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Efektywno$¢ marketingu bezposredniego

Mariusz Trojanowski

Marketing bezposredni jest oceniany z punktu widzenia realizowanego zysku,
czy to wprost, czy poprzez efekty czqstkowe, takie jak sprzedaz, liczba zdobytych
adresow, liczba odnowionych klientow itd. Pomiar efektow dziatania marketingu
bezposredniego moze by¢ dokonywany na wysokim poziomie szczegdtowosci.
Zapewnia to baza danych, w kidrej rejestrowane sq wszystkie naklady i efekty
prowadzonych dziatar bezposrednich na poziomie pojedynczych akcji i poje-
dynczych nabywcow. Dzigki bazie danych mozliwe jest mierzenie efektow kaz-
dej akcji marketingu bezposredniego z osobna i calego systemu dziatar bez-
posrednich w ogdle. Temu stuzy szeroki zakres réznych wskaznikéw. Oprocz
tego mozliwe jest okreslenie zwrotu z inwestycji, tj. réznicy miedzy nakladami
ponoszonymi przez przedsigbiorstwo na zdobycie i utrzymanie poszczegdlnych
klientow a wartoscig, jakq klienci ci przynoszq przedsigbiorstwu.

1. Istota marketingu bezposredniego

Marketing bezpo$redni jest to proces polegajacy na identyfikacji poje-
dynczych nabywcow, okreslaniu ich potrzeb i preferencji, motywowaniu do
zakupu i podtrzymywaniu relacji z dostawca poprzez dwustronng interak-
tywng komunikacj¢ z kazdym odbiorcg oraz zaspokojenie jego indywidual-
nych potrzeb. Proces ten wymaga uzycia bazy danych (Czupryna 2004: 65).

Podstawowym wyrOznikiem marketingu bezpo$redniego jest zorientowa-
nie na potrzeby pojedynczych nabywcéw (zaréwno nabywcéw na rynku kon-
sumpcyjnym, jak i organizacyjnym), a nie grup nabywcéw. Dazeniem przed-
sigbiorstwa jest budowanie wzglednie trwatych wiezi z wybranymi, najbardziej
atrakcyjnymi, z punktu widzenia dostawcy, nabywcami. Jedno idrugie
wymaga tworzenia i utrzymywania baz danych. Coraz czgSciej zatem w prak-
tyce i w teorii uzywa si¢ zamiennie pojeé ,marketing bezposredni” i ,,mar-
keting oparty na bazach danych” (Blythe 2002: 207-210; Tapp 2001: 8-11).

Marketing oparty na bazach danych (ang. Database Marketing) polega
na uzyciu bazy danych do prowadzenia analiz marketingowych w celu
budowy strategii oddzialywania na rynek, w tym do oddzialywania na
poszczegdlnych odbiorcow (Nash 1995: 450-452).

Analizy zachowan klientéw zestawione z ich charakterystyka stuzg ocenie
poszczegblnych nabywcdw, ich atrakcyjnosci, inspiruja, jak nalezy komuniko-
wac sie z nimi oraz jak ich marketingowo stymulowa¢ do okreSlonych dziatafi.
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Marketing bezposredni (ang. Direct Marketing) skupia si¢ na uzyciu baz
danych w celu komunikowania si¢ z pojedynczymi nabywcami oraz bezpo-
sredniego dostarczania im produktéw, tak aby mozna bylo obserwowac
i notowaé w bazie reakcje tych nabywcow.

W praktyce ma miejsce $cisle powigzanie obydwu aktywnosci i najczgs-
ciej faczne ich wykorzystanie. Marketing bezpos§redni coraz mocniej oparty
jest na informacjach zapisywanych w bazie danych i analizach robionych
na ich podstawie. Skuteczno§é dziatafi bezpo§rednich jest mocno uzalezniona
od ilosci i jakoéci zapisanych w bazie informacji. Z drugiej strony, zastoso-
wanie marketingu bezposredniego zapewnia dwustronng, interaktywna
komunikacje z klientami, a wigc mozliwo$¢ obserwowania reakcji klientow
na rozne akcje i wzbogacania wiedzy na ich temat, ktora jest notowana
w bazie danych i potrzebna do dalszych analiz.

Laczne wykorzystywanie ,,marketingu bezposredniego” i ,marketingu
opartego na bazach danych” powoduje, ze dzisiaj méwimy o ,,nowoczesnym
marketingu bezpo$rednim” albo o ,systemie marketingu bezposredniego
opartego na bazach danych”. Uzywamy w praktyce obydwu pojg¢ jako syno-
niméw, choé¢ ~ jak wiadomo - ich znaczenie ma rdine pochodzenie.

Marketing bezposredni jest uzywany jako forma komunikowania, jako
kanat sprzedazy produktéw, jak réwniez jako nowa koncepcja dzialania
marketingowego nastawiona na zaspokajanie potrzeb pojedynczo traktowa-
nych nabywcow i budowanie z nimi relacji.

Narzgdzia marketingu bezposredniego stuzace do realizacji wyzej wymie-
nionych funkgji to przede wszystkim baza danych, a takze narzgdzia komu-
nikacyjne, m.in. takie jak (Podstawka 1997: 184):

- wysylka pocztowa,

- telemarketing,

- internetowe narzedzia bezposrednie (np. e-mailing),
- katalog,

- medialna reklama bezpos$redniej reakcji.

W kazdym dziataniu marketingu bezpo$redniego zawarte jest oczekiwa-
nie podjecia okre§lonego dzialania przez jego adresata (tzw. Call-to-Action).
Pomiar reakcji adresatéw odbywa si¢ na poziomie kazdego z nich. Mozna
okre§li¢, ktory klient zareagowal pozytywnie, ktdry negatywnie, a ktdéry nie
zareagowal w ogdle. Mozliwe jest okre§lanie skutecznosci i efektywnosci
marketingu bezposredniego.

2. Skuteczno$é a efektywnosé

Pojecie skutecznoéci marketingu odnosi si¢ do sfery celéw, jakie przed-
sigbiorstwo zamierza osiagnaé (Wrzosek 2005: 16-17). Postawione cele moga
dotyczy¢ zamierzonego udzialu w rynku, ilosci zdobytych klientow, wzrostu
sprzedazy. Przedsigbiorstwo stawia sobie na przyklad za cel, ze dana akcja
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marketingowa przyniesie mu dodatkowo 600 nowych klientéw, lub ze wiel-
kos¢ zakupdéw jednego klienta wzrosnie o 20%.

Sfera celéw i skutecznosci dziataf bywa czesto przedmiotem rozbudo-
wanych analiz w przedsigbiorstwach. Podejscie to nie uwzglgdnia naktadow
poniesionych na osiagniecie wynikéw. W niekt6érych warunkach dziatalnos¢
przedsiebiorstwa moze by¢ nastawiona wylacznie na osigganie wynikow, bez
wzgledu na ponoszone koszty. Moze to by¢ inwestycja w przyszlg pozycjg
rynkowg przedsiebiorstwa lub tez stworzenie podstaw do bardziej efektyw-
nego dzialania na rynku w przyszloici. Taka strategia moze jednak byc
stosowania wylacznie w krotkim okresie.

W dlugiej perspektywie kluczowym kryterium rozstrzygajacym o przy-
datnos$ci okreslonych dziatahi moze by¢ jedynie kryterium efektywnosci (ren-
townosci). Kategoria ta oprocz skutkéw dziatan bierze pod uwage takze
poniesione naklady. Nie rozpatruje oddzielnie poniesionych naktadéw ani
oddzielnie uzyskanych efektow. Kategoria ta wigze ze sobg obydwa elementy,
wyrazajac ich wzajemny stosunek (Wrzosek 2005: 18-21). Ocena efektyw-
noéci polega zatem na poréwnaniu uzyskanych efektéw dziatania z ponie-
sionymi nafi naktadami. Nawet bardzo skuteczne dzialania mogg si¢ okazac
nieefektywne przy bardzo wysokich nakladach.

Skuteczno$é marketingu jest koniecznym, lecz niewystarczajacym warun-
kiem jego efektywnosci. W zaleznosci od stosowanych instrumentow osiag-
niecie tej samej skuteczno$ci moze by¢ bardziej lub mniej kosztowne.
Dzialania bardzo kosztowne, nawet przy ich duzej skutecznosci, moga si¢
okaza¢ malo efektywne, a w skrajnych przypadkach nawet nieefektywne.

Warto pamigtad, ze przy okre§laniu wymagan co do efektywnosci poszcze-
gblnych dziatan nie nalezy postugiwac si¢ jedynie wskaZnikiem relacji efek-
tow do naktadow. Trzeba takze bra¢ pod uwage warto$¢ bezwzgledna efek-
téw. Jezeli na jaki$ instrument ponosimy niewielkie koszty, moze si¢ okazac,
ze jego efektywno$¢ jest bardzo wysoka przy jednocze$nie bezwzglednie
niskim poziomie efektdw.

3. Organizacja pomiaru efektywnosci marketingu
bezposredniego

Pomiar efektywno$ci marketingu bezpoSredniego musi by¢ odpowiednio
zorganizowany. Istotne jest wprowadzenie okre§lonych procedur monito-
rujacych dzialania marketingowe i kontrolujacych ich efekty koficowe.
Adekwatnie do tego muszg by¢ tworzone konkretne dokumenty, menedze-
rowie marketingu maja mie¢ potrzebne kompetencje.

Procedura kontrolna powinna by¢ stworzona wedlug nastg¢pujacej
logiki:

- monitoring biezacy i pomiar koficowy efektéw i naktadow,
- okreslanie ewentualnej luki pomigdzy planowanymi efektami i naktadami

a realizowanymi efektami i naktadami,
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- okre§lenie przyczyn zaistnialej luki,
- podjecie dzialan korygujacych,
— kontrola wynikdw wdrozonej korekty.

Na etapie planowania dzialan marketingowych konieczne jest organiza-
cyjne usytuowanie dziatafi i czynnoSci kontrolnych, w tym musza by¢ zde-
finiowane osoby monitorujace przebieg dziatan i dokonujgce pomiaru ich
efektéw koncowych. Nalezy okresli¢, jak czgsto ma by¢ dokonywany pomiar,
w oparciu o jakie kryteria i metody (mierniki), jakie sa przedziaty dopusz-
czalnych odchylen (Stone, Bond, Blake 2007: 255; Kotler 1994: 682).

Powyzsze informacje dotyczace procedur i 0s6b monitorujacych przebieg
dziatah marketingu bezpoSredniego powinny by¢ zapisane w planach poszcze-
g6lnych akcji oraz w planie marketingowym firmy. Oprécz tych dokumen-
téw informacje na temat prowadzonych dziatan bezposrednich znajdowac
si¢ moga w budzecie marketingowym (gdy jest on oddzielnym dokumentem
od planu marketingowego), w budzetach poszczegblnych kampanii oraz
w sprawozdaniach i analizach dotyczacych tych kampanii i rocznym podsu-
mowaniu wszystkich dziatahh marketingowych.

Dodajmy, ze wszystkie analizy sa determinowane przez jako$¢ zapisanych
w bazie danych informacji. Analizy sa tak dobre, jak te informacje. Dlatego
tak istotne w pomiarze dzialaf bezpoSrednich jest zachowanie higieny
w prowadzeniu baz danych. Wazne jest stale czyszczenie danych, branie pod
uwage wiarygodnosci zapisanych danych, §ciste wigzanie efektéw z przyczy-
nami oraz korzystanie z wygodnych dla uzytkownika programow kompute-
rowych (Underhill 2007: 27).

Szczegllnie wazne w organizacji pomiaru efektywnosci marketingu bez-
posredniego jest zidentyfikowanie i przypisanie do konkretnych akcji nakfa-
déw na nie i ich efektow.

4. Naktady i efekty w dziataniach
marketingowych

Aby przeprowadzi¢ poprawng analize efektywnosci dziatania marketin-
gowego, przedsigbiorstwo musi by¢ zdolne do identyfikacji zaréwno nakta-
déw poniesionych na to dzialanie, jak i jego efektow.

Efekty mozemy podzieli¢ na posrednie i finalne. Efekty posrednie to
na przyktad wzrost liczby zaméwien, skrécenie czasu realizacji zamdwienia,
zmniejszenie iloSci zwrotéw. Efekty finalne to na przyklad wzrost sprzedazy
badz wzrost udziatu w rynku i zwigkszenie zysku.

Jesli przedsicbiorstwo chece szczegdlowo badaé efekty poszczegdlnych
akcji, powinno zapewni¢ sobie system umozliwiajacy przypisanie efektow
do konkretnej akcji. W marketingu bezposredim jest to zwykle stosunkowo
proste.

Roéwnie wazne jest zbudowanie takiego systemu ewidencji kosztéw, ktory
pozwoli na identyfikacj¢ naktadéw ponoszonych na poszczegdlne akcje. Jest
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to istotne z punktu widzenia analizy efektywnosci caloéci dziatan marketingu

bezposredniego, jak i poszczegdlnych kampanii bezpoSrednich. Wyodrebnienie

naktadow na marketing z cafej struktury kosztow ponoszonych przez przed-
sigbiorstwo moze si¢ odbywa¢ na dwa sposoby:

~ poprzez ukiad rodzajowy kosztéw — niezaleznie od miejsca i celu ich
poniesienia oraz okresu, na jaki zostaly poniesione. Ta metoda jest pro-
sta, nie potrzebuje tworzenia dodatkowych struktur ewidencji kosztow
ponad wymagany przez ustaw¢ o rachunkowosci plan kont. Jednak jest
to metoda mato elastyczna i nie dajaca mozliwodci precyzyjnego przy-
pisania nakladéw nie tylko do konkretnej akcji marketingowej, ale nawet
do rodzaju dziatania oraz okresu, w jakim to dzialanie przebiega,

- poprzez strukturg miejsc powstawania kosztéw (MPK) - s3 to okreSlone
zakresy dzialalnosci firmy wydzielone ze wzgledu na realizowane w nich
efekty badz tez spelniane przez nie funkcje. Sa one wyodrgbnione zazwy-
czaj na podstawie struktury organizacyjnej przedsigbiorstwa lub na pod-
stawie realizowanych procesdéw. Metoda ta jest niezwykle przydatna
w analizie efektywnodci dzialah marketingowych ze wzgledu na jej ela-
stycznos$¢ (mozliwosé tworzenia dowolnych struktur, takze w trakcie
trwania roku finansowego, a takze wyodrgbniania nawet bardzo szcze-
gétowych dziatan realizowanych w roznych okresach). Szczegélnie w mar-
ketingu bezpo$rednim struktury MPK moga by¢ bardzo rozbudowane
i doskonale zabezpieczajg potrzeby informacyjne zwiagzane z analizami
efektywnosci.

W marketingu bezpo§rednim mozliwe jest przypisanie nakladow i efek-
téw prowadzonych dzialan do konkretnych akcji, a z drugiej strony do
poszczegblnych nabywcdw, co odbywa si¢ jest niejako w poprzek poprzed-
niego rejestru. A to wszystko dzieje sie dzieki komputerowej bazie danych.

5. Naktady na marketing bezposredni

Naktady na marketing bezpoSredni powinny by¢ notowane wedlug
jednego przyjetego w przedsigbiorstwie wzorca. Chodzi o to, aby mozliwe
byto proste poréwnywanie kosztow réznych akcji przeprowadzanych w cza-
sie. Przykladowy zestaw (wzorzec) wydatkow, jakie mieszczg si¢ w poszcze-
g6lnych akcjach marketingu bezpos$redniego zaprezentowany jest w ta-
beli 1.

Kategorie nakladéw Pozycje kosztowe
Reklama zwrotnego — zakup medidéw
odzewn sluzaca 2bieraniu | — ustugi agencji kreatywnych
adreséw (budowie bazy — organizacja akcji
danych) — rejestrowanie danych
Pozyskiwanie baz danych | — testowanie baz zewngtrznych
— zakup (wynajem) baz zewnetrznych
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Zarzgdzanie bazg danych | — zlecanie zarzadzania baza operatorom zewngtrznym
— faczenie danych
— czyszezenie baz i deduplikacja

Wysylki pocztowe — kreacja pakietu wysylkowego

— produkcja materialow wysytkowych
— ustugi wysylkowe (pakowanie i inne)
— oplaty pocztowe

Telemarketing — przygotowanie skryptéw rozmowy

— szkolenie telemarketerow

— uslugi zewngtrznego centrum telefonicznego
—~ budowa wlasnego centrum telefonicznego

— oplaty za polaczenia telefoniczne

Sprzedaz katalogowa ~ kreacja katalogu

— druk katalogu

— organizacja i koszty wysytki
- promocja katalogu

Akcje marketingu — przygotowanie i wysytka poczty elektronicznej
bezposredniego — budowa strony internetowe;j

w internecie — biezace prowadzenie strony

Przyjmowanie i realizacja | — przyjmowanie zgloszeh klientow

zaméwien — rejestrowanie zaméwien

— wysytka zamdwionych katalogéw i/lub produktéw
— dostarczanie przesytek do klientow
— generowanie raportow

Koszty ogélne - wynagrodzenia
— sprzgt — zakup lub wynajecie

Tab. 1. Rodzaje wydatkdw na marketing bezposredni. Zrédto: opracowanie wlasne na podsta-
wie Stone M., Bond A., Blake E., Marketing bezposredni i interaktywny, PWE, Warszawa
2007.

Zsumowane nakfady na rézne kampanie marketingu bezpoSredniego
stanowia jego og6lny budzet. Ten z kolei jest czgécia generalnego budzetu
marketingowego.

Budzet marketingu bezposredniego jest wstgpnie ustalany poprzez zesta-
wienie planowanych wydatkéw. I jesli przedsigbiorstwo nie dysponuje roz-
szerzonymi danymi na temat pojedynczych klientéw (danymi personalnymi,
transakcyjnymi), to na tym si¢ ono koficzy. Natomiast w sytuacji gdy firma
posiada rozbudowane dane o poszczegdlnych klientach, mozna postuzy€ sig
tzw. analiza LTV (wartosci zyciowej klienta — szczegdly w kolejnym punk-
cie). Prowadzi ona do obliczenia dopuszczalnych minimalnych wydatkéw
marketingowych na jednego klienta, jakie mozna ponie$¢ na pozyskanie
kazdego nowego nabywcy, oraz wydatkéw, jakie mozna ponie$¢ na stymu-
lowanie kazdego juz pozyskanego klienta. Wydatki te zaleza od wartosci
kazdego klienta w czasie.

Zsumowanie pojedynczych dopuszczalnych wydatkéw marketingowych
prowadzi do ustalenia budzetu marketingu bezposredniego.
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6. Efekty dziatania marketingu bezposredniego

Efekty dziatania marketingu bezposredniego nalezy mierzy¢é w rdznych
wymiarach. Po pierwsze, pomiar musi by¢ dokonywany zaréwno w krotkim,
jak i dtugim okresie. Po drugie, dzigki prowadzonej bazie danych, efekty
mogg by¢ przypisywane zarOwno do poszczegblnych kampanii, jak i do
pojedynczych klientéw.

W krétkim horyzoncie chodzi o biezace monitorowanie przebiegu kaz-
dej kampanii bezpo$redniej i pomiar jej skutkéw koficowych oraz o reakcje
poszczegdlnych klientéw, do ktorych kampania ta jest kierowana (sytuacja
A i B w tabeli 2.).

Na poziomie Na poziomie
Pomiar pojedynczej kampanii pojedynczego klienta
marKketingu bezposredniego (adresata kampanii)
W krotkim czasie | A, WskaZniki oceny efektéw B. Reakcje poszczegélnych
krétkoterminowych (reakcja klientéw na okreslona
klientow, wielko§¢ zamodwien, stymulacj¢ marketingowa
zwroty, itd.)
W diugim czasie | C. Porownywanie efektéw réznych |D. Jw.
kampanii i identyfikowanie Warto$é klienta w czasie
czynnikéw sukcesu Zmiana statusu klienta

(potencjalny klient, klient
jednorazowy, klient staly,
ex-klient)

Tab. 2. Pomiar efektéw marketingu bezposredniego wediug horyzontu czasowego i poziomu
pomiaru. Zrédfo: opracowanie wiasne.

W diugim czasie takze nalezy analizowaé efekty poszczegblnych kam-
panii realizowanych na przestrzeni diuzszego okresu po to, aby zidentyfi-
kowaé czynniki decydujace o ich sukcesie (sytuacja C). Moze okaza¢ sig,
ze konkretny czynnik wystapil w kilku akcjach, ktoére przyniosly spodziewane
rezultaty, a nie wystapil w akcjach o wynikach stabych. Wiadomo woéwczas,
co istotnie determinuje skuteczno$¢ dziatania marketingowego.

W wymiarze pojedynczych klientow takze obserwuje si¢, ktore czynniki
wystepowaly w akcjach, na ktore klient zareagowat pozytywnie aby je zano-
towac i uzy¢ ich w przyszloéci wobec tego klienta (sytuacja D). Jednakze
kluczowe jest badanie efektow zwiazanych z oddzialywaniem marketingu
bezposfredniego na proces pozyskiwania nowych nabywcow, ich konwersji
w nabywcow stalych i uzyskiwanego z tytutu ich obstugi sprzedazy i zysku.
W tym zakresie bada si¢ status kazdego klienta oraz jego warto$¢ dla przed-
sigbiorstwa.

Monitorowanie przebiegu akeji marketingu bezposredniego i jej koficowa
ocena moze odbywaé si¢ przy uzyciu roéznych kryteriow (tabela 3. i 4.).
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Rodzaj aktywnoSci Kryteria oceny
Reklama zwrotnego — liczba i terminowo$¢ emisji reklam zwrotnego odzewu
odzewu (TV, prasa, w wykupionych mediach
radio, outdoor, wrzutki | — liczba rozdystrybuowanych ulotek zwrotnego odzewu
do prasy, wrzutki do — liczba klientéw ktdrzy odpowiedzieli w okreslonym
skrzynek pocztowych, czasie (najczesciej jest to dziesigé minut w przypadku tv
ulotki i inne Srodki) i radia), po emisji spotu reklamowego
Reklama zwrotnego — liczba odwiedzin danej witryny www
odzewu w Internecie — liczba zalogowan na danej witrynie
(WWW, baner i inne — liczba klikni¢¢ w baner reklamowy
Srodki) — czas przebywania na witrynie

— aktywno§¢ uzytkownika przebywajacego na witrynie
Wysylki pocztowe — liczba klientéw, do ktdrych zostala wystana przesytka
pocztowa

~ terminy dokonanych wysytek pocztowych
— liczba przesytek zwrotnych (adresat nieznany)

Telemarketing — liczba wykonanych préb nawigzania rozmowy

wychodzacy telefonicznej

— liczba skutecznie wykonanych polaczen

— liczba wykonanych potaczefi i przeprowadzonych
rozméw z wladciwg osoba

— liczba rozméw telefonicznych zakonczonych
uméwieniem spotkania, dokonaniem zamodwienia itd.

Telemarketing — liczba odebranych telefonéw
przychodzacy — liczba przeprowadzonych rozméw
— liczba przeprowadzonych rozmdéw merytorycznych

Sprzedaz katalogowa ~ liczba wystanych katalogéw do klientow
— liczba katalogéw umieszczonych w sieci sprzedazy
— liczba przyjetych zamdwien z rozdystrybuowanych

katalogow
Wysylki poczty — liczba klientéw, do ktdrych zostala wystana przesytka
elektronicznej pocztowa

- terminy dokonanych wysylek pocztowych
— liczba reakcji zwrotnych (kliknig¢ na podane strony
www, e-maili zwrotnych itd.).

Roéine (ww.) aktywnosdci | — liczba wypetnionych i nadestanych do firmy kuponéw
zwrotnych (zgloszen, odpowiedzi)

— liczba odebranych telefonéw i/lub e-maili zwrotnych
(zgloszen, odpowiedzi)

— liczba zlozonych zaméwien

- liczba zrealizowanych zaméwien (wystanych produktow,
katalogow itd.)

— wartoé¢ i ilo§¢ sprzedazy

Tab. 3. Kryteria monitorowania i oceny dziatar marketingu bezposredniego. Zrédto: opraco-
wanie wifasne.
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W powyzszej tabeli znajduja sig przede wszystkim kryteria pomiaru efek-
tow posrednich w relacji do oczekiwanych efektow koncowych dzialania
marketingu bezpos§redniego. Jedynym wskazanym powyzej Kryterium
pomiaru efektéw bezposrednich jest pomiar wielkosci i wartosci sprzedazy
generowanych przez rézne kampanie i przez réznych klientow.

Rodzaj aktywnosci Kryteria oceny
Identyfikacja nabywcéw | — liczba zdobytych nowych adresow
(budowa bazy danych) | — ilo$¢ i jakos¢ zdobytych informacji na temat nowych
nabywcow
Konwersja nabywcow — liczba klientdw, od ktdérych po raz pierwszy uzyskano
zidentyfikowanych zaméwienie
w klientéw firmy — wielko$¢ i warto$¢ zaméwiefi od nowych klientow

(sklanianie do
pierwszego zakupu)

Konwersja klientow — liczba klientéw ponawiajacych zakup w okreslonym
jednorazowych w czasie

klientow statych — wielko$§¢ i warto$¢ zaméwien od klientéw

(budowa lojalnoSci ponawiajacych zaméwienia

nabywcow) — liczba klientdw pozytywnie reagujacych na dzialania

przedsigbiorstwa (wypelnianie ankiet, skiadanie
dodatkowych zaméwien itd.)

— liczba klientéw rekomendujacych oferte firmy innym
klientom (program typu memeber-get-member)

~ wielko$§¢ i warto$¢ zaméwien od statych klientow

— skumulowana w czasie wielko$¢ i warto§¢ zamdwien od
stalych klientow

Tab. 4. Kryteria oceny dziatars marketingu bezposredniego w diugim okresie. Zrédlo: opraco-
wanie wiasne.

Powyzsze kryteria (z tabeli 3. i 4.) moga by¢ ze soba zestawiane i w ten
sposdb uzyskuje si¢ dodatkowe wskazniki. Dla przykladu, mozna poréwnac
liczbg zalogowan na danej witrynie WWW z ogélng liczbg jej odwiedzin
w danym czasie. Podobnie w przypadku telemarketingu wychodzacego
mozemy obserwowac liczbg skutecznie wykonanych pofaczefi na tle liczby
wybieranych numerdw, a dalej liczbg przeprowadzonych rozméw z wlasciwa
osoba na tle skutecznie wykonanych polaczen, az wreszcie poréwnac liczbg
rozmoéw, w ktdrych osiagnieto postawiony cel dokonania sprzedazy produktu,
na tle liczby przeprowadzonych rozméw z wlasciwa osoba. Tego typu szcze-
gblowe zestawienia (mierniki) pozwalaja zarzadzac akcja, rejestrowaé wszel-
kie niepokojace zjawiska, na przyklad zwiane z praca telemarketerow i ich
efektywnoscia, i na biezaco reagowaé na te sytuacje.

Zawarte w tabeli 3. 14 .kryteria mozna, a nawet trzeba, zestawiac takze z wiel-
koscig poniesionych nakiadéw na poszczegélne rodzaje aktywnodci. Wtedy
uzyskujemy bardzo przydatne wskazniki skutecznosci i efektywnosci (pro-
duktywnosci) marketingu bezpo$redniego. Pozwalaja one precyzyjnie oceniaé
realizowane dziatania. Wybrane wskaZniki przedstawione sa w tabelach 5.1 6.
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Symbol Miernik Charakterystyka
RR Wskaznik odpowiedzi | Ilo$¢ uzyskanych zamoéwien (bezposSrednie
(response rate) zgtoszenia od nabywcéw) jako procent ogoiu
sprzedazy
CR Wskainik konwersji | Procent wystanych / dostarczonych przesylek
(convertion rate) w stosunku do iloéci zlozonych zaméwien
RM Wskaznik reklamacji | Procent towaréw wystanych do klientow,
(returned merchandise) |ktore zostaly odestane (jako niespelniajace ich
wymagar)
C Wskaznik rezygnacji | Iloéé subskrybentow, ktorzy zrezygnowali
(cancellations) z czlonkostwa w klubie, badZ subskrypcji
RP Wskaznik powtérnych | Procent nabywcow, ktérzy nabyli inne produkty
zakupdw w poOzniejszym okresie czasu
(repeat business)

Tab. 5. Mierniki skutecznoéci dziatari w marketingu bezposrednim. Zrédlo: opracowanie
na podstawie: Tuckwell K.J., Canadian Marketing in Action, Prentice Hall Canada Inc.,
Ontario 1996, s. 586; Kozielski R. (red.), WskaZzniki marketingowe, Oficyna Ekonomiczna,
Krakow 2004.

Symbeol Miernik Charakterystyka
CPC Jednostkowy koszt dotarcia |Sredni koszt dotarcia do jednego
(cost per contact) przecigtnego adresata danej kampanii
CPT Koszt nawiazania tysigca | Sredni koszt dotarcia do tysiaca odbiorcéw
kontaktéw z odbiorcami
(cost per thousand)
CPR Koszt pojedynczego Sredni koszt pozyskania pojedynczego
odzewu zapytania ze strony klienta, im nizszy tym
(cost per response) wyzsza efektywnosé
CPO Koszt pojedynczego Sredni koszt pozyskania pojedynczego
zaméwienia zamdwienia, im nizszy tym
(cost per order) wyzsza efektywno$é
OPT Liczba zaméwien uzyskana |Poréwnanie ilosci zaméwien z iloScia
z tysigca kontaktéow nawigzanych kontaktow
(order per thousand)
ROP Zwrot z inwestycji Poréwnanie wielkosci zysku i ponoszonych
w promocj¢ (kampanieg) kosztéw w danej akcji marketingowej
(return on promotion)
ROIX Zwrot z inwestycji Poréwnanie wielkosci zysku i ponoszonych
(return on inwestment) kosztéw

Tab. 6. Mierniki efektywnosci (produktywnosci) dziatari w marketingu bezposrednim. Zrédfo:
opracowanie na podstawie: Tuckwell K.J., Canadian Marketing in Action, Prentice Hall
Canada Inc., Ontario 1996, s. 586; Kozielski R. (red.), Wskazniki marketingowe, Oficyna
Ekonomiczna, Krakéw 2004.

W zakresie poszczegdlnych miernikéw trudno méwi€ o okreslonych stan-
dardach (poziomie minimalnym), sa one zalezne od okre§lonej sytuacji.
Przede wszystkim wielko§¢ minimalna ww. miernikéw zalezy od:
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- zaawansowania prowadzonych dziataf; zwykle im przedsigbiorstwo jest
bardziej zaawansowane w marketingu bezposrednim, tym lepsze uzyskuje
wskazniki,

— rodzaju relacji z klientami — w relacjach business-to-business wskazniki
maja zwykle wyzszy poziom niz w relacjach business-to-consumer,

— jakosci posiadanych danych na temat klientéw — im jakoS¢ wyzsza, tym
lepsze dostosowanie parametréw oferty do adresata i wskaZniki wyz-
sze,

- selektywnosci podejécia do adresatow — im wyzsza selektywno$¢, tym
dostosowanie oferty wigksze i wskazniki wyzsze.

Co prawda istnieja og6lne prawidlowosci dotyczace ww. wskaznikow
cytowane w literaturze przedmiotu. Ogdlnie podaje sig, ze w poczatkowych
akcjach wysytki pocztowej wskaznik odpowiedzi waha si¢ pomigdzy 2-5%.
Ale kazde przedsigbiorstwo powinno wypracowa¢ swoje standardy i do nich
odnosié wyniki kolejnych akcji.

Wsr6d wymienionych powyzej wskaznikow ostatni z nich, tj. ROI, wskaz-
nik zwrotu inwestycji, ma szczegblne znaczenie. Pozwala on oceni¢ kazda
kampanie z osobna oraz dzialania marketingu bezposredniego na przestrzeni
dtuzszego czasu z punktu widzenia ich optacalnosci. Jak wiadomo, oplacal-
no$¢ jest kluczowym warunkiem prowadzenia réznych dziatan marketingo-
wych, w tym przede wszystkim dziatan bezpoSrednich.

W tym przypadku ROI jest analizowane w ukladzie krotkookresowym,
co stanowi ograniczenie tego wskaznika. Najlepszy wskaznik to przyrost
wartodci zyciowej klienta (wskaznika LTV) do naktadéw na marketing bez-
posredni. Czyli jesli uzyskamy wzrost tacznej LTV o 60 tys. ztotych, a naktady
na akcjge MB wynosily 100 tys. zi, to bedzie ona nieoplacalna.

7. Wartos¢ zyciowa klienta (Life-Time Value - LTV)

ROI jest bezspornie sposobem na zmierzenie natychmiastowego rezul-
tatu kazdego bezposredniego wysitku marketingowego. Natomiast uzywajac
marketingowej bazy danych, osoba zajmujaca si¢ marketingiem jest w sta-
nie wzia¢ pod uwage wigcej czynnikow i zaprojektowad swoje zyski na prze-
strzeni lat, a nie tylko oczekiwaé zwrotu z jednej kampanii.

Do mierzenia opfacalnosci programéw marketingowych ukierunkowa-
nych na klienta moze postuzy¢ zZyciowa warto$¢ klienta (LTV).

LTV uznane jest za lepsze narzg¢dzie pomiarowe, poniewaz jako jedyny
wskaZnik pozwala powiazaé ze soba jednocze$nie:

- zatrzymanie, inaczej retencj¢ (liczbg utrzymanych klientéw),

- polecenie, inaczej referencjg (liczba zarekomendowanych klientéw),
- koszty programu,

- diugoterminowe przychody.
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Kluczowym pojeciem potrzebnym do analizy wartosci zyciowej klienta
jest warto$¢ pieniadza w czasie. Warto$¢ pienigdza w czasie odzwierciedla
zasade, ze zlotowka dzisiaj jest wigcej warta niz zlotowka za rok, dwa lub
trzy lata. LTV uwzglednia czynnik czasu poprzez wykorzystanie technik
dyskontowania. Technika dyskontowa pozwala sprowadzi¢ do porownywal-
nosci naklady i efekty z réznych okreséw poprzez okreslenie ich wartosci
terazniejszej, to jest w momencie przeprowadzenia analizy.

Technika dyskontowa (analogicznie jak dla NPV — net present value)
sprowadza si¢ do podzielenia przyszlych zyskow przez stopg dyskontows.
Najczesciej stosowana formula stopy dyskontowej wynosi:

Stopa dyskonta = (1+stopa procentowa)rok

lub

Stopa dyskonta = ((1+stopa procentowa) x (wspétczynnik ryzyka))rok,
gdy program obcigzony jest ryzykiem np. z powodu malej przewidywalnosci
zachowan klientow, ostrej walki konkurencyjnej lub niestabilno$ci rynku.

Na przyklad, gdy przedsigbiorstwo zaopatruje klientéw instytucjonalnych,
czesto powstaje problem przedtuzanych przez klienta terminéw platnosci.
Wtedy stope dyskonta oblicza si¢ wg formuty:

Stopa dyskonta = ((1+stopa procentowa) x (wspélczynnik ryzyka)rok+AR/365
Stopa procentowa wyrazona jest w ulamku (np. 0,08)

Wspdlczynnik ryzyka w przedziale (1;3) np. 15

AR ~ ilos¢ dni do zaplaty

Ryzyko odgrywa duza rolg w sposobie postrzegania inwestycji przez firmy
Jesli inwestycja jest ryzykowna, mozna si¢ spodziewaé wyzszego wskaznika
zwrotu z inwestycji. Jesli natomiast inwestycja nie jest ryzykowna, mozna
zaakceptowaé nizszy wskaznik zwrotu.

W sytuacji kiedy rynek szybko si¢ zmienia, na przyklad, kiedy na rynek
wchodzi konkurencja, trudniej jest przewidzieé, co zrobia wielokrotni klienci
za dwa lub trzy lata. Firmy czgsto oczekujg wysokiego przewidywanego
wskaznika zwrotu z inwestycji, zanim zdecyduja si¢ na inwestycjg na zmie-
niajacym si¢ rynku.

Warto$¢ zyciowa opiera si¢ na zyskach, nie na sprzedazy. Towary, ktdre
klienci kupuja za 1000 zt, mogg kosztowaé sprzedawcéw 800 zi, nie wspomi-
najac kosztow reklam, ktdre zobacza klienci, katalogéw, ktore otrzymajg itp.

Aby kalkulacje LTV byly przydatne, potrzebne sg cztery rodzaje infor-
macji:

- wykaz klientow:

- kod zrédta pochodzenia klienta (skad xlient pochodzi),

- data, kiedy Klient zostat wprowadzony do bazy danych (kiedy zostat

klientem),
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- wykaz transakcji:
- numer identyfikacyjny transakcji (na ktdra ofert¢ klient odpowie-
dziat),
- data zawarcia transakcji,
- kwota transakcji (kwota sprzedazy),
- ilo§¢ sprzedanych artykutow,
- co zostato sprzedane,
- numer identyfikacyjny transakcji sprzedazy (kto i gdzie sprzedat),
- wykaz towardw:
- opis towaru (kategoria zakupu, koszty transakcji),
- koszty towaru (do odjgcia od kwoty sprzedazy),
- wykaz marketingu:
- koszty marketingu poniesione dla wyprodukowania jednej oferty,
- opis kazdej oferty (ilo§¢ wystanych, obnizki, itp.).

Najbardziej pozadane jest to, aby baza danych zawierala wystarczajaca
ilo$¢ informacji dotyczacych transakcji i aktywnosci marketingowej firmy
(ofertowania), aby stworzy¢ pelng ewidencj¢ historii transakcji, to znaczy
analizowa¢ klientéw, ktérzy dokonali pierwszego zakupu rok, dwa lata temu
itd. Wskazane jest posiadanie informacji wystarczajacych do okreslenia
zachowania klienta oraz tego, na jak diugo powinna by¢ mierzona warto$¢
zyciowa.

Okreslenie kwoty, jaka wydal klient, jest proste. Oszacowanie kosztow
sprzedanych towaréw, co moze zawiera¢ koszty transakcji, jest niezbgdne
dla doktadnego ustalenia marzy. Najtatwiejsze do przeoczenia (a czgsto
w ogble zapominane) s koszty marketingu. Je§li oczekiwana marza (sprze-
daz minus koszt sprzedanych towaréw) od klientéw wynosi 10 zl na klienta
i do kazdego klienta wy§lemy dwa katalogi za 5 zl kazdy, to spodziewany
zysk wynosi zero!

LTV jest doskonalym miernikiem do wszelkiego rodzaju poréwnan efek-
tywnosci alternatywnych strategii. Pozwala jeszcze przed wydaniem pieni¢dzy
oszacowac efekt dziatan marketingowych i okresli¢, czy w ogdle wprowadzaé
nowe dzialania, a jezeli tak, to jakie. LTV jest rowniez wykorzystywane do
poréwnan wynikéw pomigdzy grupa testowa (tj. klientdw, ktorych objeto
dzialaniami marketingowymi, np. wyslanie katalogdw) a grupa kontrolng
(klientéw, do ktérych nie kierowano przekazu).

Analizg zyciowej wartosci klienta przeprowadza si¢ w czterech krokach
(por. Kozielski 2004: 134):

a) obliczenie obecnej wartosci zyciowej klienta,

b) oszacowanie kosztdéw nowej strategii (nowych dzialar),
¢) oszacowanie korzysci z nowej strategii,

d) obliczenie skorygowanej wartodci zyciowej klienta.

Aby program spetnial kryteria zyskowno$ci, musi zwigksza¢ LTV kon-
sumenta przynajmniej o koszty programu.
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Istnieje pieé drég zwigkszenia wartosci zycia klienta (Bazarnik 2001),
mozna:
a) zwigkszyé stope zatrzymania inaczej retencji (retention rate),
b) zwiekszy¢ stopg polecenia inaczej referencji (referral rate),
c¢) podnies§é stope (poziom) wydatkéw klienta,
d) zmniejszy¢ koszty bezposrednie,
e) zmniejszy¢ koszty marketingowe.

Skad mozna pozyskac te liczby? Niektore z nich mozna oszacowac na
podstawie poprzednich testow. Inne za$§ sa zalozeniami, ktére moga by¢
testowane poprzez do§wiadczenie. Kluczem poréwnawczym jest to, ze wszyst-
kie sa wartosciami, ktére mozna testowaé. Majac bazy danych, mozna sig
cofnaé o rok wezesniej i dowiedzieé sig, jakie byly stopy retenciji, referencji
i wydatkéw. Mozna udoskonali¢ nasze planowanie. Mozna wyprobowa¢ nowe
pomysly na malych segmentach odbiorcéw, stosujac kryterium geograficzne
albo kody RFM (s to kody rejestrujace transakcje klienta; R, ang. recency,
oznacza moment, kiedy ostatnio klient dokonat zakupu okreslonego pro-
duktu, F, ang. frequency, to czgstotliwo$¢, z jaka zwykle klient dokonuje
zakupu danego produktu, M, ang. money, informuje, ile klient zwykle wydaje
na ten produkt).

8. Pozyskiwanie nowych klientow i utrzymywanie
statych a zwrot z inwestycji marketingowej

Celem marketingu bezposredniego jest pozyskiwanie, a nast¢pnie utrzy-
mywanie zdobytych klientéw. Intensywnos¢ kazdego z tych dziataf i relacje
miedzy nimi zaleza miedzy innymi od fazy rozwojowej rynku oraz od jego
struktury podmiotowej. W fazie ksztaltowania si¢ rynku i ustalania pozycji
glownych graczy najwicksze znaczenie ma pozyskanie nowych klient6w.
W fazie dojrzatoéci rynku wigkszego znaczenia nabiera utrzymywanie nabyw-
cOw. Jesli chodzi o struktur¢ podmiotowa rynku, to w sytuacji monopolu
zadne z tych dziatad nie musi by¢ szczeg6lnie nasilone, gdyz klienci nie
majg wyboru i muszg korzystaé z produktéw jednego przedsigbiorstwa.
Oligopol oznacza, ze jest mala szansa na pozyskanie nowych klientéw, gdyz
przedsigbiorstwa klada duzy nacisk na utrzymywanie swoich nabywcow.
W sytuacji konkurencji monopolistycznej zmiana preferencji klientoéw jest
czesciej spotykana, wigc przedsigbiorstwa uruchamiaja dziatania w kierunku
pozyskiwania nowych klientéw. Jednocze$nie wkiadaja maksimum wysitku
w utrzymywanie obecnych.

Jak wynika z badan, utrzymanie klienta jest zazwyczaj tafisze od pozy-
skania nowego. Ponadto zwigkszenie retencji klientow o 5% zwigksza obroty
o prawie 100% (Reichheld, Sasser 1990). Efckty te widoczne sg zwlaszcza
w dluzszym okresie.
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Jednakze przedsigbiorstwu nie powinno zaleze¢ na zatrzymaniu kazdego
klienta, gdyz charakteryzujg si¢ oni réZna wartoscia. Wedlug tego kryterium
mozna ich podzieli¢ na grupy. Zwykle sprawdza si¢ regula Pareto, zgodnie
z ktérg niewielka cze$é klientdw przynosi firmie wickszg czg$¢ przychodéw.
Jest to kluczowa grupa dla przedsi¢biorstwa z punktu widzenia efektéw
jego dzialania. Druga grupe¢ stanowia zwykle nabywcy o §redniej wartoSci,
za$ ostatnig klienci o najmniejszej wartosci, ktérzy wrecz moga generowaé
straty. W stosunku do kazdej z tych grup przedsi¢biorstwo powinno przyjaé
inne strategie. W uproszczeniu nalezy przyjac, ze grupa pierwsza i druga
powinny by¢ utrzymywane, za§ grupa trzecia wymaga albo podniesienia
wartosci, albo usunigcia z puli klientow.

Konieczna jest wigc mozliwo$¢ segmentacji klientéw wedlug wartosci
i obserwacja ich wartoSci w czasie. Tego rodzaju analizy réwniez naleza do
analiz zwigzanych z efektywnoscia marketingu, a poniewaz prezentuja ujg-
cie od strony klienta, sg to analizy o kluczowym znaczeniu. Ich wyniki
przebiegaja niejako ,,w poprzek” analiz dotyczacych efektywnosci instru-
mentéw marketingu bezpoSredniego, gdyz te same instrumenty mogg by¢
uzywane w stosunku do roznych grup klientéw i w kazdej z grup przynosi¢
zupelnie odmienne efekty.

Spojrzenie na marketing bezpoSredni z punktu widzenia akcji czy instru-
mentdw jest dalece niewystarczajace i musi by¢ uzupetniane poprzez analizy
prezentujace ujecie od strony grup klientéw.

W praktyce w wigkszodci przedsigbiorstw mamy do czynienia z jedno-
czesnym pozyskiwaniem nowych i utrzymywaniem biezacych klientow.
Powstaje wigc problem alokacji budzetéw na oba te rodzaje dziatai. Przed-
sigbiorstwo powinno kierowaé si¢ roznymi kryteriami w procesie wyboru
proporcji migdzy tymi dwoma rodzajami dziatan, ale najwazniejszym z nich
powinna pozostawa¢ warto$¢ klienta.

Kazdy z modeli dziatania (nastawienie na zdobycie nowych czy na utrzy-
manie stalych klientéw) charakteryzuje si¢ innym modelem inwestowania
i osiagania zyskéw. Dziatania skierowane na pozyskanie nowych klientéw
polegaja na zainwestowaniu w kampani¢, ktéra ma skioni¢ potencjalnych
klientéow do dokonania pierwszego zakupu. Celem jest jednak nie tylko
pierwszy zakup, ale takze kolejne. Jest to szczegblnie trudne do skalkulo-
wania przedsigwzigcie, gdyz mamy bardzo mato danych o nowych klientach.
Mozemy bazowaé jedynie na informacji o ich pierwszym zakupie, za$ pozo-
stale strumienie przychodéw wygenerowane przez tego klienta trzeba pro-
gnozowac. Jest to niezywkle istotne dla podjecia kolejnych decyzji dotycza-
cych tego klienta czy grupy klientéw. Na jak najwczesniejszym etapie nalezy
dokona¢ segmentacji klientoéw i okre§li¢, jaka strategi¢ w stosunku do kaz-
dej z grup bedziemy stosowac (dalsze znaczne inwestowanie, inwestowanie
na zwyklym poziomie czy tez rezygnacja z inwestowania). Nalezy przypo-
mnieé, ze prognozowanie dalszych zakupdw klientéw pozyskanych w kam-
panii jest konieczne, gdyz inaczej zwrot z inwestycji bedzie zanizony.
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W obszarze kosztéw réwniez mozemy napotkaé na duze trudnosci. Nalezy
pamictaé, aby uwzglednié wszystkie koszty rzeczywiscie poniesione na pozy-
skanie danej grupy klientéw, takze na przykiad koszty tych dzialaf, ktore
wplywaly wczeéniej na dang grupg potencjalnych klientéw, aby w efekcie
wzmocnié rezultat kampanii koficowe;j.

Istota marketingu nastawionego na utrzymywanie stalych klientow jest
zapobieganie ich odchodzeniu z firmy, a w ujgciu finansowym podtrzymy-
wanie istniejacego strumienia przychodéw generowanego przez aktualnych
klientéw. Rézne segmenty rynku charakteryzujg si¢ réznymi parametrami
odchodzenia klientéw oraz zmniejszania si¢ strumienia przychodéw. Do§¢
stabilny strumien dochodéw przy niewielkich inwestycjach dodatkowych majg
firmy oferujace swoje produkty na zasadzie uméw dlugoterminowych (tele-
fonia, telewizja kablowa). W przypadku dobr konsumpcyjnych, zwiaszcza
szybko rotujacych, ma miejsce duza dynamika i rotacja klientow, a utrzy-
manie ich wymaga czestych dodatkowych inwestycji. Ma to zastosowanie
zwlaszcza w firmach o niewielkim stopniu odréznieniu od konkurencji.
Przyrost strumienia przychodéw spowodowany inwestycja w marketing nasta-
wiony na utrzymywanie klientéw rézni si¢ znacznie od tego, ktory jest spo-
wodowany pozyskaniem nowych klientéw. Ten drugi jest zobrazowany przez
nagly wzrost przychodéw, a nastgpnie przez malejacy strumiefi kolejnych
transakcji. Ten pierwszy natomiast to staly niewielki wzrost przychodow
spowodowany podnoszeniem wskaznika utrzymania klientow.

Przydatng strategia prowadzacg do maksymalizacji wartosci klienta jest
strategia Sciezki klienta, czyli stosowania wobec niego szeregu dzialan mar-
ketingowych prowadzacych go do kolejnych zakup6éw. Podstawowsg zasadg
prowadzacg do zwigkszania rentownoSci inwestycji marketingowych za
pomocg $ciezki klienta jest prowadzenie tych dziafan w sposéb zintegrowany,
a nie niezalezny od siebie. Istotne dla analizy rentownoSci takich dziatan
jest rowniez, aby analizowa¢ je jako serig dzialah powigzanych ze sobg czy
tez jako jedng ,akcje” rozlozong w czasie. W ten sposdéb mozna spojrze¢
na inwestycje od strony rentownosci grupy klientéw, a nie pojedynczych
instrumentéw marketingowych. Pozwoli to na wyciagnigcie wnioskéw co do
odpowiedniego faczenia instrumentéw, rozktadania ich w czasie, jak rowniez
ich wzajemnego wplywu na siebie (wzajemnego wspierania rentownosci),
a co za tym idzie na grupg klientéw. Pozwoli to takze uniknaé podwojnego
liczenia zyskéw, ktdre moze wystapi¢, w sytuacji kiedy kazda akcja bylaby
kalkulowana osobno. Ideatem jest dazenie do takiego systemu analizy inwe-
stycji marketingowych, aby zsumowany wzrost przychodéw z akcji dat sumg
wzrostu przychodéw w calej firmie, a zsumowane inwestycje marketingowe
daty cato$¢ budzetu marketingowego. Wowczas caly dodatkowy zysk firmy
bytby przypisany do konkretnych inwestycji z unikni¢ciem podwdéjnego ujmo-
wania ktéregokolwiek z czynnikow.
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9. Sposoby pomiaru dziatan marketingowych

Pomiary efektow dziatan marketingowych maja, co oczywiste, decydujace
znaczenie dla podejmowania wilasciwych decyzji w przedsigbiorstwie.
Mozliwos¢ 1 doktadnosé pomiardéw jest kluczowym zagadnieniem dla procesu
obliczania zwrotu z inwestycji marketingowych. Bigdne czy niedokiadne
dane, zte metody analityczne lub bigdy w obliczeniach mogg sig przyczynic
do podjecia blgdnych decyzji.

Czesto popelnianym blgdem jest tez przedwczesne zamykanie procesu
pomiaru i nieuwzglednianie w analizie pelnego wzrostu wartosci klienta.
Proces gromadzenia danych oraz ich analizowania musi podlega¢ ciaglej
obserwacji i doskonaleniu. Wazne jest tez, aby wiedzie¢, ktore dane sa
w petni wiarygodne, a ktore mogg zawiera¢ w sobie niedokiadnosci. Wowczas
mozna to uwzgledni¢ w hierarchizowaniu znaczenia tych danych w analizie.

Planujac pomiar zjawisk biznesowych warto pamigta¢ o podstawowych
zasadach, czyli:

- dostarczaé jak najwigkszej ilosci wiadomosci,

- braé pod uwage koszty pomiaréw i wartoS¢ danych w odniesieniu do
tych kosztow,

~ rozumie¢ zaleznosci pomig¢dzy danymi (unikanie podwdjnego mierzenia
tego samego zjawiska),

- unikaé podwdjnego ujmowania wynikow.

Mamy do dyspozycji wiele metod pomiaru dzialan marketingowych
i analizy danych. Metody te maja swoje zalety, ale takze wady i ogranicze-
nia. Zastosowanie konkretnej techniki jest uzaleznione od rodzaju dziatania,
od branzy, modelu biznesowego i dostgpnosci danych. Oto najczgscie) uzy-
wane metody w pomiarach marketingu bezpos§redniego (por. Lenskold 2004:
223):

- metoda pomiaru bezposdredniego - jest ona bardzo doktadna i mozliwa
do zastosowania w marketingu bezpoérednim dzigki mozliwosci przypi-
sania przychodu do okre§lonej inwestycji. Wowczas dokonujemy po pro-
stu pomiaru przychodéw z danej akcji oraz zestawiamy je z inwestycja,

- metoda testowania kontrolowanego — polega na przeprowadzeniu testow
przed wprowadzeniem w zycie pelnej akcji marketingowej. Testy naj-
czesciej polegaja na przeprowadzeniu akcji na wybranej grupie klientow
i porébwnaniu wynikow z wyizolowana wczeSniej grupa kontrolna, na
ktorej dana akcja nie zostala przeprowadzona, a zastosowano jedynie
podstawowe dziatania marketingowe. Mozna réwniez poréwnac efekty
w grupach, w ktorych przeprowadzono akcje roznigce sig jednym ele-
mentem (na przyklad dodatkowa zach¢ta cenowa). Wszelkie roznice we
wskaznikach przypisuje si¢ wowczas dzialaniu danej akcji lub danego
réznigcego elementu. Aby wyniki byly poprawne grupa kontrolna musi
byé prawidlowo wybrana. Po wybraniu z bazy danych grupy klientow,
ktdra nas interesuje, wybieramy z niej w sposéb losowy grupe kontrolng.
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Jako losowo$¢ okreslamy taki sposdb doboru oséb do testu, ktory zapew-
nia kazdej z nich takg samg szansg znalezienia si¢ w grupie testowe;j
i kontrolnej (Czupryna 2004: 83). Wowczas mamy pewnos¢, ze pod wzgle-
dem interesujacych nas parametréw (np. pici, miejsca zamieszkania,
dochodéw itp.) grupy sg identyczne. Metoda ta doskonale nadaje sig¢ do
mierzenia efektéw w akcjach marketingu bezpos$redniego ze wzgledu na
operowanie na doktadnych bazach danych klientéw i mozliwo$¢ wyizo-
lowania odpowiednich grup kontrolnych. Metoda testowania kontro-
lowanego pozwala wybra¢ kombinacj¢ instrumentéw marketingowych
0 najwyzszej rentownosci, wowczas inwestowanie duzej kwoty bedzie
obarczone duzo nizszym ryzykiem, niz gdyby decyzja zostala oparta
wylacznie o prognozy wynikéw,

- analiza ,przed i po” - metodg t¢ stosujemy gléwnie wowczas, gdy nie
ma mozliwosci skorzystania z metody grup kontrolnych. Polega ona na
zmierzeniu wynikow przed akcja, a nast¢pnie po jej przeprowadzeniu
i przypisaniu wszelkich zmian w zachowaniach klientéw tej wiasnie akcji.
Metoda ta ma do$¢ malg wiarygodno$¢. Mozna ja stosowac jedynie wow-
czas, gdy strumief przychoddw jest staly i przewidywalny. Zawsze jednak
zachodzi prawdopodobienstwo, ze warunki rynkowe mogly ulec zmianie
i zmiana zachowan klientéw mogta zosta¢ spowodowana czynnikami
zewnetrznymi,

- metoda przypuszczen opartych na benchmarkingu — polega na okresowym
mierzeniu wplywu pewnych dziatan marketingowych na zachowania
klientéw a potem odnoszenie si¢ przy analogicznych akcjach do wyli-
czonych wskaznikéw. Mozna na przyktad ustali¢, ile razy przychod
z jakiej$ grupy klientéw wzrasta w przypadku zastosowania konkretnego
instrumentu marketingowego (np. dodanie koperty zwrotnej do katalogu,
dodatkowy telefon po zakupie czy dolaczenie listu do przesylki z pro-
duktem), a nast¢pnie przyjmowaé ten wskaznik przy planowaniu nastgp-
nych dziatan. Wskazniki poréwnawcze moga rowniez pochodzi¢ z zew-
natrz, na przyktad z pomiaréw konkurencji czy tez nawet z firm innych
branz, o ile zostang uznane za uzyteczne i porownywalne.

% % %k

Mozna stwierdzié, ze pomiar efektéw i nakladéw na marketing bezpo-
$redni jest relatywnie szczegOtowy dzigki zastosowaniu baz danych, ktére
sa podstawg dzialaf bezposrednich i technologiom informatycznym, ktore
towarzyszg wykorzystaniu baz danych.

Dzigki przypisaniu kosztow i efektow do konkretnych akcji oraz do
poszczegblnych klientow mozliwe jest zmierzenie efektywno$ci marketingu
bezposredniego. Do tego celu stuzy szereg miernikow.

Wazne jest traktowanie naktadow na dziatania marketingowe jako inwe-
stycji, z kt6rej przedsigbiorstwo spodziewa sig zwrotu w krotszym lub diuz-
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szym czasie (Lenskold 2004: 19). Cho¢ nakfady te nazywa si¢ kosztami,
w rzeczywistoSci maja one charakter inwestycji. Niektore z nich zwracajg
si¢ w krotkim czasie (np. naklady na niektére akcje telemarketingowe),
a na zyski z innych przedsi¢biorstwo musi poczeka¢ dluzej (np. naklady na
dziatania budujace lojalno$¢ klientow).

Pomiar efektywnodci marketingu bezpoSredniego nie jest oczywiscie
pozbawiony ograniczen i klopotéw. Jednym z nich jest sytuacja, gdy dzia-
tania bezposrednie prowadzone sa wielokanalowo i w dodatku w sasiedztwie
promocji masowej, na przyktad reklamy telewizyjnej. Wwczas trzeba szcze-
gblnie ostroznie podchodzi¢ do wynikéw prowadzonych akcji.

Bariera, ktéra utrudnia pomiar marketingu bezposredniego, jest takze
ochrona danych osobowych i inne zwigzane z tym regulacje prawne. Z jed-
nej strony w marketingu bezposrednim dazy si¢ do sprowadzenia wszelkich
obserwacji do poziomu pojedynczego klienta, z drugiej za$ niektorzy klienci
w obawie o niekontrolowane wykorzystanie ich danych osobowych korzystaja
z praw ograniczajacych dostgp do tych informaciji.

Inng kwestig jest to, ze sukces pomiaru dziatafi bezposrednich, wyma-
gajacy dostepu do wielu danych finansowych, do informacji o klientach
wymaga wspOlpracy réznych dzialéw w przedsi¢biorstwie. Kluczowa jest
zwlaszcza wspdlpraca stuzb finansowych i marketingowych oraz rozumienie
procesu pomiarowego po obu stronach. W tym miejscu do§¢ powszechnie
zaznaczaja si¢ pewne bariery organizacyjne i mentalne. Niekt6rzy marke-
terzy nie chca, aby ich dziatania byly mierzone z poziomu przynoszonych
zyskow dla przedsigbiorstwa, i to mierzone tak doktadnie. Z kolei pracow-
nicy finanséw nie zawsze rozumiejg nature dziatan marketingowych i po-
trzebe zestawiania i podawania okreslonych informacji na uzytek marketingu.
Warunkiem niezbgdnym do uruchomienia tej wspolpracy jest zatem rozu-
mienie istoty pomiaru przez naczelne kierownictwo firmy i wsparcie jej
swoim autorytetem.

Warto doda¢, ze mierzalno§¢ marketingu bezpoSredniego prowadzona
na tak wysokim poziomie szczegbélowosci jest paradoksalnie bariera jego
rozwoju. Dla wielu marketeréw, a raczej dla ich szeféw, tak dokiadne zmie-
rzenie skutecznosci i efektywnosci dziafah bezposrednich rodzi wiele kon-
trowersji i obiekcji. Zadajg oni pytania, dlaczego odzew klientdéw jest tak
maly, dlaczego wydano wigcej w danej kampanii niz uzyskano sprzedazy
itd. Dla tych szeféw rozpatrujacych korzyici gléwnie w krotkiej perspekty-
wie czasu marketing bezpoSredni przynosi za male i za wolne efekty.
Preferowana jest tutaj forma reklamy, ktéra ,,podoba sie wielu osobom”,
jest dostrzegalna przez zarzad, stanowi dowod aktywnoSci marketingowej
i ktorej wplyw na sprzedaz i zyski jest trudniejszy do okreSlenia. Trudniej
zatem stwierdzi¢, czy dana kampania byta udana, czy nieudana.

W marketingu bezposrednim mozemy zmierzy¢ wigcej i na wyzszym
poziomie szczegOtowosci. A wyniki pomiaréw muszg by¢ umiejetnie inter-
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pretowane. I nawet jesli sa niezadowalajace w danym momencie, musi by¢
dostrzegana dalsza perspektywa, immanentna dla marketingu bezpoSred-
niego, tj. perspektywa obejmujaca caly proces identyfikacji, selekcji, konwer-
sji i utrzymania najbardziej atrakcyjnych, stalych klientow firmy.
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