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Pomiar komunikacji marketingowej
w epoce cyfrowej — ujecie teoretyczne

Streszczenie. Komunikacja z wykorzystaniem narzedzi kanatow cyfrowych coraz bardziej na-
biera na znaczeniu. Przewiduje sig, Ze jej rola bedzie rosta. Pojawia sie pytanie o pomiar dziatan
i efektow komunikacji cyfrowej. Celem artykutu jest ocena mozliwosci wykorzystania podejs¢ sto-
sowanych w przypadku pomiaru tradycyjnych form komunikacji w swiecie komunikacji cyfrowe;.
W pracy wskazano na cztery sfery analizy — poziomy i obszary pomiaru oraz systemy i proces po-
miaru. Przeprowadzone rozwazania wskazujq na fakt, ze pomiar tradycyjnych form komunikacji
marketingowej w sensie koncepcyjnym moze by¢ wykorzystany w dzialaniach w sferze komunikacji
z wykorzystaniem narzedzi cyfrowych. Dotyczy to zarowno wskazanych poziomow i obszarow po-
miaru, jak i aplikacji systemow oraz procesu pomiaru.
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skutecznos¢, efektywnosé

Wprowadzenie

Pierwsze potaczenie Polski z Internetem nastgpito 17 sierpnia 1991 r. Od tego
czasu min¢lo prawie 25 lat, czyli okres jednego pokolenia, a wszyscy mamy wra-
zenie, jakby to byta wiecznos¢. W tym bowiem czasie nastgpity istotne zmiany.
Nie chodzi jedynie o ich dynamike, ale przede wszystkim o skale. Dzisiaj licz-
ba uzytkownikéw Internetu szacowana jest na prawie 23 miliony, co oznacza,
ze 2/3 Polakéw korzysta z Internetu. Stat si¢ on drugim, po telewizji, medium
reklamowym. Udziat wydatkéw reklamowych w Internecie siega ok. 23%. Ry-
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nek zakupow online ro$nie rocznie o kilkanascie procent i osigga obecnie poziom
ok. 30 miliardow PLN, co stanowi, wedtug r6znych szacunkow, ok. 6% wartos$ci
transakcji na rynku detalicznym w Polsce.

Sa to do$¢ powszechnie znane fakty. Mozna podawac ich znacznie wigce;.
Niemniej jednak niekwestionowane pozostaje przekonanie, ze zyjemy w nowych
czasach. Opinie, co do konsekwencji funkcjonowania oséb, firm oraz catych
rynkow w tych nowych okolicznosciach, sg juz jednak bardziej spolaryzowane.
Z jednej bowiem strony uwaza si¢, ze innowacje z zakresu technologii informa-
cyjnej, ktore pojawity si¢ w ostatnich 50 latach, zyskaty mase¢ krytyczng o sile
pozwalajacej na catkowita zmiane stylu Zycia i sposobu pracy jednostki, zasad
dzialania przedsigbiorstw, sposobu funkcjonowania organizacji spotecznych,
wreszcie catoksztattu zycia spotecznego 1 gospodarczego w wymiarze tak jednego
panstwa, jak i w wymiarze globalnym. Swiat wszed! na droge rewolucji techno-
logicznej przechodzacej w faze relewancji spotecznej 1 gospodarczej. Powszech-
ne staje si¢ przekonanie, ze Internet redukuje czas i przestrzen. Sie¢ umozliwia
catkowitg przezroczystos$¢, zapewniajac dostepnos¢ do stosowanej informacji dla
wszystkich graczy [Lachowski 2010]. Sie¢ zmienia rynki, zmienia zasady konku-
rowania, mimo ze jeszcze niedawno watpiono w takie mozliwosci.

Z drugiej strony przestrzega si¢ takze przed zbytnig fascynacja nowa gospo-
darka, ktora miata odmienia¢ zasady ekonomii. Jak si¢ zauwaza, miano ,,nowej
gospodarki” zdobyt sobie kilka lat temu zesp6t nowych zjawisk, procesow i za-
lezno$ci ekonomicznych, finansowych i kulturowych, bedacych efektem wspot-
czesnego postepu technologicznego, ktory jest stymulowany przez coraz bardziej
zaawansowang komputeryzacje 1 rozwo6j $wiatowej sieci Internetu. Ta ,,nowa go-
spodarka” miata doprowadzi¢ do nieprzerwanego wzrostu gospodarczego, zaniku
cyklu koniunkturalnego, bez mata wyeliminowania inflacji 1 przerwania jej trady-
cyjnego alternatywnego zwigzku z bezrobociem. ,,Nowa” oznacza¢ takze miato,
wedlug niektorych teoretykow, gospodarke, w ktorej dziata¢ powinny ,,nowe”
prawa ekonomiczne, zadajace klam tym ,,starym” i uznanym. Zarazem oczekiwa-
no gospodarki ,,lepszej”, co z kolei winno przejawiac si¢ w jej wigkszej skutecz-
nosci i wyzszej efektywno$ci w porownaniu do ,,starej”, czgsto mniej konkuren-
cyjnej 1 zbyt wolno si¢ rozwijajacej. Wszystko, co ,,nowe”, miato wregcz zwiasto-
wac¢ nadejécie nowego paradygmatu szybkiego wzrostu gospodarczego, ktory ,,na
zawsze” powinien uwolni¢ nas od tradycyjnych problemow rozwoju spotecznego
1 gospodarczego, a dylemat inflacja — bezrobocie winien rdwniez umrze¢ Smier-
cig naturalng. Ale tak nie jest, niestety, ani w najbardziej rozwinigtych Stanach
Zjednoczonych, gdzie narodzita si¢ 1 najszybciej przyjeta ,,nowa gospodarka”,
a bezrobocie wzrosto skokowo podczas ostatniego roku, ani tez w Polsce, gdzie
niepotrzebnym schtadzaniem koniunktury tak bardzo wyhamowano tempo wzro-
stu gospodarczego — z 6,4% srednio rocznie w latach 1994—1997 do ledwie 1,1%
w latach 2001-2002 [Kotodko 2002].
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Z jednej strony mamy wigc do czynienia z rewolucjg technologiczng, ktéra
zmienia zasady prowadzenia biznesu, tworzy nowe modele biznesowe, odkry-
wa nowe zrodla przewagi konkurencyjnej [Lachowski 2010; Kozielski 2015a].
Z drugiej strony przestrzega si¢ przed fascynacja nowymi rozwigzaniami, ktore co
prawda wpltywaja na funkcjonowanie organizacji, ale nie zmieniajg fundamental-
nych zasad rzadzacych biznesem. Podobnie rzecz si¢ ma z komunikacja marketin-
gowg opartg na nowych, cyfrowych technologiach. Ot6z mamy wigc fascynatow,
bezkrytycznie 1 w bardzo szerokim zakresie wykorzystujagcych nowoczesne tech-
nologie. Druga grupe¢ tworzg natomiast ci, ktorzy bardzo ostroznie podchodza do
nowych technologii i wykorzystuja cyfrowe kanaly komunikacji rynkowej w do$¢
ograniczonym zakresie. W jeszcze innym stopniu polaryzacje widaé, gdy przygla-
damy si¢ zagadnieniom zwigzanym z pomiarem skutecznos$ci czy efektywnosci
komunikacji marketingowej, opartej na rozwigzaniach cyfrowych.

Wobec powyzszego celem artykutu jest proba znalezienia odpowiedzi na
pytanie: w jakim stopniu mozliwe jest zaadaptowanie tradycyjnych koncepcji
1 metod pomiaru skutecznos$ci komunikacji marketingowej w odniesieniu do
cyfrowych rozwigzan i kanatéw komunikacji oraz jakie sg gtowne bariery ich
adaptacji? Dyskusja dotyczy¢ bedzie czterech aspektow rozwazan — poziomow
1 obszarOw pomiaru, ale takze procesu i1 systemOow pomiaru. Punktem wyjscia
bedzie jednak analiza kluczowych trendéw i ich wptyw na ewolucje sposobow
1 narzedzi komunikacji rynkowej. Dociekania majg charakter teoretyczny i oparte
sa na dostepnej literaturze przedmiotu i wynikach badan. Ztozona na koncu lista
rekomendacji 1 propozycji ma charakter autorski i1 winna stanowi¢ przyczynek
w dyskusji na temat mozliwosci pomiaru skutecznos$ci komunikacji marketingo-
wej w epoce cyfrowe;.

1. W kierunku komunikacji cyfrowej

Rewolucja zaczyna si¢ znacznie wczes$niej niz w dniu wybuchu [Eccles 1991].
Pewnie nikt nie przypuszczat, ze pod koniec lat 60., kiedy na Uniwersytecie Ka-
lifornijskim w Los Angeles w ramach projektu dla wojska powstawaty pierwsze
sieci — przodkowie dzisiejszego Internetu — ze w takim stopniu 1 w takim zakresie
wplynie to na rozwdj ludzi, krajow, cywilizacji. Co wigcej, pewnie niewielu mo-
glo przewidzie¢ takie zjawisko jeszcze na poczatku lat 90., gdy Telekomunikacja
Polska uruchamiata sie¢ POLPAK, o znanym numerze — 0202122 — umozliwiajg-
cym podlgczenie do Internetu za pomocg modemu telefonicznego. Po kilku latach
jednak wiadome byto, ze to, co wydawalo si¢ jeszcze do niedawna nieosiggalng
technologia, stanie si¢ narzedziem dnia codziennego.



128 Robert Kozielski

W styczniu 1999 r. z sieci WWW korzystato juz ponad 100 mln oséb na ca-
tym $wiecie. Dzisiaj liczba ta szacowana jest na ok. 3 miliardy, co oznacza mniej
wiecej tyle, ze niespetna co drugi obywatel naszej planety korzysta z ,,maszyny
parowej” XXI wieku. Internet, jak wspomniano, zmienia zachowania nabywcow,
metody sprzedazy, formy konkurowania, ale takze sposoby komunikacji rynko-
wej. Tradycyjne dotychczas narzgdzia (mailing, reklama prasowa, outdoor) albo
znikajg z rynku, albo, jak na przyktad billboard, ewoluuja pod wptywem rozwig-
zan digitalowych. Wsrod kluczowych trenddw, ktore wptywaja na zmiany w ko-
munikacji rynkowej 1 powodujg coraz szerszy wptyw 1 wykorzystanie w komuni-
kacji rozwigzan cyfrowych, wymieni¢ mozna':

— dalszy rozw¢j technologii cyfrowych oraz ich wptyw na dziatania marketin-
gowe 1 decyzje marketerow — sposrdd istotnych tendencji ksztattujacych dziatania
marketingowe wymieni¢ nalezy Marketing Automation (rozwigzania podnoszace
efektywno$¢ kampanii online), Big Data (zaawansowana analityka biznesowa, re-
alizowana na podstawie ogromnych zbiorow danych), Social Enterprise (rozwigza-
nia wspierajgce komunikacje, zarzadzanie wiedzg 1 innowacjg, bazujgce na mecha-
nizmach sieci spolecznosciowych), Marketing Operations (zarzadzanie procesami
marketingowymi — od planowania 1 budzetowania po realizacj¢ i pomiar efektywno-
sci). Zdefiniowane wyzwania 1 zadania wymuszaja postawienie pytania o kompeten-
cje marketerow, ktdre pozwolg im z powodzeniem stawic¢ czota tym zadaniom. Klu-
czowe kompetencje obejmuja wiedze 1 umiej¢tnosci z zakresu mediow cyfrowych,
analityki marketingowej, social mediéw i mobile marketingu [ Wyzwania... 2014];

— wzrost stopnia wykorzystania Internetu 1 urzagdzen mobilnych przez osoby
starsze — lawinowo w krajach rozwinigtych rosnie liczba uzytkownikow social me-
diéw w wieku 55+. Na Facebooku przybyto ich niemal o jedng trzecig. O ponad
potowe wzrosta liczba panow w tym wieku na Twitterze 1 pan na LinkedIn. Takie
trendy, jak silver tsunami uwaza si¢ wspdiczesnie za kluczowe w marketingu. Se-
niorzy to bardzo szeroki rynek — wedtug danych brytyjskich, osoby, ktore ukonczy-
ty 50. rok zycia, odpowiadajg za 40% wydatkow wszystkich konsumentow. Zgod-
nie z prognozami GUS liczba os6b w Polsce w wieku powyzej 65 lat zwigkszy si¢
z 13% w 2010 r. (13% spoleczenstwa) do 23% w 2035 r. Coraz czgsciej nie wiek,
a postawa zyciowa czy postrzegany poziom sprawczosci odgrywaja duzo wigksza
role wsrdd przedstawicieli naszego spoteczenstwa. Przektada si¢ to takze na za-
chowania w Internecie, w tym na zachowania zakupowe. Na przyktad najwyzsza
warto$¢ wskaznika Affinity Index wystepuje wsrod kobiet w grupach 13-17 1 65+
w kategorii ,,Odziez”, podobnie jest w kategorii ,,Kosmetyki” [Sotrender 2014];

— integracje¢ Swiatow online 1 offline — jak pokazuja najnowsze trendy, trzeba
by¢ otwartym, by w tradycyjnych sklepach umozliwia¢ klientom dostep do kana-

! Identyfikacja trendow oparta jest na analizie trendow firm badawczych (Milward Brown,
4PMix, Hatalska.com, tredwatching.com itp.) oraz opracowan ,,The Economist”, IAB Polska itp.
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t6w mobilnych i1 odwrotnie: kanaty online faczy¢ z tym, co rzeczywiste. Online
1 in-store to tak naprawde jeden i ten sam $wiat — Swiat zakupow. W dodatku kon-
sument bardzo by chcial, Zzeby ten $wiat byl jak najprostszy. Jednym z najwigk-
szych dzi$§ wyzwan marketingu jest zdolno$¢ tworzenia zintegrowanych strategii,
w ktorych nie ma podziatu na to, co dzieje si¢ w Swiecie rzeczywistym 1 §wie-
cie wirtualnym. Granica mi¢dzy jednym i drugim coraz bardziej zanika. Fizyczne
sklepy 1 kontakt z obstuga, a jednoczesnie swiat Internetu, mobilnos¢, a za moment
takze Internet rzeczy — wszystko to stanowi wspotzalezne od siebie czesci tego
samego ekosystemu. Ponadto, co nalezy podkresli¢, klienci wcale nie dzielg si¢
na tych internetowych i tych tradycyjnych. Kupuja oni wielokanatowo, wiec wy-
zwaniem jest umiejetno$¢ wielokanatlowego dotarcia do nich [m.in. O’Neil 2014];

— zmiang znaczenia i skuteczno$ci narzedzi dziatan marketingowych — zarow-
no obecny zakres dziatan, jak 1 wyzwania stojace przed marketingiem wskazuja
na potrzebe redefinicji stosowanych narzedzi. Wsrod tych, ktére beda tracity na
znaczeniu, wymieni¢ nalezy eventy, marketing bezposredni oraz programy lojal-
nosciowe. Najbardziej zyskaja na znaczeniu: analityka marketingowa, tworzenie
tresci, zarzadzanie innowacja [ Wyzwania... 2014];

— wzrost znaczenia Internetu rzeczy — firma Cisco przewiduje, ze w 2020 r. na
swiecie do sieci bedzie podtagczonych 50 mld urzadzen, a analitycy z Morgan Stan-
ley podaja liczbe az 75 mld. Nie oznacza to jednak, ze bedziemy kupowac jeszcze
wiecej laptopow, tabletow i smartfonow. Wedle prognoz, za tak wielki wzrost
beda odpowiadaly ,,rzeczy”. Wsrod nich beda miedzy innymi tzw. wearables, po
polsku nazywane czgsto ,,elektronikg noszong”. Rzeczy inteligentne, podtaczone
do sieci takze zmieniajg relacje miedzy sprzedajacym i1 kupujacym i istotnie wpty-
waja na warto$¢ dostarczang klientom. Jesli nie mozesz znalez¢ w sklepie spodni
albo suszarki do wtosow, przedmioty te same bedg mogty ci¢ do siebie ,,zawotac”,
dzigki specjalnym czujnikom 1 potaczeniu z odpowiednig aplikacjg. Rzeczy moga
tez informowac o promocjach 1 znizkach — takie rozwigzanie zastosowano w su-
permarketach Safeway 1 Giant Eagle w Cleveland, San Francisco 1 Seattle [Ferber
2014a, 2014b];

— wzrost §wiadomosci i zakresu wykorzystania smartfonow i urzadzen mobil-
nych — na poczatku 2014 r. az 69% Polakéw deklarowato korzystanie z Internetu
za pomocg smartfonow — wzrost w stosunku do 2013 r. wyniost az 19%. Wszystko
jednak wskazuje na to, ze ,,trend mobile” mocno wyhamowat, gdyz w pierwszym
kwartale 2015 r. odnotowano wynik na poziomie 71%, zatem nieznacznie wyz-
szy od statystyk sprzed roku. Wida¢ wyraznie, ze rynek si¢ nasycit, a smartfon
stracil odium tajemniczego urzadzenia — jak do$¢ zabawnie okreslili to autorzy
raportu IAB Polska i PWC, piszac, ze ,,do 24% zmalat odsetek osdb nieswiado-
mych posiadania smartfona”. Jednym stowem, jesli juz go mamy, to w ogromne;j
wiekszosci wiemy, do czego moze stuzy¢. Na tym polu odnotowali§my 12-pro-
centowy postep w stosunku do roku poprzedniego [Kozielski 2015]. Warto takze
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podkresli¢, ze juz 80% Polakow w wieku 60+ dysponuje telefonem komorkowym
[TGI 2015; Millward Brown];

— rozw0j spoteczno$ci, w tym spotecznosci internetowych, jesli przyjaé, ze na
swiecie jest ok. 3 mld korzystajacych z Internetu, to ok. 2 mld sg to aktywni uzytkow-
nicy mediéw spotecznosciowych. W Polsce, przy ok. 23 miln internautow, aktyw-
nych uzytkownikow mediéw spotecznosciowych jest ok. 13 min. Gtowne platformy
spotecznosciowe to Facebook, YouTube, Google+ [Liczby... 2015]. Dalszy rozwdj
spotecznosci 1 zaangazowania w nie korzystajacych musi sprzyja¢ rozwojowi 1 wy-
korzystaniu r6znych form komunikacji marketingowej z uzyciem tego kanatu.

Wymienione czynniki skupiajg si¢ gtownie wokot dwoch sfer — technologii
cyfrowych oraz zachowania nabywcow. Istnieje wiele innych trendéw i1 czynni-
kow, ktore beda miaty wptyw na funkcjonowanie komunikacji marketingowe;.
Do wymienionych doda¢ mozna cho¢by mobilny Internet (coraz tanszy i1 coraz
powszechniejszy — zasadniczo wplywa na nasz styl zycia, zwyczaje i codzienne
czynno$ci), automatyzacje pracy umystowej (o ile dotad automatyzowana byta
gltownie praca fizyczna, o tyle coraz bardziej realne sg technologie, zast¢pujace
prace ludzkiego moézgu w takich sferach, jak wydawanie sadow, ocen czy podej-
mowania decyzji), chmure danych (korzystanie z komputeréw 1 oprogramowania
w coraz wigkszym stopniu staje si¢ ustuga, polega na uzyskiwaniu dostepu 1 co-
raz mniej wigze si¢ z posiadaniem rzeczy), zaawansowane roboty (o coraz wiek-
szej zrecznos$ci, wyostrzonych zmystach, jak réwniez coraz inteligentniejsze lub
bedace ,,przedtuzeniem” cztowieka), ,,autonomiczne pojazdy” (samochody bez
kierowcdw lub inne maszyny, ktére beda mogly dziata¢ bez pomocy lub z ogra-
niczong pomocg cztowieka), urzadzenia magazynujace energi¢ (baterie, banki
energii 1 inne urzadzenia lub systemy, ktore przechowuja energi¢ do poézniejszego
wykorzystania) 1 inne [McKinsey Global Institute 2013].

Nie jest jednak celem tego opracowania opisanie wszystkich mozliwych
trendow ani nawet ich hierarchizacji. Wskazanie na te powszechnie wymienia-
ne czynniki, ktore determinujg funkcjonowanie komunikacji rynkowej, pozwala
postawi¢ pytanie o przyszto$¢ komunikacji marketingowej, a z punktu widzenia
celu artykutu — pytanie o mozliwos$¢ wykorzystania tradycyjnych metod pomiaru
skuteczno$ci komunikacji marketingowej w sferze komunikacji cyfrowe;.

2. Skutecznos¢ a efektywnos¢ komunikacji marketingowej

Pomiar marketingu miesci si¢ w nurcie badan nad sprawnos$cig funkcjono-
wania organizacji. Nurt ten obejmuje nauki o zarzadzaniu, ale takze wybrane
dziedziny — zarzadzanie zasobami ludzkimi, zarzadzanie strategiczne, zarza-
dzanie informacjami 1 inne. Opierajac si¢ na analizach przeprowadzonych przez



Pomiar komunikacji marketingowej w epoce cyfrowej — ujecie teoretyczne 131

Aleksandra Lewina 1 Jona Mintona [1986], poczatkow tego nurtu doszukiwaé
si¢ nalezy w publikacjach Patricka Taylora z poczatkowych lat XX w. [Taylor
1911]. Zwrécit on uwage na znaczenie standardéw dziatan, planowania, kontroli
1 wspotpracy, a takze na optymalizacj¢ uzycia zasoboéw czy specjalizacje. Innymi
postaciami, ktore przyczynity si¢ do rozwoju tego nurtu, sg Henry Fayol?, Elton
Mayo?, Herbert Simon*, Alfred Chandler’, Douglas McGregor i Rensis Likert®,
a takze praktycy Chester Barnard’, Alfred Sloan® i inni’.

W warunkach polskich ogromny wktad w rozwoj koncepcji 1 badan nad spraw-
nos$cig dziatania organizacji mieli Tadeusz Kotarbinski [1965] oraz Jan Zieleniew-
ski [1975]. Ich rozwazania na temat skutecznosci, korzystnosci, ekonomicznosci
czy wydajnos$ci przyczynily si¢ w znacznym stopniu do lepszego zrozumienia
uwarunkowan funkcjonowania organizacji.

Poczatkow zainteresowania mierzeniem marketingu czy oceny jego wydajno-
Sci nalezy doszukiwac si¢ w latach 50., ale pierwsze pehniejsze opracowania po-
jawily si¢ w latach 60. 1 70. [Kozielski (red.) 2006; Bush, Smart, Nicholas 2002].
Juz wtedy podkreslano, ze btedne inwestycje w niektore obszary marketingu wy-
nikaja z braku systemu mierzenia marketingu, dlatego podejmowane byty proby
okreslenia takiego systemu [Feder 1965]. Najwazniejsze jednak prace omawiane-
go okresu dotyczg zastosowania analizy optacalnosci 1 skutecznosci marketingu
[Sevin 1965; Goodman 1970], a Charles Henry Sevin wprowadzit obowigzujace
do dzi$ pojecie wydajnosci marketingu, zapozyczajac je z mechaniki jako dziatu
fizyki [Bush, Smart, Nicholas 2002].

Poczatkowo wydajnos¢ definiowana byta jako stosunek uzyskanych efektow
do wydatkowanej energii [Sevin 1965]. W przypadku marketingu wydajnos¢

2 Postrzega zarzadzenie jako zestaw umiejetnosci, ktorych mozna si¢ nauczy¢, efektywnosé
oparta jest na zasadach i przepisach, jasnym podziale wtadzy i dyscyplinie [por. Fayol 1949].

3 Zwrocit uwage na znaczenie czynnikow emocjonalnych. Efektywno$¢ zalezy od satysfakcji
pracownikow, zdolnosci diagnostycznych menedzerow i umiejgtnosci interpersonalnych [por. Mayo
1933].

* Efektywnos¢ oparta jest na aspekcie racjonalnym i racjonalnym okreslaniu celow. Zwrocit
uwagg, iz cecha efektywnosci to skuteczno$¢ wykorzystania informacji [por. Simon 1947].

5 Zwrocit uwage na zaleznos¢ efektywnosci organizacji od struktury bedacej wynikiem przy-
jetej strategii. Podkreslat znaczenie kontroli otoczenia 1 umiejetnosci dostosowywania si¢ do niego
[por. Chandler 1962].

¢ Podkreslali znaczenie satysfakcji pracownikow, lojalnosci, otwartej komunikacji, ale takze
zarzadzania partycypacyjnego wspotwystepujacego z satysfakcjag pracownikow [por. McGregor
1960; Likert 1961].

7 Podkresla znaczenie wewngtrznej rownowagi i potrzeby dopasowywania do warunkow ze-
wnetrznych [por. Barnard 1938].

¥ Skutecznos$¢ realizowana przez ekonomie skali, potrzeba decentralizacji organizacji i centra-
lizacji oceny i kontroli. Zwraca uwage na multidywizjonalng strukture i ocen¢ zwrotu na inwesty-
cjach przez pryzmat poszczeg6lnych wydziatow [por. Sloan 1963].

* Wigcej m.in. w: Lewin, Minton [1986].
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oparta bylaby wtedy na relacji sprzedazy czy, jak uwazano, zysku netto (uzyska-
ny efekt) do kosztéw marketingowych (wydatkowana energia) [Dubelaar, Bhar-
gava, Ferrarin 2002]. Inne okre$lenia wskazywaly na iloraz efektow produkcji do
korespondujacego z nimi wktadu zasobow ekonomicznych w okres§lonym czasie
[Beckman, Davidson, Talarzyk 1973] albo tez na stosunek iloczynu relatywnego
udziatu w rynku 1 relatywnej ceny do naktadu marketingowego [Hawkins, Best,
Lillis 1987]. Innymi stowy, wydajnos$¢ zwigzana jest z relacjami pomigdzy wkta-
dem (input), a efektem (output) [Misterek, Dooley, Anderson 1992], za$ anali-
za wydajnosci ocenia skutecznos$¢ procesu transformacji wktadu na efekty [Sink
1985]. Okreslenia tego typu do$¢ powaznie ograniczaly jednak mozliwosci oceny
1 pomiaru marketingu. Ponadto, nie pozwalaty znalez¢ odpowiedzi na postawio-
ne wczesniej pytanie dotyczace aktywow budowanych przez marketing. Przyjac
wiec mozna, ze pojecie wydajnosci jest szersze, a skuteczno$¢ 1 efektywnos¢ sa
tymi wymiarami, ktére je opisujg [Thomas 1984].

Skuteczno$¢ odnosi si¢ raczej do sprawnosci czy umiejetnosci wykorzystania
zasoboOw organizacji, a Stefan Tangen okresla skuteczno$¢ jako minimalny po-
ziom zasobow, ktore s3 wymagane, aby uruchomi¢ okreslone dziatania w okres-
lonym systemie w poréwnaniu do obecnie wykorzystywanych zasobdéw. Dlatego
tez skutecznos$¢ jest zwykle wyrazana czasem, srodkami finansowymi lub innymi
jednostkami. Generalnie uwaza si¢, ze skutecznos¢ to sposob realizacji zaktada-
nych celow w okreslonych zewnetrznych i wewngtrznych uwarunkowaniach $ro-
dowiska biznesowego [Kozielski 1997]. Skuteczno$¢ oceniana jest wigc przez
porownanie stanu poczatkowego ze stanem koncowym i odniesieniu wyniku tego
porownania do zaktadanego celu. W odroznieniu od skutecznos$ci, efektywnos¢
jest trudniejsza do oceny 1 wigze si¢ ja raczej z kotlerowskim audytem marketin-
gowym [Kotler, Gregor, Rodgers 1977]. Odnosi si¢ ona do wytwarzanej warto-
sci (dla klientéw) 1 definiowana jest jako stopien, w jakim oczekiwane rezultaty
sg osiggane przy okreslonych naktadach [Sink, Tuttle 1989]. Przyjecie jednego
punktu widzenia — tylko skutecznos$ci albo tylko efektywnosci — jest niewystar-
czajace. Takie podejscie do definiowania skutecznos$ci 1 efektywnosci moze byc¢
z powodzeniem stosowane w odniesieniu do komunikacji marketingowe;.

3. Pomiar komunikacji marketingowej — proces, systemy,
poziomy i obszary

Pomiar komunikacji marketingowej dotyczy oceny skutecznosci 1 efektyw-
nos$ci tych dzialan oraz umozliwia podniesienie jakosci zarzadzania poprzez po-
dejmowanie decyzji w sposob bardziej §wiadomy. Jest to mozliwe dzigki uzyska-
nej wiedzy rynkowej dotyczacej skutecznosci 1 efektywnosci podejmowanych
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wczesniej dziatan [Neely, Adams, Kennerley 2005]. Przyjmujac takie podejscie
do pomiaru komunikacji rynkowej, nalezy wskaza¢ na przynajmniej trzy aspekty.
Po pierwsze, pomiar dotyczy stosowanych narzedzi i dziatan. Po drugie, dotyczy
strategii 1 komunikacji rynkowe;j. Po trzecie wreszcie, nalezy rozpatrywac pomiar
komunikacji marketingowej z punktu widzenia zdolnosci wykorzystania budowa-
nej wiedzy rynkowej dla podniesienia jakos$ci zarzadzania. Jesli wigc zgodzi€ si¢
z tymi, ktorzy uwazaja, ze marketing, a w szczegdlnosci komunikacja marketingo-
wa ma taktyczny, strategiczny 1 kulturowy wymiar [Webster 1992, 2005], to mozna
zdefiniowac trzy poziomy pomiaru komunikacji marketingowej — rysunek 1.

Pierwszy poziom dotyczy pomiaru stosowanych narzedzi i metod komunika-
cji rynkowej. Ocena koncentruje si¢ na mierzeniu doboru 1 wplywu poszczego6l-
nych instrumentéw komunikacji rynkowej na oczekiwane efekty. Przyktadowe
mierniki, ktore sg tutaj wykorzystywane, to wskazniki zasiegowe, GRP, Affinity
index, wskaznik konwersji, CPT, CPP, CPC, CPM, CPS itp.

Drugi poziom obejmuje szerszy aspekt 1 dotyczy strategii komunikacji ryn-
kowej 1 podejscia do jej realizacji. Dotyczy to zaréwno idei wiodacej, platfor-
my komunikacyjnej, rozktadu dziatan w czasie, podziatu budzetu itp. Mierniki
1 narzedzia pomiaru majg réwniez bardziej strategiczny wymiar. Przyktadowe to
akwizycja, retencja, lojalnos¢, satysfakcja, wizerunek marki, NPS, ale takze opty-
malizacja budzetu itp.

Trzeci poziom ocenia prowadzone dziatania ze sfery komunikacji rynkowe;j
z punktu widzenia wplywu na pozycje konkurencyjng firmy i zdolno$¢ jej utrzy-
mania w dtugim okresie. Innymi stowy, zadaniem pomiaru jest ocena dziatan
z punktu widzenia integracji komunikacji marketingowej z innymi dzialaniami
firmy, wptywu na cato$ciowa propozycje wartosci (ang. value proposition) 1 bu-
dowane aktywa trwale. Stosowane mierniki koncentrujg si¢ na zarzadzaniu war-

Poziom trzeci
Przewaga konkurencyjna

Poziom drugi
Strategia i systemy

Poziom pierwszy
Metody i narzedzia

Rysunek 1. Poziomy pomiaru komunikacji marketingowej

Zrodto: opracowanie wilasne.
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toscig klienta, kapitalem marki — CLV, RFM itp. O ile wiec w przypadku poziomu
pierwszego koncentrujemy si¢ na do$¢ uproszczonej ocenie stosowanych narzg-
dzi, o tyle na trzecim poziomie méwimy o ocenie optacalnosci inwestycji w sferze
komunikacji marketingowej [Lapointe 2005].

Wskazane trzy poziomy pomiaru komunikacji rynkowej determinujg obszary
pomiaru. Na pierwszym poziomie pomiar obejmuje gldwnie operacyjny wymiar
skutecznosci lub efektywnosci. Obszar pomiaru skupia si¢ gldéwnie na ocenie po-
szczegOlnych narzedzi czy metod komunikacji 1 dotyczy pomiaru §rodkéw komu-
nikacji marketingowej (np.: reklama telewizyjna, banner, mailing itp.), kanatéw
komunikacji (ATL vs BTL, bezposrednie vs posrednie oraz telewizja, Internet,
prasa, radio, kino itp.). Na tym poziomie pomiar ma czesto charakter niezintegro-
wany wewngtrznie 1 nie ma cech pomiaru systemowego. Zdobywana wiedza nie
jest czesto upowszechniana w organizacji.

Drugi poziom pomiaru ma juz bardziej strategiczny charakter 1 dotyczy glow-
nie procesu komunikacji rynkowej 1 jego kluczowych wymiaréw. Przyktadem
takiego podejscia do pomiaru jest zastosowanie znanych modeli komunikacji ryn-
kowej (SLB, AIDA, Lavidge&Steiner itp.). Najbardziej powszechnym modelem
w komunikacji marketingowej jest model lejka sprzedazowego. Ten model czesto
wyznacza cele komunikacji rynkowej, a tym samym determinuje kluczowe ob-
szary pomiaru. W odrdznieniu od poziomu pierwszego, nie koncentrujemy si¢ na
narzedziach, ale na celach 1 procesie. Przyktad takiego podej$cia odzwierciedla
model przedstawiony w tabeli 1. Nieco wyprzedzajac pdzniejsze rozwazania, jest
on takze czesto stosowany wspotczesnie w odniesieniu do dziatan ze sfery komu-
nikacji marketingowej prowadzonych w Internecie.

Tabela 1. Lejek sprzedazowy a mierniki pomiaru

Etap y'leJ ka Przyktadowe mierniki
sprzedazowego

Akwizycja Swiadomos¢ marki reklamy (ToM, spontaniczna, wspomagana),
intencje zakupu, zasi¢g, wskaznik zapytan itp.

Zaangazowanie Trial, powtorny zakup, retencja, konwersja, penetracja rynku, wartos§¢
zamoOwienia itp.

Konwersja Stosowanie marki, SofW, udziat w rynku, dynamika wzrostu sprze-
dazy itp.

Retencja NPS, lojalnosé¢, satysfakcja, churn (wskaznik utraty klientow) itp.

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Trzeci wreszcie poziom pomiaru komunikacji marketingowej ma najbardziej
strategiczny poziom i wigze si¢ z oceng dziatan w sferze komunikacji rynkowej
z punktu widzenia ich roli w strategii firmy 1 ich wplywu na budowane wartos$ci
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1 aktywa organizacyjne. Pomiar nie dotyczy poszczegolnych narzedzi, celow po-
szczegbdlnych kampanii czy realizowanych procesow, ale znaczenia 1 wkiadu, jaki
daje komunikacja marketingowa w cato$ciowy proces budowania 1 utrzymania
przewagi konkurencyjne;j.

Na opisane trzy poziomy pomiaru dzialan marketingowych 1 wynikajace
z nich obszary nalezy jeszcze spojrze¢ z punktu widzenia budowanej wiedzy
rynkowej 1 umiejetnosci jej wykorzystania. Poziomy wiedzy rynkowej 1 jej wy-
korzystanie w organizacji przedstawiono w tabeli 2. Glegbsza analiza poziomoéw
pomiaru 1 wiedzy rynkowej pozwala dostrzec wprost zaleznos¢ koncentracji na
jednym z poziomdéw z zakresem wykorzystania uzyskiwanej wiedzy dla podno-
szenia jakoS$ci zarzadzania. Je$li bowiem organizacja prowadzi ocen¢ wylacznie
na pierwszym poziomie i koncentruje si¢ na pomiarze stosowanych narzedzi, to
zwykle takze pozyskiwana wiedza nie jest wiedzg organizacyjng, ale ma charakter
krétkookresowy 1 raczej operacyjny. Jesli za$ firma, poza poziomami pierwszym
1 drugim, prowadzi pomiar takze na trzecim poziomie i bada wptyw komunikacji
na zdolno$¢ kreowania 1 utrzymania przewagi konkurencyjnej, to z duzym praw-
dopodobienstwem mozna domniemywac, ze pozyskiwana wiedza staje si¢ mo-
torem budowania organizacji uczacej si¢, a przez to uzyskuje relatywnie trwalg
przewage rynkowa.

Tabela 2. Poziomy wiedzy rynkowej organizacji

Etapy rozwoju

wiedzy rynkowe;j

Pomiar efektow i dziatan rynkowych

Etapl.
Orientacja na koszt
i produkt

Pomiar koncentruje si¢ na kosztach i rachunkowosci zarzadczej.
Dominuje analiza budzetowa. Mierniki obejmuja gtéwnie raporty
dotyczace przychoddéw ze sprzedazy i podziatu kosztow.

Etap 2.
Rozwdj narzedzi
badania klienta

Wiedza wzrasta, cho¢ gromadzone dane sa czesto niekompatybilne

1 niepowigzane. Pomiar prowadzony jest niezaleznie przez rdzne
osoby i dziaty. Rozwijaja si¢ narzedzia do mierzenia klienta: jakos¢,
lojalno$¢, zadowolenie. Majg one charakter nieskoordynowany i pro-
wadzone sg w rozny sposob.

Etap 3.
Koordynacja
pomiaréw klienta

Nastepuje racjonalizacja i standaryzacja narz¢dzi pomiaru. Celem nie
jest gromadzenie coraz wigkszej liczby faktow na temat klientow, ale
glebsze i szersze ich zrozumienie. Cata organizacja pracuje nad tym
zagadnieniem, co sprzyja koordynacji posiadanej wiedzy. Zdefinio-
wane procesy sg wprowadzane, aby zapehi¢ obszary braku wiedzy.
Procesy przekraczaja granice wydziatow.

Etap 4.
Zintegrowana wiedza
o kliencie

Zebrane informacje integrowane sg z polityka firmy i kontrolg nad
catym biznesem. Organizacja przenosi do wewnatrz swoja wiedze,
aby spetnia¢ oczekiwania klientéw. Firmy osiagaja wyzszy poziom
stuchania klientow i reagowania.

Zrodto: Kozielski [2007] za: Shaw [2001].
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Latwo dostrzec, ze trzeci poziom opisuje zdolno$¢ wykorzystania budowa-
nej wiedzy rynkowej na potrzeby osiggania relatywnie trwalej przewagi kon-
kurencyjnej. Zadaniem pomiaru jest wigc dostarczanie wiedzy rynkowej, ktora
dalej jest akumulowana, przetwarzana i upowszechniana w organizacji w celu
uruchamiania proces6Ow adaptacyjnych. Taki poziom dotyczy kultury organizacji
uczacych sie.

Poza poziomami i obszarami pomiaru komunikacji rynkowej kluczowe aspek-
ty z punktu widzenia celu artykutu dotycza stosowanych systemoé6w pomiaru oraz
przebiegu procesu pomiaru. ZaroGwno wzrost znaczenia procesowego podejscia
do realizacji dziatan rynkowych, jak 1 roli pomiaru, a w szczeg6lnosci zastosowa-
nia parametrow pozafinansowych [Kaplan, Norton 1992], doprowadzity do po-
wstania systemow pomiaru, ktore zostaty adaptowane przez organizacje. Systemy
te oparte byty na wykorzystaniu wskaznikow, w tym wskaznikow rynkowych, dla
mierzenia dziatan. Jezeli, zgodnie z sugestiami, potraktujemy wydatki marketin-
gowe jako inwestycje, a nie koszty [Bush, Smart, Nichols 2002], to systemy te
mozna opisac jako zestaw miernikow 1 metod pomiaru zainwestowanych srodkow
(czas, pienigdze, wiedza, umiej¢tnosci 1 inne), procesu ich przetwarzania 1 osigg-
nigtych efektow — rysunek 2.

Na przyktad proces komunikacji z rynkiem obejmuje z jednej strony okres-
lony wktad-inwestycje, nastepnie odbywa si¢ produkcja komunikatow (bardzo
zrdéznicowanych 1 nie nalezy ich ogranicza¢ do reklamy), ich ekspozycja, a na

POMIAR — SKUTECZNOSC

Wkiad
(input)

frrtrrrtror

POMIAR — EFEKTYWNOSC

Proces

Rysunek 2. Schemat systemu pomiaru dziatan
Zrodto: Kozielski [2007].
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koncu weryfikacja odbioru i wywotane zachowania, postawy itp. Proces pomiaru
obejmuje cato$¢ tych dziatan i mierzy je zarowno z punktu widzenia osiggnigtych
rezultatow (skuteczno$¢), jak 1 relacji celow do kosztow, przy jakich byty osiag-
nigte (efektywnos¢). Dotyczy to w takim samym stopniu dzialan operacyjnych
(budowanie kanatow dotarcia do klienta, sposob komunikacji i inne) oraz strate-
gicznych (poszukiwanie warto$ci, uczenie si¢ rynku, opracowywanie konceptéw
biznesowych 1 inne). Istnieje wiele systemdéw pomiaru dziatan, a przyktadowe to
[Kozielski 2007]:

— audyt marketingowy,

— Activity-Based Costing,

— Benchmarking,

—model Sinka 1 Tuttle’a,

— piramida dziatan,

— EFQM model doskonatosci,

— strategiczna karta wynikow,

— pryzm dziatan,

— stopa zwrotu z inwestycji marketingowych.

Systemy te sg stosowane do pomiaru dziatan 1 efektow dzialan marketingo-
wych, ale dotycza takze pomiaru komunikacji marketingowe;.

Ostatni z kluczowych obszardw, z punktu widzenia celow artykutu, to proces
pomiaru, ktory jest stosowany w odniesieniu do komunikacji marketingowej. Ze
wzgledu na uniwersalizm 1 holistyczne podejscie mozna tutaj postuzy¢ sie mode-
lem Wayne’a Eckersona, ktory dzieli proces pomiaru na cztery gidéwne etapy: stra-
tegie, plan, monitorowanie, dziatanie [Eckerson 2006]. Pierwszy dotyczy strategii
komunikacji rynkowej 1 wpisania jej w strategi¢ rynkowg firmy. Efektem zwykle
winno by¢ zbudowanie mapy strategii, ktora jest punktem wyjscia 1 warunkiem
koniecznym etapu drugiego. W drugim etapie strategia komunikacji przektadana
jest na plan, a ten jest konieczny do zdefiniowania kluczowych czynnikow suk-
cesu 1 na ich bazie KPI-o6w. Etap trzeci ma za zadanie zbudowanie mapy pomiaru
(system pomiaru, mierniki, metody gromadzenia informacji harmonogram pomia-
ru itp.) oraz realizacj¢ pomiaru, analiz¢ wynikow 1 upowszechnienie rezultatow.
Wreszcie etap czwarty, ktory, z jednej strony, obejmuje podejmowanie decyzji
co do utrzymania badz zmiany prowadzonych dziatan, z drugiej za$ prowadzi do
strategicznej oceny roli i wkladu komunikacji rynkowej w strategie firmy, budo-
wane aktywa 1 zdolno$¢ konkurencyjng organizacji.

Na tle zaprezentowanych tradycyjnych pozioméw i1 obszarow pomiaru komu-
nikacji rynkowej, jak 1 systemow 1 procesu pojawia si¢ pytanie o mozliwosci ich
adaptacji do dziatan ze sfery komunikacji rynkowej w epoce cyfrowe;.
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4. Cyfrowa komunikacja marketingowa
a mozliwoS$ci pomiaru jej skutecznosci'

Trudno we wspodtczesnym §wiecie nie dostrzec, a co wigcej, nie doceni¢ roli
Internetu, medidow spotecznosciowych czy generalnie nowoczesnych technologii.
Wyzwaniem staje si¢ wigc pomiar komunikacji marketingowej w epoce cyfrowe;.

Mierzenie efektéw komunikacji w Internecie to dyscyplina stosunkowo mto-
da. Na przyktad do tej pory nie wypracowano spdjnego nazewnictwa i jednolite-
go sposobu mierzenia wskaznikéw dla komunikacji marketingowej w mediach
spotecznosciowych. Na rynkach zagranicznych, gldéwnie anglosaskich, dyskutuje
si¢ kilka propozycji standardow pomiaru w sferze Internetu 1 medidw spoteczno-
sciowych. Jednym z nich jest dokument opracowany przez The Conclave — orga-
nizacje skupiajacg stowarzyszenia branzowe, ktore w zakresie swojej dziatalnosci
maja komunikacje marketingowa, dzialalno$¢ badawcza, badania internetowe
czy ogolnie rynek internetowy''. Praca The Conclave nazywa poszczegodlne po-
ziomy komunikacji marketingowej (czerpigc inspiracj¢ z lejka marketingowego)
1 zwigzane z nimi mierzalne efekty dziatan. Przyporzadkowuje tym poziomom
okreslone typy wskaznikow mierzacych dziatania w mediach spotecznosciowych,
takie jak: ekspozycja, odczucia, zaangazowanie, konwersacje, wydzwigk, opinie,
rekomendacje, wptyw 1 rezultaty oraz warto$¢ (wskazniki ROI). Definicja kaz-
dego ze wskaznikow opisuje zjawiska, ktore majg by¢ mierzone za pomocg tych
wskaznikéw. W pracy The Conclave nie podano jednak doktadnych wzoréow do
liczenia poszczegdlnych wskaznikow, ktore bylyby propozycja standardu zaak-
ceptowanego przez calg branze albo jej wazniejsze podmioty.

Innym przyktadem jest dokument stworzony przez ESOMAR, dotyczacy re-
alizacji badan w mediach spoteczno$ciowych. Skupia si¢ on bardziej na sposo-
bach gromadzenia tresci przez firmy monitorujgce i analizujace media spotecz-
nosciowe [ESOMAR 2011], porusza kwestie zwigzane z zapewnieniem badanym
anonimowosci czy analizuje kontrowersje etyczne. Dokument nie odnosi si¢ jed-
nak do komunikacji marketingowej, a tym bardziej nie rekomenduje gotowych
rozwigzan do mierzenia jej efektow.

Warto wspomnie¢ réwniez o modelu PESO, opracowanym przez Dona Bar-
tholomewa'?. Model ten zyskal pewna popularno$¢ w polskiej branzy Internetu.
Nie precyzuje on jednak, w jaki sposob majg by¢ nazywane i liczone poszczegol-
ne parametry, przyporzadkowuje raczej istniejace juz wskazniki do poszczegol-
nych poziomow pomiaru komunikacji marketingowej. Wszystkie miary wskazane

10 Podrozdziat oparty w czesci na: Kozielski (red.) [2015].

' Por. http://www.smmstandards.com/ [dostgp: 8.07.2015].

12 www.socialmediaexplorer.com/online-public-relations/the-digitization-of-research-and-
measurement-in-public-relations/ [dostep: 8.07.2015].
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przez autora modelu zostaty pogrupowane wedtug czterech obszarow: ekspozycii,
zaangazowania, znajomos$ci marki i dzialania.

Model ten, podobnie jak wszystkie modele pomiaru efektow inspirowanych
lejkiem marketingowym, przypasowuje poszczeg6Olne standardowe wskazniki
1 propozycje miar do poszczegolnych poziomdéw. Dodatkowo, miary sg podzie-
lone na cztery typy, w zaleznos$ci od tego, kto jest wlascicielem tresci: Paid (P)
— oznacza platne tresci reklamowe, Owned (O) — tresci publikowane w kanatach
wlasnych marki, Earned (E) — tresci, ktore na temat marki spontanicznie wytwo-
rzyli internauci 1 Shares (S) — czyli tresci, ktorymi si¢ podzielili.

Jesli spojrze¢ na podejscie do pomiaru cyfrowej komunikacji marketingowe;j
przez pryzmat tylko tych dokumentéw, mozna z pewna rezerwa sformutowac
teze, iz pomiar w wymiarze poziomoOw 1 obszarOw oraz procesu i systemu nie
bedzie dalece odbiegal od tego realizowanego w sferze tradycyjnej komunikacji
marketingowej. Juz na tych przyktadach wida¢, ze podobnie jak w przypadku tra-
dycyjnych metod komunikacji rynkowej, tak 1 w komunikacji cyfrowej poziomy
1 obszary pomiaru beda podobne. Oczywiscie, beda stosowane rézne narzedzia
do pomiaru. Tak jak w telewizji mamy do czynienia z telemetrig, tak w Internecie
wykorzystywane sg na przyktad Google Analytisc, Google Trends, Google Tag
Manager, a takze systemy do statystyki OpenSource (PIWIK, Open Web Ana-
lytisc), systemy ptatne do analityki stron (KISSMETRICS, Webtrends), narze-
dzia do optymalizacji witryn (MajesticSEO, SearchMetrics, SpyWords, istats.pl,
ahrefs, SEMStorm, Seoptimer, Seokitten) i inne.

Pomiar dotyczy, z jednej strony, zachowania uzytkownikow na stronie, z dru-
giej za$ oceny skutecznosci 1 efektywnosci stosowania réznych metod i form ko-
munikacji cyfrowej. Niemniej jednak, podobnie jak w tradycyjnej komunikacji
marketingowej, firmy mierza zardbwno stosowane metody 1 narzedzia (poziom
pierwszy), catosciowe kampanie (poziom drugi), jak 1 wptyw na wyniki rynkowe
1 zdolno$¢ konkurowania w przyjety sposob (poziom trzeci). W konsekwencji ob-
szary pomiaru sg podobne 1 koncentrujg si¢ na konkretnych dziataniach (pierwszy
poziom), etapach lejka sprzedazowego (poziom drugi), czy wyrdznikach, zwrocie
na inwestycjach i wynikach biznesowych (poziom trzeci).

Mimo ze nie wypracowano jednolitego standardu, to jednak systemy pomiaru
stosowane w sferze komunikacji tradycyjnej moga zosta¢ z powodzeniem prze-
niesione, a niektdre juz funkcjonujag w komunikacji cyfrowej (marketing ROI).
Podobnie jest w procesie pomiaru i powigzania go z jednej strony ze strategia
rynkowg organizacji, celami 1 KPI-ami, z drugiej za$ z kontrolg 1 doskonaleniem
dziatan. Wydaje si¢, ze mimo calej odmienno$ci pomiar komunikacji cyfrowej
w swych fundamentalnych sferach (poziomy, obszary, systemy, proces) przebie-
ga¢ bedzie podobnie jak w przypadku komunikacji z wykorzystaniem tradycyj-
nych form.
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Z.akonczenie

Rewolucja technologiczna, ktérej jestesmy $Swiadkami, juz od kilkunastu lat
zmienia sposob funkcjonowania organizacji, metody konkurowania, ale takze
wpltywa na formy komunikacji rynkowej. W coraz wigkszym stopniu wykorzy-
stuje ona rozwigzania cyfrowe. Wszystkie prognozy wskazuja na to, ze zakres
1 skala wykorzystania komunikacji opartej na nowoczesnych technologiach beg-
dzie rosta. W sposob naturalny pojawia si¢ wigc potrzeba pomiaru prowadzonych
dziatan. Potrzeba ta jest coraz bardziej intensywna, gdyz media cyfrowe tworza
praktycznie niespotykane w takiej skali mozliwos$ci badania i gromadzenia da-
nych. Rozwazania zawarte w artykule wskazuja na fakt, ze pomiar tradycyjnych
form komunikacji marketingowej w sensie koncepcyjnym moze by¢ wykorzysta-
ny w dziataniach w sferze komunikacji przy uzyciu narzgdzi cyfrowych. Dotyczy
to zaré6wno wskazanych poziomdw 1 obszaréw pomiaru, jak 1 aplikacji systemow
1 procesu pomiaru. Niemniej jednak, wskaza¢ nalezy kilka wnioskéw 1 rekomen-
dacji. Po pierwsze, co moze wydawac si¢ oczywiste, w projektowaniu pomiaru
nalezy uwzglednia¢ specyfike medidw cyfrowych. Po drugie, istotne, aby pomiar
uwzglednial interakcje 1 mozliwe efekty synergii pomiedzy wykorzystywanymi
rozwigzaniami komunikacji cyfrowej, ale takze z tradycyjnymi formami. Kolej-
ng, trzecig wazng wskazowka jest potrzeba przygotowania zintegrowanej mapy
pomiaru, ktéra uwzglednia miedzy innymi zrodta informacji, metody gromadze-
nia danych, cz¢stotliwo$¢ pomiaru itp., a przede wszystkim sposdb raportowa-
nia, upowszechniania 1 wykorzystywania wiedzy w organizacji. Wazne réwniez,
aby projektowany system od razu uwzgledniat potrzebe poszukiwania zwigzkow
przyczynowo-skutkowych, a nie informowal jedynie o prostych zaleznosciach
miedzy badanymi zmiennymi. Istotne jest takze, aby pomiar 1 wykorzystany sys-
tem miernikéw miaty powigzanie ze strategia firmy, kluczowymi czynnikami suk-
cesu oraz KPI-ami.

Tak zaprojektowany sposob pomiaru, w komunikacji cyfrowej, podobnie
zresztg jak w tradycyjnych formach komunikacji, pozwala uzyskiwac korzysci
na poziomie strategiczno-organizacyjnym. Dotyczy to na przyklad wzmocnienia
pozycji konkurencyjnej firmy w dtugim okresie, podniesienia skutecznos$ci zarza-
dzania, rozwoju kompetencji uczenia si¢ pracownikOw i organizacji, mozliwosci
doskonalenia 1 uczenia si¢ organizacji itp. Korzys$ci generowane sg takze na po-
ziomie operacyjnym. Dotyczy to migdzy innymi zrozumienia zasad rzadzacych
naszym biznesem — customer insights, podniesienia efektywnosci wykorzysta-
nia zasobow, ograniczenia kosztow poprzez eliminacj¢ nieefektywnych dziatan,
budowy efektywnego systemu motywacyjnego na podstawie systemdéw pomiaru,
poprawy komunikacji wewnetrznej oraz wzmocnienia roli marketingu w organi-
zacji 1 innych.
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Marketing communication measurement in the digital age

Abstract. The significance of digital communication is still increasing and further growth is
to be expected. The question about its measurement (digital tools, activities, and results) has been
raised. The purpose of this paper is to evaluate the possibilities of the implementation of the tradi-
tional marketing communication approach. Analyses focuses on four main areas — levels, fields of
measurement, as well as, the measurement system and process. The paper concludes that the tradi-
tional approach may be applied to digital communication.

Keywords: marketing communication, measurement, digital communication, digital media,
efficiency, effectiveness



