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POMIAR I OCENA DZIAELALNOSCI PROMOCYJNEJ

Streszczenie: Celem artykutu jest przedstawienie problemu pomiaru i oceny dzialalno$ci
promocyjnej z wykorzystaniem analizy wskaznikowej. W opracowaniu zaproponowano trzy
grupy wskaznikéw opartych na naktadach, efektach ekonomicznych oraz taczacych naktady
i rezultaty dziatalnosci promocyjnej. W dalszej czgsci okreslono podstawowe problemy zwia-
zane z pomiarem dziatalnosci wplywajacym na jej oceng oparta na wskaznikach, a wynikaja-
ce ze specyfiki dziatalno$ci promocyjne;j.

Stowa kluczowe: wskazniki naktadéw na dziatalnos¢ promocyjna, wskazniki efektywnosci
dziatalnosci promocyjnej, przychody ze sprzedazy zrealizowane, przychody ze sprzedazy od-
roczone w czasie.

1. Wstep

Obecnos¢ rynkowa podmiotdow (W tym organizacji non-profit) wymusza prowadze-
nie dziatalnosci promocyjnej. Niezaleznie od rodzaju dziatalnosci tzw. jestestwo
rynkowe [Pabian 2008, s. 31-37] jednostki wymusza podejscie prorynkowe w dzia-
talnosci oraz ciagla oceng jej aktywoéw rynkowych. Podobnie jak inne sfery zarza-
dzania, dziatalno$¢ promocyjna wymaga pomiaru i oceny. Jednym z narzedzi, ktére
umozliwiaja pomiar, analiz¢ i monitoring tego obszaru, jest analiza wskaznikowa.

Podjecie powyzszego tematu ma szerokie uzasadnienie. Po pierwsze, koniecz-
no$¢ zaangazowania wlasciwych tej sferze zasobow stanowi rodzaj inwestycji beda-
cy alternatywa dla inwestycji dotyczacych innych obszaréw dzialalnosci. Propo-
nowane w artykule wskazniki moga sprzyja¢ ocenie efektywnosci projektow
promocyjnych i dokonaniu wtasciwych wyboréw miedzy konkurencyjnymi obsza-
rami, takimi jak dzialalno$¢ badawczo-rozwojowa, ale tez innymi dziataniami w
obregbie marketingu, np. dystrybucji. Wlasciwe zaprojektowanie wskaznikow moze
pozwoli¢ na analizg efektow promocji w przekroju stosowanych srodkow promocyj-
nych — reklamy, dzialan public relations, programéw lojalnosciowych. Istotne zna-
czenie ma rosnacy udzial kosztow promocji w budzetach przedsigbiorstw oraz poja-
wienie si¢ wydatkéw promocyjnych w organizacjach non-profit. Dodatkowo,
zwlaszcza w przypadku matych przedsigbiorstw i organizacji niedochodowych,
okreslenie sposobow pomiardow dzialalno$ci promocyjnej moze mie¢ wptyw na per-
cepcjg znaczenia promocji i zrozumienie mechanizmu wptywu promocji na rézne
obszary zarzadzania.



Pomiar i ocena dziatalno$ci promocyjnej 533

2. Proces pomiaru dzialalnosci promocyjnej

Pomiar dziatalno$ci promocyjnej ma charakter ztozony. Zdaniem autorki wymaga

on ztozonego podejscia, na ktore sktadaja si¢ co najmnie;j:

» ustalenie metodologii pomiaru dziatalno$ci promocyjnej w zaleznosci od skali
dziatalno$ci oraz potrzeb informacyjnych jednostki w tym zakresie,

* stworzenie zespotu miernikow sfery promocyjnej o zréznicowanej naturze,

e okreslenie trudnosci i barier poznawczych zwiazanych z ocena dziatalnosci pro-
mocyjnej oparta na wyznaczonych wczesniej wskaznikach.

2.1. Mierniki dzialalnos$ci promocyjnej
2.1.1. Wskazniki odzwierciedlajace naklady na dzialalno$¢ promocyjna

Okreslenie wykorzystywanych zasobow jest mozliwe pod warunkiem wilasciwego
dokumentowania i ewidencji przebiegu procesow tej dziatalnosci. Konieczne wyda-
je si¢ zaprojektowanie dodatkowych uktadow w systemie ewidencyjnym kosztow,
w ktérych wydzielone beda koszty poszczegdlnych projektow promocyjnych wraz
z ich struktura procesowo-dziataniowa.

Wskazniki oparte na pomiarze naktadéow na dziatalno$¢ promocyjna moga by¢
nastgpujace:

a) Wskaznik naktadow finansowych poniesionych na dziatalno$¢ promocyjna:

W, Naktady finansowe poniesione na dziatalno$¢ promocyjna w danym okresie
a = .
Wartos¢ tacznych inwestycji podmiotu w danym okresie
Wskaznik przedstawia udziat wydatkéw na programy promocyjne w lacznej
warto$ci inwestycji realizowanych w podmiocie. W ten sposob okre$la postrzeganie
promocji w jednostce, jej znaczenie dla zarzadzajacych jednostka.
b) Wskaznik wykorzystania budzetu promocyjnego:

Wb = Naktady finansowe poniesione na dziatalno$¢ promocyjna w danym okresie

Zaktadane (planowane) naktady finansowe na dziatalno$¢ promocyjna
w danym okresie

Wskaznik ten pokazuje dyscypling kosztowa i pozwala oceni¢ proces zarzadza-
nia kosztami promocji. W przypadku pojawienia si¢ roznic migdzy poniesionymi
1 zaktadanymi naktadami finansowymi na dziatalno$¢ promocyjna powstaja odchy-
lenia kosztowe, ktore moga by¢ przedmiotem rachunku odpowiedzialnosci obszaru
promocji. Ustala si¢ w nim wysoko$¢ odchylen, przyczyny ich powstania oraz od-
powiedzialno$¢ osob. W niektorych przypadkach (pojawienia si¢ nowych okolicz-
nosci powodujacych zmiang dziatan promocyjnych) réznice kosztowe nalezy inter-
pretowacé pozytywnie, np. oszczednosci przy zaktadanych dziataniach lub koszty
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nowych dziatan, ktérych nieprzeprowadzenie mogto spowodowac wigksze straty,
niz gdyby ich nie bylo. Prezentacja tego wskaznika moze by¢ rozbudowana w za-
leznosci od ztozonosci klasyfikacji i grupowania kosztéw promocji. Budowanie
wskaznika w przekroju poszczegolnych proceséw i dziatan daje wigksze mozliwo-
$ci poznawcze.

¢) Wskaznik zewngtrznych naktadow finansowych na cele promocyjne:

Zewngtrzne naktady finansowe poniesione na dziatalno$¢ promocyjna
w danym okresie

We = .
Calkowite naktady finansowe poniesione na dziatalno$¢ promocyjna

w danym okresie

Wskaznik ten prezentuje udzial zewngtrznych nakladéw finansowych (czyli
srodkoéw pieni¢znych pochodzacych z programoéw pomocowych). Pozwala on oce-
ni¢ polityke promocji w skutecznym pozyskiwaniu srodkow.

d) Wskaznik wykorzystania naktadow zewngtrznych przeznaczonych na pro-
mocjg:

Zewngtrzne naktady finansowe poniesione na dziatalno$¢ promocyjna

w danym okresie
Wd =

Zewnetrzne naklady finansowe pozyskane na dziatalno$é¢ promocyjng -
w danym okresie

Wskaznik ten jest rozwinigciem miernika opisanego w punkcie c). Pozwala on
okresli¢ stopien wykorzystania srodkow zewngtrznych, stanowiac podstawe do oce-
ny mozliwo$ci wykorzystania podobnych szans w tym obszarze w przysztosci. Wyz-
szy wskaznik informuje o konieczno$ci szczegotowej i dokumentowanej kontroli
kosztéw na kazdym etapie poszczegdlnych projektow objetych finansowaniem ze-
wnegtrznym.

e) Wskaznik udzialu naktadow wewngtrznych na dziatalno$¢ promocyjna:

Wewngtrzne naktady finansowe poniesione na dziatalno$¢ promocyjna

w danym okresie
We =

Catkowite naktady finansowe poniesione na dziatalno$¢ promocyjna
w danym okresie

Wskaznik ten obrazuje, w jakim stopniu dziatalno$¢ promocyjna finansowana
jest we wlasnym zakresie. Niski — oznacza mniejszy udziat wlasny w finansowaniu,
co moze by¢ podstawa opinii 0 niewykorzystaniu mozliwosci finansowania ze-
wngetrznego. Wskaznik ten ma miarg uzupetniajaca. Jego dodatnia zmiana moze
swiadczy¢ o zwigkszonym korzystaniu ze srodkow pomocowych (ktore zaktadaja
wktad wiasny) i ocenie stopnia wptywu mozliwo$ci finansowania zewngtrznego na
skale dziatalnosci promocyjnej w jednostce.
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f) Wskaznik poziomu outsourcingu procesOw promocyjnych:

Koszty ustug obcych
Koszty promocji

Wskaznik ten okresla udziat ustug obcych w kosztach promoc;ji (kosztach proce-
sow przeprowadzenia audytu promocyjnego, opracowania strategii promocyjnej
oraz realizacji programow promocyjnych). Obrazuje on profesjonalizm procesow
promocyjnych (zadania zlecone powierza si¢ jednostkom wyspecjalizowanym, pro-
fesjonalnym), a takze moze $wiadczy¢ o ztozonoS$ci procesow i dziatan, niepozwala-
jacej na samodzielna ich realizacj¢. Nalezy zauwazy¢, ze wskaznik ten w realizacji
wigkszo$ci programow promocyjnych jest rozny od zera (co oznacza korzystanie z
ushug obcych).

g) Stopien wykorzystania rezerwy kosztowej w ramach kazdego projektu pro-
mocyjnego:

Wykorzystana rezerwa kosztowa w ramach okreslonego projektu
promocyjnego

Zatozona rezerwa kosztowa w ramach okreslonego projektu promocyjnego

Wskaznik pokazuje wykorzystanie rezerwy kosztowej podczas realizacji projek-
tu promocyjnego. Wielkosc¢ tego miernika rozna od zera moze oznaczac potencjalnie
niedotrzymanie terminu, jakosci czy ceny projektu lub pojawienie si¢ okolicznosci
uzasadnionych, ktore powoduja koniecznos¢ modyfikacji planowanych kosztow.
Warto$¢ zerowa wskaznika mozna interpretowac pozytywnie, gdyz oznacza sku-
teczna i ciagla kontrolg proces6w promocyjnych realizowanych w warunkach stabil-
nych (brak dodatkowych dziatan, ktore spowoduja powstanie kosztow).

h) Wskaznik poziomu dotrzymania kosztu docelowego projektu promocyj-
nego:

Koszty rzeczywiste projektu promocyjnego (w przekroju procesoéw i dziatan)

Koszty docelowe projektu (w przekroju proceséw i dziatan)

Wskaznik ten jest miara dyscypliny kosztowej i kontroli realizacji procesow pro-
mocyjnych. Wszelkie odchylenia od kosztu docelowego (wskaznik wigkszy od jed-
nos$ci) nalezy zbadac, ustali¢ przyczyny; ponadto dane te tworza warto$¢ dla krzywe;j
uczenia si¢ w tej jednostce.

1) Wskaznik poziomu zaangazowania pracownikéw w podejmowanie dziatalno-
$ci promocyjnej:

Liczba osobogodzin zaangazowanych w dziatalno$¢ promocyjna

Wi = w danym okresie

Liczba osobogodzin dostgpnych na dziatalno$¢ promocyjna w danym okresie



536 Marta Targowicz

Wskaznik ten okresla stopien wykorzystania potencjatu osobowego obszaru pro-
mocji, ktory mozna budowaé¢ w przekroju grup pracownikow (np. zarzadzajacych
promocja, pracownikow kreatywnych, pracownikéw produkcyjnych, przedstawicie-
li handlowych). W przypadku gdy wskaznik ten jest rézny (mniejszy) od jednosci,
oznacza to niewykorzystane zasoby, ktore nalezy uwzgledni¢ w kalkulacji kosztow
projektow (koszty projektu pomniejszy¢ o koszty dostgpnych, ale nie wykorzysta-
nych zasobow).

j) wskaznik sredniego dobowego wykorzystania zasobow materialnych do reali-
zacji projektoéw promocyjnych:

Czas pracy urzadzen i maszyn dziennie zaangazowanych
w realizacj¢ procesOw promocyjnych

24 h

Wskaznik przedstawia rzeczywiste dobowe wykorzystanie maszyn i urzadzen
przeznaczonych do dziatalnosci promocyjnej. Moze by¢ on przydatny, gdy znany
jest normatywny czas pracy urzadzen w przekroju wzorcowego dziatania, oceniajac
w ten sposob efektywnos¢ wykorzystania maszyn zaangazowanych w realizacje
procesow promocyjnych. Moze by¢ stosowany w wigkszo$ci jednostek w odniesie-
niu do maszyn i urzadzen, np. komputera, drukarki, ksero, lub $rodkow transportu,
np. samochodu stuzbowego.

k) Wskaznik ciagtosci projektu promocyjnego:

Wj =

Liczba dni rzeczywistego trwania projektu promocyjnego

" Liczba dni formalnego (udokumentowanego) trwania projektu promocyjnego

Wskaznik pokazuje ciagto$¢ prowadzonego procesu oraz czas niewykorzystany
podczas realizacji projektow. Okreslenie niewykorzystanego czasu mozna porownac
ze wskaznikiem poziomu zaangazowania pracownikow promocji.

2.2.2. Wskazniki odzwierciedlajace efekty dzialalno$ci promocyjnej

Okreslenie rezultatow tej dziatalnosci moze by¢ trudne, gdyz efekty promocji moga
wigzac si¢ z aktywno$cia podmiotu prowadzona w innych obszarach. W literaturze
przedmiotu marketingu efektami dzialan marketingowych (w tym promocyjnych)
jest réznica w warto$ci dodanej miedzy sytuacja, gdyby realizowac te dziatalnosc,
1 sytuacja, gdyby jej nie prowadzié.

Wskazniki oparte na pomiarze efektow dzialalno$ci promocyjnej moga by¢ na-
stepujace:

1) Wskaznik zrealizowanej sprzedazy w wartosci oczekiwanej sprzedazy:

Zrealizowane przychody ze sprzedazy produktéw objetych programem
lojalnosciowym

Catkowite (oczekiwane) przychody ze sprzedazy produktéw objetych
programem lojalno$ciowym
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Wskaznik ten mozna konstruowac¢ do oceny niektdrych projektow promocy;j-
nych, np. programéw lojalnosciowych. Jest on zawsze mniejszy od jednosci, gdyz
klient, ktory dokona wstgpnych zakupow zapewniajacych mu udziat w programie
lojalnosciowym, z roznych wzgledow nie zawsze zrealizuje nastgpne zakupy w tym
miejscu.

m) Wskaznik zrealizowanej sprzedazy bedacej rezultatem promocji w przycho-
dach ze sprzedazy ogoétem:

W Przychody ze sprzedazy produktow bedacej rezultatem promocji
m = :
Przychody ze sprzedazy ogotem

Wskaznik ten moze by¢ stosowany w przypadku projektow zorientowanych na
okreslone produkty, ktdre bezposrednio wplywaja na sprzedaz, np. promocje w miej-
scu sprzedazy. W przypadku pozostatych projektow promocyjnych zasadnicze jest
ustalenie uptywu czasu migdzy realizacja projektu i zwigkszeniem przychodow ze
sprzedazy.

n) Efektywno$¢ projektow promocyjnych zwiazanych ze sprzedaza:

Przychody ze sprzedazy przed promocja handlowa
n= .

Przychody ze sprzedazy po promocji handlowej

Wskaznik ten okresla efektywnos$¢ promocji, przy czym dotyczy niektorych pro-
jektow promocyjnych, ktére wspieraja natychmiast produkty przeznaczone na sprze-
daz. Pozwala on na poréwnanie zrealizowanej sprzedazy przed realizacja takiego
programu promocyjnego i po jego realizacji.

2.2.3. Wskazniki uwzgledniajace naklady i efekty sfery promocji

Analize wskaznikowa nalezy uzupeti¢ o zbadanie zaleznosci migdzy naktadami i
rezultatami dziatalnosci promocyjnej. Naktady promocyjne mozna ustali¢ wiary-
godnie na podstawie dokumentacji i ewidencji ksiegowej (projektowanej wedhug
roznych przekrojow klasyfikacyjnych w zaleznosci od potrzeb informacyjnych).
Z kolei zysk z dzialalno$ci promocyjnej nie istnieje niezaleznie (przychody ze sprze-
dazy produktow promocji minus koszty promocji), gdyz projekty promocyjne wspie-
raja produkty pracy przedsigbiorstwa, ktore podlegaja sprzedazy. Ustalany jest za-
tem zysk ze sprzedazy bedacej rezultatem dziatan promocyjnych (przychody ze
sprzedazy produktow objetych promocja minus koszt ich wytworzenia powigkszony
o koszty promocji).

Wskazniki oparte na pomiarze relacji naktadow i efektow dziatalnosci promo-
cyjnej moga by¢ nastgpujace:

0) Wskaznik rentownos$ci naktadow na promocjg:

o = Zysk EBIT jednostki
Naktady na promocje¢
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Wskaznik ten przedstawia, w jakim stopniu naktady na promocj¢ wptyngly na
zysk EBIT (zysk operacyjny — bez uwzglednienia odsetek i podatku). W przypadku
gdy jednostka poniosta naktady inwestycyjne na promocje¢, miernik ten mozna sko-
rygowaé, uwzgledniajac zysk brutto jednostki (powigkszony o odsetki od kredytow
zaciagnigtych na cele promocyjne).

p) Wskaznik dodatkowych korzysci z prowadzenia dziatalno$ci promo-

cyjne;j:

Suma dodatkowych korzysci (np. podatkowych) wynikajacych
z podejmowanych dziatan promocji

Wp =
Naktady na promocje
Wskaznik ten moze mie¢ miarg uzupetniajaca przy ocenie podejmowanych dzia-
tan promocyjnych. Informuje on o mozliwosciach wykorzystania systemu ulg podat-
kowych, np. w przypadku zastosowania dziatan niemajacych charakteru reprezenta-
cyjnego koszty dziatan reklamy stanowia w calosci koszty uzyskania przychodu
(podatkowe), ponadto w przypadku ewentualnych darowizn przekazywanych na
cele spoteczne (dziatania promocyjne z zakresu public relations) moga by¢ odlicza-
ne od dochodu przedsigbiorstwa. Suma dodatkowych korzysci moze by¢ przedmio-
tem analiz wewngtrznych przy ocenie promocji, np. rachunku kosztow relewantnych
(utraconych korzysci).
q) Wskaznik wplywu dziatan promocyjnych na ceng jednostkowa produktu:

Cena jednostkowa produktu po realizacji programu promocyjnego

W Cena jednostkowa produktu przed realizacja programu promocyjnego

Wskaznik ten syntetycznie okresla wptyw promocji na ceng produktow. Okresla
on udziat naktadow tej sfery w cenie produktu — zaréwno koszty poniesione na pro-
mocj¢ okreslonego produktu, jak i1 koszty dziatan promujacych cato$¢ asortymen-
tow, koszty promujace wizerunek jednostki, koszty zarzadzania promocja (koszty
posrednie promocji w stosunku do produktu) rozliczone, np. proporcjonalnie do
kosztu wytworzenia produktu. Dodatkowo cena jednostkowa begdaca rezultatem
dziatan promocji moze uwzglednia¢ opusty cenowe. Bardziej szczegdtowy wskaz-
nik oceniajacy kierunek i site¢ wptywu programoéw promocyjnych ukierunkowanych
na asortyment przedstawiono ponizej.

r) Wskaznik wptywu dziatan promocyjnych na koszt wiasny produktu:

_ Koszt jednostkowy wiasny produktu po realizacji programu promocyjnego

Wr = .
Koszt jednostkowy wiasny produktu przed realizacja programu promocyjnego

Wskaznik ten nie obejmuje marzy, ktéra rowniez moze by¢ przedmiotem polity-
ki promocyjne;j.
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s) Wskaznik produktywnos$ci aktywow trwatych:

W Przychody ze sprzedazy produktéw objetych promocja
s = .
Wartos¢ aktywow trwalych przeznaczonych na dziatalnos¢ promocyjna

Miernik ten okres$la, w jakim stopniu naktady na aktywa trwate (gtéwnie maszy-
ny i urzadzenia stuzace do produkcji reklamowej) wptywaja na wzrost przychodow
ze sprzedazy produktow objetych promocja. Mianownik tego wskaznika moze mie¢
dodatkowa warto$¢ informacyjna okreslajaca stopien zaangazowania tych aktywow
w dziatalno$¢ promocyjna (tzn. koszty aktywoéw w gotowosci — posiadanych moga
sig roznic od kosztow z tytutu zaangazowania tych aktywow w dzialania). Ze wzgle-
du jednak na specyfike promocji wskaznik ten moze by¢ wykorzystywany przy oce-
nie promocji i jej efektywnosci (zwlaszcza w odniesieniu do jednostek profesjonal-
nie zajmujacych si¢ promocja, w tym reklama, posiadajacych specjalistyczne
urzadzenia do produkcji reklamowej).

t) Wskaznik produktywnos$ci zaangazowanych zasobow ludzkich:

. Przychody ze sprzedazy produktéw objetych promocja
Koszty osobowe pracownikoéw promocji '

Wskaznik ten okresla, w jakim stopniu naktady na pracownikéw zajmujacych
si¢ promocja (w tym zarzadzajacych procesem promocji) przyczyniaja si¢ do wzro-
stu przychodow firmy. Moze by¢ on wykorzystywany w ocenie dziatalnosci promo-
cyjnej niemal w kazdej jednostce (pod warunkiem istnienia jednostki organizacyjnej
zajmujacej si¢ obszarem promocji). Mianownik wskaznika moze posiada¢ ztozona
tres¢ informacyjna, okreslajaca stopien zaangazowania zasobow ludzkich oraz kosz-
ty niewykorzystanych zdolnosci produkcyjnych (w przypadku gdy czas potencjalny
pracownikow rozni si¢ od czasu efektywnie wykorzystanego przez nich w realizacje
proceséw promocyjnych).

u) Wskaznik wptywu na warto$¢ przedsigbiorstwa:

W Przyrost warto$ci rynkowej przedsigbiorstwa
u = .

Naktady finansowe na promocj¢

Wskaznik ten pozwoli oceni¢ wpltyw kosztow procesdw promocji na zmiang
warto$ci rynkowej przedsigbiorstwa. Mozna go konstruowac gtownie po przeprowa-
dzeniu programoéw promocyjnych o znaczeniu strategicznym (promujace wizerunek
jednostki), ale takze operacyjnym (promujace marki produktow, ofert¢ jednostki).
Istotne jest okreslenie czasu migdzy zrealizowanymi programami promocyjnymi a
przyrostem wartosci przedsigbiorstwa. Bardzo czgsto udziat w programach promo-
cyjnych o zasiggu krajowym, migdzynarodowym, dodatkowo opisywanych w me-
diach, wptywa na warto$¢ rynkowa podmiotu rynkowego. Trudno jest w praktyce
wprost okresli¢ wptyw promocji na przyrost wartosci rynkowej, jednak w przypadku
spotek gietdowych nalezy obserwowac¢ zmiany ich indeksow gietdowych po oglo-
szeniu planéw inwestycji marketingowych lub po realizacji inwestycji dotyczacych
sposobow komunikacji spotki z rynkiem.
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3. Ocena dzialalno$ci promocyjnej oparta na wskaznikach

Zaprojektowanie miernikow obejmujacych w swej strukturze naktady na dziatalnos¢
promocyjna, rezultaty tej aktywnosci oraz ich wzajemna relacj¢ moze stuzy¢ do oce-
ny dziatalnosci z tego zakresu.

W teorii nie istnieja okreslone przedziaty warto$ci miernikow, ktore bytyby pod-
stawa odniesienia do oceny dziatalnosci promocyjnej. Kazdy podmiot rynkowy,
uwzgledniajac charakter swojej dziatalno$ci i branzy, powinien wypracowa¢ mierni-
ki, ktore okresla produktywnos¢ zasobow, skutecznos¢ i efektywnos¢ tej sfery. Ogra-
niczeniem w budowie bazy normatywnej wskaznikow do oceny promocji jest niepo-
wtarzalno$¢ niektorych dziatan w ramach programéw promocyjnych.

Ocena dziatalno$ci oparta na wskaznikach wydaje si¢ prosta, ale niesie ryzyko
niewlasciwej interpretacji dotyczace procesd6w promocji. Obszar promocji jest spe-
cyficzny, zwlaszcza ze wzgledu na trudnos¢ wyznaczenia efektow promocyjnych w
sposob pelny i rzetelny, stad analiza wskaznikowa moze by¢ narazona na popehie-
nie bledow.

Przede wszystkim istotne jest wtasciwe okreslenie przychodow, ktdére moga do-
tyczy¢ przychodow zrealizowanych (efekty rzeczywiste i mierzalne) jako efektu
niektorych dziatan zachgcajacych wprost do zakupu (np. projekty promocyjne doty-
czace promocji w miejscu sprzedazy, polegajace na dotaczeniu ,,gratisOw”) oraz
przychodow odroczonych w czasie, ktore maja charakter potencjalny (efekty poten-
cjalne, trudne do zmierzenia w sposob catkowicie wiarygodny, np. projekty promo-
cyjne dotyczace realizacji programow lojalno$ciowych skierowanych do klientow).
Przychody, ktore jednostka osiagnie na skutek przeprowadzenia programow lojalno-
sciowych (rodzaj umowy, w ktorej podmiot zobowiazuje si¢ sprzedac produkty swo-
je lub innego podmiotu po obnizonej cenie lub bezptatnie), jest przedmiotem inter-
pretacji MSR (IFRIC nr 15)', ktéra zaktada, ze ich wycena powinna odbywac¢ sig
wedtug wartosci godziwej. Przychody zaktadane przez przedsigbiorstwo w wyniku
prowadzonych akcji promocyjnych sa osiagane czgsciowo (nie jest mozliwe catko-
wite osiagni¢cie zaktadanych przychodéw m.in. ze wzgledu na brak przymusu
uczestniczenia w dalszej czg$ci programu lojalno$ciowego przez klienta, np. klient
dokonuje ,,pierwszych zakupow” objetych promocja i potem rezygnuje z kolejnych).
Przychody mozliwe do osiagnigcia w przypadku powtarzania zakupow produktow
objetych promocja musza by¢ ujete jako przychody oczekiwane, odroczone w cza-
sie. Przychody oczekiwane zostana przeksztalcone w przychody zrealizowane w
momencie, gdy klient dokona kolejnych zakupow. Stopien realizacji przychodow ze
sprzedazy objgtej promocja wyznacza skuteczno$¢ promocji — obliczana jest jako
relacja wartosci dokonanych zakupdéw w ramach okreslonego programu promocyj-
nego do maksymalnych mozliwych przychodow ze sprzedazy wszystkich produk-
tow objetych promocja.

' www.iasb.org.uk.



Pomiar i ocena dziatalno$ci promocyjnej 541

Kolejnym problemem jest okreslenie rzeczywistego czasu migdzy podjetymi
dziataniami i ich rezultatami. Moze to oznaczac, ze na wartos$¢ zrealizowanych przy-
chodow w okresie biezacym maja wptyw koszty poniesione na promocj¢ w poprzed-
nich okresach. Przychody w wyniku dziatan promocyjnych sa czgsto niepewne i
odroczone w czasie. Ponadto efekty dziatan promocyjnych nakladaja si¢ na inne
rodzaje dziatan marketingowych. W przypadku dziatalnosci promocyjnej nie mozna
mowic o podstawowej zasadzie prawa bilansowego — zasadzie wspotmiernosci po-
noszonych kosztow i osiaganych przychodow.

Dodatkowo nalezy zauwazy¢, ze dzialalno$¢ promocyjna moze dotyczy¢ projek-
tow zwiazanych z promocja zasadniczych produktow przedsigbiorstwa (ogolniej:
efektow dziatalnos$ci statutowej), a takze przedsigwzig¢ zwiazanych z promowaniem
catej dziatalno$ci, ktorych naktady nie przynosza przychodéw bezposrednio zwiaza-
nych z tymi naktadami.

Przestanki podjgcia dziatalnosci promocyjnej moga by¢ rozmaite, przy czym
jednym z gtownych motywow jest zwigkszenie przychodéw ze sprzedazy. Moze sig
zdarzy¢, ze celem ponoszenia znacznych naktadow w dtuzszym okresie — inwestycji
promocyjnych jest poprawa wizerunku, postrzegania podmiotu. Niezaleznie od cha-
rakteru podjgtych inicjatyw promocyjnych koszt jednostkowy produktu zwigksza
sig, lecz decyzje o podjeciu dziatan sa niezbgdne dla dalszego istnienia i rozwoju
podmiotu.

4. Zakonczenie

W artykule podjgto temat pomiaru i oceny dziatalnosci promocyjnej w perspektywie
analizy wskaznikowej. Przedstawiono propozycje wskaznikéw obejmujacych nakta-
dy oraz ich rodzaje, rezultaty oraz mierniki obrazujace relacj¢ naktadow i efektow.
W dalszej cze$ci opracowania zwrocono uwage na ograniczenia i btedy w konstru-
owaniu wskaznikow, wynikajace ze specyfiki przychodow tego obszaru. Mimo kto-
potow z ujeciem niektorych kategorii ekonomicznych podmioty powinny mierzy¢ i
ocenia¢ dziatalnos¢ w sposdb ciagly (cele operacyjne) oraz okresowy (cele strate-
giczne — rozwojowe jednostki). Wskazane jest, aby wskaznik porownywac w czasie.
Pozwoli to na oceng stopnia realizacji strategii promocyjnej stuzacej istnieniu i roz-
wojowi podmiotu.
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MEASUREMENT AND EVALUATION OF PROMOTION ACTIVITY

Summary: The paper presents the problem of measurement and evaluation of promotion ac-
tivity. Measuring this area demands firstly the right system of evidence of promotion costs.
Having the information about costs and commitment of all resources into promotion activity
the author proposed some indicators constructed on financial, material and human inputs and
results. They may be useful tools to optimize the processes of management and controlling of
this area in all market units. The author points out the major methodological difficulties main-
ly linked with the problem of measuring all results of promotion.





