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Miary efektywnosci promocji sprzedazy

Wzrost sprzedazy jest gldwnym celem wszystkich przedsigbiorstw dazacych do utrzymania badz zwigkszenia
swojego udziatlu w rynku. Jednym z narzedzi wykorzystywanych do uzyskania tego celu jest promocja

sprzedazy. Czesto jest ona nazywana promocjg uzupelniajacg, promocja dodatkowa czy sales promotion.

Jak kazde narzedzie marketingowe promocja sprzedazy moze zosta¢ efektywnie wykorzystana, prowadzac do
wzrostu sprzedazy w ujgciu warto§ciowym, a takze powigkszenia przychodoéw ze sprzedazy, w tym w
szczegolnosci marzy brutto. W innym przypadku promocja sprzedazy przyniesie co prawda jej wzrost liczony w

jednostkach produktu (sztukach, litrach, itp.), ale koszty organizacji przewyzsza korzysci finansowe.

Jak zatem mierzy¢ efektywnos$¢ promocji? Na oceng rezultatow akcji promocyjnych wplywaja rozne czynniki -
jest wiele stuzacych temu miar. Wskaznik efektywnosci jest jednym z wazniejszych sposrod pozwalajacych na
rzetelng oceng wynikow promocyjnych akcji. Podczas analizy organizatorzy promocji poshuguja si¢ pojeciami
skutecznosci i1 efektywnosci, jako glownymi determinantami szacujacymi celowos¢ jej przeprowadzania.
Uzyskany poziom sprzedazy, przyrost udziatu w rynkmu_,penetracja produktu na rynku (mierzona odsetkiem
nabywcow, ktorzy kupili promowany produkt przynajmniej raz), koszt pozyskania jednego nabywcy czy koszt
sprzedazy jednostki produktu - stanowig grupe czynnikdw pozwalajgcych na ocene akcji promocyjnej. Do mylnie
stosowanych narzedzi, podczas analizy efektywnosci, nalezg wskazniki swiadomos$ci marki czy jakosciowej
percepcji przekazu promocyjnego. Ich uzywanie jest bezcelowe, poniewaz promocja sprzedazy nie jest

stosowana, aby zwigkszy¢ sSwiadomos$¢ marki - chodzi w niej o sprzedaz.
NIEZBEDNE PUNKTY ODNIESIENIA

Obliczone warto$ci wskaznikow (efektywno$¢, przyrost udziatlu w rynku, wzrost penetracji, koszt pozyskania
nabywcy, itp.), opisujace rezultaty promocji, oderwane od innych danych nie daja mozliwos$ci wiarygodnej

interpretacji wynikow. Nabieraja znaczenia wylacznie w zestawieniu z takimi informacjami jak:

a. zatozenia poczynione przed promocja,

b. dane historyczne, pokazujace porownywalne wyniki uzyskane podczas promocji sprzedazy
organizowanych w przeszlosci (np. koszt pozyskania nowego nabywcy na poziomie 10 proc. marzy
brutto moze wydawac si¢ dobrym wynikiem, do momentu poréwnania go z danymi sprzed roku, kiedy to

na pozyskanie nowego nabywcy wydano jedynie 4 proc. marzy),
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c. dane nominalne, pozwalajace oceni¢ wage uzyskanych przyrostow (np. przyrost sprzedazy o 25 proc.

bedzie miat inny wymiar, gdy udzial w rynku wynosi 5 proc., a inny, gdy wynosi on 55 proc.).

Porownanie uzyskanych wynikow z danymi peligcymi funkcje punktu odniesienia pozwala na realng oceng

przeprowadzonej akcji, stwierdzenie, czy przyniosta zaktadane rezultaty, czy tez nie.

Znaczaca rolg w procesie fizycznej implementacji akcji promocyjnych maja podmioty bezposrednio
zaangazowane, np. agencje promocyjne/BTL. Moga one dokonywac¢ pordwnania wynikow uzyskanych w
akcjach z r6znych branzy. W polskiej rzeczywistosci stowo "moga" nalezy jednak, ze wzglgdu na realia,
zamieni¢ na "moglyby". Wigkszos$¢ agencji trudnigcych si¢ promocja sprzedazy nie jest bowiem wtajemniczana
w ilosciowe wyniki akcji.

DO CZEGO POROWNYWAC WSKAZNIKI

Marza brutto jest pojeciem roznie kalkulowanym i ocenianym w przedsigbiorstwach. Na potrzeby artykutu
przyjmuje si¢, ze marza brutto rowna 50 proc. oznacza, ze polowg ceny, po ktorej producent sprzedaje produkt
dystrybutorowi, stanowig koszty wytworzenia, a marza drugg potowe. Z marzy begda finansowane podatki i

optaty - wynagrodzenie pracownikow, koszty state, podatek dochodowy. To, co z tej czgsci pozostanie, to zysk.

Porownywanie wskaznikow obliczonych podczas analizy rezultatow promocji sprzedazy do marzy brutto
pozwoli na natychmiastowg oceng, czy - poza przyrostem sprzedazy - promocja sprzedazy pozwolifa na

zwiekszenie zyskownosci jednostkowej produktu.

Wigkszo$¢ promocji sprzedazy nastawionych jest na procesy zwigzane ze zdobywaniem przez firm¢ udzialu w
rynku, a nie na budowanie zyskow. Dzieje si¢ tak, poniewaz stopa przyrostu sprzedazy, jaka nalezy uzyskac, aby
zrealizowac ten sam poziom marzy co przed promocja, jest znacznie wyzsza niz stopa obnizki ceny. Fakt ten
mozna zobrazowac nastepujacym przyktadem. Obnizajac cen¢ detaliczng o 20 proc. w trakcie trwania oferty
nalezy zrealizowac sprzedaz o 66,7 proc. wyzsza niz w okresie przedpromocyjnym jedynie po to, aby osiagnac¢
ten sam poziom marzy w uj¢ciu warto$ciowym. W opisanym przypadku zalozono marze na poziomie 50 proc.
Dzieje si¢ tak dlatego, poniewaz obnizka ceny finansowana jest faktycznie z marzy brutto realizowanej na
produkcie. SzczegdIny przypadek pokrywania kosztow z budzetu jest faktycznie przesunigciem obnizki marzy w
czasie. Przedstawiona analiza ma takze zastosowanie do promocji pozacenowych, gdyz koszty organizacji kazdej
akcji promocji sprzedazy daja si¢ przeliczy¢ na obnizke ceny. Rozwazania te potwierdza American Marketing
Association, publikujac dane mowiace, iz jedynie 16 proc. promocji handlowych oraz 11 proc. promocji

sprzedazy skierowanych do nabywcoéw przynosi wzrost zysku.
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Pozostate akcje generujg dodatkowy udzial w rynku, lecz za ceng straty uzyskiwanej ze sprzedazy w okresie

promocyjnym.
EFEKTYWNOSC A SKUTECZNOSC

"Stownik Biznesu" wydany przez Oxford University Press okresla efektywnos¢ jako zdolno$¢ organizacji do
wytwarzania jak najwyzszych wynikow o akceptowalnej jakosSci, przy wykorzystaniu jak najmniejszych
naktadow. Efektywno$¢ jest miarg sukcesu, badz porazki funkcjonowania przedsiebiorstwa. W promocji
sprzedazy wyraza si¢ stosunkiem uzyskanych efektow do poniesionych naktadow. Do pomiaru efektow mozna
wykorzysta¢ wiele réznych wskaznikow. Najbardziej uzasadnionym do oceny promocji sprzedazy jest przyrost
poziomu sprzedazy w ujgciu wartosciowym (w stosunku do $sredniego poziomu uzyskiwanego podczas okresow,
w ktorych nie jest organizowana promocja sprzedazy). Poniesione naktady mogg by¢ wyrazone takze w ujeciu

wartosciowym.

Uzyskany w ten sposob wskaznik pozwala oceni¢, w jakiej czesci korzysci wynikajace z dodatkowego przychodu

ze sprzedazy pokrywaja koszty poniesione w celu jego uzyskania.

Skutecznos$¢ odnosi si¢ do stopnia realizacji celu. Jest relacjg pomigdzy uzyskanymi wynikami a zaloZzeniami.
Dzialanie bedzie tym bardziej skuteczne, im w wigkszym stopniu jego cel zostat zrealizowany. To relacja
pomigdzy uzyskanymi wynikami a zaloZzeniami. Mozna wyobrazi¢ sobie przypadek, gdy ta sama promocja
sprzedazy zostanie oceniona jako nieefektywna, ale skuteczna. Gdy uzyskana zostata sprzedaz na poziomie 100
sztuk promowanego produktu, a zaktadano sprzedaz jedynie 50 sztuk, to taka akcja oceniona bedzie jako bardzo
skuteczna. Jesli jednak przychod ze sprzedazy tych samych 100 sztuk promowanego produktu stanowi jedynie 10
procent kosztow organizacji tej samej promocji, to z pewno$cig akcja zostanie uznana za nieefektywng. W ten

sam sposob mozna wyobrazi¢ sobie akcje efektywna lecz nieskuteczna.
ZYSKOWNOSC PROMOCIJI SPRZEDAZY

Jedna z miar efektow promoc;ji sprzedazy, ktora stuzy do obliczania wskaznika efektywnosci, jest zyskownosc.
Jej obliczenie umozliwia model zyskownosci promocji sprzedazy opracowany w USA przez G.J. Tellisa. Model
ten wyjasnia, w jaki sposob prowadzona powinna by¢ obserwacja wynikoOw promocji z punktu widzenia
detalisty. Zaktada si¢ w nim, ze warto$¢ dodatkowej korzysci oferowanej podczas promoc;ji sprzedazy

przeliczona zostala na obnizke ceny produktu.

Poziom zysku, jaki uzyskuje detalista wskutek przeprowadzenia promocji sprzedazy, zalezy od przychodow
realizowanych dzigki uzyskanemu wzrostowi sprzedazy, ktére pomniejszone sg o koszty poniesione na

organizacj¢ promocji. Sktadowymi tych kosztow sa koszty state, ktorych poziom nie zalezy od liczby
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sprzedanych jednostek produktu (np. koszty komunikacji promocji w punkcie sprzedazy) i koszty utraconych
korzysci. Przez te ostatnie G.J. Tellis rozumie utratg zysku, ktory moglby zostac osiagniety, gdyby cena nie
zostata obnizona. Zawsze istnieje potencjalna grupa klientow, ktdrzy sa nabywcami okreslonego produktu, nawet
w przypadku braku jakichkolwiek akcji promocyjnych. Wynika to z zachowan nabywczych, nalogow,
koniecznosci zakupow itp. Promocja sprzedazy jest zyskowna wtedy, kiedy dodatkowy zysk ze sprzedazy

przewyzsza koszty utraconych korzysci.

Aby wyliczy¢ dodatkowy zysk i koszty utraconych korzysci, nalezy okresli¢, dlaczego podczas promocji
sprzedaz ro$nie. W skali mikro promocja generuje dodatkowa sprzedaz, gdyz nabywcy w czasie zakupu

produktow kierujg si¢ roznymi celami:

o produkt kupujg nabywcy, ktérzy czynia to po raz pierwszy,

o zakupow w sklepie, w ktorym prowadzona jest promocja, dokonuja nabywcy, ktorzy zwykle czynig to w
innych punktach sprzedazy,

e nabywcy kupuja wigcej w celu zwiekszenia biezacej konsumpcji (dotyczy dobr spozywczych) czy
biezacego zuzycia (w przypadku pozostatych produktow),

o nabywcy kupuja na zapas.

W skali makro czynnik dystrybucyjny wynikajacy ze zmiany punktu sprzedazy nie ma zastosowania. Poniewaz

jednak opisywany model dotyczy perspektywy detalisty, jest to istotne zrodto dodatkowej sprzedazy.

Istniejg rozne kryteria klasyfikacji opisanych celow zakupowych. W dtugim okresie jedynie zakup dla
zwigkszenia biezacej konsumpcji oraz pozyskanie klientow dokonujacych zakupdéw w konkurencyjnych sklepach
stanowig zrodto dodatkowego zysku. Pozostate dwa czynniki - zakupy na zapas oraz zakup po raz pierwszy,
wskutek przeprowadzenia promocji sprzedazy sa zrodlem potencjalnej straty. Dzieje si¢ tak dlatego, ze spozycie
zapasow doprowadzi do zmniejszenia poziomu zakupow w przysztosci lub do zwickszenia czasu pomiedzy
poszczegdlnymi aktami zakupu. Budowanie penetracji produktu podczas promocji powoduje jedynie zmiang
marki kupowanej przez nabywce. Zakladajac, iz marze, jakie detalista realizuje w stosunku do marek
konkurencyjnych, sg zblizone w okresach pozapromocyjnych, detalista faktycznie realizuje mniejszg marze
podczas sprzedazy produktu promowanego. Jednostkowo zyskatby on wigcej, gdyby nabywcy kupili produkty,
ktore nie sg w danej chwili objete akcja promocyjng. Z matematycznego punktu widzenia mozna powiedziec, iz

promocja sprzedazy jest zyskowna, gdy spetiona jest nastgpujgca niero6wnosc:
(b1 +b4) (m-d) > (a2 +b2 +b3) d + 1l +f2

b1 = dodatkowa ilos¢ sprzedazy generowana dzigki przeprowadzeniu promocji sprzedazy w sztukach (lub innych
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jednostkach) w celu dodatkowej konsumpcji,

b4 = dodatkowa ilo$¢ sprzedazy generowana dzieki promocji sprzedazy w sztukach (lub innych jednostkach
produktu) na skutek wizyty nowych nabywcow, ktorzy zazwyczaj dokonujg zakupéw w innych punktach

sprzedazy,
m = jednostkowa marza detalisty w jednostkach pieni¢znych, przy cenie sprzed promocji sprzedazy,
d = warto$¢ obnizki ceny podczas promocji sprzedazy w jednostkach pieni¢gznych,

a2 = sprzedaz w jednostkach produktu, generowana przez statych nabywcow produktu, ktorzy kupiliby

promowany produkt, nawet gdyby nie zorganizowano promoc;ji sprzedazy,

b2 = dodatkowa ilos$¢ sprzedazy w jednostkach produktu generowana dzigki promocji sprzedazy na skutek
zakupow dokonanych przez nabywcow, ktorzy kupili promowany produkt po raz pierwszy,

b3 = dodatkowa ilos¢ sprzedazy generowana dzigki promocji sprzedazy w jednostkach produktu w celu

utworzenia zapasow.

Wyrazenie (b1+b4) okresla faktyczng ilos¢ dodatkowej sprzedazy, ktdra realizowana jest na skutek
przeprowadzenia promocji sprzedazy. Natomiast wyrazenie (a2+b2+b3)d okresla warto$¢ utraconego zysku,

ktory bytby uzyskany przez sprzedaz produktu po nieobnizonej cenie nabywcom, ktorzy:

o kupiliby produkt nawet, gdyby promocja sprzedazy nie zostala zorganizowana;

o kupiliby promowany produkt po obnizonej cenie w miejsce produktu innej marki, ktory zostalby
sprzedany po cenie nieobnizonej;

o kupiliby produkt na zapas, nie zwigckszajac poziomu konsumpcji, co spowoduje nizszy poziom zakupow

w okresie popromocyjnym, gdy produkt sprzedawany bedzie po cenie nieobnizone;.

G. J. Tellis zauwaza, ze decyzja o przeprowadzeniu promocji sprzedazy generuje rowniez pewne koszty stale,
ktore detalista jest zmuszony poniesc. Koszty te nie zaleza od liczby sprzedanych jednostek produktu. To np.
koszt materiatow reklamowych, ktore informujg o promocji w punkcie sprzedazy (f1) czy koszty zarzadzania

promocja sprzedazy (2).
Z praktycznego punktu widzenia istotniejsze od wyboru miar jest samo podsumowanie prowadzonych akcji.
Tomasz Makaruk

Tomasz Makaruk pracuje jako konsultant w zakresie strategii promocyjnych. W Katedrze Marketingu SGH pisze
prace doktorskq o wplywie promocji sprzedazy na strukture zakupow.
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