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| JEGO GLOWNE WSKAZNIKI DLA MARKETERA

Streszczenie

Celem artykulu jest zwrocenie uwagi na nowy paradygmat marketingu analitycznego, ktory
pozwala na realizacj¢ badan w ramach paradygmatu funkcjonalistycznego (metody ilosciowe),
7 zastosowaniem metod funkcjonujgcych w ramach paradygmatu humanistycznego (metody jako-
Sciowe). Stosujac zas oba podejscia mozna uzyskac bardziej prawdopodobng synergie poznawcza.
Ponadto marketing analityczny jest niewatpliwie szansg tak dla tworzenia interaktywnych dashbo-
ardéw menedzerskich, jak 1 analitycznych. Analiza literatury pozwolila dokona¢ przyporzadkowa-
nia wskaznikéw marketingu klasycznego 1 internetowego — proponowanych przez M. Jeffery’a do
czterech sciezek dasboardu.

Slowa kluczowe: marketing analityczny, paradygmat funkcjonalistyczny, dasboard, wskazniki
marketingowe

Wprowadzenie

W naukach o zarzgdzaniu pojawiaja si¢ nowe paradygmaty, jakie wynikajg
w ostatnich latach z generalnych zmian w otoczeniu. Wspolczesnie wigc mozna
stwierdzi¢, ze pojawil si¢ nowy paradygmat marketingu — marketingu analitycz-
nego. W artykule zaprezentowano refleksje nad rolg marketingu analitycznego
jako waznego czynnika o charakterze monitorujacym i kontrolujagcym w naukach
o zarzadzaniu oraz jego koncepcje jako jednego z paradygmatdéw przyszlosci.
Nowa rzeczywistos$¢ Il dekady XX wieku wywoluje wlasnie nowy paradygmat
marketingu analitycznego. Koncepcja tego paradygmatu nie pojawia si¢ przypad-
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kowo, lecz stanowi konsekwencje¢ wielu wezesniejszych odkry¢, chociazby mar-
ketingu relacji, marketingu wartosci, ale wynika z potrzeby zmian zachodzacych
w naukach o zarzadzaniu, w procesach i nowosciach w systemach zarzgdzania.
Ponadto szczegolnie w ostatnich dwdoch—trzech dekadach pojawialy si¢ szczego-
lowo opracowane wskazniki marketingowe?. Celem artykulu jest zatem identyfi-
kacja marketingu analitycznego jako paradygmatu oraz probne przyporzadkowa-
nie gléwnych wskaznikow marketingowych (niezbgdnych dla marketera) do
czterech sciezek dashboardu. Zmiany, ktorych doswiadczaja wspolczesne orga-
nizacje sg nicoczekiwane i bardzo trudno przewidywalne. Powoduje to bardzo
czesto, ze organizacje zanim dostrzega zblizajace si¢ zmiany doznaja juzich skut-
kéw. Nauka odkrywa dlatego nowe paradygmaty stosowne do nowej sytuacji,
nowych podejs¢ 1 nowej wiedzy. Najczgsciej to w naukach o zarzadzaniu wska-
zywane sg zbiory paradygmatow.
Pojecie i rodzaje paradygmatu

Paradygmat to zespol pojec i teorii, ktore sg powszechnie akceptowane przez
srodowisko naukowe specjalistow z danej dziedziny. W naukach spolecznych ist-
nieje wiele typologii paradygmatow?. Jedna z najpopularniejszych jest typologia
zaproponowana przez G. Morgana i G. Burrella, zgodnie z ktorg kryterium po-
dzialu stanowi kombinacja dwoch wymiardw rzeczywistosci: zmiana — cigglosé
1 subicktywizm — obicktywizm. Macierz kombinacji wedlug powyzszych wymia-
réw zaprezentowano w tabeli 1.

Tabela 1
Paradygmaty w ujeciu G.Morgana i G. Burrela
o . Swiat jest ciggle
Swiat si¢ zmienia taki sam
Swiat ma charakter obiektywny, mozna
. . . . radykalny . .
go analizowaé stosujac abstrakcyjne . funkcjonalizm
strukturalizm
modele teoretyczne
Swiat ma charakter subicktywny, jedy-
ni¢ aktor bedacy w danej kulturze moze radykalny interpretatywizm
Ay humanizm
g0 zrozumieé

Zrodto: P. Tomezyk, Paradygmat w marketingu na podstawie analizy zawartej, w: Fenomenologia
zarzqdzania, Przywédztwo, red. B. Bombala, Difin, Warszawa 2010, s. 26.

2 Por. J. Davis, Measuring marketing: 110+ key metrics entry marketer needs, John Wiley & Sons,
Singapore 2013; Wskazniki marketingowe, red. R. Kozielski, Wolters Kluwer Polska, Krakow 2008.
3 1. Sutkowski, Epistemologia i metodologia zavzqdzania, PWE, Warszawa 2012, s. 104-106.
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L. Sulkowski zauwaza, ze jedynie w przypadku paradygmatu funkcjonali-
stycznego, mozliwe jest skuteczne wykorzystanie analiz ilosciowych*. Powyzsze
stwierdzenie moze by¢ powodem czgstego upraszczania typologii przez ograni-
czenie jej do dwdch wymiarow: ilosciowego 1 jakosciowego. Wtedy, na jednym
biegunie plasuje si¢ paradygmat funkcjonalistyczny, inspirowany neopozytywi-
zmem, zwany takze podejsciem systemowym lub ilosciowym, a na drugim — ra-
dykalny humanizm, inspirowany postmodemizmem i realizowany za pomocg
metod jakosciowych®. W marketingu dominuje podejscie badawcze oparte na
metodach ilosciowych 1 dgzenie do opisania i wyjasnienia zjawisk, a nickoniecz-
nie do ich zrozumienia. Mozna zatem uzna¢, ze¢ dominujacym jest paradygmat
funkcjonalistyczny.

Wedlug P. Tomczyka® emanacja przyjetej typologii jest paradygmat szcze-
golowy, wystepujacy w zarzadzaniu (w konsekwencji — w marketingu). Zgodnie
z tym paradygmatem:

— organizacja (czyli takze przedsigbiorstwo) funkcjonuje w turbulentnym

otoczeniu, zatem nie moze by¢ analizowane w oderwaniu od niego,

— najwazniejszg funkcja organizacji jest przygotowanie jej do zmian w oto-
czeniu, czyli zarzadzanie strategiczne,

— w organizacji ni¢ jest mozliwa pelna racjonalnos¢ dzialan,

— ze¢ wzgledu na niepowtarzalnos¢ kazdej organizacji i jej uwarunkowan
zewnetrznych konieczne jest podejscie sytuacyjne — nie ma jednego mo-
delu dobrego dla wszystkich organizacji’.

Dalej autor podkresla, ze analiza zalozen paradygmatu szczegdlowego (tur-
bulentne otoczenie, brak pelnej racjonalnosci dziatan) wskazuje, 1z miesci si¢ on
raczej w ramach paradygmatu radykalnego humanizmu niz paradygmatu funk-
cjonalistycznego. Warto zauwazy¢, ze w ramach paradygmatu radykalnego hu-
manizmu ni¢ da si¢ wyjasnic roli 1 znaczenia organizacji (tu: przedsi¢biorstwa)
za pomocg metod oferowanych w ramach paradygmatu funkcjonalistycznego.
W zarzadzaniu (w konsekwencji — w marketingu) wystepuje zatem ambiwalencja
metodologiczna, polegajaca na stosowaniu metod nicadekwatnych do charakteru
obicktu badan. By zlagodzi¢ to zjawisko, nalezy stosowac podejscie mieszane,

4 Ibidem, s. 113-120.

5 Jbidem, s. 113.

6 P. Tomczyk, Paradygmat w marketingu, www.praktycznateoria. pl/paradygmat-w-marketingu/
(22.12.2012).

7 Opracowano na podstawie materialu do wykladu Teoria zarzqdzania jako nauka. Ewolucja, ob-
szary zainteresowan, paradygmaty, metodologia nauk o zarzqdzaniu, autorstwa prof. dr hab. M. Ro-
manowskiej, SGH w Warszawie.
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ktére moze polegac na realizacji badan w ramach paradygmatu funkcjonalistycz-
nego (metody ilosciowe), z zastosowaniem metod funkcjonujgcych w ramach pa-
radygmatu humanistycznego (metody jakosciowe). Dzigki zastosowaniu kompo-
zycji obu podejs¢ mozna uprawdopodobni¢ uzyskanie synergii poznawczej
pozwalajacej zarowno na odkrycie prawidlowosci, jak 1 na zrozumienie ich zna-
czenia.

Marketing analityczny

Wiadomo jednak, ze w marketingu wlasnie wystepuje podejsciec mieszane.
W ninigjszym artykule ujeto tematyke marketingu analitycznego skupiajacego
swg uwage na pomiarach i1 wskaznikach marketingowych ujmowanych w tzw.
dashboardach marketingowych menedzerskich 1 analitycznych.

Zaczynajac od analityki marketingowej przedstawianej przez Davenporta®,
a dochodzac do Marka Jefferey’ego’ mozna stwierdzi¢, ze analityka marketin-
gowa, pomiary marketingowe, a wrgcz marketing oparty na danych staje si¢ coraz
bardziej konieczny w praktycznych dzialaniach firm. Jeszcze nigdy dotad mene-
dzerowie nie musieli liczy¢ si¢ z taka presja uzasadniania ponoszonych wydat-
kéw na marketing, na wykazywanie wartosci wykreowanej w tej sposéb dla firmy
oraz na radykalng poprawe¢ w wyniku dzialan marketingowych. Warto jednak
wspomnie¢, ze juz na przelomie lat 80. 1 90. XX wieku pojawily si¢ ramy dla
analiz marketingowo-finansowych nazywanych wowczas MFI, czyli interfejsem
marketingowo-finansowym'°.

Niestety, niewielu marketerow i niewiele organizacji opanowalo zasady mar-
ketingu opartego na danych oraz wskaznikach marketingowych. Ludzie, ktorym
si¢ to udalo s bohaterami w swoich firmach, szybciej awansuja i osiagaja wyzsze
szczeble kierownicze. Jak si¢ niedlugo bedzie mozna przekona¢, organizacje od-
wolujace si¢ do wskaznikow marketingowych 1 tworzace kultur¢ marketingu
opartego na danych uzyskajg przewaga konkurencyjna, dzigki ktérej osiagng
szybciej znaczaco lepsze wyniki finansowe niz ich konkurenci.

& T.H. Davenport, J. G. Harris, Competing on analytics. The new science of winning, Harvard
Business School Press, Boston 2007.

® M. Jeffrey, Marketing analityczny, 15 wskaznikéw, ktdre powinien zna¢ kazdy marketer, Wyd.
Helion, Gliwice 2015.

19 G. Golik-Goérecka, Platforma interfejsu marketingowo-finansowego a wybor strategii rozwoju,
w. Wybory strategiczne w przedsigbiorstwach. Ujecie sektorowe, red. E. Urbanowska-Sojkin, Ze-
szyty Naukowe nr 171, Wyd. Uniwersytetu Ekonomicznego, Poznan 2011, s. 93-104.
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Autor ksigzki M. Jeffery!! przeprowadzil badanie na probie 2352 firm, ktorych

roczne wydatki marketingowe siggajg 53 mld USD. Badanie dotyczylo zarzadza-

nia wynikami dziatan marketingowych oraz najlepszych praktyk zwigzanych ze

zwrotem z inwestycji w dzialania marketingowe. Uzyskane wyniki daly obraz

rozdzwicku migdzy marketingowymi liderami a firmami, ktore ciggnely sie

w marketingowym ogonie. Ponizej kilka przykladowych wnioskow, ktore ilu-

strujg ten jakze istotny kontrast:

53% firm nie przygotowuje prognoz zwrotu z inwestycji w dzialania mar-
ketingowe, wartosci biezgcej netto, wartosci klienta w calym cyklu zycia
oraz innych wskaznikow wynikowych,

57% firm nie stosuje uzasadnienia projektéw w ramach oceny kampanii
marketingowych pod katem ich finansowania,

61% firm nie dysponuje zdefiniowanym i udokumentowanym procesem
odsiewania, oceny 1 szeregowania kampanii marketingowych,

69% firm nie przeprowadza eksperymentdéw, w ramach ktdrych pordw-
nuje si¢ efekty pilotazowych kampanii marketingowych z grupy kontrol-
nej,

74% firm w ramach rozpatrywania nowych kampanii nie stosuje kart wy-
nikéw, stuzaeych do oceny tych kampanii pod katem ich przydatnosci
w odniesieniu do osiagnigcia najwaznigjszych celow biznesowych.

W opracowaniu tym skoncentrowano si¢ na mozliwie niewielkiej liczbie
wskaznikow mierzacych jak najwickszg warto$¢ w obszarze marketingu. Oto

pictnascie wskaznikéw, ktore omowione zostaly w tej ksigzee'?:
Swiadomos¢ marki.

L.

A e AN e

Jazda prébna.

Wskaznik migracji.

Zadowolenie klienta (CSAT).

Stopa przyjecia.

Zysk.

Warto$¢ biezaca netto (NPV).

Wewnetrzna stopa zwrotu (IRR).

Zwrot nakladow inwestycyjnych.

10 Wartos¢ klienta w catym cyklu zycia (CLTV).
11. Koszt jednego kliknigcia (CPC).

' T.H. Davenport, J.G. Harris, Competing on analytics...
12 Ibidem.
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12. Transakcyjny wskaznik konwersji (TCR).

13. Zwrot z nakladow na reklam (ROA).

14. Wspolczynnik odrzucen.

15. Marketing szeptany (WOM — pozycja w mediach spolecznosciowych).

Pierwsza dziesigtka obejmuje wskazniki marketingowe, ktore okreslono mia-
nem klasycznych. Wskazniki od pierwszego do piatego to niezbedne wskazniki
niefinansowe — to one definiuja efektywnos¢ dzialan zwigzanych z brandingiem,
lojalnoscia klientow, marketingiem poréwnawczym oraz realizowanymi kampa-
niami marketingowymi. Wskazniki od szostego do dziewiatego to podstawowe
wskazniki finansowe, ktore powinien zna¢ kazdy specjalista ds. marketingu.
Pierwszg dziesiatk¢ zamyka CLTV, czyli niezb¢dny wskaznik finansowy przy-
datny w podejmowaniu decyzji zwiazanych z wartoscia klienta. Ostatnie pigé¢
wskaznikoéw dotyczy, jak to okresla autor, marketingu nowej ery, czyli marke-
tingu internetowego. W najbardziej ogdlnym ujeciu strategiczna przewaga mar-
ketingowa powstaje wskutek koordynacji dziatan, ktoérych nie da si¢ tatwo sko-
piowac¢ — marketing oparty na danych oraz pomiary marketingowe maja stanowic
wazne elementy tych dzialan. Jest to podstawowe zagadnienic omawiane w tej
ksigzce. Autor stwierdza, ze jezeli dzialania marketingowe mozna podda¢ pomia-
rom, mozna je kontrolowaé, to mozna znacznie poprawic¢ osiggane dzigki nim
wyniki.

Z bardzo interesujacej recenzji D. Korczyk wynika jednak przekorne stwier-
dzenie, ze publikacja M. Jeffery’ego jest lekturg niebezpieczng'’. Autorka stwier-
dza, ze marketeréw bez sukcesow zdoluje jeszcze bardzigj, a tych ambitnych
tylko przytloczy iloscig wiedzy, ktorg musza dodatkowo przyswoi¢. Wielu mar-
keterow wcigz wyznaje idealistyczng zasade, ze marketing to dzialania o charak-
terze tworczym, a narzucanie mu wskaznikow i procesow doprowadzi do stlam-
szenia kreatywnosci 1 innowacyjnosci. Jeffrey bowiem gromi 1 przestrzega, ze
marketing bez analizy to bezmyslniec wydane pienigdze. Kiedy najczgsciej zwra-
camy si¢ ku analitycznemu podejsciu? Niestety liczy¢ zaczynamy dopiero w ob-
liczu kryzysu 1 spadku wynikow firmy. Uruchamiamy kalkulatory, kiedy zarzad
postanawia cia¢ koszty 1 drastycznie redukuje budzet przeznaczony na dzialania
promocyjne. Paradoksalnie to zalamanie finansowe moze by¢ poczatkiem strate-
gii sukcesu. Jest doskonalym czynnikiem motywujgcym do zaprowadzenia kul-
tury marketingu opartego na danych.

13D. Korczyk, Liczba w oczy kole, http://marketerplus.pl/teksty/publikacje-recenzje/liczba-w-oczy-
kole/ (12.03.2015).
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Korczyk dalej uzasadnia, ze zaczytujac si¢ w wymienionych wskaznikach
dostrzega si¢ dwa wazne zagadnienia, ktdre towarzysza wszystkim omawianym
tematom. Pierwsze z nich to warto$¢ drzemigca w swiadomie zbieranych danych
osobowych; dobrze zbierane dane to budowanie kapitalu firmy. Bazy danych,
z ktorych nie mozna nic wydoby¢ to stracona szansa na rozwo¢j organizacji w
przyszlosci czy, co wazne z punktu widzenia marketera, obnizenie efektywnosci
prowadzonych dzialan marketingowych. Kolejny aspekt to waga wspdlpracy
dzialu IT z dzialem marketingu. Kazdy marketer powinien by¢ dobrze zoriento-
wany w rozwigzaniach technologicznych. Komorki IT to w dzisiejszych czasach
jedne z gléwnych sprzymierzencéw w dziale marketingu. Dobry specjalista ds.
nowych technologii powinien ubra¢ w narze¢dzia potrzeby marketera. Bez tej
wspolpracy trudno obecnie liczy¢ na sukces. Watpliwos¢ budzi jednak to, ze
wiele badan czgsto jest poza zasiggiem malych i §rednich firm. Profesjonalne ba-
dania majg wicksze uzasadnienie, kiedy dzialamy na wickszg skale i1 dla duzych
marek zjeszcze wickszymi budzetami. Korczyk podkresla, ze Jeffrey przekonuje,
iz aby wystartowaé potrzebujemy tylko arkusza kalkulacyjnego w Excelu. Nie
pozostaje jednak nic innego, jak zabra¢ si¢ do liczenia. Nie dokonujgc pomiarow,
ucicka si¢ bowiem od odpowiedzialnosci za uzyskane wyniki. Warto doda¢, ze
dane opracowywane w arkuszach Excela dalej mogg by¢ wykorzystywane w roz-
nych rodzajach dashboardu.

Wykorzystanie dashboardu i wskaznikéw marketingowych

Marketing analityczny jest niewatpliwie szansg tak dla tworzenia interaktyw-
nych dashboardow menedzerskich, jak 1 analitycznych. Mozna dokona¢ przypo-
rzagdkowania wyzej wymienionych 15 wskaznikow do czterech $ciezek wskazy-
wanych przez P. LaPointa'*.

Dashboard to wazny element zarzadzania wynikami. Jest innowacyjnym in-
strumentem wspomagajacym zarzadzanie przedsigbiorstwem. Oparty jest na we-
wngtrznej bazie danych i systemie informacyjnym. Jego poprawna konstrukcja
pokazuje dostosowywanie wydatkow marketingowych do przewidywanych re-
zultatéw oraz umozliwia organizacji oceng tego, czy dziala we wlasciwy sposob
dazac do wzrostu popytu na produkty, poprawiajac retencje klientow oraz zwigk-
szajac udzialy w rynku.

14 P. LaPointe, Marketing by the dashboard light, Association of National Advertisers, 2003,
www.Marketing NPV.com.
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Przygotowanie kokpitu — dashboardu marketingowego zajmuje ok. 3 do 6
miesigey (czas potrzebny aby zdefiniowaé dashboard, etapy jego ewolucji, stwo-
rzy¢ mapowanie 1 zabezpieczy¢ poprawny przeplyw danych, przetestowac go-
towy projekt z pomoca opinii uzytkownikow 1 zaszczepi¢ poczucie wlasnosci).
Ideg kokpitu jest tresciwe 1 przejrzyste raportowanie, jakie postepy czyni marke-
ting dazeniu do osiggni¢cia wyznaczonego celu biznesowego.

Istnieja dwa podstawowe cele kazdego dashboardu — diagnoza 1 przewidy-
wanie — z naciskiem na ten drugi. Niektore miary tego kokpitu sg diagnostyczne,
skupiaja si¢ na tym, co si¢ stalo 1 staraja si¢ dojs¢ dlaczego. Najwazniejsze miary
to miary przewidujace, uzywajace doswiadczenia diagnostycznego, zeby przewi-
dzie¢ przyszle rezultaty w réznych sytuacjach, z roznymi zalozeniami, w ré6znych
okolicznosciach 1 przy roznych zasobach. Kokpit marketingowy — w kazdej for-
mie — jest sposobem nato, aby ludzie pracujgcy w hierarchii organizacyjnej mogli
zobaczy¢, co si¢ dzigje, tak szybko jak to mozliwe, i w ten sposob szybko si¢
uczy¢.

Wyrodznia si¢ dwa rodzaje dashboardow, ktore beda stuzy¢ odmiennym ce-
lom: dashboard menedzerski 1 dashboard analityczny (tab. 2). Dashboard mene-
dzerski to typowa analogia do deski rozdzielczej czy tez wymienionego wcze-
sniej kokpitu, z sygnatami w formie sygnalizacji ulicznej. To podstawowy raport
w pracy kazdej osoby, pokazujacy jak wygladamy wzgledem naszych celow
1 innych punktow odniesienia (konkurencja, inne rynki, nasze wyniki historyczne,
targety). Po odebraniu sygnalu z takiego dashboardu (najczgscie] negatywnego),
menedzer przechodzi do dashboardu analitycznego, ktory przez wiele interakcji
umozliwia analize¢ wizualng danych i dojscie do przyczyn zrodlowych'>. Mimo
ze informacje na prawic kazdy temat mozna przedstawi¢ w postaci dashboardu,
jedna cecha laczy wszystkie informacje zawarte w tych kokpitach — sg skrocone
do formy podsumowan i wyjatkow. Dzigje si¢ tak, poniewaz nie da si¢ monito-
rowa¢ w mgnieniu oka wszystkich szczegdldw potrzebnych do osiggnigcia ce-
low. Kokpit musi by¢ w stanie szybko wskazaé, ze co$ wymaga uwagi i moze
potrzebowac dzialania. Nie ma potrzeby prezentowania wszystkich czynnikoéw
niezbednych do podj¢cia decyzji, ale dashboard powinien umozliwia¢ uzyskanie
szczegdlowych informacji w jak najprostszy sposob, np. przez przejscie do in-
nego okna po kliknigciu na interesujacy nas element (nawigacja typu drill-down).

15 G. Golik-Goérecka, Dashboard — concept and application in the measurement of marketing
effectiveness, Information Systems in Management™ 2013, Vol. 2, No. 2, s. 125-135.
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Tabela 2
Poréwnanie — dashboard menedzerski versus dashboard analityczny
Dashboard menedzerski Dashboard analityczny

pokazuje aktualne wyniki i wy- umozliwia poszukiwanie przy-
Cel .

syla sygnaly czyn zrodlowych
UZzytkownik menedzer menedzer lub analityk
Interakcje analityczne [niewiele, gldwnie drill-down  [wiele
Czestotliwos¢ raport cykliczny raport ad hoc
Forma wizualna wykresy i tabele eldwnie wykresy

Zrodto: Co to jest dashboard?, http://skuteczneraporty.pl/blog/co-to-jest-dashboard/ (13.09.2010).

Konstrukcja dashboardu przytaczanego przez Ph. Kotlera za P. LaPointa'®

wyglada nastepujaco — sa to cztery sciezki pomiarowe uzywane przez marketin-

LOWCOW:

L.

Sciezka miemikow konsumenckich — $ledzi, w jaki sposob potencjalni
klienci stajg si¢ rzeczywistymi. W sferze tej bada si¢ rowniez to, w jaki spo-
sob doswiadczenie klienta przeklada si¢ na postrzeganie wartosci i przewage
konkurencyjna firmy.

Sciezka miemikow jednostkowych — prezentuje wiedze marketingowcow
o jednostkowej sprzedazy towarow i1 uslug — wielkos¢ sprzedazy wedlug linii
produktéw lub regionu sprzedazy, koszt marketingu na jednostke sprzeda-
nego produktu jako miary efektywnosci, a takze gdzie 1 jak optymalizowana
jest marza w kontekscie cech linii produktowej lub kanalu dystrybucji.
Sciezka miernikéw finansowych — skupia si¢ na tym, czy wydatki marketin-
gowe zwracaja si¢ w krotkim okresie. Wskazniki ROI dla programéw 1 kam-
panii mierzg natychmiastowe oddzialywanie na warto$¢ biezaca netto zy-
skow oczekiwanych w zwigzku z dokonaniem okreslonych nakladow.
Sciezka miernikow marki — monitoruje dlugoterminowy wplyw dziatan mar-
ketingowych za pomocg miar wartosci, ktdre pozwalaja oceni¢ zaréwno to,
czy marka jest zdrowa z punktu widzenia realnych 1 potencjalnych klientow,
jak rowniez z perspektywy finansowej.

W podjetej autorskiej probie wstepnie dokonano przyporzadkowania 15

wskaznikdéw do czterech sciezek wskazywanych przez P. LaPointa, co przedsta-

wiono w tabeli 3. Z pewnoscia przyporzadkowanie to ulatwi przygotowanie ko-

kpitu menedzerskiego i1 analitycznego oraz pozwoli przefiltrowaé raporty. Ko-
kpity te bowiem przedstawiajg informacje potrzebne do osiaggnigcia konkretnych

celow. Pozwalajg §ledzi¢ informacje w mgnieniu oka (ar the speed of the

16 Jhidem.
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thought). Ponadto przyporzadkowanie to klasyfikuje wskazniki marketingu ana-
litycznego w czterech obszarach, te wskazniki, ktore byly niejednokrotnie oma-
wiane w innych ujeciach problemowych, ale warto moze wreszcie bez emocji
1 fascynacji, a jedynie ze slusznymi uzasadnieniami okresli¢ 1 przyjac istnienie
paradygmatu marketingu analitycznego. Podsumowujac — firmy odwolujace si¢
do wskaznikéw marketingowych 1 tworzace kulture marketingu opartego na da-
nych uzyskujg przewaga konkurencyjng, dzigki ktorej osiagaja znaczaco lepsze
wyniki finansowe niz ich konkurenci. Firmy coraz czesciej wykorzystujg po-
miary i analityke w marketingu on 1 offline, jak rowniez przedstawiajg dane, wy-
niki 1 wskazniki w formie dashboardu.

Tabela 3
Przyporzadkowanie 15 wskaznikow do czterech Sciezek dashboardu
Sciezka miernikéw | Sciezka miernikéw | Sciezka mierni- | Sciezka miernikbéw
konsumenckich jednostkowych kéw finansowych marki
— wspdlczynnik od- |— CPC — zysk — wspélczynnik od-
rzucen -CLV — warto$¢ sprze- rzucen
— swiadomo$¢ marki |— jednostkowa dazy — $wiadomo$¢
— jazda probna sprzedaz produk- |— IRR, ROI marki, warto$¢
— stopa migracji tow, np. wedlug [— ROMI marki
— zadowolenie klienta| linii produktow | — NPV — stopa przyj¢cia
— marketing szeptany —ROA
— TCR - CLV

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Przedstawione analizy literaturowe pozwolily uporzadkowac problematyke
paradygmatu marketingu analitycznego niezbgdnego dla réznorodnej problema-
tyki badan marketingowych 1 ich zakresu zaréwno dla tych przeprowadzanych
przez naukowcdw, jak 1 praktykow.

Podsumowanie

W swietle od dawna prowadzonych autorskich analiz dotyczagcych MFTI —
marketingowo-finansowo-technologicznego interfejsu oraz wspolczesnych mier-
nikow takich jak te proponowane w cterech sciezkach dashboardu, mozna wnio-
skowag, ze paradygmat marketingu analitycznego jest w pelni uzasadniony. Co-
raz bardziej poglebia si¢ interfejs MFTIL, co przeklada si¢ na lepiej realizowany
interfejs strategii marketingowo-finansowych. Dalej prowadzone 1 przygotowy-
wane wyniki badan zastosowania dashboardu pozwola sprawniej 1 latwiej reali-
zowac wspolczesne ujecia strategii — te realne, jak 1 wirtualne.
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ANALYTICAL MARKETING PARADIGM AND ITS MAIN
INDICATORS FOR MARKETERS

Summary

The objective of the paper is raising attention to the new paradigm of analytical marketing.
Analytical marketing allows the realization of research in the framework of the functionalist para-
digm (quantitative methods), with applying methods functioning in the framework of the human-
istic paradigm (quality methods). Applying both attempts it is possible to get the more probable
cognitive synergy. Moreover, analytical marketing is an undoubted chance for creating interactive
managerial dashboards as well as analytical. Analysis of literature allowed assigning indicators of
classical and internet marketing — proposed by M. Jeffery to the four paths of dashboard.

Keywords: analytical marketing, functionalist paradigm, dashboard, marketing indicators

Translated by Grazyna Golik-Gorecka
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