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FINANSOWE MIERNIKI OCENY STRATEGII
MARKETINGOWYCH PRZEDSIEBIORSTW

1. Relacje migdzy strategia finansowania i strategia marketingowa
przedsi¢biorstwa

Przedsigbiorstwo, ktore funkcjonuje na rynku, powinno skutecznie zaspokajaé
potrzeby nabywcow. Jest to podstawowe zadanie wynikajace z istoty marketingu,
ale niezwykle trudne do realizacji, poniewaz na rynku dokonuja si¢ szybkie i gwal-
towne zmiany. Pojawiaja si¢ nowi konkurenci, zmieniaja si¢ potrzeby nabywcow,
produkty dotychczas pozytywnie oceniane przez nabywcow szybko si¢ starzeja.
Dodatkowa trudno$cia funkcjonowania przedsigbiorstwa jest konieczno$¢ zaspoko-
jenia potrzeb nabywcow w taki sposob, by moglo ono wypracowa¢ nadwyzke finan-
sowa 1 dzigki temu w dalszym ciagu funkcjonowa¢ na rynku oraz umacnia¢ na nim
SWoja pozycjg. Juz tu widzimy $ciste zwiazki migdzy strategia marketingowa a za-
rzadzaniem finansami firmy. W ciagu ostatnich kilku lat spotka¢ si¢ mozna z akcen-
towaniem roli finanséw w strategii marketingowej przedsiebiorstw [Thomas 1999,
s. 240-255; Doyle 2003, s. 3-35, 80-82; Grzegorczyk 2003, s. 9-39]. Niektorzy auto-
rzy wrecz zaliczaja sfere finansow do tzw. funkcji dodatkowych marketingu [Nie-
stroj 1999, s. 17-23].

Wydaje sig, ze nie mozna kwestionowaé stwierdzenia, iz podstawa sukcesu
przedsigbiorstwa jest prawidlowy wybor rynkow docelowych i osiaganie na nich
przewagi konkurencyjnej dzigki odpowiednio przygotowanej i realizowanej strategii
marketingowej. Realizacja strategii marketingowej uzalezniona jest jednak m.in. od
zasobow finansowych przedsigbiorstwa, a sama powinna jednocze$nie powodowaé
wzrost efektywnosci 1 jego rentownosci. Dzigki niej powinien nastgpowac doptyw
srodkéw finansowych do przedsigbiorstwa za $wiadczone ustugi lub sprzedane pro-
dukty. To z kolei pozwoli mu dalej funkcjonowac¢, umozliwi ewentualnie zwigksze-
nie intensywnos$ci dzialan marketingowych w celu umocnienia pozycji konkuren-
cyjnej przedsigbiorstwa na rynku. W efekcie nastapi poprawa opinii o przedsigbior-
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stwie wérdd jego dostawcow, kooperantow, nabywcow i wzrost wartosci firmy dla
jej ewentualnych udzialowcéw. Spotkaé si¢ nawet mozna z opinia, ze zadaniem
marketingowej strategii przedsigbiorstwa jest tworzenie i wykorzystywanie akty-
wow marketingowych w celu generowania przysztych strumieni gotowki o dodat-
niej zaktualizowanej warto$ci netto [Doyle 2003, s. 36]. Przez aktywa marketingowe
rozumie¢ nalezy marke¢ przedsigbiorstwa, jego wizerunek na rynku, nowe produkty
przedsigbiorstwa, sie¢ dystrybucji oraz umiejgtnosci promocyjne jego kadry. Jak
wida¢, mamy do czynienia z ewidentnymi dwustronnymi relacjami migdzy strategia
marketingowa przedsigbiorstwa i jego strategia finansowa. Trzeba jednak podkres-
li¢, ze te zaleznosci sq bardzo trudne do prezentacji ilo$ciowej, powstaje bowiem
problem wyboru i miarodajno$ci wskaznikéw skuteczno$ci dziatan marketingowych
firmy i spetniania powyzszego celu — tj. generowania przychodow finansowych.

W literaturze i praktyce marketingu przez wiele lat uwazano, ze nie ma mozliwo-
$ci mierzenia efektywnosci dziatan marketingowych i w konsekwencji brak jest
zalezno$ci migdzy strategia marketingowa i finansowa. Dopiero w koncu lat sze$c¢-
dziesiatych uznano, ze mozna liczy¢ koszty dziatan marketingowych. Skoncentro-
wano si¢ jednak przede wszystkim na sferze dystrybucji oraz optacalnosci réznych
rynkéw geograficznych i ich segmentow. Nie brano pod uwage catosci procesow i
dziatan marketingowych. Dopiero z poczatkiem lat dziewiec¢dziesiatych i w latach
nastgpnych mozna odnotowac rozwdj dyskusji na temat efektywnosci ekonomicznej
strategii marketingowych i zalezno$ci migdzy finansami a marketingiem. Na pod-
stawie wieloletnich badan i obserwacji sformutowano m.in. modele przedstawiajace
zalezno$ci migdzy wybranymi dziataniami marketingowymi a ich finansowymi
efektami. Zaliczy¢ do nich mozemy model MAX (finansowania reklamy), model
PIMS (odnoszacy sig do relacji miedzy réznymi decyzjami marketingowymi a ren-
townoscia przedsigbiorstwa) czy tez modele powiazan strategii marketingowej
przedsigbiorstwa z wykorzystywanymi wskaznikami w cyklu zycia przedsigbiorstwa
[Kozielski 2004, s. 15-23; Kteczek, Kowal, Wozniczka 2001, s. 393-400].

W pierwszej fazie tego cyklu firma dazy do osiagnigcia ustalonego udzialu w
rynku i rozwoju. Cele te sa mozliwe do osiagnigcia, jesli realizowane sa zalozone
przychody ze sprzedazy oraz zapewniony jest doptyw $rodkow finansowych. Do
oceny dzialan marketingowych wykorzystuje si¢ wowczas wskazniki udzialu w
rynku i odnoszace si¢ do zmian sprzedazy (np. tempo wzrostu sprzedazy czy jej
rentowno$¢). Stosowanie tych wskaznikow jest takze pomocne przy ocenie przed-
siebiorstwa jako potencjalnego kredytobiorcy lub emitenta papieréw wartosciowych.
Whasnie wtedy przedsigbiorstwo osiaga ujemny wynik finansowy. Po przejsciu do
etapu rozwoju nastgpuje szybki przyrost sprzedazy i pojawia si¢ dodatni wynik fi-
nansowy. Wtedy glowne cele przedsigbiorstwa odnosza si¢ do wzrostu poziomu
zyskéw lub obrotéw albo maksymalizacji udziatu rynkowego. Duze znaczenie ma
rowniez utrzymanie odpowiednich relacji migdzy tempem przyrostu sprzedazy a
tempem wzrostu zapasoOw 1 naleznosci. Istotna jest wigc rola wskaznikéw opisuja-
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cych te relacje oraz gospodarke zapasami i nalezno$ciami. W fazie dojrzatosci, kie-
dy nie ma juz mozliwosci powigkszania udzialu rynkowego, z reguty chodzi o
utrzymanie osiagnigtego udziatu w rynku, stabilizacj¢ finansowa przedsigbiorstwa i
racjonalne gospodarowanie wiasnymi srodkami przedsigbiorstwa. Wowczas gtowne
mierniki, jakie wykorzystuje si¢ dla oceny dzialan marketingowych to wskazniki
wykorzystania aktywow, kapitalu wlasnego, zapaséw, naleznosci, marza zysku
[Szymanski 2001, s. 225-227]. Natomiast w fazie schylku (zniw) najwazniejsze
wskazniki wykorzystywane w firmie do oceny efektéw marketingu to gtéwnie stopa
zwrotu z inwestycji i wielko$¢ przeptywow gotowkowych. Jak widzimy, powszech-
nie uznano, ze do oceny efektow strategii marketingu konieczne jest stosowanie
wskaznikéw ekonomicznych. Jednakze do pelnej oceny tej strategii niezbedne jest
stosowanie takze innych miernikow odnoszacych si¢ m.in. do struktury rynku, za-
chowania nabywcow, postepowania konkurentow itp.

Szczegodlnie interesujacy W aspekcie oceny efektow dziatan marketingowych
wydaje si¢ model PIMS [Kteczek, Kowal, Wozniczka 2001, s. 393-400]. Wtasnie w
tym modelu analizie poddano czynniki opisujace otoczenie przedsigbiorstwa, a wigc
rynek i sytuacje¢ rynkowa, pozycje firmy na rynku, ofert¢ przedsigbiorstwa, procesy
produkcji, strukture jego kapitatu, relacje wydatkéw na sfer¢ B+R i wydatkow mar-
ketingowych do sprzedazy i efektow dziatan marketingowych przedsigbiorstwa.
Model ten, weryfikowany na grupie przedsigbiorstw w USA, potwierdzit zaleznosci
migdzy udzialem w rynku a rentownoscia zainwestowanego kapitatu. Wzrost udzia-
hu w rynku zapewnia wzrost wskaznika rentownosci. Zalezno$ci te poglebiaja si¢ W
miarg Wzrostu jakosci produktow. Z kolei wzrost jakosci produktow to efekt dziatan
innowacyjnych i marketingowych. Obydwa te czynniki silnie pozytywnie wptywaja
na wzrost wskaznika rentownosci. Stwierdzono ponadto, ze duze i rosnace naklady
na dziatania marketingowe przy niskiej lub stabej jakosci produktéw powoduja spa-
dek poziomu rentownos$ci. Natomiast wzrost naktadow marketingowych w odnie-
sieniu do produktéw o wysokiej jakosci zwraca si¢ w dtuzszym okresie. Dla przed-
siebiorstw, ktore nie sa w stanie samodzielnie podnie$¢ jakosci swoich produktéw
ani ich unowoczesni¢, bardziej optacalne jest stosowanie strategii wczesnej imitacji
(nabywanie patentow i licencji na produkty innowatora znajdujace si¢ w fazie wzro-
stu lub na poczatku fazy nasycenia).

Jest to wigc model, ktory ewidentnie wskazuje na wzajemne zaleznosci migdzy
dziataniami marketingowymi (mierzonymi za pomoca udziatu w rynku i jako$ci pro-
duktéw) a sytuacja finansowa przedsiebiorstwa (mierzona poziomem rentownosci).

2. Finansowe mierniki efektow wybranych elementéw
strategii marketingowej przedsigbiorstwa

Jak juz podkreslono, proces mierzenia efektow dziatan marketingowych i zalez-
nos$ci migdzy strategiami marketingowa i finansowania rozpoczat si¢ z koncem lat
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osiemdziesiatych, przebiegat powoli i dotyczyt wykorzystywania gtownie wskazni-
kéw odnoszacych sig do kosztow dziatania i wskaznikéw stosowanych w rachun-
kowosci zarzadczej.

W nastepnych latach przedmiotem pomiaru staty si¢ dzialania stricte marketin-
gowe, takie jak jakos$¢ produktow, satysfakcja i lojalnos¢ klientow i ich wplyw na
sytuacje finansowa przedsigbiorstwa. Jednakze badania te byly prowadzone wedtug
réznej metodologii i stad czesto nie nadawaty si¢ do porownan. Dlatego nastgpuja
proby budowania jednolitych narzedzi pomiaru efektow dziatan marketingowych.

Wreszcie pod koniec lat dziewigédziesiatych dochodzi do wypracowania rela-
tywnie jednolitych zasad i narzgdzi pomiaru dzialan marketingowych, ktore wskazu-
ja jednoczesnie na zalezno$ci migdzy marketingiem i zarzadzaniem finansami firmy.
Natomiast w nastgpnych latach przedsigbiorstwa rozpoczynaja wykorzystywanie
finansowych i niefinansowych miernikoéw oceny strategii marketingowej. Odnosza
si¢ one do réznych dziatan marketingowych, np. do kreowania nowego produktu i
wprowadzania go na rynek, wycofania produktu z rynku, do problematyki sprzedazy,
sfery dystrybucji, promocji i komunikacji, oceny klientéw i pozycji firmy na rynku.

Gloéwna zasada stosowania r6znych miernikdw oceny tej strategii to traktowanie
naktadéw marketingowych jako inwestycji, ktorej efekty powinny by¢ mierzone. Za-
tozono takze, ze zwykKle sa to efekty odtozone w czasie (dtugookresowe) i moga wia-
za¢ si¢ nawet z rezygnacja z zyskow w krotkich okresach [Simon 1996, s. 278-281].

Do glownych miernikow oceniajacych strategie marketingowa przedsigbiorstwa
zaliczono wskazniki finansowe, wskazniki odnoszace si¢ do posrednikoéw, konku-
rentow i zachowania klienta [Kozielski 2004, s. 30-31]. Najwigksze znaczenie wsrod
nich maja wskazniki finansowe. Mozna wsrdd nich wymieni¢ m.in.:

e poziom i zmiany zysku,

e poziom i zmiany sprzedazy,

e marzg¢ brutto.

Czesto stosowane do pomiaru dziatan marketingowych sa takze:

o Swiadomo$¢ marki,

¢ udziat w rynku,

e poziom i zmiany satysfakcji klientow.

Jak wida¢, trzy pierwsze wymienione wskazniki majq charakter finansowy i nie
wymagaja doglebnych wyjasnien. Kolejne natomiast dotycza jako$ciowych efektow
dziatan marketingowych i zwiazanego z tym postgpowania nabywcy na rynku.
Trzeba takze zwrdci¢ uwage na wskazniki odnoszace si¢ do efektywnosci marki i
korzysci, jakie czerpie przedsigbiorstwo z decyzji konsumentow. To wilasnie odpo-
wiednie dziatania marketingowe moga spowodowaé wykreowanie produktu marko-
wego, jego pozytywna oceng przez nabywcow i ich satysfakcje¢ z dokonanego zaku-
pu. Efekty takich dzialan pozwalaja oceni¢ wskazniki tzw. wartosci zyciowej klien-
ta i zdyskontowanej wartosci marki.
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Przyjeto zalozenie, ze klient i marka produktu to aktywa, jakimi przedsigbiorstwo
dysponuje i powinno zarzadza¢. W zwiazku z tym ma tu zastosowanie formuta obli-
czania terazniejszej wartosci strumienia przysztych dochodoéw osiaganych z tytutu
zarzadzania aktywami w okreslonym horyzoncie czasowym (tj. zarzadzania marka i
wplywania na zachowania klienta).

Wskaznik wartosci zyciowej klienta — CLV (customer lifetime value) oblicza sig¢
wedtug wzoru:

G G, Cn
CLV = + +- ,
(1+k)  @+k)P @+

gdzie: C, — zysk przynoszony przez klienta w okresie od 1 do n,
k  — stopa dyskontowa,
n  — okres rachunku.

Wskaznik ten pozwoli okresli¢ warto$¢ zysku netto, jaki osiagnie firma z trans-
akcji z danym klientem w okreslonym czasie, w ktorym dokonuje on zakupéw jej
produktow. Jesli mielibySmy do czynienia tylko z jednorazowym zakupem, bez
powtarzania transakcji, to wowczas warto$¢ klienta rowna bedzie zyskowi tej trans-
akcji. Wskaznik ten jest w ostatnim okresie szczegolnie czgsto wykorzystywany,
gtownie ze wzgledu na szerokie stosowanie roznego rodzaju tzw. programow lojal-
nos$ciowych, ktorych celem jest zdobycie i utrzymanie klienta. Takze pojawienie si¢
marketingu relacji, w ktorym chodzi o indywidualne traktowanie kazdego nabywcy
jak partnera i nawiazanie z nim trwatych wigzi, jest czynnikiem sprzyjajacym wyko-
rzystywaniu wskaznika wartosci zyciowej klienta. Znajomo$¢ tego wskaznika umoz-
liwia przedsiebiorstwu budowe trwatych zwiazkow z nabywcami i dokonywanie ich
segmentacji z punktu widzenia wartosci nabywcow dla firmy. Dzigki temu mozna
przygotowywac rozne strategie marketingowe i przedsigwzigcia dla utworzonych na
podstawie wymienionego wskaznika segmentow nabywcow. Naturalnie bierze si¢
pod uwage te grupy nabywcow, ktore charakteryzuja sie dodatnim poziomem
wskaznika. Wskaznik wartosci zyciowej umozliwia zastosowanie w zwiazku z tym
roznych narzgdzi marketingowych, np. réznych wariantéw ceny czy tez dziatan
promocyjnych dla réznych grup nabywcow (o roznej, ale dodatniej wartosci wskaz-
nika). Obliczenie i wykorzystanie tego wskaznika jest mozliwe wowczas, gdy
przedsigbiorstwo dysponuje baza danych o nabywcach swoich produktow, danymi
odnoszacymi si¢ do ich zakupow, danymi o wydatkach promocyjnych koniecznych
do pozyskania lub utrzymania klienta oraz danymi o marzy na sprzedazy okreslo-
nych produktéw, ktore kupuje dany klient. W pierwszej kolejnosci nalezy ustali¢
wielko$¢ zakupow danego klienta w poszczegdlnych okresach, nastepnie ustali¢
koszty sprzedanych produktéw i wielkos¢ dodatkowych wydatkéw przypadajacych
na klienta. W dalszej kolejnosci oblicza sig zyski ze sprzedazy danemu klientowi w
kolejnych latach oraz ich warto$¢ za minione okresy az do okresu biezacego.
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Kolejny wskaznik dotyczy marki produktu, ktéra wyznacza si¢ metoda zdyskon-
towanych przeptywow gotowkowych (discounted cash flow brand value) [Kozielski
2004, s. 141-153]. Juz w latach osiemdziesiatych rozpoczgta si¢ dyskusja o umiesz-
czaniu w bilansach firm warto$ci marek jej produktow. Zwolennicy ujmowania w
bilansach wartosci marek produktow twierdza, ze w ten sposob sprawozdania finan-
sowe przedstawiaja rzeczywista warto$¢ firmy, a marka jest elementem aktywow
firmy zdolnym do tworzenia przychodow. Natomiast przeciwnicy sa zdania, ze brak
jest jednoznacznych metod wyceny warto$ci marki i moze to spowodowa¢ wadliwa
oceng wartosci calego przedsigbiorstwa.

Celem wskaznika warto$ci marki jest okreslenie jej sity i efektow finansowych
dla przedsigbiorstwa. Wiedza o tym ma istotne znaczenie dla podejmowania decyzji
odnoszacych si¢ do tredci strategii produktu i marki oraz zrodet jej finansowania.
Wilasnie wycena wartosci marki wedtug zdyskontowanych przeptywow finansowych
pomaga porownywaé marki z punktu widzenia ich rentownosci, decydowac o elimi-
nowaniu z oferty przedsigbiorstwa marek o stabych wskaznikach wartosci i1 prefe-
rowac te marki, ktorych wartosci sa najkorzystniejsze dla przedsigbiorstwa.

Nizej przedstawiono wzor na warto$¢ marki, ktory podobnie jak wyzej zaprezen-
towany wzor na warto$¢ klienta opiera si¢ na modelu terazniejszej wartosci strumie-
ni przysztych dochodow, jakie daja marki produktow.

-G, G o, G
@+k)  (@+k) @+k)
gdzie: C, - dochody uzyskane ze sprzedazy marki w okresie od 1 do n,
k - stopa dyskontowa,
n  — okres rachunku.

Aby mozna bylo zastosowaé powyzszy wzor, trzeba dysponowaé danymi o
sprzedazy produktéw poszczego6lnych marek, danymi o zyskach osiaganych na po-
szczegblnych produktach markowych, a takze danymi o dodatkowych naktadach
marketingowych na poszczegdlne marki. Mozna dzigki temu obliczyé przeplywy
gotowkowe dla kazdego produktu markowego, a nastgpnie ich zdyskontowana war-
tos$¢ w kolejnych latach.

3. Whnioski

Zaprezentowane wskazniki, a takze modele zalezno$ci miedzy strategia marke-
tingowa 1 finansowania przedsigbiorstwa $wiadcza o tym, ze sa to zalezno$ci obu-
stronne 1 istotne. Wskazniki finansowe pozwalaja oceni¢ efektywno$¢ dziatan mar-
ketingowych, a relacje migdzy wymienionymi strategiami widoczne sa zwlaszcza w
cyklu zycia przedsigbiorstwa i w odniesieniu do jego rentownos$ci. Przygotowywa-
nie strategii marketingowej wymaga wiec uwzglednienia sytuacji finansowej firmy,
jej cyklu zycia i elementow otoczenia rynkowego. Natomiast efekty realizacji tej
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strategii mierzy si¢ przede wszystkim za pomoca wskaznikow ekonomicznych,
wsrod ktorych, poza poziomem i zmianami sprzedazy, wielkoscia i zmianami zysku
oraz marza brutto, wykorzystuje si¢ wskazniki warto$ci zyciowej klienta i wartosci
marki obliczonej za pomoca zdyskontowanych przeptywow gotowkowych osiaga-
nych przez produkty markowe.
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FINANCIAL CONDITIONS AND MEASURES OF THE MARKETING
STRATEGIES OF THE ENTERPRISES

Summary

Between marketing strategy and financial strategy there are mutual interdependencies. It is
especially visible when the measurement of effects of marketing actions is necessary. This is when
economic coefficients are used above all other means. Economic coefficients include, among others,
customer lifetime value and discounted cash flow brand value.
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