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EFEKTYWNOSC I SKUTECZNOSC DZIALALNOSCI
PROMOCYJNE] W DZIALANIACH WIZERUNKOWYCH

1. Wprowadzenie

Kazde przedsiebiorstwo jest zainteresowane tym, by by¢ skutecznym
w dzialaniu, a skuteczno$¢ ta odnosi si¢ do celu, ktéry zamierza osiagnaé
w okreslonym czasie. Dzialania sa tym skuteczniejsze, im wyzszy jest stopien
realizacji celu osiagany przez przedsigbiorstwo?.

Skutecznos§¢ marketingu stala sic w dotychczasowej literaturze gtéwnym ce-
lem oceny jego uzytecznosci, jako sposobu postgpowania przedsigbiorstw na
rynku. Skuteczno$¢ marketingu, jej spadek lub wzrost zaleza od zmieniajacych
si¢ warunkow rynkowych oraz od stopnia jego powszechnosci. W czasach, gdy
jest on czestym sposobem postepowania, traci na znaczeniu, jako sposéb wy-
rézniania si¢ przedsigbiorstw na rynku.

Zwigkszeniu przez przedsiebiorstwo nakladéw na marketing musi towarzy-
szy¢ $wiadomos¢, ze dzigki wzrostowi skuteczno$ci marketingu powinny by¢
one odzyskiwane.

Gléwnym czynnikiem implikujacym dzialania marketingowe, powinna by¢
oczywiscie jego efektywno$¢. Jako skutki dzialan efektywnego marketingu
okresla si¢ efekty osiagane przez przedsigbiorstwa, dzigki stosowaniu marketin-
gu jako sposobu okreslonego postepowania na rynku. W ramach efektow final-
nych odnoszacych si¢ do istniejacego rynku, przedsi¢biorstwo polepsza swoj
wizerunek 1 zwigksza udzial w rynku3.

1 Pracownik biura reklamy wydawnictwa International Data Group Poland SA

2W. Wrzosek Efektywnosé Marketingu, 2005, s. 16-23.

3 Artykut opracowany na podstawie pracy magisterskiej Elzbiety Kurtyka, pt. Potencjal nowoczesnych form
reklamy w tworzenin wizerunku firmy innowacyjnegf obronionej na uczelni WSM, 15 lipca 2013. Promotorem
bylta Prof. zw. dr hab. Lidia Bialon.
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2. Idea skutecznych dziatan marketingowych

Celem artykutu jest charakterystyka efektywnosci dzialan marketingowych, a
w szczegolnosci kampanii reklamowych, ktorych idea jest kreowanie wizerunku
firm innowacyjnych prowadzonych w Internecie — uznawanym za jedno z pod-
stawowych mediéw uzytkowych klienta.

Ostatnie lata przyniosty réwniez dynamiczny rozwdj rynku ustug marketin-
gu internetowego. Wydatki na reklam¢ w Internecie stale rosna, stymulujac
pojawianie si¢ innowacyjnych zastosowan wplywajacych na przewage Internetu
jako medium reklamowego. Powstajg zupelnie nowe rodzaje dziatan: marketing
wirusowy, marketing w mediach spolecznos$ciowych, marketing w wyszukiwar-
kach internetowych, systemow wymiany baneréw, wymiany linkow 1 wiele in-
nych.

Przyktadem bardzo skutecznego marketingu i1 reklamy internetowej ostat-
nich lat jest dzialalno§¢ amerykanskiej firmy 1-800-Flowers, ktéra juz od 35
lat zajmuje si¢ dostarczaniem kwiatéw mieszkancom Stanéw Zjednoczonych*.
Kwiaty te mozna zamawia¢ przez 24 godziny na dobe, zaréwno telefonicznie,
jak 1 przez Internet.

Kampania reklamowa zaowocowala tym, ze firma ma ponad 237 tys. fandéw

na Facebook’u, a sama jej idea byla niezwykle prosta. Zach¢cano mianowicie
osoby, ktorych przyjaciele lub znajomi mieli w danym dniu urodziny, aby kazda
z nich kupila po jednym matym kwiatku urodzinowym w cenie jednego
dolara. Z kwiatkéw ukladano bukiet, ktory nastepnie dostarczano danemu so-
lenizantowi. Im wigcej osoéb sie zlozylo, tym wigcej kwiatow bylo w calym
bukiecie.

Informacje o kampanii rozprzestrzenialy si¢ szerokim echem dzigki temu,
ze jesli ktos zdecydowal si¢ skorzystac z zachety na portalu spotecznosciowym,
na profilu jego przyjaciela solenizanta pojawial si¢ baner zachecajacy do
kupna wigkszej liczby kwiatkéw. Po kliknigciu w niego przechodzilo si¢ do
programu, w ktérym mozna bylo wybraé kwiatek, a nastegpnie ztozyé zyczenia.

Innym przykladem jest Facebook’owa dzialalno$¢ firmy InPost, ktéra umie-
$cila w tym portalu informacj¢ o tym, ze oferuje bardzo wygodny sposéb od-
bierania przesyltek, ktoéry nazwany zostal Paczkomatami. W tym celu stworzono
specjalng aplikacj¢ zwana Paczkobraniem, a jej start na Facebooku mial miejsce
w czerwecu 2010 roku. W ciggu 10 dni aplikacje polubito az 100 tys. ludzi.

Dodatkowo firma wpadla na pomys!, aby rozdawac internautom nagrody za
wlasciwe wytypowanie jednej z osiemdziesigciu schowkow, w ktérym znajduja
sa nagrody. Wygral ten, kto jako pierwszy wytypowat numer schowka. Kon-

4 http:/ /www.insidefacebook.com/2012/01/02/featured-facebook-campaigns-1-800-flowers-weight-
watchers-24-hour-fitness-ht-block-and-applebee%E2%80%99s /
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kursy organizowano dwa razy w tygodniu, a nagrody fundowaly sklepy bedace
partnerami ustugi.

Konkurs miat na celu zwigkszenie $wiadomosci obecno$ci marki In-
Post w naszym kraju i byl prawdziwym strzalem w dziesiatke.

Na $wietny pomyst wpad!l réwniez producent piwa Corona. Znany — takze
w Polsce — trunek znakomicie zareklamowat si¢ na Facebooku i przedstawit
tam jego wersje /ght. Fani, ktorzy polubili fanpage firmy, mogli wrzuci¢ swoje
zdjecie w nadziel, ze znajda je na billboardzie na nowojorskim Times Squa-
re.

Taki plakat wrzucany byl potem na Facebooka tak, azeby kazdy mogl sie
pochwali¢ swoim wystepem w reklamie Corony. Efektem bylo niespelna 300
tys. Fanow na Facebooku?.

Niezaleznie od tego, jak i na jakiego rodzaju aktywnosci zostanie przezna-
czony budzet reklamowy, podstawowym i1 nadrzednym celem zawsze jest mak-
symalizacja sprzedazy produktow i ustug oferowanych przez reklamodawce.
Zadaniem marketera jest optymalny dobor strategii i narzedzi prowadzacych do
tego celu.

3. Reklama wizerunkowa i efektywnosciowa

Dziatania reklamowe — majac na wzgledzie skutek, jaki powinny wywolaé —
najogélniej mozna podzieli¢ na dwa rodzaje: wizerunkowe oraz efektywno-
sciowe. Nie wykluczaja si¢ wzajemnie, a wrecz w wielu przypadkach doskonale
si¢ uzupelniaja.

Reklama wizerunkowa (ang. Brand Advertising) — ma za zadanie utworzenie
1 utrwalenie w umyslach konsumentow faktu istnienia oraz wczesniej zalozo-
nego, pozytywnego — wizerunku konkretnej marki. Polega ono na wykreowaniu
opinii, iz marka firmujaca dany produkt lub ustuge posiada pewne unikalne
cechy, czyniace ja wyjatkowa. Tym samym kampania dazy do zdobycia zaufa-
nia, a w rezultacie oczywiscie sprzedazy. Za cechy te konsumenci sg sklonni
zaplaci¢ wigcej, niz de facto warty jest 6w produkt badz zrealizowana ustuga.
Cechy te sprawiaja tez, ze konsumenci preferujq produkty takiej, a nie innej
marki, uznajac je za wyjatkowe.

Wszystkie kampanie wizerunkowe daza do osiggnigcia stynnego efektu
AIDA SR czyli zwrécenia uwagi, wywolania zainteresowania, checi posiadania
zakupu, satysfakeji i ponowienia zakupu. Taki réwniez cel stawiamy sobie zaw-
sze na pierwszym miejscu, planujac kampanie wizerunkowe.

5 http:/ /www.dmnews.com/ corona-light-to-take-over-times-square-billboard-in-digital-
initiative/article/ 181005/
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Dla kampanii wizerunkowych istota jest efektywne dotarcie z przekazem do
potencjalnych klientéw — z odpowiednia czgstotliwoscia, w odpowiednim cza-
sie i w odpowiednim kontekscie (tzn. tam, gdzie klient poszukuje interesujacych
g0 tresci na temat danego produktu). Dziatania wizerunkowe musza by¢ dtugo-
trwale 1 konsekwentne.

Marketing efektywnos$ciowy (ang. Performance Marketing) — ma na celu na-
klonienie uzytkownika do podjecia okreslonego dziatania czyli zakupu. W tym
przypadku zleceniodawca wynagradza posrednikow, ktérymi moga by¢ agencije
SEM lub inni partnerzy w sieci afiliacyjnej, za wygenerowany na swojej stronie
internetowej ruch albo za inny mierzalny efekt pobytu uzytkownika na jego
stronie.

Dla firm, ktére konkuruja przede wszystkim ceng i ktére prowadza sprzedaz
przez Internet (sklepy internetowe, instytucje finansowe itd.) jest to doskonate
narzedzie sprzedazowe. Przekaz reklamowy skoncentrowany jest caltkowicie na
akeji: Sprawdz! Kup terazl, a nie na uwydatnianiu wartosci marki. W przypadku
dziatan efektywnosciowych celem jest natychmiastowa reakcja klienta i dziata-
nie czyli zakup. Zwykle stosuje si¢ modele CPC ( cost per clik) 1 CPA (Cost Per
Action), w ktoérych zleceniodawca placi za kliknigcia czy leady, a nie za kontakt
reklamowy.

Interesem zleceniobiorcy jest maksymalizacja liczby poprawnie wykonanych
akeji przy jednoczesnym zminimalizowaniu kosztéw nabycia powierzchni re-
klamowe;j.

Internet pozwala na takie zaplanowanie kampanii, aby trafita ona wylacznie
do $cisle okreslonych grup ludzi (targetowanie demograficzne, behawioralne,
geotargetowanie), z obrana czestotliwoscig 1 w okreslonym kontekscie. Reklama
w Internecie daje niespotykane w innych mediach mozliwo$ci mierzenia efek-
tow kampanii. Reklamodawca moze bez trudu uzyskac¢ informacje o tym, ilu
doktadnie uzytkownikom zostala wyemitowana jego kreacja, ilu internautéw w
nia klikneto, jakie akcje wykonali po przejSciu na stron¢ docelowa. Rezultaty
kampanii powinny by¢ monitorowane przez caly czas jej trwania, bo dzigki
temu mozna optymalizowaé dzialania promocyjne i odnies¢ najwicksze korzy-
$ci.

W przypadku kampanii wizerunkowych warto zwréci¢ uwage na takie
wskazniki jak: zasieg kampanii, czestotliwo$¢ kontaktéw reklamowych, wskaz-
nik zaangazowania czy czas przebywania na stronie. Doskonale sprawdza si¢
tutaj model CPM (koszt tysiaca wyswietlen), gdzie reklamodawca kupuje okre-
slong liczbe kontaktow z reklama. Alternatywa moga by¢ wszelkiego rodzaju
sponsoringi i niestandardowe akcje reklamowe rozliczane w modelu Flar Fee, w
ktérym reklamodawca placi za okreslony czas trwania kampanii, a nie liczbe
kontaktow z reklama. Tego typu dziatania uzaleznione sa w duzej mierze od
zasiggu, a wigc ich cen¢ mozna tatwo przeliczy¢ na CPM.
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Przy zastosowaniu dzialan wizerunkowych najistotniejszym celem jest
ksztaltowanie preferencii klientow, zbudowanie wizerunku firmy i marki oraz
lojalno$¢ konsumencka. Typowymi wskaznikami marketingowymi sa: rozpo-
znawalnos$¢ produktu, swiadomosé marki, zapamigtanie przekazu reklamowego

itp.

Tabela 1. Réznice miernikéw kampanii wizerunkowej i sprzedazowej

Co mierzy¢ jako efekt kampanii?

Kampania Wizerunkowa Kampania Sprzedazowa
Badanie Marki Liczba Realizacji Celow

To czy cel zostal osiggniety | w jakim stopniu Realizacje celu weryfikuje sig obserwujac
mozna okreslié badajac przed | po kampanii liczbe dziatan konsumenckich, ktére sg
czynniki zwigzane z marka takie jak: celem kampanii takich jak:
= Znajomosc marki = sprzedaz
= Znajomosc reklamy = rezerwacja
= gpinie o marce = rejestracja na stronie WWW

= kontakt WWW / telefon / e-mail
= kalkulacja

Zrédto: Badanie Instytutu Dziennikarstwa UNW — Miermiki pomiaru kampanii in-
ternetowyeh.

Tabela ukazuje réznice miernikéw wplywajacych na osiggniecie celow w
kampaniach typu wizerunkowego i sprzedazowego (inaczej efektywnosciowe-
g0).

Pomiar wplywu kampanii na wymienione po lewej stronie tabeli czynniki
odpowiadajace za wizerunek, wymaga przeprowadzenia niezaleznych badan
(tak, jak w innych mediach), jednak w Internecie mozna je przeprowadzi¢ duzo
tatwiej, szybciej 1 taniej. Wymaga to przeprowadzenia badania kwestionariuszo-
wego na reprezentatywnej probie oséb z grupy docelowej. Idealnym rozwigza-
niem jest przeprowadzenie ankiety online zawierajacej pytania odpowiednie do
celu kampanii. Ankieta musi by¢ przeprowadzona tuz przed i po kampanii, tak
aby oceni¢ wplyw kampanii reklamowej. Mozliwe jest uzycie cookies® w rekla-
mach w danej kampanii, aby w ankiecie mozna bylo odczyta¢, czy internauta
widzial badana reklame czy nie. Poréwnujac znajomos¢ wizerunku marki wsrod
poszczegolnych grup oséb mozemy ocenié, jaki wplyw miata reklama na zna-
jomo$¢ lub wizerunek marki. Przy kampaniach wizerunkowych ocena efektéw

¢ Dzigki plikom ,,cookie” — informacjom zbieranym i zapisywanym na urzadzeniach typu laptop
przegladana zawarto$¢ stron internetowych — teksty, zdjecia, ankiety, sondy, ale rowniez reklamy —
jest lepiej dopasowana do oczekiwan i preferencji kazdego uzytkownika internetu.
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kampanii powinna skupia¢ si¢ na znajomosci oraz wizerunku marki, a nie na
dzialaniach konsumentéw.

Ocena kampanii sprzedazowych skupia si¢ na osiagnieciu zamierzonych
efektéw dziatan konsumentéw obejmujacych sprzedaz, rezerwacje, rejestracje
na stronie, pozostawienie kontaktu.

Tabela 2. Réznice pomiedzy dzialaniami w marketingu wizerunkowym i efek-
tywnosciowym

Marketing wizerunkowy Marketing efektywnosciowy
ksztaltowanie preferencji, budowa-
Cel nie wizerunku, lojalnos¢ konsu- natychmiastowa reakcja, dzialanie
mencka
Efekt dtugofalowy krétkoterminowy

Miary skutecznosci

z reklama, wskaznik zaangazowania | wskaznik konwersji

zasieg, czestotliwosé, czas kontaktu | CTR (wspolczynnik klikalnosci),

atrybuty marki, cechy produktu,

Komunikat . . cena, call-to-action
przewagi konkurencyjne
Display, tresci wskazujace marke

Gléwne narzedzia (z ang. Branded Content), Portale SEM, marketing afiliacyjny
spolecznodciowe

Rl Ao CPM, Flat Fee, obecnos¢ reklamowa | CPC, CPA, brak gwarancji obec-

zgodna z mediaplanem nosci reklamowe;j

Zx6dto: Brand Advertising a Performance Marketing — poréwnanie.

Tabela ukazuje réznice w dzialaniach marketingowych, wynikajace z celu,
jaki chce osiagnaé reklamodawca prowadzac kampanie reklamowe.

Waznym dzialaniem w nowoczesnych kampaniach jest budowanie $wiado-
mosci marki, polegajace na dostarczaniu przez marke tresci i rozwiazan, ktére
sa uzyteczne dla konsumentéw. W ten sposob uzyskuje ona pozycje eksperta w
danej dziedzinie i poprzez zaspokajanie potrzeb odbiorcéw buduje pozytywne
skojarzenia. Przemyslane 1 uzyteczne rozwiazania moga stanowi¢ istotng war-
tos$¢ dla uzytkownikéw. Przez co wplywaja na wzbudzanie zainteresowania
réwniez innymi produktami producenta, a przez to silnego utozsamienia z mar-
ka.

Budowanie wizerunku firmy stosujacej nowoczesne rozwigzania wymaga
dlugofalowych i konsekwentnych dziatan przedsigbiorstwa.
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4. Przyktad pomiaru efektywnosci kampanii internetowe;j

Zwigzek Pracodawcow Branzy Internetowej IAB Polska, we wspolpracy z
MEC A&I i MEC Interaction oraz wydawcami (ARBO interactive, Grupa Ga-
zeta.pl, Onet, WP.PL), w drugiej potowie 2012 roku zrealizowal pilotaz projek-
tu badawczego IAB/MEC WebTrack, ktérego celem byl pomiar efektywnosci
wizerunkowej reklamy internetowej oraz dostarczanie precyzyjnych narzedzi
marketingowych, ktére mialy umozliwiaé efektywne zarzadzanie markami w
sieci. Badanie bylo odpowiedzig na zintensyfikowane potrzeby marketeréw
badaniami w Internecie i badaniami samego Internetu zwiazane ze wzrostem
jego znaczenia, jako medium reklamowego. Poczatkowo badaniom w sieci to-
warzyszyla duza nieufnos¢, ktéra zanikala w miare doskonalenia proceséw i
procedur zwigzanych ze sposobem realizacji badan. Znaczacym czynnikiem
gwarantujacym wysoka jako$¢, a takze ulatwiajacym sprawng i terminows reali-
zacje, a takze obnizenie kosztéw projektu stal si¢ rozwéj oprogramowania stu-
zacego do pozyskiwania danych podczas realizacji projektow badawczych.

Technologia WebTrack nalezy do grupy badan cookie-tracking”: podczas kaz-
dej emisji reklamy zakladane jest HTML cookie i informacja o ekspozycji odno-
towywana jest na serwerze. Osoby wchodzace na strong zapraszane sa do wzie-
cia udzialu w badaniu. Wywiady sa realizowane réwnolegle z towarzyszacymi
im kampaniami reklamowym online. Badanie metoda CAWI, przeprowadzane
jest z zastosowaniem standaryzowanego ilo§ciowego kwestionariusza w syste-
mie ankietowym zawierajacym zaawansowane opcje losowego rozdzialu bada-
nych obiektow.

Kwestionariusz badania zostal przygotowany przez czlonkéw Badawczej
Grupy Roboczej IAB Polska, bedacych ekspertami w badaniach najwigkszych
przedsigbiorstw rynku online w Polsce. Program zrealizowany zostal we
wspolpracy z Goldbach Audience, Grupa Gazeta.pl, Onet oraz WP.PL, ktorych
przestrzen reklamowa posluzyla do realizacji kampanii 1 pomiaréw badawczych,
gwarantujac zarazem duzy zasieg wsérdd internautéow. Sposob oceny marek
oparto na modelu zastosowanym w badaniu IAB Polska. Marki byly oceniane
przed prezentacjq kreacji (Copy-Test).

W badaniu udzial wzigly nastepujace grupy respondentéw w wieku powyzej
14 roku zycia, ktore korzystaja z Internetu na terenie Polski.

=  Grupa eksperymentalna (exposed) — obserwacje na podstawie liczby eks-

pozycji kreacji, kodowane na podstawie cookies.

=  Grupa kontrolna (control) — osoby, ktére nie spotkaly si¢ z kreacja. Grupa

kontrolowana na podstawie cookies oraz weryfikowana deklaratywnie.

7 zawierajace §ledzace ciasteczka.
8 Computer Assisted Web Interviews - oznacza wywiad przez Internet, prowadzony za pomoca
udostepnienia respondentom kwestionatiusza internetowego.
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Dane z ankiet, zbierane na specjalnym serwerze, byly polaczone z danymi o
kontaktach z reklama w Internecie, obejmujac jej czas, domeng oraz interakcje
(np. click). Pozwolito to na poréwnanie grupy kontrolnej i eksperymentalnej,
jak 1 np. analizy wplywu czestotliwosci czy réznice miedzy jedng forma reklamy
a inna. Zbiér byl wazony (control do exposed) na podstawie danych demograficz-
nych oraz czgstotliwosci korzystania z Internetu. Z badania wynika, ze kampa-
nie reklamowe w Internecie znacznie zwigkszyly znajomos¢ marek. Wplynely
takze istotnie na wskazniki zaangazowania, w tym na gotowo$¢ zakupu rekla-
mowanych produktow?.

Projekt ten jest internetowym badaniem efektywnos$ci wizerunkowej
reklamy online, diagnozujacym kondycje¢ marki na wymiarach modelu okresla-
nego jako tunel zakupowy (ang. purchase funnel). Sam model tunelu zakupowego
nie jest nowatorski (jego narodziny siegaja XIX w.), jednak rozwdj Internetu
wprowadzil do niego wiele modyfikacji, interpretacji 1 perspektyw. Obecnie jest
on punktem wyjécia wielu badan. Nowatorstwo narzedzia polega na mozliwosci
analizowania deklaracji badanych na podstawie wczesniejszych zachowan w
sieci.

Dzi¢ki monitorowaniu ciasteczek mozna stwierdzi¢, kto z respondentow
mial faktycznie kontakt w Internecie z badana kampania, z jaka konkretnie kre-
acja internauta mial kontakt, w jakich domenach, czy wszed! z nia w interakcje
(np. click), ile byto ekspozycji kreacji. Ta procedura badawcza pozwala bardzo
precyzyjnie bada¢ efektywnos¢ realizowanej kampanii 1 jej wplyw na poszcze-
gblne wskazniki — znajomos¢ marki, reklamy, zmiany wizerunkowe, deklaracje
zakupu 1 rekomendacji marki itp. Tak uzyskane wyniki stanowia dla klientow
jeden z elementow finalnej oceny sily i potencjatu zrealizowanej kampanii.

Do badanych kampanii reklamowych online nalezaly marki z réznych kate-
gorii produktowych. Byly to: BoboFrut z kampania repozycjonujaca soki owo-
cowe do starszych i1 dorostych konsumentéw, Leroy Merlin promujaca sprzet
tazienkowy oraz Olympus ze sprzetem fotograficznym. Wszystkie marki to
produkty skierowane do szeroko zdefiniowanej populacji.

Badane formaty obejmowaly reklame graficzna, dos¢ zréznicowana, jednak
nie intruzywna, wigc nie ograniczano liczby emisji na jednego uzytkownika
(tzw. capping — maksymalna liczba emisji reklamy na unikalnego internaute).
Uzytkownicy sieci, ktorzy spotkali si¢ z kreacjami, stanowili grupe eks-
perymentalng (ang. exposed). Wsrdd nich 37% mialo kontakt z komunika-
tem reklamowym do 3 razy, jedna trzecia od 4 do 10 razy, zas w 29% przypad-
kéw ponad 10 razy. Srednia liczba kontaktéw przekroczyta 9 emisii.

Druga grupa badanych oséb to grupa kontrolna (ang. control), czyli
internauci, ktorzy nie spotkali si¢ z reklama. Zastosowany w badaniu model
badawczy control vs. exposed jest czesto wykorzystywany w naukach ekspery-
mentalnych, spotecznych czy medycynie.

9 Zrédlo: Raport AD standard 2013.
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Pierwszym elementem tunelu zakupowego jest znajomo$¢ marki oraz jej
reklam. W badanych kampaniach zaobserwowano istotny statystycznie wzrost
tych wskaznikéw w grupie eksperymentalnej. W poréwnaniu do grupy kontrol-
nej, znajomos¢ wspomagana marki byla wyzsza o 5 pkt. proc., za§ znajomos¢
wspomagana reklam o 11 pkt. proc. Daje to indeksy na poziomie 7% wzrostu
znajomosci marek 1 73% wzrostu znajomosci reklam. Dodatkows obserwacja,
ktéra odnotowano podczas analiz grupy eksperymentalnej, byl wyrazny wzrost
wskaznikéw wraz z liczba kontaktéw z kreacja. Wérdéd osob, ktore spotkaly sie
z nig najrzadziej (do 3 razy), poziom znajomosci byl poréwnywalny do wyni-
kéw w grupie kontrolnej, czyli do oséb, ktére nie spotkaly si¢ z kreacja. Krzywe
efektywnosci zaczynaly natomiast rosna¢ powyzej 3 kontaktow z kreacja, osia-
gajac swe maksimum wsréd oséb, ktére widzialy ja ponad 10 razy. W przypad-
ku tych internautéw indeksy wzrostu wzgledem grupy kontrolnej wyniosly naj-
wiecej. Znajomos$¢ marki wzrosta wéréd nich o 13%, a znajomos$¢ reklamy o
147%. Zanotowane rdznice byly istotne statystycznie, a wielko§¢ badanych
proéb zminimalizowala blad szacowania.

Budowanie relacji migdzy konsumentem i marka. Badane reklamy nie
tylko skutecznie poinformowaly o markach lub przypomnialy o nich, komuni-
kujac w okreslony sposéb oferte. Odegraly takze istotna role w budowaniu
relacji miedzy klientem-konsumentem i marka. Aby zmierzy¢ jej sile, w badaniu
TAB/MEC WebTrack zastosowano model tunelu zakupowego. Jest to szereg
wymiaréow okreslajacych stopieni zaangazowania potencjalnego klienta-
konsumenta. Jego poczatkiem jest znajomos¢ marki, a zwieiczeniem zakup. W
zalezno$ci od kategorii produktowej, otoczenia konkurencyjnego marki, a na-
wet samej kampanii, r6zne aspekty moga odgrywac role w budowaniu relacji z
klientem.

Najwyzsze indeksy zanotowano wsréd osob, ktore spotkaly sie z reklama
ponad 10 razy. W poréwnaniu do grupy kontrolnej wzrosty przekroczyly 10%
w przypadku gotowosci na zakup i identyfikacji z markami. Znacznie czgsciej
wyrazano tez cheé rozmawiania o nich oraz oceniano ich powszechno$¢ (ko-
rzysta z niej wiele oséb). Analizy tunelu zakupowego pokazaly wiec, Zze w bada-
nych kampaniach warto bylo zwigkszy¢ liczbe kontaktow z reklama (np. 11 1
wiecej), zeby uzyskac lepsze wskazniki zaangazowania.

Jakos$¢ reklamy: warto inwestowa¢ w dobre kreacje reklamowe.
Oprocz tunelu zakupowego zastosowano w badaniu klasyczny test reklamy
(copy-test), aby zmierzy¢ wplyw jakosci kreacji na wskazniki zaangazowania.
Ocena reklam znalazta jednak swoje odzwierciedlenie we wskaznikach zaanga-
zowania.

Wsréd osob, ktorym kreacje si¢ podobaly, znalazto si¢ istotnie wigcej 0séb
gotowych na zakup (51% vs. 40%) oraz znacznie mniej takich, ktére zakup
odrzucaly. Poréwnujac entuzjastow i krytykdéw, odnotowano 26% wiccej chet-
nych do zakupu, przy jednoczesnym spadku oséb niechetnych o prawie jedng
trzecia.
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Biorac pod uwage wszystkie wymiary zaangazowania, §redni indeks wzrostu
wsréd entuzjastéw reklamy wyniost 33% w poréwnaniu do oséb nielubiacych.
Wyniki pokazujgq zatem, ze istotne znaczenie w efektach kampanii interneto-
wych majq interesujace 1 angazujace kreacje reklamowe.

Wyniki badania pokazuja, ze reklama graficzna jest w stanie skutecznie
wplywac na relacje z marka 1 zainteresowanie zakupem.

Wykres 1. Wzrost wskaznikéw zaangazowania w marke pod wplywem reklamy

Dobrze jg znam
Jestmi bliska
Wyrdnia sig

Korzysta z niej wiele osob

Lubie rozmawiac o tej marce

Biorg pod uwage jej wybor

Jest dla takich ludzi jak ja

W 2% 3% M4 SN O TR OB M| 1% 1% 12%

Wzrost wskaznikow w grupie eksperymentalnej (wér6d osob, ktore spotkaty si¢ z
kreacja powyzej 10 razy: N = 1172) wzgledem grupy kontrolnej (osoby, ktore spotka-
ty si¢ z kreacja N = 3513).

Zrédlo: Badanie IAB/MEC Web Track 2012.

Pod wplywem reklamy 2% respondentéw stwierdzilo, Zze zna dobrze rekla-
mowang marke, 3,9% uznalo ja za bliska sobie, juz 5,8% respondentow uznato,
ze marka wyrdznia si¢ sposroéd innych znanych im marek, a 8,5% badanych
twierdzi, ze korzysta z produktéw danej marki. Pod wplywem reklamy 11,6%
badanych uznalo, Zze marka jest dla takich oséb jak oni. Szczegéltowa analiza
wplywu kreacji na wskazniki zaangazowania wymaga jednak dalszych analiz
oraz tworzenia norm dla réznych kategorii produktowych i formatéw reklamo-
wych. Na wyniki ma tez wplyw specyfika samej kampanii — jej cele, zasieg czy
intensywnos¢. Do celéw programu badawczego nalezy wiec poglebianie do-
tychczas zdobytej wiedzy, jak réwniez integracja wynikéw badania z wydatkami
reklamowymi, w celu zbudowania wskaznikéw finansowo-marketingowych.

Skutecznos$¢ i efektywnos$¢ dziatan marketingowych zalezy miedzy
innymi od prawidtowo zbudowanej kampanii reklamowej.
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5. Projekt budowy kampanii reklamowej dla osiagnigcia wize-
runku firmy innowacyjnej

Planowanie kampanii reklamowych oraz jej zamawianie w poszczegdlnych
mediach bezposrednio u wydawcow, jest niezwykle trudne i odpowiedzialne.
Dlatego wigkszos¢ firm, szczegodlnie duzych, powierza swoje budzety reklamo-
we duzym agencjom mediowym. Agencje reklamowe oferuja calosciowe prze-
prowadzenie kampanii we wspolpracy z klientem i po wspdlnym uzgodnieniu
celow kampanii. Zazwyczaj, ze wzgledu na dluga wspdlprace i duza ilos¢ prze-
prowadzanych kampanii, domy mediowe uzyskujg od wydawcéw lepsze ceny,
edyz wspolpracuja z nimi na zasadzie hurtownikéw zamawiajacych i sprzedaja-
cych zasieg masowo. W ramach kampanii agencje zajmuja si¢ réwniez tworze-
niem kreacji display.

Calo$¢ prac nad kampanigq reklamowa o charakterze wizerunkowym, obej-
mujaca: strategie, kreacje i plan mediowy powierzona jednemu podmiotowi daje
wigksze szanse na efektywna kampanie.

Mniejsze firmy posiadajace zdecydowanie mniejsze budzety, a pragnace
wzmocni¢ swoj wizerunek czy stworzy¢ nowq marke, a nawet zaistnie¢ w Swia-
domosci jako firmy innowacyjne, znajda w sieci wiele odpowiednich dla siebie
rozwigzan zdecydowanie tanszych, a réwnie skutecznie spelniajacych zadane
kryteria.

Niewielkie przedsigbiorstwa posiadajace dzialy marketingu doskonale pora-
dza sobie same w stworzeniu i realizacji kampanii reklamowej w Internecie bez
ingerencji domoéw mediowych.

Wymagania stawiane przed nowoczesnym marketerem sa jednak dos¢ wyso-
kie. Podstawowym warunkiem jest znajomo$¢ nowoczesnych technologii i
trendéw na rynku reklamy oraz sposobéw zastosowania ich w kampaniach
reklamowych.

Analizujac wyniki badania ankietowego mojej pracy magisterskiej (na temat
wykorzystania potencjalu nowoczesnych form reklamowych w budowaniu in-
nowacyjnego wizerunku) oraz zamieszczone w pracy materialy, wysunetam
pewne wnioski 1 instrukcje dla dziatu marketingu, ktérymi powinien on si¢ kie-
rowaé w swojej pracy tak, by wplyna¢ na efektywnos¢ swoich dziatan w wykre-
owaniu wizerunku swojej firmy jako innowacyjnej poprzez dostepne narzedzia
reklamowe.

Prace nad wizerunkiem firmy warto zacza¢ od zbadania rynku, dzi¢ki czemu
mozna si¢ dowiedzie¢ co o nas sadzg klienci, pozwoli to wyeliminowa¢ bledy, a
takze poznac ich preferencje, a tym samym dostosowac oferte do ich potrzeb, a
takze dobra¢ odpowiedni system komunikacji rynkowe;j.

Najprostszym sposobem na zbadania opinii o firmie jest zalozenie wlasnego
bloga. Blogi sa miejscem, ktore moze przyciaga¢ osoby spragnione informacii.
Nalezy o nie jednak dbac 1 stale monitorowa¢ jako$¢ znajdujacych si¢ na nich
wpisow, ciggle je udoskonalajac 1 dodajac zdjecia, dzigki czemu beda wydawaly
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si¢ bardziej interesujace. Dzigki licznikowi statystyk na blogu mozna sprawdzié,
czego szukajg osoby, ktore do niego trafiaja, a pozniej t¢ wiedze wykorzysta¢ do
tworzenia sloganéw reklamowych i opisu produktow.

Wpisy na blogach mozna odpowiednio moderowacd, wplatajac w nie pytania
na temat opinii o produktach czy ustugach danej firmy. Pomoga one w uzyska-
niu ogodlnej opinii rynku i klientéw na nurtujace nas pytania na temat naszej
firmy.

Proponuj¢ zastosowanie pigciu etapéw w projektowaniu budowy
kampanii reklamowej o charakterze wizerunkowym:

Etap 1. Pierwszym krokiem w kreowaniu nowoczesnego wizerunku powin-
no by¢ stworzenie firmowej strony internetowej. Jest ona wizytowka w wir-
tualnym $wiecie Internetu. Po pierwsze: stanowi platforme komunikacji —
dostarcza potencjalnym klientom firmy informacji na temat oferty, zakresu
swiadczonych uslug czy informacji o produktach. Po drugie: stuzy kreowaniu
wizerunku przedsi¢biorstwa w Sieci. Serwis internetowy umacnia wiarygodnosé
firmy w oczach potencjalnych klientéw i kontrahentow.

Dzi¢ki dobrze skonstruowanej, cieckawej stronie internetowej, pozycja i per-
spektywy rozwoju firmy rosna. Informacje przekazywane w przestarzaly sposob
czy serwis wykonany w przestarzalej technologii moze calkowicie go zepsuc.
Serwis internetowy powinien byé przejrzysty, czytelny, a nawigacja intuicyjna —
tak, by uzytkownik w maksymalnie trzech kliknieciach mogl odnalez¢ interesu-
jace go informacje.

Dbatos¢ o wyglad i funkcjonalno$¢ stron internetowych, jest kluczowym
warunkiem sukcesu i powodzenia na rynku, a w szczegdlnosci firm oferujacych
produkty o wysokiej jakosci, uznawane za zaawansowane technologicznie. Po-
niewaz profesjonalnie wykonana strona internetowa powinna by¢ przede
wszystkim dostepna, nalezy zadba¢ o to, by poza fatwo zapamietywalna dome-
na byla dobrze widoczna w Internecie, czyli wyswietlala si¢ na wysokich pozy-
cjach w wyszukiwarce, na wazne dla nas stowa kluczowe.

Etap 2. Drugim etapem powinno by¢ wizerunkowe pozycjonowanie
SEO jako kompleksowej uslugi przeznaczonej dla firm, ktérym zalezy na zbu-
dowaniu pozytywnego image w wyszukiwarkach i innych miejscach w sieci. To
nie tylko tworzenie nowych serwiséw i pozycjonowanie ich na pozadane frazy.
Dziatania PR-owe SEO dotyczace tworzenia nowego wizerunku zaczynaja si¢
od publikowania pozytywnych tresci reklamujacych dang firme. Za pomoca
systemu Adwords, optymalizacji i pozycjonowania polaczonych z kampania wi-
zerunkowa na forach, w gazetach i innych wybranych miejscach wirtualnej
przestrzeni do potencjalnych klientéw zaczynaja trafia¢ pozytywne informacje.
Oproécz stron, mini sekcji, artykulow 1 wpisow mozna pozycjonowac pliki wi-
deo, obrazy, takze inne rodzaje informacji. Duza czescia kampanii SEO wize-
runkowego moze by¢ pozycjonowanie plikéw — np. fotografii w ,,Google Ima-
ges”, plikéw wideo w ,,YouTube” czy na ,,Wrzucie”. Jest to bardzo cze¢sty do-
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datek stosowany u nas w kraju, jako akcent przykuwajacy uwage internautow i
budujacy ciekawy image firmy.

Etap 3. Jednym 2z najgoretszych trendéw wizerunkowych w e-
marketingu s3 media spofecznos$ciowe. Trzeba jednak pamigtaé, ze nie dla
kazdej branzy jest to dobre miejsce do promowania wizerunku. Pomyslowe,
przemyslane, specjalne akcje w tradycyjnych portalach internetowych moga
przynies¢ roéwnie dobre efekty. Niestandardowe akcje w portalach sa strzalem w
dziesiatke wtedy, gdy firma promuje produkty lub ustugi skierowane do kon-
kretnej grupy docelowej i chce dotrze¢ do niej w okreslonym kontekscie. Przy-
kladowo, jesli mamy produkt skierowany do przedsi¢biorcéw, nie dotrzemy do
nich na Facebooku. Z pewnoscia wielu biznesmenéw z niego korzysta, ale na
ogo6l nie w celach zawodowych, tylko rozrywkowych, towarzyskich. W takim
przypadku bardziej przydatny bedzie serwis Linkedin — stuzacy do budowania
kariery zawodowe;.

Wymyslenie ciekawej akcji specjalnej w portalu spolecznosciowym ma do-
prowadzi¢ do przyniesienia firmie wymiernych korzysci po stosunkowo nie-
wielkich kosztach. Do tego trzeba dobrej znajomosci portalu internetowego 1
jego uzytkownikéw. Jedng z najpopularniejszych form promocji niestandardo-
wej jest stworzenie sekcji specjalnej w portalu przedsiebiorcy zawierajacej arty-
kuly, porady ekspertow, narzedzia, materialy audio 1 wideo, a nawet czat z
przedstawicielem firmy, ktora nalezy zintegrowaé z profilem marki na Faceboo-
ku, a tam przeprowadzi¢ ciekawy konkurs powiazany z marka, a przy okazji
oczywiscie pokaza¢ produkty i ustugi firmy. Takie dzialania wplywaja na ocie-
plenie wizerunku firmy, przez co mozna osiagac cele zwiazane z postrzeganiem
marki albo budowaniem lojalnosci.

Etap 4. Reklama w kanale mobilnym — mozna ja podzieli¢ na dwie gru-
py. Jedna to tradycyjne SMS-y i MMS-y wysylane na telefony klientéw. Druga —
reklamy w serwisach internetowych na telefony oraz w aplikacjach mobilnych.
W tej grupie docelowej mozemy dotrze¢ do dwoch grup odbiorcow: ludzi mto-
dych, uczacych sie, ktorzy intensywnie korzystaja z Internetu w smartfonie
przede wszystkim dla rozrywki oraz dojrzatych profesjonalistéw, osoby pracu-
jace z wyzszym wyksztalceniem i wysokim statusem spotecznym dla ktérych
Internet w urzadzeniach mobilnych jest narzedziem ulatwiajacym zycie zawo-
dowe i prywatne. Kanal mobilny daje mozliwos¢ geolokalizacji, a wigc réwniez
korzysci z niej plynace dla reklamodawcow. Uzytkownicy smartfonéw chetnie
korzystaja z aplikacji stuzacych do odnajdywania rozmaitych punktéw uslugo-
wych. Tradycyjne SMS'y reklamowe osiagaja skutecznosé od 25 do nawet 40
procent! Warunkiem jest jednak wlasciwy dobor grupy docelowej oraz zapro-
ponowanie odbiorcom warto$ci dodatniej, w postaci oferty bardziej atrakcyjnej
niz standardowa. Przyktadowo, jesli planujemy nagrodzi¢ stalych klientow pre-
zentem, udzieli¢ im specjalnego rabatu albo zaprosi¢ na atrakcyjne wydarzenie,
kanat SMS-owy bedzie idealny do wystania powiadomienia.
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Jedna z najwazniejszych zalet reklamy mobilnej jest wcigz bardzo niewielka
konkurencja reklamodawcow.

Etap 5. Reklama banerowa, najlepiej z wykorzystaniem video to nadal
$wietne uzupelnienie prowadzonej kampanii. Reklama banerowa moze spetnia¢
role informacyjna, zachgcajaca do uczestnictwa w konkursie lub informujac
rynek o nowym produkcie, a takze edukacyjna powiazana z tresciami video.

Niezbedne warunki dobrze stworzonej kreacji to wyrdzniajacy sie wyglad i
oryginalny motyw. Reklama musi przyciaga¢ oko internauty. Powinna zawiera¢
esencje tredci 1 klarowny przekaz, a najwazniejszy komunikat powinien zajmo-
wac najwicksza przestrzen.

Baner powinien wchodzi¢ w interakcje z odbiorca, wymusza¢ okreslona re-
akcje.

Jezeli banner jest animowany, to aczna dlugos¢ animacji nie powinna prze-
kracza¢ 15 sekund. Im dluzsza animacja tym wigksze prawdopodobienstwo, ze
znudzi odbiorce.

Odpowiedni rozmiar dostosowany do tresci komunikatu oraz rodzaju serwi-
su. W tym celu ten sam Baner powinien by¢ stworzony w kilku réznych forma-
tach.

Nalezy jednak uwaza¢ by $wietny pomyst kreacji reklamowej nie przyémie-
wal §wietnosci produktu, ktory jest ofertowany w danym przekazie reklamo-
wym.

Wedlug opinii pracownikéw agencji reklamowych, marketer musi pamigtac,
by przy planowaniu kampanii wizerunkowych laczy¢ wymienione formy prze-
kazu. Idealnym bedzie polaczenie elementéw marketingu internetowego w taki
sposob, by zaangazowaé klientéw, w dzialania marketingowe 1 tym samym
zwigkszy¢ ich lojalno$¢ wobec marki i stworzy¢ firmie pozytywny wizerunek.

Podsumowanie

Celem artykutu jest charakterystyka efektywnosci dzialan marketingowych, a
w szczegblnosci kampanii reklamowych, ktérych ideg jest kreowanie wizerunku
firm innowacyjnych prowadzonych w Internecie — uznawanym za jedno z pod-
stawowych mediéw uzytkowych klienta.

W artykule przedstawione zostaly réznice pomigdzy reklamg wizerunkows a
efektywnosciowa, a takze przykiad pomiaru efektywnosci kampanii interneto-
wej. Material zawiera réwniez projekt modelu kampanii reklamowej, ktéry mo-
ze by¢ pomocny w uzyskaniu wyzszej efektywnosci dzialalnosci promocyjnej i
skutecznosci dziatan wizerunkowych.
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EFFICIENCY AND EFFECTIVENESS OF PROMOTIONAL
ACTIVITIES IN IMAGE OPERATIONS
Abstract

The aim of this article is to characterize the effectiveness of marketing activities, in
particular ad campaign which idea is to create innovative image of the company in
the internet-one of the major utilities client.

This article presents the difference between brand image and efficiency ad, and ef-
fectiveness of the campaign such as the measurement site.

Material also includes model project of the ad campaign, which might be helpful to
obtain higher efficiency and effectiveness of promotional activities, and effective-
ness of image.

Key words: efficiency, efficacy, advertising campaign, brand advertising, perfor-
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