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WSKAZNIKI SKUTECZNOSCI WYBRANYCH
NARZEDZI KOMUNIKACJI MARKETINGOWEJ

Streszczenie

W literaturze mozna znalez¢ wiele opisdéw skutecznosci i efektywnosci narzedzi komunikacji
marketingowej. Autorka odnosi jednak wrazenie, iz w niektorych opracowaniach autorzy stosuja
pojecia skutecznosci i1 efektywnosci zamiennie. Wiele publikacji opisuje wskazniki stosowane
jedynie w mediach gléwnych, takich jak: TV, radio, prasa oraz kino. Kryzys gospodarczy jest
powodem powaznych zmian w planowaniu mediéw. Organizacje chcg stosowaé wylacznie
skuteczne instrumenty. Dlatego warto wskaza¢ na metody, ktére pomagaja okreslic stopien
skutecznosci dzialan stosowanych na rynku. W tej sytuacji nie mozna zapomnie¢ o mediach
uzupelniajacych. Artykut prezentuje wskazniki skutecznos$ci wybranych narzedzi komunikacji
marketingowej, takich jak: reklama, public relations, sponsoring, marketing bezposredni,
marketing szeptany oraz merchandising.

Skuteczno$¢ obrazuje relacje zachodzaca pomiedzy celami komunikacji
marketingowej a uzyskanymi efektami. Mierzy stopien, w jakim dzialania
komunikacyjne wplynely na osiagnigte rezultaty®. Badajac efekty przeprowadzone;
kampanii promocyjnej, niejednokrotnie trudno jest ustali¢, ktore z wykorzystanych
narzedzi komunikacji z rynkiem odegralo w niej najwigksza role. Za ewentualne
powodzenie lub niepowodzenie tych dzialan moze by¢ rowniez odpowiedzialny
niezrozumialy dla odbiorcéw przekaz zawarty w kreacji lub tez zly dobor mediow”.

Prowadzac badania skutecznosci komunikacji marketingowej, konieczne jest przede
wszystkim okreslenie, w jakiej mierze przekazywane informacje dotarly do odbiorcow
i przyciagnely ich uwage. Nastgpnie nalezy zbadaé, czy przekaz zostal wlasciwie
odkodowany, zapamigtany i czy wplynal na wytworzenie stosunku emocjonalnego odbiorcy
do produktu. Przy badaniach skutecznosci mozna takze dokona¢ analizy wplywu przekazu
na zmiany postaw nabywcow, oceni¢ ich lojalnos¢ wobec marek, wyobrazenia o firmie, czy
nastawienie do oferowanego produktu oraz mozliwos¢ sprawdzenia, czy komunikat
wywolal chec posiadania danego produktu.

Przy  badaniu  skutecznosci  instrumentéw  komunikacji  marketingowej,
wykorzystujacych media tradycyjne oraz Internet, nalezy zwrdci¢é uwage na dwa
elementy: jaki jest zasigg danego medium (np. stacji radiowej, stacji telewizyjnej) oraz
do jakiej czesci adresatow i z jaka czestotliwoscia dotart okreslony przekaz”.
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Narzedziem badania skutecznosci dziatari komunikacji marketingowej jest pomiar
zasiegu (reach - R), stosowany przy pomiarze skutecznosci oddziatywania mediow
masowych. Najogolniej zasieg mozna wyrazi¢ wzoremb;

GC maiaca kontakt z komunikatem
R= B --. x 100%
Wielkos¢ GC

gdzie:

GC majaca kontakt z komunikatem - liczba oséb z grupy docelowej, ktéra w okreSlonym
czasie miata kontakt z przekazem,

Wielko$¢ GC - liczba oséb (populacja) stanowigca grupe docelowa komunikatu.

Wskaznik zasiegu przekazu odpowiada na pytanie, jaki odsetek grupy docelowej
spotkat sie przynajmniej raz z przekazem w trakcie trwania kampanii informacyjnej.
Wskaznik ten ma tendencje rosngcg w miare uptywu czasu trwania kampanii6. Im dtuzej
trwa kampania, tym bardziej zwieksza sie odsetek oséb, ktére miaty kontakt
z przekazem. Tak liczony zasieg przekazu mozna wykorzystaé m.in. w reklamie
w mediach tradycyjnych, sponsoringu, marketingu szeptanym oraz public relations
(bada sie np.: rezonans medialny, percepcje dziatari PR w grupach docelowych, stopien
zmiany postaw, zachowan oraz pogladow tych grup7

Kolejnym miernikiem stosowanym w badaniach skuteczno$ci komunikacji
marketingowej jest wskaznik penetracji lub inaczej intensywnosci kampanii GRP
(gross raiting points'f:

GRP=RxF
gdzie:
R - przyjety zasieg danego komunikatu w okreslonym czasie,
F - czestotliwos¢ emisji przekazu.

Zadaniem wskaznika penetracji jest okreSlenie catkowitej liczby kontaktow
z przekazem w przeliczeniu na jeden procent grupy docelowej, do ktorej dotart przekaz.
Im GRP jest wiekszy, tym wieksze prawdopodobienstwo zetkniecia sie jednostek z grupy
docelowej z przekazem9n

Oba wskazniki sg oparte na badaniach medialnych o wysokim stopniu doktadnosci
(np. badania telemetryczne, badania stuchalnosci radia, czytelnictwa prasy, czy tez
korzystania z serwisOw internetowych), przeprowadzanych przez instytuty badawcze.
Zaletg tego typu badan jest uniwersalnos$c i poréwnywalnos¢ w czasie.

Warto  wspomnie¢ réwniez o wskazniku skuteczno$ci komunikacji
marketingowej rui:

pxa-pxb

pxa + (I-p)xb
gdzie:
p - udziat respondentéw, ktorzy pamietaj g dziatania promocyjne,
a - udziat w grupie p oséb, ktore kupity promowany produkt,

5 Wskazniki marketingowe. Red. R. Kozielski. Oficyna Ekonomiczna, Krakéw 2006, s. 311.

6lbidem, s. 311.

7 G. Derdej: Nietadne, ale wazne stowo ewaluacja, czylijak mierzy¢ efektywno$¢ dziatan PR. http://www.sigma.com.pl/
szkolapr/pdf/2001_06_Ewaluacja_czyliJak_zmierzyc_efektywnosc_PR_BRIEF.pdf.

8 Wskazniki marketingowe.. .op.cit., s. 340.

9lbidem.

10 Badania marketingowe. Podstawowe metody i obszary zastosowan. Red. K. Mazurek-topaciriska. Wyd. Akademii
Ekonomicznej we Wroctawiu, Wroctaw 2002, s. 390-391.
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(1-p) - udziat os6b niepamietajacych dziata promocyjnych,
b - udziat w grupie (1-p) nabywcow promowanego produktu.

Jesli nie ma roznicy iloSciowej miedzy udziatami nabywcow towaru lub ustugi,
czyli a=b, to r=0. Oznacza to, ze dziatania komunikacji marketingowej sg nieskuteczne.
Jesli wszyscy nabywcy pamietajg dziatania promocyjne (b=0), to wskaznik
skutecznosci komunikacji bedzie réwny 1, czyli dziatania komunikacji marketingowej
sg bardzo skutecznell

Kolejny miernik - skuteczno$¢ przekazu S - tgczy w sobie zaréwno wskaznik
penetracji GRP, jak i wskaznik skutecznosci komunikacji marketingowej r12

n_ P»S
16
gdzie:
p - wskaznik penetracji,
s - wskaznik skutecznosci Srodkow przekazu, przyjety na state jako 20913

Wydaje sie, ze przyjecie wskaznika skutecznosci przekazu takiego samego dla réznych
mediow jest zbytnim uproszczeniem. Pomiar skutecznosci oddziatywania réznych narzedzi
komunikacji marketingowej jest uzalezniony m.in. od trafnosci okreslenia celéw, wyboru
idei i $rodkdw oddziatywania na grupe docelows, stopnia dostosowania wybranych idei
i Srodkéw do charakteru promowanych towardw oraz ustug, stopnia intensywnosci, czasu
rozpoczecia i trwania kampanii komunikacji marketingowej14.

W celu okreslenia wynikdéw dziatari PR przeprowadza sie badania bezposredniego
efektu dziatan na grupy docelowe, biorgc pod uwage: stopien, w jakim opublikowane tematy
przyciagaty uwage grupy docelowej, aktualnosé i atrakcyjnosé tematu (przestan kampanii),
zrozumienie treSci przekazywanych przez media, wiarygodno$¢ przekazywanych tresci
(takze przez pryzmat doboru medidéw), stopied zapamietania przestari kampanii
(wspomagany i spontaniczny), asocjacje i podobiefAstwa do istniejgcych stereotypéw,
trendéw, mody itp. W badaniach odpowiedzi analizowane sg pod katem zawartych tresci.
Moga np. polega¢ na zapoznaniu testowanych osob z ,przestaniami” w sytuacji
laboratoryjnej, a nastepnie sprawdzi¢ skuteczno$¢ przeprowadzaj ac z nimi badania w formie
wywiadu. Najczesciej stosowane metody to grupy fokusowe, pogtebione wywiady,
wywiady z ekspertamils.

Oprocz wiedzy o tym, jak adresaci kampanii przyswoili sobie jej tresci, wyniki badan
pozwalajg tez na lepszg segmentacje odbiorcow i dostosowanie przestania do konkretnej
grupy docelowej. Dzieki temu mozna bardziej precyzyjnie dobra¢ formy PR. Kolejnym
plusem badan jest ukazywanie ewentualnych stabych punktéw kampanii i biedow
popetnionych w komunikacji.

Rezultaty sponsoringu moga by¢ rozpatrywane m.in. na plaszczyZnie przekazu
medialnego, poprzez pomiar zasiegu nagtoSnienia generowany przez sponsoring
rejestrujacy, ile razy wzmianka o firmie lub logo ukazaty sie w mediach. Poprzez analize

Nlbidem.

12R. Nowacki: Badania skutecznosci reklamy metoda posttestu. W: Marketingowe badania bezposrednie —zastosowania.
Red. R. Milic-Czerniak. Difin, Warszawa 2005, s. 144.

13 Wskaznik skutecznosci przekazu S jest wynikiem metody penetracyjnej Reeversa opierajacej sie na zatozeniu,
ze jedynie co pigta osoba (20%) z grupy tych, ktore zetknely sie z przekazem, zapamietaty przestanie komunikatu i akceptujg
jego tres¢, np. poprzez zakup towaru lub ustugi. Za: R. Nowacki: op.cit. s. 144.

14W. Wrzosek: Badanie i ksztattowanie rynku. PWE, Warszawa 1987, s. 240.

15 G. Derdej: Prawdziwe efekty PR. http://www.sigma.com.pl/szkolapr/pdf/2001_07_Prawdziwe_efekty PR_BRIEF.pdf/.
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mediéw uzyskuje sie podstawowe dane iloSciowe o obecnos$ci na antenie TV oraz w innych
mediach. Monitorowanie $rodkdw przekazu polega na ustaleniu liczby linijek opisu dziatan
sponsorskich w prasie lub liczby wzmianek o firmie w radiu, telewizji czy Internecie.
Pozwala to na doktadng analize przekazéw medialnych odnosnie firmy sponsora i ustalenie
wykresow zainteresowania (ogélnych i tematycznych), co ufatwia przygotowanie
atrakcyjnych materiatow promocyjnych. Ponadto mozna kontrolowa¢ poziom nagto$nienia
imprezy oraz nazwy sponsora w mediach, a takze analizowac jako$¢ publikacji czy tez
emisji (przez kogo i w jakim tonie byla komentowana). Dane o liczbie i jakosci
zamieszczonych wzmianek mozna tez tgczy¢ z informacjami o zasiegu danych medidw,
otrzymujac szacunek liczby oséb, do ktdrych przekaz mégt dotrze¢16.

W przypadku marketingu szeptanego uczestnikéw kampanii czesto dzieli sie na
tzw. pokolenia (generations). Pokolenie ,,0” jest dobierane pod katem konkretnych cech lub
przynaleznosci do konkretnej grupy docelowej i wyposazane w mozliwo$¢ wyprobowania
produktu, a takze narzedzia dzielenia sie swoimi spostrzezeniami i opiniami zaréwno
pozytywnymi, jak i negatywnymi. Zadaniem pokolenia ,,0” jest wejscie w interakcje
z pokoleniem ,,1”. Poprzez system raportowania mozna dowiedzie¢ sie, do ilu interakcji
dochodzi. Przecietnie $rednia liczba interakcji jednego uczestnika kampanii wynosi
od pieciu do siedmiu rozmow na temat towaru lub ustugi podczas 12 tygodniowej akcji.
Na rynku tradycyjnym rzadko mierzy sie zasieg powyzej pokolenia ,,1”. W przypadku akcji
marketingu wirusowego, gdzie $ledzenie rozprzestrzeniania sie komunikatu w Internecie
moze odbywaé sie bez wiekszych probleméw i bez zmuszania uczestnikow akcji
do raportowania, mozna zmierzy¢ takze interakcje nastepnych pokolen. W okreslaniu
zasiegu kampanii marketingu szeptanego pomocne sg réwniez modele stosowane
w epidemiologii, ktére pozwalaj g oszacowac zasieg przewidywanej epidemii, a w wypadku
kampanii informacyjnej zasieg komunikatu. Najbardziej skuteczne kampanie posiadaj g tzw.
stope reprodukcji R powyzej jednosci. Oznacza to, ze kazdy majacy kontakt z komunikatem
przekazuje go wiecej niz jednej osobie. Jesli nawet R<1, to dziatania tego typu mozna uznaé
za skutecznelr.

D. Watts i J. Peretti opracowali wzér, ktéry w duzym przyblizeniu pozwala na
oszacowanie zasiegu kampanii wirusowych, pod warunkiem duzej liczby
zaangazowanych uczestnikow jako pokolenie ,0”18:

pxN

gdzie:

n - zasieg kampanii,

p - prawdopodobieristwo pozytywnej reakcji na komunikat (zakupienie produktu,
rozmowa z innymi),

N - liczba os6b zaangazowanych w kampanie jako pokolenie ,,0”,

R - stopa reprodukcji (Srednia liczba os6b informowana przez jednego uczestnika
kampanii).

Skuteczno$¢ kampanii wirusowych mozna zmierzy¢ poréwnujac ich zasieg do
zasiegu dziatan w tradycyjnych mediach (przy zatozeniu tego samego poziomu

16 M. Datko: Pomiar efektywnosci sponsoringu. Referat wygtoszony na konferencji naukowej ,,Sponsoring kultury”
zorganizowanej przez Wyzsza Szkote Promocji w Warszawie. Za: http://www.sponsoring.pl/badania.php?badanie=37.

17 J. Tkaczyk: Word-of-mouth w stuzbie marketingu. W: Innowacje w marketingu 4.0. Red. T. Czuba, M. Reysowski,
M. Skurczynski. Uniwersytet Gdarski, Wydziat Ekonomiczny, Sopot 2007, s. 476-477.

18D. Watts, J. Peretti: Viral marketingfor the Real Word. ,Harvard Business Review” 2007, nr 5, s. 22.
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kosztoéw). Brak mozliwosci dzielenia si¢ informacja powoduje, ze przy tradycyjnych
mediach osigga si¢ zasieg n=N. W przypadku R=0,5 i dzialan typu marketingu
szeptanego osiaga si¢ zasigg n=2N, czyli zwigksza si¢ on dwukrotnic w poréwnaniu
z zasiegiem osiaganym w mediach tradycyjnych'®.
Inng metodg pozwalajaca na ocene skutecznosci kampanii marketingu szeptanego
jest wskaznik NPS (Net Promotor Score), opracowany przez F. Reichhelda®:
NPS=P-D
gdzie:
P — procentowy udziat adwokatow firmy (promotors),
D — procentowy udzial krytykdéw (detractors).

Zdaniem autora, NPS jest kluczowym wskaznikiem dla firmy planujace;
osiagniccie wzrostu, w oparciu o poprawe kontaktéw z klientem®. Ze wzgledu
na prostote konstrukcji oraz tatwos¢ zastosowania moze by¢ rowniez wykorzystywany
do mierzenia skutecznosci kampanii bazujacych na komunikacji nieformalne;j.

Wskaznik ten oblicza si¢ na podstawie wynikow badafh przy uzyciu prostego
kwestionariusza zawierajacego tylko jedno pytanie: ., Jak bardzo, w skali od O do 10
zarckomendowalaby/lby Pani/Pan towary i ustugi danej firmy?”. Osoby zaznaczajace
odpowiedzi 0-6 okresla si¢ mianem  krytykdéw”. Osoby zaznaczajace 7-8
to ,,usatysfakcjonowani”, natomiast t¢ zaznaczajace 9-10 to ,,promotorzy” (adwokaci
firmy). Wskaznik NPS oblicza si¢ odejmujac liczbe . krytykow” od liczby
promotorow”. Wedlug badan F. Reichhelda, w firmach Ameryki Pélnocnej srednia
warto$¢ NPS wynosi 16%, w Europie natomiast waha si¢ od 6% w przypadku
przemyslu motoryzacyjnego do 48% dla branzy telekomunikacyjnej*.

Wrykorzystanie wskaznika NPS do oceny skutecznosci podejmowanych dziatan
w ramach kampanii marketingu szeptanego wymaga pordwnania wielkosci NPS
w grupie poddanej kampanii do grupy kontrolnej (nieuczestniczacej w kampanii). Jesli
wskaznik NPS w grupie uczestniczace] w kampanii bedzie wigkszy od NPS w grupie
kontrolnej, mozna wowczas mowié o skutecznosci podjetych dzialan®.

Stosujac wskaznik NPS mozna napotkaé pewne problemy: porownanie uzyskanych
wynikow w czasie (przed kampanig i po jej zakonczeniu), dobdr osob do proby
kontrolnej oraz wyeliminowanie wplywu innych czynnikow na uzyskane efekty
w przypadku, gdy oprocz marketingu szeptanego stosowane byly rdéwniez inne
narzg¢dzia komunikacji marketingowe;j.

Miarg skutecznos$ci podejmowanych dziatan marketingu wirusowego w ramach
kampanii marketingu szeptanego moze by¢ rowniez analiza wypowiedzi, fraz lub stow
kluczowych, tytulow obrazéw lub filmoéw pojawiajacych si¢ w Internecie: czy sg to
wypowiedzi pozytywne czy negatywne, kto jest ich autorem (charakterystyka). Metody
pozwalajace na takie analizy, to migdzy innymi Nielsen Buzzmetrics, Umbria,
Brandlntel, Biz360*".

2 J. Tkaczyk: op.cit s. 477.

2 F. Reichheld: The Ultimate Question: Driving Good Profits and True Growth. Harvard Business School Publishing,
Boston 2006, s. 18.

21 F. Reichheld: One number you need to grow. ,,Harvard Business Review” 2003, nr 1/12, http://www.scribd.com.

2 A, Deshmukh, A. Karandikar: The net promoter movement. Brand Strategy” 2007, nr 4, s. 40-41; F. Reichheld:
The Ultimate Question..., s. 19-20.

B Ibidem.

2 7. Tkaczyk: op.cit. s. 479-480.
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Najlepsze rezultaty osiaga si¢ taczac tradycyjne formy komunikacji marketingowej
z dzialaniami marketingu wirusowego, gdyz wtedy mozna trafi¢ nie tylko do osdb
korzystajacych z Internetu i dzigki temu rozszerzy¢ obszar oddzialywania przekazu.
Takie dzialanie powoduje rowniez zwigkszenie czgstotliwosci kontaktu z komunikatem,
co wplywa na zwigkszenie zauwazalnosci przekazu.

W marketingu bezposrednim stosuje si¢ rowniez precyzyjne mierniki pozwalajace
dokona¢ doktadnej oceny skutecznosci realizowanych dzialan. Najwazniejsze z nich to:

— wskaznik odpowiedzi RR (response rate) obrazujacy, jaki procent osob,
do ktérych zostal wyslany komunikat wyrazil zainteresowanie oferta™,
np. osoby te odeslaly kupon zwrotny lub zadzwonily do firmy w celu
uzyskania dodatkowych informacji,

— wskaznik konwersji CR (conversion rate) pokazujacy procent dorgczonych
przesylek w stosunku do ilosci zlozonych zaméwien®, informuje ile osob
z dangj grupy docelowe] zachowuje si¢ zgodnie z zyczeniem firmy, czyli
zakupilo produkt.

Wskaznik odpowiedzi RR pozwala na pordéwnanie skutecznosci prowadzonych

dzialaf w zaleznosci od zmiany réznych parametrow kampanii, takich jak*":

a) rodzaj i wielkos¢ bonusow oferowanych za szybkg reakcje na oferte firmy,

b) dopasowanie oferty do profilu osobowosciowego klientow, do ktérych ja
wystano,

¢) zastosowane media (mailing, e-mailing, inserty dotaczone do gazet itp.).

Natomiast wskaznik zamdéwien CR, lacznie z wskaznikiem odpowiedzi RR,
najczesciej shuzy jako narzedzie porownan poszczegdlnych kampanii migdzy
oddzialami firmy. Mozliwe jest takze wykorzystanie wartosci tego wskaznika do
oceny programow marketingu bezposredniego realizowanych w réznych horyzontach
czasowych®.

Oprécz  przedstawionych  powyzej gléwnych wskaznikow  okreslajacych
skutecznos¢ marketingu bezposredniego, stosuje si¢ wskazniki uzupelniajace. Naleza do
nich m.in. wskaznik powtérnych zakupdéw RP (repeat business — przedstawiajacy
procent nabywcow, ktorzy zakupili inne produkty w pdzniejszym okresie) oraz
wskaznik retencji RTR (refention rate — okreslajacy, jaka czes¢ klientow, ktorzy
dokonali zakupu danego towaru lub uslugi w poprzednim okresie, odnowita swdj zakup
— mierzy skutecznos¢ dzialan majacych na celu doprowadzenie do powtdrnych
zakupow) =,

Dla poszczegolnych instrumentow marketingu bezposredniego stosuje si¢ réwniez
wskazniki takie, jak™”:

— wskazniki bezposredniego odzewu, przedstawiajace liczbe klientdw, ktdrzy
odpowiedzieli w okreslonym czasie (najczgs$ciej jest to dziesigé minut)
po emisji spotu reklamowego (reklama telewizyjna lub radiowa),

— procent telefondéw, ktére nie dotyczg kwestii merytorycznych zwiazanych
z oferta firmy — telemarketing pasywny (przychodzacy),

25 A, Szwaj: Raport: Marketing bezposredni w natarciu. www.acxiom. pl/quick_links/okiem_eksperta/Raport DM/.
26 :
Ibidem.
¥ M. Dziekonski: Bezposredni i idealnie mierzalny (cz. I). http://fwww.irb.pl/print. php?m=czytp&offset=35&h_art_id=44.
28 :
Ibidem.
2 Stownik poje¢ marketingu bezposredniego SMB. http://www.smb.pl/grinteraktywna/files user/Slownik.pdf.
* M. Drziekonski: op.cit.
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- liczba odwiedzin danej witryny internetowej - kampanie realizowane
w Internecie.

Zaréwno ustalone mierniki, jak i czestotliwos¢ pomiaru, przedziaty dopuszczalnych
odchylen, metody pomiaru, skladajg sie na system kontroli marketingu
bezposredniego3L Trzeba jednak pamieta¢, ze dziatania z zakresu marketingu
bezposredniego rowniez wymagajg czasu. Odbiorcy spotykajacy sie z ofertg nieznanej
firmy podchodza do niej nieufnie, co innego gdy juz wczesniej mieli do czynienia
z dang firma i sa zadowoleni z dotychczasowej wspotpracy. W takiej sytuacji chetniej
poddaj g sie stosowanym dziataniom.

Skuteczno$¢ mozna okresli¢ takze w dziataniach z zakresu merchandisingu.
Takim wskaznikiem jest skuteczny kontakt z nos$nikiem brutto, czyli odsetek
klientow, ktérzy zwrécili uwage np. na ekrany holograficzne, monitory LCD
czy interaktywne podfogi umieszczone w miejscu sprzedazy (digitalsignage). Rezultaty
badan skutecznoSci tego rodzaju nos$nikdw przeprowadzone w 2006 roku
po zakoriczeniu programu przez Pentor na zlecenie firmy Real Time Media wykazaty,
ze niemal co pigta osoba, ktora dostrzegta ekran, zapytata o reklamowany produkt.
Jednoczes$nie autorzy badania wskazujg, ze dla ponad 40% wizyta w oddziale odgrywa
kluczowa role przy zakupie Digital merchandising jest jednym z najefektywniejszych
narzedzi. Coraz wazniejszg role, zwlaszcza przy sprzedazy produktéw elektronicznych
odgrywa tez uklad poszczeg6lnych elementéw oraz przedstawienie produktéw
na stronach internetowych sprzedawcy (tworzenie grup produktéw pasujacych
do siebie, przeniesienie wizerunku okreslonego stylu zycia na okre$long grupe
produktéw). W merchandisingu elektronicznym chodzi gtéwnie o to, zeby ufatwic
zakupy klientom, aby szybko mogli znalez¢ interesujace ich produkty, a zarazem mogli
znalez¢ na ich temat jak najwiecej informaciji.

Obserwuje  sie  tendencje = zmniejszania  oddziatywania  komunikatéw
przekazywanych do odbiorcéw za pomocg mediéw tradycyjnych. Coraz wigkszy wptyw
na zachowania konsumentéw majg przekazy trafiajgce do odbiorcéw przy uzyciu
reklamy w mediach uzupetniaj agcych oraz Internecie, merchandisingu i form marketingu
szeptanego (word-of-mouth marketing).

Jedng z najpopularniejszych miar skutecznosci form reklamy w Internecie jest
wspotczynnik ,klikalnosci” CTR (click through rate)33.

IlgzPa kllknlecwformf__r%damy % 100%
liczba odston danej formy reklamy

Wspdtczynnik CTR okresla stosunek form reklamy ,kliknietych” do catkowitej
liczby emisji reklamy. Wskaznik ten najczesciej miesci sie w przedziale od 0 do 10%.
Przyjmuje sie, ze im wyzsza warto$¢ tego wskaznika, tym wieksza skutecznos$¢ danej
formy reklamy. CTR jest stosowany do wszystkich form reklamy w Internecie, zaréwno
form graficznych jak i linkéw sponsorowanych. Zardwno reklamy graficzne, jak i stowa
kluczowe majg swoje wiasne wspotczynniki  klikalnosci, $cisle  zwigzane
ze skutecznoscig danej grupy reklam.

3LR. Niestroj: Zarzadzanie marketingiem —aspekty strategiczne. PWN, Warszawa-Krakéw 1996, s. 203.

P F. Januszewski, T. Zyminkowski: Digital merchandising. ,,Marketing w Praktyce”, listopad 2007, s. 43. R. Janowicz,
P. Fic: Badania i planowanie Digital Signage. http://www.pentor.pl/56362.xml?doc_id=11278.

3B Wskazniki marketingowe.. .op.cit., s. 449.
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Na przyktad, CTR stowa kluczowego jest wskaznikiem ogo6lnego sukcesu danego
stowa kluczowego oraz jego trafnosci dla uzytkownika. Precyzyjnie dobrane stowo
kluczowe, ktore wyswietla podobnie kierowang reklame, przypuszczalnie bedzie miato
wyzszy CTR niz ogolne stowo kluczowe z nieokreslonym tekstem reklamy. Im Scislej
stowa kluczowe wiagzg si¢ z reklamg i zakresem dziatalnosci firmy, tym wieksze
prawdopodobienstwo, ze uzytkownik kliknie dang reklame po wyszukaniu stowa
kluczowego. Niski CTR moze wskazywaé¢ na stabg skutecznos¢ reklamy graficznej lub
stowa kluczowego, a tym samym na potrzebe optymalizacji reklamy lub danego stowa
kluczowego. Dlatego tez mozna uzywaé CTR, aby sprawdza¢ oraz optymalizowac
reklamy i stowa kluczowe, ktore wykazujg niewystarczajgcg skutecznosc.

Wspétczynnik CTR powinien byé stosowany w sytuacji, gdy reklamodawca chce
zwiekszy¢ ruch na swoich stronach, natomiast nie sprawdza sie w pomiarach wplywu
reklamy na wizerunek firmy i efekty sprzedazowe. Nalezy jednak pamieta¢, iz im dana
forma reklamy jest lepiej dostosowana do profilu grupy docelowej, tym wspdtczynnik
CTR jest wyzszy, a wiec reklama jest bardziej skuteczna, jednak wzrasta rowniez koszt
kampanii. Dlatego reklamodawcy dysponujacy mniejszymi budzetami na dziatania
reklamowe w Internecie czesciej wybierajg mozliwos$¢ przypadkowej emisji reklam na
wszystkich podstronach serwisu lub w przypadkowo wybranych serwisach portalu
internetowego.

Kolejnym wskaznikiem, ktory bada, czy serwis internetowy spetnia oczekiwania
internautow jest wskaznik lepkosci serwisu (stickinessformula)34:

Wskaznik lepkosci Czestotliwos¢ odwiedzili Czas trwania
serwisu = £ serwisu wizyty X
gdzie:

R (reach) - oznacza catkowity zasieg serwisu.

Jest to wazny wskaznik skutecznosci serwisu internetowego, ktory obrazuje ile
czasu przecietny uzytkownik spedza na stronach serwisu. Inaczej lepko$¢ mozna
zdefiniowa¢ jako zdolno$¢ do utrzymania uzytkownika na stronach witryny
internetowej przez jak najdluzszy czas, dzieki ciekawej, unikatowej zawartosci,
zaspokajajgcej oczekiwania internautow. Im wskaznik jest wiekszy (pojedynczy
uzytkownik spedza duzo czasu na stronach serwisu), tym serwis jest bardziej
atrakcyjny.

Wedtug tej samej formuty oblicza sie¢ wskaZnik $liskosci serwisu internetowego
(jest on przeciwienstwem wskaznika lepkosci). Im mniejsza jego wartos¢, tym lepiej dla
serwisu, powinien on przybiera¢ minimalne wartosci. Odnosi sie on do tych sekcji, czy
podstron serwisu, na ktdrych uzytkownik powinien spedzac jak najmniej czasu w celu
zrealizowania okre$lonej czynnosci (zaplanowanego zadania). Przykiadem moze byé
sekcja FAQ, formularz sktadania skarg, sekcja z informacjami o reklamacjach oraz
strony dotyczace polityki prywatnosci3.

Sama istota serwisu internetowego wskazuje na to, czy powinien on cechowac sie
lepkoscig czy S$liskoscig. Serwisy o charakterze spotecznosciowym, informacyjnym
maj g za zadanie przyciggac internautoéw i zachecic¢ ich do jak najdiuzszego spedzenia
czasu na stronach - powinny ,by¢ lepkie”. Serwisy e-commerce powinny zapewnic

3Albidem, s. 416.
FHlbidem.



28 Magdalena Brzozowska-Wo$

sprawne dokonanie czynnosci zakupu, wiec powinny by¢ ,wzglednie $liskie”36.
Obecnie, wsrdd duzych serwiséw handlowych o charakterze posredniczagcym,
obserwuje sie trend rozbudowywania ich o elementy informacyjne i spotecznosciowe.
Tworzy sie specjalne dziaty m.in. z poradami dotyczacymi produktéw i opisami
przeprowadzanych testdw, tworzy sie rowniez fora dyskusyjne, na ktérych uzytkownicy
produktéw moga dzieli¢ sie swoimi spostrzezeniami z osobami, ktére sg zainteresowane
zakupem tych produktéw.

Panujacy kryzys gospodarczy jest powodem dokonywania przez organizacje
oszczednosci, a zarazem powaznych zmian w planowaniu medidw i wykorzystaniu
narzedzi komunikacji z rynkiem. Wielu decydentow w firmach zaczyna watpi¢ w wage
dziatan marketingowych. Dlatego warto wskaza¢ metody, ktére pomagajg okresli¢
stopiefi skutecznosci stosowanych dziatai. W tym aspekcie nie mozna zapominaé
o istotnej roli, jakg oprécz gtdbwnych medidw petnig rowniez media uzupetniajgce oraz
Internet.

EFFECTIVENESS MEASURES OF CHOSEN MARKETING
COMMUNICATION TOOLS

Summary

In literature there are many descriptions to be found of the effectiveness and efficiency
of marketing communication tools. The author has an impression that some of them apply these
effectiveness and efficiency notions interchangeably. Many publications consider the mainstream
media only, such as TV, radio, cinema and press. The recession has been the cause of many
changes in the media planning. Organizations want to apply effective tools only. Therefore
it is worth presenting methods, which help to define effectiveness of actions applied on
the market. We can not forget about the supplementary media in this situation. The paper presents
effectiveness measures of chosen marketing communication tools such as advertising, public
relations, sponsorship, direct marketing, word-of-mouth marketing and merchandising.

FHlbidem.



