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UWARUNKOWANIA 1 ZAKRES CALOSCIOWEJ
OCENY EFEKTOW KOMUNIKACJI
MARKETINGOWEJ - WYBRANE ASPEKTY

Streszczenie: W artykule zwrocono uwage, ze komunikacja w obszarze biznesu podlega ra-
cjonalizacji i optymalizacji. Wskazano na potrzebg stosowania metod pomiaru catosciowych
efektow stosowania komunikacji marketingowej. Zaprezentowano wyniki badania przepro-
wadzonego w podkarpackich przedsigbiorstwach. Wyniki pomiaru pokazaty poziom zaintere-
sowania firm badaniami skutecznosci prowadzonych przez nie dziatan marketingowych.

Stowa kluczowe: komunikacja marketingowa, skuteczno$é, efektywnos¢, marka, badania
marketingowe.

1. Wstep

Ocena efektow prowadzonej komunikacji marketingowej jest specyficznym obsza-
rem aktywnosci po stronie nadawcy. Wymaga zaangazowania czasu i energii oraz
wiaze si¢ z okreslonymi kosztami dla firmy. Ze wzgledu na to, ze w procesie ko-
munikacji realizowane sa cele o roznym horyzoncie czasowym, trudno jest jedno-
znacznie przyporzadkowac im podjete dziatania oraz precyzyjnie okresli¢ stopien
ich realizacji. Metodologia pomiaru efektow wymaga indywidualnego opracowania
i dostosowania do okreslonych uwarunkowan. Czgs¢ firm, poddajac si¢ tym ogra-
niczeniom, nie ocenia skutecznos$ci i efektywnosci komunikacji z otoczeniem. Re-
zygnacja z kontroli i oceny efektow prowadzonych kampanii moze paradoksalnie
poprawi¢ ich efektywnos¢, poniewaz obnizone zostaja w ten sposob ogolne koszty
dziatan marketingowych. Decyzje takie $wiadcza jednak o krotkowzroczno$cei i nie-
zrozumieniu potencjatu, jaki wynika z wdrozenia samodoskonalacego sig, strate-
gicznego procesu budowania relacji z klientami.

Uzasadnieniem dla prowadzenia analiz efektoéw prowadzonej komunikacji sa
konkretne korzysci dla nadawcy. Podstawowa jest redukcja ryzyka. Stosujac rozwia-
zania zweryfikowane wczesniej pod wzgledem ich skutecznosci, zmniejsza si¢ praw-
dopodobienstwo popetnienia btedow. Dobor metod, form i srodkow, jakie beda zasto-
sowane w komunikacji z otoczeniem, jest tatwiejszy, jezeli bazuje si¢ na aktualnych
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wynikach badan. Proces decyzyjny zwiazany z planowaniem i wdrazaniem weryfi-
kowalnych programéw komunikacji przebiega szybciej. Eliminujac przedsigwzigcia
o niskiej skutecznosci, redukuje si¢ koszty kampanii, poprawiajac ich efektywnosc.
W dlugim okresie obserwacja efektow prowadzonych dziatan przyczynia si¢ do sta-
lego powigkszania zasobéw wiedzy na temat uwarunkowan funkcjonowania marki.
Pozwala to na modyfikowanie zachowan oraz decyzji w reakcji na nowa wiedzg i
doswiadczenia, co stanowi charakterystyczna ceche organizacji uczacych sie'.

Celem artykulu jest uzasadnienie potrzeby pomiaru efektéw komunikacji mar-
ketingowej oraz wskazanie uwarunkowan i ograniczen zwiazanych z ocena jej sku-
teczno$ci w praktyce funkcjonowania podmiotow gospodarczych.

2. Efekty komunikacji jako przedmiot pomiaru

Rzeczywistaipelna ocena efektow komunikacji marketingowej wymaga uwzglednie-
nia dwodch kategorii pojeciowych: skutecznosci i efektywnosci. Osiagajac postawio-
ne cele, nadawca wykazuje si¢ skuteczno$cia. Sfera naktadow, ktorych poniesienie
jest konieczne do osiagnigcia efektu, nie podlega w tym przypadku uwzglednieniu,
a miarg jest jedynie stopien osiagnigcia celu®. Skuteczno$¢ osiaga si¢ dzigki wia-
sciwemu wyborowi adresatow, trafnosci argumentacji oraz wartosci informacyjnej
(informatywnej) przekazoéw [Smid 2001, s. 103].

Pomiar efektywnosci wymaga wigkszego zaangazowania po stronie badajacego.
Okresla sie ja poprzez odniesienie osiagnietych efektow do naktadow?. Racjonaliza-
cja dziatan z zakresu komunikacji marketingowej polega na dazeniu do osiagnigcia
zatozonych celow przy mozliwie najmniejszych naktadach. Racjonalne rozdyspono-
wanie budzetu wymaga wigc statej obserwacji efektow podjetych dziatan.

Ocena efektow komunikacji marketingowej moze dotyczy¢ trzech r6éznych po-
Ziomow:

— komunikatu (dotarcie komunikatu do odbiorcy, jego odkodowanie, zrozumienie,
przyswojenie, zapamigtanie, skojarzenie z nadawca/produktem itp.),

— kampanii (dotarcie przekazu do odbiorcoéw, zrozumienie, przyswojenie, wptyw
na postawy i zachowania, wywotane zmiany poziomu sprzedazy itp.),

— zintegrowanej komunikacji marketingowej (zmiany w zakresie wizerunku,

warto$ci marki, pozycji rynkowej itp.) [Hajduk 2009, s. 270, 271].

Powyzszy podziat zobrazowa¢ mozna z wykorzystaniem odniesien do sfery
wojskowosci. Osiaganie celé6w na poziomie operacyjnym dotyczy zaangazowania
w poszczegdlnych starciach (potyczkach), na poziomie taktycznym odnosi si¢ do
udziatu w bitwach Iub kampaniach, a na poziomie strategicznym jest utozsamiane

! Zgodnie z koncepcja organizacji uczacej si¢ zaproponowang w: [Garvin 1998, s. 51].

2 Na podstawie definicji skuteczno$ci zaproponowanej przez J. Zieleniewskiego [1981, s. 225].

3 Na podstawie definicji efektywnosci zaproponowanej przez M. Kaleckiego i M. Rakowskiego
[1959, s. 4-T7].
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z pojeciem wojny [Pickton, Broderick 2005, s. 529]. Na zwycigstwo w wojnie skta-
da sig¢ wiele mniejszych i wigkszych sukcesow, podobnie jak w przypadku dazenia
do strategicznego celu, jakim jest zajgcie pozadanej pozycji rynkowe;j.

Opisywane w literaturze metody oceny efektow stosowania komunikacji mar-
ketingowej, sa oparte w istocie na indywidualnej analizie poszczegolnych elemen-
tow mieszanki komunikacyjnej lub dotycza indywidualnych dziatan promocyjnych.
Dziatania te, zgodnie z koncepcja IMC, podejmowane sa w ramach programéw
komunikacji marketingowej, ktorych realizacja wykracza poza taktyczne decyzje
o doborze i zastosowaniu réznych form promocji. Podstawa sukcesu w osigganiu
celow strategicznych jest zintegrowanie tych dziatan ze soba, a takze z innymi ob-
szarami aktywnosci w zakresie marketingu oraz calo$ciowej komunikacji firmy. Po-
miar efektow komunikacji marketingowej powinien wigc w istocie dotyczy¢ efektu
synergicznego zastosowania programu IMC.

Do koncepcji zaktadajacej pomiar catkowitych, polaczonych efektow dziatan
z zakresu komunikacji marketingowej zastosowanych w jednym czasie przychyla
si¢ m.in. D.E. Schultz. Podejscie takie pozwala menedzerom na oceng synergii i in-
terakcji pomigdzy zastosowanymi dzialaniami i instrumentami, zamiast skupiania
si¢ na pomiarze kazdego z tych elementéw oddzielnie [Schultz 2006, s. 8]. Skupia-
nie si¢ na skutecznosci poszczegolnych przedsigwzieé z pominigciem oceny stopnia
osiagnigcia celow strategicznych §wiadczy o niepetnym wdrozeniu idei integracji
komunikacji marketingowej w firmach. Cele te zwiazane sa zwykle z pozycja 1 war-
toscia marki. Ocena skuteczno$ci komunikacji marketingowej powinna wigc doty-
czy¢ zmian, jakie zaszly w tym zakresie w wyniku wdrozenia programow IMC.

Wsréd mozliwych do wykorzystania popularnych metod iloSciowych na pierw-
szy plan wysuwaja si¢ te, ktore sa zwigzane z pomiarem $wiadomos$ci. Oceniajac
swiadomos¢ marki, nalezy postuzy¢ si¢ przynajmniej dwoma wskaznikami: $wiado-
mosci spontanicznej i wspomaganej [Kozielski (red.) 2008, s. 310-314]. Ich oblicze-
nie sprowadza si¢ do okreslenia odsetka populacji wskazujacej/rozpoznajacej dana
marke spontanicznie oraz na przedstawionej liScie marek. Mala réznica pomigdzy
tymi dwoma wskaznikami $wiadczy o duzej sile marki. Analizujac wskaznik $wia-
domosci, warto zwro¢ uwage na odsetek osob, ktore spontanicznie wskazaty badana
marke jako pierwsza (top of mind brand) [Clow, Baack 2004, s. 179]. Poréwnanie
wskaznikow $wiadomosci sprzed wdrozenia programu IMC i po wdrozeniu umozli-
wia 0go6lna oceng skutecznosci komunikacji marketingowej. Uzupetieniem pomiaru
swiadomosci powinny by¢ ilosciowe i jakosciowe badania wizerunku marki. Maja
one na celu okreslenie skojarzen towarzyszacych marce, dotyczacych cech, korzysci,
sytuacji uzycia, typu uzytkownika i osobowosci*. Dzieki nim mozliwe jest zacho-
wanie kontroli nad ,,miejscem”, jakie zajmuje marka w umystach grupy docelowe;j
i uniknigcie btedow zwiazanych realizacja dtugofalowej strategii pozycjonowania.

4 Techniki pomiaru wizerunku marki szczegétowo opisano m.in. w: [Kall, Kteczek, Sagan 2006,
s. 37-104.]
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W badaniach marketingowych prowadzonych w sposoéb skoordynowany z re-
alizacja programéw IMC, okresla sig¢ rowniez zmiany w zakresie preferencji konsu-
mentéw wzgledem marek, poziomu gotowosci do zakupu, deklarowanej lojalno$ci
wobec marek itp. Wskazniki te uzupetniaja wiedzg na temat skutecznosci realizacji
programo6w zintegrowanej komunikacji marketingowej. Dobor wtasciwej metodolo-
gii pomiaru efektow, a takze skoordynowanie ze soba komunikacji i badan marke-
tingowych mozliwe sa jedynie w warunkach pelnej integracji komunikacji marke-
tingowej w firmie.

Zorientowane na sukces rynkowy firmy powinny poszukiwaé sposobow wyboru
skutecznych i1 zarazem uzasadnionych ekonomicznie dziatan z zakresu komunika-
cji marketingowej. Ocena efektow jest waznym czynnikiem sukcesu prowadzonych
kampanii. Nalezy jednak pamigtac, ze wdrozenie procedur pomiaru i oceny nie jest
idea sama dla siebie. Ma ono przede wszystkim walor praktyczny. Wyniki pomiarow
i analiz powinny wspiera¢ proces decyzyjny w obszarze stosowania marketingu.

3. Zakres oceny efektow komunikacji marketingowej
— wyniki badan

W teorii komunikacji marketingowej zwraca si¢ uwagg na potrzebg racjonaliza-
cji i kontroli wydatkéw zwiazanych z jej stosowaniem. Ewaluacja efektow prze-
prowadzana jest z wykorzystaniem metod opartych na rachunku ekonomicznym.
Podmioty gospodarcze maja do dyspozycji wiele miernikdw oceny skutecznosci
podejmowanych dziatan. Wyniki badan przeprowadzonych w przedsigbiorstwach
produkcyjnych z terenu wojewddztwa podkarpackiego pokazuja proporcje pomig-
dzy rodzajami pomiarow, jakie realizowane sa zwykle z wykorzystaniem popular-
nych wskaznikéw marketingowych (rys. 1)°.

Jak wynika z powyzszych danych, wigkszos¢ firm, w ramach oceny efektow
prowadzonych dziatan marketingowych, bada dynamike sprzedazy, analizuje sku-
teczno$¢ prowadzonej polityki cenowej oraz okresla zmiany dotyczace udziatu
w rynku. Prowadzenie tego rodzaju analiz jest normalna praktyka w wigkszosci firm
i nie zawsze jest bezposrednio zwiazane z ewaluacja efektow programow komunika-
c¢ji marketingowej czy kampanii promocyjnych. Sigganie po zaawansowane metody
analizy wykorzystujace dedykowane wskazniki nalezy do rzadkosci.

Taktyczne i strategiczne cele prowadzonych kampanii powinny dotyczy¢ w glow-
nej mierze budowania wartosci marki oraz trwatych relacji klientami. Stopien ich
realizacji powinien by¢ regularnie weryfikowany. Tymczasem ponad 75% badanych

> Dane wykorzystane w artykule pochodza z badania zrealizowanego w okresie 1.02-31.07.2010
metoda bezposredniego wywiadu kwestionariuszowego. Zbiorowo$¢ generalna stanowity zlokalizo-
wane na terenie wojewodztwa podkarpackiego podmioty gospodarcze, wytwarzajace i oferujace na
polskim rynku swoje produkty w postaci dobr materialnych. Proba warstwowa o alokacji nieproporcjo-
nalnej objeta 110 przedsigbiorstw produkcyjnych (41 matych, 39 srednich i 30 duzych).
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Rys. 1. Zakres wykorzystania metod pomiaru efektéw dziatan marketingowych w badanych firmach

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie badan.

podmiotéw nie okresla zmian w zakresie znajomos$ci marki, a zaledwie 5% sigga-
o do tej pory po metody identyfikacji preferencji jej wyboru przez konsumentow.
Prawie 40% firm deklaruje wykorzystanie metod stuzacych diagnozowaniu zmian
postaw 1 lojalno$ci konsumentow, ale juz tylko 10% podmiotéw oceniato zmiany
wizerunku rynkowego. Wynika to po czgsci z niewielkiego zakresu stosowania pro-
fesjonalnych dziatan stuzacych tworzeniu wizerunku, ale wskazuje rowniez na brak
dobrej praktyki w firmach.

Zakres stosowania wskaznikow marketingowych skorelowany jest istotnie ze
skalg dziatania firmy (rys. 2).

Prowadzenie analiz, w ramach ktoérych ocenia si¢ zmiany postaw w grupie do-
celowej, to domena firm o wigkszej skali dziatania. Ponad 50% badanych duzych
podmiotow zadeklarowato, ze sigga po tego rodzaju wskazniki. W $rednich i ma-
tych podmiotach zjawisko to dotyczylo ok. 33% badanych firm. Zmiany w zakresie
znajomos$ci marki oceniano w ok. 30% duzych i 20% S$rednich firm. Najwigksza
dysproporcja dotyczyta ewaluacji zmian wizerunku firmy w jej rynkowym otocze-
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Rys. 2. Zakres wykorzystania metod pomiaru efektow komunikacji marketingowej w badanych firmach
z uwzglednieniem skali dziatania

Zrddto: opracowanie wlasne na podstawie badan.

niu. W matych i §rednich firmach bylo to zjawisko marginalne. Wérod duzych firm
dotyczyto ono ok. 25% badanych przedsigbiorstw.

Ocena skutecznosci realizowanej komunikacji marketingowej nie jest powszech-
ng praktyka w grupie badanych przedsigbiorstw produkcyjnych. Jednoczesnie za-
kres stosowanych przez nie dzialan promocyjno-komunikacyjnych jest dosy¢ duzy
i zwigksza si¢ z roku na rok. Dwie trzecie badanych firm prowadzito kampanie pro-
mocyjne wykorzystujace roznorodne formy promocji, a ponad potowa deklarowata
dziatalno$¢ z zakresu public relations. Zestawiajac te fakty z ocenianym zakresem
stosowania wskaznikow i metod pomiaru skuteczno$ci, mozna wyciagnaé wniosek
o braku zainteresowania ewaluacja prowadzonych dziatan marketingowych.

Ze wzgledu na zastosowana metodg badawcza i1 charakter proby, zrezygnowano
z pytan dotyczacych bezposrednio kwestii efektywnosci prowadzonych dziatan. We
wczesniejszych badaniach respondenci mieli problemy z udzieleniem precyzyjnych
odpowiedzi dotyczacych okreslenia relacji efektu do naktadéw ponoszonych przez
ich firmy na komunikacj¢ marketingowa. Wynika to mierze przede wszystkim z bra-
ku mozliwosci wyodrgbnienia kosztow marketingowych z catkowitych kosztow
dziatalno$ci operacyjnej. W uktadzie zarowno rodzajowym, jak i funkcjonalnym
kosztow trudno jest jednoznacznie przypisa¢ poszczegolne pozycje do dziatalnosci
marketingowej®. Wymaga to wprowadzenia dodatkowej ewidencji szczegdtowe;.
W ramach badania skupiono si¢ na rozpoznaniu, czy ewidencja kosztoéw w firmie
pozwala na wyodrgbnienie kosztow dotyczacych dziatalnosci promocyjnej, public
relations oraz prowadzonych badan marketingowych (rys. 3).

¢ Zwrocono na to uwage m.in. w: [Rutkowski 2005, s. 120].
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Rys. 3. Mozliwos$ci wyceny kosztow dziatan z zakresu komunikacji marketingowej
w badanych firmach

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie badan.
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Rys. 4. Mozliwosci wyceny kosztow dziatan z zakresu komunikacji marketingowej
w badanych firmach z uwzglednieniem skali dziatania

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie badan.

Sposrod firm, ktore sa w stanie okresli¢ koszty prowadzonych dziatan komuni-
kacyjno-promocyjnych, wigkszo$¢ dysponuje jedynie przyblizonymi warto§ciami.
Najmniej problemow jest z okre§leniem wydatkow na dziatania promocyjne. Ich
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realizacja potwierdzona jest czesto fakturami od zewngtrznych wykonawcoéw. Dzia-
falno$¢ promocyjna posiada zwykle osobny budzet i na jego podstawie jest pozniej
rozliczana. Najtrudniej okresla si¢ naktady na dzialania PR. Wiele z nich ma charak-
ter niesformalizowany. Ze wzgledu na zaangazowanie w dziatalno$¢ public relations
pracownikow zaszeregowanych w réznych komoérkach organizacyjnych, trudno jest
precyzyjne okresli¢ koszty osobowe.

Mozliwosci okreslenia co najmniej przyblizonego poziomu wydatkéw na dzia-
fania marketingowe r6znity si¢ w poszczegdlnych kategoriach wielkosciowych ba-
danych przedsigbiorstw (rys. 4).

W zdecydowanej wigkszo$ci badanych duzych firm prowadzona jest ewiden-
cja kosztow, umozliwiajaca okreslenie catosciowych wydatkéw na promocje, bada-
nia marketingowe oraz dzialania public relations. Podobna sytuacja w odniesieniu
do dwobch pierwszych obszarow dotyczyta wigkszosci podmiotdw o $redniej skali
dziatania. Okoto 30% $rednich firm jest w stanie okre$li¢ co najmniej przyblizony
poziom wydatkoéw na dziatalnos¢ PR. W przypadku matych firm wigkszos¢ z nich
nie jest w stanie nawet w przyblizeniu okresli¢ kosztow prowadzonej dziatalno$ci
promocyjnej ani aktywnosci w obszarze public relations. Tym samym nie mam moz-
liwosci obliczania wskaznikow odnoszacych si¢ do efektywnos$ci podejmowanych
dziatan. Ograniczeniem tutaj sa przyjete przez firmy zasady ewidencji kosztow.
Ewidencja ksiggowa prowadzona jedynie na ogoélnych kontach rzeczowych unie-
mozliwia okreslenie wydatkow na poszczegodlne dziatania marketingowe. Przypo-
rzadkowanie wydatkow do poszczegodlnych zadan i celéw wymaga wprowadzenia
dodatkowych, szczegotowych kont funkcjonalnych.

Koszty zwiazane z marketingiem ewidencjonowane sa w firmach gléwnie na
potrzeby zewngtrznych instytucji. Wewngtrzne wykorzystywanie danych o kosztach
marketingowych nie jest powszechne w mniejszych podmiotach. Bardziej przej-
rzystego obrazu ekonomiki podejmowanych dziatan dostarczy¢ moze metoda ABC
(Activity-Based Costing), dzigki ktorej poszczegolne wydatki maja swoje odzwier-
ciedlenie w strukturze tzw. obiektow kosztowych [Jaruga, Nowak, Szychta 2001,
s. 303]. Okreslenie kosztéw dziatan pozwala na zastosowanie miernikow efektyw-
nosci, co z kolei przyczynia si¢ do racjonalizacji dziatalnosci z zakresu komunikacji
marketingowe;.

4. Podsumowanie

Nie istnieje uniwersalny standard ewaluacji dziatan z zakresu komunikacji marke-
tingowej. Zastosowanie odpowiednich technik pomiaru efektow wymaga glebokiej
wiedzy 1 umiejgtnosci. Siggnigcie po zaawansowane metody badawcze wiaze sig
czesto z poszukiwaniem wsparcia wsréd podmiotow zewnetrznych i generuje do-
datkowe koszty dla firmy. Uwarunkowania te zniechegcaja do siggania po metody
oceny efektow komunikacji marketingowej. W analizowanej grupie przedsi¢biorstw
stosowane sg one w niewielkim wymiarze i dotycza gtownie podmiotow o wigkszej
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skali dziatania. Wdrozenie procedur pomiaru i oceny efektow komunikacji marke-
tingowej ma przede wszystkim walor praktyczny. Wyniki przeprowadzonych na ich
podstawie analiz wspieraja proces decyzyjny w obszarze stosowania marketingu.
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CONDITIONS AND SCOPE OF THE OVERALL MARKETING
COMMUNICATION EFFECTS ASSESSMENT
—SELECTED ASPECTS

Summary: In the paper attention is paid to the fact that communication in the business sphere
is subject to rationalization and optimization. There is showed a necessity of overall evalua-
tion of marketing communication effects. The paper presents the results of survey conducted
in companies from the area of Podkarpackie province. The results show the level of interest in
testing the effectiveness of companies marketing activities.

Keywords: marketing communication, effectiveness, efficiency, brand, marketing research.



