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Marketing metrics — perspektywa
marketingu offline vs. marketingu online’

Marketing metrics — marketing offline vs. marketing online perspective

Streszczenie

Jestesmy $wiadkami, ale takze uczestnikami zmian, jakie nio-
sq ze soba nowoczesne technologie informacyjne. Niosg one
nie tylko zmiany co do naszych sposob6w komunikowania sie,
ale takze co do naszej percepcji otaczajacej nas rzeczywistosci,
w tym oceny zdarzen w niej zachodzacych. Celem publikacji
jest zidentyfikowanie zasadniczych kierunkéw zmian pomia-
ru dokonan marketingu w kontekscie dwoch kluczowych kon-
cepcji, tj. marketingu offline (poza siecia) i online (w sieci in-
ternetowej). Wobec upowszechniania sie nowych technologii,
a w zasadzie wypierania przez te technologie starych kanalow
komunikagji i sprzedazy, nalezy przyjac, ze tendencja ta pro-
wadzi¢ bedzie do zastepowania starych wskaznikéw pomiaru
dokonan marketingowych przez nowe, wywodzace sie z no-
wych technologii. Sama zmiana wskaznikow pomiaru doko-
nan marketingowych ma jednak glebszy sens, gdyz odzwier-
ciedla zmiane istoty ocen dokonan marketingowych. Obser-
wujac zachowania nabywcow w zakresie poszukiwania infor-
magcji o produkcie oraz samych zakupow, mozna przyjac teze,
ze zmiana ta bedzie prowadzi¢ do zmniejszenia znaczenia tzw.
miar (wskaznikow) mentalnych w ocenach dokonan marke-
tingowych, poniewaz aktywno$é marketingowa przesuwa sie
do przestrzeni, w ktorej dominuje podejécie oparte na zacho-
waniach sieciowych. Pomiary oparte na ,kliknieciach” oferu-
ja wiele korzysci, ale przede wszystkim odzwierciedlajg inng
filozofie pomiaréw dokonan. Uzyteczno$¢ wielu definiowa-
nych weze$niej kategorii wskaznikow dokonan marketingo-
wych zmienia sie i bedzie zalezna od rozwoju metod ich po-
miaru w sieciach.

Stowa kluczowe
dokonania marketingowe, wskazniki marketingu, marketing w
sieci, marketing poza siecig

Abstract

We are both witnesses and participants of the changes brought
about by modern information technologies. They bring
changes not only to our ways of communicating, but also to our
perception of the world around us, including the assessment of
events taking place in it. The aim of the publication is to
identify the main directions of changes in the measurement of
marketing performance in the context of two key concepts, i.e.
offline marketing and online marketing. In view of the
dissemination of new technologies, and in fact the
displacement of old communication and sales channels by
these technologies, it should be assumed that this trend will
lead to the replacement of old indicators for measuring
marketing performance by new ones, derived from new
technologies. However, the mere change of marketing
performance measurement indicators has a deeper meaning,
as it reflects a change in the essence of marketing performance
evaluations. Observing the behavior of buyers in the search for
information about the product and the purchases themselves,
it can be assumed that this change will lead to a reduction in
the importance of the so-called mental metrics (indicators) in
the assessment of marketing performance, because marketing
activity is moving to the space where the approach based on
network behaviors dominates. Measurements based on "clicks"
offer many benefits, but above all reflect a different philosophy
of performance measurement. The usefulness of many
previously defined categories of marketing performance
indicators is changing and will depend on the development of
methods for measuring them in networks.

Keywords
marketing performance, marketing metrics, online marketing, offline
marketing
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Wprowadzenie

Problematyka pomiaru dokonah marketingo-
wych (marketing performance) byla i jest silnie
obecna w wielu obszarach funkcjonowania przed-
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sigbiorstwa oraz licznych konstruktach teore-
tycznych, debatach i badaniach naukowych. Ma
to bezposredni zwiazek z powszechna akceptacja
paradygmatu rozwoju pomiaréw w naukach or-
ganizacyjnych (Katsikeas i in., 2016). Jednak nie
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tylko sama powszechno$¢ pomiaréw dokonan
oraz ich znaczenia dla ocen organizacji stanowi
w tym przypadku przeslanke rozwoju. W swojej
istocie koncepcja pomiaréw dokonan odzwiercie-
dla percepcje rzeczywistoSci, funkcje zaleznosci
miedzy celami przedsigbiorstwa a réznymi ob-
szarami jego aktywnoéci. Celem publikacji jest
zidentyfikowanie zasadniczych kierunkéw zmian
pomiaréw dokonan marketingu w kontekécie
dwoch kluczowych koncepgji, tj. marketingu off-
line (poza siecig) i online (w sieci internetowej).
Obserwujac zachowania nabywcow w zakresie
poszukiwania informacji o produkcie oraz sa-
mych zakupéw, mozna przyjaé teze, ze zmiana ta
bedzie prowadzié do zmniejszenia znaczenia
tzw. wskaznikéw mentalnych w pomiarach do-
konafi marketingowych, poniewaz aktywnosc
marketingowa przesuwa sie do przestrzeni,
w ktorej dominuje podejScie oparte na zachowa-
niach sieciowych.

W tym kontek$cie nalezy dostrzegaé jeszcze
inny problem, a mianowicie problem istotnoéci
dla ocen dokonan marketingowych wskaznikéw
wywodzacych sie z marketingu offline. Wszystko
wskazuje na to, ze w najblizszej przysztoSci zani-
ka¢ bedzie podzial na marketing offline i online,
a dominujace stang sie dziatania oparte na tech-
nologiach cyfrowych.

W artykule dokonano krytycznej analizy lite-
ratury przedmiotu pod katem identyfikacji za-
sadniczych réznic w pomiarach dokonan marke-
tingowych, zwlaszeza tych odnoszacych sie do
kluczowych wskaznikow dokonan marketingo-
wych. Poniewaz analiza obejmie przede wszyst-
kim literature anglojezyczna, to dla jednoznacz-
nego wskazania stosownych odniesien miedzy
terminami polsko- i anglojezycznymi w publika-
cji przyjeto, ze wlasciwym odpowiednikiem an-
glojezycznej kategorii marketing performance
jest termin ,dokonania marketingowe”, oddzie-
lajacy tym samym kategorie performance od takich
kategorii, jak effectiveness i efficiency, ktorych
adekwatnymi odno$nikami sg ,skuteczno$¢”
i ,efektywnosé” (Kowal, 2013). Dla rozpatrywa-
nej problematyki istotne sag jeszcze kategoria
marketing metrics, dla ktorej stosownym odno-
énikiem jest termin ,wskaZzniki marketingowe”,
oraz kategoria marketing outcomes, dla ktorej
stosownym odnoénikiem sg terminy ,wyniki,
efekty marketingowe”.

Wskazane kategorie bedg rozpatrywane z per-
spektywy marketingu offline, za ktéry uznaje
sie marketing definiowany jako dzialania poza
siecig internetows, oraz z perspektywy marke-
tingu online, ktory obejmuje dzialania w sieci
internetowej, charakteryzowane w ramach ta-
kich koncepcji, jak marketing internetowy, mar-
keting wirtualny, marketing mobilny czy tez
marketing cyfrowy.

Artykuty @
Rozwoj pomiaru dokonan
marketingowych z perspektywy
marketingu offline

Korzeni badan nad istota pomiaru dokonan
w marketingu nalezy doszukiwaé sie¢ w studiach
podejmowanych w odniesieniu do calej organizacji.
Trzeba jednak zauwazy¢, ze geneza studiow nad
problematyka dokonan organizacji siega jeszcze
XIX w., kiedy dokonania te utozsamiano wylacznie
z wynikami finansowi (Meyer & Gupta, 1994). No-
we obszary badan zwigzanych z dokonaniami or-
ganizacji wyodrebnione zostaly w latach 80. XX w.
w nastepstwie podziatu tych dokonan na dwa wy-
miary — wyniki finansowe i operacyjne (McGuire
iin., 1986). Podzial ten stal sie istotny takze dla
marketingu, gdyz nadal znaczenie wskaZnikom
dokonan innym niz te opisywane za pomoca
wskaznikow finansowych. Wskazniki marketingo-
we jako wyniki operacyjne nabraly istotnego zna-
czenia dla organizacji, gdyz upatrywano w nich
m.in. zrédet wynikéw finansowych organizacji. Te
wskazniki marketingowe lokowano w konstruk-
tach teoretycznych, ktére odzwierciedlaly tancuch
zalezno$ci przyczynowo-skutkowych wynikow or-
ganizacji.

Problematyka pomiaréw dokonan i reprezentu-
jacych je wskaznikow jest w marketingu przedmio-
tem badan od ponad pét wieku (Kozielski, 2016).
Poczatkowo tematyka ta rozpatrywana byla pod
katem wplywu koncepcji marketingowej na wyniki
przedsiebiorstwa. Problem ten rozpatrywano na
poziomie zaréwno calego marketingu (a wlasciwie
poszczegblnych koncepcji marketingowych), jak
i poszczegdlnych instrumentéw marketingowych,
np. reklamy, dystrybucji czy sprzedazy osobistej.
Z czasem ,bogactwo” definiowanych wskaznikow
marketingowych stalo sie przedmiotem odrebnych
badan. Kluczowe efekty tych studiow ujmowane sa
z dwoch perspektyw:

e Kklasyfikacji ogélu wskaznikéw (wynikow) mar-
ketingowych;

® badan zwigzkow przyczynowo-skutkowych po-
miedzy dzialaniami marketingowymi a szeroko
rozumiang skutecznoS$cig organizacji (i jej wyni-
kami).

Ten pierwszy nurt badan reprezentowany jest
przede wszystkim przez dorobek takich autordw,
jak Clark (1999) czy Ambler (2000). Ich opracowa-
nia daly asumpt do budowania pierwszych klasyfi-
kacji wskaznikéw marketingowych, ktére znamy
z interpretacji takich kategorii jako marketing per-
formance, marketing metrics czy tez marketing
outcomes. W ramach drugiego nurtu poszukiwano
istoty takich kategorii, jak marketing productivity
(czyli produktywno$é, wydajno$é marketingu) czy
tez marketing effectivness (skuteczno$¢ marketin-
gu). Chociaz badania tych kategorii rozpoczety sie
do§¢ wezeénie, np. interpretacji wydajnoéci marke-
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tingu dokonat Sevin (1965), to znaczace badania
zwiagzkow przyczynowo-skutkowych miedzy wyni-
kami marketingowymi a wynikami finansowymi
zostaly zainicjowane przez badania Impact Strate-
gic Planning on Profit Performance, znane bar-
dziej jako PIMS (Schoeffler i in., 1974). Efekty te-
go nurtu badan obejmujg zlozone konstrukty teo-
retyczne, takie jak marketingowe sieci produktyw-
noéci (Rust i in., 2004) lub marketingowe tancuchy
wartosci (Gronholdt & Martensen, 2006). Wyni-
kiem tych studiéw stalo sie takze wyodrebnienie
réznych kategorii wskaznikéw dokonah marketin-
gowych. Tabela 1 przedstawia przeglad kluczo-
wych kategorii miar (wskaznikéw) dokonah mar-
ketingowych na gruncie marketingu offline.

W ramach systemu MSAT (Measurement Sys-
tems Assessment Tool) Shaw (1998) zaproponowat
pie¢ perspektyw ocen dokonah marketingowych,
gdzie perspektywa ,,wejécie” reprezentowana jest
przez wskazniki produktywnosci marketingu-mix,
perspektywa ,motywacje nabywcoéw” reprezento-
wana jest przez wskazniki §wiadomosci, zadowole-
nia, zaangazowania, akceptacji czy tez postrzega-
nej jakoSci, a perspektywa ,zachowania nabyw-
cow” reprezentowana jest przez wskazniki zakupu
na probe, zakupéw powtérnych, reklamacji. Dwie
pozostale perspektywy zostaly zdefiniowane
w sposob mniej jednoznaczny z punktu widzenia
miar dokonah - perspektywa ,wyjécie” zostata
oparta na takich miarach, jak przywddztwo rynko-
we, przywodztwo w zakresie dystrybucji, najwyz-
sza cena, wycena marki. Ostatnia za$, perspekty-
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wa ,segmentacja rynku”, zostala oparta na mia-
rach: kondycja kategorii, potencjal kategorii, za-
grozenie ze strony konkurencji.

Clark (1999) w ramach przegladu rozwoju po-
miaréw marketingowych w ujeciu historycznym
zidentyfikowal istotne tendencje zmian w tych po-
miarach. W §wietle dokonanych przez niego obser-
wacji w pierwszych fazach badan nad wynikami
marketingowymi opierano sie¢ na bardzo ogdlnym
podziale na wskazniki finansowe i niefinansowe.
Potem nastapit rozklad wskaznikow niefinanso-
wych, odzwierciedlajacy przesuniecie zaintereso-
wania z wynikéw finansowych na wyniki niefinan-
sowe. W efekcie badacz ten zidentyfikowat cztery
kategorie wskaznikow marketingowych: wyniki fi-
nansowe (tj. zysk, przychody ze sprzedazy, prze-
plywy gotowkowe), wyniki niefinansowe (tj. udzial
w rynku, satysfakcja konsumentéw, lojalno$é na-
bywcow, warto$¢ marki), wyniki wejScia (tj. akty-
wa marketingowe, audyt marketingowy, realizacja
marketingu), wyniki wielowymiarowe (tj. efektyw-
noé¢ i skutecznosé).

Ambler, Kokkinaki i Puntonia (2004) przy in-
terpretacji kategoryzacji marketing metrics wyod-
rebnili pie¢ kategorii wskaznikéw: wejécia (odno-
szace sie do dzialan marketingowych), pamieci
(§wiadomosé, satysfakcja uzycia, postawy), zacho-
wania (zakupy i lojalno$é¢), konkurencji i wyniki fi-
nansowe. W tym przypadku warto odnotowaé, ze
nazywane weze$niej bardzo ogdélnikowo miary nie-
finansowe zostaly rozwiniete w dwie kategorie, tj.
miary pamieci oraz miary zachowan.

Tabela 1. Wyniki badan nad kategoriami miar dokonan marketingowych na gruncie marketingu offline

Autorzy Przedmiot badan Kluczowe wnioski
Shaw (1998) System narzedzi pomiaréw marketingowych, MSAT | 5 kategorii wskaznikéw dokonan: wejécie, motywacje
klientow, zachowania nabywcow, wyjScie,
segmentacja rynku
Clark (1999) Historia pomiaréw dokonan marketingowych 4 kategorie wskaznikéw dokonan marketingowych:

wyniki finansowe, wyniki niefinansowe, wyniki
wejScia, wyniki wielowymiarowe

Ambler i in. (2004) Kategoryzacja miar marketingowych

5 kategorii wskaznikéw marketingowych: wejscia,
pamieci, zachowan, konkurencji, wyniki finansowe

Rust i in. (2004) Lancuch produktywnosci marketingowej

5 kategorii miar: strategia i taktyka marketingowa,
aktywa marketingowe, pozycja rynkowa, pozycja
finansowa, warto&¢ firmy

Gronholdt
& Martensen (2006)

Lancuch wartosci marketingu

4 kategorie wskaznikéw dokonan marketingowych:
wyniki mentalne konsumenta, wyniki zachowan
nabyweow, wyniki rynkowe, wyniki finansowe

Kowal (2015) Lancuch produktywnosci marketingu

4 kategorie efektow: kognitywne, emocjonalne,
behawioralne oraz finansowe

Katsikeas i in. (2016) | Lanhcuch wynikéw dokonan marketingowych 2 kategorie miar: dokonan operacyjnych oraz organizacji

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie zrédet podanych w tabeli.
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W ramach definiowania tahcucha produktywno-
§ci marketingowej (Rust i in., 2004) przeprowadzo-
no klasyfikacje wskaznikéw dokonan marketingo-
wych na takie kategorie, jak strategia i taktyka
marketingowa, ,aktywa marketingowe” odzwier-
ciedlajace wplyw na konsumenta, ,pozycja rynko-
wa” odzwierciedlajaca skutki rynkowe, ,,pozycja fi-
nansowa” odzwierciedlajaca implikacje finansowe
oraz ,warto$é firmy” odzwierciedlajaca wplyw na
warto$¢ firmy. W tym przypadku dokonano takze
podzialu wskaznikéw niefinansowych na aktywa
marketingowe i pozycje rynkowa.

Gronholdt i Martensen (2006) w ramach marke-
tingowego tancucha wartoéci (marketing value
chain) wyodrebnili cztery kategorie wskaznikéw
dokonan marketingowych: ,mentalne konsumen-
ta” (np. $wiadomoé¢ marki, postrzegana jakosc
i warto$é, satysfakcja klienta, lojalno§é klienta),
zachowania nabywcow (np. lojalno$é klienta, licz-
ba skarg klientow, udzial w portfelu), wyniki ryn-
kowe (np. sprzedaz, trendy sprzedazowe, udziat
w rynku, liczba klientéw, liczba nowych klientow)
oraz wyniki finansowe (np. zysk, rentowno§é¢, mar-
za brutto, przeplywy gotéwkowe). W tych dwdch
ostatnich przypadkach dokonano takze uszczegé-
towienia miar niefinansowych.

Problem oceny dokonan marketingowych jest
przedmiotem zainteresowania takze wspoétczesnie.
Przykladem tego rodzaju préb klasyfikacji doko-
nan marketingowych jest m.in. laficuch wynikéw
dokonan marketingowych (marketing-performa-
nce outcomes chain) zaproponowany przez Katsi-
keasa i in. (2016). W ramach tego modelu opisuje
sie dwie kategorie dokonan marketingowych, tj.
operacyjne oraz organizacji. Pierwsza z tych kate-
gorii obejmuje wyniki marketingowe, ktére utoz-
samiane sg ze wskaznikami niefinansowymi, a do-
ktadnie z wynikami mentalnymi konsumenta, za-
chowaniami nabywcéw, dokonaniami na poziomie
konsumenta oraz dokonaniami na poziomie pro-
dukt-rynek. Za miary mentalne konsumenta
uznaje sie m.in. postrzegana jako§¢ czy tez lojal-
noé¢. Do grupy wskaznikow zachowan nabywcow
zalicza sie zakupy, retencje, przekaz ustny, a do
dokonan na poziomie konsumenta zalicza sie
udzial w portfelu, zyskowno$é oraz warto$¢ w cy-
klu zycia. Z kolei miary dokonanh na poziomie pro-
dukt-rynek sa oparte na dobrze znanych juz
wskaznikach sprzedazy, udzialu w rynku czy tez
przychodéw. Kategorie dokonan organizacyjnych
stanowia z kolei wyniki finansowe, ktére dzielone
sg na dokonania ksiegowe (accounting performance)
oraz dokonania rynkowo-finansowe (financial-market
performance).

Przedstawione wyniki badan i studiéw koncep-
cyjnych, w tym nad tahcuchami produktywnosci
marketingu, pozwalajg zauwazy¢, ze kluczowe dla
marketingu offline miary dokonan sg rozpatrywa-
ne w warstwie wynikéw finansowych i niefinanso-
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wych. Ta pierwsza grupa stanowi ostatnie ogniwo
w lancuchu zaleznoSci przyczynowo-skutkowych
zwigzanych z dzialaniami marketingowymi. Oczy-
wiscie mozliwe jest ,,rozbijanie” tej grupy wynikow
na wskazniki ksiegowe, wskazniki finansowe czy
tez wskazniki wartosci firmy, ale nie zmienia to
wspolnej wlasciwoéci tych miar polegajacej na tym,
ze sg one oparte na jednostkach finansowych. Mar-
keterzy bardzo wcze$nie doszli do konsensusu co
do nadrzednosci tego rodzaju efektow nad efekta-
mi niefinansowymi. Jednak najciekawszy obszar
rozwoju pomiaréw dokonan marketingowych sta-
nowig wyniki niefinansowe, ktére sa do$¢ zrézni-
cowane w swojej postaci. Opierajg sie na réznych
wskaznikach, ktore klasyfikowane sa jako efekty
mentalne (w duzej mierze odzwierciedlajace
aspekty kognitywne i afektywne konsumenta)
oraz efekty behawioralne nabywcy. Warto zwrécié
uwage, ze niektore kategorie dokonan marketin-
gowych, klasyfikowane jako wyniki pozycji rynko-
wej (miary rynkowe), aktywa marketingowe, wyni-
ki operacyjne czy tez wyniki organizacji, stanowia
kompilacje wielu efektow niefinansowych i/lub fi-
nansowych. Najprostszym przykladem moze byé
sprzedaz przedsiebiorstwa, ktora stanowi sume
zakupow indywidualnych i ktéra moze by¢ rozpa-
trywana jako wolumen sprzedazy lub jako wartosc
sprzedazy. W ujeciu ogélnym dokonania marketin-
gowe postrzegane sa jako wyniki pamieci konsu-
menta, jego zachowania, a na koniec wyniki finan-
sowe (Kowal, 2015). Z punktu widzenia realizacji
wynikéw finansowych to w wynikach niefinanso-
wych postrzega sie site sprawcza dla wynikéw fi-
nansowych.

Istota pomiarow dokonan
marketingowych z perspektywy
marketingu online

Problematyka pomiaréw dokonan marketingo-
wych stala sie takze przedmiotem studiéw nauko-
wych w odniesieniu do e-commerce (Fargan,
2014), okreslanego réwniez jako marketing inter-
netowy czy tez marketing cyfrowy. W dorobku tym
mozna odnalezé wiele wskaznikéw marketingo-
wych rozpatrywanych z punktu widzenia dokonan
marketingu online, jak rowniez w ramach studiéw
nad problematyka ocen produktywnosci stron in-
ternetowych, kampanii internetowych czy tez
dzialan w mediach spolecznosciowych. W ramach
tego pierwszego nurtu badan podejmuje sie probe
sformulowania optymalnego zestawu wskaznikow
KPI (key performance indicators), ktére w sposéb
efektywny beda odzwierciedlaty dokonania marke-
tingowe, a przede wszystkim umozliwia realizacje
koncepcji marketingu opartego na danych czy tez
tzw. zarzgdzania dokonaniami marketingowymi
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(marketing performance management). Z punktu
widzenia problematyki wyznaczonej tytulem pu-
blikacji duzo istotniejsza jest ta czes¢ dorobku na-
ukowego, ktora wiagze sie z kategoryzowaniem
miar wykorzystywanych do ocen dokonah w mar-
ketingu online. W tabeli 2 przedstawione zostaty
wyniki studiéw nad zakresem kategorii dokonan
przypisywanych marketingowi online.

Chaffey i Patron (2012) dokonali charakterysty-
ki analityki cyfrowej i internetowej, w ramach kté-
rej zdefiniowali nastepujace kategorie: wskazniki
trackingowe (odwiedzajacy, wizyty, konwersje),
diagnoze dokonan (np. udzial w ogladalnoéci,
udzial w wyszukiwaniach), wskazniki KPI zorien-
towane na klienta (np. CPC, polaryzacja konwersji,
$wiadomo§¢ marki), wskazniki KPI wartoéci bizne-
su (np. udzial w wyszukiwaniach/konwersja). Jak
mozna zauwazy¢, w ich klasyfikacji przewazaja no-
we miary, ktére w wiekszosci oparte sa na wskaz-
nikach §ledzacych zachowania nabywcow w sieci.

Fargan (2014) zidentyfikowal 18 kluczowych
wskaznikéw dokonan (KPI), ktére pogrupowat
w cztery kategorie: miary commerce (ktére skupia-
ja sie na odwiedzajacych, dokonujacych zakupu,
np. érednia warto$é zaméwienia, §rednia warto§c
wizyty, wskaznik konwersji, lojalno§¢ klienta),
miary tresci (czyli contentu, np. czestotliwosé wi-
zyt, popularno$é strony, nowi odwiedzajacy), mia-
ry samoobsltugi/wsparcia (m.in. czestotliwo$¢ wi-
zyt, popularno§¢ strony, Sredni czas wizyty na
stronie, satysfakcja klienta) oraz miary generowa-
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nia leadéw (m.in. wskaznik konwersji, koszt jedne-
go leadu, koncentracja ruchu). Takze w tym przy-
padku autor podkre$la, ze szczegélne miejsce
w konstrukcji wiekszosci wskaznikow, a tym sa-
mym w ocenie dokonan, zajmuja wizyty/odwiedza-
jacy oraz odstony stron internatowych.

Bekavac oraz Pracnicevic (2015) réwniez zajeli
sie analityka internetowa, a miary (wskazniki) do-
konan podzielili na cztery kategorie, tj. opisujace
wizyty, opisujace odwiedzajacych, opisujace zaan-
gazowanie odwiedzajacych, dotyczace konwersji.

Spiller i Tuten (2015) zidentyfikowali trzy kate-
gorie miar dokonan, ktore okre§lili jako: aktyw-
no§¢, interakcje i zwrot. Miary zwigzane z aktyw-
noécig odzwierciedlajg wktad marki w rozwdj obec-
no§ci cyfrowej/spolecznej i sa oparte na takich
wskaznikach, jak liczba, czestotliwo$c i aktualnosc
postow, komentarzy, tweetow, tagéw itp. Miary in-
terakcji odzwierciedlaja zaangazowanie klientéw
w cyfrowe marki i obecno$¢ spolteczna, a takze ilu-
struja rézne formy reakcji grupy docelowej lub
wplyw poza grupa docelowa. Ta kategoria dokonan
oparta jest na wskaznikach takich jak liczba, cze-
stotliwo§¢ i aktualno$é rejestracji, polubien i ocen,
komentarzy, wzmianek, pobranych plikéw, sub-
skrypcji, fanéw, obserwujacych, udostepnien, wi-
zyt, wySwietlen, czasu spedzonego na stronie,
efekt echa (wirusowo§¢). Ostatnia kategoria po-
miaréw, tzw. wskazniki zwrotu, odzwierciedlaja
wyniki cyfrowe i spoleczne przyjetej taktyki oraz
ilustruja warto$¢ finansowa podjetych dziatan.

Tabela 2. Wyniki badan nad kategoriami miar dokonan marketingowych na gruncie marketingu online

Autorzy Przedmiot badan Kluczowe wnioski
Chaffey & Patron Analityka cyfrowa i internetowa 4 kategorie: wskazniki trackingowe, diagnoza dokonan,
(2012) wskazniki KPI zorientowane na klienta, wskazniki KPI

wartosci biznesu

Fargan (2014)
internetowej

Kluczowe wskazniki dokonan w ramach analityki

4 kategorie: commerce, content, samoobstugi/wsparcia
oraz generowania leadéw

Spiller & Tuten (2015) | Miary mediéw cyfrowych i spolecznych

3 kategorie: aktywnos¢, interakcje, zwrot

Bekavac & Pracnicevic | Charakterystyka miar w analityce internetowej

(2015)

4 kategorie: wskazniki opisujace wizyty, wskazniki
opisujace odwiedzajacych, wskazniki opisujace
zaangazowanie odwiedzajacych, wskazniki konwersji

Saura i in. (2017) Wskazniki digital marketingu

5 kategorii: wySwietlenia, ruch, unikalni uzytkownicy,
leady, konwersja

Gaitniece (2018) Pomiar dokonan digital marketingu

6 kategorii: ocena konwersji, ocena zawartosci strony
internetowej w kontekscie zachowan konsumentow,
widoczno$§c¢ i ocena aktywnosci marki, ocena interakeji
w mediach spotecznoséciowych, ocena wynikéw
finansowych oraz ocena poszczegdlnych faz cykli
decyzyjnych nabywecy i poszukiwanie wzajemnych
polaczen

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie zrédet podanych w tabeli.
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W tej grupie miar znajduja wskazniki takie jak
wspotezynnik konwersji leadéw, éredni przychdod
na klienta, warto$c¢ cyklu zycia klienta, zwrot z in-
westycji (return on investment — ROI).

Saura, Palos-Sanchez i Suarez (2017) opisuja
problematyke pomiaréw dokonah marketingu cy-
frowego na wielu plaszczyznach, tj. wskaznikéw
kalkulacyjnych, wskaznikéw ilo§ciowych i jako-
§ciowych oraz miar KPI. Do grupy wskaznikéw
kalkulacyjnych zaliczaja te, ktore maja przetozenie
na wyniki finansowe. Za takie wskazniki uznaja
ROI oraz CTR (click-through rate, czyli wspdlczyn-
nik klikalnoéci). Do interesujacej nas grupy wskaz-
nikéw iloSciowych zaliczaja: wy$wietlenia, ruch,
uzytkownikéw, leady, konwersje. Na koniec do
grupy wskaznikéw jakosciowych zaliczaja te sposo-
by pomiaréw zachowania uzytkownikéw, ktére
umozliwiaja optymalizacje dzialan w przestrzeni
cyfrowej. Sa to zatem bardziej metody pomiaru,
ktore identyfikuja przyczyny ruchu uzytkownika
na stronie internetowej. Te wskazniki dostarczaja
informacji, ktéra umozliwia poprawe wskaznikow
iloéciowych. Do grupy kluczowych wskaznikéw do-
konan (tzw. KPIs) dla marketingu cyfrowego zali-
czajg wspoélezynniki konwersji, wspélczynnik kon-
wersji celéw, rodzaj uzytkownikow, rodzaj zrodet,
stowa kluczowe, ranking stéw kluczowych. Row-
niez w perspektywie koncepcji pomiaréw dokonan
marketingowych daje si¢ zauwazy¢ dualng per-
spektywe pomiaréw dokonahn marketingowych, tj.
miar zachowan nabywcéw i wynikéw finansowych.

Gaitniece (2018) swdj model pomiaru dokonan
marketingu cyfrowego opiera na wskaznikach od-
noszacych sie do ocen konwersji, ocen zawartosci
strony internetowej w kontekscie zachowan kon-
sumentéw, widocznoéci i ocen aktywnosci marki,
ocen interakcji w mediach spoleczno$ciowych,
ocen wynikow finansowych oraz ocen poszczegdl-
nych faz cykli decyzyjnych nabywcy i poszukiwa-
nia wzajemnych polaczen. Samg konwersje utozsa-
mia ze skierowang do nabywcy aktywnoScia za po-
mocg narzedzi marketingu cyfrowego. Widoczno§é
marki kojarzy z pomiarem skutecznoSci fir-
my/marki w tworzeniu tresci (contentu). Ocene in-
terakcji w mediach spotecznosciowych charaktery-
zuje jako pomiar zaangazowania konsumentéw
w komunikacje na temat i z tre$ciami firmowymi
lub opartymi na marce produktu.

Jak mozna zauwazy¢, wspolng cechg wiekszosci
przedstawionych powyzej klasyfikacji jest lokowa-
nie zasadniczych pomiaréw dokonan marketingo-
wych w dwoch grupach wskaznikéw, tj. zachowan
nabywcow oraz wynikéw finansowych. Cecha od-
rézniajacg pomiary dokonan marketingu online
w stosunku do marketingu offline jest identyfika-
cja zachowan przedzakupowych nabywcow. W tej
perspektywie ocen dzialah marketingowych efekty
zachowan przedzakupowych i zakupowych stano-
wig sile sprawczg dla wynikéw finansowych.

Artykuty @
Podsumowanie, czyli istota zmian
pomiarow dokonan marketingowych

Poréwnanie zidentyfikowanych w ramach mar-
ketingu offline i marketingu online zakreséw po-
miaréw dokonan marketingowych oraz wykorzy-
stywanych do nich kategorii wskaznikow pozwala
zauwazyc, ze tylko w pewnych zakresach wskazni-
ki te sie pokrywajg (rysunek 1). Taka czeScia
wspodlna dla tych pomiaréw sa wyniki finansowe.
OczywiScie daje sie wyodrebnié¢ konkretne wskaz-
niki finansowe, ktore sg specyficzne dla marketin-
gu offline (np. CPP) lub marketingu online (np.
CPC), niemniej sama podstawa pomiaru jest tu
wspolna. Opierajac sie na wskaznikach finanso-
wych, dokonuje sie oceny wynikéw po stronie
kosztow, przychodow i zyskow.

W Swietle przedstawionych studiow istotna
zmiana ocen dokonan marketingowych dotyczy
wynikéw niefinansowych. Ten obszar pomiaréw
od zawsze byt do§¢ zréznicowany, reprezentowany
nie tylko przez rézne wskazniki, ale przede
wszystkim przez rézne kategorie efektow wyko-
rzystywane do konstrukcji tych wskaznikéw.
Istotna obserwacja z tych poréwnan jest jednak to,
ze te wskazniki niefinansowe nie tyle sie uzupel-
niaja, ile raczej zastepuja sie jako kluczowe miary
dokonan marketingu.

W ramach marketingu offline pomiary dokonan
niefinansowych sa oparte m.in. na miarach klasy-
fikowanych jako wyniki mentalne konsumenta
oraz wyniki zachowan nabywcoéw. Szczegélnie ta
pierwsza kategoria wynikéw - efekty mentalne
konsumenta - stanowitla w niedawnej przeszlosci
pole do$é dynamicznego rozwoju pomiaréw marke-
tingowych. Istota tych pomiaréw byla ocena
aspektow kognitywnych i afektywnych po stronie
konsumenta. W zatozeniach ogélnych identyfiko-
walo sie ,lancuchy” efektow, u podstaw ktorych
bylo poznanie (efekty kognitywne konsumenta),
nastepnie emocje (efekty afektywne), by w koncu
osiggnaé zachowanie (zakup). Ten ostatni efekt
dziatah marketingowych - zakup - stanowil istote
ocen zachowan nabywcéw. W ramach marketingu
offline nie zostaly w zasadzie sformulowane inne
wskazniki zachowan nabywcéw, poza tymi, ktore
oparte byty na zakupach (nawet lojalno$é byta przez
wielu utozsamiana z pomiarem zakupdéw nabyw-
cow, z tzw. zakupami wtornymi czy tez retencja).

W ramach marketingu online ogélny zakres po-
miaréw dokonah marketingowych réwniez opiera
sie na wskaznikach finansowych i niefinansowych.
Zasadnicza réznica sprowadza sie jednak do kate-
gorii wskaznik6w niefinansowych. Wykorzystywane
tu wskazniki odzwierciedlajg wylacznie zachowa-
nia nabywcow, na dodatek odnosza sie¢ do aktyw-
no§ci w sieci, w tym aktywnoéci przedzakupowej.
Istota samych pomiaréw dokonan marketingo-
wych tak naprawde sprowadza sie do pomiaréw

M.\rkcring 1 R‘\’liCk/’]OlH'ﬂ.]l of Markcting and Market Studies, ISSN 1231-7853



‘ Artykuly

kliknie¢, ktore odzwierciedlaja zachowania nabyw-
cy. To z kompilacji, wydawaloby sie, tak prostych,
by nie powiedzieé trywialnych, miar (kliknie¢) wy-
lania sie szerokie spektrum wskaznikéw dokonan
marketingowych, z konwersjg jako kluczowym
efektem zachowan. Z jednej strony wskaznik kon-
wersji odzwierciedla istote pomiaru zachowan na-
bywcow. W wyniku pomiaru zachodzacych po so-
bie serii kliknie¢ daje sie w szerszej skali obserwo-
waé zachowania nabywcéw. Z drugiej strony wérod
miar marketingu online nie wyrdznia sie wskazni-

kéw zwigzanych z efektami kognitywnymi nabyw-

cow. W §wietle obserwowanych praktyk i formuto-
wanych modeli miary oparte na zachowaniach na-
bywcow (kliknieciach) zastapily miary kognitywne
w systemach ocen dokonan marketingowych.

t. XXX, nr 7/2023 DOI 10.33226/1231-7853.2023.7.3

7 perspektywy caloSciowej interpretacji miar
(wskaznikow) dokonan marketingowych zasadne
wydaje sie nie tyle zasygnalizowanie, ile przede
wszystkim dokonanie oceny zaobserwowanej
zmiany w pomiarach dokonan marketingowych.
Przyczyna takiej zmiany jest sam pomiar. Domi-
nujace wskazniki dokonan marketingu online
oparte sa na obserwacjach zachowan nabywcow
w sieci. W przypadku marketingu offline pomiar
dokonan marketingowych wymagal zadawania py-
tan respondentom, ktérych celem byl dopiero po-
miar efektow kognitywnych i afektywnych nabyw-
cy. Te rézne sposoby pomiaru maja zwigzek ze spe-
cyfika przestrzeni offline i online. Wskazniki mar-
ketingu online sg przede wszystkim zwigzane z po-
miarami w sieci, gdzie dokonuje sie pelnych obser-

Rysunek 1. Poréwnanie kategorii wskaznikow wykorzystywanych do pomiaru dokonan marketingowych
z perspektywy marketingu offline i marketingu online
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wacji zachowan nabywcy (ale jedynie w ramach
konkretnej sieci). Tymczasem wskazniki efektow
mentalnych wymagaja oparcia si¢ na zadawaniu
pytan, co generuje okre§lone konsekwencje (np.
ograniczenia w zasiegu pomiaréw). Nowe wskaz-
niki dokonah marketingu online oferuja wiele ko-
rzyéci, tj. szybko§¢, wygode oraz nizszy koszt.
W przypadku zadawania pytah potrzebny jest
czas, a to z powodu samej formy komunikacji (za-
dawania pytan). Poza tym same koszty pomiaréw
sg wyzsze.

Nie jest to oczywiScie ostateczna ocena zmian
w pomiarach dokonan marketingowych w nastep-
stwie rozwoju marketingu online. Nalezy jednak
zauwazy¢, ze kluczowe trendy zmian w tych po-
miarach sg istotne z perspektywy przysztych kie-

Artykuty @

wan nabywcoéw w zakresie poszukiwan informacji
o produkcie oraz samych zakupéw, nalezy progno-
zowaé zmniejszenie znaczenia wskaznikéw men-
talnych w pomiarach dokonah marketingowych,
poniewaz sam marketing przesuwa sie do prze-
strzeni online. Prawdopodobnie wskazniki te beda
odgrywaly pewng role w odniesieniu do konkret-
nych instrumentéw marketingowych, ale ich zna-
czenie jako miar kluczowych dokonan dla marke-
tingu bedzie sie zmniejszalo. Pomiary bazujace na
seriach kliknie¢ oferuja wiele korzysci, ale przede
wszystkim sg spojne w swojej istocie ze specyfika
pomiaréw w sieci, gdzie kluczowe znaczenie ma
identyfikacja ,ruchu”. Przyszla uzyteczno$¢ pew-
nych kategorii efektéw marketingowych (np. men-
talnych konsumentéw) zalezy od rozwoju ich po-

runkéw badan. Majac na wzgledzie zmiane zacho-  miaru w sieciach.

Przypisy/Notes

1 Projekt dofinansowany ze §rodkéw budzetu panstwa, przyznanych przez Ministra Edukacji i Nauki w ramach Programu , Doskonala Nauka II -
Wsparcie konferencji naukowych”.
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Monografia dotyczy aktualnego i ory-
ginalnie ujetego zagadnienia. Najwaz-
niejszym obszarem rozwazan sg ro-
dzaje inteligencji sktadajgce sie na in-
teligencje ekonomiczng w dziatalnosci
ustugowej z podziatem na branze. No-
watorskim wktadem autorki jest iden-
tyfikacja czynnikbw mogacych wply-
waé na rozwdj inteligencji ludzkiej
i sztucznej. Pozwolito to stworzy¢ au-
torce koncepcije inteligenciji ekonomicz-
nej z uwzglednieniem specyfiki ustug,
opracowac¢ wskaznik ustugowej inteli-
gencji ekonomicznej i zaprezentowac
modele ewolucyjno-inwestycyjny oraz
powigzan inteligencji ekonomicznej
z dziatalnosScig ustugowsg. Na podsta-
wie wynikow badan autorka wytypowa-
ta sktadniki inteligencji ekonomicznej
w dziatalnos$ci ustugowej.
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