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ZASTOSOWANIE METODY DAGMAR DO POMIARU
EFEKTYWNOSCI DZIALAN PROMOCYJNYCH
PRZEDSIEBIORSTW HANDLOWYCH

Uwagi wstepne

Jednym z przejawdw obserwowanej liberalizacji zycia ekonomicznego jest
wkraczanie w rozne sfery gospodarki podmiotéw nieuspolecznionych. Spéiki
prywatne 1 akcyjne, przedsiebiorstwa zagraniczne, rzemieslnicy w sposéb coraz
bardziej zauwazalny wplywaja na stan gospodarki polskiej.

Zmiany te dotycza takze handlu. Wybrane branze (elektronika, sprzet
komputerowy, odziez) w coraz szerszym zakresie funkcjonujag w warunkach
konkurencji. By¢ moze zbawiennych skutkéw konkurencji nie dostrzega jeszcze
przecietny polski konsument, ale zerwanie z monopolem niektérych organizacji
handlowych jest faktem.

Faktem jest takze, iz w wielu wypadkach niewielki kapital jakim dysponuja spotki
czy tez osoby fizyczne, uniemozliwia im otwieranie punktow sprzedazy w
najbardziej atrakcyjnych cz¢sciach miast. Dlatego bardzo istotne jest zwielokro-
tnienie wysitkéw zmierzajacych do poinformowania klientéw o istnieniu sklepu, a
nastepnie zach¢cenie do dokonania w nim zakupoéw.

Przy uznaniu potrzeby prowadzenia dziatan promocyjnych w handlu, artykut
niniejszy stawia sobie za cel przedstawienie jednej z metod pomiaru efektywnosci
tych dzialan — metod¢ DAGMAR.

Dziatania promocyjne w handlu

Nie bez powodu méwi si¢, ze ,,reklama jest dzwignig handlu”. Gdyby zawezié
pojecie handlu wylacznie do handlu detalicznego, nalezaloby wtedy stwierdzié, iz u
podtoza wszystkich zmian, jakie si¢ w nim dokonywaly w ostatnich dziesigciole-
ciach, lezal marketingowy spos6b postrzegania funkcji handlu detalicznego: zache-
canie do zakup6éw. Domy towarowe i supermarkety, ktérych giéwnga ideg bytlo umo-
zliwienie dokonania réznych zakupéw pod jednym dachem, mialy zachecié kupuja-
cych do nabycia wiekszej niz zwykle ilosci réznych dobr (takze i tych, ktérych zakup
nie byl wcze$niej planowany). Towary oferowane po wyjatkowo niskiej ceniel,

1 Towary oferowane za wyjatkowo niska ceng (ang. price leaders, niem. Sonderpreis) to popularne,
szeroko znane i chgtnie nabywane produkty, ktére w danym punkcie sprzedazy oferowane sa po znacznie
nizszej od normalnej cenie. Patrz: J. P. Guiltinan, G.W. P aul Marketing Management -
Strategies and Programs. New York, McGraw Hill Company 1982, s. 252.
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ktére stanowig dla kupujacych w domach towarowych dodatkowa atrakcje,
opieraja sie napodobnej zasadzie — jesli zachecimy klienta do wejscia do sklepu dla
kupienia tego towaru, moze kupi on przy okazji co$ innego. Butiki, ekskluzywne
salony mody odwolujg sie do innej strony psychiki konsumenta — jego potrzeby
wyréznienia sie, demonstrowania swego statusu spolecznego.

Mozna wiec powiedzied, ze nieodlagcznym elementem funkcjonowania handlu s
takze dzialania promocyjne.

Najbardziej widoczne (a jednocze$nie decydujace o odmiennosciach promocji
realizowanej przez handel od promocji realizowanej przez producentéw) sg m.in.:

— wczesniej juz wspomniane towary oferowane za wyjatkowo niska cene,

— ,,wyrézniajace ceny” (dom towarowy Macy’s wszystkie oferowane w nim
produkty opatruje ta samg koricéwka ceny — 88 centow?.

— nadawanie niektérym towarom bezmarkowym wiasnych marek towarowych
(sie¢ doméw towarowych Sers and Roebuck, na przyklad, sprzedaje artykuly
elektroniczne nieznanych producentéw pod markg Kenmore, a narze¢dzia jako
Craftsman; u nas domy ,,Mody Polskiej”),

— prowadzenie posezonowej wyprzedazy itp.

Oprécz wymienionych przykladéw, dzialania promocyjne w handlu obejmuja
réwniez reklame? oraz dzialania z zakresu sprzedazy osobistej.

Nalezaloby postawié pytanie o cel calego kompleksu dziatan promocyjnych. Otéz
jest on nieco odmienny od celu promocji prowadzonej przez producentéw
— przedmiotem promocji nie jest okre$lony produkt, ale konkretny punkt
sprzedazy. Innymi stowy promocja jest skuteczna, jesli doprowadzi potencjalnego
nabywce do dokonania zakupu w konkretnym sklepie, niezaleznie od tego, jakie
produkty zostang kupione.

Efektywno$¢ dzialan promocyjnych

Zdefiniowanie pojecia ,,efektywnosci dzialan promocyjnych” wymaga wczesniej-
szego okreslenia co rozumied sie bedzie pod pojeciem ,,efektu dzialania promocji”.

Najwazniejszym, z punktu widzenia menedzera efektem jest bez watpienia
wzrost wielko$ci sprzedazy (wzrost obrotéw sklepu). Nalezy jednak bardzo
wyraZznie zglosic istotne zastrzezenie — jest to widzenie promocji i jej roli bardzo
uproszczone. Zaklada ono, iz je$li po przeprowadzeniu akcji promocyjnej wzrastaja
obroty, to wzrost ten jest efektem tylko i wylqcznie akcji promocyjnej*. A przeciez
wzrost obrotéw sklepu moze by¢ spowodowany bardzo wieloma, czg¢sto nie
majacymi nic wspdlnego z promocja czynnikami (np. czasowym zamkni¢ciem

2R.E. Mason, P.M. Roth, H.L Ross, Marketing Practices and Principles, New York,
McGraw Hill Book Company 1980, s. 214.

3 W ramach reklamy prowadzi si¢ réwniez dziatania zmierzajace do nadania niektérym ekskluzywnym
punktom sprzedazy takiego wiasnie ,prestizowego” charakteru (image) - sklepu dla wybranych;
przyktadem moze by¢ londynski Harrods, do ktérego zapraszajg ogtoszenia prasowe oferujace ,,co$ wigcej
ponad to, co mozna kupi¢ za pienigdze”.

4A.Sznajd e r, Skutecznoéé i efektywnosé reklamy. W: Reklama. Organizacja i funkcjonowanie w
gospodarce socjalistycznej. Pod red. M. Struzycki. Warszawa PWE 1976, s. 325-327.
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konkurencyjnego punktu sprzedazy). Jak w takim razie poradzi¢ sobie z pomiarem
efektywnosci promocji?

Najbardziej uzasadniona merytorycznie wydaje sie by¢ metoda przedstawiona w
dalszym ciagu artykulu. Jest tez ona w miare ,,tania” w zastosowaniu. Mozna by bo-
wiem wyobrazi¢ sobie np. pomiar efektywno$ci wykorzystujacy kontrolowany ekspe-
ryment rynkowy, ale wykorzystanie tej metody pociagneloby za sobg duze koszty?.

Wracajac do problemu zdefiniowania terminu ,,efektywno$¢ dziatan promocyj-
nych”, przyjmuje si¢,iZpod tym pojeciem rozumiec sie bedzie stosunek zmierzonego
efektu promocji do kosztéw jego osiagniecia®. A wiec wskaznik efektywnosci infor-
mowac bedzie o tym, jakie efekty dala jedna zlotéwka zainwestowana w promocje.

Metoda DAGMAR — préba zastosowania do pomiaru
efektywnosci dziatan promocyjnych

Dlapomiaru efektywnosci strategii reklamowych, R. H. Colley opracowal metode
zwang DAGMAR (skrét od angielskiego: Defining Advertising Goals for Measured
Advertising Results). Giéwna idea tej metody’ polega na uchwyceniu zmian postaw
konsumentéw do produktu.

Przyjmuje sig¢, iz reklama jest jedna z sit powodujacych ,,przesuwanie” konsu-
menta przez rézne poziomy $wiadomoéci istnienia towaru, wplywajac jednocze$nie
na zmiang i utrwalenie stosunku nabywcy do produktu.

Zmian¢ stosunkt potencjalnego nabywcy do okreslonego punktu sprzedazy
mozna przedstawi¢ schematycznie jak na rysunku 1.

Rys. 1. Metoda DAGMAR - préba zastosowania dla promocji sprzedazy

:) ZWIAZEK Z WYNIKIEM FINANSOWYM

=
Nieswiadomogé Swiadomos¢ Znajomosé ,Odwiedzanie” ZAKUP
istnienia sklepu istnienia sklepu oferty sklepu sklepu
P 7
<< EATWOSC POMIARU WPLYWU PROMOCIT  <T

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie: L. W. R 0 d g e r: Marketing in a Competitive Economy.
London, Hutchinson 1966,s.184 orazW.D.Ree kie: Advertising - Its Role in Political and Menagerial
Economics. London, The Macmillan Press 1974, s. 62.

5 Na temat kontrolowanych eksperymentéw rynkowych patrz: S. L. Payne, The ideal model for controlled
experiments. W: G. Albaum,M.Venkantesan, Scientific Marketing Research. New York, The
Free Press 1971, s. 63-68.

6 Czytelnicy zainteresowani kwestig pomiaru kosztéw, szerszg informacj¢ na ten temat znajda m.in. w: J.
P.Guiltinan,G.W. Paul, op.cit.,s 108-129orazF.H. Mossman, P.M. Fischer, W.J.E
Crissy, NewApproachesto Analyzing Marketing Profitability. W:J.P. Guiltinan, G.W. Paul,
Readings in Marketing Strategies and Programs. New York, McGraw Hill Book Company 1982, s. 451-461.

7 Szerszy jej opis znaleZé moznaw: A. Sznajder, op.cit, 5. 334-336 orazL. W. Rodger.
Marketing in a Competitive Economy. London, Hutchinson 1966, s. 193-196.
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Dzialania promocyjne polegaja na zmianie $wiadomosci i stosunku kupujacych,
od nie§wiadomosci istnienia danego punktu sprzedazy do dokonywania w nim
zakupéw. Oczywiscie promocja bylaby 100% skuteczna, gdyby wszyscy potencjalni
klienci dokonywali, pod jej wplywem, zakupéw w danym sklepie. Poniewaz jednak
jest to malo prawdopodobne (z uwagi na istniejagca konkurencje ze strony innych
punktéw sprzedazy), miara skutecznosci moga by¢ zmiany w strukturze potencjal-
nych klientéw.

W strukturze tej mozna wyréznic:

— kupujacych, ktérzy nie wiedzg o istnieniu danego punktu sprzedazy,

— kupujacych, ktérzy wiedza o tym, Ze dany sklep istnieje,

— kupujacych, ktérzy potrafig okresli¢ jakie towary s3 w nim oferowane,

— kupujacych, ktérzy ,,odwiedzajg” dany sklep (nie dokonujgc w nim zakupéw),

— kupujacych, ktérzy dokonuja zakupu w danym sklepie.

Dla zbadania skutecznoéci dzialan promocyjnych niezb¢dne jest wi¢c okreslenie
struktury kupujacych w okresie wyjsciowym (przed przeprowadzeniem dzialan
promocyjnych) i potem, w okresie badanym (po dzialaniu promocji). Zmiany w
strukturze s3 efektem wla$nie stosowanej promocji (o tym, Ze jest to zaloZenie
upraszczajace byla juz mowa wczesniej).

W takim wypadku skuteczno$¢ dzialari promocyjnych podejmowanych przez
dany punkt sprzedazy detalicznej okresli¢ mozna wzorem:

SE )l ST
s=X X ka;— I L ka
j=2  i=1 i=3  j=2
gdzie:
s — wsp6lczynnik skutecznoéci dzialan promocyjnych
i(=1,2,3,4,5) orazj (=1, 2, 3, 4, 5) — to numery kolejnych grup kupujacych
1 — nieSwiadomi istnienia
2 — swiadomi istnienia
3 — znajacy oferte sklepu
4 — odwiedzajacy sklep
5 — dokonujacy w nim zakupow
a. — odsetek klientéw, ktérzy w okresie t (w poréwnaniu z poprzednim)
,»przeszli” z grupy i-tej do j-tej (patrz rys. 2).
k. — (waga) wsp6lczynnik odzwierciedlajacy znaczenie, jakie przywiazuje si¢ do
»przejécia” klientéw do grupy j-tej z grup nizszych
(k; <K;,.)
k, — (waga) wspélczynnik odzwierciedlajacy znaczenie, jakie przywiazuje si¢ do
,wypadniecia” klientéw z grupy i-tej do nizszych®
(k; < k;,y)

8 Zalenie od strategii dziatania przedsigbiorstwa, rézna moze by¢ relacja migdzy k; a k; (dla danej
grupy, np. 5-tej). Przewaznie k; réwnaé sig bgdzie k;, cho¢ przyktadowo kierownictwo sklepu moze uzna, iz
wigksze znaczenie przywigzywaé powinno do utracenia statego klienta ni2 pozyskania nowego (wtedy k; >
> kj). Sama wartoé¢ poszczegdinych wspdtczynnikéw k; czy k; zalezy réwniez od sytuacji ckonomicznej
kraju. W sytuacji niedoboru towaréw, fakt dokonywania zakupow w danym sklepie jest czgsto powodowany
wytacznie faktem dostgpnosci towaru, a nie oddziatywaniem promocji. Trudno w sytuacji braku towaréw
mierzy¢ skutecznoéé dziatarl promocyjnych liczbg kupujacych (ktéra jest najczgsciej pochodng zaopatrzenia
sklepu w stosunku do konkurencji).
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Rys. 2. Tablica ,,przejs¢”

GRUPY 1 2 3 4 5 bL
4 g
1 ay ap a3 gy as Tal
2 X s a3 ayy a,s Zag-l
3 X a3y a33 agy a3s Zajl
4 X as a3 ay a5 rafl
5 X asy as3 asy ass Tafl
iz at ra} La} Zat >tds X

Zrédto: Opracowanie wlasne.

Przyktad

W roku 1987, w miejscowosci ,,P”” powstal sklep oferujacy sprzet i ustugi video.
Pod koniec tego roku wsréd préby skladajacej si¢ z 880 dorostych mieszkancow
miasta P (potencjalnych klientéw) przeprowadzono badanie dotyczace zakupow w
tym sklepie.

Okazalo sie wtedy, ze:

— 549% nie wiedzialo o jego istnieniu

— 10,5% wiedzialo o sklepie

— 11,8% znalo oferowany asortyment

— 9,4% ,,0odwiedzalo” sklep

— 14,3% dokonalo w nim zakupu.

Badanie powt6rzone wérdd tych samych 880 mieszkancéw miasta P w roku 1988
wykazalo, ze:

— tylko 28,4% mieszkancow nie wie o istnieniu sklepu

— 19,2% tylko wie o nim

— 24,8% zna oferowany w nim asortyment

— 15,7% ,,0odwiedza sklep”

— 11,9% dokonalo w nim zakupu w 1988 roku.

Tabele ,,przejs¢” przedstawia rys. 3.

Wychodzgc z zalozenia, iz dla sklepu ,,cenniejsi” sg nowi klienci (bardziej niz
starzy)® wartosci wspolczynnikow k; oraz k; ustalimy nastepujaco:

K +k-01k =k =04k =06 k =08 k=10

9 Decyduje o tym charakter produktu, a wigc i popytu; z badari wynika, iz tylko co pigtnasty (6,7%)
klient ubiegtoroczny powtdérzyt zakup w biezgcym roku.
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Rys. 3. Hipotetyczna tablica ,,przejs¢”

GRUPY.' 1 2 3 4 5
TR\
1 28.4 12.7 8.5 3.6 0.7
2 X 4.0 3.6 1.9 0.9
3 X 1.6 8.2 13 0.6
4 X 0.9 1.6 8:9 3.1
D X 0.0 2.8 4.8 6.7

Zrédto: Opracowanie wiasne.

Wspdlczynnik skutecznosci dzialan promocyjnych, obliczony dla tego hipotety-
cznego przykladu réwna si¢:

s = 23,24 - 9,39 = 13,85

Sam wspoélczynnik rzecz jasna nie daje zadnych podstaw do poréwnan. Nalezy
przyréwnac go do nakltadéw na promocje, ktéra data powyzsze efekty, a otrzymamy
wtedy wspdlczynnik efektywnosci promocji:

; .
A
N

gdzie:
e—wspolczynnik efektywnosci promocji
s— wspolczynnik skutecznosci promocji
N -—naktady na promocje¢

Obliczony w ten sposéb wspélczynnik efektywnosci promocji informuje o tym,
jaki efekt daje zlotowka zainwestowana w promocje. W konkretnym przypadku
omawianym powyzej, efektem dziatania promocji jest ,,przesuni¢cie” okreslonego
odsetka konsumentéw z grupy potencjalnych nabywcéw do grupy kupujacych w
danym sklepie. Wspdlczynnik ten pozwala na porédwnanie réznych programéw
promocyjnych, na poréwnanie efektywnosci wlasnych dzialan z konkurencja a
takze poréwnania w czasie.

Uwagi koncowe

Celem artykulu nie bylo wyczerpujgce przedstawienie wszystkich zagadnien
zwigzanych z dzialalnos$cig promocyjng przedsiebiorstw handlowych, a tylko
wycinka zwigzanego z pomiarem efektywnosci tych dziatan. W zwigzku z tym
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pozostaje wiele pytan, na ktére nie udzielono tutaj odpowiedzi (cho¢by w sprawie
ograniczen systemowych stosowania promocji). Wydaje sie, ze wyjatkowo wazna
jest odpowiedZ na pytanie o koszty pomiaru efektéw promocji. Czy te kKoszty nie
przekresla oplacalno$ci prowadzenia dzialan promocyjnych?

O tym, ze kontrolowanie realizacji zaplanowanych dzialan jest konieczne, nie
trzeba chyba przekonywac. Bez kontroli nie mozna spodziewaé sie osiggniecia
sukcesu na rynku. Kontrola realizacji dzialan pozwala m. in. korygowaé wszelkie
dzialania, ktére nie przynosza zamierzonych rezultatéw. Ta drogg mozna takze
uzyska¢ informacje potrzebne dla opracowania planéw na przyszio$¢to.

Nie podwazajac wiec celowosci samego procesu kontroli, nalezy dazyé do tego,
by koszt przeprowadzenia kontroli nie deprecjonowat korzysci z niej ptyngcych. W
konkretnym przypadku badania efektywno$ci dziatan promocyjnych oznacza to, iz
podjecie takiego przedsiewzigcia ,,na wlasng reke” moze okaza¢ si¢ nieoplacalne.
Wskazane jest, jak sie¢ wydaje, korzystanie z paneli prowadzonych przez
wyspecjalizowane agencje badan marketingowych czy tez inne instytucje zajmu-
jace sie badaniami rynku. Takie rozwigzanie pozwala polaczy¢ mozliwe do przyjecia
koszty (koszty zaloZenia i eksploatacji panelu rozkladaja sie¢ wtedy na wiele réznych
badan) z wiarygodnymi informacjami z nich uzyskanymi, ktdre s3 niezbedne dla
podejmowania trafnych decyzji gospodarczych.

Jacek KALL

Application of DAGMAR Method for Measuring Efficiency
of Promotional Activities in Trade Enterprise

(Summary)

Promotional activity constitutes to some degree the essence of commerce. What characterises the
promotional programmes prepared by retailers is the object of promotion - it is the point of sale
rather than a particular product which is promoted. In order to manage a retail business successfully it
seems necessary to investigate constantly the effects of promotion and costs involved. It is extremely
difficult to estimate promotional effects. One cannot ascertain explicitly that promotion is the only
cause of growing turnover. Hence it is necessary to find other methods (not only sales inspection) of
estimating promotional effectiveness. One such method is called DAGMAR. It has been adapted for
the use of retail business. It represents the impact of promotion on consumers attitudes toward a given
store. The effectiveness of promotional activities can be measured on that basis. It is usually related to
the costs of a promotional compaign and compared with past campaigns or those implemented by
other businesses.

10 Szerzej na temat roli procesu kontroli w zarzadzaniu przedsigbiorstwem patrz: T. Haimann,
W.G.Scott, P.E. Conner, Management, Boston Houghton Mifflin, 1985, s. 475-580.




