ZESZYTY NAUKOWE
POLITYKI EUROPEJSKIE, FINANSE I MARKETING
Nr3(52) 2010

Karolina Zigba

Skuteczno$¢ dzialan marketingowych

Efficiency of marketing activities

W artykule omowiono metody oceny skutecznosci dziatan marketingowych, z uwzglednieniem
gtownych problemow z tym zwiqzanych. Wskazano na roznice pomiedzy skutecznosciq a
efektywnosciq marketingu. Przedstawiono rowniez przykiady pochodzqce z rynku polskiego
wskazujqce na popularnosé stosowania poszczegolnych miernikow przez przedsiebiorstwa oraz na
bledy w procesie pomiaru efektow dziatan marketingowych.

Wstep

Kazda organizacja powinna wiedzie¢, jakie skutki wywoluja jej dzialania na grupy
docelowe oraz zna¢ koszty tych przedsigwzig¢, najlepiej w poréwnaniu z efektami.
Dlatego wazne jest, aby przedsigbiorstwo potrafilo zarowno sformutowac cele, jak i
okresli¢ wysokos$¢ naktadow niezbednych do realizacji zakladanych celow i mierniki
oceny skutecznosci i efektywno$ci dziatan. Niniejszy artykut koncentruje si¢ na
problemach zwiazanych z okreslaniem skutecznosci dziatan marketingowych.
Marketing jest ukierunkowany przede wszystkim na realizacjg interesow klientow,
jednak w dhlugoterminowym wymiarze ma shuzy¢ nadrzednym celom przedsigbiorstwa,
do jakich moga naleze¢ maksymalizacja zysku, wzrost wartosci czy przetrwanie. Wzrost
warto§ci mozna osiagnaé poprzez np. odpowiednie zarzadzanie marka; wzrost zysku —
poprzez wzrost przychodoéw lub spadek kosztow sprzedazy; przetrwanie jest pochodng
oferowania klientom pozadanych przez nich dobr i osiggania za nie zadowalajacych cen.
Gdy poruszany jest problem oceny dziatalno$ci marketingowej przedsigbiorstwa,
najczgsciej dotyczy to glownie komunikacji marketingowej, a wigc dziatalnosci
promocyjnej. Promocja jest bowiem najbardziej spektakularnym i1 widocznym
narzgdziem  marketingu-mix. Jej gldownym zadaniem jest kontaktowanie
przedsigbiorstwa z nabywca czy posrednikiem. Ma oddziatywa¢ na odbiorcow poprzez
przekazywanie im informacji, ktére maja w odpowiednim stopniu zwigksza¢ wiedzg¢ na
temat towaréw firmy i samej firmy w celu stworzenia dla nich preferencji na rynku.

Skutecznos$¢ a efektywno$¢ dzialan marketingowych

Ocena skuteczno$ci 1 efektywnos$ci dziatan marketingowych przedsigbiorstwa —
mimo wielu lat badan — nadal stanowi nierozwiazany problem. Pierwszy dylemat
dotyczy juz samego definiowania tych pojgé, ktore czgsto — zardwno w kregach
teoretykow, jak i praktykéw — sa stosowane zamiennie lub bywaja mylone. Moze si¢ to
wiaza¢ rowniez z thumaczeniem tych termindéw z jezyka angielskiego, w ktorym brzmia
one podobnie: efficiency (skuteczno$é) i effectiveness (efektywnosé).
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Kolejny problem wiaze si¢ z wlasciwym definiowaniem obu poje¢ i wskazaniem réznic
pomigdzy nimi. Skuteczno$¢ oznacza osiagniecie pozadanych efektow na rynku, ktére
zwiazane s3 z celami wyznaczanymi przez zarzad przedsigbiorstwa. Wyraza sprawno$¢
dziatania pod wzgledem zblizania si¢ do zamierzonego celu'. Za skuteczne przyjeto sie
wigc uwazacé takie dziatania, ktore w jakims stopniu prowadza do skutkow zamierzonych
jako cel, tzn. ktore umozliwiaja lub powoduja jego osiagnigcie — czg$ciowe lub
catkowite?. Nie jest tu brany pod uwage koszt osiagniecia celu ani efekt ekonomiczny.
Natomiast efektywno$¢ zwiazana jest z okresleniem relacji pomigdzy efektami a
naktadami na dzialalno§¢ marketingowa. Odnosi si¢ ona do relacji migdzy efektami
dzialania a nakladami na ich osiagnigcie. Dziatanie jest efektywne, jesli w
rzeczywistosci przyniosto nadwyzke mierzalnych efektow nad kosztami’.

Jak wigc wynika z powyzszego, pojecia te zdecydowanie sig¢ roznia. Skutecznosé nalezy
rozumie¢ jako stopien, w jakim zaplanowane projekty zostaly zrealizowane, a
efektywnos$¢ — jako relacje miedzy osiagnietymi efektami a naktadami wykorzystanymi
do realizacji dzialan. Okreslone dziatanie moze by¢ skuteczne, ale moze jednoczesnie
okazac sig nieefektywne.

Etapy oceny skutecznosci dzialan marketingowych

Pomiar skuteczno$ci dziatan jest procesem zlozonym, do ktérego mozna zaliczyé
nastgpujace etapy:
- ustalenie celow ilosciowych,
- zbudowanie systemu monitorowania,
- analiza danych dla oddzielenia efektéw badanego czynnika od efektéw innych
czynnikow,
- ocena wedhug okreslonych standardow”.
Okreslenie skutecznosci kampanii promocyjnej wymaga wyznaczenia warto$ci
odpowiednich wielkoS$ci z okresu przed kampania (np. $wiadomosci marki) i pordwnanie
ich z warto$ciami osiagnigtymi podczas lub po kampanii. Dane poréwnuje sig¢ ze
wskazaniami w grupie odniesienia, tj. wsrdd osob, ktore nie zetknely si¢ z przekazem, a
dokonaly okre§lonej czynno$ci (np. zakupu). Natomiast dzigki poroéwnaniom z
wynikami kampanii konkurentéw, mozna zweryfikowaé, jak bardzo skutecznie
komunikuje si¢ przedsigbiorstwo w danym $rodowisku rynkowym.

Bardzo waznym etapem w dziataniach zmierzajacych do oceny skuteczno$ci marketingu
jest wlasciwe sfomulowanie celow, do ktorych osiagnigcia przedsigbiorstwo bgdzie
dazyto. Cele powinny by¢ formulowane zgodnie z koncepcja S.M.A.R.T. - (Simple,

' E. Pudelkiewicz, Problem pomiaru (efektywnosci i skutecznosci) w badaniach

marketingowych, Prace Naukowe Nr 28, Wydawnictwo Szkoly Gloéwnej Gospodarstwa
Wiejskiego, Warszawa 2004,

> T. Kotarbinski, Traktat o dobrej robocie, Zaktad Narodowy im. Ossolifiskich,
Wroclaw-Warszawa 1959, s. 131.

3 A. Lapinski, Badania mediéw dla celow reklamy. W: M. Rydel (red.), Komunikacja
marketingowa, O$rodek Doradztwa i Doskonalenia Kadr, Gdansk 2001, s. 349.

ML Gieruta, Skqd wiadomo, ze reklama zadziata? ,,Businessman Magazine”, 1992, nr 7,
s. 36-39.
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Measurable, Achievable, Relevant, Timely defined). Tak wigc dobrze okreslony cel ma
by¢:
e prosty - jego zrozumienie nie powinno stanowi¢ klopotu, sformulowanie
powinno by¢ jednoznaczne i nie pozostawiajace miejsca na luzna interpretacje,
e mierzalny - tak sformulowany, by mozna bylo liczbowo wyrazi¢ stopien
realizacji celu, lub przynajmniej umozliwi¢ jednoznaczna ,,sprawdzalno$¢” jego
realizacji,
e osiagalny - czyli realistyczny; cel zbyt ambitny podkopuje wiar¢ w jego
osiagnigcie 1 tym samym motywacj¢ do jego realizacji,
e istotny - powinien by¢ waznym krokiem naprzod, jednocze$nie musi stanowic
okreslona warto$¢ dla tego, kto bedzie go realizowat,
e okreslony w czasie - powinien mie¢ doktadnie okre§lony horyzont czasowy, w
jakim przedsigbiorstwo zamierza go osiagna¢’.
Przyktadowo cel: ,,zwigkszy¢ sprzedaz” nie jest to cel zgodny z koncepcja S.M.A.R.T.,
gdyzZ jest niejednoznaczny - nie da si¢ w sposob wymierny stwierdzié, czy i w jakim
stopniu zostal osiagnigty. Cho¢ jest osiagalny, to jednak kazde (nawet minimalne)
zwigkszenie sprzedazy bedzie oznaczato zrealizowanie celu. Cel nie jest tez okreslony w
czasie, w zwiazku z czym posiada nieskonczenie dtuga perspektywe, w ktorej moze byé
zrealizowany. Przyktad celu sformulowanego wiasciwie to ,,Do konca roku 2009
zwigkszy¢ sprzedaz produktow X o 12% w stosunku do roku 2008
Jesli zatozone cele zostana osiagnigte, stanowia punkt odniesienia pozwalajacy oceniaé
dane dziatanie, czyli jego skuteczno$¢. Porownanie zaktadanego celu z uzyskanym
rezultatem wskazuje na sukces lub porazke¢ dziatania, ale nie daje mozliwosci oceny jego
efektywnosci.

Proces odbioru komunikacji marketingowej a wskazniki jej skutecznosci

Badanie wptywu komunikacji marketingowej na konsumentow jest bardzo ztozone.
Proces odbioru tych komunikatow mozna roztozy¢ na czgsci, a w kazdej z nich analizie
beda poddawane inne efekty oddziatywania na odbiorcow. Do etapéw odbioru
komunikatéw marketingowych mozna zaliczy¢ 3 fazy:

e poznawcza (konsument otrzymuje informacjg),

e emocjonalna (konsument przetwarza informacjg, co prowadzi do okreslonego
stanu emocjonalnego),

e behawioralng (konsument podejmuje okreslone dziatania).

W fazie poznawczej najwazniejszym celem komunikacji marketingowej jest dotarcie
przekazu do $wiadomosci odbiorcy. Ustalenie efektu powinno by¢é mozliwe przez
obserwacj¢ reprezentantow grupy docelowej. Do oceny efektéw moga stuzy¢
nastgpujace wskazniki:

a) spontaniczna §wiadomos$¢ marki,
b) pierwsza wymieniona marka,
¢) wspomagana §wiadomos$¢ marki.

W fazie emocjonalnej mierzony jest wptyw komunikatu na zmiang postawy i

stosunku odbiorcéw do produktu / marki. Do wlasciwej oceny skutecznosci w tej fazie

> Encyklopedia zarzqdzania, www.mfiles.ae krakow.pl/pl/index.php/Zasada_ SMART
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niezbedne jest ustalenie stanu wizerunku produktu / marki przed realizacja danego
programu. Za pomocg tych samych metod okre$la si¢ stan wizerunku po realizacji
programu. Do oceny efektow tej fazy moga stuzy¢:

a) metoda DAGMAR (Defining Advertising Goals for Measured Advertising Results) -
opiera si¢ ona na podziale potencjalnych nabywcow, jesli chodzi o ich stosunek do
danego produktu na: nieSwiadomych (nigdy nie styszeli o produkcie), $wiadomych
(styszeli o produkcie, ale nie dostrzegaja jego warto$ci), rozumiejacych (styszeli o
produkcje i znaja jego cechy) , przekonanych (znaja warto$¢ produktu w pordwnaniu z
produktami konkurencyjnymi 1 zamierzaj go w przysztosci kupi¢), aktywnych
nabywcow (dokonali zakupu towaru, lub zrobili cokolwiek aby to zrobi¢); przekaz
bgdzie uwazany za tym bardziej skuteczny, im bardziej wzrosnie liczebnos$¢ grup oséb
znajdujacych si¢ na koncu wymienionej listy®;

b) model Markova - polega na badaniu lojalnosci wobec marki; kampani¢ uwaza si¢ za
skuteczna, jesli wskaznik lojalnosci wobec marki si¢ zwigkszy’,

c) Attitude Adjustment ROI (Return on Investment) - polega na przeprowadzeniu
sondazy postaw wobec produktu wsrod grupy docelowej, do ktorej skierowana byta
kampania; potrzebne jest takze badanie porownawcze na grupie, do ktorej program nie
byt kierowany; tzw. wskaznik zmiany postaw netto otrzymuje si¢ po odjgciu zmiany
zaistniatej po przeprowadzeniu dzialan promocyjnych od zmiany od nich niezalezne;®.

W fazie behawioralnej chodzi o zbadanie, na ile przekaz wptynat na odbiorcow
W sposob zgodny z zamierzeniami przedsigbiorstwa — najczesciej tym dziataniem jest
zakup produktow. Dopiero w tej fazie mozna takze oceni¢ efektywnos$¢ dziatan,
poniewaz istnieja dane do porownan — koszty przekazu i wyniki sprzedazy. Metody
oceny skuteczno$ci dziatan promocyjnych to:

a) badanie sprzedazy w przeszlosci;
b) badania rynkdéw testowych;

Narzedziem badania skutecznosci dzialan marketingowych moze by¢ wiele
pomiaréw. Wsrdd najpopularniejszych (m.in. przez uniwersalno$¢ zastosowania)
wskaznikow wymienia sig:

e udziat w rynku (sprzedaz firmy/sprzedaz na catym rynku),
e wskaznik penetracji rynku (liczba osob, ktore przynajmniej raz kupity produkt

w badanym okresie / liczba wszystkich badanych o0s6b),
¢ dynamika wzrostu sprzedazy (sprzedaz w okresie a / sprzedaz w okresie b),

e wskaznik satysfakcji klientow (suma punktow przyznanych przez klientow w
poszczegolnych kategoriach / liczbg kategorii),
e wskaznik alokacji $rodkow marketingowych (liczba klientow w segmentach

,»wielbiciel marki” i ,,zadowoleni”/ ogdlna liczba klientow)

e zasigg reklamy (liczba osob z danego segmentu/populacji, ktére miaty kontakt z
przekazem reklamowym w okreSlonym czasie / wielko$¢ danego segmentu /
populacji)

% A. Sznajder, Sponsoring, czyli jak promowacé firme wspierajqc innych. Business Press
Ltd., Warszawa 1996, s. 120-122.

7 J. Lodziana-Grabowska, Efektywnosé reklamy, PWE, Warszawa 1996, s. 104-112.

Sw. Waglowski, ROI w public relations, ,,Marketing w Praktyce” 2006, nr 9, s. 67.
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Wiele wskaznikow uzywa si¢ tez szczegolnie do konkretnego, okre§lonego rodzaju
dziatan marketingowych. Np. do badania skuteczno$ci marketingu szeptanego stosuje si¢
pomiar zasiggu - bada si¢ rozprzestrzenianie informacji o produkcie czy marce, czyli
liczbg kontaktow z komunikatem. Wskaznik ten wykorzystuje si¢ takze do pomiaru
skutecznosci oddzialywania medidéw masowych.

Popularng i prosta metoda jest wykorzystanie wskaznika NPS (Net Promoter Score) —
opracowanego przez F. Reichhelda. Jest on obliczany przez odjecie liczby krytykow
firmy od liczby jej promotoréw / ambasadorow’. Wykorzystanie tej metody wymaga
jednak porownania wielkosci NPS w grupie poddanej kampanii do grupy kontrolnej,
nieuczestniczacej w kampanii.

Wsrod wskaznikoéw skutecznosci marketingu bezposredniego i promocji osobistej
wymienia si¢ z kolei:

- wspolczynnik zapytan (Response Rate — RR) — okreslajacy jaka cze$¢ klientéw, do
ktorych skierowano ofertg, wyrazita nia zainteresowanie,

- wskaznik zaméwien (Conversion Rate - CR) — okreslajacy, jaka cze$¢ klientow
zainteresowanych oferta dokonata zakupu'’; ten sam wskaznik w przypadku marketingu
on-line przybiera forme: udziat osob, ktore zdecydowaly si¢ wykonac pozadang przez
reklamodawceg akcje w stosunku do catkowitej liczby wyswietlen.

Natomiast do oceny skuteczno$ci promocji sprzedazy wykorzystuje si¢ wskaznik
doktadnie dopasowany do rodzaju prowadzonych dziatan promocyjnych, np. wskaznik
zwrotu kuponow.

Nalezy podkresli¢, ze podczas dokonywania analiz efektow dziatan promocyjnych,
trzeba bra¢ réwniez pod uwage mozliwo$¢ zaistnienia ponizszych zjawisk:

e spiel over — pozytywne efekty dla przedsigbiorstwa mogly powsta¢ w innych
obszarach niz zaktadane,

e carry over - obecne dzialanie moze wywrze¢ wplyw na skuteczno$¢ §rodkow
zastosowanych w przysztosci lub obecne rezultaty to wynik dziatan
weczesniejszych;

e time lag - odlozenie si¢ w czasie planowanych efektow obecnych dziatan
promocyjnych'".

Praktyka pomiarow skutecznoS$ci dzialan marketingowych

Na potrzebny niniejszego artykulu przeanalizowano przyklady pochodzace z polskiego
rynku, dotyczace metod oceny skutecznosci dziatan marketingowych. Postuzono sig
danymi dotyczacymi przedsigbiorstw, ktorych kampanie promocyjne zostaly nagrodzone
w konkursie dotyczacym branzy reklamowej, w ktorym bierze si¢ pod uwage nie
estetyke a skuteczno$¢ kampanii — EFFIE. Warto wspomnie¢, Ze juz sami organizatorzy
tego konkursu powielaja popularny blad w definiowaniu skuteczno$ci i efektywnos$ci

7A. Deshmukh, A. Karandikar, The net promoter movement, ,,Brand Strategy”, 2007, nr
4,s.40-41.

' R. Nestorowicz, Badanie skutecznosci i efektywnosci komunikacji bezposredniej,
Zeszyty Naukowe Gnieznienskiej Wyzszej Szkoly Humanistyczno-Menedzerskiej
,Milenium”, 2007, nr 1, s. 35-36.

' B. Fratczak-Rudnicka, R. Adamski, Jak nas widzq na rynku? "Marketing w Praktyce"
1997, nr 3, s. 12-14.
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dziatan. Regulamin konkursu podaje bowiem, ze: ,,celem Konkursu jest wylonienie i
nagrodzenie najskuteczniejszych komunikacji marketingowych, ktorych efektywnos¢
jest mierzona poprzez poréwnanie celow biznesowych postawionych przed kampanig
(wynikajacych z kontekstu rynkowego i celow kampanii) z wynikami uzyskanymi po jej
realizacji (dokumentacja badawcza i sprzedazowa).”'

Do analizy przyjeto kampanie oceniane w polskiej edycji konkursu EFFIE z roku 2004 i
2007. Kilka przyktadow zestawiono w tabelach 11 2.

TABELA 1. SKUTECZNOSC KAMPANII - LAUREATOW KONKURSU EFFIE 2004 —
PRZYKLADY

Nagroda: braz; kategoria: Zywno$¢; produkt: Actimel (Danone)

Cel 1 Wzrost sprzedazy w grudniu 2003 o 21% vs. grudzien 2002

Skutek 1 Sprzedaz wzrosta o 55% vs. grudzien 2002

Whiosek: Cel osiagnigty (przekroczenie o 34%)

Cel 2 Wzrost $wiadomosci rekomendacji Instytutu Zywnosci i Zywienia

Skutek 2 Wzrost z 38% do 52%

Whiosek: Cel osiagnigty

Nagroda: zloto; kategoria: napoje alkoholowe; produkt: piwo Zubr (Kompania
Piwowarska)

Cel 1 Osiagnigcie 3% udziatu marki w rynku w ciggu 12 miesigcy od wdrozenia
planu marketingowego.

Skutek 1 Po 12 miesiacach, w lipcu 2004, udziat w rynku wynidst 6,5%

Whiosek : Cel osiagnigty (przekroczenie o 3,5%)

Cel 2 Zbudowanie $wiadomosci marki Zubr: spontanicznej na poziomie 20%,
wspomaganej 70% w ciagu 12 miesigcy od wdrozenia planu.
Skutek 2 Swiadomo$¢ marki po 12 miesiacach osiagngta poziom: spontaniczna

27%, wspomagana 85%

Whiosek: Cel osiagnigty (przekroczenie odpowiednio o 7% i 15%)

Nagroda: braz; kategoria: kampanie non-profit; akcja: Europejski rok oséb
niepelnosprawnych 2003 (Stowarzyszenie Przyjaciol Integracji)

Cel 1 Zbudowa¢ $wiadomos¢ akcji spoleczne;.

Skutek 1 Sredni poziom spontanicznej $wiadomosci akcji spotecznych wyniost
50%. Znajomo$¢ spontaniczna badanej kampanii wyniosta 57%

Whiosek : Cel osiagniety

Zrodlo: Opracowanie wlasne na podstawie: www.effie.pl

12 Regulamin konkursu EFFIE, www.effie.pl
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TABELA 2. SKUTECZNOSC KAMPANII - LAUREATOW KONKURSU EFFIE 2007 —
PRZYKLADY

Nagroda: srebro; kategoria: Zzywno$¢; produkt: 7 Days (Chipita)

Cel 1l Przyrost sprzedazy o 25 proc. do konca 2006 r.

Skutek 1 W roku 2006 sprzedaz wzrosta 0 41,9 proc.

Whiosek: Cel osiagnigty (przekroczenie o 16,9%)

Nagroda: zloto; kategoria: napoje alkoholowe; produkt: piwo Tyskie (Kompania
Piwowarska)

Cell Odwrocenie trendu spadkowego i1 uzyskanie wzrostow na kluczowych
wymiarach zwigzanych z kondycja marki.

Skutek 1 Wskazniki marki (wyniki przed i po kampanii): Top of Mind: 19,5 % >
21,5 %; Funnel — marka najczgsciej wybierana: 17 % > 19 %; Wizerunek
— piwo dla mnie: 31 %> 32 %; Wizerunek — staje si¢ coraz bardziej
popularne: 22 % > 24 %.

Whiosek : Cel osiagnigty

Cel 2 Zbudowanie silnej kampanii sponsora, ,,ktoremu naprawde
zalezy” 1 naklonienie polskich kibicoéw do konkretnego dzialania

Skutek 2 Setki tysigcy spontanicznie wywieszonych billboardéw z rozdanych flag
kibica w calej Polsce. Darmowy PR — ponad 200 pozytywnych wzmianek
w prasie, radiu, telewizji, na forach internetowych i sportowych blogach.
Flaga stala si¢ atrybutem polskich kibicow na wielkich imprezach
sportowych — i to nie tylko pilkarskich.

Whiosek: Cel uznany za osiggnigty (trudno mierzalny)

Nagroda: srebro; kategoria: kampanie non-profit; akcja: Kampania na rzecz dzieci
w $piaczce (Fundacja Ewy Blaszczyk ,,AKOGO?”)

Cel 1 Zebranie funduszy na rzecz kampanii

Skutek 1 Kwota pozyskana z akcji: 1 946 187 zt

Whiosek : Cel osiagnigty

Cel 2 Nieodptatne zaangazowanie mediow, dyskusja spoteczna, przekonanie
spoteczenstwo do braku obojgtnosci.
Skutek 2 Potaczenie sit trzech gtownych, na co dzien konkurujacych ze soba,

operatorow telewizyjnych: TVP, grupy ITI i Polsatu.

Whiosek : Cel osiagniety

Zrodlo: Opracowanie wlasne na podstawie: www.effie.pl

Poniewaz w materiatach dostgpnych przez organizatorow konkursu znajduja sig
tylko te kampanie, ktore zostaly nagrodzone, badZ przynajmniej nominowane je do
nagrody, w znacznej wigkszosci przypadkdw zaplanowane cele zostaly osiagnigte, co
bylo wyraznie wskazane w opisie efektow. W wielu przypadkach osiagnigte efekty byly
znacznie lepsze od zamierzonych. Znaleziono jednak takie cele, do ktérych nie byto
odniesienia w efektach i takie, ktore mozna uznaé za niewlasciwie sformutowane, np.:
,Poinformowanie o opcji finansowej...”, ,Zadowolenie partnera mediowego”,

»Wykreowanie potrzeby...”, ,Edukacja grupy docelowej”, ,Dotarcie do grupy
docelowej”. W odniesieniu do ostatniego przykladu, znalazlo si¢ nastgpujace
wyjasnienie: ,,Nie mozemy zbada¢, gdyz stacje telewizyjne .... nie sa monitorowane

284




Skutecznosé dziatan marketingowych

przez...”. Inny cel zostal sformutowany tak: ,,Osiagnigcie jak najwigkszej frekwencji
kinowej”, ale w dalszym opisie mozna byto znalez¢ wyjasnienia o dazeniu do pokonania
okreslonego wyniku. Podobnie niejasno sformulowano cel ,,Poinformowanie o
rekomendacji ...”, ale w opisie efektow wskazano poziom S$wiadomosci grupy
docelowej przed i po kampanii. Jak wskazano na powyzszych przykladach oraz w
tabelach 11 2, cele formutowane przez instytucje zglaszajace kampanie do konkursu, nie
zawsze zostaty okreslone w sposdb zgodny z koncepcja S.M.A.R.T.

Nastepna analizowana kwestia bylo zbadanie popularnosci wskaznikéw stosowanych
przez przedsigbiorstwa w ocenie skutecznosci kampanii promocyjnych. Na potrzeby tej
analizy zebrano dane dotyczace wszystkich kampanii nominowanych i nagrodzonych,
ktorych bylo 60 w 2004 roku i 143 w 2007 roku. tacznie wytoniono 155
sformutowanych celow w 2004 r. 1 192 w 2007 r. Tabela 3 zawiera dane z podziatem na
edycje konkursu. Wyniki nie wykazuja znaczacych réznic w poszczegoélnych latach.
Wskazniki wykorzystywane przez przedsigbiorstwa posortowano zgodnie z etapami
odbioru komunikatow marketingowych, przedstawionymi we wczesniejszej czgsci
artykulu. Wyniki wyraznie wskazuja, ze najpopularniejszymi pomiarami sa te dotyczace
zachowan konsumentow i ich efektu w postaci zwigkszenia wielkosci sprzedazy
(wielko$¢ sprzedazy i udzial w rynku). Nastgpnym najwazniejszym miernikiem byta
znajomos¢ marki. ) N

TABELA 3. STOSOWANE WSKAZNIKI OCENY SKUTECZNOSC KAMPANIT W KONKURSIE

EFFIE
Popularnos¢
Przedmiot pomiaru stosowania (w %)
EFFIE EFFIE
2004 2007
Pomiary dotyczace §wiadomosci klienta (faza poznawcza)
- spontaniczna znajomo$¢ marki 15 10
- wspomagania znajomo$¢ marki 10 6
- natychmiastowa znajomo$¢ marki TOM (Top of Mind) 4 4
- stworzenie wizerunku 8 7
- wzmocnienie wizerunku 6 5
- zmiana wizerunku 3 2
Pomiary dotyczace postaw klienta (faza emocjonalna)
- deklarowanie intencji zakupu | 3 | 3
Pomiary dotyczace dzialan klienta (faza behawioralna)
- wielko$¢ sprzedazy (wzrost / utrzymanie, wejscie na rynek) 24 28
- udzial w rynku (wzrost / utrzymanie — ilo$ciowo lub 17 20
warto§ciowo, zdobycie / utrzymanie pozycji)
- odwiedzanie miejsca sprzedazy 2 1

Zrodlo: Opracowanie wlasne na podstawie: www.effie.pl

W odniesieniu do popularnosci wielkosci sprzedazy jako miernika skuteczno$ci dziatan
promocyjnych, nalezy zwréci¢ jednak uwagg, ze podlega on pewnym ograniczeniom:

» zaleznos$¢ pomigdzy kwotami wydawanymi na promocje a wielko$cia sprzedazy nie
ma charakteru liniowego - ich wzrost nie musi powodowaé proporcjonalnego wzrostu
sprzedazy,
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» sprzedaz moze wzrasta¢ po uplywie znacznego czasu od momentu kontaktu migdzy
konsumentem a bodzcem promocyjnym,

» promocja nie jest jedynym elementem marketingu-mix oddzialujacym na nabywce,
trudno wigc oddzieli¢ jej wplyw od pozostatych elementow,

» dziatania firm konkurencyjnych moga takze oddziatywac na wielko$¢ sprzedazy.

Podsumowanie

Na skuteczno$¢ kampanii promocyjnych wptyw ma wiele czynnikow. Wsréd

nich z pewnoscia nalezy wskaza¢ na wybdr odpowiedniego segmentu i dostosowanie
oferty do jego preferencji. Z pewnoscia do czynnikow tych nalezy takze zaliczyé
atrakcyjno$¢ przekazu reklamowego 1 promowanego produktu. Wymienione
determinanty s zmiennymi zaleznymi od przedsigbiorstwa, bo to w nim zapadaja
decyzje, kto bedzie adresatem komunikatu, kiedy zostanie od przekazany grupie
docelowej. Do tych czynnikow nalezy jednak zaliczy¢ i te niezalezne od firmy, jak np.:
dziatania konkurencji, uwarunkowania prawne na danym rynku, czynniki ekonomiczne,
nowe trendy w zachowaniach konsumenckich, rozw6j nowych technologii. Im wigce;j
czynnikow jest branych pod uwagg przy projektowaniu i realizacji dziatan
marketingowych, tym wigksza szansa na ich skutecznosc.
Problem pomiaru skuteczno$ci dziatan promocyjnych — bo to te najcz¢sciej sa badane —
wydaje si¢ by¢ dos¢ ztozony. Czynnikow jest wiele, ale na pewno nalezy zwrdci¢ uwage
na brak mozliwosci wyeliminowania wplywu innych czynnikow na wyniki, poza
ocenianym narzgdziem (efekt synergii). Efekty dziatan promocyjnych sa czgsto odtozone
W czasie, a niektore sa uzyskiwane niezaleznie od konkretnej promocji (np. efekt marki).
Na sprzedaz oddzialuje takze udziat firmy w rynku i rézne czynniki z otoczenia firmy.
Dlatego tez wydaje sig, iz tatwiej badac¢ efekt kampanii promocyjnych jako calosci niz
poszczegodlnych narzedzi. Tak tez podchodza do tego analizowane przedsigbiorstwa,
ktére byty ocenianie w konkursie EFFIE. Wracajac do ich przyktadu, nalezy rowniez
wspomnie¢, iz problemem w ocenie skutecznos$ci dziatan moze by¢ takze brak dobrze
okreslonych celow lub nieumiejgtne dobieranie miar.
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Summary

In the paper there have been analyzed the methods for assessing the efficiency of

marketing activities, including main problems related with them. There have been pointed out the
differences between the effectiveness and efficiency of marketing. It has been also presented the
examples from the Polish market indicating the popularity of various measures by companies and
the mistakes in the process of measuring the effects of marketing activities.
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