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Siła standardów, siłą marketingu. 
Model wskaźników efektywnościowych POR - 1.0.

POR’a mieć standardy

Tu wstaw swoje 
zdjęcie przerobione 
do skali szarości i  
umieszczone jako 
spodnia warstwa.

MONIKA KOCHANOWSKA
PEPSICO/ POR



Rafał SZYSZ, Stars 

Efektywność Marketingu
Co robimy? 
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Na czym polega problem
z mierzeniem

Skuteczności
Marketingu?
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CEO

CMO

CFO

Przez Promocję 
„3za2” spadła 
nam marża 

jednostkowa…
Wydała/eś miliony 

na kampanię…
A co my z tego 

mamy? 

Jak obiektywnie udowadniać 
efektywność ?

CMO

Badanie CMO Council & KMPG : The State of CMO and CFO Collaboration | Study (marketingprofs.com) 

CEO

https://nam12.safelinks.protection.outlook.com/?url=https%3A%2F%2Fprotect2.fireeye.com%2Fv1%2Furl%3Fk%3D29a3ffe4-763f9977-29a7fe2f-000babff6cbd-65b398bae82cd283%26q%3D1%26e%3D9f5f624f-525d-45d8-b9dd-4e1408924f82%26u%3Dhttps%253A%252F%252Fwww.marketingprofs.com%252Fcharts%252F2023%252F50205%252Fhow-well-are-cmos-and-cfos-collaborating&data=05%7C02%7Cmonika.kochanowska%40pepsico.com%7Cb89c373fd53d4bcf048708dcd7d5dceb%7C42cc3295cd0e449cb98e5ce5b560c1d3%7C0%7C0%7C638622560770588555%7CUnknown%7CTWFpbGZsb3d8eyJWIjoiMC4wLjAwMDAiLCJQIjoiV2luMzIiLCJBTiI6Ik1haWwiLCJXVCI6Mn0%3D%7C0%7C%7C%7C&sdata=PGMJZXBgp13sPQ5D%2FsFtRxQa1OUYdU32ym0NRilDhMU%3D&reserved=0
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Różne 
rozumienie 

Brak spójnych 
definicji

Zbyt wiele
KPI

• Różne zrozumienie 
roli marketingu na 
poziomie rynku, 
branży, organizacji

• Czy zawsze wiemy z 
czego wynika sukces 
czy porażka? 

• Czy zawsze to samo 
znaczy to samo w 
ramach jednej 
organizacji czy też   
w konkursach Effie 
Awards, KTR, IAB Mixx 
Awards?  

• Efektywność vs 
Wydajność

• Brak równowagi 
między pomiarem 
efektów krótko i 
długoterminowych 

Pomiar efektywności marketingu 
obecnie



Rafał SZYSZ, Stars 
Model szwedzki WFA, 36 wskaźników

ETAP 1

ETAP 2

Certyfikacja 
wg Modelu 
Szwedzkiego 
WFA 

Warsztaty pod 
auspicjami 
Kantar Polska
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• Top36KPIs:                                           
Model z dojrzałego rynku, z dłuższą 
historią reklamową, będący tam 
standardem z programem certyfikacji

• Podejście Procesowe: 
Ustrukturyzowane, holistyczne, dobrze 
osadzone w biznesie, z widocznymi 
przepływami w pionie i w poziomie

• Elastyczny:                                                          
Zostawia miejsce na adekwatność, 
dobór właściwy dla danego 
biznesu/branży 

• Uniwersalny:                                        
Wskaźniki: jak mierzyć i co mierzyć, ale 
nie sugerują, jaki powinien być wynik

Mats Rönne

• Konieczność aktualizacji i 
przystosowania do polskiego rynku 
– uspójnienie, uaktualnienie 
terminów i definicji oraz uzupełnienie 
o nowe wskaźniki [np. PoS, e-
commerce]

Jak myśleć? Co robić?
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• Wzrost marki jest wynikiem bardzo 
efektywnego pozyskania nowych 
klientów

• Ogromna liczba typowych 
nabywców kupuje markę tylko od 
czasu do czasu

• Dotarcie do użytkowników kategorii 
– od okazjonalnych po częstych

• Poprawa dostępności tak, by markę 
można łatwo kupić

Byron
Sharp

Budowa                                    
Mental Availability

Budowa                                    
Physical Availability 

Koncentracja na 
zasobach marki
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Model Wskaźników Efektywnościowych

POLSKI STANDARD RYNKOWY

• Użyteczne
• Istotne
• Mierzalne
• Wpływ Marketingu na 

Biznes [Business Impact, 
Efektywność]

• Ujednolicone definicje, pojęcia i język
• Spójne kryteria oceny efektywności 

działań marketingowych
• Obiektywne zasady oceny w  

konkursach branżowych, przetargach 
3

2

1

3
2

1

4

KPI:REPOZYTORIUM WSKAŹNIKÓW:
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Model Wskaźników Efektywnościowych
Wersja Beta

Budowanie dostępności
Mentalnej i fizycznej

Efektywność
Marki, handlowa i finansowa

Dystrybucja & Cena Media & Kampanie Marka & Biznes Relacje

Dystrybucja 
numeryczna

Dystrybucja 
ważona

Price index

Volume 
on deal

Udział w 
półce / 

Share of 
shelf

Udział
w ekspozycji

(total                          
i 

dodatkowej)

Widoczność  
w punkcie 
sprzedaży

Pokrycie 
przez 

portfolio 
(portfolio 

coverage)

Zasięg 
komunikacji

Share 
of 

Voice

Share of 
Search

Częstotliwo
ść 

komunikacji

Share of 
Spend

Wyświetlenia, 
Odsłony

Widoczność 
(viewability)

WoA,

Popularność / 
Unikalność 

assetów

Aggressivity 
index

VTR

Wizyty  / 
sesje na 
stronie

Ad recall

Zaangażo-
wanie

Konwersja 
(last click, 

atryb.) 

AVE Czas z 
treścią na 

stronieEfektywność 
kosztowa 

(jak np. CPL, 
CPM, CPC, 

CPS)

Widoczny 
zasięg 

(viewable 
reach)

Bounce rate

Czas 
ładowania 

strony

Zasięg w 
Grupie (in 

target 
reach)

Unikalni 
użytkownicy

Realni 
użytkownicy

Uwaga 
(attention), 

wyświetlenia   
z uwagą, czas 

z uwagą

CTR

Czas 
ładowania 

strony
AvVT

GRP

Awareness

Penetracja

Udział 
w rynku 

ilościowy

Liking

% wydatku 
na 

marketing 
(często % 

na A&P lub

Udział 
w rynku 

wartościowy

Meaningful

Trust

Wyróżnialność 
(distinctive- 

ness)

Udział light / 
medium / 

heavy 
buyers

Different

Odrzucający 
markę

Elastyczność  
Cenowa)

Salient

Purchase 
intent

% do 
reinwestycji

Sprzedaż 
inkremental-

na

ROI, ROAS, 
ROTA 

Sprzedaż 
bazowa

AoV

Trial

Marża

Volume on 
deal

Udział 
powracają-

cych

AWOP

Przychód 
marki

Marża marki

Zysk marki

Re-
purchase

Częstotliwość 
zakupu

Churn

Customer 
Satisfaction 

(CSI)

Recomme-
dation 
(NPS)

% i 
absolutna 

kwota zysku 
do 

reinwestycji

Przychód na 
klienta

CLV

*w definicjach i zaproponowanych 
dalej zastosowaniach występuje 
więcej, istotnych dla danych 
obszarów mierników

Brand 
safety
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Przykład 1: Media i Kampanie
Inwestycje 

• Czy wiesz, jaki jest Twój udział wydatków Working 
Media vs Total A&M? A jaki jest benchmark w Twej 
branży?  

• Czy wiesz, jaka jest średnia miesięczna 
częstotliwość komunikacji Twej marki z grupą 
celową?

• Relacja Śr. Częstotliwość a WoA

• Czy wiesz, w jaki sposób wydatki na media + 
kreacja budują Twą markę w długim okresie 
czasu?  

Zasięg 
komunikacji

Częstotliwość 
komunikacji

AVE

Zasięg 

Śr. 
Często-
tliwość 

SOV 
/SOS

A&M 
/Sales 

[%]

Mktg 
Comm: 

Long/
short 

Working 
A&M/ 

Total [%] 
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Przykład 2: Marka i Biznes

• Który z poniższych wskaźników jest 
najważnieszy z punktu widzenia 
podejmowanych działań 
marketingowych? 

• ROAS i ROCE: co ważniejsze? 

• Świadomość marki – czemu cały czas 
musimy o niej pamiętać? 

Zasięg 
komunikacji

Częstotliwość 
komunikacji

AVE

Zasięg 

A&M 
/Sales 

[%]

Udział 
w rynku 

wartościow
y

Penetra
tion

Aware
ness/ 

Salience
Prefe
rence

Marek 
Share 

[Value]

Meaning 
ful/ 

Relevance

Brand 
Liking

Sales 
Revenue

Net 
Contribution 

[ROCE]

Profit

ROAS

Price 
Develop

ment/ 
Elasticity
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Co dalej? 

• Konsultacje rynkowe [cd]

• Nowe standardy: 
• Model Wskaźników Efektywnościowych 1.0 PL
• Słownik marketingowych pojęć i definicji

• Promocja Programu 

• Program szkoleniowy + Certyfikacje
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Zapraszamy do
Będziesz w doborowym towarzystwie
✓ Realny wpływ na rozwój rynku

✓ Społeczność praktyków marketingu 
z różnych branż

✓ Platforma dzielenia się wiedzą

✓ Szkolenia, eventy i warsztaty

✓ Możliwość certyfikacji

✓ Networking
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Dziękuję za uwagę
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