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e koszty dystrybucji informacji (np. optaty za koszt antenowy i przestrzen w me-
diach, koszty telefonow, telemarketingu, dystrybutorow ulotek, rozpowszech-
nianie materialow poczta, optaty za internet, intranet itp.);

e koszty zachet dodatkowych (np. promocje w postaci obnizek cen, probek, pre-
zentoéw, gadzetow czy nagrody za udziat w konkursach);

e koszty badan marketingowych (np. zbieranie informacji o potrzebach i zacho-
waniach potencjalnych nabywcoéw, testowanie wstgpne reklam, ocena efektow
komunikacji marketingowej itp.);

e oraz koszty baz danych na temat odbiorcéw komunikacji marketingowej (np.
tworzenie lub zakup, a takze aktualizacja i obstuga baz danych, zakup sprze-
tu itp.).

Wielko$¢ naktadéw niezbedna do realizacji celow (w postaci efektow) komunikacji
marketingowej wptywa na stopien jej efektywno$ci. Mozna o niej mowi¢ w sytuacji
przewagi pozytywnych efektow nad poniesionymi kosztami, czyli gdy obserwowana
jest przewaga efektow nad naktadami (zob. rysunek 46).

Efekty
komunikaciji » Skuteczno$¢ KM

marketingowej

Efekty
komunikaciji EKM
marketingowe;j > Efektywnos¢ KM
(EKM) NKM
Naktady/koszty EKM
komunikacji > Brak efektywnosci KM
marketingowej NKM
(NKM)

Rysunek 46. Efektywnos¢ i skutecznos¢ komunikacji marketingowej (KM)

Zrddlo: opracowanie wiasne.

Z kolei brak efektywnosci wigze si¢ z poniesieniem wiekszych naktadéw na okreslong
aktywno$¢ komunikacyjng niz wielko$¢ pozytywnych efektow, ktore sa w konsekwencji
osiggane. W okreslaniu skutecznosci komunikacji marketingowej nie bierze si¢ pod uwage
naktadow na t¢ dzialalnosc¢, lecz analizuje si¢ tylko efekty bedace skutkiem realizacji
zamierzonych celéw. W §wietle powyzszego skutecznos¢ jest zdolnoscig uzyskania
pozadanych efektoéw, zarazem jest ,,warunkiem koniecznym osiggania i zwigkszania
efektywnos$ci” (Taranko 2015, s. 229).
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4.3. Pomiar skutecznos$ci i efektywno$ci komunikaciji
marketingowej — metody i wskazniki

Na podstawie teoretycznych rozwazan na temat skuteczno$ci i analizy efektywnosci
dziatania przedsigbiorstw pomiar efektywnos$ci komunikacji marketingowej zostanie
zaprezentowany w relacji ,,celow — efektéw — naktadow”. Ponizej przedstawiono specy-
fike wybranych wskaznikow skutecznos$ci 1 efektywnosci komunikacji marketingowej
stuzacych jej pomiarowi.

Podstawowym wskaznikiem pokazujacym i mierzacym efektywno$¢ dziatan komu-
nikacji marketingowej (EDKM) jest ten uwzgledniajacy relacje efektow ekonomicznych
do naktadow finansowych (Taranko 2015):

efekty ekonomiczne dzialan komunikacji marketingowe;j
naktady finansowe na dziatania komunikacji marketingowej

EDKM =

O dziataniach efektywnych mozna powiedzie¢ wowczas, gdy licznik powyzszego
utamka w postaci efektéow jest wickszy niz jego mianownik w postaci naktadow. Sza-
cowanie zaréwno efektoéw, jak i naktadow na dziatalno§¢ komunikacyjna nalezy do
niezwykle trudnych czynno$ci wynikajacych z wyodrebniania tej aktywnosci z ogolnej
dziatalnos$ci przedsigbiorstwa. Ponadto efekty te maja niezwykle czesto charakter nie-
materialny i trudno oszacowac ich warto$¢ finansowg. Taranko (2015) jako ich przyktad
podaje wykorzystanie instrumentéw komunikacji marketingowej stuzgcych do budowania
wizerunku przedsiebiorstwa Iub utrzymania dobrych relacji z klientami. Do podobnych
wnioskoéw doszli Thjomoe, Olson 1 Bronn (2002), analizujac przedsiebiorstwa wiaczajace
sponsoring do swojej aktywno$ci marketingowej. Badane jednostki miaty poczucie dobrze
zainwestowanych pieniedzy w ten rodzaj dziatalnosci, ale tylko ok. 1/3 z nich dokonata
jej ekonomicznego pomiaru.

Trudno$ci w wymiernym pomiarze i okresleniu ogdlnego poziomu efektywnosci
dziatan w obszarze komunikacji marketingowej powoduja, ze niewiele przedsigbiorstw
podejmuje si¢ tego zadania. Potwierdzaja to wyniki badan prowadzonych przez Forrester
oraz ITSMA w 2013 r., Ze najczestszymi dziataniami w zakresie pomiaru efektywnosci
jest sporzadzanie raportow, w ktorych przedstawia si¢ wyniki operacyjne dotyczace, np.
liczby odston, zasiegu ekspozycji, konsumpcji reklamowej itp. Znacznie rzadziej bada
si¢ efektywnos$¢ komunikacji marketingowej w odniesieniu do prezentacji rezultatow
ekonomicznych (biznesowych) w postaci, np. pomiaru udzialu w rynku, stopy zwrotu
z inwestycji marketingowej czy pomiaru wplywu instrumentéw komunikacyjnych na
lojalno$¢ klientow (za: Karpinska-Krakowiak 2015).

Raporty z dziatalnos$ci przedsigbiorstw oraz rezultaty badan naukowych wskazujg na
oddzielanie pomiaru efektywnosci dziatah komunikacyjnych ze wzgledu na zastosowany

171





