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1. Wstep

We wspétczesnych przedsigbiorstwach nie trzeba juz przekonywac o tym, ze
dziatania promocyjne sg niezbedne do uzyskania sukcesu rynkowego. Kwestia,
ktéra powinna zwracac szczegdlng uwage, jest ocena efektéw, jakie niesie ze soba
promocja. To wlasnie na analizie skutecznosci i efektywnosci dzialan promocyj-
nych powinny si¢ opierac decyzje o wyborze poszczegélnych instrumentéw pro-
motion mix. Ponizszy artykul stanowi przeglad metod oceny skutecznosci i efek-
tywnosci instrumentu promocji, jakim jest reklama.

2. Promocja

,Promocja jest forma komunikowania si¢ przedsi¢biorstwa z otoczeniem.
Obejmuje zesp6t dziatan i instrumentéw umozliwiajacych informowanie otoczenia
o firmie i jej produktach. Jest to oddzialywanie na konsumentéw, sprowadzajace
si¢ do przekazywania im informacji zwigkszajacych zaséb wiedzy o przedsigbior-
stwie i jego ofercie w celu zmniejszenia dzielacego ich dystansu. Umozliwia takze
ksztattowanie potrzeb i preferencji klientéw, pobudza i ukierunkowuje ich rela-
cje” [Marketing... 2001, s. 283].

Promocja stanowi wazny element komunikacji firmy z rynkiem, wptywa na
postawy i zachowania konsumentéw, daje mozliwos¢ wyrdznienia produktéw
przedsigbiorstwa w stosunku do konkurentéw. Na sukces promocji wptywa wiele
czynnikéw. Do pierwszej ich grupy nalezy zaliczy¢ te, ktére wynikaja z decyzji,
jakie sa podejmowane w przedsigbiorstwie, chodzi tu gtéwnie o to, aby zatozenia
dotyczace kampanii, a w konsekwencji doboru instrumentéw promotion mix, byty
zgodne z charakterem promowanego produktu. W sytuacji, w ktérej zalozenia
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promocji nie sa zbiezne z profilem produktu i segmentu rynku, do ktérego produkt
jest skierowany, szansa na sukces jest niewielka.

Proces planowania i opracowania dzialan promocyjnych przedsigbiorstwa na-
biera coraz wiekszego znaczenia. Okresla si¢ zaréwno konkretne okresy, w ktérych
dziatania promocyjne zostana przeprowadzone, jak i cele, ktére powinny zostac
zrealizowane dzigki promocji. Dokonuje si¢ rozréznienia na cele, ktére maja by¢
zrealizowane w krétkim okresie, oraz na te, do ktérych realizacji potrzeba dluzsze-
go czasu. W nastepnej kolejnosci powstaje plan kampanii oraz dokonuje si¢ doboru
poszczegdlnych elementéw promotion mix. Prawidlowy proces promocji musi si¢
zakonczyé podsumowaniem i analizg osiagnigtych rezultatéw przez ocen¢ skutecz-
nosci i efektywnosci promocji, z zastosowaniem wskaznikéw finansowych i innych
uzgodnionych wartosci.

Podejscie do procesu planowania kampanii jako kompleksu dziatan jest nie-
zbedne do prawidlowego jej przeprowadzenia oraz sporzadzenia ex post podsu-
mowania przebiegu catej akcji. Dzigki takiej strategii mozna uzyska¢ wiele infor-
macji na temat samej kampanii promocyjnej, i to nie tylko w odniesieniu do jej
przebiegu, ale réwniez w stosunku do jej efektéw; eliminuje ona zachowania, ktére
majg charakter przypadkowy i wynikajacy z jednostkowych i nie do konca racjo-
nalnych decyzji. W planowaniu kampanii promocyjnej nalezy zada¢ wiele pytan,
ktére pozwola na opracowanie stosownego planu promocji. Pytania te powinny
brzmie¢ nastgpujaco: Jaki jest cel promocji? Do kogo ma by¢ skierowana? Co na-
lezy powiedzie¢? Kiedy nalezy powiedzie¢? Jak dotrze¢ do adresatéw? Kto ma
wykona¢ promocje? Ile trzeba na nia wydaé? Jak oceni¢ uzyskane rezultaty?
[Sztucki 1995, s. 44].

Promocja, w skiad ktérej wchodza sprzedaz osobista, aktywizacja sprzedazy,
PR, marketing bezposredni oraz reklama, podlega ocenie pod wzglgdem efektéw,
jakie przynosi. Analiza poszczegélnych instrumentéw komunikacji z rynkiem oraz
ich tacznego oddziatywania jest zagadnieniem trudnym. Na ograniczenie mozliwo-
$ci analizy 1 oceny dziatan promotion mix wptyw maja trudnosci w zgromadzeniu
danych, wynikajace badz z wysokich kosztéw badan, badz z bledéw w pozyskiwa-
niu danych. Oddzialywanie innych elementéw marketing mix i1 promotion mix na
zachowania nabywcéw utrudnia jednoznaczna ocen¢ danej formy komunikacji z
rynkiem. Realizacja zalozonych zadan promocji i uzyskanie oczekiwanych efektéw
odbywa si¢ przez sprzg¢zenie migdzy przekazem promocji a reakcja odbiorcy.
,Najprostszy sposéb oceny tego sprz¢zenia wystgpuje przy promocji osobistej
sprzedazy, poniewaz jej efektem bezposrednim jest dokonanie zakupu, co umozli-
wia poréwnanie korzystnosci sposobu sprzedazy stosowanego przez przedsigbior-
stwo, zdolnosci sprzedawcéw 1 ponoszonych kosztéw z wynikami sprzedazy”
[Sztucki 1995, s. 176]. Aktywizacja sprzedazy stanowi drugi pod wzglgdem fatwo-
Sci oceny przynoszonych efektéw instrument promotion mix. Wynika to z cech ak-
tywizacji sprzedazy, takich jak: ograniczonos¢ w czasie oraz dodatkowe zachety
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typu kupony, bony, dzigki ktérym mozna dokona¢ zakupu na korzystniejszych wa-
runkach. Poréwnanie wielkosci zakupéw dokonanych w wyniku tych zachet z
kosztami, jakie wiaza si¢ ze zorganizowaniem takiej promocji, jest odpowiednim
narze¢dziem szacowania efektéw, jakie przynosi ta forma promocji.

Okreslenie wartosci, jakie uzyskuje przedsigbiorstwo dzieki reklamie, nalezy
do zagadnien istotnych, a réwniez trudnych. Problemy z tym zagadnieniem wiaza
si¢ gléwnie z oddzialywaniem innych elementéw marketing mix na zachowanie
nabywcow.

3. Skutecznos¢ i efektywnos¢

Dwa scisle z soba zwiazane zagadnienia, tj. skutecznosc i efektywnos¢, odgry-
waja gtéwna role w ocenie efektéw promocji. Punktemn wyjscia w drodze do sku-
tecznosci jest wyznaczenie celow, skuteczno$é bowiem okresla poziom ich realiza-
cji. Skutecznos¢ charakteryzuje dziatania, ktére przyczyniaja si¢ do osiagania ce-
l6w. Dziatanie jest tym skuteczniejsze, im wyzszy stopien realizacji zadan jest
osiagany przez przedsigbiorstwo. Miara skutecznosci jest stopien przyblizenia do
zalozonego celu. Jezeli cel zostal osiagnigty w 100%, to oznacza, ze dziatanie byto
w pelni skuteczne. Ocena skutecznosci nie tylko opiera si¢ na stwierdzeniach sku-
teczny/nieskuteczny, ale tez odnosi si¢ do stopnia osiagnig¢cia zalozonego celu.
Skutecznos¢ jest kategoria mierzalna. Wazne jest w zwiazku z tym wyrazenie ce-
16w w sposéb tlosciowy. Latwo kwantyfikowaé te zalozenia, ktére dotycza takich
wielkosci, jak sprzedaz, udziat w rynku czy zysk; sytuacja komplikuje si¢, gdy oce-
nie podlegaja cele niemierzalne, ktérych przyktadem moga by¢ zmiany wizerunku
firmy. W tym przypadku stosuje si¢ posrednie metody oceny skutecznosci.

»Kategoria efektywnosci nie odnosi si¢ ani do autonomicznie rozpatrywanych
efektéw dziatania (skutecznosci), ani do autonomicznie rozpatrywanych naktadéw,
lecz do relacji migdzy nimi. Najbardziej powszechnym sposobem definiowania efek-
tywnosci jest wyrazanie jej za pomocg stosunku efektow do naktadéw” [Nowa...
1998, s. 192]. Efektywnosc¢ jest podstawa oceny racjonalnosci decyzji. Efektywnosé
determinuje podejmowanie decyzji o zminimalizowaniu naktadéw w celu osiagnig-
cia zamierzonych efektéw badz maksymalizacji efektéw przy danych nakladach.
Wzajemne zwiazki pomigdzy skutecznoscia i efektywnoscia przedstawia rys. 1.

Efektywnos$¢ dziatan promocyjnych jest uzalezniona od odpowiedniego doboru
poszczegdlnych instrumentéw promotion mix, odpowiadajacemu zaréwno cechom
produktu, jak i segmentowi rynkowemu, na ktérym znajduje si¢ produkt.

Promocja stanowi jeden z wielu elementéw dziatalnosci przedsigbiorstwa, kto-
ry moze odnosi¢ sukces tylko w sytuacji skorelowania poszczegélnych jego ogniw.
To wilasnie dzigki spdjnej polityce przedsigbiorstwo moze osiggaé sukces; produkt,
cena, dystrybucja i promocja powinny stanowi¢ wzajemnie powigzane z sobg ele-
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menty marketingu. W innym przypadku przedsigbiorstwo nie moze ani osiagac ce-
16w, ani dziata¢ w sposdb efektywny.
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Rys. 1. Pole percepeji skutecznosci i elfektywnosci promocji

Zrédio: [Wiktor 2001, s. 102].

O efektywnosci promocji moga zadecydowaé czynniki niezalezne od przedsig-
biorstwa. Wydarzenia polityczne badz inne, ktére trudno przewidzie¢, pojawiaja
si¢ zwykle zupetlnie niespodziewanie. W takiej sytuacji trudno méwié o efektywne;j
kampanii promocyjnej, cho¢ w gestii przedsigbiorstwa lezy tagodzenie skutkéw ta-
kich sytuacji.

4. Skutecznosé reklamy

Skutecznos¢ dziatan reklamowych mozna odnosi¢ do realizacji zadan gtéw-
nych - ekonomicznych, badz posrednich, zmierzajacych do realizacji zadan glow-
nych. W przypadku celéw ekonomicznych, ktére dotycza wielkosci sprzedazy,
udziatu w rynku, wielkosci zysku czy liczby pozyskanych klientédw, stosuje si¢ me-
tod¢ poréwnywania danych pochodzacych z okreséw przed promocja, w jej trakcie
i po niej. Na tej podstawie dokonuje si¢ analizy wielkosci wptywu reklamy na osia-
gane wyniki.

Dane dotyczace celu ekonomicznego nalezy skonfrontowac¢ z danymi uzy-
skanymi z rynkoéw testowych, na ktérych nie zastosowano reklamy. Poréwny-
wane rynki powinny si¢ odznacza¢ podobnymi cechami, dane za$ muszg po-
chodzi¢ z analogicznych okreséw. Dzigki temu mozna zauwazy¢ wszelkie roz-
bieznosci, $wiadczace o oddzialywaniu reklamy, w konsekwencji zas mozna
oceni¢, w jakim stopniu reklama si¢ przyczynita do zmiany wynikéw osiaga-
nych przez firme.
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Rys. 2. Poréwnanie udzialu w rynku przed promocja, w jej trakcie i po niej

Zrédto: [Strzyzewska, Részkiewicz 2002, s. 223].

Analiz¢ skutecznosci realizacji zadan posrednich mozna odnosi¢ do oddziaty-
wania komunikatu reklamowego na adresatéw. W tym przypadku istotny jest nie
tylko stopien dotarcia reklamy do odbiorcéw, ale réwniez poziom percepcji rekla-
my. Skutecznos$¢ reklamy powinna zatem by¢ analizowana na czterech poziomach
jej oddziatywania [Strzyzewska, Részkiewicz 2002, s. 223-227], takich jak:

1) stopien dotarcia komunikatu do adresatéw,

2) stopien dotarcia do §wiadomosci adresatéw,

3) oddzialywanie promocji (reklamy) na postawy nabywcéw wobec produktu
lub przedsigbiorstwa,

4) wptyw promoc;ji na proces podejmowania decyzji o zakupie produktu.

Ad 1. Stopien dotarcia komunikatu do adresatéw, informujacy, do jakiej grupy
adresatow dotart przekaz reklamowy, jest zwiazany z dwoma wskaznikami. Pierw-
szy z nich, wskazujacy zasi¢g oddzialywania reklamy, wyrazany jest przez liczbg
0s6b lub wielkos¢ rynku, poddanych oddziatywaniu promocji. Drugi z nich doty-
czy liczby kontaktéw z reklama, czyli czgstotliwosci. Te dwa wskazniki pomnozo-
ne przez siebie daja informacj¢ o intensywnosci reklamy, okreslanej jako GRP
(gross rating point) {Wiktor 2001, s. 101].

GRP=RxF,

gdzie: R - zasi¢g oddziatywania danego srodka przekazu (liczba odbiorcéw, in-
dywidualnych oséb, gospodarstw domowych, do ktérych dociera przekaz
promocyjny przynajmniej jeden raz w okresie objgtym badaniem),
F — przeci¢tna czgstotliwo$¢ odbioru i kontaktu z promocja.

Ad 2. Stopien dotarcia do swiadomosci adresatéw wskazuje, jakiej wielkosci
rynek docelowy mial swiadomy kontakt z reklama. Chodzi o okre$lenie grupy
os6b, ktdre miaty kontakt z reklama, identyfikujq si¢ z nia i dokonuja zakupu pro-
duktu reklamowanego. Syntetyczny wskaznik skuteczno$ci promocji r wyraza si¢
wzorem [Wiktor 2001, s. 101]:
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r=pa——pa_pb :
pa+(1-p)b
gdzie: p — udzial respondentéw pamigtajacych dang kampanig (reklameg),
a — udziat oséb w grupie (p), ktére kupity reklamowany produkt,
1 - p — udzial badanych oséb, ktdre nie zapamigtaty danej kampanii (reklamy),
b — udziat w grupie (1 — p) nabywcéw promowanego (reklamowanego)

produktu.

Udziat oséb identyfikujacych si¢ z reklamg okreslany jest jako wskaznik pene-
tracji. Skutecznosc reklamy wyliczana jest na podstawie syntetycznego wskaznika
skutecznosci promociji oraz wskaznika GRP. Polaczenie tych dwéch miernikéw le-
zy u podstaw metody penetracyjnej Reevesa. Metoda ta opiera si¢ na zalozeniu, ze
co piata osoba, ktéra zapamigtala ide¢ reklamy 1 identyfikuje ja z nadawca rekla-
my, nabywa towar propagowany przez t¢ reklame¢ [Nowacki, Struzycki 2002,
s. 68]. Wskaznik skutecznosci reklamy wyraza si¢ nastgpujacym wzorem:

S

S=p,
PT00

gdzie: S - skutecznos¢ reklamy,
p — wskaznik penetracji,
s — wskaznik skutecznosci srodkéw reklamowych réwny 20.

Przyjecie zalozenia, ze wskaznik skutecznosdci przekazu wynosi 20%, uprasz-
cza analizg skutecznosci promocji. Na potrzeby wstgpnej 1 szacunkowej oceny sku-
tecznosci reklamy mozna przyjaé takie uproszczenie. Oczywiscie nie nalezy zapo-
minaé, ze wskaznik s zmienia si¢ w zaleznosci od wielu czynnikéw, wigc w celu
zwigkszenia dokladnosci pomiaru nalezatoby przeprowadzi¢ stosowne badania.

Ad 3. Skuteczno$¢ oddzialywania reklamy na postawy nabywcdéw dotyczy
zmiany wizerunku w wyniku przeprowadzonej promocji. Narzgdziem, ktore umoz-
liwia pomiar skutecznosci reklamy w tym zakresie, moga by¢ profil semantyczny
wizerunku firmy, mapa percepcji oraz wszelkie poréwnania swiadomosci i posta-
wy wobec marki przed promocja i po okresie promocji.

Ad 4. Wplyw promocji na proces podejmowania decyzji zakupu mozna analizo-
wag, postugujac sie modelem DAGMAR (defining advertising goals for measured ad-
vertising results). Podstawe w tym modelu stanowi podzial adresatéw na pigé grup:

1) nieswiadomi, do ktérych zaliczaja si¢ konsumenci nie znajacy produktu,

2) swiadomi to klienci, ktérzy znaja produkt, ale nie maja wiedzy o jego zaletach,

3) rozumiejacy to grupa, ktéra zna produkt, jego wady 1 zalety,

4) przekonani, czyli konsumenci zdecydowani na zakup produktu, majacy
przekonanie o jego wyzszosci nad produktami konkurencyjnymi,

5) aktywni nabywcy, czyli konsumenci, ktérzy zakupili produkt i maja zamiar
dokonac zakupu ponownie.
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Rys. 3. Model rodzajéw promocji DAGMAR
Zrédto: [Sztucki 1995, s. 181].

Gléwna idea modelu DAGMAR polega na zmianie stanu $wiadomosci nabyw-
céw — od nieswiadomosci do swiadomego dzialania, pod wptywem elementéw
znajdujacych si¢ w gérnej czgsci rysunku. Jednoczesnie oddzialywanie elementéw
z dolnej czgsci rysunku ostabiaja wptyw elementéw promocji. Na podstawie prze-
prowadzonych badan przed kampania promocyjng i po niej okre$la si¢ odsetek na-
bywcéw nalezacych do wymienionych grup. Analizuje si¢ zmiany, jakie nastapity
po kampanii, i na tej podstawie dokonuje si¢ oceny skutecznosci reklamy. Im bar-
dziej wzros$nie liczba oséb znajdujacych si¢ w grupach ,,przekonani” i ,aktywni
nabywcy”, tym za bardziej skuteczng bgdzie uwazana reklama.

Z punktu widzenia skutecznosci reklamy istotny jest nie tylko jednorazowy za-
kup, ale tez poziom lojalnosci klientéw. Swiadczy o tym model Markowa [Sznaj-
der 1993, s. 97], ktéry pokazuje zmiany w decyzjach nabywczych konsumentéw.

Dane w tab. 1 dowodza, ze marka A ma 50%

Tabela 1. Model Markowa lojalnych nabywcéw, pozostale 30% wybiera mar-

Maka 1T A B C ke B, a 20% markg C. Analogiczna jest interpreta-
A 05 | 03 | 02 cja pozostatych marek. W analizie skutecznosci dzia-
B 03 ] 04 [ 03 tan reklamowych nalezy poréwna¢ wyniki badan lo-
¢ 01 ] 02 | 07 jalnosci przed kampania i po niej, a na tej podstawie

Zrédlo: [Sznajder 1993, 5. 97]. ocenic stopien realizacji zalozonych wartosci.
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5. Efektywnosé¢ reklamy

»Efektywnos¢ promocji to wskaznik begdacy stosunkiem nakladéw do efektow,
czyli inaczej méwiac, wskaznik ukazujacy, jakie efekty przynosi wydatek jednej
ztotéwki” [Strzyzewska, Rozkiewicz 2002, s. 228]. Efektywnos¢ promocji jest zatem
wielkoscia bgdaca stosunkiem poniesionych naktadéw do uzyskanych efektéw.

Gléwnym miernikiem efektywnosci reklamy jest wspélczynnik elastycznosci
popytu [Wiktor 2001, s. 103]. Wspélczynnik ten wyraza stosunek migdzy wzgledna
zmiana wydatkéw na reklame a zmianami w wielko$ci popytu mierzonego wielko-
Scia sprzedazy. Wspdiczynnik elastycznosci popytu wyraza si¢ ponizszym wzorem:

rR__ 4
E=ar
R

gdzie: R - wydatki na reklameg,
q — popyt mierzony wielkoscig sprzedazy.

W analizie efektywnosci reklamy w szczegdéinych przypadkach popyt zastgpuje
si¢ przyrostem zysku. Reklama zostanie oceniona jako efektywna wdwczas, gdy
przyrost zysku w wyniku przeprowadzonej promocji b¢dzie wigkszy od poniesio-
nych na nig nakladéw.

Zalezno$¢ migdzy kosztami poniesionymi na reklamg¢ a efektami, jakie ona
przynosi, nie ma charakteru proporcjonalnego. W miar¢ wzrostu intensywnosci re-
klamy wzrasta nie tylko zapamigtywanie, rozumienie reklamy, ale takze liczba
0s6b zamierzajacych zakupic¢ produkt. Po przekroczeniu pewnej intensywnosci re-
klamy (odzwierciedlajacej naklady poniesione na nig) pojawiaja si¢ negatywne re-
akcje nabywcow na reklame. Zjawisko to okreslane jest jako efekt bumerangu. Po
przekroczeniu wielko$ci krytycznej nakladéw efekty, jakie przynosi reklama, za-
czynaja male¢. Zaleznos¢ t¢ pokazuje rys. 4.

Efckty‘
Efekt
bumerangu

Prog
zauwazalnosci

Koszt reklamy (intensywnos¢)

Rys. 4. Zaleznos¢ migdzy efektami i kosztami reklamy
Zréodto: [Sznajder 1993, s. 103].



78

Zaktadajac systematyczny wzrost nakladéw na reklame oraz w miarg state wa-
runki rynkowe, mozna obserwowac¢ zmiany w efektach, jakie przynosi reklama.
W ten sposéb wigc mozna ustali¢ optymalny poziom wydatkéw.

W ocenie efektywnosci reklamy konieczne jest uwzglednienie cyklu zycia re-
klamowanego produktu. Faza cyklu zycia produktéw ma wplyw na przyrosty
sprzedazy w wyniku poniesionych naktadéw na promocje. We wczesnych etapach
wzrost sprzedazy w wyniku dziatan promocyjnych jest wigkszy niz w okresie doj-
rzatosci czy schytku zycia produktu. Poza tym naktady na reklame¢ zmniejszajq si¢
w rniarg starzenia si¢ produktu.

Wydatki na reklamg i promocjg, ktére decydujg o ocenie ich efektywnosci, sa
uzaleznione od udziatu, jaki ma firma na danym rynku. Im mniejszy jest ten udzial,
tym wigcej firma powinna wydawac na dziatalno$é reklamowa. Konieczne jest tez
poréwnanie z wydatkami konkurencji na reklam¢, zwlaszcza ze zmianami udzia-
l6w w rynku w wyniku przeprowadzanych kampanii.

W okreslaniu efektywnosci reklamy wykorzystywana jest formuta J.O. Peckhama
[Nowacki, Struzycki 2002, s.69], dotyczaca efektu sprzedazowego reklamy, ktora
mowi, ze o efektywnosci decyduje iloraz udzialu w rynku i udziatlu w reklamie. Rela-
cja migdzy wielkosciami udzialu przedsigbiorstwa w reklamie i jego udziatu w rynku,
Scisle okreslona, ksztaltuje si¢ na poziomie 1,5-2 : 1 — w wypadku produktéw w po-
czatkowym etapie zycia, i 1 : 1 — w wypadku débr znajdujacych si¢ na rynku.

Udziat . Udziat

Udziat . Udziat

w wydatkach |5 . . ko w umysle il
w nagtosnieniu ! w rynku
reklamowych i sercu

Rys. 5. Schemat wptywu reklamy na wielkos$¢ sprzedazy
Zrédto: [Nowacki, Struzycki 2002, s. 69].

Schemat ten ilustruje wplyw wydatkéw na reklam¢ w przedsigbiorstwie na po-
siadanie okreslonego udziatlu w rynku. Wysokos¢ wydatkéw na reklame w przed-
sigbiorstwie wplywa na jego udzial w reklamie okreslonego produktu, ktéra z kolei
absorbuje uwage nabywcéw oraz pozyskuje ich akceptacje i zainteresowanie, znaj-
dujace odzwierciedlenie w decyzjach nabywczych, w efekcie za$ decyduje o udzia-
le w rynku.

Dokonujac oceny skutecznosci t efektywnosci promocji, nalezy pamigtac, ze
stanowi ona jeden z kilku instrumentdw promotion mix. Nie mozna odizolowaé
efektow, jakie przynosi reklama, od oddziatywania innych elementéw marketingu.
Pomimo ze nie ma mozliwosci wyrdznienia w sposéb jednoznaczny czynnikéw,
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ktore zmienily zachowania na rynku, nie mozna pomija¢ analizy efektéw dziatan
reklamowych. Dzigki ocenie efektéw, jakie przynosza poszczegdlne instrumenty
promocji, jest mozliwe odnalezienie tych metod, ktére daja firmie najlepsze w da-
nej sytuacji rynkowej rezultaty. Nie wystarczy bowiem stosowac poszczegdlne in-
strumenty promocji, ale nalezy robi¢ to w sposéb odpowiedni. To wiasnie optyma-
lizacji dziatan promocyjnych stuzy analiza ich skutecznosci i1 efektywnosci.
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EVALUATION EFFECTIVENESS AND EFFICIENCY OF PROMOTION-MIX
ON EXAMPLE OF ADVERTISEMENT

Summary

In present enterprises management knows, that promotion is necessary to reaching success on the
market. The point that should draw special attentions is estimation results of promotions. The base of
every decision connected with promotion mix, should be analysis of efficiency and efticacy. The arti-
cle above, is review method of evalualion efficiency and efficacy.
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