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STRESZCZENIE

Rynek reklamy w Polsce i na $§wiecie coraz bardziej si¢ komplikuje: ro$nie liczba re-
klamodawcow, pojawiaja si¢ nowe media i technologie, coraz trudniej zweryfikowaé zwigz-
ki przyczynowo-skutkowe pomigdzy naktadami na reklame a zachowaniami konsumentow.
Mimo ze teoretycznie wszystkie przedsigbiorstwa zorientowane rynkowo powinny koncen-
trowa¢ swoje wysitki na kontroli skutkéw promocji, w praktyce jest to niezwykle trudne
zadanie. W niniejszym tekscie, na przyktadzie dwoch instrumentéw promocyjnych (reklamy
internetowej i sponsoringu), pokazano niewtasciwosci, btedy i braki w pomiarze efektow ko-
munikacji marketingowej w$rdd polskich i migdzynarodowych przedsigbiorstw. Zestawiono
roézne przyktady i zidentyfikowano kluczowe przyczyny powstawania luki pomiedzy teorig
a praktyka w tym zakresie.

Stowa kluczowe: komunikacja marketingowa, reklama internetowa, sponsoring, efektyw-
no$¢ reklamy, wskazniki marketingowe
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Wstep

W teorii planowanie, kontrolowanie i pomiar efektéw stanowig filar dziatan
marketingowych w przedsigbiorstwie. Bez wiedzy na temat zwigzkow korelacyj-
nych i przyczynowo-skutkowych pomiedzy naktadami a rezultatami niezwykle trud-
no jest prowadzi¢ i rozwija¢ dang organizacj¢. W najprostszym ujgciu: nie da sig
odpowiedzialnie zarzadza¢ obszarem, ktérego nie mozna monitorowaé i mierzy¢. To
czesto powtarzane przez menedzerow twierdzenie zyskuje szczegodlnie na znacze-
niu w dobie intensyfikacji konkurencji, rozwoju nowych technologii, fragmentacji
medioéw i rosngcej $wiadomosci konsumentéw na temat marek, produktow, global-
nych warunkoéw produkcji czy perswazyjnosci reklamy. Wydawac by si¢ moglo, iz
po ponad 45 latach od pierwszego wydania klasycznego juz podrgcznika marke-
tingu Philipa Kotlera oraz po 25 latach transformacji w Polsce poczucie koniecz-
nosci pomiaru efektow dziatan marketingowych, zarowno w sferze sprzedazowe;j,
jak 1 komunikacyjnej, zostato ugruntowane i upowszechnione wsréd wigkszosci
podmiotow rynkowych. Tymczasem rzeczywisto$¢ biznesowa, zarowno w Polsce,
jak i na §wiecie, ksztattuje si¢ troch¢ na przekoér teorii. W praktyce — zgodnie z ba-
daniami prowadzonymi przez Polska Agencje¢ Rozwoju Przedsigbiorczosci, Mind
Progress Group i Instytut Badawczy IPC — wigkszos¢ przedsiebiorstw, w szczego6l-
nosci matych i $rednich, nie formutuje dtugofalowe;j strategii marketingowej, nie ma
wizji oraz nie precyzuje dtugookresowych celow dla swojej dziatalnosci!. Wedlug
dokumentu Strategie marketingowe 2014* tylko ok. 50% przebadanych przedsig-
biorstw zdefiniowato grupy docelowe dla swoich produktéw i marek. A przeciez
bez wyznaczonego celu oraz zidentyfikowanego odbiorcy niemozliwoscig staje sig
przeprowadzenie rzetelnych poréwnan i trafnej oceny wlasnej kondycji rynkowe;.

Brak strategicznego planowania to jeden z licznych obszaré6w zaniedbywanych
w przedsicbiorstwach. W wielu firmach nie dokonuje si¢ rowniez pomiaru efektyw-
nosci dzialan promocyjnych lub robi si¢ to przy pomocy nieodpowiednich wskaz-

' S. Sacharczuk, MSP bez planu i wizji na lata, ,,Puls Biznesu” 2014, nr 173, dostepne na http://
firma.pb.pl/3844680,19507,msp-bez-planu-i-wizji-na-lata (10.09.2014).

2 Strategie marketingowe 2014, 2014, dostepne na http://branddoctor.pl/wp-content/uplo-
ads/2014/07/raport-strategie-marketingowe-2014.pdf (11.09.2014).
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nikoéw. Potwierdzaja to rézne badania, m.in. Forrestera oraz ITSMA z 2013 roku?:
typowa praktyka wsérdd oséb odpowiedzialnych za marketing w danej organizacji
jest raportowanie do zarzadu wynikow operacyjnych (np. zwigzanych z konsumpcja
tresci reklamowych, czyli liczba odston, zasiegiem i czegstotliwoscia ekspozycji),
a nie miar efektywnos$ciowych dotyczacych rezultatdéw biznesowych (jak np. udziat
w rynku, stopa zwrotu z inwestycji marketingowej, wptyw komunikacji marketingo-
wej na lojalno$¢ czy wartos¢ klientow). Wobec ujawniajgcej si¢ luki pomiedzy teorig
a praktyka celem niniejszego tekstu jest proba odpowiedzi na pytanie o przyczyny
i zakres tego zjawiska w obszarze komunikacji marketingowej zaréwno w Polsce,
jak i na $wiecie. Artykut ten wpisuje si¢ zatem w szeroko zakrojong i burzliwa dys-
kusje pomigdzy praktykami a teoretykami na temat realiow prowadzenia dziatalno-
$ci marketingowej w przedsiebiorstwie. Ze wzgledu na ograniczenia objetosciowe
nalozone na niniejszg publikacje przedmiotem analizy uczyniono jedynie dwa rozne
instrumenty promocyjne: Internet, jako jeden z najnowszych kanatow komunikacji
z konsumentem, i sponsoring, jako stosunkowo stabo opisane w literaturze akade-
mickiej narzedzie.

1. Pomiar efektow reklamy internetowej w praktyce

Powszechnie uwaza sig¢, ze Internet stanowi niezwykle wygodne medium pro-
mocyjne: umozliwia interakcj¢ uzytkownika z marka; utatwia dostosowanie tresci
i czasu emisji reklamy do aktywnos$ci uzytkownikow w cyfrowym $wiecie; wigk-
szo$¢ dzialan podejmowanych online udaje si¢ policzy¢ oraz monitorowaé; mozna
przesledzi¢, skad pochodza zapytania ofertowe, jaka jest aktywnos$¢ konsumentow
na stronie, ktore stowa kluczowe generuja najwigcej kliknig¢ w reklame itp. Internet
dostarcza zatem mnostwa danych i to one sg uznawane za najwigksza korzysc¢ z ty-
tutu prowadzenia kampanii promocyjnych online. Teoretycznie wydawac by si¢ mo-
glo, ze wobec bogactwa liczb i w dobie zaawansowanych technologii Internet sta-
nowi doskonate medium oferujace mozliwosci precyzyjnego pomiaru skutecznosci
reklamy oraz roznych aktywnosci z zakresu komunikacji marketingowej. W prakty-
ce jednak rzeczywistos¢ wyglada troche inaczej: wydatki na promocj¢ w Internecie

3 M.Kerwick, D.Kim, L. Patterson, L. Ramos, J. Swartz, Increasing Marketing s Relevance to the
Business, 2013, dostgpne na http://www.itsma.com/research/pdf/ITSMAVEMForrester 2013MPM
ExSummary.pdf (9.09.2014).
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stanowig utamek kwoty przeznaczanej na media tradycyjne; wiele przedsigbiorstw
nie wie, jak mierzy¢ efekty online, za pomoca jakich wskaznikow, oraz jak je inter-
pretowac w kontekscie calego budzetu mediowego, a wartos¢ pozyskiwanych z sieci
danych pozostaje watpliwa. [lustrujg to ponizsze przyktady.

Mimo rosnacej popularnosci Internetu jako kanatu komunikacji marketingowe;j
kwota wydatkoéw dedykowanych mediom tradycyjnym (np. prasie i telewizji) jest na-
dal wyzsza niz w przypadku Internetu®. Sytuacja taka ma miejsce na wickszo$ci ryn-
kow $§wiatowych. Na przyktad w Stanach Zjednoczonych w 2009 roku tylko ok. 6%
budzetu mediowego kierowano w przedsigbiorstwach na branding online’, a w 2013
roku — niecale 20%°. W Polsce w 2006 roku Internet stanowit w wickszoS$ci firm ok.
3,9% wydatkoéw reklamowych na media’, a w 2011 roku nastapit wzrost do jedynie
11%?3. Wigkszos¢ kwot w tym segmencie wydawana jest na reklamg graficzng (ang.
display advertising) oraz na reklame¢ w wyszukiwarkach i pozycjonowanie orga-
niczne (ang. search engine marketing — SEM), a nastepnie na aktywno$ci w mediach
spotecznosciowych. Dla porownania, na samg telewizj¢ przeznacza si¢ srednio 40%
budzetu reklamowego’, co przede wszystkim wynika z drogiej kreacji i produkc;ji,
ale rowniez z poczucia bezpieczenstwa menedzeréw. Reklama telewizyjna bowiem
od kilkudziesigciu lat stanowi przedmiot obszernych, wielokontekstowych badan
naukowych i przemystowych. Powszechnie dostepna jest wiedza na temat efektyw-
nos$ci reklamy telewizyjnej oraz wskaznikéw i narzedzi pozwalajacych oceni¢ lub
porownac poszczegolne kampanie. Istnieja modele umozliwiajace prognozowanie

4 W dalszej czg$ci artykutu autorka postuguje si¢ zamiennie terminami ,,media internetowe”,
,,media interaktywne” lub ,,cyfrowe” dla oznaczenia portali informacyjnych i spoteczno$ciowych, prze-
gladarek, wyszukiwarek, stron www i innych typow kanatéw w Internecie, ktore mozna wykorzystac
jako medium w ramach komunikacji marketingowej przedsigbiorstw. Mimo wystepowania drobnych
réznic znaczeniowych pomigdzy wymienionymi pojeciami zabieg ten zostat zastosowany w celu za-
chowania prostoty i czytelnosci tekstu.

> K. Koegel, Building Brands Online. Interactive Branding: Best Practices in a Direct Re-
sponse-Driven Media, ,,AdAge” 2010, nr 10.

¢ Online Advertising Performance Outlook, 2013, dostepne na http://www.nielsen.com/us/en/
insights/reports/2013/2013-online-advertising-performance-outlook.html (12.08.2014).

7

Raport strategiczny IAB Polska. Internet 2006 Polska, Europa i Swiat, 2006, dostepne na
http://kaznowski.blox.pl/resource/raport IAB 2006.pdf (5.05.2011).

8 Raport: reklama w Internecie, 2012, nr 9 (wrzesien), dostepne na interaktywnie.com/index/
index/?file=raport_badania.pdf (7.11.2013).

 Global Entertainment and Media Outlook 2013-2017, 2013, dostepne na http://www.pwc.
com/gx/en/global-entertainment-media-outlook/ (10.09.2014).
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zwrotu z inwestycji, skutecznos$ci kreacji reklamowej oraz zachowan konsumentow
na skutek ekspozycji wobec treSci zamieszczanych w telewizji. Tak komfortowe;j
sytuacji nie ma w przestrzeni reklamowej Internetu.

Najczesciej stosowanymi zmiennymi do oceny efektow komunikacji marketin-
gowej online sg kliknigcia, polubienia, odstony i udostgpnienia'®. Wydaje sig¢ to zro-
zumiate, szczegodlnie ze klikniecia i wy$wietlenia okazuja si¢ niezwykle praktyczne:
policzalne, liczne, fatwe do wysledzenia, monitorowania, a przede wszystkim moz-
na je przypisa¢ do konkretnych kampanii, produktow i akcji. W praktyce wysoka
liczba kliknig¢ i polubien w pelni satysfakcjonuje menedzerow, ktorzy z kolei wy-
razaja glebokie rozczarowanie skutecznoscig wlasnej reklamy, gdy ,.klikalno$¢” jest
na niskim poziomie. Nalezy jednak podkresli¢, iz kliknigcia, odstony, udostgpnienia
i budowane na ich podstawie wskazniki maja w praktyce niskg warto$¢ diagnostycz-
ng oraz prognostyczna. Jako przyktad mozna rozpatrzy¢ wspotczynnik ,,klikalnosci”
— CTR (ang. click-through rate, czyli stosunek liczby kliknie¢ do wyswietlen).

CTR stanowi najczgsciej wykorzystywany miernik i tworzy podstawe raporto-
wania z wszelakiej aktywnosci internetowej; dla wiekszo$ci kategorii produktowych
oraz kampanii osiaga zazwyczaj §redni poziom kilku procent. CTR na poziomie 1%
przy 10 000 odston odczytuje sie zazwyczaj jako 100 odwiedzin strony (podstrony)
wykonanych na skutek wyswietlen reklamy. Jest to interpretacja wtasciwa, ale dla
nowo wprowadzanych na rynek marek i produktéw. W przypadku starszych dobr nie
mozna z calg pewnoscig stwierdzi¢, ze wszystkie te 100 0s6b nie wesztoby na strong
reklamodawcy, gdyby nie bylo tych 10 000 odston reklamy!!.

CTR jest wskaznikiem posrednim, gdyz nie odzwierciedla stanu rzeczywistych
zmian w zachowaniach i zainteresowaniach konsumentéw. Jak zauwazaja Randall
Lewis, Justin M. Rao i David H. Reiley'?, wiele firm, opierajac swoje decyzje marke-
tingowe na CTR, stawia dwa bledne zatozenia: 1) jesli uzytkownik nie kliknie w re-
klame, to ta reklama nie oddziatuje na tego uzytkownika i jego dalsze postepowanie;

10" Paid Social Media Advertising. Industry Update And Best Practices, 2013, dostepne na http://
www.nielsen.com/us/en/insights/reports/2013/the-paid-social-media-advertising-report-2013.html
(1.09.2014).

" D. Chan, R. Ge, O. Gershony, T. Hesterberg, D. Lambert, Evaluating online ad campaigns
in a pipeline: causal models at scale, 2010, dostepne na https://static.googleusercontent.com/media/
research.google.com/pl//pubs/archive/36552.pdf (10.09.2014).

12 R. Lewis, J.M. Rao, D.H. Reiley, Measuring the effects of advertising: the digital fron-
tier, 2014, dostgpne na http://www.nber.org/chapters/c12991.pdf (10.09.2014).
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2) jesli uzytkownik kliknie w reklame, a nastgpnie kupi reklamowany produkt, to
taka konwersja nastapita na skutek reklamy. CTR nie pokazuje nawet, czy dana re-
klama spodobata si¢ uzytkownikom, gdyz — szczegdlnie w przypadku reklamy typu
display — wiele kliknie¢ wynika z nieudanej proby trafienia przez uzytkownikow
w znaczek ,,x” 1 zwini¢cia wyswietlanego okna reklamowego. Niestety, bez wzgledu
na takie bledy interpretacyjne CTR stat si¢ powszechnie stosowanym wyznaczni-
kiem efektywnosci reklamy i podstawa algorytmow dopasowujacych reklamy do
konsumentow i kontekstow.

Dotychczas zrealizowano stosunkowo niewiele kompleksowych projektow ba-
dawczych na temat odbiorcow reklamy w Internecie. Wedlug badan prowadzonych
przez Thomasa Blake’a i jego zespot' boksy reklamowe wy$wietlane w ramach Go-
ogle Adwords sa zazwyczaj klikane przez istniejacych uzytkownikow marki, ktorzy
i tak odwiedziliby stron¢ reklamodawcy bez wzgledu na reklamg. Wobec takich
rezultatow nieuzasadniong praktyka staje sie zatem pozycjonowanie w wynikach
nieorganicznych na stowa kluczowe zawierajace nazwe marki'4. Osoba, ktora zna
nazwe marki i wpisuje ja do wyszukiwarki, nie musi by¢ dodatkowo wyekspono-
wana na reklame¢ Adwords (raczej nie zmieni to jej postrzegania marki ani dalszych
zachowan online). Tymczasem taktyka taka byla w ostatnich latach powszechnie
stosowana nawet przez najbardziej doswiadczonych graczy rynkowych jak Ford,
Amazon, Safeway (w 2013 roku) oraz Domestos, Empik, Tesco, Winiary (w 2014
roku). Ich ptatne reklamy w Google Adwords wyswietlaty si¢ tuz nad linkiem pro-
wadzacym do tej samej strony w ramach wyszukiwan organicznych.

Innym, czesto wykorzystywanym w praktyce wskaznikiem jest wspotczynnik
pozyskania klientéw (lub kosztu pozyskania — CPA, ang. cost per acquisition), zwa-
ny inaczej wspotczynnikiem konwersji. W zaleznos$ci od metody liczenia moze on
nawet pokazywa¢ wydajno$¢ poniesionych nakladéw na dane medium, marketing
czy sprzedaz w konteks$cie naplywajacych nowych klientéw w danym okresie. Nie-
stety, wiarygodno$¢ CPA jako miary efektywnoSciowej zostaje znaczaco obnizona
przez problem atrybucji, tzn. trudno$¢ w przypisaniu danym reklamom konkretnych

3 T. Blake, C. Nosko, S. Tadelis, Consumer heterogeneity and paid search effectiveness:
A large scale field experiment, 2014, dostgpne na http://faculty.haas.berkeley.edu/stadelis/tadelis.pdf
(10.09.2014).

4" Np. po wpisaniu do wyszukiwarki Google stowa kluczowego ,,Tesco” wyswietla si¢ zarow-
no reklama tej marki Adwords, jak i link do jej strony internetowej w nizej usytuowanych wynikach
organicznych.
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rezultatow marketingowych i sprzedazowych (notabene — zjawisko charakterystycz-
ne rowniez dla innych instrumentow komunikacji marketingowej). Innymi stowy,
nawet w tak policzalnym srodowisku, jakie stanowi Internet, niezwykle trudno jest
stwierdzi¢, ktora reklama wygenerowata konkretng transakcje, np. dany uzytkownik
moze klikna¢ na reklame¢ Adwords, ale kupi¢ produkt po 3 Iub nawet 20 dniach, a w
tym okresie stykac¢ sie z kolejna serig tych samych lub juz innych tresci reklamo-
wych. Jesli zakup nastapi po miesigcu od kliknigcia w reklame, to taka konwersja
nie zostanie nawet zapisana w panelu Adwords'.

Nie jest tajemnicg, ze firmy stojg przez bardzo powaznym wyzwaniem zwig-
zanym z zakupem, planowaniem oraz kontrolag mediow internetowych. Wbrew po-
zorom Internet to narzedzie skomplikowane, rzadzi si¢ innymi zasadami niz media
tradycyjne, a panujace tam mechanizmy kulturowe, psychologiczne i spoleczne po-
zostaja nadal nie w pelni wyjasnione. W przeciwienstwie do telewizji Internet jest
medium nieliniowym, tzn. w tym samym czasie kazdy uzytkownik pozostaje wy-
eksponowany na inng tres¢ i inne reklamy. Zatem korzystanie ze starych metod po-
miaru zasiegu i czestotliwosci oraz przektadanie tych miar z mediéw tradycyjnych
do Internetu jest obciazone powaznym ryzykiem btedu. W konsekwencji brakuje
spojnych, znaczacych i niebudzacych watpliwosci miernikdéw, ktdére umozliwiatyby
nie tylko wiarygodne szacowanie efektow reklamowych, ale przede wszystkim po-
rownywanie kampanii pomiedzy platformami off- i online.

Menedzerowie w wickszosci przypadkow zdaja sobie sprawe z powyzszych
ograniczen. Wedhug raportu firmy badawczej Nielsen z 2013 roku'® az 68% rekla-
modawcow nie wierzy, ze za pomocg zrealizowanych przez nich kampanii interneto-
wych udato si¢ osiagna¢ zamierzone cele (np. faktycznie dotrze¢ do planowanej pu-
blicznosci), oraz watpi w mozliwos¢ skutecznego wptywu na zmiany postaw i opinii
konsumentoéw. Najczesciej wskazywane bariery i niedogodno$ci mediow cyfrowych
to: 1) brak perspektyw na precyzyjny pomiar zwrotu z inwestycji marketingowej; 2)
brak dowodu, ze dotarto do zamierzonej grupy odbiorcow i wygenerowano pozada-
ne zachowania; 3) brak mozliwo$ci uzywania tych samych wskaznikow do pomiaru
efektywnosci reklamy off- i online (istniejace rozwiazania budza szereg watpliwos$ci
i sa3 metodologicznie ryzykowne). Tworzy si¢ w efekcie paradoksalna sytuacja: In-

15 T. Karwatka, D. Sadurski, E-commerce. Proste odpowiedzi na trudne pytania, Wolters Klu-
wer, Warszawa 2011, s. 336.

16 Online Advertising Performance Outlook...,s. 7.
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ternet oferuje ogromne zasoby danych, ktore w praktyce nie pomagaja w glebszym
zrozumieniu zjawisk psychospolecznych online oraz zwiazkdéw przyczynowo-skut-
kowych dla branzy reklamowe;.

2. Pomiar rezultatéw sponsoringu w praktyce

Zaskakujagco wiele firm traktuje sponsoring jako narz¢dzie nieprzynosza-
ce wymiernych rezultatbw komunikacyjnych!’. Wsrod przedsiebiorcow poku-
tuje przekonanie, iz sponsor nie ma pelnej kontroli nad przekazem sponsoringo-
wym'®, dlatego bezzasadne wydaje sie przeznaczanie duzych srodkéw finansowych
na pomiar efektywnosci sponsoringu. Jednoczesnie cele stawiane sponsoringowi
pozostajg wysoce ambitne i wiele przedsigbiorstw formutuje je aspiracyjnie,
np. zbudowanie lojalnosci wobec marki, wzrost sprzedazy, wzmocnienie wizerunku
przedsigbiorstwa'®. Hans M. Thjomoe, Erik L. Olson i Peggy S. Bronn* zaobserwo-
wali groteskowe zjawisko polegajace na wysokim zadowoleniu sponsorow z wta-
snych dziatan w zakresie sponsoringu, przy jednoczesnym braku kontroli wskaz-
nikow efektywnosci (zarowno jakosciowych, jak i ilosciowych). W toku badan
empirycznych wyliczyli, iz z 26 firm deklarujacych cheé podniesienia sprzedazy
wlasnych produktow za pomoca sponsoringu, jedynie 8 dokonalo poréwnania ob-
rotow przed i po realizacji projektu. Podobnie w przypadku 76 podmiotow gospo-
darczych planujacych umocni¢ swiadomosé swojej marki — tylko 12 sposrod nich
zrealizowato badania weryfikujace stopien osiggnigcia zamierzonych celow. Zbli-
zone wyniki uzyskata organizacja International Events Group prowadzaca prace ba-
dawcze na terenie Stanow Zjednoczonych. Az 32% badanych przedsigbiorstw, ktore
w 2003 roku zaangazowaty si¢ w sponsoring, nie skontrolowato rezultatow swoich

17 J.A. Tripodi, M. Hirons, D. Bednall, M. Sutherland, Cognitive evaluation: prompts used
to measure sponsorship awareness, ,International Journal of Market Research” 2003, No. 45 (4),
s. 435-455.

18 R.G. Javalgi, M.B. Traylor, A.C. Gross, E. Lampman, Awareness of sponsorship and corpo-
rate image: An empirical investigation, ,,Journal of Advertising” 1994, No. 23, s. 47-58; C. McDon-
ald, Sponsorship and the Image of the sponsor, ,,European Journal of Marketing” 1991, No. 25 (11),
s. 31-38.

19 International Events Group, What sponsors want from properties and other key findings, ,,JEG
Sponsorship Report” 2006, No. 25 (5), s. 4-5.

2 H.M. Thjomoe, E.L. Olson, P.S. Bronn, Decision-making Processes Surrounding Sponsorship
Activities, ,,Journal of Advertising Research” 2002, No. 11-12, s. 6-15.
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dziatan w tym obszarze?'. Zdumiewajace, ze liczba takich podmiotow wzrosta do
42% w roku 2006, a jedna trzecia sponsorow przeznaczyta w tym okresie tylko 1%
budzetu sponsoringowego na badania efektywno$ci?.

Mimo rosnacego zainteresowania sponsoringiem przedsigbiorstwa nadal nie
wypracowaly metod ewaluacji tego narzgdzia i w wigkszos$ci bagatelizuja wskazni-
ki kontroli albo adaptuja rozwigzania stosowane w reklamie®, np. porownuja ceny
czasu ekspozycji logo sponsora w mediach z ceng czasu antenowego lub przypisuja
wagi poszczegdlnym mediom poprzez indeksy CPT (ang. cost per thousand — koszt
dotarcia do tysigca odbiorcow) czy CPP (ang. cost per point — koszt dotarcia do au-
dytorium przekazu reklamowego wyrazonego w punktach ratingowych’. Warto$cio-
wanie ekspozycji medialnej niewatpliwie prowadzi do usrednienia wynikow 1 za-
pewnia jaka$ kwantyfikacje rezultatow, jednakze zbieranie danych o widocznosci
sponsora nie ujawnia prawdziwych zmian w wizerunku organizacji, preferencji lub
postawach wobec marki*.

Wedtug Tony Meenaghana® najczestszg forma pozyskiwania danych o efek-
tach sponsoringu pozostaje prosta informacja zwrotna od organizatoréw sponso-
rowanych przedsiewzig¢ (np. na temat liczby uczestnikow 1 rozmiaru medialnego
imprezy) lub proba okreslenia zasiggu i warto$ci ekspozycji medialnej. Natomiast
Marek Datko? zaobserwowal, iz wiekszo$¢ polskich przedsigbiorstw weryfikuje re-
zultaty swojej dzialalno$ci sponsorskiej poprzez poréwnanie kosztéw sponsoringu
z kosztami alternatywnych narzedzi promocji. Zar6wno pierwsza, jak i druga meto-
da nie zapewnia wiarygodnego wyniku i nie umozliwia dalszych poréwnan z innymi
instrumentami komunikacji marketingowej. Niepokojace wydaje si¢ to, ze pomimo

2 International Events Group, What sponsors..., s. 4-5.

2 T. Meenaghan, Evaluating Sponsorship Effects, w: J. Amis, T.B. Cornwell (red.), Global
Sport Sponsorship, Berg Publishers, Nowy Jork 2006, s. 243-264.

3 A.D. Miyzaki, A.G. Morgan, Assessing Market Value of Event Sponsoring: Corporate Olym-
pic Sponsorships, ,,Journal Advertising Research” 2001, No. 1-2, s. 9—15; T. Meenaghan, Evaluating
Sponsorship..., s. 243-264.

2 M.T. Pham, The evaluation of sponsorship effectiveness: a model and some methodological
considerations, ,,Gestion 2000” 1991, No. 4, s. 47-65.

% T. Meenaghan, Evaluating..., s. 205.

2 M. Datko, Efektywnosé i skutecznosé sponsoringu jako metody promocji, 2008, dostepne na
http://www.dreamfactory.com.pl/badania.php?badanie=2 1&t=Efektywnosc_i_skutecznosc_sponsorin-
gu _jako metody promocji (21.09.2009).
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rosngcych wydatkow na sponsoring?’ przedsigbiorstwa nie wzmacniajg kontroli nad
tym narzedziem, szczeg6lnie pod wzgledem pomiaru efektywnosci, zwrotu z inwe-
stycji oraz w kontekscie dostosowywania technik badawczych do rodzaju badanego
zjawiska.

Podsumowanie

Niewltasciwy pomiar efektow komunikacji marketingowej lub nawet brak ba-
dan efektywno$ciowych nie jest zjawiskiem marginalnym — dotyczy w réznym stop-
niu matych oraz duzych przedsigbiorstw, zaréwno w Polsce, jak i na $wiecie. Zrodta
takiej sytuacji mogg by¢ roznorakie, m.in.:

1. Brak dostepu do kompletnych, whasciwych i/lub wystarczajacych danych.
Czesto dokonuje si¢ pomiaru nie tego, co jest potrzebne (np. zlicza si¢ wy-
swietlenia reklamy, zamiast mierzy¢ jej realne skutki biznesowe); pracu-
je si¢ na danych wybrakowanych (np. w wyniku ztej implementacji kodu
sledzenia z Google Analitics) lub sztucznie wywindowanych (np. nie od-
filtrowano ruchu wlasnego na stronie internetowej). W rezultacie prowa-
dzenie doglebnych analiz i interpretacji staje si¢ niemozliwe lub metodolo-
gicznie watpliwe. Czasami agencje interaktywne po prostu nie dostarczaja
wartosciowych danych swoim klientom (reklamodawcom), nie wyjasniajg
dwuznacznosci kryjacych si¢ w statystykach, a niektore z nich sg dalece
powsciagliwe w upowszechnianiu takich wynikéw badan, ktore moglyby
potencjalnie podwazy¢ zasadno$¢ prowadzenia przez marki komercyjne
dziatan w wyszukiwarkach lub w mediach spotecznosciowych.

2. Brak wiedzy na temat niepoprawnosci uzyskanych danych. W wielu przypad-
kach menedzerowie sg po prostu nieSwiadomi faktu, ze zostali zaopatrzeni
w bardzo liczne, lecz mato znaczace dane. Ogdlna powszechno$¢ stosowa-
nia tych samych wskaznikow w catej branzy reklamowej dodatkowo usypia
ich czujno$¢: przeciez wszyscy postuguja si¢ CTR, PPC (ang. pay per click)
czy CPM (ang. cost per mille), a wspdlczesny zargon internetowy wypet-
niaja obco brzmigce stowa i akronimy. Szczegélnie wsérdod pracownikow

27 M. Karpinska-Krakowiak, Mityzacja marketingu, czyli o wybranych mitach w obszarze

wspolczesnej komunikacji marketingowej, w: A. Czubata, J.W. Wiktor, P. Hadrian (red.), Marketing
w 25-leciu gospodarki rynkowej w Polsce, PWE, Warszawa 2014, s. 248-259.
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mniejszych organizacji mozna zaobserwowac niskg dociekliwos¢ lub brak
inicjatyw w kierunku wyjasnienia nawet pozornych trendow, wytlumacze-
nia zaobserwowanych zwigzkow i proby odpowiedzi na kluczowe pytania
biznesowe. Na przyktad spadek wskaznika odrzucen (tzw. jednoodstonowe
wizyty: uzytkownicy po wyswietleniu strony nie odwiedzili zadnej innej
podstrony serwisu) mozna interpretowac jako sygnat pozytywny, lecz fak-
tyczne przyczyny tej zmiany moga by¢ zaréwno korzystne, jak i negatywne
dla reklamodawcy.

3. Niechg¢ wobec zmian lub podejmowania dodatkowego ryzyka. Kazde nowe
medium stwarza dodatkowe ryzyko niepowodzenia z tytulu poczynionych
inwestycji reklamowych. Z tego wzgledu tatwiej jest kopiowac istniejace
wskazniki, metody, narzedzia i wzorce postepowania (np. stosowac takie
same miary do pomiaru efektow telewizji, sponsoringu i Internetu). Zabieg
taki — cho¢ nie rozwiazuje fundamentalnych probleméw— daje ztudne po-
czucie bezpieczenstwa.
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EVALUATING MARKETING COMMUNICATION EFFECTS IN PRAXIS

Abstract

Advertising market has recently become more complicated than ever before: there is
a growing number of advertisers, new technologies and media opportunities; it is increasingly
difficult to accurately verify the causal effects of advertising expenditures on subsequent con-
sumer behavior. Although — theoretically — all market-oriented companies should dedicate
much of their resources to communications control and monitoring, in practice, it is a very
difficult task to accomplish. Based on the examples of two marketing promotion instruments
(i.e. online advertising and sponsorship), this manuscript presents key problems, mistakes,
deficiencies and challenges with regard to marketing communication measurements by Pol-
ish and international companies. It forwards diverse examples and it attempts to explain why
there is a gap that opens up between theory and business practice.
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