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Ogólne znaczenie KPIs

Różne metryki i ich przydatność

Wybór KPIs dla różnych strategii

O czym chcę powiedzieć
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DLACZEGO KPI SĄ ISTOTNE?



Miara sukcesu kampanii

Ocena przydatności 

określonych narzędzi

Ocena działań agencji

Dowiedzenie 

przydatności

Wsparcie dla klienta

Rozwój narzędzia

Podstawa optymalizacji

Usprawnienie 

komunikacji

Ocena przydatności 

określonych narzędzi
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RÓŻNE PERSPEKTYWY – TEN SAM JĘZYK

MARKETER AGENCJA TECHNOLOGIA



5

Zbieranie danych żeby podjąć 

decyzję

Optymalizacja całości działań

Zakup zautomatyzowany

(w tym Programmatic)

Rozwój narzędzi

5

STOSOWANIE KPI
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CZY PROGRAMMATIC COŚ ZMIENIŁ?



TO CO MIERZYMY

WPŁYWA NA STRATEGIĘ

A sposób zakupu wpływa na myślenie

o mierzeniu
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PORÓWNANIE PRZYKŁADOWYCH 

PLACEMENTÓW
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PORÓWNANIE PRZYKŁADOWYCH 

PLACEMENTÓW
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PORÓWNANIE PRZYKŁADOWYCH 

PLACEMENTÓW
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PORÓWNANIE PRZYKŁADOWYCH 

PLACEMENTÓW
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PORÓWNANIE PRZYKŁADOWYCH 

PLACEMENTÓW
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Poziom widoczności na poszczególnych stronach
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PORÓWNANIE PRZYKŁADOWYCH 

PLACEMENTÓW
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PORÓWNANIE PRZYKŁADOWYCH 

PLACEMENTÓW
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PORÓWNANIE PRZYKŁADOWYCH 

PLACEMENTÓW
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ARPU ROAS ROI? CLV CAC
Visits

(web analytics)

Bounce 

Rate

Non-bounce 

visits
CPN-BV Pages/Visit

Avg. Session 

Time
UU Freq. CPM (UU) % New Visits New users

CPM

(New users)

 PLN 40,00 1,05 5%  PLN    2 100,00  PLN     1 100,00 6 000 30% 1 800  PLN  16,67 2,4 1m25s 2 000 000 5,0  PLN    15,00 30% 1 800  PLN   16,67 

 PLN 55,00 0,96 -4%  PLN    2 600,00  PLN     1 650,00 5 800 35% 2 030  PLN  12,32 2,7 1m36s 2 500 000 4,0  PLN    10,00 27% 1 566  PLN   15,96 

 PLN 60,00 1,54 54%  PLN    2 700,00  PLN     1 250,00 5 300 40% 2 120  PLN    9,43 2,5 1m43s 1 500 000 3,3  PLN    13,33 37% 1 961  PLN   10,20 

 PLN 65,00 1,47 47%  PLN    2 500,00  PLN     1 150,00 4 200 35% 1 470  PLN  10,20 2,8 0m34s 1 500 000 3,3  PLN    10,00 41% 1 722  PLN     8,71 

 PLN 50,00 1,27 27%  PLN    2 100,00  PLN     1 200,00 4 400 40% 1 760  PLN  10,23 2,3 0m56s 1 500 000 2,0  PLN    12,00 48% 2 112  PLN     8,52 

%Viewable
Viewbable 

impressions
vCPM

Viewable unique 

impressions
vCPM (UU) ER Engagements CPE VTR

Completed 

views
CPV

Assisted 

conversions

Assisted 

conversions rate
CPAC

Conversions 

(different model)

CPA

(different model)

60% 6 000 000  PLN    5,00 1 200 000  PLN   25,00 2% 200 000  PLN   0,15 9% 900 000  PLN   0,03 240 2,40%  PLN 125,00 100  PLN        300,00 

55% 5 500 000  PLN    4,55 1 200 000  PLN   20,83 3% 300 000  PLN   0,08 7% 700 000  PLN   0,04 185 1,23%  PLN 135,14 90  PLN        277,78 

75% 3 750 000  PLN    5,33 1 100 000  PLN   18,18 2,50% 125 000  PLN   0,16 3% 150 000  PLN   0,13 190 1,90%  PLN 105,26 110  PLN        181,82 

45% 2 250 000  PLN    6,67 700 000  PLN   21,43 3,50% 175 000  PLN   0,09 5% 250 000  PLN   0,06 155 2,07%  PLN    96,77 80  PLN        187,50 

55% 1 650 000  PLN  10,91 825 000  PLN   21,82 4% 120 000  PLN   0,15 6% 180 000  PLN   0,10 185 2,47%  PLN    97,30 85  PLN        211,76 

WSKAŹNIKÓW JEST ZA DUŻO!

Site
Buying 

model
Rate Cost CTR Clicks CPC SC Rate

Visits

(Successful clicks)
CPSC COV Conversions CPA Avg. Sales

BBC CPM  PLN  3.00  PLN   30,000.00 0.10% 10,000 3,00 PLN 70% 7,000  PLN  4.29 0.50% 35  PLN      857.14  PLN    900.00 

Mirror.co.uk CPM  PLN  2.50  PLN   25,000.00 0.15% 15,000 1,67 PLN 45% 6,750  PLN  3.70 0.30% 20  PLN  1,250.00  PLN 1,200.00 

Guardian.com CPM  PLN  4.00  PLN   20,000.00 0.20% 10,000 2,00 PLN 55% 5,500  PLN  3.64 0.40% 22  PLN      909.09  PLN 1,400.00 

Ebay CPM  PLN  3.00  PLN   15,000.00 0.15% 7,500 2,00 PLN 60% 4,500  PLN  3.33 0.45% 20  PLN      750.00  PLN 1,100.00 

Dailymail.co.uk CPM  PLN  6.00  PLN   18,000.00 0.25% 7,500 2,40 PLN 65% 4,875  PLN  3.69 0.50% 24  PLN      750.00  PLN    950.00 
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SZTUCZNA INTELIGENCJA OPTYMISTYCZNIE
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Decyzje podejmowane dla 

każdej odsłony

Możliwy do opisania efekt 

każdej odsłony

Narzędzia dla kupujących 

mogą też przewidzieć, jaka 

stawka jest odpowiednia

Dwa sposoby działania 

algorytmów platform DSP
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CO ZMIENIŁ PROGRAMMATIC



Świadomość

Zdobycie uwagi

Zainteresowanie

Szczegóły oferty

Decyzja

Popchnięcie do 

działania

Lojalność

Upsell
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KPI ROZPISANE NA LEJKU

vCPM / dCPM / 

(cost per)-AVOC

CPC / CPE / dCPM

CPL / CPA / NetSales / ROAS

CPL / CPA / NetSales / ROAS

Cele kampanijne

Widoczny zasięg / Odtworzenia wideo / Zakończone 

wideo z dźwiękiem

Clicks / Page Visits / 

Unique Visits / App 

Install

Leads / Revenue / Order / 

App Activation / 

New Customer

Upsell 

Revenue

KPI efektywności
Automatyczna optymalizacja
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