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Streszczenie

Problematyka oceny dziatalnosci marketingowej w kazdej instytucji najczesciej dotyczy komunikacji
marketingowej, a wiec dziatalnosci promocyjnej firmy. Majgc na uwadze pomiar efektow skutecznosci
komunikacji marketingowej mozemy wykorzysta¢ wiele narzedzi-wskaznikéw, ktére pozwolg nam $ledzi¢
postepy i dokona¢ oceny skutecznosci komunikacji marketingowej prowadzonej przez instytucje. Majqc na
celu realizacje skutecznej strategii marketingowej musimy by¢ w stanie mierzyé nasz sukces. W niniejszym
artykule dokonano przeglgdu wybranych wskaznikéw oceny skutecznosci komunikacji marketingowe;.
Przytoczone wskazniki sq powszechnie wykorzystywane. Zdaniem autordéw kazda instytucja powinna
stworzy¢ swoj zestaw wskaznikow, dzieki ktorym efekty jej dziatan bedq najlepiej zmierzone.

Stowa kluczowe: komunikacja marketingowa, wskazniki, reklama, marketing, skuteczno$é komunikaciji
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Summary

The issue of the evaluation of marketing activity in each institution most often refers to marketing
communications and therefore promotional activities of the company. Whereas measuring the effectiveness
of marketing communications results, we can use many tools-indicators, the use of which will track the
progress and assess the effectiveness of institution run by marketing communications. With a view to
implementing effective marketing strategy we must be able to measure our success. In this article, has been
made a review of selected indicators to evaluate the effectiveness of marketing communications. Cited
indicators are commonly used. According to the authors, each institution should create its own set of
indicators by which the effects of its operations will be best measured.

Keywords: marketing communication, indicators, advertisement, marketing,
effectiveness of communications
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Wybrane wskazniki oceny skutecznosci komunikacji marketingowej

Wprowadzenie

Ocena sprawnosci dzialan marketingowych zaréwno w sferze nauki, m.
in. dziatalnoéci uczelni i instytucji naukowych i badawczych a takze prak-
tyki — w zakresie dzialalno$ci firm staje sie obiektem zainteresowan
w ostatnich kilku latach.

Analiza efektywnosci dziatan marketingowych to wyznaczanie relacji
miedzy efektami a nakladami ponoszonymi w ramach prowadzonej dzialal-
no$ci. Monitorowanie dzialan marketingowych wydaje sie by¢ bardzo istot-
nym elementem dziatalnosci kazdej instytucji, przede wszystkim ze wzgle-
du na che¢ zanalizowania poniesionych kosztow w stosunku do osiagnie-
tych efektow finansowych. Celem artykulu jest oméwienie wybranych
wskaznikow komunikacji marketingowej, ktore wykorzystywane sg przez
wiele instytucji i firm.

Komunikacja marketingowa

Kazda instytucja naukowa i badawcza, aby osiggna¢ sukces musi komu-
nikowac sie z obecnymi lub potencjalnymi interesariuszami oraz opinig pu-
bliczng. Komunikacja marketingowa to rézne sposoby na jakie firmy i in-
stytucje probuja przypominaé konsumentom oraz informowacé i przekony-
wac ich o produktach i markach ktére maja w ofercie. Dobrze prowadzona
komunikacja marketingowa moze przynies¢ firmie olbrzymie korzysci!. Ko-
munikacja marketingowa nasila sie niemal w kazdym medium i formacie, w
zwiazku z czym cze§¢ konsumentéw jest zdania, ze jest coraz bardziej na-
chalna. Specjalici do spraw marketingu by nie wdziera¢ si¢ w zycie konsu-
mentéw muszg wykazaé sie kreatywnoScig w wykorzystaniu nowych tech-
nologii2. Do kompozycji narzedzi komunikacji marketingowej zaliczy¢ moz-
na:

e reklame,

e promocje sprzedazy,

e marketing wydarzen i do$wiadczen,
e public relations i publicity,

¢ marketing bezpoéredni,
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e marketing interaktywny,
e marketing szeptany,
e sprzedaz osobista.

Aby wygenerowaé spdjne przestanie dzialania w ramach komunikacji
marketingowej muszg by¢ zintegrowane.

W tej czeSci artykulu zdefiniowane zostanie pojecie reklamy i public
relations, bez ktorych wykreowanie wizerunku organizacji nie byloby
mozliwe.

Reklama towarzyszy nam wszedzie — na ulicy, w kawiarni, w domu,
w komunikacji miejskiej. Jej celem jest komunikacja firmy z klientem: in-
formowanie co pojawilo sie na rynku, na co zwréci¢ uwage, naklania do za-
kupu i przypomina o firmie lub jej produktach?. Klient w tradycyjnym rozu-
mieniu marketingu jest adresatem dzialan* natomiast warto$¢ budowana
jest poprzez wykorzystanie gtéwnie zasobéw materialnych’. Niemniej jed-
nak nalezy jednak pamieta¢ ze, reklama powinna laczy¢ w sobie istotne
funkgje:

komunikacyjne (informacyjne),
perswazyjne (naklaniajgce),
kulturoznawcze,

edukacyjne,

utrwalajace,

tworzenia image firmy i produktu.

Zgodnie z definicjg Mariana Golki ,,...reklamg jest kazdy platny sposob
nieosobistego prezentowania i popierania zakupow towarow (ustug, idei)
przy pomocy okre§lonych §rodkéw, w okreSlonych ramach prawnych
i w okre§lonych warunkach, wraz z podawaniem informacji o samych towa-
rach, ich zaletach, ewentualnie cenie, miejscach i mozliwosciach realizacji
zakupu”®,

Czym jest public relations? Jacek Trebecki w swoim artykule ,,Public re-
lations w przedsiebiorstwie” podjal probe podsumowania wiekszosci powaz-
nych definicji, z ktérych wyraznie wylaniajg sie trzy charakterystyczne ele-

menty’:
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1. jednostka, podmiot, ktéry komunikuje lub jest przedmiotem komuniko-
wania,

2. odbiorcy komunikowania oraz

3. sam proces komunikacyjny dzieki ktéremu w §wiadomosci odbiorcy bu-
duje sie pozadany obraz podmiotu komunikacyjnego.

Public relations jest waznym elementem marketingu-mix. Za gtéwny cel
stosowania public relations mozna uzna¢ kreowanie wizerunku instytucji
poprzez przekazanie informacji na jej temat, jej produktach oraz ustugach
przy uzyciu np. mediéw. Istotg public relations jest to, ze nigdy sie nie kon-
czy. Jest to ciagly wysilek w celu osiggniecia pozytywnego postrzegania na-
szej organizacji, jej ustug i produktows.

Wybrane wskazniki komunikacji marketingowej

Zaprezentowane ponizej wskazniki komunikacji marketingowej sa
og6lnie znane i wykorzystywane sg przez dzialy marketingu ré6znych orga-
nizacji.

Swiadomosé marki, wskaznik dotarcia do audytorium reklamy, zasieg
i czestotliwo$é reklamy, czy wspotczynnik zapytan to najpopularniejsze
wskazniki stosowane nie tylko do planowania dziatan ale takze do ich
oceny.

Wskaznik spontanicznej swiadomosci marki (spontaneous brand
awereness, unaided brand awareness) to jeden z wielu wskaznikow, ktory
stuzy do pomiaru stopnia zapamietywania marek przez konsumentow.

liczha os6b, ktore spontanicznie
wymienity dang marke

* 100%

Spontaniczna swiadomosé marki =
liczba wszystkich badanych

Zrédlem danych do obliczenia tego wskaznika sa badania konsumentéw.
Badania najczes$ciej sa wykonywane przez wyspecjalizowane instytuty ba-
dawcze. Rzadko kiedy badania prowadzg same firmy. W zwigzku z tym, ze
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do obliczenia tego wskaznika niezbedne sg badania na duzych prébach re-
spondentow, koszt tych badan jest wysoki, a przeprowadzenie trudne.

Wskaznik spontanicznej §wiadomos§ci marki pokazuje stopien znajomo-
§ci marki w danej populacji, dokladniej méwigc, wskazuje jaki procent ba-
danych wymienil dang marke spontanicznie. Dokladniej mowiagc, wskazuje
jaki procent badanych pamieta dang marke na tyle, by spontanicznie wy-
mienié jej nazwe. Pomiaru tego wskaznika w wiekszo§ci dokonujg instytu-
cje aktywnie budujgce pozycje i wizerunek swoich marek, na przyktad po-
przez programy public relations, reklame i dzialania marketingu bezpo-
§redniego. Wskaznik ten jest miernikiem skutecznosci dziatan marketingo-
wych, wyraza sie go procentowo.

Interpretacja tego wskaznika jest do§¢ latwa. Znaczenie tego wskaznika
dla marketingu wynika z zalozenia, ze w sytuacji planowania albo faktycz-
nego zakupu produktu z danej kategorii klienci beda wybieraé¢ sposrod zna-
nych sobie marek. Im zatem ten wskaznik jest wyzszy, tym lepiej, gdyz
oznacza wieksza jej popularnosé. Wysoki wskaznik §wiadomosci marki sta-
wia ja w uprzywilejowanej pozycji w sytuacji wyboru, gdyz oznacza, ze
w momencie, kiedy konsumenci rozwazaja zakup produktu z danej katego-
rii jest ona jedng z pierwszych, jakie przychodzg konsumentom na mysl.

Kolejnym wskaznikiem, bedgcym odmiang omoéwionego wczeéniej
wskaznika spontanicznej §wiadomo§ci marki jest wskaznik pierwszej wy-
mienionej marki (top of mind brand awareness). Niemniej jednak ze
wzgledu na specyficzng interpretacje oraz znaczenie w analizie marketingo-
wej zostal on uznany za niezalezny wskaznik.

liczha osob, ktore spontanicznie
wymienily dana marke jako pierwszg

Pierwsza wymieniona marka = x* 1009

liczha wszystkich badanych

Wskaznik ten pozwala ustalié, jaki procent wszystkich badanych wy-
mienil spontanicznie dang marke jako pierwsza. Tak wiec, badanie po-
zwala ustalié¢, ktora marka jest najlepiej zapamietana przez konsumen-
tow, a zatem jest najsilniejszg marka w danej kategorii. Znaczenie tego
fakty dla praktyki marketingowej wynika z duzego prawdopodobienstwa,
ze konsumenci wymieniajgcy dang marke jako pierwsza, przywoluja ja
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takze jako pierwszg w sytuacji zakupu. Pierwszenstwo w kategorii moze
mie¢ tylko jedna marka. Tak wiec mozna stwierdzi¢, ze celem dzialan
marketingowych jest uplasowanie marki na tym wlasnie miejscu — miej-
scu uznania jako$ci, renomy i preferencji konsumentéw. Wskaznik ten,
podobnie jak inne wskazniki §wiadomos$ci marki czy reklamy, wyrazany
jest procentowo.

Nastepnym wskaznikiem jest wspomagana swiadomosé marki
(prompted brand awareness, aided brand awareness) podobnie jak wymie-
nione wyzej wskazniki jest miernikiem stopnia zapamietania danej marki
przez badanych.

liczba osob, ktére wskazaly
L . ) na liscie marek z danej kategorii marke X
Wspomagana iwiodomoid marki = - = — x 1000
liczha wszystkich badanych

Wazna réznica miedzy tymi trzema wskaznikami wynika z aktyw-
nej lub pasywnej roli badajgcego. Przy wskazniku wspomaganej swia-
domos$ci marki badajacy prezentuje badanemu wykaz marek z danej
kategorii i prosi go aby wskazal te marki, ktére respondent zna lub
o ktorych styszat. Wskaznik ten ma znaczenie dla instytucji, ktore in-
westujg w swoje marki, wizerunek i rozpoznawalnos¢. Jest on jednym
z wazniejszych miernik6w skutecznos$ci dziatan, gdyz pokazuje do ja-
kiej czesci populacji przekaz danej marki dotart w taki sposéb, ze zo-
stala zapamietana.

Znaczenie tego wskaznika dla praktyki marketingowej opiera sie na za-
fozeniu, ze pomimo tego, iz konsument nie jest w stanie przypomnieé sobie
spontanicznie pewnych marek, to w kontakcie z nimi zwréci na nie uwage,
poniewaz mial juz z nimi do czynienia albo byly mu znane wczeénie;j.

Wskaznik ten jest zawsze wyzszy od wskaznika spontanicznej Swiado-
mosci marki’.

Organizujgc wydarzenia marketingowe wykorzystujemy wiele §rodkow
przekazu aby poinformowaé¢ konsumentéw o wydarzeniu, nowym produk-
cie. Aby zbada¢ jaki odsetek grupy docelowej mial przynajmniej jeden raz
kontakt z reklamg w czasie trwania kampanii nalezy wykorzysta¢ wskaznik
zasiegu reklamy (reach, R).
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liczha os6b z ogdtu populacji danego
rynku, ktore w okreilonym czasie mialy
kontakt z komunikatem reklamowym

% 100%

Zasieg reklamy = — — -
wielkoic populacji danego rynku

W miare uplywu czasu trwania kampanii reklamowej wskaznik ten ma
tendencje rosngca, np. w pierwszym tygodniu komunikat moze dotrze¢ do
15% populacji, a po kilku tygodniach jego zasieg moze sie zwiekszy¢ do 60%.
Wskaznik zasiegu wykorzystywany jest przede wszystkim przez media
planner w analizach dotyczacych lokowania reklam w poszczegolnych §rod-
kach przekazu.

Z uwagi na fakt, iz pozwala on na ocene efektywnoSci dzialan majgcych
na celu zwiekszenie korzystania z danego medium stanowi on cenng infor-
macje dla menedzeréw poszczegblnych mediow.

Wskaznik zasiegu moze osiggac¢ warto$¢ od 0 do 100%. Informuje on
o tym, do jakiej czeSci danego rynku faktycznie dotarl przekaz oraz jaki
procent ogélu os6b na konkretnym rynku bedzie mial stycznosé z rekla-
ma. W rzeczywistosci te dwie wartoSci moga sie znacznie réznic.

Aby okresli¢ odsetek osob z grupy docelowej, ktére widzialy lub uslysza-
ly reklame tyle razy, aby jg zapamietaé nalezy uzyc¢ wskaznika efektywne-
go zasiegu reklamy (effective reach, ER):

liczha os8b z catef populacii, ktore
w okreslonym czasie miaty kontakt
z komunikatem reklamowym
z zatozong czestotliowscig efektywng

Efektywny zasieg reklamy (ER) = » 100%

liczebnoié calef populacyi

Wskaznik efektywnego zasiegu reklamy ma tendencje rosnacg w miare
uplywu czasu trwania kampanii reklamowej. Na poczatku moze dotrzeé
z wymagang czestotliwoscia np. do 20% populacji, a po miesigcu jego zasieg
moze sie zwiekszy¢ do 55%. Dzieki informacji o tym wskazniku mozemy
oceni¢ wielko§¢ audytorium, do ktérego reklama dotarta. Aby moéc obliczyé
efektywny zasieg reklamy trzeba dysponowaé danymi pochodzacymi z ba-

dan marketingowych!.
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Wskaznik kosztu dotarcia do audytorium reklamy (cost per point,
CPP) stuzy do pomiaru kosztu przypadajacego na jeden punkt ratingowy
wsrod audytorium objetego zasiegiem przekazu reklamowego:

koszt kampanii
reklomowej
o) x 100%

Wskaznik kosztu dotarcia do audytoriumreklamy (CPF) = — — ;
' . liczba wygenerowanych punktow GRP

GRP (gross rating points) — wskaznik intensywno$ci kampanii rekla-
mowej, zwany jest rowniez wskaznikiem penetracji reklamowej, okresla
calkowita liczbe kontaktéow z reklamg w przeliczeniu na jeden procent au-
dytorium, do ktérego przekaz dotart. GRP jest najwazniejszym wspolczyn-
nikiem uwzglednianym w planowaniu kampanii reklamowej, a takze naj-
czeSciej stosowany wskaznik w poréwnaniach intensywnosci réznych kam-
panii.

Wskaznik intensywnosci kampanii reklemowej =
= przyjety zasigg dla danej kempanii (R) » czestotliwoié emisji reklam(F)

Czasem zamiast GRP stosuje sie tzw. TRP (¢arget rating point), ktory
pokazuje, ile kosztuje dotarcie do 1% o0s6b z grupy docelowe;j. Jest on obli-
czany przede wszystkim w celu dokonania poréwnan kampanii i mediéw,
pozwalajacych na oszacowanie ich efektywnoSci.

Wskaznik kosztu dotarcia do audytorium reklamy, jak rowniez wskazni-
ki typu CPP wykorzystywane sa przede wszystkim do wstepnego oszacowa-
nia jednego z aspektow efektywnosci kampanii reklamowej!!.

Oprécz wymienionych wyzej wskaznikow mozemy roéwniez przeanalizo-
wac zmiany zachowan nabywcow pod wplywem promocji. Jaki jest wiec
wplyw promocji na proces podejmowania decyzji o zakupie produktu?

Jednym ze sposobow obserwacji zmiany zachowan nabywcéw pod wply-
wem promocji jest model DAGMAR. Schemat analizy przy jego pomocy wy-
glada nastepujaco:

a) W punkcie wyjScia nastepuje podzial potencjalnych nabywcéw na

5 grup:
e nie§wiadomi — nigdy nie slyszeli o danym produkcie,
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S§wiadomi — styszeli o produkcie, ale nie znajg jego cech,

rozumiejacy- znajg produkt,

przekonani — $wiadomi korzy$ci z produktu i zamierzajacy go kupic,

aktywni nabywcy — dokonali juz zakupu lub podjeli decyzje o zakupie

b) Nastepnie okresla sie, na podstawie badan, procentowy udzial kazdej
z tych grup w rynku przed kampania i po kampanii promocyjnej. Okre-
§lenie skuteczno$ci promocji nastepuje przez pordznianie procentu
udzialu w rynku kazdej z grup przed i po kampanii promocyjne;j'2.

Dla firmy wazne jest tylko jednorazowe oddzialywanie promocji na za-
kup produktu, ale takze wptyw na ponowne zakupy. Chodzi zatem o zbada-
nie wplywu promocji na lojalno§¢é nabywcow. Jednym ze sposobow takiej
analizy jest model Markova’’. Metoda ta jest oparta na analizie zakupéw
produktéw danej marki oraz decyzji konsumentéw o ponownych zakupach
lub rezygnacji z danej marki na korzysc oferty konkurencji. Ponizszy przy-
kiad pozwoli przeanalizowa¢ istote modelu Markowa. Zal6zmy, ze na rynku
istniejg produkty czterech marek A, B, C, D. Wéréd nabywcow produktu
marki A czeS¢ pozostaje przy nastepny zakupie tej samej marki, cze§¢ nato-
miast przerzuca sie na produkt konkurencyjny marki B, rezygnujac tym sa-
mym z ponownego zakupu produktu A. To samo dzieje sie w przypadku na-
bywcow produktow marek B, C i D. Mechanizm ten mozna przedstawi¢ na-

stepujaco:

A B C D

0,50 0,1 03 0,10
0,20 04 0,1 0,30
0,15 0,1 0,7 0,05
0,10 0,2 0,1 0,60

gawmp

Przedstawione dane wskazuja, ze 50% kupujacych produkt marki A pozo-
staje przy tej marce (sa to jej lojalni nabywcy), 10% przerzuca sie na marke B,
30% na marke C, natomiast na zakup marki D decyduje sie pozostate 10% ku-
pujacych. Jak wynika z tabeli lojalnos¢é nabywcéw marki A wynosi 50%, nato-
miast marki B — 40 %. Lojalno$¢ nabywcow produktu C ksztaltuje sie na naj-
wyzszym poziomie, natomiast lojalno$¢ nabywcé6w marki D wynosi 60%.
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Badanie to nie jest bardzo skomplikowane i jest mozliwe do przeprowa-
dzenia nawet przez niewielkie przedsiebiorstwo.

Do analizy zmiany stosunku nabywcéow do produktéw/marek bedacej
skutkiem oddzialywania reklam, mozna réwniez wykorzysta¢ metode pole-
gajaca na tworzeniu profili semantycznych (profili polaryzacji). Idea tej me-
tody polega na tym, ze badanym osobom przedstawia sie kilka lub kilkana-
Scie par przeciwstawnych cech, ktore znajduja sie na obu koncach skali.
Najczesciej skala jest 7-punktowa. Oznacza to, ze badani majg mozliwosé
wyboru spoéréd trzech stopni nasilenia cechy pozytywnej, trzech stopni na-
silenia cechy negatywnej i ocene neutralng. Metoda ta nalezy do praco-
chlonnych i relatywnie kosztownych metod oceny skutecznosci reklamy!.

W przypadku podejmowania dziatan z zakresu komunikacji bezposred-
niej mozna obliczy¢ wskaznik zwrotu z inwestycji ROI (Return On Invest-
ment). Wskaznik ten najdokladniej wskazuje na efektywnosé podejmowa-
nych dziatan promocyjnych. Obliczymy go w nastepujacy sposob:

ROI Zysk, ktorypowstal dzieki podjetym dziataniom promocyjnym 100%
— — X v
Koszty promocji

Jesli mamy do czynienia z promocja masowg — obliczenie tego wskazni-
ka bedzie bardzo trudne lub wrecz niemozliwe ze wzgledu na trudnos¢ pre-
cyzyjnego obliczenia zysku jaki dalo zastosowanie instrumentow masowej
komunikacji rynkowej. W przypadku, gdy przedsiebiorstwo skupia sie np. na
wykorzystaniu narzedzi marketingu bezpo$redniego, to zaréwno okre§lenie
uzyskanych zyskow ze sprzedaz, jak i kosztéw nie jest bardzo ucigzliwe.

Podsumowanie

Wymienione w artykule wskazniki sa powszechnie wykorzystywane i od-
znaczaja sie duzym tadunkiem informacji. Kazda instytucja powinna stworzy¢
swoj wlasny zestaw wskaznikow, ktory najlepiej zmierzytby efekty jej dziatan.
Przytoczone wskazniki sg zmiennymi zaleznymi od instytucji, bo tam zapada-
ja decyzje, kiedy komunikat np. o organizowanym evencie zostanie przekaza-
ny grupie docelowej. Im wiecej czynnikéw wezmiemy pod uwage przy realiza-
¢ji dzialan marketingowych, tym wieksze szanse na ich skuteczno§é.
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Wybrane wskazniki oceny skutecznosci komunikacji marketingowej

mgr Aneta Olejniczak, Instytut Lotnictwa, Polska — magister ekonomii, specjalista z zakresu marketin-
gu, logistyki i bankowosci. Kieruje dziataniami public relations oraz marketingu wewngtrzorganizacyj-
nego Instytutu Lotnictwa. Jej zainteresowania dotyczq zaréwno tematyki marketingu, zarzqdzania cza-

sem, jak i psychologii. Jest kierownikiem Biura Konferencji Instytutu Lotnictwa.

mgr Darko Tomorad, Tridea, Chorwacja — politolog, dyrektor i wspétwiasciciel agencii public relations
Tridea Ltd. Trener komunikacji, specjalizuje mediow i wystgpien publicznych. Byty dziennikarz i badacz
naukowy Wydziatu Dziennikarstwa na Wydziale Nauk Politycznych Uniwersytetu w Zagrzebiu. Od 2007
roku zajmuje sie public relations dla réznych klientéw z sektora publicznego i prywatnego. Jest eksper-
tem komunikacji w miedzynarodowych projektach, wspétfinansowanych przez Unie Europejskqg i Bank
Swiatowy. Obszary jego specjalizacji obejmujg, m.in.: komunikacje kryzysowq, projektowanie i realiza-
cje kampanii promocyjnych i edukacyjnych, komunikacje strategiczng i korporacyjng oraz PR produktu

i marki.
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