponsorowanego w matym branzowym serwisie zaptacimy od 750 zt?, a w serwisie ogdlnopolskim to
wydatek od 9 500 zt*. Z roku na rok obserwujemy zmiany modeli ptatnosci za reklame od modelu CPM -
ptatnej za 1000 odston, przez CPC pflatnej za klikniecie, az do CPA pfatnej za wykonanie akgcji. Oznacza to,
Ze coraz czesciej reklamodawcy wybieraja rozliczanie za efekt.

W Tabeli nr 2 przedstawiono podstawowe modele rozliczern stosowane w marketingu
internetowym.

Tabela 2: Modele rozliczeri reklamy internetowej

Skrét m Opis sposobu rozliczenia Rodzaj rozliczenia

flat fee optata za czas wyswietlania model rozliczenia za czas wyswietlanej
reklamy reklamy, w tym modelu nie oczekiwany
jest efekt klikniecia

cost per mille optata za 1000 wyswietleri model rozliczenia za wyswietlenie
reklamy reklamy na stronie internetowej,
w tym modelu nie oczekiwany jest

efekt klikniecia

@ie - cost per click opfata za klikniecie w reklame model rozliczen za efekt (Pay Per Click),
najpopularniejsza i jednoczesnie
najprostsza forma rozliczania kampanii
za efekt, ptacimy kiedy internauta
kliknie w nasza reklame

@ '/ cost per visitor opfata za wizyte unikalnego model rozliczenn za efekt, ptacimy za
uzytkownika, ktéry odwiedzit unikalnego  uzytkownika, ktéry za
reklamowang strone www pomocg  reklamy  przeszedt  na

wskazana w reklamie strone www

2 Zrodto wiasne na podstawie otrzymanych ofert

? Zrodto wiasne na podstawie otrzymanych ofert
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@0 cost per action optata za okreslona akcje model rozliczen za efekt, klikniecie to
wykonana przez uzytkownika dopiero poczatek, Internauta oprécz
przejscia  pod reklamowany adres
www,  powinien  wykona¢  tam
okreslong czynno$¢

CPL cost per lead optata za pozyskanie danych podtyp modelu CPA, internauta musi
uzytkownika wypetni¢ formularz kontaktowy lub w
inny sposéb zgodzi¢ sie na kontakt
z handlowcem, ktéry bedzie mdgt
zaoferowa¢ i sprzeda¢  e-ustuge.
W obiegu funkcjonuje tez nazwa tego
modelu ,Pay Per Lead”

CPS cost per sale opfataza dokonanie zakupu podtyp modelu CPA, opfata pobierana
cost per order przez uzytkownika jest dopiero w momencie, kiedy
internauta po kliknieciu w reklame
ztozy na docelowej stronie zamdwienie

CPO

Zrédto: opracowanie wiasne

Ze statystyk polskiego rynku wynika, ze wzrost wydatkéw na reklame rozliczang za efekt (CPC, CPV
i CPA) jest wyrazny, czyli reklamodawcy sg sktonni zaptacic¢ wiecej za konkretne dziatania wykonane przez
przysztych uzytkownikow/klientow.

Dla reklamodawcy zdecydowanie najkorzystniejszym modelem rozliczania za efekt jest CPA,
gdyz placi sie wtedy za dzialanie (akcje) wykonane przez uzytkownika. W CPA to wydawca
reklamy bierze na siebie czes¢ ryzyka za sukces naszej akcji marketingowej, co w konsekwencji
zwieksza nasze szanse, aby reklama dotarta do konkretnego klienta i stata sie efektywna forma
promocji naszej e-ustugi.

2.2  Wskazniki skutecznosci

2.2.1 Wskazniki skutecznosci wspdlne dla wiekszosci form reklamowych
Wiele wskaznikéw jest wspdlnych dla réznych form reklamowych, s3 to np.:

= Odwiedziny - termin uzywany w statystykach stron internetowych. Pojedyncze odwiedziny
oznaczajg jedng sesje uzytkownika pozostajacego w obrebie domeny, na ktérej umieszczona
jest strona tzn. dowolng liczbe wyswietlonych podstron w czasie: od wczytania pierwszej
podstrony do opuszczenia domeny. Wskaznik ten w powigzaniu z liczbg odston reklamy
wplywa na wskaznik CTR opisany ponizej. Odwiedziny mozna dodatkowo uzupeic
wskaznikami sredniej ilosci odston (Page view - PV) na jednego uzytkownika, czy Sredniego
czasu spedzonego przez uzytkownika na danej witrynie. Jesli nasza strona jest witryng
informacyjng i zarabiamy na reklamach wyswietlanych na naszych stronach powinnismy dazy¢
do wzrostu tych wskaznikow.

Kiedy inwestycja w marketing e-ustug sie optaca 7
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= Odwiedziny bezposrednie - termin spotykany w statystykach stron internetowych,
oznaczajacy odwiedziny, ktére nastapity w wyniku wpisania przez uzytkownika adresu strony w
pasku adresu przegladarki lub poprzez wykorzystanie wczedniej zapamietanego adresu w
postaci zakfadki (ulubionej strony) przegladarki. Odwiedziny bezposrednie wskazujg na
Swiadomos¢ marki (brand perception lift), czyli serwisu internetowego.

= Wskaznik klikalnosci (CTR - Click Through Rate), czyli podstawowy miernik skutecznosci
reklamy internetowej. Prezentuje procent osob, ktére zobaczyty forme reklamy (zostata ona
wyséwietlona na monitorze komputera lub innego urzadzenia) i klikajac w nig zostaty
przeniesione na strone reklamowanego produktu/ustugi. Mierzony osobno dla kazdego
wariantu reklamy i sfowa kluczowego wskazuje na najlepiej dopasowane elementy kampanii
reklamowej. CTR wyrazony w %, informuje o skutecznosci danego narzedzia (np. e-maila,
boksu reklamowego) do generowania ruchu na stronie www. Na podstawie Internet Standard*
$rednia wartos¢ wskaznika CTR dla kampanii mailingowych wyniosta 4,5%, co oznacza, ze na
tysiagc wystanych wiadomosci otrzymano przecietnie 45 kliknie¢ w umieszczone w nich
odnosniki. Sredni CTR dla kampanii bokséw reklamowych wynosi 2%°, dla reklam banerowych
od 0,02% do 0,46%°, dla wyswietlanych na warstwie 1,67%’ (wysoki CTR dla tego formatu
moze w znacznym stopniu wynika¢ z przypadkowych kliknie¢, zwigzanych np. z proba
wytaczenia reklamy), a dla reklam video wbudowanych w strone odsetek interakcji moze
wynies¢ 2-2,5%%, klipy reklamowe odtwarzane przed innym materiatem video osiagnety w
2010 r. $redni CTR na poziomie 3,37%.

Lo . liczba kliknietych kreacji reklamowych
wskaznik klikalnoSci = — — - — X 100
liczba kreacji reklamowych, ktére zostaty wyswietlone

= Innym popularnym wskaznikiem mierzenia efektywnosci reklamy jest wskaznik unikalnych
kliknie¢(uCTR). Pokazuje on procent kliknie¢ wykonanych przez unikalnych (niepowtarzalnych)
uzytkownikéw w stosunku do liczby wszystkich uzytkownikow, ktérzy klikneli w reklame.

liczba kliknie¢

uCTR (User Click Throug Rate) = 100

X
liczba unikalnych uzytkow, ktérzy widzieli reklame

= Incremental sales - to przyrost sprzedazy powyzej tzw. bazowej sprzedazy, ktdra wystapitaby
bez dziatari marketingowych podczas trwania kampanii marketingowej. Wskaznik stuzy do

* httpy//www.internetstandard.pl/whitepapers/1705/Raport.adStandard201 1.html

® http//www.marketingpilgrim.com/2010/01/google-says-average-adwords-ctr-at-2.htm|

*httpy//www.internetstandard.pl/news/368172/Internet.Standard.prezentuje.raport.adStandar
d.201Lhtml

7 http//www.internetstandard.pl/whitepapers/1316/Raport.adstandard.2010.html

¢ http//www.internetstandard.pl/whitepapers/1705/Raport.adStandard2011.html

° http//www.internetstandard.pl/whitepapers/1705/Raport.adStandard2011.html
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oceny efektywnosci dziatar marketingowych podczas kampanii marketingowych. Kluczem do
wiasciwej oceny jest wiasciwe przewidzenie sprzedazy bazowej.

Incremental sales = warto$¢ rzeczywista sprzedazy w danym okresie — sprzedaz bazowa
w danym okresie.

Rysunek 2: Incremental sales

Zrédfo: opracowanie wiasne

300

Przed kampania W czasie kampanii Okres po kampanii

Aktualna sprzedaz
(razem z dziataniami
marketingowymi)

250

Wzrost sprzedazy
wygenerowany
podczas kampanii

Wzrost sprzedazy wygenerowany
w wyniku kampanii

Sprzedaz bazowa
(bez dziatari marketingowych)

135 7 9 11 13 15 17 19 21 23 25 27 29 31 33 35 37 39 41 43 45 47 49 51

=  Customer retention/reactivation - utrzymanie klientéw / reaktywacja klientow. Wskaznik
utrzymania klientéw (retention rate) stuzy do pomiaru skutecznosci dziatari prowadzacych do
powtérnych zakupdéw dokonywanych przez klientéw. Wskaznik ten w ujeciu ilosciowym
okresla jaka czesc klientdw, ktérzy dokonali zakupu danego produktu w poprzednim okresie,
ponowita zakup. Warto$¢ wskaznika utrzymania klientow w ujeciu ilosciowym moze wynosi¢
od 0 do 100%. Wskaznik retengji jest narzedziem kontroli skutecznosci dziatart marketingowych
adresowanych do obecnych klientéw. Reaktywacja klienta polega na odwotaniu sie do tzw.
klientow uspionych. Wskaznik reaktywacji klientéw oznacza procent bazy nieaktywnych
klientow, ktorzy dokonali zakupu w okreslonym czasie w przesztosci (np. w poprzednim roku)
i ponowili zakup w biezacym okresie (np. w biezacym roku).

= Wartos¢ zyciowa Klienta (customer lifetime value, CLV). Wskaznik ten odwotuje sie do
wartosci klienta w perspektywie dtugookresowej - dotyczacej perspektywy catej relacji
pomiedzy Klientem i przedsiebiorca.

Gupta i Lehman przedstawiajg najprostsza formute wartosci klienta rozumianej jako wartos¢
biezaca wszystkich przysztych zyskéw generowanych przez Klienta.

CLV_mxr+mxr2+ +mxr“ B r
T1+i 0 1+i2 1+in "M 1xior
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gdzie:
m = staty roczny przychéd z klienta,

r = stopa retengji.

2.2.2 Wskazniki skutecznosci dla e-mailingu

W e-mail marketingu (komunikowanie swojej oferty poprzez poczte e-mail) poza podstawowymi
wskaznikami omowionymi powyzej stosuje sie takze:

L. 3 ilo$¢ otwartych e — maili
wskaznik otwaré = —— —— - — X100
(ilo$¢ otwartych e — maili — ilo$¢ odbitych e — maili

e wskaznik otwar¢ (Open Rate), wyrazony w %, informuje o aktualnosci bazy adresowej, im
wyzszy tym lepszy, tym jako$¢ bazy jest wyzsza. Na podstawie Internet Standard'® przecietny
odsetek otwar¢ mailingu reklamowego to 15-20%.

W przypadku mailingu w roku 2011 $redni wskaznik open rate wynidst 16,66 % a sredni wskaznik CTR
wynidst 4,55 %'

223 Wskazniki skutecznosci dla linkéw sponsorowanych

Podstawowym wskaznikiem dla linkdw sponsorowanych (tekstowa, nieagresywna forma reklamy, ktéra
jest wkomponowana w strone z wynikami wyszukiwania) jest CTR. Dla przyktadu, $redni wskaznik CTR w
systemie AdWords wynosi 10%, co wyraznie podkresla, ze ten tym reklamy w zakresie klikalnosci jest
o wiele bardziej efektywny niz mailing.

Przy obecnej technologii mozna mierzy¢ skuteczno$c¢ dziatart reklamowych w czasie rzeczywistym.
Wystarczy wykorzystac rozwigzania statystyczne np. Google Analytics i odpowiednio manualnie lub
uzywajac specjalistycznych adserweréw grupowac linki stron docelowych kampanii. Grupowanie
W oparciu o tagi to proces polegajacy na tworzeniu unikatowych adreséw URL, za pomoca ktérych
mierzy sie okre$lone akcje wykonane przez uzytkownika. Adres taki zawiera np. stowo kluczowe, za
pomoca ktérego odbiorca trafit na strone czy forme marketingowa uzyta do tego celu. Wiecej informadji
0 tagowaniu mozna znalez¢ w pomocy Google AdWords.

Akcje marketingowe mozna przeprowadza¢ réwniez za pomoca dostepnych w sieci narzedzi.
Przyktadem moze by¢ wspomniany wczesniej Google Adwords, niemniej dostepne sa rowniez narzedzia
o wiele bardziej zaawansowane, utatwiajace automatyzacje i zarzagdzanie akcjami marketingowymi, tzw.
systemy Marketing Automation np. SALESmanago '

'° httpy//www.internetstandard.pl/whitepapers/1705/Raport.adStandard201 1.html

" httpy//www.iabpolska.pl/20110525591/index.php?mnu=918&id=410

'2 http//marketing-automation.pl/salesmanago-pierwszy-w-polsce-system-klasy-marketing-
automation/

Kiedy inwestycja w marketing e-ustug sie optaca 10

www.parp.gov.pl

www.web.gov.pl


http://support.google.com/adwords/?hl=pl
http://www.salesmanago.pl/
http://www.internetstandard.pl/whitepapers/1705/Raport.adStandard2011.html
http://www.iabpolska.pl/20110525591/index.php?mnu=91&id=410
http://marketing-automation.pl/salesmanago-pierwszy-w-polsce-system-klasy-marketing-automation/
http://marketing-automation.pl/salesmanago-pierwszy-w-polsce-system-klasy-marketing-automation/

Przyktad

W kampanii AdWords mozna sprawdzi¢ skutecznos¢ reklamy, rozumiang jako dobdr wiasciwych
Srodkéw do osiggniecia pozadanego celu reklamowego. Nalezy zwrdci¢ uwage na trafnos¢, czyli
umiejetnie sformutowang warstwe tekstowa linkéw i dopasowanie stowa kluczowego czy tez lokalizacji.
Stad tez tak wazne jest, by w przemyslany sposéb dobrac¢ stowa kluczowe - pozwoli to na
zoptymalizowanie kosztéw, czyli bedziemy ptaci¢ adekwatnie do popularnosci stowa i za klikniecia
rzeczywiscie zainteresowanych uzytkownikéw. W bardzo przystepny sposéb zostato to zobrazowane
filmem instruktazowym AdWords'".

224 Wskazniki w Affiliate marketing

Marketing afiliacyjny zwany takze performance marketing lub reklamg efektywnosciowa jest dziataniem
reklamowym w internecie rozliczanym na podstawie wygenerowanych efektow.

Celem jest podjecie konkretnej, wczesniej zdefiniowanej akcji przez Klienta, np. wejscie na strone,
wypetnienie formularza, zakup produktu. Reklamodawca pfaci za pozyskanie przez Internet okreslonej
liczby potencjalnych klientéw (leaddw), a nie, jak w tradycyjnym modelu reklamy, za liczbe wyswietleri
reklamy, ktérej skuteczno$c trudna jest do obliczenia.

Do podstawowych typdw rozliczen nalezy CPA - cost per action, CPC — cost per click i CPS — cost per
sales, w ktérym wydawca otrzymuje stafg lub procentowa prowizje od wartosci koszyka zakupdw.

Do wskaznikdw skutecznosci marketingu afiliacyjnego naleza:
= Wskaznik konwersji CR (Conversion Rate)
= ROI (ang. return on investment - zwrot z inwestydji)

= ECPM- Effective Cost Per Mile, wskaznik uzywany do oceny przychodéw z kampanii
reklamowych — opartych  na modelach CPC lub CPA - jest to przychéd
7 1000 odston reklamy.

EcpM = —LTYhodY 600
" Liczba odston

225 Wskazniki skutecznosci dla kampanii wideo online

Atrakcyjnos¢ przekazu wideo, jego popularnos¢ oraz mierzalno$¢ sprawiaja, ze reklama ta jest coraz
chetniej wybierana przez marketerow. Ponadto, coraz wieksza efektywnos¢ synergii  telewizji
i Internetu jest spowodowana rowniez coraz wieksza konsumpcja tresci wideo w sieci. Kontakt
z tre$ciami wideo deklaruje 95% polskich internautow'™. W 2010 roku wydatki na reklame wideo siegnety
35 min. zt. Przy bezpiecznych prognozach w 2012 r. rynek reklamy wideo online powinien by¢ wart juz
ponad 70 min zt,a do 2015 r. przekroczy¢ poziom 250 min zt'*. Dostepne w Polsce formaty reklam wideo
dzielimy na dwie grupy:

'* httpy//support.google.com/adwords/bin/answer.py?hl=pl&answer=2404037

' httpy/media2.pl/felietony/92768-Telewizja-i-internet-partnerzy-czy-rywale html

' httpy//www.iabpolska.pl/20110525591/index.php?mnu=918&id=410
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= reklama typu in-banner, czasami nazywane videoad, czyli tre$ci wideo "zaszyte" w kreadji
typu display

= reklama in-stream, emitowana w obrebie odtwarzacza wideo przed, w trakcie lub po
odtworzeniu materiatu

Ogladalnos¢ reklam wideo jest bardzo dobrze mierzalna. Z powodu spadku udziatu wskaznika CTR czy
uCTR w reklamach, rynek reklamy internetowej dazy do wprowadzenia wskaznikow monitorujgcych
Zaangazowanie:

= wskaZznik obcowania z reklama Dwell Rate = odsetek emisji, w trakcie ktérych uzytkownicy
wchodzili intencjonalnie (trwajace dtuzej niz 1 sekunde) w interakcje z reklamga (najechanie
kursorem, klikniecie, uruchomienie filmu, pauza itp.) w stosunku do wszystkich emisji

= czas obcowania z reklama Dwell Average Duration = $redni czas w sekundach spedzony
przez uzytkownika na intencjonalnych interakcjach z kreacja'®

Wskazniki te staraja sie badac¢ swiadome obcowanie uzytkownika w reklame. Takim obcowaniem moze
by¢ $wiadome uruchomienie strumienia video, najechanie myszka na film, zatrzymanie
w trakcie trwania filmu stopklatki czy otwarcie filmu na caty ekran. Tym samym, wskazniki potrafig okresli¢
precyzyjnie skuteczno$¢ spotu i Swiadomosc¢ ogladania reklamy.

2.2.6 Wskazniki skutecznosci w mediach spotecznosciowych

Media spofecznosciowe to nowy kierunek rozwoju e-marketingu. Mimo réznych opinii, od mocno
krytycznych wynikéw badari Econsultancy z roku 2010", rozwdj reklamy w Social Media (SM)
dynamicznie rozwija sie, z powodzeniem konkurujac z innymi kanatami dystrybucji. Grupa Robocza
Social Media i WoMM dziatajaca w ramach IAB Polska opracowata dokument: ,Wskazniki
efektywnosciowe w social media” pokazujacy, na jakie wskazniki powinien zwraca¢ uwage marketer
decydujacy sie na kampanie w social media, dzielac te wskazniki na wskazniki budujace zasieg
i zZaangazowanie.

Tabela 3. Wskazniki w social media

Wskazniki w social media

zasieg kampanii, unikalni uzytkownicy liczba zapisanych uzytkownikéw w bazie
odstony form reklamowych, PV liczba przekierowan na strony zewnetrzne

skutecznos¢ kampanii targetowanych, CTR wystane zaproszenia do znajomych/polecenia
akgji

liczba kliknie¢ w kreacje liczba wpiséw/komentarzy na stronie

liczba odwiedzin strony liczba kliknie¢ w fajne/lubie to

'8 httpy//www.iabpolska.pl/index.php?app=docs&action=get&iid=544

"7 httpy/e-ffectica.pl/blog/mierzenie-efektywnosci-dzialan-w-social-media/
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liczba odston strony liczba watkdéw/postéw na forum
liczba UU na stronie liczba wypetnionych ankiet

liczba zgtoszonych prac konkursowych
liczba wyswietler prac konkursowych

liczba uzytkownikéw, ktérzy biorg udziat
w konkursie

liczba gtoséw oddanych na prace konkursowe

liczba instalacji aplikacji/gry

liczba zagran w gre

Zrédto: na podstawie Raport IAB, Wskazniki efektywnosciowe w social media”

Nalezy przy tym podkresli¢, ze SM to inny kanat kontaktu z klientem, w ktérym promocja moze
przebiega¢ w podobnych postaciach jak juz opisane linki sponsorowane czy mailing i w tym wypadku
mierzalnos¢ efektéw jest podobna. Stosowane sg rowniez inne formy specyficzne dla SM, jak strony
spotecznosciowe oferujgce wiele elementéw pomiaru zaréwno w wewnetrznym systemie danego
serwisu jak i w formie dodatkowych aplikacji wspierajacych.

Przykfad: Wykorzystanie potencjatu mediéw spotecznosciowych - skutecznos¢ reklamy na
Facebook.

Facebook oferuje firmom dwa rodzaje prowadzenia dziatalnosci reklamowej:
= boksy reklamowe, czyli reklamy w postaci obrazka i tekstu z linkiem do reklamowanej strony

= prowadzenie strony firmowej umozliwiajace publikowanie informadji

Dzieki reklamom mozna pokaza¢ produkt lub e-ustuge $cisle targetowanemu odbiorcy. Wystarczy
skonfigurowa¢  odpowiednia ~ kampanie,  okresli¢  budzet,  obserwowac  skutecznos¢
i nastawi¢ sie na efekt w postaci zwiekszonej liczby odwiedzin strony z nasza oferty. Wiekszy ruch,
wieksza ilos¢ klientéw ma szanse w konsekwencji zwiekszy¢ sprzedaz.

Druga forma to strony internetowe wraz z mozliwoscia ich polubienia. Forma taka umozliwia rozwoj
promowania e-ustug w postaci pojawiania sie informacji na panelu uzytkownikdw serwisu.

Wskaznik efektywnosci oddzialywania mierzy sie¢ w tym przypadku za pomoca trzech
parametréw:

= zasiegu - liczby nie powtarzajacych sie 0sob, ktére zobaczyty nasz post (wiadomos¢),

= uzytkownicy aktywnie korzystajacy - to liczba nie powtarzajacych sie oséb, ktére kliknety na
wyswietlany z naszej strony post,

= osoby ktére o tym mdwig - to liczba nie powtarzajacych sie oséb, ktére utworzyty zdarzenie
na podstawie postu z naszej strony. Zdarzeniem takim moze by¢ polubienie wpisu,
skomentowanie jego a takze udostepnienie innym osobom. Przy czym udostepnienie innym
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osobom moze wygenerowac wieksze wskazniki osob, ktére beda do niego miaty dostep,
a dotychczas go nie posiadaty.

Ta forma e-marketingu umozliwia dotarcie do konkretnych oséb zainteresowanych naszymi ustugami
oraz sledzenie ich zainteresowan w celu rozwoju naszego produktu. Poza konkretnymi efektami wspiera
ona réowniez dziatania stricte public relations promujac nasz produkt co w konsekwencji moze przetozy¢
sie na zwiekszenie sprzedazy. W tym wypadku trudno jest jednak zmierzy¢ konkretnie naktad do efektu.
Wiecej piszemy w e-booku ,Facebook jako narzedzie dla e-marketeréw”.

Kiedy inwestycja w marketing e-ustug sie optaca 14

www.parp.gov.pl

www.web.gov.pl


http://www.web.gov.pl/e-booki/272_1746_facebook-jako-narzedzie-dla-e-marketerow.html

3 Jak nie straci¢ na reklamie, czyli miary efektywnosci dziatan

Efekty sprzedazowe w odniesieniu do kosztéw reklamy powinny wptywac¢ na decyzje wyboru
odpowiedniej kampanii reklamowej, np. linkdbw  sponsorowanych, mailingu czy dziatan
w mediach spotecznosciowych.

Do pomiaru efektywnosci akcji marketingowych mozna zastosowac¢ dwa wskazniki:

= Wspélczynnik konwersji CR (Conversion Rate), wyrazony w %, informuje jaki procent osob,
ktére kliknety w boks lub e-mail dokonato celowej reakgji, czyli np.: zapisato sie do newslettera,
pozostawito dane kontaktowe, czy dokonato zakupu. Wspdtczynnik konwersji 2% modwi nam o
tym, ze dwdch na 100 uzytkownikéw odwiedzajacych nasza witryne, wykonuje pozadane
przez nas dziatanie, Swiatowa srednia warto$¢ CR to 1,8%!®

. suma ilosci celowej reakecji
CR (Conversion Rate) = l0&¢ Kliknie¢ %100

= koszt konwersji, czyli koszt pozyskania pojedynczej pozadanej akcji, odnosi sie bezposrednio
do kosztéw

koszt reklamy

koszt k ji =
oSzt onwersjt ilo$¢ uzyskanych konwersji

Konwersja rozumiana jest jako pozadana reakcja uzytkownikéw (np. zakup e-ustugi, pozostawienie
danych kontaktowych) na prowadzone przez nas dziatania e-marketingowe i jest najwazniejszym
elementem tych dziatan.

Dziafania e-marketingowe majace na celu przyciggniecie uzytkownikéw na strone serwisu oferujgcego e-
ustuge, mozna poréwnac do lejka sprzedazowego (ang. funnel), ktéry zweza sie ku dotowi. Wpadaja do
niego wszyscy uzytkownicy ,zwerbowani” z realizowanych akgji, a na dole ,wychodzi" z niego jedynie
garstka, ktdra realizuje nasz cel (sktada zamodwienie, wysyta zapytanie ofertowe etc.). Jest to model, ktory
przyjmuje réznga postac, w zaleznosci od zatozen biznesowych wynikajacych ze specyfiki branzy, strategii
marki itp., jednak w wiekszosci przypadkéw wspomniane obszary realizacji celu s takie same badz
zblizone.

Wskazniki, ktére sa specyficzne dla modelu lejka sprzedazowego to:

= warm leads - mowigcy o ilosci osdb pozostawiajacych swoje dane kontaktowe
w serwisie — wedtug informacji przedstawionych na Forum IAB 2012 $rednio 45% o0s6b
zwerbowanych do serwisu (zainteresowanych ofertg) pozostawia swoje dane kontaktowe,

'8 httpy/konwersja.iabpolska.pl/

19 httpsy//www.forumiab.pl/forum-
iab/prezentacje/blok3/7 _iab forum bartkowiak golko.pdf
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= hot leads - potwierdzajacy dalsze zainteresowanie uzytkownika zakupem e-ustugi — wedtug
ww. Zrédta Srednio 70% osob, ktére pozostawity dane kontaktowe po rozmowie
z handlowcem potwierdza/ utrzymuje zainteresowanie zakupem,

= sprzedaz - uzytkownicy dokonujacy zakupu i tworzacy wolumen sprzedazy - jak
zaprezentowano to na FORUM IAB 2012 $rednio tylko 10% os6b zainteresowanych ofertg
dokona zakupu.

Efekty sprzedazowe kampanii e-marketingowych mozna zobrazowa¢ ponizszymi  lejkami
sprzedazowymi, rozwazmy 2 przypadki:

Przypadek 1 - Kampania mailingowa skierowana do 10 tys. uzytkownikéw

Przekfadajac $rednie wskazniki na sprzedaz e-ustugi otrzymujemy: z wysytki 10 tys. e-maili reklamowych
(przy wskazniku otwar¢ 15-20 %) e-mail obejrzy 2 tys. odbiorcéw. Przyjmujac $redni wspdtczynnik kliknie¢
CTR na poziomie 4,5% okazuje sie, ze nasz list zainteresuje (na tyle, aby klikna¢ i dowiedziec sie wiecej) 90
0sob. Z tych 90 oséb dane kontaktowe pozostawi nam 45% z nich czyli 41 oséb, 29 z nich potwierdzi
dalsze zainteresowanie zakupem, a 3 z nich (10 %) tego zakupu dokona.

Rysunek 1. Model lejka sprzedazowego wedtug srednich wartosci wskaznikéw

Zrédfo: opracowanie wilasne

Przypadek 2. - Kampania mailingowa skierowana do 10 tys. uzytkownikéw przy zalozeniu
poprawy wskaznikéw o0 20%

Zaktadajac poprawe wszystkich wskaznikdw o 20% otrzymujemy nowy wynik, ktéry przedstawia Rysunek
2.

Kiedy inwestycja w marketing e-ustug sie optaca

16

www.parp.gov.pl

www.web.gov.pl




Rysunek 2. Poprawa wskaznikéw w modelu lejka sprzedazowego

Zrédfo: opracowanie wilasne

Z wysytki 10 tys. e-maili reklamowych (przy wskazniku otwar¢ 24 %) e-mail obejrzy 2 400 odbiorcéw. Przy
CTR na poziomie 5,4% okazuje sie, ze w nasz list kliknie 130 oséb. Z tych 130 oséb przy leads
= 54% otrzymamy baze 70 klientéw zainteresowanych zakupem e-ustugi. Z nich po uwzglednieniu
wskaznika warm leads = 84%, dalej zakupem bedzie zainteresowanych 59 osob a przy hot leads
=12% pozyskamy 7 klientow.

Poprawa wszystkich wskaznikdw o 20% przyczynita sie do wzrostu liczby klientéw, z 3 liczba ta wzrosta
nam do 7. W praktyce nie ma gwarancji na ww. efekt koricowy, gdyz zmiana jakiejkolwiek
z wartosci posrednich wptywa na wartos¢ koricowa. Jak mozna dokona¢ poprawy wolumenu sprzedazy?

Odpowiedzig jest:
= RTB - poprawiajacy m.in. wskaznik CTR,
= lead nurturing — poprawa wskaznikéw leadowych,

= wykorzystanie wynikéw badar on-line — wzrost obrotow.

3.1 RTB

Inna forma kupowania i jednoczesnie sprzedazy reklamy jest model aukcyjny RTB - Real-Time-Bidding -
technologia pozwalajagca kupowac reklamy nie w formie pakietow zasiegowych, tylko emisji
skierowanych do konkretnych uzytkownikdw. Polega on na tym, ze reklamodawca kupuje reklame na
aukcjach, gdzie ptaci nie za to, ze reklame zobaczy milion przypadkowych odbiorcéw, ale za to, ze
wyswietli sie ona tylko zainteresowanym danym tematem/e-ustuga klientom.

Mozliwe jest to dzieki tzw. cookies (ciasteczkom), ktére zapisuja sie w trakcie przegladania stron
internetowych za pomocg przegladarki. Odwiedzajac strony internetowe uzytkownicy sieci pozostawiajg
po sobie slady, ktére w prosty sposéb identyfikuja ich, jako osoby zainteresowane okreslong ustuga lub
tematem.
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Informacje o tym sg przechowywane i wykorzystywane do aukcji miedzy siecig reklamowa, firma
posiadajaca system RTB i platforma aukcyjna. Jedli reklamodawca wygra aukcje, okreslonemu
uzytkownikowi Internetu pokazana zostanie reklama odpowiadajaca wczedniej zebranym danym.
Wszystko odbywa sie w czasie rzeczywistym.

Wedtug informadji przedstawionych na Forum IAB 2012 RTB poprawia wskaznik CTR az
dziewieciokrotnie, co zwieksza efektywnos¢ i dostep naszej reklamy do uzytkownikéw najbardziej nig
zainteresowanych. Wystarczy podstawi¢ sobie odpowiednie cyfry w przyktadzie powyzej aby sprawdzi¢
ilu nowych klientéw moze spowodowac zastosowanie zakupéw w modelu RTB. Stosujac odpowiednie
parametry w nowoczesnych narzedziach i systemach do RTB mozna wplywac takze na pozostate
wskazniki wskazane w lejku sprzedazowym.

3.2 Lead Nurturing

Lead Nurturing (tzw. pielegnowanie kontaktéw) to nowe pojecie marketingowe zwigzane
z prowadzeniem programéw marketingowych, ktérych zadaniem jest przygotowanie potencjalnego
klienta do dokonania zakupu. Realizacje takich programéw umozliwiajg systemy klasy Marketing
Automation, ktére automatyzuja dziatania marketingowe firm on-line i umozZliwiaja zwiekszanie
sprzedazy poprzez monitorowanie zachowan aktualnych i potencjalnych klientéw na stronie www
i w odpowiedzi na dziatania marketingowe. Nastepnie dokonuje sie segmentacji klientow
w zaleznosci od rodzaju zainteresowan i kieruje do poszczegdlnych grup automatyczne akcje
marketingowe. Celem Lead Nurturing jest wyposazenie potencjalnego klienta (patrzac na model lejka
sprzedazowego jest to poziom zainteresowania zakupem: warm leads/hot leads) w wiedze
i informacje niezbedne do efektywnego przeprowadzenia akdji sprzedazowej. Akcje informacyjno —
edukacyjne moga odbywac sie poprzez:

= wiadomosci powitalne, wysylane klientowi po jego wizycie na stronach serwisu
i pozostawieniu danych kontaktowych,

= wiadomosci cykliczne, wysytane klientowi zestawy informacji w odpowiednich odstepach
czasowych, w zaleznosci od tego, kim jest potencjalny klient (inne cykle informacji
przygotowane sg dla klientéw indywidualnych, dla sektora MSP i dla klienta korporacyjnego).

Dobrze przygotowany program Lead Nurturing moze zwiekszy¢ wspétczynnik konwersji na
pozyskiwanych leadach nawet o 50% przy jednoczesnym obnizeniu kosztu pozyskania leadu do
30%7'.

3.3 Wykorzystanie wynikéw badan on-line

Wyniki badari pomagaja planowac, realizowac oraz kontrolowac wykonanie kampanii marketingowych
w Internecie.

Z pomoca badan on-line mozna dotrze¢ do wiekszosci reprezentatywnych grup socjodemograficznych.
Z ich wynikéw dowiadujemy sie, jak musimy dostosowac przekaz reklamowy do zmieniajacych sie
oczekiwarn klientow. Korzysci z badan to?:

2 httpsy//www.forumiab.pl/forum-iab/prezentacje/blok3/8 displays not dead final.pdf

2 httpy//marketing-automation.pl/jak-zwiekszyc-konwersje-sprzedazy-0-50-dojrzewanie-
leadow-i-lead-nurturing-w-marketing-automation/

Rysunek 3.
RTB - wzrost
zainteresowania

Firmy coraz chetniej
kupuja reklamy na aukcjach

Prognozowany udziat RTB*
(proc. wydatkéw na reklame graficzng)

W. BRYTANA FRANCJA
USA NEMCY

7

* kampanie kupowane 2010
W czasie rzeczywistym 2012
2r6dlo: IDC au W 2015

Zrédlo: Dziennik Gazeta Prawna, 2012-
06-12,nr112,5.A13

Taki  model reklamy
szczegolnie rozwinat sie na
rynkach Standw
Zjednoczonych oraz
Wielkiej ~ Brytanii, gdzie
przez RTB przechodzi juz
do 30 % budzetow
przeznaczanych na
reklame.

W Polsce na razie segment
ten stanowi wartosciowo
niewiele, ale zaklada sie
dynamiczny rozwdj

w ciggu najblizszych lat",

" Dziennik Gazeta Prawna, 2012-
06-12,nr112,s.A13
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= wybdr cech produktu istotnych dla grupy celowej,
= zastosowanie ich w komunikacji marketingowej,

= wysokie wskazniki rozpoznania kampanii oraz znajomos¢ kluczowych cech produktu.

Przykladem badari dostepnych na polskim rynku jest ranking Megapanel PBI/Gemius uznawany za
standard pomiaru ogladalnosci witryn i aplikacji internetowych w Polsce. Badanie opiera sie
bezposrednio na analizie stron www odwiedzanych przez polskich internautéw. Ranking Megapanel
grupuje zasieg witryn, ich ogladalno$¢ oraz dynamike zmian w poszczegdlnych obszarach np:

spotecznosci, nowe technologie, turystyka, motoryzacja, praca, styl zycia, etc.

21 dostepnych wskaznikow pozwala reklamodawcom ocenia¢ atrakcyjnosc reklamowg poszczegélnych
witryn internetowych oraz dokonywa¢ optymalnych, z punktu widzenia dziatari reklamowych,
wyboréow?,

Kolejnym pomocnym narzedziem do planowania kampanii reklamowych jest ranking popularnosci stron
Alexa, dostarczajacy informadji na temat ruchu generowanego do innych stron internetowych. Ranking
przedstawia popularno$¢ witryn internetowych oraz dynamike popularnosci poszczegdlnych stron
katalogowanych wedtug jezyka, kraju, kategorii tematycznej. Analiza katalogu dostarcza informacji na
temat zainteresowania witrynami i zmianami ich popularnosci oraz trendéw i stéw kluczowych, po
ktorych internauci trafiajg na dang witryne internetowa.

Badania sa skarbnica wiedzy o kliencie, dowiemy sie z nich co mysla o naszej marce, co motywuje klienta
do zakupu, dowiemy sie réwniez o mediach, z ktérych korzysta, i w ktérych powinnismy sie reklamowac
- bo nasz klient juz tam jest. Jezeli dobrze bedziemy potrafili wykorzysta¢ wiedze o naszych klientach, ich
zachowaniach i motywacjach, ulubionych miejscach w sieci to mozemy liczy¢ na imponujace wyniki:

= wzrost wskaznikéw kampanii po dostosowaniu kampanii na podstawie danych otrzymanych z
badania on-line z 2,8 % uzytkownikdw rozwazajacych zakup marki do 5,5% uzytkownikow
wskazujacych dang marke jako jedyng,

= wzrost obrotow o 15%%.

Warto réwniez sledzi¢ raporty dotyczace elektronicznej gospodarki, gdyz sg to znakomite Zrodta
innowacji w marketingu.

Chcac zwiekszy¢ szanse powodzenie naszej akdji promujacej e-ustugi nie powinnismy koncentrowac sie
wylacznie na Internecie. Obserwujemy coraz wiekszg efektywnos¢ synergii telewizji i Internetu, dowodzg
tego wyniki raportu IAB: , TV+WWW - razem lepiej"#, ujmujace czas, jako wspdlng miare marketingowa
dla dziatari w telewizji i Internecie, najwazniejsze wnioski z ww. badar:

= wzrasta liczba  uzytkownikéw Internetu  korzystajgcych  w  tym  samym  czasie
Z telewizji, 85% internautow styka sie z powierzchnia reklamowa TV i www niemal codziennie,
a 75 % os6éb podczas ogladania telewizji korzysta z Internetu na komputerze,

2 https//www forumiab.pl/forum-iab/prezentacje/blok3/4 badania online w_polsce -
p. kuczma _e. korbel.pdf

# httpsy//www.gemius.pl/pl/badania_audience korzysci reklamodawcy

2 httpsy//www.forumiab.pl/forum-iab/prezentacje/blok3/4 badania_online_w_polsce -
p. kuczma _e. korbel.pdf

= httpy//www.iabpolska.pl/index.php?app=docs&action=get&iid=288
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Internet wspiera proces zakupowy na wszystkich jego etapach: budowania znajomosci marki,
zdobywania informacji o niej i tworzenia relacji, jak réwniez gwarantowania dystrybucji,

istnieje wyrazna synergia telewizji i Internetu w postaci wyzszych wskaznikéw zaangazowania
wsréd osob, ktére spotkaty sie z kampania w obydwu mediach - $redni efekt synergii na
badanych wymiarach zaangazowania wyniést 10%.

Wedtug ww. raportu w skali roku 2010 dostawcy ustug finansowych, w kazda z ponad 8 milionéw oséb
majacych istotny wptyw na wybdr takich ustug, zainwestowali 31 zt, niestety nie ma danych na temat
inwestycji w e-ustugi, ktére stanowig cze$¢ powyzszych wydatkow.
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4 Kiedy reklama sie optaca czyli miary rentownosci dziatan: ROl, ROAS
i ROMI

4.1 Proste wyliczenia optacalnosci

Prostym sposobem wyliczenia optacalnosci zainwestowania w okre$long forme reklamy naszych
e-ustug jest zapamietanie zasady: reklama optaca sie wtedy, gdy koszt sprowadzenia zamoéwienia jest
mniejszy niz marza na tym zamdwieniu.

Rozwazmy dwa przypadki:

Przypadek 1 Optata za klikniecie

Zatdzmy, ze dostarczamy ustuge e-szkoleniowa. Srednia warto$¢ zaméwienia to 400 zf, $rednia marza
wynosi 30%, wspdtczynnik konwersji CR to 2%. Placimy za reklame 0,50 zt za 1 klikniecie. Czy to sie
opfaca?

= marza na jednym zamdwieniu = 120 zt

= przy konwersji 2% potrzebujemy 50 wejs¢ na jeden zakup

= koszt sprowadzenia 1 zaméwienia = 0,50 zt ¥50 = 25 zt
Zatem:

Koszt sprowadzenia 1 zamoéwienia: 25 zt < Marza na jednym zamowieniu: 120 zt. Przy niezmiennej
konwersji, inwestycja w ta reklame optaca sie do kwoty 2,39 zt za 1 klik.

Przypadek 2 Optata za wyswietlanie

Nadal dostarczmy e-szkolenia. Srednia warto$¢ zamdwienia, marza oraz wspétczynnik konwersji CR
pozostaje  bez  zmian.  Zamieszczamy  baner, za 10 000 odston  banera  (CPM)
i ptacimy 200 zt. Srednio 1% os6b wchodzi na strone po obejrzeniu banera reklamowego. Czy to sie
opfaca?

= marza najednym zamdwieniu = 120 zt
= osoby wchodzace na strone serwisu po obejrzeniu reklamy = 100 0séb
= przy konwersji 2%, oznacza to ze 2 osoby na 100 dokonajg zakupu

= koszt sprowadzenia 1 zamdwienia = 200 zt

Zatem: Koszt sprowadzenia 1 zamoéwienia: 200 zt > Marza na jednym zamdéwieniu: 120 zt, inwestycja w tg
reklame sie nie optaca.

Te proste wyliczenia pozwalajg w tatwy sposéb oceni¢ opfacalnos¢ lokowania srodkéw
w okreslone kampanie marketingowe. W przypadku rozbudowanego e-marketingu, wielu dziatan
marketingowych  prowadzonych w réznych  modelach rozliczer;, warto  wyliczy¢  zwrot
z catej inwestycji w marketing e-ustug.
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4.2 Wskaznik ROI

W marketingu zwrot z inwestycji mierzy sie za pomoca wskaznika ROI (zwrot z inwestydcji - stosunek zysku
do poniesionych naktadow).

przychéd — koszt
ROI (Return On Investment) = B e— x 100

Wskaznik ROl wyrazony procentowo wskazuje, jaki jest zwrot z inwestycji, czyli jak rentowne sg dziatania
reklamowe, oraz ile pieniedzy zarobimy wydajac jedna ztotdéwke na kampanie. Uwazany jest za bardzo
wazny wspdtczynnik rentownosci reklamy. Za jego pomocg mozna wyliczy¢ czy dane dziatania
marketingowe, np. z pomoca linkdw sponsorowanych czy e-mail marketingu, przynosza zysk czy strate.
Na podstawie Raportu strategicznego IAB Polska Internet 2011 - e-mail marketing nadal jest najbardziej
efektywna ekonomicznie forma komunikacji marketingowej — zgodnie z badaniami DMA $redni wskaznik
zwrotu z kazdej zainwestowanej ztotéwki w e-mail marketing wynidst 40,56 z42,

Przyktad wykorzystania wskaznika ROI

Zatézmy, ze dostarczamy ustugi e-learningowe. Serwis odnotowat 1000 wejs¢ w cenie (koszcie) 0,20 zt z
jednej akcji bokséw reklamowych. Akcja przyniosta 1 nowego klienta, ktéry skorzystat z oferty
i zakupit e-szkolenie za kwote 520 zt. Wobec czego, koszt reklamy wynidst 200 z, a przychdd 520 A, zysk
t0 320 zt a zwrot z inwestycji 160%,

ror = 222=200 100 = 160%
= 7200 - 0

Dzieki ROl mozemy monitorowac inwestycje w reklame w poréwnaniu do zyskéw, jakie one przynosza
i wybiera¢ te formy reklamy, ktére daja wieksze korzysci biznesowe, skupi¢ sie na kampaniach, ktére
przynosza najwiekszy zysk. ROl pomaga uzasadnic¢ inwestycje marketingowe. Mozna réwniez skorzystac z
kalkulatorow ROl dostepnych on-line?.

Chcac jednak policzy¢ przychody i zyski osiagniete poprzez konkretne dziatania marketingowe mozemy
zastosowac wskazniki ROAS i ROMI.

4.3 Wskaznik ROAS i ROMI

Wskaznik ROAS (Return on Ad Spend) to zwrot z wydatkdw na reklame.

ROAS = przychdd uzyskany dzieki konkretnemu dziataniu marketingowemu

koszt konkretnego dziatania marketingowego

ROAS mozna stosowa¢ do poréwnania skutecznosci poszczegdlnych kampanii, ale nie jest on
wiasciwym wskaznikiem obliczania bezwzglednej optacalnos¢ konkretnych dziatari. Dla jednej firmy,

% httpy//www.iabpolska.pl/20110525591/index.pohp?mnu=91&id=410

Thttpy//www.marketingmo.com/4-support-tools/how-to-calculate-roi-return-on-
investment/
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kampania o wskazniku ROAS 105% jest opfacalna, a dla drugiej nawet przy ROAS 20000% mozemy
moéwi¢ o stracie. Dzieje sie tak, poniewaz ROAS nie uwzglednia marzy sprzedazowej
w przeciwieristwie do ROMI.

Wskaznik ROMI (Return on Marketing Investment) to zwrot z inwestycji w marketing.

zysk uzyskany dzieki konkretnemu dziataniu marketingowemu
koszt konkretnego dziatania marketingowego

ROMI =

Wskaznik ROMI ma réwniez swoje wady, gdyz uwzglednia wprawdzie marze, ale poza nig nie uwzglednia
innych kosztow, ktére maja wplyw na zwrot z inwestycji np. kosztow za przesytke, czy kosztow za
opakowania.
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5 Jak przygotowac sie do zmierzenia inwestycji w marketing?

Aby zmierzy¢ inwestycje w marketing mozemy postuzy¢ sie ponizszymi krokami zbierajac odpowiednie
informacje do obliczenia ROI:

e  Krok 1: zaplanuj podstawowe dane finansowe, tj.:
= koszt wlasny sprzedazy (koszt fizycznego wyprodukowania e-ustugi),

= koszt kampanii — nie tylko koszty zakupu mediéw ale réwniez kosztéw produkdji
i Czasu zainwestowanego przez pracownikow,

= przychody danej kampanii,

e Krok 2: ustal prég zwrotu z inwestycji - ustal prog zwrotu z inwestycji dla wszystkich kampanii
indywidualnych, w ten sposéb mozna kontrolowac dziatania i budzet. Jesli kampania nie
osigga progu rentownosci, nalezy z niej zrezygnowac i pozostatym budzetem zasili¢ inne
kampanie,

e  Krok 3: ustal budzet marketingu: gdy znany jest cel, ROl i roczne przychody/zyski, mozna
obliczy¢ ile pieniedzy nalezy wyda¢ na marketing — w ten sposéb mozna policzy¢, czy
dysponujemy odpowiednig iloscig srodkéw do osiagniecia zatozonych celdw.

W optymalizacji zwrotu z inwestycji w e-marketingu tak na prawde chodzi o to, aby wyda¢ mozliwie
efektownie i skutecznie $rodki przewidziane w budzecie marketingowym. Obecnie nic nie daje sie lepiej
policzy¢ i zmierzy¢ jak dziatania marketingowe on-line. Internet w poréwnaniu do innych mediéw daje
kazdej firmie, niezaleznie od wielkosci czy pozycji rynkowej, te same narzedzia oraz réwne szanse.
Dlatego jak mantre nalezy powtarza¢ teze, szczegdlnie naszym rodzimym przedstawicielom matego
biznesu ,badZ w Internecie - Twoi klienci juz tam s3"%.

% httpy//www.damiankowalczyk.pl/2011/07/optymalizacja-roi-w-marketingu.html
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6 Jak konstruowac budzet marketingowy?

Budzet marketingowy powinien wynika¢ wprost z planu marketingowego. Plan i cele stawiane przed
organizacjg, markg lub produktem powinny stanowi¢ punkt wyjscia do catego procesu ustalania
budzetu. Od celdw zalezy to ile nalezy zainwestowac, aby cele zostaty zrealizowane.

Metody ustalania budzetu

Podczas ustalania budzetu mozemy wykorzysta¢ jedna z trzech metod. Pierwsza z nich jest metoda
mechaniczna, ktéra polega na ustaleniu kwoty budzetu przeznaczonej na marketing jako procentu
wielkosci sprzedazy lub obrotu (metoda procentowa) albo podania konkretnej kwoty, jaka bedzie do
dyspozycji w danym okresie (metoda kwotowa) lub w odniesieniu do takich samych wydatkdw, jakie
poniosta konkurendja.

Drugim sposobem ustalania budzetu jest metoda zadaniowa, ktéra zalezna jest od zadar wynikajacych z
przewidywanych kosztéw poniesionych przez odpowiednie komorki na wykonanie poszczegdlnych
zadar marketingowych.

Trzecia jest metoda negocjacyjna, ktéra sktada sie z trzech faz. Po pierwsze powstaje zatozenie planu
wydatkdéw na bazie obranych celéw firmy, ktére przekazywane jest do komodrek gdzie nastepuje
planowanie marketingowe i tworzony jest plan. Oszacowane wydatki na wykonanie zadar zwykle sa
wyzsze niz ustalone odgornie, zatem nastepnie przeprowadzane s3 negocjacje odnosnie
uwzglednionych w planie zadarn marketingowych i ich zakresu.

Co powinien zawiera¢ budzet marketingowy?

Budzet marketingowy planujemy na okreslong jednostke czasu (miesiac, kwartat, potrocze, rok). Powinien
on zawiera¢ koszty state i zmienne. Znalez¢ powinny sie w nim takze wszystkie mozliwe elementy
marketingu mix, ktére wykorzystuje dane przedsiebiorstwo, a ktére mozemy podzieli¢ na:

= koszty zwigzane z przeprowadzaniem badari marketingowych,

= koszty projektéw i druku materiatéw komunikacyjnych takich jak ulotek, katalogéw, folderéw
itp.,

= koszty opracowania i utrzymanie strony internetowej,

= koszty reklamy,

= koszty prowadzenia dziatar Public Relations,

= koszty zwigzane z targami, wystawami i ekspozycjami,

= koszty sprzedazy,

= koszty szkolert wewnetrznych i sieci sprzedazy,

= inne dziatania.

W zaleznosci od struktury dziatu marketingu moga dochodzi¢ tu jeszcze koszty innowacji
i rozwoju nowych produktéw lub inne specyficzne koszty innych pozostatych dziatan.

Kontrola
Standardowy proces kontroli marketingowej obejmuje:
= Wyznaczenie maksymalnych odchylert wynikéw od celéw,

= Periodyczne mierzenie wynikéw,
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= Okreslenie luki pomiedzy celami a wynikami,
= Okredlenie przyczyn powstania luki,
= Projektowanie dziatari korekcyjnych.

W ramach kontroli biezacej, operacyjnej i strategicznej Ph. Kotler rozrézniania cztery podstawowe jej
rodzaje;

= kontrola planu rocznego, ktére wykonuje kierownictwo wysokiego i $redniego szczebla
wykorzystujgc metody takie jak analiza sprzedazy, analizy udziatdw w rynku, obserwadji
zadowolenia klientow, poréwnanie przychodéw do wydatkéw, analiza finansowa itp.,

= kontrola rentownosci, ktérej dokonuje kontroler marketingowy wykorzystujac metody takie jak
badanie rentownosci produktéw, obszaréw, segmentdw, kanatdow sprzedazy, rozmiarow
zamoéwien, klientow, itp.,

= kontrola efektywnosci, ktérej dokonuje kierownictwo liniowe, dziat kadr lub kontrolerzy
marketingowi wykorzystujac nastepujace metody: badanie efektywnos¢ personelu sprzedazy,
wydatkéw na reklame, promocje sprzedazy i dystrybucje,

= kontrola strategiczna - dokonuje jej naczelne kierownictwo, audytor marketingowy poprzez
ranking efektywnosci marketingu, audyt marketingowy, ocene doskonatosci marketingu,
przeglad etycznej i spotecznej odpowiedzialnosci przedsiebiorstwa.
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7 Podsumowanie

Kampanie marketingowe sg inwestycjami, ktére majg uzyskac¢ efekt w postaci zwiekszenia sprzedazy i jak
kazde inwestycje, musza by¢ mierzone i monitorowane. Obserwujac rézne modele i formy reklamy
mozna odnies¢ wrazenie, ze efektywnos¢ jednych jest wieksza, co oznacza, ze nalezatoby skupic sie na
konkretnych rozwigzaniach o innych zapominajac. Efektywny marketing to jednak umiejetne faczenie
réznych form i modeli tak, aby uzyskac najlepszy efekt, a tym samym zwrot z inwestydji.

Pamieta¢ nalezy, ze wiele z przedstawionych form obliczania rentownosci mozna upraszczac
i ogranicza¢, w zaleznosci od prowadzonych kampanii oraz wprowadzanych naktadéw, niemniej nie
nalezy porzuca¢ stosowania wskaznikow, ktére w znacznym stopniu umozliwia nam wiekszg kontrole
nad realizowanym przedsiewzieciem.

Internet ma kluczowa przewage nad innymi mediami reklamowymi — tu mozna zmierzy¢ skuteczno$c
swoich dziatari. Nie kazda kampania, nawet dobrze zaplanowana i przygotowana musi zakoriczy¢ sie
sukcesem, ale lepiej skorzystac¢ z kilku praktycznych rad, aby cel zostat osiagniety. Niech liczby mowig
same za siebie: warto zapamietac, jaki wzrost efektow sprzedazowych moze przynies¢ przemyslane
reklamowanie sie i korzystanie z nowych form coraz bardziej dostosowanych do preferencji klienta
e-ustug w Internecie. Poprawa CTR, poprawa konwersji, praca nad poprawa wynikéw w lejku
sprzedazowym pozwala na dziesieciokrotng?® poprawe wolumenu sprzedazy i co za tym idzie wzrost
ROI z4,2% do 158,6% czyli poprawe podstawowych miernikow efektywnosci.

JIstniejq tylko dwa sposoby zapewnienia sobie przewagi konkurencyjnej: umiejetnos¢ zdobycia
wiedzy na temat klientéw w czasie krotszym niz konkurenci oraz zdolnos¢ szybszego wcielenia tej

wiedzy w zZycie”.
Jack Welch
2 https//www.forumiab.pl/forum-
iab/prezentacje/blok3/7 _iab forum bartkowiak golko.pdf
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8 Stownik

AdWords - program reklamowy Google, jeden
z  popularniejszych  systemow  linkow
sponsorowanych, ktére wyswietlane sg ponad i
obok naturalnych wynikéw wyszukiwania w
wyszukiwarce lub kontekstowo na stronach

partnerskich.

Affiliate marketing - jest metoda
promowania biznesu online, gdzie wydawca
(osoba promujaca produkt np. za pomocy
mailingu  lub internetowej)  jest
nagradzana za kazdego uzytkownika, ktory
odwiedzi, kupi lub przeprowadzi inng czynno$¢
na stronie reklamodawcy.

strony

Baner - reklama graficzna (statyczna lub

animowana), ktorej  klikniecie  powoduje
przeniesienie internauty do serwisu
reklamodawcy,  banery  oferowane = s3

w pakietach po 1 000 wyswietlen.

Branded content - to tresci: artykuty, wpisy na
blogu, gry, komiksy lub wideo stworzone dla
danej marki. Tresci nie promuja bezposrednio
firm, marki czy produktu, lecz informujg o ich
przydatnosci lub korzysciach z ich uzywania.

Click, klik - przeniesienie uzytkownika na inng
strone poprzez klikniecie w reklame lub link

reklamowy,  rejestrowane  przez  serwer
zliczajacy.
Cookie (ciasteczko) - malty plik tekstowy

zapisywany po stronie przegladarki. Moze
przechowywa¢ np. informacje o naszych
preferencjach, historii odwiedzin danej strony,
dane statystyczne. Pliki cookies sa powszechnie
wykorzystywane do monitorowania zachowan
odbiorcow reklam. Korzystanie z nich pozwala
na  zastosowanie  wielu
pojawiajacych sie na stronach internetowych w
sposob bezpieczny dla uzytkownika.

mechanizmodw

CPA (Cost Per Action) - koszt uzyskania jednej,
okredlonej akcji wywotanej emisjg kampanii
reklamowej, stosunek liczby akcji do kosztéw
catej kampanii, akcja moze byc¢ klikniecie,
rejestracja, podanie adresu e-mail, podanie
danych osobowych, zakup, wziecie udziatu w
konkursie itp.

CPC (Cost Per Click) - koszt uzyskania jednego
klikniecia w reklame, stosunek liczby kliknie¢ do
kosztow catej kampanii.

CPL (Cost per Lead) - koszt za jeden
wygenerowany lead.

CPM (Cost Per Mille) - koszt dotarcia
z reklamg internetowg do
potencjalnych adresatow.

tysigca  jej

CPO (Cost Per Order) — koszt za jedno
wygenerowane zamoéwienie.

Call-to-action - wezwanie do dziafania,
bezposredni zwrot wskazujacy potencjalnemu
uzytkownikowi, co powinien wykona¢ na
stronie, np.. wypetni¢ formularz, przejs¢ dalej,
klikna¢ przycisk.

Display — w Internecie okresla sie tak reklame
graficzng wyswietlana na powierzchni witryny.

Engagement rate (ER) -
zaangazowania fandéw, to procentowy wynik
sumy interakcji (komentarze + ,Lubie to!’)
przez liczbe odston badanego wpisu.

ocena

E-mailing - forma reklamy polegajaca na
wystaniu listu reklamowego do uzytkownikéw
kont pocztowych.

Flat Fee (FF) - model cenowy uzywany
w reklamie banerowej zakfadajacy statg opfate
za ekspozycje reklamy bez wzgledu na ilos¢
wyswietlen i kliknie¢ w danym okresie.

Mediaplan - plan
w kampanii reklamowej, zawiera nazwy witryn
informacjami
dotyczacymi przewidywanej emisji reklamy.

wykorzystania  witryn

wraz  ze  szczegOtowymi

Newsletter - elektroniczna forma biuletynu -
czasopisma rozsytanego okresowo za pomoca
poczty elektronicznej do prenumeratoréw
(subskrybentéw newslettera).

Pay Per Action - rodzaj systemu dystrybugji
reklam internetowych, w ktérym naliczanie
naleznosci nastepuje po wykonaniu przez
odbiorce zdefiniowanej przez reklamodawce
akgji. Akcja moze by¢ np. obejrzenie filmu
reklamowego, dokonanie zakupy, podanie
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danych a nawet klikniecie przycisku ,Lubie to”
umieszczonego na stronie klienta.

Pay Per Click — rodzaj systemu dystrybudji
reklam internetowych, w ktérym naliczanie
naleznodci  nastepuje po wystapieniu  akcji
w postaci klikniecia przez uzytkownika danej
reklamy.

Pay Per Lead - rodzaj systemu dystrybudji
reklam internetowych, w ktérym naliczanie
naleznosci nastepuje po wystapieniu akcji w
postaci podania przez uzytkownika danych
kontakt i
procesow sprzedazowych.

umozliwiajacych uruchomienie

SEM (Search Engine Marketing) - marketing w
wyszukiwarkach internetowych.

Stowo kluczowe - (ang. keyword) wyrazenia
kluczowe, na ktére majg by¢ widoczne linki
sponsorowane lub nasza strona

w naturalnych wynikach wyszukiwania.

Targetowanie - kierowanie

z gory okreslonej grupy osob.

reklamy do

Tagowanie - proces polegajacy na tworzeniu
unikatowych adreséw URL, za pomoca ktérych
mierzy sie okreslone akcje wykonane przez
uzytkownika. Adres taki zawiera np. stowo
kluczowe, za pomoca ktérego odbiorca trafit na
strone, medium marketingowe uzyte do tego
celu, itp.

Unique User (UU) - unikalny uzytkownik,
osoba odwiedzajaca dany
w okreslonym czasie.

Serwis

Zasieg - stosunek liczby uzytkownikéw, ktérzy
dokonali  przynajmniej jednej odstony na
wybranej witrynie w wybranym okresie, do
catkowitej liczby internautéw w wybranym

okresie.
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